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Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vhodny zplisob expanze vybrané
spoleCnosti na britsky trh. Prace je rozdélena do tii hlavnich casti. Teoretickd cast
predstavuje problematiku za pomoci odborné literatury a védeckych clankd. Zaklad
praktické cCasti prace tvoii analyza vné&jsiho a vnitfniho prostiedi. Soucasti prace je
vyzkum spokojenosti uzivateld produktu slouzici jako podpora pro expanzi, a vyzkum
potencialnich partnerd a konkurenti pfimo v zahrani¢ni zemi. Na zaklad¢ zjisténych
faktorti jsou v navrhové Casti doporuceny konkrétni moznosti pro vstup spolecnosti na

britsky trh.
Abstract

The diploma thesis aims to suggest the most suitable expansion ways of a specific
company into the British market. There are three main parts of the work. The theoretical
part presents the issue through scholarly literature and scientific articles. The purpose of
the practical part is an analysis of the external and internal environment. The research of
product user satisfaction as a support for expansion and the investigation of potential
partners and competitors directly abroad are included. The proposal part recommends

specific ways for the company to enter the UK market through the identified factors.

Klicova slova

Analyza trhu, mezinarodni marketing, expanze, formy vstupu na zahrani¢ni trh,

mezinarodni obchod, strategicky marketing
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UVOD

Globalizace podnikatelim pfinesla nové moznosti, jak uspét nejen ve své zemi, ale 1 v
zahrani¢i. Rozvoj komunikac¢nich a informacnich technologii zaziva posledni desetileti
obrovsky boom. Lidé mohou pohodiné nakupovat produkty online z celého svéta.
Vznikly gigantické internetové obchody, na kterych je k sehnéani prakticky jakékoliv
spotfebni zbozi. Svétovymi leadery v tomto oboru jsou predevsim americky Amazon,
eBay nebo &inska Alibaba. V Cesku se jedna hlavné o spole&nosti Alza a Mall. Pokud je
urcity produkt v tuzemsku GspésSny a ziskal si zde své renomé, je na Case zvazit dalsi
kroky, které povedou k ziskavani novych zakaznika a tim i k ristu obratu a zisku. Jednim
z takovych kroku je bezpochyby expanze na zahranicni trhy. Je vSak potieba zvazit nejen
vSechny piinosy, ale i rizika, ktera s sebou rozsifeni pusobnosti na zahrani¢ni trh nese.
Nezbytnou soucasti toho je detailni prozkoumani cilového teritoria, konkurence i

spoleCnosti samotné — jejich silnych a slabych stranek.

Spolecnost, kterou jsem si pro expanzi vybrala, je DOLLER and Friends, s.r.o. Jako jedna
z prvnich piila v Ceské republice s produktem, ktery v sobé skloubil vyhody klasického
diare, zapisniku a osobniho kouce. Svym majitelim pomaha nejen planovat sviij bézny
den, schiizky a projekty, ale stanovit si své cile kriicek po kriicku a vyhodnocovat je. Lidé
odjakziva pfemysli nad tim, jak byt lepsi. Touha zlepSovat se patii k lidské podstate.
V dnes$ni uspéchané dobé je ale naroéné mit vSechno pod kontrolou. DOLLER je

nastrojem, ktery tak lidem pomaha si véci srovnat v hlave a jit si za svymi sny.

Spolecnost si pro expanzi zvolila Velkou Britanii, ktera ma jeden z nejvyspélejsich trhii
na zemi. Jeji metropole Londyn je 3. nejvétsim mestem Evropy, kde zije 9,5 milionu lidi.
Britanie ma velmi saturovany trh a aby se zde expandovany produkt prosadil, je potieba
jeho odliseni se od konkurence. Od ledna 2021 se navic Britanie nachazi mimo jednotny
evropsky trh, export do této zemé se tak stava nakladnéjsi a komplikovanéj§i. Vyhodou
ale muze byt snizeni evropské konkurence a nasledny vznik novych obchodnich
ptilezitosti. Vysledkem diplomové prace bude zhodnoceni moznosti expanze spolecnosti

DOLLER and Friends, s.r.o. na britsky trh.
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1 CIL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout nejvhodnéjsi zptisoby expanze konkrétni
spoleCnosti na britsky trh. Toho bude dosazeno provedenim teritorialni analyzy Velké
Britanie a podrobnych analyz expandujici spole¢nosti. Bude proveden vyzkum
spokojenosti uzivateld s produktem jako podpora pro expanzi, a poté vyzkum

potencialnich partnerti a konkurence pifimo v zahranici.

Prvni Cast diplomové prace se vénuje teoretickym vychodiskim. Zabyva se
problematikou marketingového vyzkumu na zahranicnich trzich a definuje motivy a

konkrétni zptsoby vstupu na zahrani¢ni trh.

Analyticka cCast se bude vénovat analyze vné&jsiho a vnitfniho okoli spolecnosti
prostfednictvim zvolenych analyz. Nejdiive bude predstavena spolecnost DOLLER and
Friends, s.r.o., ktera na Ceském trhu pusobi jiz 6 let, zabyva se vyrobou a prodejem
motivaénich diaft a rozhodla se expandovat na britsky trh. Bude popsan marketingovy
mix a nasledné proveden vyzkum spokojenosti uzivateld s produktem spolecnosti.
Analyzou SLEPT bude provedena analyza vné&jsiho okoli, tedy britského trhu. Pro
analyzu vnitfniho prostfedi bude pouzita Porterova analyza péti sil, kterd popiSe
konkurenci na britském trhu. Nasledovat bude vlastni vyzkum potencialnich partnerd na

britském trhu. Shrnuti veSkerych informaci bude obsahovat SWOT analyza.

Néavrhova ¢ast bude obsahovat zhodnoceni piilezitosti expanze na novy trh. V pfipadé, ze
se spoleCnosti vyplati pusobit v zahrani¢i, budou popsany konkrétni zptisoby vedouci
k expanzi na britsky trh. Bude definovan marketingovy mix pro dany zptsob a provedena

kalkulace nakladd a vynosu pfislusici danému zptsobu expanze.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti diplomové prace jsou objasnény pojmy, které jsou dualezité pro pochopeni
problematiky mezinarodniho marketingu a mezinarodniho obchodu. Dale jsou zde
popsany jednotlivé strategické analyzy, které jsou potfebné pro analytickou cast

diplomové prace.

2.1 Marketing

Zakladem moderniho marketingového mysleni je vytvafeni hodnot pro zakaznika
a uspokojeni jeho prani a potfeb. Dle Kotlera (2004, s. 29) 1ze marketing nejjednoduseji
definovat nasledovné: , Marketing je uspokojeni potieb zdkaznika na strané jedné

a tvorba zisku na strané druhé.

Dnes jiz neni zadouci chapat marketing jako schopnost prodat — , pfesvédcit a prodat™ —
jako tomu bylo dfive, ale soustredit se na samotného zikaznika a uspokojeni jeho
potieb. Jak fekl zakladatel moderniho managementu Peter Drucker (1909): ,,Zdkladem
podnikani je zdkaznik, diky kterému soucasné existuje. On sam ddavd zaméstndni.
Nejprve je produkt vyroben a az poté prodavan. Nicméné marketing zacina jesté predtim,
nez ma spole&nost samotny produkt k dispozici. Ukolem manaZerd je zjistit, jaké jsou
potteby, jaky je jejich rozsah a intenzita a rozhodnout, zda je na trhu ziskova prilezitost.
Tim ale marketing nekonci, po celou dobu zivotnosti produktu se snazi prilakat dalsi

zakazniky a ty stavajici si udrzet (Kotler, 2007, s. 38).

,,Dobry marketing neni ndhoda, ale naopak vysledek peclivého pldnovani a provedeni
s vyuzitim nejmodernéjsich nastroji a technik. Ve snaze marketérii nalézt kreativni novd
reSenti casto komplexnich vyzev na pozadi bourlivych zmén marketingového prostredi 2 1.

stoleti se stava jak védou, tak uménim.*“ (Kotler a Keller, 2013, s. 33)

2.1.1 Marketing a mezinarodni podnikani

Vlivem globalizace se prudce rozvinulo mezinarodni podnikani v oblasti vyroby i sluzeb.
Faktory jako liberalizace mezinarodniho obchodu, volny pohyb kapitalu, rozvoj
modernich komunikacnich technologii a rozvoj prepravnich a logistickych systému

motivovaly spolecnosti k mezinarodni aktivité a zpisobily zvySeni konkurence na
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svétovych trzich. Promyslenou strategii mezinarodniho marketingu spolecnosti zlepsuji
své ekonomické vysledky a zvySuji svou konkurenceschopnost. Diky internacionalizaci
spoleCnosti ziskavaji nové prilezitosti (Machkova, 2015, s. 12). Dnes jiz existuje velké
mnozstvi znacek, jejichz pusobeni je na mezinarodni urovni. Jedna se jak o znacky
spotfebniho zbozi, naptiklad Pepsi, Nike, Sony apod., tak o sluzby, které zahrnuji oblasti
od zdravotni péce, vzdélavani, bankovnictvi, poradenstvi v oblasti fizeni, zabavni parky
az po nemovitosti, které jsou taktéz obchodovany na mezinarodnim trhu stejné jako zbozi

na vétSiné obchodnich trha (Dibb et al., 2019, s. 108).

Profesorka a rektorka Vysoké skoly ekonomické v Praze Machkova (2015, s. 13) definuje
mezinarodni marketing jako ,,podnikatelskou filozofii zaméienou na uspokojovani potieb
a prani zdakaznikit na mezindrodnich trzich. Cilem mezindrodni marketingové strategie je
vytvdret maximdlni hodnotu pro firemni partmery (stakeholders) diky optimalizaci
firemnich zdrojit a vyhleddvani podnikatelskych prileZitosti na mezindrodnich trzich.
Mezinarodni marketing lze tedy chéapat jako filozofii podnikani, kdy se spole¢nost
zaméfuje na zahranicni zakazniky a usiluje o lepsi uspokojovani jejich potieb nez
konkurence a v ramci loajality se snazi budovat dlouhodobé pozitivni vztahy a také jako
konkrétni strategii spolecnosti na mezinarodnich trzich, coz zahrnuje vyzkum
mezinarodnich trhli, vypracovani strategického marketingového planu a zvoleni formy
vstupu na zahrani¢ni trh, provedeni segmentace, vybér cilového zahrani¢niho trhu, volba
vhodného positioningu a realizace mezinarodniho marketingového mixu (Machkova,

2015, s. 13).

Britska emeritni profesorka mezinarodniho marketingu Isobel Doole (2019, s. 5) definuje
mezinarodni marketing ve dvou urovnich. Jeho nejjednodussi uroven definuje
nasledovné: ,,Na nejjednodussi uirovni zahrnuje mezindrodni marketing organizaci, kterd
prijima jedno nebo vice rozhodnuti o marketingovém mixu pres statni hranice. “ Nejvice
komplexni  uroveri = mezindrodniho  marketingu  naopak  definuje  jako:
., V nejkomplexnéjsim pripadé mezindrodniho marketingu je zahrnuta organizace, kterd
ma zrizeno vyrobni nebo zpracovatelské zarizeni a koordinuje marketingové strategie po
celém svéte. “ Jeden extrém zahrnuje spolecnosti, které realizuji mezinarodni marketing
pouhym podepsanim distribu¢ni smlouvy se zahrani¢nim agentem. Agent poté prebira
odpovédnost za zajisténi veSkerych pfislusnych Cinnosti — tvorba ceny, propagace,

distribuce a vyvoj trhu. V druhém extrémnim piipad€é se jednd o obrovské globalni
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spoleCnosti, jako pfiklad uvedme automobilku Ford, které tvoii integrovanou sit
vyrobnich zavodi po celém svété. Ve své nejslozit€jsi podobé se tedy mezinarodni
marketing stava procesem fizeni v celosvétovém meéfitku (Doole, Lowe a Kenyon, 2019,

s. 5).

Stédront (2018, s. 31) také uvadi, ze pojem ,mezinarodni marketing” je Gastednd
zavadéjici. Neexistuje totiz zadny teritorialné€ rozdilny marketing — naptiklad ,,cesky*
nebo ,,americky” marketing, ani zadné narodni marketingové piistupy nebo Skoly.
Marketing ve své podstaté existuje vylucné jeden, tiebaze riznymi teoretiky a praktiky
pojimany, vykladany a v konkrétnich situacich vyuzivany svym vlastnim zptisobem, a ten
ma obecnou validitu. Odlisnost tvoti pravé podminky existujici na trzich, kde maji byt
prakticky aplikovany nastroje a postupy marketingového fizeni. V mezinarodnim
prostiedi se proto jedna hlavné o prizpusobeni vlastniho marketingového pristupu
urcité situaci, jenz existuje na konkrétnim cilovém trhu, v konkrétnim cilovém teritoriu.
Pojem ,,mezinarodni marketing” je tedy dle Stédrong (2018, s. 31) tieba chapat zejména
jako ,,marketingové piisobent firmy mimo materskou, domdci zemi, tj. na zahranicnich

trzich* (Stédroti et al., 2018, s. 31).

2.1.2 Hlavni koncepty mezinarodniho marketingu

Mezi hlavni koncepty mezinarodniho marketingu z praxe patfi vyvozni marketing,

globalni marketing a interkulturni marketing (Machkova, 2015, s. 15).
Vyvozni marketing (export marketing)

Zakladnim principem vyvozniho marketingu je pokus o adaptaci obchodni politiky na
jednotlivé trhy. Tento koncept je charakteristicky pro malé a stfedni spolecnosti, jejichz
mezinarodni pusobeni je v pocatcich a vstupuji na zahrani¢ni trhy postupné, nemaji
vysoké zdroje ani dostatecné mnozstvi zkuSenosti s mezinarodnim podnikanim. Dle
nékterych autorti 1ze tento koncept nazvat postupnym vstupem na zahranicni trhy. Takové
spoleCnosti vétSinou nejsou na zahranicnim trhu znamé a to je stavi do tézké situace,
protoze maji slabou pozici vii¢i obchodnim meziclankiim. Vétsinou se jedna o spolecnosti
vyvazejici bézné vyrobky, které maji na trhu velkou konkurenci. Faze vstupu na
zahrani¢ni trh vyzaduje investice do komunikacni politiky a do tvoteni distribu¢nich cest,

spole¢nostem vsSak potfebné financni zdroje chybi. Na misté je snaha proniknout do
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malych segmentti a adaptovat svou nabidku pfi jednotlivych vyvozech na novy trh.
Spolecnosti, které praktikuji exportni marketing, se typicky orientuji na geograficky
blizké trhy (Machkova, 2015, s. 15). Existuji pfipady, kdy exportni ¢innost nékterych
spoleCnosti zacina téméf nahodou. Pfikladem mohou byt vyrobky malého vyrobce
zdravotnického materialu, které jsou prilezitostné zakoupeny nemocnicemi nebo
klinikami v blizkych okolnich zemich, nebo tfeba vyrobky, které jiné zemé nakoupi
prostfednictvim exportniho agenta. Nicméné at’ uz jsou k exportni Cinnosti divody
jakékoliv, zasobovani téchto novych zahrani¢nich trhti bude vzdy probihat
prostfednictvim vyroby na domécim trhu — klicovou oblasti tedy pro vétSinu téchto

spolecnosti ztistane domaci trh (Dibb et al., 2019, s. 11).

Béznym postupem, ktery spolecnosti vyuzivaji pii uskutectiovani vyvozniho marketingu

je dle Machkové (2015, s. 15) nasledujici postup:

e vytipovani ne¢kolika zahrani¢nich trhti a vyzkum téchto trhi;

e vybérjedné zeme nebo geografické zony, kam bude vyvazet;

e volba obchodni metody;

e rozhodnuti o obchodni politice a definice marketingového mixu;

e vypracovani konkrétni nabidky pro zvoleny trh.
Globalni marketing (global marketing)

O globalnim marketingu hovofime v pfipadé, Ze spoleCnost se zaméfuje na vybeér
a vyuziti celosvétovych marketingovych pfilezitosti. Své zdroje shromazduje po celém
svete, diky ¢emuz se snazi dosdhnout globalni konkuren¢ni vyhody (Doole, Lowe a
Kenyon, 2019, s. 6). Cilem globalniho marketingu je uplatnéni stejného typu vyrobku na
svétovém trhu a nabizet jej stejnému okruhu zakaznikd. Globalni koncept pouziva
jednotny marketingovy postup na vsSech trzich. Podminkou uskute¢néni globalni
marketingové strategie je pritomnost velkych, homogennich segmenta. Tato strategie je
volena nadnéarodnimi korporacemi vyuzivajici trendu ke sdileni spole¢nych hodnot,
atedy moznosti celosvétové oslovovat velké skupiny zakaznikd. Koncept nachazi
uspésné uplatnéni napiiklad u nealkoholickych napoji nebo kosmetickych produkta.
V soucasnosti je konkurence v globalnim méfitku vysokd. Domaci trhy jiz nevytvareji
dostatek pfilezitosti a spolecnosti stale vice pronikaji na nové trhy. V dnesni dobé se stava

nezbytnosti podnikat v zahrani¢i (Machkova, 2015, s. 15).
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Interkulturni marketing (intercultural marketing)

Koncepce interkulturniho marketingu se ¢im dal tim vice stava modernim trendem. Jeho
hlavni myslenkou je, ze spolecnosti jsou si sice védomy faktu, ze dochazi ke globalizaci
sveétového trhu a ze lze hovoftit o globalnich vyrobcich a sluzbach, ale s globalnimi
spotiebiteli pracovat neni mozné, protoze chovani spotiebitell je intenzivné ovliviiovano
kulturnimi a socialnimi faktory. Dle praktickych zkuSenosti také vychazi najevo, ze ¢im
vice je spoleCnost bohatsi a vyspélejsi, tim vice jsou potieby a prani jednotlivet odlisné.
V ptipadé globalniho marketingu jsou na mezinarodnim trhu obchodovany produkty,
které byly puvodné ureny pro domaci trh, interkulturni marketing naopak vyuziva
mezinarodni piistup jesté ve fazi vyzkumu a vyvoje, kdy spolecnost jiz v této fazi pocita
s uplatnénim produktd na mezinarodnim trhu a podle toho pfizpusobuje jednotlivé
produkty (napf. snadno kompletovatelné automobily dle potieb cilového trhu nebo
smartphony s cizojazyénymi aplikacemi) a sluzby. Interkulturni marketing vystizné
charakterizuje nasledujici slogan: , Think global, act local“. U nékterych autoru je

pouzivan i termin ,,glokalizace (Machkovéa, 2015, s. 16).

2.1.3 Mezinarodni marketing a internet

Internet zménil pojeti marketingu a podnikani jiz od vzniku prvni webové stranky v roce
1991 (Chaffey et al., 2009, s. 3). Marketingova aktivita spoleCnosti se dnes jiz bez
internetu neobejde, stal se jejich samozfejmou soucasti. Internet ma oproti tradi¢nim
médiim fadu marketingové vyznamnych vlastnosti. Sedlacek (2006, s. 25) uvadi, ze se
jedna hlavné o obousmeérnost, interakci, moznost personalizace a pfizpusobeni,
multimedialnost a okamzitost. Dle Stédron& (2018, s 117) je mimo tyto vlastnosti ddlezité
vnimat také nadregionalni a nadnarodni rysy internetu a rovnéz konstantni naklady této

globalnosti.

Expanze na zahrani¢ni trhy je v dnesni dobé diky internetu zna¢né€ jednodussi. Moznosti
expanze se oteviely 1 spoleCnostem, které disponuji relativné malou kapitalovou silou.
Oslovovani potencialnich zakaznikG v zahrani¢i nikdy nebylo snaz$i. Internet
spoletnostem umoziiuje zacileni na velmi tzké segmenty. Cesky trh je v oblasti
elektronického obchodovani neboli e-commerce velmi rozvinuty, proto se obchodnici
snazi prirozené vyhnout takovémuto konkuren¢nimu prostiedi pravé expanzi na

zahrani¢ni trhy. Obchodnici na zahrani¢nich trzich mohou dosahnout mnohem vyssiho
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obratu, jelikoZ je jejich zbozi nabizeno vét§im trhiim, nez pouze lokalnimu trhu. To je
také divod, pro¢ se na Ceském trhu stala mezinarodni expanze prostiednictvim

internetu velmi aktualnim tématem (Stédrofi et al., 2018, s. 118).

Jednou znejvétSich prilezitosti internetového marketingu jak obecné, tak na
mezinarodnich trzich, jsou socialni média — Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest,
Twitter, apod. Lidé v dnesni dob€ pouzivaji tyto platformy denné, a proto jsou pro
marketing tak dulezité. Nicméné pokud zde neni marketing adekvatné definovan
a aplikovan, nebude jeho pusobeni tak efektivni a v nékterych ptipadech muze dokonce
spise uskodit. Je dilezité vytvorit odpovidajici strukturovany plan marketingu zaméfeny
pfimo na socialni média. Podstatné je zaméfit se na strategii komunikace a jak ji pouzit
jako soucast prichoziho marketingu, pfiCemz nezélezi ani tak na typu socialni sité, tedy
nastroji. Také je dulezité si uvédomit a pochopit, jak socialni sit€ funguji a Ze ,,socializace
online* je hlavné o diskuzich mezi ucastniky a sdileni myslenek a nazord (Smith a

Chaffey, 2017, s. 225).

V praxi patii socialni sité spolu s vyhledavaci mezi nejpopularnéjsi a nejnavstévované;si
internetové stranky. Vydavatelska a online vyukova platforma marketingu Smart Insights
(Chaffey and Bosomworth, 2012) vytvofila tzv. , social media marketing radar* (obr. C.
1), ktery shrnuje moznosti, které slouzi jako predmét k diskuzi s kolegy nebo agenturami
o dilezitosti jednotlivych socialnich platforem — na které ma smysl se zaméfit a méla by
jim byt vénovana nejveétsi pozornost — a to v riznychh kategoriich. Platformy a stranky,
které se jevi jako nejdilezitéjsi a které vyzaduji vice zdroji, jsou umistény polohou
smérem k stfedu (Smith a Chaffey, 2017, s. 225). Jako pomoc pro vyvoj strategie pro
socialni média potom identifikovali Chaffey a Smith (2017, s. 226) nasledujici klicové
typy platforem socidlnich médii, z nichz kazda pottebuje spravu v social media

marketing radaru‘*:
1. Sociélni sité

Ve vétsin€ zemi jsou socidlni sité jadrem. Lidé zde mezi sebou komunikuji a sdileji de
facto nepretrzité kazdy den. Mezi nejpopularnéjsi socialni sité patii Facebook, Instagram
a Snapchat pro spotiebitelské publikum, tedy pro bézné lidi. Pro obchodniky

a podnikatele je to LinkedIn a platforma Twitter je pouzivana pro oba ucely.

2. Socialni publikace a zpravy
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Témér vSechny noviny a Casopisy, at uz se jedna o bézné nebo specializované, jsou
v dne$ni dobé pfitomny 1 online, kde je umoznéno lidem se zucastnit a zapojit

prostfednictvim komentait k ¢lankiim, blogtim nebo komunitam.
3. Socialni komentovani na internetovych blozich

Firemni blog muze tvorfit jadro strategie pro socialni média. Blogy jsou také

,,prolinkované®, tzn., ze obsahuji spousty odkazii na jiné blogy, at’ uz firemni nebo osobni.
4. Socialni specializované komunity

Jedna se o komunity a fora nezavislé na hlavnich sitich, ackoliv podporuji podskupiny.

Timto zpisobem je mozno realizovat svou vlastni komunitu.
5. Socialni sluzby zakaznikim

Weby jako ,,Get Satisfaction™ (ziskejte uspokojeni — www.getsatisfaction.com) stejné

jako vlastni fora pro podporu zakaznikt urcCité spoleCnosti jsou pro feSeni stiznosti

zakazniku velmi dulezité a tato dulezitost dale roste.
6. Socialni znalosti

Tuto skupinu tvofi referencni socialni site jako je Yahoo!, Answers, Quora a jim podobné,
patii sem také online enciklopedie Wikipedia. Tyto platformy ukazuji, jak muazou
individualni spoleCnosti zaujmout pozornost svého publika feSenim jejich problému.

Takeé ukazuji, jak produkty poméhaji druhym lidem.
7. Socialni zalozky

Internetové stranky jako Delicious (www.delicious.com) jsou dnes relativné nepotiebné.

8. Socialni streamovani

Jedna se o bohaté a streamujici medialni weby, které zahrunuji fotografie (Pinterest),

videa a podcasty.
9. Socialni vyhledavani

Kdyz byla spusténa sluzba Google+, vyhledavace zahrnovaly vice socialnich funkci, jako
je hlasovani o webech prostfednictvim Google+1. Vzhledem ke snizujici se popularité

Google+ v poslednich letech se tyto funkce dnes pouzivaji mén¢ Casto.

10. Socialni obchody
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Jsou to platformy dalezité hlavné pro maloobchodni sektor zahrnujici recenze, hodnoceni
produkti a sdileni kupéni pii obchodech. Pristup muze byt usnadnén socialnim
prihlasenim (pouziva napfiklad spoleCnost pro mezinarodni online nakupovani

a obchodovani Sears Social — www.sears.com ).

Content
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I"\
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With the growth of niche social media outposts, networks, BROUGHTTO YOUBY.

~ blogs, platforms and ‘vertical' or specialist communities, FIRST10
“there's a potential for a more considered and targeted i S Y0 '

- approach to marketing your brand in the social space. Our £

‘radar is designed to aid in that thinking, and help you to brief

iternal and external teams on those decisions. Let us know
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Obrazek ¢. 1: Social media marketing radar (Zdroj: www.smartinsights.com)
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2.2 Marketingovy vyzkum na zahranicnich trzich

Pokud néco skuteCné provefi marketingové schopnosti spolecnosti, pak je to vstup na
zahrani¢ni trh. Spole¢nost vnika do neznamého prostredi, kde Cekaji nova rizika. Tato
vyplyvajici rizika muze byt spoleCnost schopna snizit spravnym vyuzitim
marketingovych postupt a nastroju. Rozdily mezi domacim a zahrani¢nim prostiedim
tvoti hlavné odlisnosti geografické, kulturni, ekonomické a politické. Doméaci prostiedi
je poznavano, vnimano a zkoumano postupné piirozenym zpusobem, kdezto na
zahrani¢nim trhu je situace naprosto rozdilnd, a o to vice, ¢im vzdalené&jsi je cilova

destinace (Stédrofi et al., 2018, s. 31).

2.2.1 Analyza pozice produktu na cilovém trhu

Velmi dilezitym prvotnim krokem pii nové mezinarodni marketingové aktivité je
poznani trhu, na ktery chce spolecnost vstoupit. Podstatné je také pochopit roli, kterou
muze exportovany produkt sehravat na cilovém trhu. Kazdy vyvozce by se mél spoléhat
na faktické udaje a data dostupna z marketingovych vyzkumu nebo ze statistickych udaju
mistnich organt. Spolehlivé informace o zahrani¢nich trzich a jejich nasledna podrobna
analyza vyznamné snizuji ekomomicka rizika, ktera jsou pfirozen¢ spojend se
vstupovanim na nové trhy. Vychozim krokem pro vymezeni vyvoznich schopnosti

spole¢nosti je analyza pozice produktu na cilovém trhu (Stédrofi et al., 2018, s. 33).
Pii této analyze je dle Stédrong& (2018, s. 34) potiebné predevsim:

e zjistit, jestli je vstup na zvoleny trh viibec realny a zda je mozno vybranou zemi
do ekonomickych aktivit podniku integrovat,

e odhadnout potencial trhu,

e zhodnotit stuperi atraktivity trhu,

e identifikovat sociokulturni rozdily,

e vybrat strategii a taktiku vstupu na zahranicni trh,

e zhodnotit konkrétni trzni segmenty,

e posoudit konkurenty a jejich pozici,

e vyhotovit vhodny marketingovy mix (Stédroii et al., 2018, s. 34).
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2.2.2 Marketingovy informacni systém

Nejdalezit€jsi aktivity marketingového fizeni na zahrani¢nich trzich zahrnuji jak
zjistovani potieb, pozadavku a spokojenosti zakazniku, tak znalost situace na konkrétnim
vyt€eném trhu a vytvareni atraktivni nabidky pro individualni cilové segmenty tohoto
trhu prostfednictvim empirickych poznatkd. K témto dilezitym aktivitam je mozné
vhodné vyuzit tzv. MIS — marketingovy informacni systém. Umoziuje spolecnosti
ziskavat potfebné mnozstvi relevantnich informaci z oblasti marketingu potiebnych pro
kvalitni Uroven strategického, taktického a operativniho rozhodovani. Kdyz spole¢nost
ptipravuje nabidku a uvadi ji na konkrétni zahranicni trh, neustale operuje s informacemi
na trhu a to primarn¢ s poskytujicimi obraz o chovani a nazorech zakazniku i konkurentt

(Stédron et al., 2018, s. 35).

Definici marketingového informacniho systému lze obecné popsat jako soubor aktivit
podniku, které slouzi ke sbéru, tridéni, analyze, vyhodnocovani a hlavné praktickému
vyuziti dat potiebnych pro presné, véasné a kvalifikované marketingové rozhodovdani
o aktivitach na zahranicnim trhu, pocinaje irvahami o vstupu na néj (Stédrori et al., 2018,
s. 35). Obsahové se MIS zamétuje dle urovné a naplné Cinnosti individualni konkrétni
organizace. Pokud se jedna o bézné podnikatelské spole¢nosti, primarni jsou informace
z oblasti nejbliz§tho mikroprostiedi — pozornost by méla byt vénovana predevsim
samotnym zakaznikiim, poté také konkurentim a vztahim mezi nimi (Stédrofi et al.,
2018, s. 36). Kotler s Kellerem (2013, s. 101) také upozoriuji, ze: ,Marketingovy
informacni systém spolecnosti by mél byt kompromisem mezi tim, co marketéri potrebuji,

co si mysli, Ze potrebuji, a co je ekonomicky dosazitelné
8] 8]

Marketingovy informacni systém nabyva z hlediska konkretizované formy riznych
podob, pti¢emz jeho hlavni tkol zistava stejny — prubézné sledovani a zhodnocovani
kompletni situace na trhu. Adekvatné fungujici MIS tvoii tfi slozky: wvnitini
marketingovy systém (tzv. interni), vnéSi marketingovy systém (tzv. externi)

a marketingovy vyzkum (Stédroi et al., 2018, s. 36).
1. Vnitfni marketingovy systém

Fungovani interniho marketingového systému je zalozeno na zuzitkovavani internich
zdroji spolecnosti. Tyto zdroje zahrnuji informace hlavné o prodeji konkrétnich

produktii, o objednavkach a thradach od zakazniki a o nabidce dodavateld. Z téchto
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vnitnich zdrojl ziskavaji marketingovi manazefi dulezité informace o aktivitach podniku
na zahrani¢nich trzich. Tyto informace jsou k nalezeni v dokumentech spolecnosti —
ucetnictvi spolecnosti, statisticka evidence spolecnosti, operativni evidence, cestovni
zpravy zameéstnancu, zpravy o finanénim hospodafeni apod. Jejich vyhodou je, Ze jsou
k nalezeni zpravidla snadno, rychle a hlavné bez dalSich penéznich naklad(, nicméné
nevyhodou je pravé nedostaCujici aktualnost a relevantnost neadekvatni vlastnim
potfebam marketingu. Proto je nutno na né€ nahlizet s rezervou s tzv. , marketingovou
optikou®, kdy napriklad z objednavek je mozné zjistit, kdo jsou nasi nejdulezitéjsi
potencidlni zahrani€ni zékaznici nebo o jaké konkrétni produkty je nejvét§i zajem

(Stédron et al., 2018, s. 36).
2. Vnéjsi marketingovy systém

Zpravodajstvi a monitoring zahrnuje externi marketingovy systém. Tento systém
poskytuje udaje predevsim o konkurenci a jeji nabidce, o dodavatelich a odbératelich
téchto konkurentt, o jejich zakaznicich a o situaci na trhu, jako jsou podily a primérné
ceny. Tyto externi informace mohou pochazet od vyskolenych vlastnich zameéstnancu,
primamné ale od specializovanych externich marketingovych agentur, popiipadé
statistické udaje pochazejicich z oficialnich zdroju. Z vlastnich zaméstnanctu ziskavaji
pottebna data hlavné zameéstnanci v tzv. prvni linii — obchodni zastupci, ktefti ptichazi do
ptfimého kontaktu s nabidkou konkurence pfi jednani s odbérateli, v obchodech a na
mezinarodnich veletrzich. Co se tyCe specializovanych marketingovych agentur, kam
patii napfiklad svétoznama agentura A. C. Nielsen, tyto agentury pravidelné a opakované
uskutecniuji pruzkumy situace na trhu a zahrnuji konkrétni tzv. ,harddata™, kam patfi
naptiklad trzni podily jednotlivych produkti a vyrobct nebo primérné ceny. Diky
opakovanym prizkumim lze z té€chto udaju rozpoznat dynamiku vyvoje nebo i urcité
vyvojové trendy. (Stédroii et al., 2018, s. 36).
3. Marketingovy vyzkum

Pred uskuteCnénim samotného marketingového vyzkumu se museji marketingovi
manazefi rozhodnout, ktery typ informaci potiebuji a posoudit, jak a jestli vibec lze
takovéto informace ziskat, a poté odhadnout nebo urcit financni a Casovou narocnost pro

jejich ziskani. Diky marketingovému vyzkumu spolecnost ziska systematicky ziskané

a obecné platnymi postupy zpracované informace a to hlavn& o zékaznicich. (Stédrof et
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al., 2018, s. 36). Ma-li spole¢nost na mezinarodnim trhu pfezit, je velmi dulezité, aby
hledala metody, jak co nejvice snizit rizika plynouci ze §patnych rozhodnuti. Proto
marketingovy vyzkum zastava zéasadni roli v mezindrodnim marketingovém procesu.
Samoziejmé& manazerovi neumozni snizit riziko na nulu, ale poskytne znalosti, které
budou vychozim bodem pro rozhodovani, nikoli dohady a spekulace. Jednou z hlavnich
prvotnich prekazek, které marketingového manazera zastihnou, je pravé nedostatek
znalosti o zahraniCnich trzich. Prvnim krokem k pfekonani této bariéry je efektivni
strategie marketingového vyzkumu na zvoleném zahrani¢nim trhu (Doole, Lowe a

Kenyon, 2019, s. 102).

2.2.3 Typy marketingového vyzkumu

Z hlediska formy vyzkumu neboli zptisobu sbéru informaci se rozlisuji dva elementarni
typy shromazd’ovani dat — primérni a sekundarni. Primarni a sekundarni marketingovy
vyzkum jsou tedy dva zakladni typy marketingového vyzkumu, podle néj potom mizeme

ziskana data oznagit taktéZ za primarni nebo sekundarni (St&drori et al., 2018, s. 37).
1. Primarni marketingovy vyzkum (field research)

Primarni marketingovy vyzkum je velmi ¢asto oznacovan jako ,,vyzkum v terénu®, jak je
vidét i v anglickém nazvu. Oznacuje se tak kvali svému zaméfeni, kde zkouma piimo
vlastnosti samotnych jednotek vyzkumu (Mulacova a Mula¢, 2013, s. 266). Pozadované
informace se tedy opravdu zjistuji nejprve ptimo v terénu, tedy u sledovanych jednotek
vyzkumu, nékterou ztechnik marketingového vyzkumu (dotazovani, pozorovani,
experiment), nebo jejich kombinaci (Stédroti et al., 2018, s. 37). Problémy, kterym &eli
vyzkumni pracovnici a které je potfeba brat na zretel pfi provadeéni primarnich
vyzkumnych studii, ukazuje nasledujici tzv. ,,six-step Framework* — Sestistupiiovy ramec

(Malhotra et al., 2013) zobrazen na obr. ¢. 2 (Doole, Lowe a Kenyon, 2019, s. 124).
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Obrazek €. 2: Vyvojovy diagram procesu marketingového vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Doole, Lowe a Kenyona, 2019, s. 124)

2. Sekundarni marketingovy vyzkum (desk research)

Sekundarni marketingovy vyzkum naopak spocivda v ziskdvani dodatecnych
sekundarnich dat, ktera jiz byla ziskéna za jinymi vyzkumnymi ucely, nez byl ucel
konkrétniho primarniho vyzkumu. Proto se mu ¢asto tika ,,vyzkum od stolu“. Sekundarni
vyzkum je méné Casove a financné narocny nez vyzkum primarni. Sekundarni vyzkum
by mél tedy primarnimu vyzkumu predchazet. V pripad¢, ze se sekundarni vyzkum jevi
jako nedostate¢ny, se pfistupuje k vyzkumu primarnimu (Mulacova a Mulac, 2013, s.

266).

Je dulezité védét, ze pii realizaci mezinarodniho marketingového vyzkumu vznikaji
problémy v dusledku samotné povahy, poctu a slozitosti zkoumanych trhi. Sekundarni
data a jejich pouziti pfi mezinarodnim vyzkumu jsou zasadni, ale je nutno si uvédomovat
jejich omezeni a také nékteré problémy, které se pii vyuzivani sekundarnich dat vyskytuji.

Nejcasteji  diskutovanym problémem je dostupnost a relevantnost kvalitnich
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sekundarnich informaci na mezinarodnich trzich. Sekundarni tidaje tykajici se ekonomiky
a obchodni infrastruktury se v nékterych zemich lisi svou kvalitou a konzistenci, proto
muze byt sbér té€chto dat kriticky. Rizné zeme i1 pro mezinarodni statistiky také mohou
vykazovat rozdilné hodnoty pro dané statistiky, jako je napt. HDP, kvuli riznym
zpusobum definice jednotky — méfici jednotky nemusi byt v riznych zemich rovnocenné
a presnost sekundarnich dat se také v konkrétnich zemich li§i. Statistiky podnikani
a piijmu ovliviiyji danové struktury a rozsah danovych unika (Doole, Lowe a Kenyon,

2019, s. 122).

Z typu dat, s nimiz se pracuje, vychazi ¢lenéni marketingového vyzkumu na kvalitativni

a kvantitativni (Tahal, 2017, s. 31).
Kvantitativni primarni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum ziskava data o Cetnosti vyskytu néceho, co se jiz stalo anebo se
pravé dée. Budoucnost sleduje pouze ve vyjimeCnych piipadech (predpokladana
poptavka nebo spotfeba). Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskani méfitelnych
Ciselnych dat. Aby bylo dosazeno statisticky spolehlivych vysledkd, je potfeba pracovat
hlavng s velkymi soubory respondentd v procesu formalniho dotazovani. Udaje je mozno
pfipadné ziskat pozorovanim frekvence urcitych jevl nebo také analyzou sekundarnich

dat (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 158).

Kvantitativni vyzkumy pouzivaji metodu dotazovani, kterou je mozno provadét formou
osobnich rozhovord, anketarnim Setfenim, telefonickym dotazovanim a dotazovanim pies
internet. Vyzkum zjistuje, jak velka je Cast skupiny, ktera vykazuje urcité konkrétni
znaky — ma urcity nazor, zvyky apod. (Machkova, 2015, s. 47). Data kvantitativni povahy
jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelnd. Je také mozno vyuzit data z existujicich
firemnich databazi a rizna transak¢ni data, které pii fungovani spolecnosti vznikaji.
Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou nejcastéji tabulky a grafy, které byly
vyhotoveny prostfednictvim statistické analyzy ziskanych dat (Tahal, 2017, s. 31). Dle
odhadii jsou celosvétové metody kvantitativniho vyzkumu ve vét§in€é provadénych
vyzkumi — 80 % pouzitych metod ve vyzkumech pfipada na kvantitativni vyzkum, na

kvalitativni vyzkum ptipada tedy 20 % (Machkova, 2015, s. 47).

Kvalitativni primarni marketingovy vyzkum
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Dlouhou dobu byl chapan pouze jako doplnék tradi¢nich kvantitativnich metod nebo také
jako protipdl vyzkumu kvantitativniho. Kvalitativni vyzkum byl z dlouhodobého
hlediska podcefiovan. Nicmén¢ dnesni doba nasyceného a tézce predvidatelného trhu
zpusobila rast jeho vyznamu v marketingovém vyzkumu. Jedna se o oznaceni velkého
mnozstvi zna¢n€ rozdilnych piistupt, proto je obtizné jej presné definovat (Kozel,
Mynatova a Svobodova, 2011, s. 165). Kozel (2011, s. 165) také dodava, ze: ,,Nelze Fici,
Ze by v kvalitativnim vyzkumu chybéla Cisla, naopak i zde je snaha o jakousi kvantifikaci,

¢

ale statistika zde nema své zasadni misto. *

Kvalitativni vyzkum si klade za cil pochopit zptisob rozhodovani zakazniki a jejich
mySslenkovym pochodiim, kterym je proces rozhodovani doprovazen. Predmét vyzkumu
je propojen s motivatory, bariérami, pozitivnimi 1 negativnhimi asociacemi, které je
dulezité pochopit a jez ovliviiuji rozhodovani ¢lovéka v tom, zda koupi konkrétni produkt
¢i mu pouze vyjadii své sympatie, nebo upiednostni konkurenéni vyrobek. Kvalitativni
vyzkumné postupy pomohou spolecnosti ziskat tzv. mékka data — data vznikajici
pfedev§im dotazovanim nebo pozorovanim vybraného vzorku, mohou byt také
vysledkem zaznamu verbalniho vyjadieni respondentt a vyjadiujici subjektivni nazory,
minéni a postoje. V téchto mekkych datech jsou obsazeny informace, které pomohou
spoleCnostem pfi vyvijeni produktu a adekvatnim nastaveni marketingové komunikace

(Tahal, 2017, s. 42).
Kvantitativni versus kvalitativni vyzkum

V porovnani klada a zaport kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu Ize konstatovat, ze
kvantitativni vyzkum je financné i Casove naro¢néjsi, ale podava vysledky v piehlednési,
numerické podob¢ za rozsahly zkoumany vzorek, ptipadé za cely zakladni souhlas, tedy
za celou populaci. Hlavni snahou pfi zkoumani je dosazeni reprezentativniho vzorku,
protoze zji§téné informace a vysledky je pak mozno zobecnit na cely zékladni soubor. Je
tedy patrné, ze kvantitativni vyzkumy puasobi , védeCtéji“ v porovnani s vyzkumy
kvalitativnimi, nicméné to neznamena, ze by automaticky mely byt povazovany za lepsi.
,Volba i nasledné vyhodnoceni konkrétni pouzité podoby marketingového vyzkumu by
totiz mély vychdzet predevsim z toho, nakolik odpovidd a je vhodny v prvé radé s ohledem

pro fesent celkového zaddni a dosazeni vytycenych cili. (Stédroti et al., 2018, s. 40).
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V nasledujici tabulce €. 1 jsou dle Glowika (2016, s. 5) identifikovany vyhody a nevyhody

kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu:

Tabulka ¢. 1: Kvantitativni versus kvalitativni vyzkumné metody (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Glowika (2016, s. 5))

Vyhody vyzkumné metody
Kvantitativni Kvalitativni
= Garantované vysledky vyzkumu = Flexibilni vyzkumné metody
= Srovnatelnd a pfevoditelnd data = Oteviené otazky pronikaji do hloubky tématu

= Objektivita dat diky kvantifikovanym metoddm | = Lépe odrdzi komplexni, slozitou realitu

= Statisticky a matematicky kontext = Zaméfeni se na relevantni otazky vyzkumu
= Pfiméfeny Cas a naklady = Kontextova platnost
= Reprezentativngjsi diky vétsimu vzorku » Umoziiuje prizkum novych témat
Nevyhody vyzkumné metody
Kvantitativni Kvalitativni
= Mensi flexibilita metod = Relativné vys$si ndklady a casova narocnost
= Pevné dané otazky = Je potieba hlubokych znalosti tykajici se dan¢ho
tématu vyzkumu

* Navrhy umoziiuji omezena vylepsSeni

e e, = Vétsinou nejsou k dispozici Ciselné udaje
= Nedostatek individualni reakce Vetsinou nejsou poz uday

- Limitované pficiny vysledkii vy zkumu Subjektivita interpretace vysledki, kterd je

zavisla na tvurci rozhovoru
= Vysoka kvantifikace tidaju neodrazi specifické

okolnosti ve skute¢nosti

I kdyz se kvalitativni a kvantitativni metody li§i v mnoha ohledech, vzajemné se dopliiuji.
Kvantitativni védci mluvi jazykem , proménnych a hypotéz“ a kladou diraz na presné
meéfeni proménnych a testovani hypotéz. Kvalitativni vyzkumnici pouzivaji holisticky
pohled na jevy komplexnich socialnich siti a hovorfi jazykem ,pfipadi a kontextu®
(Glowik, 2016, s. 4). Zejména v aplikaci do praxe marketingového vyzkumu na
zahrani¢ni trhy je pfihodné, pokud mozno, vyuzivat, doplfiovat a vzdjemné kombinovat

oba zpusoby vyzkumy. Kombinace obou zptisobti vyzkumu umozni komplexnéjsi nahled
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na danou problematiku. Jako poznavaci vstupni faze miaze dobfe poslouzit kvalitativni
vyzkum, nebo také naopak jako prohloubeni vypovédi Ciselnych vysledkl statistického

zpracovani kvantitativnim vyzkumem (Stédroti et al., 2018, s. 40).

2.2.4 Problémy marketingového vyzkumu v zahranici

Prvni polovina 90. let minulého stoleti bylo obdobi, kdy marketingové vyzkumy v Ceské
republice provadély nejCasteji zahrani¢ni spolecnosti €i jejich lokalni zastoupeni, které
zvazovaly expanzi na Cesky trh, nebo zde jiz i pusobily. Pfedchozi zkuSenosti jim
poskytly lepsi informovanost a takovéto spolecnosti si byly védomy dulezitosti vysledk
marketingovych vyzkumi na zahranicnich trzich a chapaly, Ze na i na trzich v cizim
prostiedi s nemalymi naklady na realizaci vyzkumua se bohaté vyplaceji. Realizace
zahrani¢niho marketingového vyzkumu vyzaduje pozornost nasledujicich ¢tyt hlavnich

faktord (Stédrofi et al., 2018, s. 42):

1. Nové podminky — zahrani¢ni obchod klade nové naroky, a to celni, ménové,
dopravni, skladovaci apod.

2. Nové prostredi — zahrnuje nové kulturni, politické, socialni a jazykové odlisnosti.

3. Nové faktory — expanze na zahrani¢ni trh znamena pusobit na vice mistech
zaroven, resp. soucasné. Proto mnohonasobné narastaji poCty novych faktort
a vazeb mezi nimi.

4. Nova konkurence — vstupovat na nové trhy maji v umyslu 1 desitky dalSich
spoleCnosti, proto dochazi na novych zahrani¢nich trzich ke zvySeni mnozstvi

konkurentu a jejich tlaku.

2.3 Mezinarodni obchodni ¢innost

Mezi nejstarsi formy mezinarodni ekonomické spoluprace, tedy vnéjSich vztahli mezi
jednotlivymi ekonomikami, patii praveé zahrani¢ni obchod. Po druhé svétové valce, kdy
se ekonomika relativné obnovila, dominovala vyména zbozi ve vné&jsich ekonomickych
vztazich de facto vSech zemi. Zasadni formou mezinarodni spoluprace i nadale zistava

zahrani¢ni obchod, ale neustale se méni formy tohoto obchodu (Benes, 2004, s. 30).

Pojem mezinarodni obchod je spoustou autord literatury definovan rizn€, proto je

pomérné sloité najit univerzalni definici. Dle Stérbové (2013, s. 13) je dilezité nejprve
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vymezit termin ,obchod“ samotny. V soucasnosti se touto otazkou zabyva Ccast
ekonomické teorie pojmenovana ,,obchodni véda“. Stérbova (2013, s. 3) tedy definuje
obchod nasledovné: ,,Z pohledu této discipliny obchod Ize definovat jako redlné a financni
hospoddrské transakce vztahujici se ke sméné zbozi a sluzeb, u nichz dochdzi k oddéleni
osob vyrobce a spotiebitele v prostoru a case, v diisledku délby prace, tj. k tvorbé trhu.
Zahrani¢ni obchod Ize potom dle Stdrbové (2013, s. 15) definovat jako: ,,0bchod jedné
ndrodni ekonomiky se svym okolim, tj. s jednou ci vice jinymi ndrodnimi ekonomikami,
prip. také jako obchod jednoho stdatu s jinymi staty, shoduji-li se jejich hranice

s hranicemi ekonomik “.

Ceska republika je vyznamnou soudasti globalni svétové ekonomiky. Pro jeji ekonomicky
rozvo] ma zahrani¢ni obchod podstatny vyznam. Vlivem globalizace, ktera pfinasi
spoustu prilezitosti, se mohou Ceské spolecnosti zapojovat do mezinarodnich
podnikatelskych aktivit (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014, s. 11). Proces
internacionalizace dnes zastava velmi vyznamné misto vyvoje spoleCnosti a stala se
dilezitym trendem. Rozvoj mezinarodnich obchodnich Cinnosti vlivem globalizace
a liberalizace (hlavné odstranovani bariér zahrani¢niho obchodu a otevieni lokalniho trhu
nové konkurenci pfichazejici ze zahranici) velmi rychle roste (Kalinska, 2010, s. 46).
Nicméné globalizace je také spojena s potencialnimi negativnimi pasobenimi hlavné diky
¢im dal silng€si konkurenci na mezinarodnich trzich a také z prenasSeni nezadoucich
dopadii ekonomické a politické nestability nékterych zemi do lokalni ekonomiky.
Finanéni krize z roku 2008 a jeji vliv na Ceskou ekonomiku a jeji export je toho velkym

dtikazem (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014, s. 11)

Udrzeni mezinarodni konkurenceschopnosti je pro Ceské spolecnosti prospésné, a pokud
toho maji dosahnout, dulezitymi aspekty jsou nejen vyroba opravdu kvalitnich produkti,
ale také ovladani obtizné problematiky mezinarodnich obchodnich operaci. Podstatné je
vychazet z dlouhodobé podnikatelské strategie, ktera zahrnuje a chape zmény ve svétové

globalizované ekonomice (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014, s. 12).

Ackoliv jsou jednotlivé obchodni Cinnosti spoleCnosti vyvijeny v domacim, a tudiz dobie
znamém konkuren¢nim prostiedi, je realné predpokladat, ze proces ,,expanze* umozni
jak prohloubeni zakladnich manazerskych znalosti, tak vyssi rust zisku. K pfirozenému

vyvoji a prohlubovani znalosti dochazi paralelné s procesem expanze. Nicméné
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spoleCnost nemize nutné predpokladat nabyti novych zdroji znalosti soustiedénych
v oblasti technologického pokroku a trznich znalosti na vedeni spoleCnosti vyrazné
lisicich se od téch, které jiz vlastni. Strategie expanze muze vyzadovat pouze
preorganizovani jiz ziskanych znalosti a dovednosti, aby dosahla vétsiho uzitku

a ucinngjsiho vyuziti dostupnych zdroja znalosti (Calvelli a Cannavale, 2019, s. 29).

2.3.1 Motivy vstupu na mezinarodni trhy

Motivy, jez vedou spolecnosti ke vstupu na mezinarodni trhy, jsou riznorodé. Dle Halika
(2016, s. 14) lze davody ke vstupu spolecnosti na mezinarodni trhy ze strategického

hlediska rozdélit do nasledujicich ¢tyt skupin:

1. ZvySovani prodeju

2. Ziskavani zdroju

3. Diversifikace dodavatela a odbératelu
4

Minimalizace konkurenénich rizik
ZvysSovani prodeju

Objem prodeju spolecnosti zavisi hlavn€ na poptavce po jejich vyrobcich a sluzbach a na
kupni sile spotfebitelt cilového trhu. Mezinarodni trhy jsou ve srovnani s trhem jedné
zemé& mnohonasobné vétsi, a tudiz je i pocet spotiebitel a jejich kupni sila na téchto
trzich mnohem vétsi. Tato skutecnost 1aka spole¢nosti pro vstup na zahranicni trh hlavné
kvuli novym moznostem zvySovani prodeja. Dalsi variantou je realizace aspor z rozsahu
a nasledného dosahovani lepSich ziskovych marzi (Halik a Fialova, 2016, s. 14).
Spolecnosti také mohou vyuzivat ke zvySeni svych prodeja unikatnosti svého produktu
v globalnim méfitku nebo jeho vyroba specifickou technologii, ktera je obtizné
napodobitelna. Nicméné z divodu stale siln€jsiho konkurenc¢niho prostiedi a vlivem
technologii konkurence se pojem ,,unikatnost™ stava pojmem stale vice relativnim. Tento

faktor unikatnosti produktu je tak stale vice eliminovan (Svétlik, 2003, s. 101).
Ziskavani zdroju

Ziskavani zdroji v riznych zemich je dalSim motivem spoleCnosti pro vstup na
zahrani¢ni trhy. Jedna se o zdroje, které jsou potfebné pro fungovani spole¢nosti — zbozi,

sluzby, kapital, technologie a informace. Spole¢nosti vyhledavaji tyto zdroje v riznych

zemich, které jsou zjejich hlediska ekonomicky nejpfiznivéjsi (napiiklad dostupnosti
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nebo cenou). Dochazi tim k dosazeni komparativnich vyhod, v zavislosti na jejich
velikosti pak premistuji své vyrobni, ndkupni a prodejni kapacity na mista s moznosti
dosahovani nejvyssich ziskovych marzi. Spolecnosti Casto vyuzivaji moznosti nakupovat
vyrobky a sluzby, které nejsou dostupné na domacim trhu a tim zlepSuji kvalitu svych
vlastnich produkti nebo dosahuji napadného odliSeni od konkurence, a to jim pfinasi
vy$si prodejni obraty nebo 1 vyssi zisk na domacim trhu. Pokud spolecnost nejdiive
Cerpala z domacich zdroju s cilem expandovat na zahrani¢ni trhy a zalozila v rznych
cizich zemich své pobocky, jeji strategie se obraci. Na domacim trhu zacind vyuzivat
prave zdroje ziskané v zahranici za uCelem boje s konkurenci (Halik a Fialova, 2016, s.

15).
Diversifikace dodavatelu a odbératelu

Jedna se o motiv, ktery vyuzivaji nadnarodni spolecnosti. Tyto spolecnosti na nadnarodni
urovni nechtéji byt zavislé na omezeném mnozstvi dodavateld a odbératell a proto
expanduji na zahrani¢ni trhy za ucelem jejich diversifikace. Jednd se o preventivni
opatieni v pfipad€ vypadkt v dodavatelsko-odbératelskych vztazich, které je diky tomu
mozné v kratkém Casovém horizontu eliminovat. Dal§i motivaci pro diversifikaci je
udrzeni plynulosti prodejti a vyhnuti se sezonnim vykyvim a neo¢ekavanym problémtm.
Portfolia dodavatelti a odbératelti jsou vytvarena tak, aby byla vyvazena z hlediska
veécného zaméteni 1 z hlediska teritorialniho a obchodné-politického. (Halik a Fialova,

2016, s. 16).
Minimalizace konkurenc¢nich rizik

Spolec¢nosti se timto zptisobem snazi vyrovnavat vyhody, které jejich konkurence ziskava
ze svych zahrani¢nich Cinnosti a poté je vyuziva jako prostiedek konkurenéniho boje na
domacim trhu. Pfikladem jsou zisky ze zahranici, které se mnohdy vyuzivaji jako zdroje
financovani pii zvySovani vydaju na lokalni reklamu nebo na doplikové investice do
domaciho vyzkumu a vyvoje. Spolecnosti tedy vstupuji na mezinarodni trhy, aby zde
realizovaly obdobné vyhody jako jejich konkurenti a tim se jim vyrovnaly. Tento proces
ma za nasledek krat$i dobu trzni Zivotnosti vyrobkii na globalnich trzich a hlavné

zvySovani Cetnosti inovacnich cyklt (Halik a Fialova, 2016, s. 16).

Dénsky doktor ekonomie Svend Hollensen (2007, s. 42) ve své publikaci rozdéluje

zakladni divody internacionalizace na proaktivni a reaktivni. Ve vétsin€ spolecnosti je
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hlavnim divodem pro export zisk. Nicmén¢ jeden faktor ziidkakdy staci jako motivator
k akci. Dulezité je identifikovat podstatné faktory pro export a vysledkem jejich
kombinace je motivace a nasledné konani spole¢nosti. Podnéty pro zménu strategie
zaméfenou na zahrani¢ni trh na zékladé zaymu spolecnosti o vyuziti jedinecnych
kompetenci (napf. specialni technologie) nebo trzni moznosti se oznacuji jako proaktivni
motivy — spoleCnost chce vyuzit svij potencial a svou konkurenc¢ni vyhodu. Naopak
reaktivni motivy predstavuji reakce spolecnosti na tlaky nebo hrozby konkurentt, at’ uz
na domacim nebo zahrani¢nim trhu. Spole¢nosti se témto tlakiim a hrozbam pfizptsobu;ji
zménou svych ¢innosti v case (Hollensen, 2007, s. 42). , Reaktivai motivy zahrnuji touhu
uniknout obchodnim bariéram a jinym viddnim narizenim aby mohly [lépe slouZit
zahranicnimu  zdkaznikovi nebo  skupiné  zdkazniki a aby si zachovali
konkurenceschopnost. Mnoho japonskych dodavatelit autodihi se napriklad prestéhovalo
do Spojenych stdtii, aby se pribliZilo japonskym dodavatelskym spolecnostem. “ (Plunkett,
Allen a Attner, 2012, s. 606) Identifikované motivy vstupu na mezinarodni trhy,

respektive hlavni motivy pro divod exportovat uvadi nasledujici tabulka ¢. 2:

Tabulka ¢. 2: Motivy vstupu na mezinarodni trhy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hollensena (2007, s.
42))

Proaktivni motivy Reaktivni motivy

» Zisk a jeho rist = Konkurenéni tlak

= Motivace manazeru - , ,
» Domaci trh: maly a nasyceny

" Technologicke kompetence / = Nadprodukce / prebytecna kapacita

unikatnost produktu » Nevyzadané zahrani¢ni objednavky

o D[ o,
PrileZitosti zahranicniho trhu / » VysS$i objem prodeje sezonnich produktu

informace o ném , o, , .
= Blizkost k zahrani¢nim zakaznikum /

» Uspory z rozsahu . ,
pory duSevni vzdalenost

= Darnové benefity

Jak jiz bylo teCeno, nejvetSim proaktivnim motivem pro vstup na zahrani¢ni trhy
a mezinarodni aktivitu je jednoznacné rust zisku. Spolecnosti chtéji dosahovat vyssich
ziskll a chté&ji zajistit jeho dalsi rist. Je pravdépodobné, ze kvili naroCnosti a nakladim
na realizaci mezinarodni ¢innosti budou zisky nejdfive nizsi, nez si spolenost stanovila.

Spolecnosti by také mély dostatecné predikovat a pocitat 1 s neoCekavanymi naklady
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a vlivy, kterym muze byt napfiklad nahla zména kurzti (Czinkota a Ronkainen, 2013, s.
281). Pro malé a stiedni spoleCnosti, které se nachazeji v pocatecni fazi zajmu o export,
je touha po kratkodobém zisku obzvlast dilezita. Cim vétsi tato touha a motivace k réistu
je, tim vice aktivit spoleCnost generuje a hleda nové a nové moznosti a pfilezitosti, s cilem

nalézt prostfedky umoziujici naplnéni svych ambici a cila (Hollensen, 2007, s. 43).

Manazerska motivace zahrnuje touhu byti soucasti mezinarodni spolecnosti. Tito
manazefi jsou plni nadSeni jednoduSe proto, Ze jsou radi soucasti spoleCnosti, ktera
operuje na mezinarodni urovni a také nabizi pfilezitosti k pracovnim cestam do cizich
kraja. Velmi casto vSak tato manazerska touha internacionalizovat se odrazi obecnou
podnikatelskou motivaci, tedy touhu po ustavicném rustu a rozsifovani trhu (Hollensen,

2007, s. 43).

Zahrani¢ni zemé€ mohou byt utocistém raznych atraktivnich trznich prilezitosti. Tyto
prilezitosti jsou dobrou motivaci ke vstupu na zahrani¢ni trh, pokud spole¢nost ma anebo
je schopna si zajistit dostatek zdroji potiebnych k tomu, aby na né€ reagovala. Obecné
plati, ze manazefi odpovédni za planovani vstupu na zahrani¢ni trh berou v uvahu
limitovany pocet pfilezitosti, které zahrani¢ni trh nabizi. VétSinou jsou nejdiive
prozkoumany takové prilezitosti, které vykazuji uréitou podobnost jako piilezitosti na
domacim trhu. Nékteré zahrani¢ni trhy se vyviji pomérné rychle a mohou tak byt velmi
atraktivni, napfiklad profitujici trhy jihovychodni Asie nebo trhy vychodni Evropy
(Hollensen, 2007, s. 44).

Zajimavym proaktivnim motivem mohou byt také dariové benefity. Diky odliSnym
dariovym systémum z pfijmu pravnické osoby a danim z pfijmu v riznych zemich maji
spoleCnosti prilezitosti k maximalizovani svych zisku po zdanéni. SpoleCnost muze
minimalizovat dané z pfijmu pravnické osoby globalné placené tim, ze lokalizuje své
razné Cinnosti v prislusnych zemich. Spole¢nost bude hledat takovéto prilezitosti, pokud

chce maximalizovat své zisky po zdanéni (Punnett, 2010, s. 7).

Co se reaktivnich motivii tyCe, konkurence patfi k nejcastéjSim znich. RozSifeni
mezinarodniho obchodu roste a spolecnosti mohou mit strach, ze ,,budou pozadu*. Pokud
je zjevné, ze konkurenti jsou zapojeni do zahrani¢niho obchodu, spolecnost se jim Casto
snazi vyrovnat. Jestlize je domaci trh maly a nasyceny, spoleCnost muze byt vylozené

nucena k ucasti na mezinarodnich trzich, resp. nema na vybér (Hollensen, 2007, s. 45).
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Pokud jiz produkt dosahne faze zralosti ¢i poklesne jeho zivotni cyklus, zvysi se tlak na
zvySeni jeho ceny v disledku zesilené konkurence. Proto je dilezité prozkoumat existenci
trhi, kde muze byt trh s timto produktem ve fazi ristu. Spole¢nost potom muZe chtit na
tento lukrativnéjsi trh vstoupit. Toto rozhodnuti prirozené také ovliviiuje velikost trhu
— napiiklad trh v Evropé& je v porovnani s trhy v Cing, Indii nebo USA relativné maly

(Jethu-Ramsoedh a Hendrickx, 2011).

Jestlize ma spole¢nost na domacim trhu mensSi prodeje nez bylo ocekavano, nadbytecna
produkce tim zptisobené vysoké zasoby mohou byt motivem ke vstupu na zahrani¢ni trh.
Spole¢nost muze stimulovat zahrani¢ni prodeje doCasnym sniZzenim ceny namisto
pfizptsobovani se novému trhu. V piipadé opétovného naristu domaci poptavky se muze
spolecnost vratit na domaci trh a ukoncit mezinarodni spolupraci. Nicméné zahrani¢ni
partnefi maji vétSinou zajem o trvalejsi obchodni vztahy, proto neni vhodné vztahy zcela

ukoncit (Czinkota a Ronkainen, 2013, s. 281).

2.3.2 Rizika plynouci ze vstupu na zahranicni trh

Kazda spoleCnost, ktera se chysta zapojit do mezinarodniho podnikani, si musi
uvédomovat jak prilezitosti, které ze vstupu na nové trhy vyplyvaji, ale také hrozby
arizika, se kterymi se pii své mezinarodni Cinnost muze setkat. Rizikovost
v mezinarodnim podnikani je ovliviiovana ve sméru pozitivnim 1 negativnim. Pozitivni je
napiiklad fakt, ze je do zna¢né miry snizena zavislost spolecnosti na podminkach
konkrétnich trhii a na jejich konjukturnich fluktuacich diky diverzifikaci. Spolecnost tedy
vlastné sva rizika rozdéluje mezi trhy, které jsou v riznych fazich hospodarského cyklu.
Riziko samoziejmé nelze nikdy vyloucit, ale spolecnosti si jich musi byt védomi a byt
pfipraveny, protoze v nékterych ptipadech je mozné se jim vyhnout, omezit je, pfenést na
jiny subjekt nebo diverzifikovat mezi jiné subjekty. Spolecnost by se vzdavala novych
prilezitosti, které zahrani¢ni trh nabizi, pokud by se rozhodla nepodstupovat riziko. Vzdy
je potieba tedy potencialni rizika analyzovat a vyhodnotit. Je dilezité védét, ktera

rizika je spoleCnost schopna unést a také v jakém rozsahu (Machkova, 2015, s. 41).
Je dulezité, aby spoleCnosti pii pfipravovani vstupu na mezinarodni trhy dakladné
prostudovaly konkrétni trhy z hlediska své socialni, kulturni, ekonomické a technologické

infrastruktury a vénovaly pozornost potencialnim rizikiim plynouci z rozdilnosti trhii. Ve

spoleCnosti by meél proto byt pfitomen nebo zalozen odborny personal a tzv. risk
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management neboli jednotky fidici rizika, aby analyzovaly rizika, kterym mize
spoleCnost Celit. Majitelé spoleCnosti a manazefi na vedoucich pozicich by méli taktéz
prevzit vyssi odpoveédnost za zavedeni kultury rizik, ktera je velmi dilezitou soucasti

procesu fizeni rizik v celé spolecnosti (Dincer a Yuksel, 2019, s. 134).

Dle Hollensena (2007, s. 54) mohou byt kritické bariéry, resp. prekazky v procesu

internacionalizace rozdéleny do tii nasledujicich skupin:

1. Obecna trzni rizika
2. Obchodni rizika
3. Politicka rizika

Obecna trzni rizika
Mezi obecna trzni rizika patfi tyto faktory:

e vzdalenost zahrani¢niho trhu,

e konkurence na zahrani¢nim trhu,

e rozdilnosti v pouzivani produktu na zahrani¢nim trhu,

e jazykové a kulturni rozdilnosti,

e obtizné nalezeni vhodného distributora na zahrani¢nim trhu,
e rozdilnosti ve specifikaci produktu na zahrani¢nim trhu,

e slozitost pfepravnich sluzeb pro zahrani¢ni kupce.
Obchodni rizika
Nasledujici faktory spadaji do skupiny rizik plynoucich z obchodu:

e fluktuace smé€nného kurzu pii uzavieni kontraktu v cizi mené,
e neschopnost zahrani¢nich zakazniki zaplatit kvili smluvnim sporim, bankrotu,
odmitani pfijmu produktu nebo podvodu,

e zpozdéni a/nebo poskozeni v exportujici zasilce a distribu¢nim procesu,

e potize se ziskanim/obdrzenim financi pro vyvoz.
Politicka rizika
Rizika vyplivajici z politickych zéasahti vlad domovské a zahrani¢ni zemé jsou
nasledujici:

e omezeni zahrani¢ni vlady,
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e narodni vyvozni politika,

e devizové kontroly ulozené vladou v dané zemi, které omezuji piilezitosti pro
zahrani¢ni zakazniky k platbam,

e nedostatek statni podpory pii prekonavani vyvoznich prekazek,

¢ nedostatek daflovych pobidek pro vyvazejici spolecnosti,

e vysoka hodnota domaci mény ve srovnani s ménami na vyvoznich trzich,

e vysoké zahranicni tarify na dovazené produkty,

e matouci zahrani¢ni dovozni ptedpisy a postupy,

e slozitost obchodni dokumentace,

e prosazovani vnitrostatnich pravnich predpist upravujicich vyvoz,

e obcanské konflikty, revoluce a valky naruSujici zahrani¢ni trhy.

Hollensen (2007, s. 54) také dodava, ze vyznam né&kterych rizik nesmi byt pfili§
zduraziiovan a exportéii maji k dispozici risk-management a jeho rizné strategie pro

fizeni téchto rizik. Mezi tyto strategie patii naptiklad:

e vyvarovat se vyvozu na vysoce rizikové trhy,

o diverzifikovat zamotské trhy a zajistit, aby spoleCnost nebyla piili§ zavisla na
zadné jedné zemi,

e pokud je to mozné, pojistit rizika (obzvlaste atraktivni jsou vladni programy),

e vytvofit takovou strukturu exportu, aby vétsinu rizika nesl kupujici (napf. cena

v tvrdé meéné nebo pozadovat hotovost predem).

Prabeh poslednich desetileti ptinesl zostreni rizikovosti podnikatelskych aktivit. Podil
na tom ma hlavné dynamika ekonomického vyvoje, védecké objevy, rychlost
technologického pokroku a jejich inovace, proménlivost hodnotovych kategorii, politické
zmény, zmény vlastnickych struktur a propojeni trhti v ramci globalizace. Tyto zmény se
projevuji hlavné v rychlém zastaravani produktt, v riziku fluktuace cen a uroku, v riziku
kurzovnim, riziko neplaceni, transferu a v politickych rizicich. Velké mnozstvi
spoleCnosti reagovalo na zvySujici se nejistotu zménou piistupu vnimani rizik.
Spolecnosti se oproti tradi€nimu pasivnimu piistupu, jehoz hlavni naplni je pojis§tovani
rizik, naklonily k aktivn€j§imu feSeni rizik a rozhodly se volit vhodné&jsi alternativy pii

strategickém fizeni rozvoje spolecnosti (Machkova, 2015, s. 41).

Machkova (2015, s. 42) identifikuje pét hlavnich druht teritorialnich rizik:

37



1. platebni potize vyvolané politickymi udalostmi (valky, obcanské nepokoje,
revoluce, stavky atp.);

2. riziko transferu (uvaleni moratoria na prevod deviz do zahraniCi, které je
zpusobeno ekonomickymi potizemi cilové zem¢);

3. administrativni  zasahy staitu  (odebrani dovozni licence, zavedeni
antidumpingovych cel, pfedpisy omezujici moznosti podnikani);

4. opatreni ve tfetich zemich, ktera znemoziiuji transfer deviz;

5. prirodni katastrofy (zemétfeseni, povodné atd.).

Teritorialni rizika jsou obtizné predvidatelna vzhledem k jejich nevyzpytatelnému
charakteru, pusobi dlouhodobé a Casto zpusobuji nenaplnéni strategickych
podnikatelskych zaméri na vybraném trhu. Dusledky, které mohou pfinést, jsou
napfiklad nedobytné pohledavky, anulovani jiz uzavienych kontraktd nebo spolecnost
nemuze disponovat majetkem nebo zbozim v dané zemi. Zminéna rizika postihuji jak
mezinarodni obchod, tak i vSechny dalsi zptisoby mezinarodniho podnikani (k jejich
nejveétsim projevim dochéazi u mezinarodnich uvérovych vztahii a ptfimych zahranicnich
investic). Nabyvani informaci o pozadovanych zemich je nejlepSim preventivnim
opatfenim proti teritorialnim rizikim. Existuje spousta preventivnich i zajistovacich
opatfeni proti teritorialnim rizikim. Prevenci pfed pusobenim teritorialnich rizik jsou
predev§im respektovani teritoria a jeho rizikovosti pfi rozhodovani o volbé cilového trhu,
o volbé zptsobu vstupu na mezinarodni trhy a o teritorialni diverzifikaci obchodnich,

investicnich a uvérovych aktivit spole¢nosti (Machkova, 2015, s. 42).

2.4 Formy vstupu spolecnosti na mezinarodni trhy

Pro manazery spole€nosti je prvnim zakladnim krokem mit spravné definované strategie
vstupu na zahraniCni trh, resp. expanzi v prostoru a Case a v souladu s cili spolecnosti
a s kvalitou a kvantitou zdroji pfitomnych v dané spole¢nosti anebo které lze ziskat
zvenci. Strategii je nutné chapat jako rozhodovaci model, ktery je vhodny pro koordinaci
a je v souladu s ucelenou konkrétni vizi a s cili spolecnosti, jejim chovanim a s alokaci
zdroji. Zminéné faktory hraji dulezitou roli zprostfedkovani mezi prilezitostmi
a hrozbami plynoucich z vnéjs§iho prostfedi a zdroji a dovednostmi, kterymi spolecnost
disponuje. Uelem strategie je tedy vyuzit stavajici i potencidlni zdroje k vytvoieni

konkurenc¢nich vyhod a prilezitosti pro svij rust (Calvelli a Cannavale, 2019, s. 26).
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Z toho divodu musi byt dle Calvelliové (2019, s. 26) formulace strategii spole¢nosti

zalozena na dvou zakladnich bodech:

1. Strategicka analyza prostredi, ve kterém vidi potencial a obchodni pfilezitosti.
2. Kombinace vlastnich nebo oveéfenych kontrolovatelnych zdrojii a ziskani

potiebnych zdroji k dosazeni strategickych cilt.

Kli¢ovym rozhodnutim mezinarodniho marketingu je pravé volba zpusobu vstupu na
zahranicni trh. Kazda spoleCnost si mize vybrat fadu zptisobt pro vstup na mezinarodni
trhy. Na volbu konkrétni strategie pasobi dle Machkové (2015, s. 79) hlavné nasledujici
faktory:

* investi¢ni naro¢nost vstupu na mezinarodni trhy,

» zdroje, které ma spolecnost k dispozici,

» potencial cilového trhu,

* moznost kontroly mezinarodnich podnikatelskych aktivit,
* rizikovost podnikéni na cilovém zahrani¢nim trhu,

» celkova konkurenceschopnost spolecnosti v mezinarodnim prostiedi.

Machkova (2015, s. 79) ve své publikaci rozdéluje formy vstupt spoleCnosti na

zahrani¢ni trhy do tfi velkych skupin:

1. Vyvozni a dovozni operace (mezinarodni obchodni metody)
2. Formy nenarocné na kapitalové investice (napf. licence a franchising)

3. Kapitalové vstupy podnika na zahrani¢ni trhy

Usporadani jednotlivych forem vstupt je znazornéno v nasledujici tabulce €. 3:
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Tabulka ¢&. 3: Formy vstupu spole¢nosti na zahrani¢ni trhy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Machkové
(2009, s. 79))

Vstupy nenarocné na )
Vyvozni a dovozni operace . . . Kapitalové vstupy
kapitalové investice

Prostiednické vztahy
Smlouvy o vyhradni distribuci Licence Akvizice
Obchodni zastoupeni Franchising Fuze
Komisionarska smlouva Smlouva o fizeni Spoleéné podnikani
. . , ; joint ventures
Piggyback Zuslechtovaci operace y )
, - - ., ; Investice na zelené louce
Vyvozni aliance Mezinarodni vyrobni
— sdruZeni vyvozcu kooperace Strategicka aliance

Pfimy vyvoz (export)

2.4.1 Vyvozni a dovozni operace

Za nejjednodussi formu vstupu na mezinarodni trh jsou povazovany vyvozni a dovozni
operace. Je tomu tak proto, ze neni potieba zadnych anebo jen nizkych investic. Nicméné
uspéch spolecnosti zavisi na investici do marketingu a vyzkumu provedeném na
potencialnim zahraniénim trhu. Vyvozni a dovozni operace zahrnuji obchodni metody,
které jsou realizovany na zakladé smluvnich vztaht s urcitym subjektem, kterych existuje
cela fada. Jedna se o prostfedniky, vyhradni distributor, obchodni zastupce, komisionare

a dal§i (Machkova, Cerohlavkova a Sato, 2014, s. 15).
Prostiednické vztahy

Prosttednici jsou subjekty obchodujici vlastnim jménem, na vlastni ucet a riziko. Na
mezinarodni trovni obchodovani je mozné se setkat s velkym mnozstvim prostiedniku.
Jejich hlavni podnikatelskou naplni je prodavat produkty nakoupené prostfednictvim
obecnych kupnich smluv (contract of sale) raiznym odbératelim nebo ptimo kone¢nému
zakaznikovi. Cenova marze neboli rozdil mezi cenou, za kterou nakoupili a cenou, za

kterou prodali, je jejich odménou. Sluzby prostiednika jsou vyhodné hlavné pro mensi
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a sttedni spoleCnosti v pfipad€, ze export nebo import je pro né pouze okrajovou
zalezitosti a mohlo by byt zbytecné a prili§ nakladné zakladat a budovat vlastni oddéleni
orientované pifimo na mezinarodni obchod. Vyuziti prostiednika je také vhodné pro
takové spolecnosti, které se umyslné vénuji pouze vyrobnimu sektoru a obchodni ¢innost
chtéji prenechat obchodnim spolecnostem, které se na tuto ¢innost pfimo zamétuji, jako
jsou akciové spoleCnosti pro zahrani¢ni obchod, velkoobchody nebo maloobchodni

fetézce (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014, s. 15).

Spolecnosti vyuzivajici prostredniky hlavné kvili niz§im nakladim obéhu a eliminaci
rizik, které jsou s mezinarodnim obchodovanim spojeny. Vyhodou je také moznost export
na takové trhy, kde by byly piili§ velké naklady na jejich pfimé zpracovani. Jako
nevyhoda se muze jevit omezeny bezprostiedni kontakt s vlastnimi zakazniky, coz
snizuje kontrolu nad strategii v prostiedi mezinarodniho marketingu (Machkové, 2015, s.

69).
Smlouvy o vyhradni distribuci

Jedna se pomeérné Casto slozité smluvni zaji§téni, protoze smlouva o vyhradnim prodeji
byla diive feSena obchodnim zakonikem, jehoz platnost byla zruSena novym obcanskych
zakonikem, ktery vstoupil v platnost 1. ledna 2014. Samostatnou upravu smlouvy
o vyhradnim prodeji jiz obCansky zakonik neobsahuje. Obecné lze fici, ze jde
o ramcovou smlouvu s prostrednikem, v niz je uveden zavazek dodavatele, ze zbozi
urcené ve smlouvé bude dodavat v konkrétni oblasti pouze a jen odbérateli —
vyhradnimu distributorovi, a zadné jiné osob€ Dodavky jsou realizovany
prostiednictvim individualnich kupnich smluv (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014,

s. 16).

Vyhodou distribu¢niho vztahu se znamou solidni spoleCnosti mulize byt pomérné
bezproblémovy a rychly vstup na zvoleny zahrani¢ni trh. Takové distribucni spolecnosti
maji zab¢hlé obchodni cesty a zabezpecCuji potfebné sluzby. Smlouva o vyhradni
distribuci také poskytuje proniknuti na trhy, které jsou vzdalen€jsi a nemusi na nich
predpokladat vysoky obrat, ale chce byt pfitomen na téchto trzich za relativné nizkych
nakladu a rizik. Omezeno je také riziko platebni neschopnosti nebo nevile koncovych
spotiebiteld diky tomu, ze distributor nakupuje zbozi na svij vlastni ucet. Nevyhodou

muize byt precenéni sil samotnym distributorem, ktery je potom neschopny zajistit
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obsahlou distribuci zbozi a to miize mit za nasledek zablokovany vstup na konkrétni trh,
protoze jedinym subjektem, ktery ma vyhradni pravo zbozi na tento trh dovazet je praveé
vyhradni distributor. Kvili tomu jsou ve smlouvach pfitomny dolozky, ve kterych se
vyhradni distributor zavazuje k miniméalnimu néakupu, tzn. odbér alespon takového
minimalniho mnozstvi zbozi, které poskytne dostate¢ny obrat na daném trhu. Stejné jako
u prostfednika je potom nevyhodou taktéz ztrata tésného kontaktu s trhem, vyhradni

distributor je také velmi samostatny (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014, s. 16).
Smlouva o obchodnim zastoupenim

V mezinarodnim obchod€ 1ze pouzit rizné typy smluv za ucelem tpravy piipadu, kdy
vstupuje tireti osoba do obchodni transakce mezi osobu, ktera nabizi urcité zbozi ¢i
sluzbu, a osobu, ktera se o toto zbozi ¢i sluzbu zajima a chtéla by si toto zbozi pofidit
nebo danou sluzbu vyuzit. Tato tfeti osoba potom usnadiiuje nebo ulehcuje uzavieni
zminéné obchodni transakce. Smlouvy pouzivané v oblasti obchodniho zastoupeni
v mezinarodnim obchodu a uprava jejich obsahu zalezi hlavné na tom, jak se ucastnici
dohodnou navzajem, co povazuji za dulezité si ve smlouve upravit. Dale velmi zalezi na
konkrétnim pravu, ktery bude upravovat tento zavazkovy vztah, nebot obchodni
zastoupeni a jeho pravni Gprava se od sebe lisi v jednotlivych pravnich rfadech (Svatos,

2009, s. 191).

Jestlize byla poskytnuta plna moc obchodnimu zastupci, je opravnén uzavirat smlouvy
sam jménem zastoupeného. Kdyz byla smlouva se tfeti osobou uspéSné uzaviena
a nasledné splnila svijj zavazek, vznika narok na provizi. V piipadé, Ze obchodni zastupce
neni zplnomocnén, nesmi provadét zadné pravni ukony jménem zastoupeného. Mezi
povinnosti obchodniho zastupce patii mlcenlivost o zastoupeném, odborné provadeéni
¢innosti a informovani zastoupeného o vyvoji trhu. Zastoupeny ma povinnost poskytovat
pottebné informace a podklady obchodnimu zastupci (Benes§, 2004, s. 37). Lze sjednat
vyhradni obchodni zastoupeni, kdy zastupce nema pravo na uréeném zemi zastupovat
dalsi osoby nebo realizovat vlastni obchody, pro zastoupeného plati, Ze potom nesmi
vyuzivat na daném uzemi sluzeb jiného zastupce. Jestli v§ak neni ve smlouveé uvedeno
jinak, jedna se o nevyhradni zastoupeni, tzn., ze zastoupeny 1 zastupce mohou
spolupracovat sjinymi osobami v ramci poskytovani a vyuzivani svych sluzeb

(Machkova, 2009, s. 75-76).
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Komisionarska smlouva

U komisionafské smlouvy ma komisionaF povinnost provést na vlastni jméno
obchodni zilezitost pro komitenta na jeho ucet. Komitentova povinnost je na oplatku
zaplatit uplatu, tzv. komisi a jesté naklady, které byly nutné k splnéni zavazku, jako jsou
doprava nebo skladovaci naklady. Komisionaf se zavazuje k uzavieni smlouvy oproti
zprostiedkovateli, ktery pouze zprosttedkovava pfilezitosti k uzavieni smlouvy. Smlouva
musi obsahovat informaci, zda nese komisionat odpovédnost za splnéni zavazku tieti
osobu, obecné totiz tuto odpoveédnost nema (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014, s.

20).

Vyhodou je komitentovo lepsi dohlizeni na cenovou politiku, nebot’ komisionar provadi
prodej produkti za ceny, které si sam komitent stanovil. Komitent také mize vyuzit
obchodnich kontakti a konexi, distribunich cest a postaveni komisionafe na trhu.
Nevyhodou muze byt, Ze spoleCnost si pii vyuzivani komisionaiskych sluzeb nevytvari
vlastni image spolecnosti na zvoleném trhu a také vétsi samostatnost komisionare

(Machkova, 2002, s. 234).
Piggybacking

K prepravé produkti daného vyrobce se pii piggybackingu pouziva jiz zavedena
mezinarodni distribucni sit’ jiného vyrobce. Ten je schopny ,jezdit na zadech” jiz
existujici reputace, kontakti a dopravni sité, kdy jsou pfimé investice, které musi sam
vynalozit, nizké. Dopravci je placena bud’ provize a tudiz jedna jako agent, nebo jako
protisluzbu nakupuje produkt a je povazovan za nezéavislého distributora. Vyhodou
piggybackingu je, ze touto formou je dopravce schopen nést Sirsi sortiment vyrobka, které
ptredstavuji pro potencialni kupce atraktivnéjsi prodejni bali¢ek. Také je zde vyhoda tispor
z rozsahu zvySenim svych pfijma bez vzniku dalSich nakladii na marketing, distribuci

a spravu prodeje (Doole, Lowe a Kenyon, 2019, s. 234).

Obvyklym prikladem jsou pfipady, kdy velké znamé spolecnosti poskytuji za aplatu své
zahrani¢ni distribucni cesty k vyuziti pro jiné mensi spolecnosti. Z toho také vyplyva
vyhoda pro mensSi spolecnosti, které tak dostavaji moznost vyuziti jména a dosazenych
zkuSenosti zndmé spolecCnosti, kterd poskytuje svému partnerovi mnozstvi logistickych
a marketingovych sluzeb. Pro velké spolecnosti je zase vyhodou uplata obdrzena od

obchodnich partnerd a také poskytovani celého sortimentu zakaznikiim. Nevyhodou pro
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velké spolecnosti muze byt neschopnost malych spolec¢nosti dodavat vcas a fadné urCené
mnozstvi vyrobkd, protoze by tim mohla byt zasazeno postaveni spolecnosti a jeji image.
Velké spolecnosti totiz provadeji operace pod vlastnim jménem. Malé spoleCnosti zase
mohou byt v nevyhod¢ z hlediska tlaku siln¢jSich partnerti na nizké ceny, nevyhodnych
platebnich podminek a vysokych naroka na kvalitu dodavek a logistiku (Machkova, 2015,
s. 82).

Vyvozni aliance — sdruzeni vyvozcu

Jedna se o sdruzeni malych vyvozcu v pfipad€, Ze malé nebo stiedni spoleCnosti nemaji
dostate¢né zdroje a zkuSenosti v oblasti mezinarodniho podnikani, ale chtéji exportovat
do zahrani¢i. Zalozeni takového vyvozniho sdruzeni (export alliance) pro né muaze byt
z tohoto davodu tedy vyhodné a mohou zahajit spoleény vyvoz. VétSinou se spojuji
spoleCnosti, které maji stejny obor svého podnikani a vzajemné tak mohou dopliovat
svou nabidku (napf. textilni primysl, strojirenské produkty). V tomto piipadé zavisi
pravni forma na pravnim fadu a zvyklostech dané zemé pavodu. Nicméné vyhody
a ekonomicka motivace jsou platné na obecné trovni. Sdruzeni vyvozcl vétsinou plni
funkci vyvozniho oddéleni, které zajiStuje vyzkumy na zahrani¢nich trzich, zpracovani
nabidky, vyfizovani objednavek, logistiku na mezinarodni urovni a sledovani vybérovych
fizeni, a také v zahraniCi zastupuje své Cleny tim, ze vyhledava pfislusné mistni zastupce,
fidi zastupitelskou sit, zajiStuje prezentace na mezinarodnich veletrzich a vystavach

a zabezpecuje komunikaci se zahrani¢nim trhem (Machkova, 2015, s. 72).

Sdruzeni spolecnosti pribuzného oboru, jejichz produkty se vzajemné dopliuji, nabizi
v CR CzechTrade. Jedna se o agenturu zalozenou v roce 1997 Ministerstvem pramyslu
a obchodu CR. CzechTrade ma ve svém portfoliu spoustu sluzeb pro Eeské exportéry a to

informacnich, poradenskych, vzdélavacich a asistencnich (Veber a Srpova, 2012, s. 31).

Cesi jsou schopni vyrabét ve vysoké kvalité fadu véci, nicméné schopnost vyvazet je dle
kritiki souCasného stavu Ceského exportu Casto o dost horsi. Kritici poukazuji na fakt, ze
ceské spolecnosti jsou vice v pozici subdodavateli zahrani¢nich spoleCnosti
v Némecku 1 jinych evropskych zemi, které potom jdou na vzdalenéjsi trhy pravé
is, Ceskym podilem*. Pravé schopnost spojovat sily v ramci exportu a tvorit tak veétsi
vyvozni celky a aliance u Ceskych spolecnosti se udajné jiz dfive vytratila. Nicméné stale

je zde spousta ptipadu, kdy se Ceské spolecnosti dokazi sjednotit a spojit. Zalezi hlavné
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na podnikatelich, aby nadéle rozvijeli tuto schopnost. Jestlize Cesti exportéfi spoji sily
a dodaji na zahranicni trh napfiklad celou nemocnici nebo zeleznici ¢i elektrarnu, velmi
tim narasta pridana hodnota takového exportu, a to z hlediska exportérd, ale i silné

exportné zaméfené Ceské ekonomiky (Zizka, 2018).
Piimy vyvoz — direct export

Nejbéznéjsim zplsobem internacionalizace spoleCnosti je pfimy vyvoz zbozi do cizi
zemé&. Typickym pfikladem je uzavieni kontraktu zahranic¢ni spole¢nosti nebo osoby
se spolecnosti, ktera soustiedi vyrobu na domacim trhu. Zahrani¢ni spolec¢nost tedy
plati za dovoz zbozi do své zemé. Tato forma je nejbe€znéjsi, protoze je nejméné narocna,
co se zdroju tyCe a vyzaduje nejmensi zavazek spoleCnosti (Ahlstrom a Bruton, 2010, s.

171).

Metody ptimého vyvozu se zpravidla aplikuji v pfipadé primyslového marketingu pfi
vyvazeni stroju, riznych vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkd. Problém je v tom, ze
dodavka takovych vyrobki je ¢asto komplikovana, protoze je potieba odbornych znalosti
a sluzeb, u kterych je bezpodminecné nutna Gcast vyrobce na prislusném zahrani¢nim
trhu. Proto je potfeba u pifimé obchodni metody perfektni informovanost a znalost
technické 1 obchodni stranky véci. Vyhodou je, ze tato forma pozitivné ovliviiuje
stabilizaci obchodnich vztaht. SpoleCnost také muze v ramci mezinarodnich trha
kontrolovat realizaci vlastni marketingové strategie. Exportér by mel mit také nastaveny
vysSi ceny, jelikoZz nese vSechny naklady i rizika mezinarodniho obchodu z divodu

vlastniho zabezpeceni realizace pfimého vyvozu (Machkova, 2015, s. 72).

2.4.2 Formy vstupu na zahranicni trhy nenaroc¢né na kapitalové investice

Pokud spolecnosti chtéji své produkty prodavat na zahrani¢nim trhu, ale nemaji zajem na
téchto trzich investovat, vyuzivaji se pravé formy vstupu nenarocné na kapitalové
investice. Spole¢nosti tak vstupuji na zahrani¢ni trh prostfednictvim licenci, smluv
o fizeni, franchisingu, zuSlechtovacich operace a mezinarodnich vyrobni kooperace

(Machkova, 2009, s. 79).
Licence

Vstup na zahrani¢ni trh formou licence predstavuje prodej prav k pouzivani vynalezu,

prumyslového ¢i uzitného vzoru nebo ochrannych oznaceni (ochranné znamky, obchodni
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jméno spolecnosti). Jedna se tedy o povoleni a svoleni k ¢innosti, ktera by jinak nebyla
povolena. Toto pravo udé€luje poskytovatel, ktery je majitelem vylucného prava

a nabyvatel ho piijima (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2007, s. 22).

V piipad€, ze spoleCnost nalezne potencialni pfilezitosti na zahrani¢nim trhu a je
vyzadovana technicka asistence vyroby nebo marketingové know-how, licence je dobrou
alternativou k pfimym investicim. Atraktivni alternativou je licence hlavné v piipad¢, kdy
spoleCnost pochybuje o politické stabilité dané zemé nebo nema dostatek na piimé
investice dostatek zdroju k dispozici. Tato forma vstupu je vhodna zejména pro malé
vyrobce, ktefi by radi na mezinarodni trh uvedly znamou znacku (Dibb et al., 2019, s.

124).

Existuje spousta divodu, proc je pro spolecnosti vhodné vstoupit na trh timto zptisobem.

Dle Dooleové (2019, s. 243) se jedna zejména o tyto divody:

e je mozné udrzovat relativné nizké financni zavazky a zavazky v oblasti fizeni,
e vysoké naklady na vyrobu, maloobchod nebo dcefiné spole¢nosti mohou byt
zredukovany,

e lze se vyhnout tarifnim sazbam.
Smlouva o Fizeni

Zvlastnim smluvnim typem jsou smlouvy o fizeni. Smlouvy tohoto typu vyuzivaji Casto
spoleCnosti, které pochazeji z vyspélych zemi a vlastni specifické manazerské know-how.
Podstatou této formy je na smluvnim zakladé poskytnout ridici znalosti a kadry
(manazery). Piedméty této smlouvy mohou byt rizné, mize jit napiiklad o fizeni
vyrobniho zavodu, poradenskeé sluzby nebo fizeni hoteli nebo jinych spolecnosti v oblasti
sluzeb. Jelikoz se jedna o pfedani ovérené koncepce fizeni na zahranicni trh, Ize u tohoto
typu smluv nalézt rysy jako u franchisingu. Odmeéna potom muze byt konkrétni procento
ze ziskaného obratu, podil na zisku nebo zisk ¢asti akcii spole¢nosti, kdy jsou predem
stanoveny konkrétni podminky. Know-how manazert se pak bézné poklada za nehmotny
vlak do podnikani. Velmi c¢asto se v praxi pouzivaji smlouvy o fizeni pii fizeni
spolecnosti v rozvojovych zemich, naptiklad pfi dodavkach investi¢nich celki na klic.
Dale byly vyuzity 1 vobdobi transformace v zemich stfedni a vychodni Evropy
(Machkova, 2015, s. 88).
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Franchising

Dalsi alternativou k pfimym investicim na zahrani¢nich trzich je franchising, Cesky
franciza. Jedna se o formu udélovani licenci, ktera udéluje pravo pouzivat konkrétni
prava duSevniho vlastnictvi — obchodni jména, obchodni znacky, vzory, patenty,

autorska prava. Tato forma cCeli stale vétsi oblibé v Evropé (Dibb et al., 2019, s. 124).

Francizor (franchiser) poskytuje na zakladé dlouhodobého smluvniho ujednéni
osvédCeny zpusob obchodni Cinnosti nabyvateli prav — francizantovi. Podminkou je, ze
ten bude platit konkrétni poplatek za nabiti téchto prav a také odvadi pevné stanovené
procento z vlastnich ziskli ve prospéch francizora. Oblibenost této formy je hlavné diky
jeji zfeyjmé vyhodé, kterd je v rychlém ziskani osvédCenych zkuSenosti z jiz zavedené
obchodni Cinnosti a vyuzivani oblibenosti a moznosti zavedené znacky (Svatos, 20009, s.
46) Francizor ma kontrolu nad tim, jakym zptisobem je spolecnost provozovana a pomaha
francizantovi pfi vedeni podniku tim, ze mu pfedava své know-how. Franc¢izant vede
spoleCnost jako nezavisly podnikatel, jeho vydélkem je vytvoreny zisk. FranSizant je také
vlastnikem majetku v dané provozovné a financuje podstatnou ¢ast investici do otevieni

nove provozovny (Dibb et al., 2019, s. 124).

Franchising za posledni roky zazil obdobi obrovského ristu. Naptiklad spolecnosti jako
Benetton, Burger King a Ikea jsou znamé predevsim pro svilj zavazek obchodovat timto
zpusobem v celosvétovém méfitku. Hlavni davody pro rychly narast franSizy jsou

nasledujici dle Dibbové (2019, s. 124) nésledujici:

1. Vyznam franchisingu velmi zvysil svétovy pokles ve vyrobé, kdy se podnikatelé
obecné zacCaly vice soustfedit na odvétvi sluzeb. Praveé franchisingu je pro
spolecnosti poskytujici sluzby velmi béznym zptisobem internacionalizace.

2. Franchising relativn€ neomezuji pravni piedpisy, zejména v EU.

3. Diky zvysSené nezameéstnanosti ptibylo vice individualnich podnikateld, ktefi se
chtéli zapojit do procesu francizy. Tuto Cinnost podporuji zejména zuctovaci

banky.

V CR se franchising rozviji nejen nakupy franéiz za hranicemi (Mc Donald, KFC, apod.),
ale 1 Ceské spoleCnosti poskytuji prondjem svych znacek. K nejlépe cenénym znackam
v CR patii PPF ,Home credit“. Existuje také &esky institut pro franchising —

www.ifranchising.cz. Velkou vyhodou franlizy je rozhodné velka uspora nakladu
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francizanta, spojenych se samotnym zavedenim obchodni ¢innosti. Hlavni nevyhodou
franCizy potom muze byt vySe ceny a ostatni zavazky, které musi byt francizantem

placeny drziteli prav (Svatos, 2009, s. 46).
Zuslecht’ovaci operace

Neékdy se oznacuji také jako outsourcing nebo ,,prace ve mzdeé“. V ramci zuslecht'ovacich
operaci se zpracovavaji nebo prepracovavaji suroviny, materialy nebo polotovary do
vy$siho stupné finalni podoby produktu nebo pfimo do podoby hotového vyrobku.
Primarni davod, pro¢ spoleCnosti realizuji tyto operace, jsou niz§i naklady na
pfepracovani v zahrani¢i (ndklady mzdové, surovinové, materialové, dopravni
a energetické). Dal§im divodem muZe byt také mensi piisnost pracovnépravni nebo
ekologické legislativy. V ramci pravniho hlediska co se zuSlechtovacich operaci tyce,

jsou hodnoceny jako smlouvy o dilo (Machkova, 2015, s. 88).

Pokud zahrani¢ni objednatel doda doméaci spole¢nosti material, surovinu nebo polotovary
k zuslechténi, jedna se o aktivni operaci ze strany zhotovitele. Tento zptsob se Casto
pouziva pii vyrobé konfekce, objednatel vtomto piipadé vyuzije vyhod levné
a kvalifikované pracovni sily, nicméné vyuziva také vlastni zdroje tim, ze dodava vlastni
latky, obaly a moddni dopliiky. Dodavky polotovard a materiald u téchto aktivnich
zuSlechtovacich operaci se zpravidla uskuteCiuji na celni zdznam, nebot je znovu
exportovan a navracen predmét zuSlechténi pavodnimu majiteli (Vochozka a Mulac,

2012, s. 513).
Mezinarodni vyrobni kooperace

Podstatou mezinarodnich vyrobnich kooperaci je rozdéleni vyrobniho programu mezi
vyrobce ruznych zahrani¢nich zemi, pii kterych nedochazi k propojeni ani slouceni
jejich kapitalt. Hotovy vyrobek kompletuje potom jeden nebo oba vyrobci. Existuji rizné
urovné spoluprace. Muze jit pouze o vyrobni kooperace, nebo muze byt zaméfena na
oblast vyzkumu a vyvoje, do odbytové oblasti nebo se miize soustiedit do oblasti sluzeb.
Smlouvy mezinarodni vyrobni kooperace jsou tzv. nepojmenovanou smlouvou, protoze
jeji forma a obsahova stranka zavisi na dohod¢ mezi jednotlivymi partnery (Vochozka a

Mulag, 2012, s. 513).

Pro smluvni partnery plynou z mezinarodni vyrobni kooperace vyhody plynouci

z vyuzivani rozdil v nakladovosti jednotlivych komponenti nebo konec¢nych vyrobku,
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v dostupnosti vyrobnich zdroji, ve zdrojich financovani, v pouzitelnosti vyzkumné-
vyvojovych kapacit, ve specidlnim know-how, v celnim nebo daniovém zatizeni
v konkrétnich zemich atd. Mezinarodni spoluprace umozni dosazeni niz§ich komplexnich
nakladt a vy$§i konkurenceschopnost na zahraniénich trzich (Machkova, Cernohlavkova

a Sato, 2014, s. 30).

2.4.3 Kapitalové vstupy na zahranicni trhy

Tyto zpusoby vstupu na zahrani¢ni trh vyuzivaji hlavné velké a financné zdatné
spoleCnosti realizujici globalni strategii mezinarodniho rozvoje, vyuzivaji atraktivnich
podminek pro podnikani v riznych zemich a investuji zde. Posledni 1éta zaznamenaly
globalni toky pfimych zahrani¢nich investic pfiblizné tfikrat vet§i narast oproti
tradiénimu mezinarodnimu obchodu. Velké mnozstvi zemi podporuje piiliv pfimych
zahraniCnich investic zpravidla do zpracovatelského primyslu a do odvétvi sluzeb. Tato
odvétvi mohou diky kapitalu plynouciho z pfimych zahrani¢nich investic modernizovat
a rekonstruovat své provozovny, vyuzivat progresivnéjsi technologie, vytvaret nové
pracovni nabidky, vytvafet pfilezitosti k podnikani pro doméaci subdodavatelské
spoleCnosti, usnadiiovat transfer manazerského know-how, zvySovat vyvozni aktivitu
a tim zlepSovat obchodni bilanci. Hlavni instituce v CR pro podporu piilivu zahrani&nich
investic je agentura Czechlnvest, ktera je agenturou Ministerstva prumyslu a obchodu

(Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014, s. 30).

Hlavni formy této kategorie tvoii portfoliové investice a primé zahrani¢ni investice.
Portfoliové investice zahrnuji nakup akcii a jinych cennych papirQ, ptimé zahranicni
investice predstavuji kapitalové vklady, vnitrofiremni pjcky a reinvestovany zisk.
Nejcastejsi formou piimych kapitalovych investic v zahranic¢i jsou akvizice a fuze, dale
forma tzv. investic na zelené louce — forma nové zakladanych spolecnosti, formou
spole¢ného podnikani a strategickych alianci (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014, s.

30).
AKkvizice

Akvizi¢ni ¢innost predstavuje rozsifeni stavajiciho trhu anebo obsazeni trhu nového,
na kterém jesSté nebyla zahajena obchodni Cinnost. Uplatiiuje se dobfe predevS§im pii

vstupu na mezinarodni trhy a spousta metod nabizi vstup viceméné bez rizika. Velmi se
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podoba v nekterych ohledech obecné propagaci, rozdil je v tom, ze akvizice se soustiedi

pouze na uzavieni obchodu, tedy uzavieni smlouvy (Rychtafova, 2011).

Existuji akvizice pifimé a neptimé. Pro velké mnozstvi spoleCnosti je vyhovujici nepfima
varianta, kterd postrada pfimy osobni kontakt zastupce spolecnosti s potencialnimi
zakazniky a vyuziva materialy, které zdkaznika informuji a ziskéavaji si ho. Jedna se
typicky o letaky, katalogy (mohou byt i s ceniky), brozury a inzeraty. Mimo tyto tisténé
materialy se pouziva i direct mailing, webové stranky nebo veletrhy a vystavy. Piima
aktivita naopak probiha prostfednictvim osobniho kontaktu s potencialnimi zakazniky.
Dale existuje mezistupeti, ktery se nazyva akvizini korespondence, kdy je vyuzivana
adresovana korespondence, ktera ma osobn¢jsi charakter a nejedna se tedy o spam.
Akvizice je vétSinou relativné levnou a jednoduchou variantou vstupu na novy trh,
materidlové naklady nejsou v zadném piipadé v takové vysi jako pii budovani vlastni

distribucni sit€ (Rychtarova, 2011).
Fuze

Fuze (neboli spojeni, slouceni), ktera probiha pieshrani¢né, znamena spojeni jedné nebo
vice obchodnich spole¢nosti i druzstev s jednou nebo vice zahranic¢ni spole¢nosti, nebo
mezi zahrani¢nimi spolecnostmi, pokud projekt této fuze udava, ze nastupnicka
spole¢nosti bude mit sidlo na Gizemi Ceské republiky. U nas neni tato forma realizovana
Casto, a pokud ano, nejCastéjsi jsou pripady, ve kterych je Ceska spolecnost nastupnickou

spoleCnosti (Huntley, 2015).

Existuji dva typy fuzi — slouceni a splynuti. V piipadé sloucCeni dochazi ke spojeni
spoleCnosti a sluc¢ovana spolecnost zanika, aniz by likvidovala aktiva a pasiva, protoze ty
prejdou na spolecnost druhou. Splynutim zanikaji splyvajici spole¢nosti a vysledkem je

vznik spole¢nosti nové (Co je to slouceni a splynuti podniku?, 2019).
Spole¢né podnikani — Joint venture (JV)

Joint venture predstavuje obchodni ujednani, kdy se mezi sebou dohodnou dvé ¢i vice
stran o vzajemné spolupraci a sdruzeni svych zdroju s cilem splnéni konkrétniho ukolu
- projektu nebo jiné obchodni Cinnosti. V piipadé joint venture je kazdy ucastnik
odpovédny za zisky, ztraty a naklady s Cinnosti spojenymi. (Hargrave, 2020). Dtuvody
pro realizovani joint venture zahrnuji expanze spolecnosti, vyvoj nového produktu nebo

stéhovani na nové, zvlasté zamotské trhy. [ kdyz ma spolecnost relativné velky potencial
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pro rust a ma napfiklad inovativni napady, muaze ji joint venture poskytnout vice zdroju,

vetsi kapacity a pristup na zabehlé trhy a ovérené distribu¢ni kanaly (Asefeso, 2015).
Investice na zelené louce

Investicemi na zelené louce jsou mySleny nové zalozené nebo postavené spolecnosti.
Oproti akvizicim a fizim muzou poskytovat urCité zemi, ve které jsou aplikovany vyhody
v podobé prinosu kapitalu, novych modernéjSich technologii, zvyS§eni konkurence na trhu
a novych pracovnich pozic (Machkova, 2009, s. 86). Investice na zelené louce jsou
dulezité predevsim v rozvojovych zemich, a fuze a akvizice zase v zemich rozvinutych

(Stérbova, 2013, s. 179).
Strategicka aliance

Jedna se o formu, ktera je obdobou spole¢ného podnikani s tim, ze rozdil je v motivaci
vzniku strategickych alianci. Nespolupracuji spolu spolecnost silna a slaba, ani spole¢nost
z vyspélé zemé se zemi méné vyspéelou. Partnery jsou velké, kapitalové silné spolecnosti
ze zemi vyspélych. Strategické aliance se vytvarely predevsim v oborech spojenych
s védecko-technickych pokrokem — informatika, telekomunikace, letecky nebo
automobilovy primysl. Dnes se s nimi mizeme setkat i v jinych odvétvich, napf.
u obchodnich fetézci. Forma strategickych alianci muze byt rizna — smluvni podoba
spolecnych podnik bez spolecnych kapitalovych vazeb nebo v nékterych ptipadech

muze jit i o kapitalovou spoluticast (Machkova, 2009, s. 86).

2.5 Strategicky marketing a analyza

Aby se spole¢nosti dokazaly vyrovnat s trznimi zménami, musi hledat vhodné strategie.
Pro kazdou spolecnost jsou vhodné jiné strategie, neexistuje zadna univerzalni strategie,
ktera by byla vhodna pro vSechny spolecnosti. Kazda spole¢nost musi zhodnotit své
vlastni postaveni na trhu, zohlednit svou soucasnou situaci, pfilezitosti, cile a prostiedky.
Ve strategickém planovani ma marketing dulezity vyznam. Obstarava potiebné informace
a dalsi vstupy, které hraji daleZitou roli pfi pfiprave strategického planu, ktery je prvni
fazi marketingového planovani — vymezuje tlohu marketingu v organizaci. Strategickym
planem je marketing fizen a spolupracuje s dalSimi slozkami organizace za ucelem

naplnéni strategickych cili (Kotler, 2007, s. 87).
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Z ptedchoziho odstavce tedy vyplyva, ze mezi strategii spoleCnosti a strategii
marketingovou je silna vazba, ktera je znazornéna na obrazku ¢. 3. Strategie spoleCnosti
je uréovani a rozhodovani o sméru, kterym chce spoleCnost jit. Pfi formulovani strategie
jsou zéasadnimi otazkami dle britské profesorky marketingu Sally Dibb (2019, s. 25)
nasledujici tii otazky:

e Kde je spolecnost v tuto chvili?

e Kam chce spole¢nost sméfovat?

e Jak se tam chce spole¢nost dostat?

vvvvvv

e Jaky bude spolecnost potiebovat casovy horizont?

Uvedené otazky jsou pro vétsinu spolecnosti fundamentalni, at’ uz se jedna o velké nebo
mensi spoleCnosti, jednoduché nebo komplexni. Kladou diraz na skuteCnost, Ze
spoleCnosti se musi pfipravit na svou budoucnost, aby zabezpecily své vlastni preziti
arust a to jak na domacim trhu, tak ve stale vice konkurencné€j§im mezinarodnim

prostfedi (Dibb et al., 2019, s. 25).

Specifikace poslani, hodnot a cilt
Rozhodnutf o portfoliu ¢innosti
Alokace zdroju

STRATEGIE SPOLECNOSTI

Hlaseni
Informace,
Uspéchy

Hlaseni
Informace,
Uspéchy

Formulace Prikazy
Tvarovani Prdvodci

MARKETINGOVA STRATEGIE

Vybér cilovych trhd a segment(
Stanoveni zpUsobu soutéZeni
Sestaveni marketingového mixu
Implementace a ohodnoceni

Obrazek €. 3: Vztah mezi strategii spolecnosti a marketingovou strategii (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle Bainese, Filla a Page, 2013, s. 134)

52



V jedné tadé se strategii spoleCnosti tedy stoji marketingova strategie. Ta by méla jasné
stanovit akce a cCinnosti, které identifikuji a vyhodnoti hrozby, jimz je spolecnost
vystavena, a také urCuje a zaméfuje na segmenty trhu pro dosazeni stanovenych

strategickych cilti (Kermally, 2006, s. 15).

2.5.1 SLEPT analyza

Strategickou analyzu faktort vnéjSiho prostredi, které mohou v budoucnosti znamenat
pro analyzovanou spolecnost piilezitosti nebo hrozby, provadi metoda SLEPT. Grasseova

(2013, s. 178) uvadi tfi zakladni otazky, na které tato analyza odpovida:

1. Které z vné¢jsich faktorti maji vliv na spolecnost nebo jeji ¢asti (napt. SBU)?
2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti?

3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdialezité;si?

Vnéjsi prostiedi (makroprostiedi) tvoii nasledujici faktory:

politické — existujici a potencialni pusobeni politickych vlivi,
e ekonomické — pusobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky,

e socialni — pusobeni socialnich a kulturnich zmén,

technologické — dopady novych a vyspélych technologii,

legislativni — vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy,

ekologické — mistni, narodni a svétova ekologicka problematika a otazky jejiho

feseni (Grasseova a kol, 2013, s. 179).

Dooleova (2019, s. 9) ve své publikaci ptidava dalsi faktor, a to faktor udrzitelnosti.
Pokud totiz spolecnost zvazuje vstup na zahrani¢ni trh, musi také vzit v ivahu cetné
zpravy varujici pred nebezpeCim pro budouci prosperitu, jako je nadmérna spotfeba
pfirodnich zdrojt, globalni oteplovani, stoupani hladiny mofi a nejisté ucinky na lesni

a zemé&délské systémy (Doole, Lowe a Kenyon, 2019, s. 22).
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Socialni
faktory

Vnejsi
prostredi

Obrizek ¢. 4: SLEPT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dooleové, 2019, s. 22)

2.5.2 Porterova analyza

Kazda spolecnost se nachazi v ramci ur¢itého odvétvi v konkurenénim prostiedi, protoze
vétsinou neni jedina, ktera nabizi zakaznikiim na trhu podobné vyrobky. Existuje spousta
dalSich spolecnosti, které maji stejny cil jako my. Tyto spole¢nosti mezi sebou vzajemné
soupefi a to vytvari konkurenci (Kozel, 2006, s. 29). Kazdy vyrobek lze n&jakym
zpusobem nahradit a podle této nahraditelnosti rozliSujeme dle Kozla (2006, s. 29,30)

Ctyti trovné konkurence:

1. Konkurenc¢ni varianty vyrobku v ramci znacky — pod jednou znackou jsou
vyrobcem produkovany razné varianty urcitého vyrobku.

2. Konkurenc¢ni znacky v ramci vyrobkové formy — vSechny spolecnosti, které
nabizeji stejny produkt, jsou povazovany danou spolecnosti za konkurenty.

3. Konkurencni formy vyrobku v ramci vyrobkové tridy — alternativy, které jsou
zakaznikovi k dispozici pro uspokojeni svych potieb.

4. Konkurencni vyrobkové tfidy v ramci zakladni potfeby — nakup produkti

spottebiteli pro uspokojeni potieb (Kozel, 2006, s. 29, 30).

54



Pritazlivost odvétvi, ktera je definovana maximalni hranici zisku v odvétvi, je podminéna
intenzitou konkurence. Jednim z nastroja pro sledovani intenzity konkurence je Porterova
analyza péti konkurenc¢nich sil, dale oznaCovana jako Porterova analyza nebo ,,analyza
odveétvi® (viz obr. 4). Téchto pét sil je spojeno vazbami. Jestlize se zméni jedna z péti sil,
na ostatni to mize mit vliv (Kozel, 2006, s. 30). Témito péti silami neboli faktory jsou

dle Hanzelkové (2009, s. 109):

Vyjednavaci sila zakazniku (bargaining power of buyers)
Vyjednavaci sila dodavatela (bargaining power of suppliers)
Hrozba vstupu novych konkurentu (threat of entry)

Hrozba substituta (threat of substitutes)

A

Rivalita spolecnosti pusobicich na daném trhu (competitive rivalry within

industry)

Spolecnosti vyhodnocuji, jak velky vliv tyto sily (faktory) na jeji pusobeni a funkce a jak
témto silam Celit. Nékdy se muze pridavat jesté Sesta sila, ktera je ve formé
komplementait, které prezentuji odvétvi na sobé vzajemné zavisla (tzv. Groetv model)

(Jakubikova, 2013, s. 104).

Dodavatelé Konkurence Odbératelé

(wiednavad v odvétvi (vyjednavac
sila dodavatel) (rivalita) sila odbératel)

Obrazek ¢. 5: Porterav model péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Grasseové a kol., 2012, s. 191)

55



2.5.3 SWOT analyza

Jednou z nejznaméjsich a nejvice pouzivanych analyz prostredi je pravé SWOT analyza,
neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb (viz obr. €. 5). Analyza
SWOT slouzi k elementarni identifikaci sou¢asného stavu spole¢nosti. Odpovida na
otazku, do jaké miry jsou aktualni strategie spoleCnosti a jeji silné a slabé stranky schopny

se adaptovat na zmény, které prinasi prostedi (Jakubikova, 2013, s. 129).

Silné stranky spolecnosti zahrnuji jeji vnitini schopnosti, zdroje a moznosti, které ji
pomahaji v uskuteciiovani a dosahovani svych stanovenych cila a pfinaseji vyhody jejim
zakaznikiim. Analyza slabych stranek se zaméfuje na omezeni a limity spolecnosti, které
mohou znesnadniovat plnéni jejich cila. Identifikuji se Cinnosti, které spole¢nost nedéla
dostatecné dobie napriklad ve srovnani s konkurenci. Spole¢nost mize byt ovlivilovana
mnozstvim priznivych faktorti a udalosti z externiho prostiedi, které se oznacuji jako jeji
prilezitosti. SpoleCnost je muze vyuzit ve svij prospéch, mohou ji pomoci zvysit
poptavku nebo Iépe uspokojit své zdkazniky. Hrozbami se naopak nazyvaji neptiznivé
faktory pusobici na spolecnost z externiho prostiedi. Patii sem negativni skuteCnosti,
trendy nebo udalosti, které mohou zplsobit nespokojenost zakaznik(i nebo sniZzit

poptavku (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 80).

Kazda spole¢nost by méla nejprve podrobné analyzovat trzni a marketingové prostredi,
ve kterém pusobi. Vysledkem je nalezeni atraktivnich piilezitosti a identifikace hrozeb.
Poté spolecnost analyzuje své silné a slabé stranky, ze kterych lze vydedukovat, kterych
ptilezitosti by mohla nejlépe vyuzit. Hlavnim cilem je tedy na zakladé provedené analy zy
vnéj§itho a vnitiniho prostfedi spoleCnosti na zakladé jejich silnych mist vyuzit
atraktivnich pfilezitosti ve svij prospéch, a pfitom se snazit eliminovat nebo piekonat
identifikovanad slab4 mista a odvratit nebo minimalizovat hrozby. Marketingova
strategicka analyza je zdkladnim stavebnim kamenem a poskytuje vstupy pro dalsi funkce

marketingového fizeni (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 80).
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Obriazek ¢. 6: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2018, s. 80)

2.5.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix (také 4P) je soucasti kazdého marketingového planu, a stanovi se na
zakladé zvolené marketingové strategie, kterd musi vychazet ze situacni analyzy. Kazda
spoleCnost by méla marketingovou strategii postavit na svych silnych strankach a byt
obezfetna v pripadé svych slabych stranek a identifikovanych hrozeb. Je dilezité, aby si
spolecCnosti uvédomovaly, Ze kazda nevyuzita piilezitost se miaze v budoucnu zmeénit
v potencialni hrozbu. Proto by mély byt na trhu aktivni, hledat a vyuzivat prilezitosti,
zkoumat slabiny konkurence, sledovat nové trendy v oboru, kterymi by se mohla

inspirovat apod. (Karlicek, 2018, s. 241).
Nastroji marketingového mixu jsou:

e Produkt (Product) —

e Cena (Price)
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e Misto (Place)
e Propagace (Promotion) (Halek, 2017, s. 141)

Halek (2017, s. 141) uvadi rozsifeni zakladniho 4P mixu o dalsi slozky, kde riizni autofi
pridavaji lidsky faktor (People), personal (Physical evidence), programovou
specifikaci (Programming), kooperaci (Partnership), politiku (Politics) a verejné
minéni (Public opinion). Vysledny marketingovy mix se oznacuje 4P+.

Ekvivalentem k marketingovému mixu 4P je koncept 4C. Jedna se o:

e hodnotu pro zakaznika (customer value),
e naklady pro zakaznika (costs),
e komunikace této hodnoty (communication),

e jeji dostupnost (convenience). (Karlicek, 2018, s. 152).

THE MARKETING MIX

PRODUCT

TARGET
MARKET

PROMOTION

Obrizek €. 7: Marketingovy mix 4P (Zdroj: https://courses.lumenlearning.com)
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3 ANALYTICKA CAST

V této Casti diplomové prace je nejprve predstavena spolecnost DOLLER and Friends,
s.r.o0. a nasledné jsou provedeny potiebné analyzy spolecnosti popsané v teoretické Casti
prace. Poté je analyzovan potencialni trh k expanzi — Velka Britanie. Jako podklad pro
expanzi byl proveden vyzkum spokojenosti uzivateld produktu na domacim trhu.
Nasledné byl proveden dalsi vyzkum, ktery byl zaméfen na zdjem o produkt pfimo na

britském trhu.

3.1 Profil expandujici spolecnosti

Tato kapitola obsahuje zakladni informace o expandujici spoleCnosti a o jejim hlavnim
produktu, se kterym by rada prorazila na novy trh. Spolecnost DOLLER and Friends s.r.o.
pusobi na trhu jiz 6 let a pfemysli o expanzi na zahrani¢ni trh. Jako potencialni zahranic¢ni

trh pro expanzi si vybrala Velkou Briténii.

3.1.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Zde jsou uvedeny zakladni informace o spole¢nosti DOLLER and Friends s.r.o.

Obrazek €. 8: Logo spole¢nosti DOLLER and Friends, s.r.0. (Zdroj: http://doller.cz/)

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

1CO: 08276927

Stari spolecnosti: 6 let

Pocet zaméstnancu: 12

Zakladni kapital: 30 tisic K¢

Predmét podnikani: vyroba a prodej, workshopy, provoz e-shopu

Rozpocet na expanzi: 300 tisic K¢
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V nasledujici tabulce Cislo 4 jsou uvedeny hodnoty obrati za konkrétni roky.

Tabulka €. 4: VySe obrati za roky 2016-2020 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rok 2016 2017 2018 2019 2020
Obrat 83 mil. KE 8,5mil. K¢ 8, 7mil. KE 10 mil. K¢ 12,0 mil. K¢

Spolecnost se fadi mezi malé spole¢nosti, protoze ma méné nez 100 zaméstnancu a jeji

ro¢ni obrat nepfesahuje 30 mil. K¢.

3.1.2 Historie spolecnosti

Diar Doller pasobi na trhu jiz od roku 2015. Spolecnost byla zalozena dvéma
vysokoskoldky — Janem Emlerem a Jifim Dolezalem, ktefi chtéli ovladnout techniku
time-managementu a tim nastartovat svij vlastni osobni rozvoj. Proto hledali nastroj,
ktery by jim v tom pomohl. Potfebovali néco, co je dostatecné motivuje a zaroven da
prostor rozdilnym povaham a potfebam. Na trhu nic, co by jim vyhovovalo, nenasli, a tak

se rozhodli vytvorit vlastni. A tak vznikl metivacni diar Doller (Doller, 2018).

V srpnu 2015 zacali Jan a Jifi na vysoké Skole ve Zlin€ snit o dokonalém planovaci, ktery
pojme velké mnozstvi napadi a zaroven bude inspiraci k plnéni sna. V fijnu 2015 byl
vytvoren prvni prototyp diafe. Napad se ujal a libil se i spoluzakiim. Zapocalo se hledani
tiskarny a bylo vytisknuto prvnich 50 kusti. Nicméné se to néjak neodhadlo a najednou

se tiskla rovna tisicovka Dollera (Doller, 2018).

V listopadu 2015 byla potieba sehnat prostfedky na financovani Dolleru. V tom pomohl
,,Startovac — financovani projekti. Podatilo se vybrat 3x vice, nez bylo potieba. Z toho
vznikla 4. nejuspé$néjsi kampan roku 2015. V prosinci 2015 prvni kousky Dolleru
obdrzeli novi majitelé. Kazdy byl podepsany, vlastnoru¢né zabaleny a odeslany ze

studentského bytu, ve kterém kluci v té dobé bydleli (Doller, 2018).

V zafi 2016 o Dolleru napsal Casopis Forbes. Doller také vyhral soutéz s nazvem Muyj
prvni milion a tvirci Dolleru obdrzeli specialni cenu Vizionafi 2016. Také zaméstnali

prvniho ¢lovéka (Doller, 2018).

V breznu 2018 byla zalozena kancelat v Praze. SpoleCnost se neustale vyviji a snazi se
pfizpuasobit obsah diafe potfebam uzivatelti. Do svého portfolia pfidal motivacni kalendar

a porada rizné workshopy zaméfené na kreativitu a osobni rozvoj (Doller, 2018).
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3.2 Marketingovy mix

Tato kapitola popisuje marketingovy mix spolecnosti neboli 4P.

3.2.1 Produkt (Product)

Spolecnost Doller and Friends s.r.o. hlavné vyrabi a prodava nedatovany motivacni
denni diaf pojmenovany Doller. Hlavni filozofii Dolleru je nabidnout lidem nastroj —
motivaéni diaf — ktery jim pomuiZe na cesté za jejich sny. Velkym tématem dnesni doby
jsou vysoké naroky a cile, které na sebe lidi kladou, ale na stran¢ druhé také prokrastinace.
Doller je nastroj, ktery ma lidem pomoci plnit jejich cile. Jde o spojeni denniho diare
s motiva¢nim hlediskem. Jeho tvirci zastavaji nazor, ze pokud si lidé opravdu chtéji
plnit své sny a délat pro to maximum, je dulezité si jednotlivé sny a cile nejprve
vizualizovat. K tomu slouzi volné stranky v diafi, kde se uzivatelé mohou vyjadrit —
kreslit, psat a snit. Dal§Sim dilezitym krokem je potom jednotlivé prani a cile rozdélit
na malé kousky a dil¢i dile, postupné je plnit a posouvat se tak vysnénym smérem.
Doller je uzitecny nastroj, protoze kazdy den muze uzivatel pozorovat zmény, kam se
posouva v dané oblasti, co se mu podarilo splnit a v ¢em se naopak zlepsit. Na konci
kazdého mésice je mési¢ni shrnuti, kde si vSechny tyto pokroky, ale i netuspéchy,
uzivatel zaznamenava a poté se zamysli, co musi pfisti mésic zménit, aby byl blize svym

snum.

Spolecnost klade diiraz na Setrnou vyrobu a pouzivani ekologickych materiala. Diar
ma vazbu zitalské veganské kozenky s gumickou a jeho stranky jsou vyrobeny
z ekologicky $etrného papiru s certifikaci FSC o gramazi 90 g/m? — nepropiji. Certifikace
FSC znamena, ze pii zpracovani papiru nedoslo k devastaci pfirody a nebyla porusena
ani zadna lidska ¢i pracovni prava. Vyrabi se dvé varianty: na 12 mésicti nebo na

6 meésicl, a to v ¢erné nebo ruzové barvé. Na predni stran€ je decentni vyrazené logo.
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Obrazek ¢. 9: Motivaéni diar Doller (Zdroj: http://www.doller.cz)

3.2.2 Cena (Price)

Spolecnost se nesoustiedi na stanoveni ceny pouze jednim zpusobem. Stanovuje cenu
produktu jak na zakladé nakladu, tak i konkurence. Vyslednou cenu ale prizpusobi

i poptavce, tedy aby za produkt byl zdkaznik ochotny zaplatit.

* DOLLER Diéf 12 nedatovany motivacni diaf za 449 K¢
* DOLLER Diéf 6 nedatovany motivacni diaf za 349 K¢

3.2.3 Propagace (Promotion)

Spolecnost ma vlastni web a e-shop v ceském jazyce a je popularni na socialnich sitich
— Facebook a Instagram. Facebookova stranka Dolleru ma 37 tisic sledujicich uzivateli.
Doplitkovou facebookovou strankou je Doller Friends se 4 tisici ¢leny. Fanousci se zde
sdruzuji a sdili své napady a vytvory, které si navzajem komentuji. Velmi aktivni je Doller

na Instagramu, kde ma 25 tisic sledujicich.

Spolecnost investuje do PPC reklam a reklam na Facebooku. Vyuziva reklamnich
banneru a remarketingového cileni. Dale ma na svych webovych strankach blog, ktery
podporuje tvorbu firemni znacky. Publikuje zde ¢lanky o osobnim rozvoji, byznysu atd.,

kterymi se snazi svym fanouskiim poradit a budovat s nimi divérné vztahy.
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3.2.4 Distribuce (Place)

Spolecnost nema svij kamenny obchod a produkt je prodavany hlavné pres e-shop —
z2 95 %. Zbylych 5 % tvoti prodej v nasledujicich prodejnach: sdilené kancelare Impact
Hub v Brné a v Praze, obchod srucné vyrabénym originalnim zbozi Flop Shop
v Olomouci, Pardubickej Lajf v Pardubicich, sdileny showroom autorti ceské mody
a doplikt Tvorba Store v Praze a Knihovna UTB ve Zliné. Spolecnost prodava diare
i na Slovensku, a to v celkem 11 pobockach knihkupectvi Martinus, ktery se zde stara

o logistiku a distribuci.

Spolecnost nema vlastni sklad a vyuziva sluzeb tieti strany — spole¢nosti ComGate.
U této spolecnosti se produkt skladuje, bali a expeduje. Spole¢nost vyuziva nasledujici

zptisoby dorudeni v ramci CR: Zasilkovna, PPL kuryr, Ceska posta.

3.3 Vyzkum spokojenosti uzivatelu Dolleru

Jako vychozi podklad pro smysl expanze byl nejprve proveden vyzkum spokojenosti
uzivateld s diafem. Cim vice budou vysledky pozitivni, o to v&t§i ma smysl na sou¢asné
spokojenosti stavét a expandovat. Jedna se tedy o podpirny vyzkum pro vychodiska

expanze.

3.3.1 Metodologie vyzkumu

Vyzkumny projekt se zabyva zkoumanim spokojenosti osob, které pouzivaji motivacni
diaf Doller a jeho hlavnim cilem je prostfednictvim prazkumu zjistit spokojenost téchto
uzivatelli a nasledné navrhnout opatieni, které by vedly k jejimu zvySeni. Centralni
vyzkumna otazka vyplyva z hlavniho vyzkumného cile a jeji znéni je nasledujici: ,, Jaka

je spokojenost uzivatelti s motivacnim diafem Doller?*

Motivaéni diai Doller pouzivaji z pfiblizng 70 % mladi lidé z mést po celé Ceské
republice. Proto jsem se rozhodla, ze nejlepsi metodou pro ziskani co nejvice uzite¢nych
dat bude dotaznikové Setfeni, kdy dotaznik v elektronické formé bude vystaven pfimo na
facebookové strance vénované samotnym uzivatelim Dolleru, ktera ¢ita néco malo pres
1000 ¢lent. Uzivatelé zde sdili své zkuSenosti s pouzivanim Dolleru a vystavuji

fotografie, jak si sviij Doller vyzdobuji a podobng.
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Standardizovany dotaznik obsahoval 22 otazek, ztoho 19 otazek bylo uzavienych
a 3 otazky byly polooteviené. Vytvoren byl prostfednictvim formulafe od spolecnosti
Google a v elektronické formé byl vystaven na facebookovou stranku uzivatelti Dolleru.
Samotné dotaznikové Setfeni probihalo od 23. 11.2019 do 7. 12. 2019. Dotaznik vyplnilo
402 respondentq.

3.3.2 Stanoveni hypotéz

V ramci vyzkumu byly stanoveny dvé hypotézy, které budou analyzou ziskanych dat
potvrzeny nebo vyvraceny:
e Hypotéza H1: Uzivatelé, jejichz oCekavani Doller splnil, ho budou pouzivat
i nadale.
Hypotéza Hlo: Znaky jsou na sob¢€ nezavislé.

Hypotéza H11: Znaky jsou na sob¢ zavislé.

e Hypotéza H2: Uzivatelé, podle kterych neni cena Dolleru vysoka, jej budou
pouzivat 1 nadale, resp. si jej znovu poridi.
Hypotéza H2o: Znaky jsou na sobé nezavislé.

Hypotéza H21: Znaky jsou na sob¢ zavislé.

3.3.3 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Nasledujici kapitola obsahuje vysledky analyz dat, které byly ziskany prostfednictvim
strukturovaného dotazniku. Vysledky vyzkumu jsou znazornény pomoci tabulek a grafi.
K analyze dat byla pouzita primitivni popisna statistika. Vypocty byly provedeny
v matematickém programu R specializovaném na statistiku. Nejprve jsou vyhodnoceny

jednotlivé otazky dotazniku, poté nasleduje testovani danych hypotéz.
Vyhodnoceni jednotlivych otizek dotazniku

Dotaznik se skladal z 22 otazek, které byly podle ucelu rozdéleny do nekolika skupin.
Prvni skupina byla zaméfena na demografické tidaje o respondentech. Otazky z druhé
skupiny byly zaméteny na zkuSenosti s produkty daného typu. Tteti skupina zkoumala,
zda Doller splnil o¢ekavani uzivateld a kterou variantu uZivatelé vlastni. Ctvrta skupina

rozsahle zkoumala spokojenost s jednotlivymi parametry Dolleru. P4t4 skupina zkoumala
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loajalitu uzivateld. Sesta skupina obsahovala jednu otazku, ktera zkoumala, v ¢em by se

podle uzivateld mél Doller zlepsit.
Demografické udaje o respondentech

Otazky tykajici se pohlavi a véku byly v dotazniku umistény na konci s pofadovymi ¢isly
21 a22. V nasledujicim grafu ¢islo 1 mizeme vidét, Ze velkou vétsinu respondentl tvotily

zeny, konkrétné 95 %. Muzi tvorily pouze 5 % z celého vzorku.

muzi

= Zeny

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vék respondenttl byl rozdélen do 7 vékovych kategorii. Vice nez polovina respondentd
byla ve véku 19-25 let, ato 66 %. Ve véku 26-35 let bylo 18 % respondenttl, hned za nimi
nasleduji respondenti ve véku 15—18 let, a to s hodnotou 12 %. Nejmensi ¢ast respondentt
byla ve véku 36-45 let, ktefi tvofili 3,7 % respondenti z celého vzorku. Z4adnému
respondentovi nebylo méné nez 15 let nebo vice nez 46 let. Vék respondentt je graficky

znazornén v grafu Cislo 2.
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Graf ¢. 2: VEk respondentu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
ZkuSenosti s motiva¢nimi diari
Prvni potadovou otazkou v dotazniku byla otadzka, jejimz ucelem bylo zjistit, zda
respondenti maji zkuSenosti s motiva¢nimi diafi. Pokud odpovéd’ znéla ano, nasledovala
otazka, pro¢ se rozhodli zménit diar. Pokud odpovéd’ zné€la ne, nasledovala otazka, proc¢
se rozhodli koupit si z riznych motivacnich diafi nabizenych na trhu zrovna Doller.
V grafu Cislo 3 mazeme vidét, ze 18 % respondentt jiz mélo zkuSenosti s motivacnimi

diafi a u 82 % respondentt se jedna o prvni motivacni diaf.

ANO

{ )

Graf ¢. 3: ZkuSenosti s motiva¢nimi diafi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Skupina respondentd, ktera jiz méla zkuSenosti s motivacnimi diafi, z 51 % uvedla, jak
muzeme vidét v grafu Cislo 4, ze je zaujaly hlavné parametry Dolleru, ¢imz je
nepieddefinovany jednoduchy design, format, struktura a jeho zpracovani.

18 % respondentt chtélo vyzkouset jiny diaf a 12 % respondentt zaujala reklama a pfibéh
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Dolleru. 8 % respondent doporucili Doller znami a 6 % respondenti obdrzelo Doller
jako darek. Jinych odpovédi bylo pouze 5 %, z cehoz zajimava odpoveéd byla, ze
respondentka chtéla podpoftit Ceské vyrobce a diar ji také perfektné vyhovuje, co se

parametra tyce.

Jiné
Doporuceni od znamého

Zaujeti parametry Dolleru (nepreddefinovany
jednoduchy design, format, struktura,...

Zaujeti reklamou a pfibéhem Dolleru
Chtél/a vyzkouset jiny
Byl to darek

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf ¢. 4: Duvody zmény motivacniho didie skupiny respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Druha skupina respondentd, jejichz prvni motivacni diaf byl Doller, z 67 % uvedla, Ze si
Doller vybrala hlavné kvili jeho parametrim. 15 % respondentt zaujala hlavné reklama
a ptibéh Dolleru. Na popud doporuceni od znamého si diar zakoupilo 8 % respondent
a 7 % respondentt diar dostalo jako darek. Jinou odpovéd uvedla pouze 2 % respondenti

a jiny diaf neznalo pouze 1 % respondentt. Vysledky mazeme vidét v grafu Cislo 5.

jiné
Doporuceni od znamého
Zaujeti parametry Dolleru (nepreddefinovany...
Zaujeti reklamou a pfibéhem Dolleru
Byl to darek
Jiny neznam

0 50 100 150 200 250

Graf ¢. 5: Divody pro koupi motivaéniho didfe skupiny respondenti bez zkuSenosti (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

67



Ocekavani respondentu

V grafu Cislo 6 muzeme vidét odpoveéd’ na ¢tvrtou otazku v dotazniku, zda Doller splnil
o¢ekavani, které od néj respondenti méli. 93 % dotazovanych uvedlo, Ze ano a pouze

u 7 % respondentd Doller ocekavani nesplnil.

7%
= ANO
NE

Graf ¢. 6: Splnéna ocekavani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pata otazka zjistovala, kterou variantu Dolleru respondenti vlastni — zda roc¢ni nebo
pulrocni verzi. Drtiva vétSina, tedy 95 % vlastni roCni verzi a pouze 5 % vlastni pulro¢ni

verzi, jak mizeme vidét v grafu Cislo 7.

5%
= rocni verze
\ ' pulro¢ni verze

Graf ¢. 7: Varianta Dolleru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s jednotlivymi parametry

Nasleduyjicich 11 otazek se zabyvalo spokojenosti respondentli s konkrétnimi parametry
Dolleru. Sesta otazka zkoumala, jak jsou respondenti spokojeni s kozenkovou vazbou
Dolleru. Velmi spokojeno bylo 74,6 % respondentt, spiSe spokojeno 19,2 %. Neutralni
postoj mélo 4,7 % respondenti. SpiSe nespokojeno bylo 1 % respondentd a velmi

nespokojeno pouze 0,5 % respondenti. MizZeme tedy fici, Ze vétSina respondentd je



s kozenkovou vazbou spokojeno, piiCemz pouze malé procento respondentii zastava

neutralni postoj nebo je nespokojeno.

Tabulka €. 5: Spokojenost s kozenkovou vazbou (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Velmi spokojen/a 300 74,6 %
Spise spokojen/a 77 19,2 %
Neutralni postoj 19 4,7 %

Spise nespokojen/a 4 1,0 %
Velmi nespokojen/a 2 0,5 %
Celkem 402 100,0 %

Sedma otazka se zabyvala spokojenosti s barvou Dolleru. Vice nez polovina, presné 62,7

% bylo s barvou velmi spokojeno, 22,6 % bylo spisSe spokojeno, neutralni postoj zastavalo

8,7 %, spise nespokojeno bylo 5,2 % a velmi nespokojeno pouze 0,7 % respondenttl.

Tabulka €. 6: Spokojenost s barvou Dolleru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 252 62,7 %
Spise spokojen/a 91 22,6 %
Neutralni postoj 35 8,7 %

Spise nespokojen/a 21 5,2 %
Velmi nespokojen/a 3 0,7 %
Celkem 402 100,00 %

Osma otazka zkoumala spokojenost s velikosti Dolleru. 65,6 % respondentti bylo velmi

spokojeno a 25,4 % bylo spise spokojeno. Neutralni postoj a nespokojeni respondenti

byly opét ve velké mensin€. Neutralni postoj zastavalo 5 % respondentd, spise

nespokojeno byly 3 % a velmi nespokojeno 0,7 % respondentu.
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Tabulka €. 7: Spokojenost s velikosti Dolleru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 265 65.9 %
Spise spokojen/a 102 25,4 %
Neutralni postoj 20 5,0 %
Spise nespokojen/a 12 3,0%
Velmi nespokojen/a 3 0,7 %
Celkem 402 100,0 %

Devata otazka byla zamétena na spokojenost s hmotnosti Dolleru. Velmi spokojeno bylo
49 % respondentt a spiSe spokojeno bylo 32,1 %. U hmotnosti byl neutralni postoj oproti
ostatnim zkoumanym parametrim vys$si a to 13,2 %. Nespokojenost byla opét velmi

nizka, spise nespokojeno bylo 5 % respondentti a velmi nespokojeno bylo 0,7 %.

Tabulka ¢. 8: Spokojenost s hmotnosti Dolleru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 197 49,0 %
Spise spokojen/a 129 32,1 %
Neutralni postoj 53 13,2 %

Spise nespokojen/a 20 5,0 %
Velmi nespokojen/a 3 0,7 %
Celkem 402 100,0 %

Desata otazka zkoumala spokojenost s kvalitou a gramazi papira pouzitém v Dolleru.
S timto parametrem bylo velmi spokojeno 64,9 % respondentt a spiSe spokojeno 26,6 %.
Neutralni postoj a nespokojenost byla opétovné v nizkych ¢islech. Neutralni postoj
zastavalo 4,7 % respondentu, spiSe nespokojeno byla 3 % a velmi nespokojeno bylo opét

0,7 %.
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Tabulka ¢. 9: Spokojenost s kvalitou a gramazi papiru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 261 64.9 %
Spise spokojen/a 107 26,6 %
Neutralni postoj 19 4,7 %
Spise nespokojen/a 12 3,0%
Velmi nespokojen/a 3 0,7 %
Celkem 402 100,0 %

Spokojenost s jednoduchym nepreddefinovanym designem navrzeném pro Doller
zkoumala otazka ¢islo jedenact. S timto parametrem byla taktéz vysoka spokojenost, kdy
velmi spokojeno bylo 73,1 % a spiSe spokojeno 19,7 % respondenti. Neutralni postoj

zastavala 4 % respondentd, spiSe nespokojeno bylo 2,5 % a velmi nespokojeno 0,7 %.

Tabulka ¢. 10: Spokojenost s nepreddefinovanym jednoduchym designem v Dolleru (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 294 73,1 %
Spise spokojen/a 79 19,7 %
Neutralni postoj 16 4,0 %
Spise nespokojen/a 10 2,5 %
Velmi nespokojen/a 3 0,7 %
Celkem 402 100,00 %

Dalsi otazka Cislo dvanact zkoumala, zda je pro respondenty dulezité nedatované
provedeni Dolleru. To znamena, ze mohou kdykoliv béhem roku se zapisovanim zacit,
pouze si vyplni mésic a predepiSou Cisla dnid. Také mohou kterykoliv mésic skoncit
a kdykoliv se k zapisovani zase vratit. V grafu cislo 8 mizeme vidét, ze pro 65 %

respondentt je dulezité nedatované provedeni diafe a pro 35 % dulezité neni.
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Graf ¢. 8: Dulezitost nedatovaného provedeni diaie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka cislo tfinact se zabyvala motivaénim hlediskem, tedy jak jsou respondenti
spokojeni s motivacnim provedenim Dolleru. Vzhledem k tomu, ze se jedna o motivacni
diaf, byla zde spokojenost v nejnizSich Cislech oproti ostatnim parametrim. Velmi
spokojeno bylo 34,6 % respondentii a spiSe spokojeno bylo 34,6 %. Byla zde také
pozorovana nejvyssi Cetnost neutralniho postoje oproti ostatnim parametrim, a to 25,1 %.
SpiSe nespokojeno potom bylo 5,5 % a velmi nespokojen byl pouze 1 respondent, tedy

0,2 %.

Tabulka ¢. 11: Spokojenost s motivaénim hlediskem v Dolleru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 139 34,6 %
Spise spokojen/a 139 34,6 %
Neutralni postoj 101 25,1 %
Spise nespokojen/a 22 5,5 %
Velmi nespokojen/a 1 0,2 %
Celkem 402 100,0 %

Nasledujici otazka ¢islo Ctrnact se zabyvala otazkou, zda je pro respondenty dostacujici
prostor pro poznamky v diafi. Celych 80 % respondentti uvedlo, Ze prostor pro poznamky

je dostacujici. 20 % respondent prostor pro poznamky nedostacuje.
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= Prostor je dostacujici Prostor neni dostacujici

Graf €. 9: Prostor pro poznamKky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Otazka cislo patnact zjistovala dilezitost motivacnich citatd, které jsou v Dolleru
uvedeny pred zacatkem kazdého nového meési¢niho prehledu na prazdné strance, kterou
si mohou taktéz uzivatelé vyzdobit dle vlastnich preferenci nebo pouze nadepsat ptislusny
mesic. Zde se odpoveédi rozdélily na dva tabory, kde pro 53 % citaty dulezité jsou a pro

47 % respondentd dilezité nejsou.

N .
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Graf ¢. 10: Dulezitost motivacnich citita v diafi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Otazka cislo Sestnact zjiStovala spokojenost s papirovou kapsickou na konci Dolleru,
ktera slouzi k ukladani riznych pfedméta, ke kterym ma respondent citovou vazbu a chce
si je uchovat na pamatku, naptiklad vstupenky z divadla nebo koncertu. S timto
parametrem byla vysoka spokojenost, kdy velmi spokojeno bylo 75,9 % respondentd
a spiSe spokojeno 16,7 %. Neutralni postoj a nespokojenost byla v nizkych Ccislech,
pfiCemz neutralni postoj zastavalo 6,7 % respondentt, spiSe nespokojeno bylo 0,5 %

a velmi nespokojeno pouze 0,2 %.



Tabulka ¢. 12: Spokojenost s papirovou kapsickou na konci Dolleru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 305 75,9 %
Spise spokojen/a 67 16,7 %
Neutralni postoj 27 6,7 %

Spise nespokojen/a 2 0,5 %
Velmi nespokojen/a 1 0,2 %
Celkem 402 100,0 %

Vnimana hodnota

Otazka cCislo sedmnact se zabyvala cenovym hlediskem Dolleru, tedy jak jsou respondenti
spokojeni s prodejni cenou Dolleru. Nejvyssi Cetnost 64,9 % zaznamenalo stfedni
vnimani ceny Dolleru. Podle 28,4 % je Doller cenové velmi dostupny. Pouze podle 6,7 %

respondentt je cena Dolleru vysoka.

Tabulka ¢. 13: Spokojenost s cenou Dolleru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Cenové je Doller velmi dostupny 114 28,4 %
Cenove je Dolle,r sttedn¢ 261 64.9 %
dostupny
Cena Dolleru je vysoka 27 6,7 %
Celkem 402 100,00 %

Loajalita respondentu

Nasleduyjici dveé otazky zkoumaly loajalitu respondentti. Otazka Cislo osmnact zjistovala,
zda budou respondenti Doller pouzivat 1 nadale, resp. si jej znovu poiidi. Celych 87 %
respondentt uvedlo, ze Doller maji v planu pouzivat i nadale, resp. si jej znovu poridi.

Pouze 13 % respondenta se rozhodlo, ze diaf nadale jiz pouzivat nebudou.
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Graf ¢. 11: Opétovné pouzivini, resp. koupé Dolleru (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Otazka ¢islo devatenact zkoumala, zda by respondenti doporucili Doller svym znamym.
Zde by 98 % respondentt, tedy drtiva vétSina, doporucila Doller svym znamym. Pouze

2 % respondentd by svym znamym Doller nedoporucilo.

2%

= ANO = NE

Graf ¢. 12: Doporuceni znamym (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhy na zlepseni od respondentu

Otazka cislo dvacet se zabyvala navrhy na zlepSeni od samotnych respondentu, jejichz
vysledky mizeme vidét v tabulce ¢islo 10. Doller tak jak je vyhovoval pouze 13,4 %
respondenti. Nejvyssi Cetnost v navrzich na zlepSeni méla polozka vice barevnych
variant a to 53,2 %. Na druhém misté¢ byla se 14,7 % zména vnitiniho rozlozeni

a struktury. Treti misto s9 % zaujaly vlastni odpovédi respondentd, které jsou



rozpracovany v tabulce Cislo 11. Na ¢tvrtém misté s 8,7 % je zména velikosti a design by

si pralo zménit pouze 1 % respondenta.

Tabulka ¢. 14: Navrhy na zlepSeni od respondentu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
V ni¢em, takhle mi vyhovuje 54 134 %
Design 4 1,0 %
Velikost 35 8,7 %
Vice barevnych variant 214 532 %
Vnitini rozloZeni a struktura 59 14,7 %
Jiné 36 9,0 %
Celkem 402 100,0 %

Vlastni navrhy na zlepSeni od respondentt jsou rozpracovany v nasledujici tabulce Cislo
11. Neékteré navrhy se opakovaly, pficemz néktefi respondenti vypsali i vice navrhi,
protoze v dotazniku bylo povoleno zaskrtnout pouze jednu odpovéd. Nejvyssi Cetnost
zaujalo pfani, aby se Doller vyrabél ve vice barevnych variantach a to s cetnosti 27,7 %.
Vice stranek na poznamky na konci kazdého meésice by chtélo 22,2 % respondentu.
19,4 % respondentt uvedlo, ze by chtélo i datovanou verzi diare. Vyssi gramaz papiru by
ocenilo 13,8 % respondentq. 8,3 % respondentt by si pralo, aby se vyrabélo vice velikosti
diare. Habit tracker neboli prehled navyka by chtélo 5,5 % respondentd, a to pfimo v diafi.
V listopadu tohoto roku totiz Doller uvedl do prodeje habit tracker v kartickach, ktery se
do diafe vlozi. Jedna respondentka uvedla, ze by si prala vice motivacnich aktivit
a obohaceni obsahu. Zajimavy navrh také uvedla dalsi respondentka, ktera by si ptéala

poutko na propisku.

76



Tabulka ¢. 15: Rozpracovani jinych odpoveédi z tabulky ¢. 10 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost

Vice barevnych variant 10 27,7 %
Vice strinek na poznamky 8 22 %
na konci kazdého mésice

Datovana verze diare 7 19,4 %
Vy§si gramdz papiru 5 13,8 %
Vice velikosti 3 8,3 %
Habit tracker v diafi 2 5,5 %
Vice motivacnich aktivit a

obohaceni obsahu ! ol 72
Poutko na propisku 1 2,7 %

3.3.4 Testovani hypotéz

V navaznosti na centralni vyzkumnou otazku byly stanoveny dvé hypotézy.
e HI: Uzivatelé, jejichz ocekavani Doller splnil, ho budou pouzivat i nadale.
e H2: Uzivatelé, podle kterych neni cena Dolleru vysoka, jej budou pouzivat

i nadale, resp. si jej znovu poridi.

Vliv o€ekavani od Dolleru na jeho dalSi pouzivani

V ramci hypotézy H1 bylo zji§tovano, zda mé faktor splnénych ocekavani od diafe vliv
na to, zda jej budou respondenti nadale pouzivat nebo ne. Predpokladam, ze pokud Doller
splnil ocekavani respondent, budou jej pouzivat i nadale. V tabulce ¢islo 12 jsou
rozpracovany piislu§né odpovédi do kontingencni tabulky, kde je sledovana zavislost

dvou kvalitativnich znakd — splnéné ocekavani a dalsi pouzivani.

Tabulka & 16: Cetnosti splnénych ofekavini a daliiho pouZivini/mepouZzivani (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Nadale budou  Nadaile nebudou Marginalni
Znaky

pouzivat pouzivat Cetnost
Doller splnil ocekavani 341 32 373
Dvolle,r r}e§p1n11 7 2 29
oc¢ekavani
Marginalni ¢etnost 348 54 402

Pro ucely zpracovani stanovené hypotézy byl pouzit Chi-kvadrat test, ktery se pouziva

pii testovani nezavislosti dvou kvalitativnich znakd, pfiCemz respondenti mohli
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zaSkrtnout v dotazniku pouze jednu odpoveéd’. Tento predpoklad byl splnén. Pro velikost
zavislosti byl pouzit Cramertv koeficient kontingence. Veskeré vypocty byly provedeny
v matematickém softwaru R specializovaném na statistiku. Vysledky jsou prehledné
zpracovany v nasledujici tabulce c¢islo 13. Vypocty byly provedeny na hladiné
vyznamnosti 95 %. Hodnota testového kritéria byla 99,047, P-hodnota vysla velmi nizka,
témet nulova. Pii porovnani na hladin€ vyznamnosti byla P-hodnota mensi nez 0,05.
Ptijata byla tedy hypotéza H1:. Splnéné o¢ekavani a opetovné pouzivani Dolleru se tedy
vzajemné ovliviuji. Cramertv koeficient kontingence vysel 0,4963. Zavislost je tedy

stfedné silna.

Tabulka ¢. 17: Test nezavislosti a velikost zavislosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Test nezavislosti

Hypotéza H1,: Znaky jsou na sob€ zavislé

P-hodnota  je < 0,05.
P-hodnota 0,00000000000000022  Ptijimame hypotézu H1,. Znaky
jsou na sob¢ zavislé.

Velikost zavislosti

Cramertiv Hodnota je ve stfedu mezi 1 a 0.
koeficient 0,4963 Zavislost je stfedné silna.
kontingence

Vliv ceny Dolleru na jeho dal$i pouzivani, resp. koupi

Hypotéza H2 zkoumala, zda vnimani ceny Dolleru ovliviiuje jeho dalsi pouzivani,
respektive jeho dal§i pofizeni do budoucna. V tabulce ¢islo 14 jsou rozpracovany
prislusné odpovédi do kontingencni tabulky, kde je sledovana =zavislost dvou

kvalitativnich znakd — vnimani ceny a dalsi pouzivani.

Tabulka &. 18: Cetnosti vniméni ceny a dal$iho pouZivani/nepouZivani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nadile budou Nadile nebudou Marginalni

Znaky

pouzivat pouzivat Cetnost
Cena je velmi dostupna 108 6 114
Cena je stfedné dostupna 223 38 261
Cena je vysoka 17 10 27
Marginalni Cetnost 348 54 402
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Vypocty byly opét provedeny v matematickém softwaru R. Pro ucely zpracovani
stanovené hypotézy byl opét pouzit Chi-kvadrat test a pro velikost zavislosti Cramertv
koeficient kontingence. Veskeré vypocty byly opét provedeny v matematickém softwaru
R specializovaném na statistiku. Vysledky jsou ptrehledné zpracovany v nasledujici
tabulce Cislo 15. Vypocty byly provedeny na hladiné vyznamnosti 95 %. Hodnota
testového kritéria byla 19,7647, P-hodnota vysla velmi nizka a to 0,0005557. Pii
porovnani na hladiné vyznamnosti byla P-hodnota mensi nez 0,05. Pfijata byla tedy
hypotéza H1,. Hladina ceny a opétovné pouzivani Dolleru se tedy vzajemné ovliviiuji.

Crameruv koeficient kontingence vySel 0,1567. Jedna se tedy o slabou zavislost.

Tabulka ¢. 19: Test nezavislosti a velikost zavislosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Test nezavislosti

Hypotéza H1,: Znaky jsou na sob¢ zavislé

P-hodnota je < 0,05.
P-hodnota 0,0005557 Pfijimame hypotézu H1; Znaky
jsou na sob¢ zavislé.

Velikost zavislosti

Crameniv koeficient Hodnota je ve stfedu mezi 1 a 0.

0,1567

kontingence Zavislost je stfedn€ silnd.

3.3.5 Diskuze vysledku a doporuceni

Nasledujici kapitola obsahuje shrnuti vysledk( dotaznikového Setfeni. U vétSiny
respondentd, tedy u 82 % se jedna o prvni zkusenost s motivacnim diafem. V 93 % Doller
splnil oCekavani respondentt a 87 % respondentt jej bude pouzivat i nadale. Drtiva
vétSina respondenti — 98 % by doporucilo Doller svym znamym. Celkem 64,7 %
respondenti uvedlo, ze je zaujaly hlavné parametry Dolleru — nepfeddefinovany
jednoduchy design, format, struktura, zpracovani. Proto bych doporucovala se pii

vylepSovani zameéfit hlavné na kvalitni zpracovani téchto parametri.

V tabulce cislo 17 mizeme vidét prumeémé hodnoty spokojenosti s jednotlivymi
parametry. Pro zjednoduSeni bylo slovni hodnoceni pievedeno na cCiselné a poté

vypocitano pramérné hodnoceni. Kli¢ je znazornén v tabulce Cislo 16.
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Tabulka & 20: Ciselné vyjidieni slovniho hodnoceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slovni hodnoceni Ciselné vyjadieni
Velmi spokojen/a 5
Spise spokojen/a 4
Neutralni postoj 3
Spise nespokojen/a 2
Velmi nespokojen/a 1

Tabulka ¢. 21: Prumérné hodnoty spokojenosti s jednotlivymi parametry Dolleru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hypotéza Testovany znak Spokojenost
Hla Kozenkova vazba 4,664
Hlb Barva 4413
Hlc Velikost 4,527
Hld Hmotnost 4,236
Hie Ea‘;‘l,lriuta 4 g 4519
HIf Jednoduchy design 4,619
Hlg Motivacni hledisko 3,978
Hlh Papirova kapsicka 4,674
Hli Prostor pro poznamky 4,184

Vyzkum ukazal, ze primérna spokojenost s jednotlivymi parametry Dolleru je pomérné
vysoka a pohybuje se v rozmezi mezi hodnotami 3,978 — 4,674. Nejvyssi spokojenost je
s papirovou kapsickou s primérnym hodnocenim 4,674, na druhém misté je kozenkova
vazba s primérmym hodnocenim 4,664 a na tfetim misté je s primérnym hodnocenim
4,519 kvalita a gramaz papiru. Nejniz§iho primémého hodnoceni dosahlo motivacni
hledisko s hodnotou 3,978, coz by zhruba odpovidalo hodnoté spiSe spokojen/a.
Respondenti jsou tedy s Dollerem celkové spokojeni, s nékterymi parametry vice
a s nékterymi trochu méné. Pro zvySeni spokojenosti zakaznika bych doporucila zaméfit
se na dalsi vylepSovani jednotlivych parametrd a to hlavné podle pfani zakaznikl, aby
jim co nejvice vyhovoval, aby neméli tendenci vyhledavat konkurenci a zkouset jiné

produkty. Pouze 13,4 % respondenti bylo s diafem spokojeno tak, jak je a nic by
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nemeénili. Vice nez polovina respondentt - 53,2 % by chtélo, aby se diar vyrabél ve vice

barevnych variantach.
Nedatované provedeni

Pro 35 % respondenti neni dulezité nedatované provedeni. Navrhuji trochu omezit
vyrobu nedatovanych variant a zatradit i datovanou variantu, aby si i zakaznici, ktefi
pozaduji datovanou variantu, mohli vybrat. Nejdfive bych zaradila urcity pocet

datovanych kust
Barevné varianty a velikosti

53,2 % respondentti by si pralo na vybér vice barevnych variant. Zaradila bych vyrobu
2 dalsich barev, aby to bylo pro zakazniky zajimavéjsi a zvazila bych vyrobu mensiho

formatu diare kvili zakaznik(im, ktefi nemaji radi format A5 a radé€ji by mensi a leh¢i.
Prostor pro poznamky

Pro 20 % respondentl neni dostaCujici prostor pro poznamky, piiCemz néktefi ve
vlastnich navrzich uvedli, ze by si prali pfidat za kazdy mésic stranku s poznamkami
navic. Navrhuji pfidat za kazdy mésic stranku s poznamkami navic. Nijak vyrazné to

neovlivni hmotnost diare a zdkaznici budou vice spokojeni.

Motivaéni hledisko
Doporucila bych Doller obohatit o vice motivacnich aktivit, jelikoz motivacni hledisko
vyslo z hlediska hodnoceni parametra a zpracovani nejméné uspokojive, kdy 34,6 % bylo

spiSe spokojeno a 25,1 % ma neutralni postoj.

3.3.6 Zavér

V dnesni digitalni dobé je narocné si udrzet své konkurencni postaveni v takovém oboru,
jako jsou papirové diafe, protoze v oboru je konkurence pomérné vysoka a spousta lidi
jiz vyuziva ve velkém digitalni formy diarG a kalendai. Nicméné klasika v podobé
vonavého papiru a piijemné vazby nikdy neomrzi a své zdkazniky si vzdy najde. Vyhodou
také je, ze se jedna o produkt, ktery v sobé kloubi motivacni hledisko s kazdodenni
rutinou. Pomaha tak svym uzivatelim kontrolovat své stanovené cile a jejich plnéni
a kazdy meésic zhodnotit, zda se ke svym cilim pfiblizuje a co by mél naopak zlepsit.

cey

Vyhodou je také jednoduchy nepieddefinovany design, ktery vyuziji jak minimalisticky
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zalozeni lidé, tak kreativni lidé, ktefi si radi svij cely svij diaf vytvoii piesné podle sebe.
Jak vyzkum tedy ukézal, spokojenost s Dollerem je pomémé vysoka a existuje nekolik
cest, jak dale diar vylepSovat. Stanovené hypotézy potvrdily, ze uzivatelé, jejichz
o¢ekavani Doller splnil, jej budou pouzivat ve velké vétsin€ i nadale, a ze cena Dolleru
a jeho dalsi koupé se ovliviiyji, ale pouze minimalné. Vyzkum poslouzil jako dobra opora
pro expanzi, jez se diky vysoké spokojenosti v tuzemsku jevi jako smysluplny krok

k rozsifeni své pusobnosti a ziskani novych zakaznikd.

3.4 SLEPT analyza

Analyza SLEPT se vénuje prizkumu socialnich, legislativnich, ekonomickych,
politickych a technickych faktort, které pomohou zmapovat vnéjsi prostedi danych zemi

pro ucely expanze.

Soucasna pandemicka situace COVID-19 ovlivnila vSechny nésledujici faktory analyzy
SLEPT. Zménila se zejména oblast prace, kdy krize ovlivnila pracovni dobu
a prostredi. Spolecnosti po celém svété v drtivé vét§iné zavedly praci z domova, ktera
se postupné stala normélnim stavem. Kamenné obchody se spotfebnim zbozim byly
dlouhou dobu uzavieny a lidé mohli nakupovat pouze online, obchody byly nuceny se
tomu piizpusobit. Co se tyCe technologickych faktort, krizova situace pfinesla zavadéni
novych technologii a velmi urychlila vyvoj digitalizace. Analyza ¢eského prumyslu 2020
ukazala, ze 84 % spoleCnosti povazuje koronavirus za akcelerator zmén a 73 %
spoleCnosti uvedlo, ze jejich nejvetsi motivaci pro investice do inovaci a digitalizace je
vyssi efektivita zaméstnanci a nizsi naklady na vyrobu (Langerova, 2021). Restrikce

spojené s pandemii a jejich dopady jsou vSak doCasnou zalezitosti.

3.4.1 Socialni faktory

Velka Britanie (UK) je vyspélou zemi. Prolina se zde ucta k tradicim a zameéteni se na
vyspélé moderni technologie, vyzkum a vyvoj. Spottebitelsky trh ve Velké Britanii je
opravdu velky. Hlavni mésto Londyn, ktery se sklada z 33 ¢tvrti (,,London Government
Directory”, 2021), k roku 2021 ¢&ita oficialnim odhadem dle Utadu pro narodni statistiku
9 426 000 obyvatel (,,London population”, 2021). Toto Cislo déla z Londyna nejvétsi
mésto Velké Britanie a tieti nejvétsi mésto v Evropé. Pro srovnani — Ceska republika méla

k roku 2020 piesné 10 693 939 obyvatel. Pouze samotné hlavni mésto Anglie ma tedy
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srovnatelny poet obyvatel jako cela Ceska republika a pomémé ho dohani. Populace celé
Velké Britanie potom k roku 2021 ¢ita 68 157 397 obyvatel. Narozeni dale prevysuje
pocet umrtnosti a do roku 2039 se predpoklada, ze pocCet obyvatel Velké Britanie dosahne

74 milionti (World population review, 2021).

Populace ve Velké Britanii je multikulturni. V prabéhu let bylo riiznymi spolecnostmi
vyvinuto velké mnozstvi novych produkti a trha tak, aby to vyhovovaly potiebam
raznych ras a naboZenstvi. SpoleCnosti maji i nadale mnoho pFilezitosti

k prozkoumavani trhu a potieb.

Ve Velké Britanii jsou vysoké zivotni naklady, ale také zde roste uroven vzdélavani.
V poslednich letech je v zemi velmi nizka Groven nezaméstnanosti, v lednu 2020 byla
uroven nezameéstnanosti 3,8 %, coz byla nejnizsi urovein nezaméstnanosti za poslednich
44 let. Vlivem koronavirové krize nezaméstnanost v roce 2021 stoupla na 4,9 %. Co se
tyCe hlediska mezinarodni konkurenceschopnosti, zemé v roce 2018 z 6. mista klesla na
8. misto globalné¢ (WEF) a z hlediska podminek pro podnikatele se nachazi na 9. misté

na svété (WB) (Velka Britanie: Zakladni charakteristika teritoria, 2020).

Tabulka €. 22: Shrnuti socialnich faktort (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Socialni faktory Velka Britanie

Pocet obyvatel 68 157 397

Pocet obyvatel hlavniho mésta 9426 000

Pomér muzi a Zen v hlavnim mésté 48 % muzi, 52 % zeny
Nezaméstnanost k roku 2021 4,9 %

Globalni konkurenceschopnost dle WEF 9. misto
k roku 2019

3.4.2 Ekonomické faktory

Zde jsou rozebrany ekonomické faktory Velké Britanie, které by mohly mit potencialni

vliv na expanzi spolecnosti.
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Co bude ovliviiovat zptisob expanze na zahrani¢ni trh, jsou jednoznacné€ kurzy mén.
V piipadé€ Velké Britanie se jedna o kurz Ceské koruny vuci britské libfe. Vyvoj kurzu za

rok 2019 az 2021 je znazornén v nasledujici tabulce.

Graf GBP/CZK =

Obdobi Tm 3m 6m YTD Ir All Od Uno 5, 2019 Do Kvé 5, 2021

Dub '19 Cvc'19 Rij'19 Led 20 Dub '20 Cvc 20 Rij '20 Led '21 Dub 21

Kurzy

MM/“MVW

“ m »

Graf ¢. 13: Kurz ¢eské koruny viidi britské libie v letech 2019-2021 (Zdroj: http://www kurzy.cz)

Z grafu mizeme vidét, ze od zacatku roku 2019 az do konce dubna 2020 hodnota libry
vuci Ceské korune kolisa hlavné okolo hodnot 28 a 29, vykyvy tedy nejsou nijak zavratné.
Aktualni kurz britské libry vii¢i Seské koruné v CNB (24. 4. 2021) je 1GBP = 29,84 K&
(kurzycz, 2021).

Co se tyce HDP Velké Britanie, v roce 2020 ¢inil 1.96 triliont liber. Mira inflace v roce

2019 ¢inila 1.79 %, v roce 2020 cinila 0.77 % a nyni ¢ini 1.21 %.

Tabulka €. 23: Shrnuti ekonomickych faktora (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ekonomické faktory Velka Britanie
Sménny kurz k 24. 4. 2021 29.84 KE/GBP
HDP k roku 2020 1.96 trilionu liber
Mira inflace k roku 2021 1.21 %

Pocet ekonomicky aktivnich obyvatel 79,5 %
zemé (1664 let)
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3.4.3 Politické faktory

Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska se sklada z Velké Britanie — Anglie,
Skotsko, Wales; Severniho Irska a prilehlych ostrovi. Jedna se o jednu z nejmocnéjsich
zemi na svété. Jedna se o moderni parlamentni demokracii a ustavni monarchii. Hlavou
statu je monarcha (v souCasnosti kralovna Elizabeth II). Globalnim centrem financi
a kultury je hlavni mésto Londyn. Co se tycCe stability, Velka Britanie je politicky velmi

stabilni zemi, ov§em Brexit vytvoril nejistoty a je nutno sledovat, jak se bude vyvijet.

Velka Britanie vystoupila z EU 31. ledna 2020 a k datu 1. 1. 2021 stava treti zemi.
Evropska Unie a Spojené kralovstvi uzavielo Dohodu o obchodu a spolupraci, ktera
eliminuje cla a kvoty, nicméneé je nutné dodrzet celni procedury. Co se tyce platby DPH,
bude uplatnén rezim obchodu se tfeti zemi, zbozi bude zpravidla osvobozeno od DPH

v EU, ktera bude hrazena az ve Spojeném kralovstvi.

Velka Britanie je clenem WTO (World Trade Organization — svétova obchodni
oranizace) od 1. ledna 1995 a také GATT (General Agreement on Tariffs and Trade —
vSeobecna dohoda o clech a obchodu) od 1. ledna 1948. Dale je Clenem organizace

spojenych narod (UN — United Nations).

Tabulka €. 24: Shrnuti politickych faktortu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Politické faktory Velka Britanie
Stabilita politického systému Stabilni (sledovat Brexit)

Clenstvi v mezinarodnich organizacich WTO, GATT, UN

Export a import v ramci EU Ridi se Dohodou o obchodu a spolupraci,

ktera eliminuje cla a kvoty

3.4.4 Legislativni faktory

Dal§imi faktory analyzy SLEPT jsou legislativni faktory, které by mohly mit potencialni

vliv na expanzi zkoumané spolecnosti.

Jak jiz bylo fe¢eno, Velka Britanie vystoupila z EU a Evropska Unie a Spojené kralovstvi

uzavielo Dohodu o obchodu a spolupraci a co se tyce platby DPH, bude uplatnén rezim
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obchodu se tfeti zemi, zbozi bude zpravidla osvobozeno od DPH v EU, ktera bude

hrazena az ve Spojeném kralovstvi.

., V oblasti e-commerce vSechny zdsilky podléhaji platbé DPH, bylo zruSeno osvobozeni
od dané pro zdsilky pod 15 GBP. Novou hranici je 135 GBP (jde o hodnotu samotného
zbozi, bez ceny dopravy ci pojisténi). Doddvky nepresahujici tuto hodnotu nepodléhaji
platbé dovozni DPH, ale DPH z prodeje. Tu je nutné britskému zdkaznikovi nauctovat
ihned pri prodeji zbozi (vybér point-of-sale). Za vybér tedy ruci prodejce, ktery ndsledné
vyictuje ve standardnim danovém prizndni odvod dané britské financni spravé. K tomuto
zbozi je nutné priloZit zjednodusené celni prohlaseni, zdroveri je nutné vyznacit, ze zasilka

Jiz ma DPH uhrazeno.” (kurzy.cz, 2021)

V ptipadé, ze je vSak zbozi, které nepfesahne hodnotu 135 GBP prodano pres online
trzisté, jako je napiiklad Amazon, kompletni odpovédnost za inkaso a priznani DPH
prebira tento zprostfedkovatel. V tomto piipadé se Cesky subjekt nemusi registrovat

u britskych urada (kurzy.cz, 2021).

Mezi legislativni faktory se fadi i certifikacni normy, které se vSak expandovaného
produktu netykaji, protoze dany produkt nepodléha povinnosti oznacenim CE. Prehled

legislativnich faktor je uveden v tabulce Cislo 25.

Tabulka €. 25: Shrnuti legislativnich faktoru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Legislativni faktory Velka Britanie

Sazba dan¢ z ptijmu pravnickych osob 19 %

Sazba dané z ptijmu fyzickych osob 45 %

DPH 20 %

Podepsané smlouvy a dohody Dohoda o zamezeni dvojiho zdanéni

v oboru dani z pfijmu a majetku; Dohoda
o obchodu a spolupraci mezi EU a Velkou
Britanii
Platba DPH v ptfipadé exportu zbozi nad | Pfihlaseni se k dani ve Velké Britanii
hodnotu 135 GBP
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3.4.5 Technologické faktory

Poslednimi faktory analyzy SLEPT jsou technologické faktory. Velkd Britanie je
vyspélou zemi, ktera klade diraz na tradice i nejmodernéjsi technologie. Koronavirova
epidemie v Britanii vyrazné ovlivnila technologicky pokrok, ktery tak zazil rychly
vzrist. Maloobchodni elektronicky obchod v UK se vyrazné zvysil, velmi oblibenym
zpusobem nakupu se pro Brity stal internetovy obchod Amazon, kde v soucasnosti

nakupuje 86 % Briti (,,86% of Brits are Amazon shoppers”, 2021).

3.5 Porterova analyza

Nasledujici kapitola obsahuje Porterovu analyzu péti sil.

3.5.1 Stavajici konkurence

Konkurenci pro motivaéni diatf Doller na cilovych trzich jsou hlavné spolecnosti, které
bud’ nabizeji taktéz diafe s motivaénim hlediskem, nebo takové diafe, které maji silnou

tradici a postaveni na trhu.

Nejsilngjsi konkurenci, a tedy nejvétsi hrozbou jsou diafe znacky Moleskine. Jedna se
o globalni znacku ptivodem z Francie s dlouholetou tradici jiz od 19. stoleti a prodava své
diafe po celém svété. Tyto diafe jsou znamé a popularni. Ve svété predstavuje znacka
Moleskine symbol kultury, cestovani, kreativity a osobni identity. V pocatcich si tyto
zapisniky oblibili znami umeélci, ktefi je svym pouzivanim proslavili. Mimo diéafe znacka
nabizi také zapisniky klasické i s riznymi motivy, seSity, tasky, batohy a psaci potieby.
Jen v Ceské republice se tyto diafe prodavaji ve vice nez 60 knihkupectvich a prodejnach

(Moleskine, 2019).

V Londyné ma Moleskine celkem 5 vlastnich obchodd. Dale se jejich diare prodavaji
v celkem 44 prodejnach riznych knihkupectvi a papirnictvi. Na Britském trhu se tedy

jedna o velmi silného konkurenta.

Tabulka ¢. 26: Analyza prodejnich mist diditi Moleskine (Zdroj: Vlastni zpracovani dle moleskine.com)

Diar Moleskine Londyn

Vlastni obchody 5
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Prodej v knihkupectvi/papirnictvi 44

Dalsi globalni znackou diait je pivodem némecka znacka leuchtturm1917, ktera piisla
na trh vroce 1917. V minulosti se jednalo o nejvétsiho dodavatele alb na poStovni
znamky a mince. Leuchtturm1917 vyrabi diafe a zapisniky, klade daraz na kvalitu papiru
a detail. Své diare prodava ve vice nez 50 zemich svéta (Leuchtturm1917, 2020).
Informace o pfesném poctu prodejen, kde se tento diafr v jednotlivych zemich prodava,
neni dostupny, nicméné osobni prizkum v Londyné ukazal, Ze tyto diafe se bézné

prodavaji v knihkupectvich 1 papirnictvich.

Dal§i konkurenci jsou potom samoziejmé pfimo samotné motivacni diafe nabizené
v knihkupectvich a papirnictvich na daném trhu v dané zemi. Vyzkum provedeny
v Londyné ukézal, ze takovéto diafe se na zahranicnim trhu jiz bézn€ prodavaji, ale
konkrétné nedatovanych motivacnich diaiti ve stylu Dolleru, tedy jednoduchy design,
ktery si mohou uZivatelé pfizpusobit sob€ nebylo mnoho. Na zahrani¢nim trhu
v Londyné se vyskytovaly spiSe barevné diafe s jiz preddefinovanym designem, nasly se

1 nedatované verze, ale datované prevladaly.

3.5.2 Nova konkurence

Trh s diafi je kreativnim odvétvim, spolecnosti 1 mali podnikatelé piichazi s novymi
designy i1 napady, jak diar jesté vice vylepsit. Pfichod nové konkurence tedy urcité hrozi,
proto je nutné vyzdvihnout prednosti daného produktu a udrzovat stabilni kvalitu
a nabizet néco navic oproti konkurenci, resp. ,.byt jiny*. Nova konkurence také muze

slouzit jako motivace se dale zlepSovat.

Napiiklad v CR za poslednich 10 let pfislo na trh hned n&kolik motivaénich nebo jinak
specialnich diafi. V roce 2013 to byly chytré diafe Clever Minds, v roce 2015 diafe
v minimalistickém stylu Black Brick a vroce 2016 hravéj§i a barevnéj§i diare
Momenteeczech. Co maji vSechny tyto diafe vcetné Dolleru spolecného? Jejich tvirci
m¢éli problém s tim najit na trhu ten pravy nastroj, ktery by jim pomahal jak organizovat
si Cas a bézné povinnosti, tak posouvat se, osobnostné rist a motivovat se k plnéni si

svych prani a sni. Kazdy tvtrce si tak co nejlépe vytvoril vlastni osobni diaf podle sebe
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a chtél jej nabidnout i lidem, kterym chce pomoci co nejlépe si organizovat ¢as a ujasnit
a plnit si své cile a sny kracek po kracku, at’ uz se jedna o skolu, kariéru, cestovani nebo
tfeba cviceni a zdravy zivotni styl. Nova konkurence je tedy potencialni hrozbou, ale
kazdy clovék je jiny a kazdy ma jiné preference a pozadavky na dany produkt.

Konkurenci mohou byt také nové a lepsi digitalni diare.

3.5.3 Vliv odbératelu (zakazniki)

Prestoze zijeme v digitalni dobé a velké mnozstvi lidi po celém svété jiz pouziva digitalni
diafe, stale se najde spousta lidi, ktefi voli papirovou formu diafe. Jedna se o tradi¢ni
zpusob planovani a zapisovani, lidé také mohou pouzivat ob€ varianty a navzajem je
kombinovat. Hlavni vyhodou je, ze diaf si maze také vzit kamkoliv a kdykoliv s sebou
anemusi se pfitom bat, ze jeho pfistroji dojdou baterky a vypne se. Dle internich
informaci ze spole¢nosti Doller and Friends bylo zjisténo, ze 75 % uzivatel Dolleru jsou
zeny a 25 % muzi. Doller nejvice nakupuyji lidé ve vékovém rozmezi 18-35 let, jedna se
hlavng o studenty VS a absolventy VS a spojuje je laska k uéeni, tvofeni, sportovani, radi
se zlepSuji a pracuji na sobé a chtéji se dale posouvat, proto planuji. Da se predpokladat,

ze na zahrani¢nim trhu bude vliv odbératel obdobny.

3.5.4 Vliv dodavatelu

Dodavateli diaft jsou knihkupectvi a papirnictvi, prostiednictvim kterych si zakaznik
tento produkt fyzicky prohlidne, poté si ho vybere a zakoupi. Ty knihkupectvi
a papirnictvi, které maji na trhu nejvétsi postaveni a nejvice pobocek jsou nejsilnéjsimi

a nejstabiln€jSimi dodavateli, resp. také 1 potencialnimi partnery.

Lidé maji jejich produkty nejvice na o€ich a jejich obchody jsou rovnomémé soustiedéné
v raznych ¢astech Londyna. V Londyné se dle popularity a poctu pobocek jedna hlavné
o knihkupectvi Waterstones (19 pobocek), Daunt Books (5 pobocek) a Foyles
(3 pobocky) a pak o papirnictvi Ryman Stationery (20 pobocek) a Paperchase (19
pobocCek). Na trhu jsou nabizeny jak datované, tak nedatované diare, klasické
i s motiva¢nim hlediskem. OvSem téchto motivacnich neni tak velké mnozstvi, a proto by

Doller mohl v konkurenci uspét svou jedinecnosti a filosofii.
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Tabulka ¢. 27: Knihkupectvi a papirnictvi v Londyné s nejvice pobockami (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle googlemaps.cz)

Knihkupectvi Pocet pobocek v Londyné
Waterstones 19
Daunt Books 5
Foyles 3
Papirnictvi Pocet pobocek v Londyné
Ryman Stationery 20
Paperchase 19

3.5.5 Substitu¢ni produkty

Substitu¢nimi produkty jsou vSechny ostatni diafe nabizené na trhu, které nemaji
motivacni hledisko a ostatni datované diare. Zakaznik nemusi u diafe vyzadovat toto
motivacni hledisko a diar pouziva pouze jako planovac, nebo takovyto motivacni diar
vyzkousel, ale nevyhovoval mu. Také ho nemusi bavit predepisovat si jednotlivé mésice
a datumy sam a dava prednost datovanym variantam. Konkurence je pomérné velka, ale
lidé maji tendenci zkouSet rizné druhy diait, razné designy apod. Tzn., Ze pokud
zakaznik hledajici diatr objevi Doller a bude se mu libit jak jeho filozofie, tak jeho
zpracovani, je velka Sance, ze se bude k jeho pouzivani a opétovnému nakupu nadale
vracet (prokazal to i vyzkum spokojenosti uzivateld Dolleru, kdy se z celkového
zkoumaného vzorku 402 respondentti vyjadiilo 87 % respondenti k tomu, ze Doller bude
pouzivat 1 nadale). Dal§imi substituty jsou v dnesni moderni dobé& stile vice a vice

pouzivané digitalni formy diafu.

3.6 Souhrn analyzy prostredi a konkuren¢ni pozice

Tato kapitola shrnuje dulezité informace identifikované prostfednictvim analyzy
prostredi a konkurence. Shrnuti je piehledné obsazeno v néasledujicich tabulkach cislo 28

a29.
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Tabulka ¢. 28: Shrnuti analyzy SLEPT a Porterova modelu péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vngjsi

okoli

Analyza
SLEPT

Oborové

okoli

Porterova

analyza

Faktor

Socialni

Legislativni

Ekonomicky

Politicky

Technologicky

Stavajici

konkurence

Nova

konkurence

Substituty

Dodavatelé

Odbératelé

Charakteristika rizik

Nasyceny trh Velké Britanie

Piipadné zmény v legislative

Zhorsené podminky exportu kvuli

Brexitu, Prihlaseni k DPH ve
Velké Britanii

Rizika spojena s Brexitem

Tradi¢ni francouzska znacka diaiu

Moleskine, znama némecka

znacka leuchtturm1917, tuzemské

znacky

Nov¢ lepsi papirové Ci digitalni

diate

Datované diare, digitalni diafe,

tematické diare

Nenalezeni vhodného dodavatele

(distributora/partnera)

Veémost zakaznika tuzemskym

znackam

Charakteristika prilezitosti

Vyspély trh, ptilezitosti

k prozkoumavani trhu a potieb

Dohoda o obchodu a spolupraci
uzaviena mezi EU a UK, ktera

eliminuje cla a kvoty

Neni nutnost pfihlaseni se
k DPH v piipad¢ prodeje pies

internetovy obchod Amazon
Stabilni politika statu

Popularita nakupu pies

internetovy obchod Amazon

Jednoduchost a nedatovanost

diafe Doller oproti konkurenci

Vznik nové konkurence muze
byt motivaci pro dalsi
vylepSovani Dolleru
Vyhoda nedatovanosti a

motivacniho hlediska oproti

substitutim

Silni a stabilni dodavatelé
(distributofi/partneti)

Zaujmuti zakazniku jedine¢nosti

a filosofii znacky Doller

V nésledujici tabulce €islo 29 jsou shrnuty charakteristiky slabych a silnych stranek.
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Tabulka €. 29: Shrnuti charakteristik slabych a silnych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika slabych stranek Charakteristika silnych strinek
Produkt Mald variabilita produktu — pouze 2 Kvalitn¢ zpracovany produkt, Setrna
barevna provedeni, absence vyroba, ekologické materidly,
datovaného provedeni, které by pridana hodnota v podobé
zahrani¢ni zdkaznici mohli vyzadovat = motivacniho hlediska a nedatovaného
provedeni, vyrabi se anglickd verze
diafe
Cena Existence levn¢jsi konkurence a VyS$si cena, za kterou jsou lidé
substitutli v zahranici ochotni zaplatit diky kvalit¢ produktu
Distribuce Spole¢nost nema kamennou prodejnu ZkuS$enost s expanzi na Slovensko
ani vlastni sklad prostfednictvim knihkupectvi
Martinus
Propagace Absence jazykové mutace webu Propracovany marketing v tuzemsku,

oblibenost znaCky

3.7 Vyzkum potencialnich partnera na britském trhu

Po vyzkumu spokojenosti uzivatelti Dolleru se ukazalo, Ze Doller se za pét let na domacim
trhu ujal relativn€ uspé€$né a nasel si spoustu svych favoritd, ktefi jsou s nim velmi
spokojeni. Expanze na zahrani¢ni trhy by tedy mohl byt dalsi smysluplny krok, jak dale
rozvinout potencial tohoto diare. Byl tedy proveden dalsi vyzkum, a to pfimo ve Velké

Britanii. Vyzkum probihal v hlavnim mésté Anglie — v Londyné.

3.7.1 Metodologie vyzkumu

Naplni vyzkumného projektu je prozkoumani potencialnich partnerti na zahrani¢nim trhu
v Londyné, kdy jeho hlavnim cilem je zjistit, zda se na tomto trhu prodavaji produkty
tohoto typu, tedy denni planovace s motivaCnim aspektem a jim podobné produkty
a pokud ano, jaky je o né€ zajem. Znéni centralni vyzkumné otazky je tedy nasledujici:
,Jsou diafe s motivacnim hlediskem na trhu v Anglii popularni, a jaka je zde jejich
nabidka?*. Vedlejsim cilem je potom prozkoumat nazor obsluhy ohledné umistnéni diare

Doller v daném knihkupectvi, resp. ,,Mél by zde uspéch?, , Kupovali by ho lidé?*.
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Vyzkum byl provadén kvalitativni cestou formou strukturovaného rozhovoru s obsluhou
v jednotlivych prodejnach knihkupectvi a papirnictvi. Strukturovany rozhovor tvofilo
11 otazek. Prvni Cast otazek — otazky 1 — 7, byly zaméfeny obecné na denni planovace
jak motivaéni tak klasické. Ugelem bylo zjistit, jestli v dané prodejné takovéto produkty
prodavaji, jaké maji druhy a typy, jaky je o né zajem a jak se pohybuje jejich cena. Druha
cast rozhovoru — otazky 8 — 11, zjistovaly, jak by se diar Doller ujal v dané prodejné.
Pred pokladanim otazek z druhé casti byl obsluze predlozen vzorek Dolleru, aby si ho
mohla v klidu prohlédnout. Poté se prostiednictvim otazek zjistovalo, jestli se jim osobné
libi a jaky maji nazor na jeho umisténi v dané prodejné, zda by byl Gspésny a také jaka

by podle nich byla nejlepsi propagace Dolleru.

Rozhovory se konaly dne 18. ledna 2020 a celkem bylo vybrano 6 rtiznych prodejen
s knihami a papirnickym zbozim. VSechny tyto prodejny se nachéazely v centru Londyna,

kde se denné¢ pohybuje velké mnozstvi lidi.

3.7.2 Predstaveni jednotlivych vzorku

Pro ucely vyzkumu bylo vybrano celkem 6 vzorku, z ¢ehoz 4 vzorky byly knihkupectvi
a 2 vzorky byly papirnictvi. V kazdém vzorku byl proveden kratky strukturovany
rozhovor s obsluhou, jehoz obsahem bylo zjistit, jestli se zde motivacni planovaci diare
prodavaji a zda jsou popularni, resp. jaky je o né zajem. Seznam uveden nize predstavuje
vycCet vybranych vzorka knihkupectvi a papirnictvi tak, jak byly postupné provadény
jednotlivé rozhovory.

1. Waterstones

2. WHSmith

3. Daunt Books

4. Paperchase

5. Foyles

6. The Soho Stationery

Na nasledujicich odstavcich jsou jednotlivé spolecnosti piedstaveny blize.
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1. Waterstones

Waterstone’s

Obrizek ¢. 10: Logo spolecnosti Waterstones (Zdroj: http://waterstones.com/)

Adresa: Waterstones London - Trafalgar Square; The Grand Building, Trafalgar Square,
London, WC2N 5EJ

Waterstones je velkym modernim knihkupectvim, které ma v centralnim Londyné
20 pobocek, v celé Velké Britanii potom cita na 276 pobocek. Svou prodejnu ma mimo
jiné také v Nizozemsku a Belgii. Pobocka Waterstones v Londyné na zndmém namésti

Picadilly circus je nejvétsim knihkupectvim v celé Evropé (Waterstones, 2020).

Vyzkum byl proveden v pobocce piimo v srdci Londyna - na popularnim Trafalgarském
namésti lezici ve stinu popularni historické pamatky , Nelson's Column® pod oblouky tzv.
Grand Building. Knihkupectvi Waterstones na Trafalgarském nameésti ma 3 patra, kde

nechybi ani velka kavarna. Knihkupectvi je na velmi frekventovaném historickém miste,

které navstivi velké mnozstvi turisti denné z celého svéta (Waterstones, 2020).

WHSmith

2. WHSmith

EST 1792

Obrazek €. 11: Logo spolecnosti WHSmith (Zdroj: http://whsmith.co.uk/)

Adresa: Selfridges & Co, 400 Oxford St, Marylebone, London W1A 1AB, Spojené

kralovstvi

WHSmith je obchodni fetézec, ktery v sobé spojuje papirnictvi, knihkupectvi, prodejnu

hracek, her a darkli. V Londyné ma tento fetézec celkem 19 pobocek. Vyzkum byl
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provadén v pobocce, ktera se nachazi na proslulé Oxford street. Jedna se o velmi
frekventovanou dlouhou ulici s velkym mnozstvim obchodi s nejriznéj§imi produkty

a znaCkami (WHSmith, 2020).

3. Daunt Books

DAUNT BOOKS

Obrazek ¢. 12: Logo spolecnosti DAUNT BOOKS (Zdroj: http://dauntbooks.co.uk/)

Adresa: 84 Marylebone High St, Marylebone, London W1U 4QW, Spojené kralovstvi

Knihkupectvi Daunt Books je spojenim originality a tradice, je totiz postaveno
v historickém britském , Eduardovském® stylu. Jedna se o krasné knihkupectvi
s dlouhymi dubovymi galeriemi se 3 patry. Knihkupectvi Daunt Books ma v Londyné
celkem 6 pobocek (DAUNT BOOKS, 2020).

4. Paperchase
vz thate

Obrazek €. 13: Logo spolecnosti Paperchase (Zdroj: http://www.paperchase.com/)

Adresa: 213-215 Tottenham Court Rd, Bloomsbury, London WIT 7PS, Spojené

kralovstvi

Ikonickou britskou znackou je pravé Paperchase. Jednd se o inovativni papirnictvi
s velkym mnozstvim nejen diaft, ale také darkovych karet, designovych obalt a potieb
pro umélce. Jedna se o tradicni znacku s S0letou tradici. V Londyné najdeme celkem
19 pobocek Paperchase, v celé Velké Britanii ma potom celkem 130 obchoda

(Paperchase, 2020).
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5. Foyles

FOYLES

Obrazek ¢. 14: Logo spolecnosti FOYLES (Zdroj: http://foyles.co.uk/)

Adresa: 107 Charing Cross Rd, Soho, London WC2H 0DT, Spojené kralovstvi

Foyles je proslulé rodinné knihkupectvi s dlouhou tradici 115 let. Knihkupectvi Foyles
ma v centralnim Londyné celkem 4 velké prodejny a také dalsi 3 pobocCky mimo Londyn,
a to v Birminghamu, Bristolu a Chelmsfordu. Foyles je vlastnéno spolecnosti

Waterstones (FOYLES, 2020).

Vyzkum byl provadén v nejznamnéjsi prodejné této znacky, ktera se nachazi v Londyné
na Charing Cross Road. Jedna se o velkou pétipodlazni prodejnu, ktera je znama tim, ze
pokryva vSechny specializace a nyni zahrnuje nejvétsi vybér cizich jazyka ve Velké
Britanii, mimo to také nabizi Sirokou Skalu klasické a jazzové hudby na CD a Vinyl

deskach (FOYLES, 2020).

6. The Soho Stationery

:SOHO

STATIONERY STORE

Obrizek €. 15: Logo spolecnosti The Soho Stationery (Zdroj: http://sohostores.co.uk/)

Adresa: 2 Margaret Ct, Fitzrovia, London WIW 8EU, Spojené kralovstvi

Jedna se o maly obchod s papirnickym zbozim a kancelafskymi potfebami, ma vsak e-
shop s velkym mnozstvim nejriuznéjsich produkti (THE SOHO STATIONERY STORE,
2020).
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3.7.3 Analyza rozhovoru

V této Casti vyzkumného projektu jsou jednotlivé rozhovory podrobné zanalyzovany.

Ptilozeny jsou i fotografie potizené piimo v danych prodejnach. Rozhovory
1. Waterstones

Rozhovor byl jako prvni proveden v knihkupectvi Waterstones. Pobocka na
Trafalgarském namésti je opravdu hodné velka, nabizi zde obrovské mnozstvi jak knih,
tak 1 papirenského zbozi. Obsluhou byla mlada piijemna sle¢na a ochotné poskytla
rozhovor. Prodavaji zde jak klasické, tak motivacni diafe. Lidé kupuji oba druhy diaia
a hlavné v tomto zimnim obdobi — jak pfed Vanoci, tak po nich. Nabizi velké mnozstvi
diari jak klasickych, tak motivacnich. Zvlasteé popularni je, kdyz néjaka motivacni knizka
vyda svij motivacni diaf. Cena diaii se pohybuje obecné okolo 10 liber (cca 300 k¢).
Lidé jsou také ochotni hodné zaplatit hlavné za kvalitni a kozenou vazbu diafe, cena
takovychto diafi se pohybuje okolo 20 liber (cca 600 K¢). Zakaznici také vyzaduji
rozdilné barvy a velikost diarti, nabidka v tomto obchodé je riizna a Siroka. Nabidku diatt

muzeme vidét na obrazku &. 13.
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Stationery & gifts Slatione

Obrazek ¢. 16: Nabidka diaiu v knihkupectvi Waterstones (Zdroj: Vlastni fotografie)

Na nasledujicich obrazcich ¢. 14 a 15 muazeme vidét vzorovou ukazku, jak vypadaji
motivacni diafe zde nabizené. Nekteré jsou spiSe takové , motivacni deniky*, jako napft.
na fotografiich denik znacky Knock Knock®, ktera je nezavislym tvircem darkovych
predméth a originalniho papirenského zbozi (Knock Knock®, 2020). Cena diafe je
15 liber (cca 450 K¢). VSechny stranky vypadaji stejné — na jedné strance je citat a na
druhé strance je kolonka pro libovolny datum a volné fadky pro osobni zapis zakaznika
— toho, co se jim ten den povedlo. Deniky této znacky jsou barevné a pozitivné naladéné,

nicmén¢ se nejedna o denni diaf jako v ptipadé Dolleru.
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| TOTALLY
GOT THIS

"& m

Obrizek €. 17: Motivacéni denik znacky Knock Knock® v knihkupectvi Waterstones (Zdroj: Vlastni
fotografie)

I was amazed that what I needed
1o survive could be carried on my
back. And, most surprising of all,
that I could carry it.

Obriazek ¢. 18: Priklad obsahu didfe Knock Knock® v knihkupectvi Waterstones (Zdroj: Vlastni
fotografie)
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Na nasledujicich obrazcich ¢islo 16 a 17 je dal§i nabizeny motivacni diaf britské znacky
,, The Bright Side®, ktera se zabyva vyrobou originalniho darkového zbozi a vyznacuje se
pestrym designem a pismem (The bright side, 2020). Jedna se o datovany denni motivacni
diaf, obsahuje mésicni, tydenni 1 denni piehled. Je plny barevnych ilustraci

a inspirativnich i humornych citatd. Jeho ptivodni cena byla 10 liber (cca 300 K¢).

May t%: inSpirationa] mps of Aprip ;
piay T
unc )v in to your highest d]ﬂ;?;t:n[cnlmn

?6]26 the Moment
LAugh in the f
< ace
of PrOcrastination g launch
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Obrazek €. 20: Priklad obsahu diare znacky The Bright Side (Zdroj: Vlastni fotografic)
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Nézor na Doller: Obsluze se vzorek diare Dolleru libil a dle jejiho nazoru by se lidem

Doller v tomto knihkupectvi také libil. Zpracovani Dolleru hodnotila kladné€ a ocenila
zpusob zpracovani. Pfislo ji, ze diaf mlze nabidnout néco jiného, nez ostatni diafe.
V knihkupectvi Waterstones by dle jejiho nazoru bylo dobré diar prodéavat a lidé by ho
kupovali. Dale si také mysli, ze tento diaf by se dobie prodaval v papirnictvi Paperchase

(jedna se o jeden ze vzorkl pro rozhovory).
2. WHSmith

Druhy rozhovor byl proveden v prodejné fetézce WHSmith, ktera se nachazi v nakupnim
centru Selfridges, ve kterém je velké mnozstvi $pickovych obchodi raznych znacek.
Obsluhou v prodejné byla mlada slecna. Bylo zjisténo, ze v prodejné prodavaji diare jak
klasické, tak i motivacni. Nicmén¢ nabidka v této prodejné byla opravdu mala a Citala par
kusti. Obsluha doporucila jit se podivat do jinych obchoda s papirenskym zbozim
a knihami, kde je nabidka téchto diaift mnohem vétsi. Vétsina diaft, které zde nabizi, se
cenove pohybuji okolo 5 liber, nékteré vice. Hodné zalezi na ptfidané hodnoté, kterou diar
nabizi. Kvalitni diafe s pfidanou hodnotou jsou pomérné drahé. Pokud lidé chtéji kvalitni
diaf, jsou ochotni za néj zaplatit nemalou ¢astku. Nabidka diafti je rizna, nabizeji rozdilné
barvy i velikosti. Na obrazku ¢. 14 je vidét nabidka tydennich a dennich diaft. Téchto zde

prodavaji opravdu jen malo a vSechny jsou datované.
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Obrazek ¢. 21: Nabidka diaiu v prodejné WHSmith (Zdroj: Vlastni fotografie)

Nézor na Doller: Konkrétné Doller se obsluze moc nelibil a nepouzivala by ho, protoze

pouziva kalendat, ale pokud ma nékdo rad diafe, mohl by se mu libit. Nelibilo se ji jeho
prosté zpracovani a temna barva, pusobil na ni nudné. V této prodejné opravdu moc
neprodavaji diare, proto by zde podle ni nemélo cenu Doller nabizet. Také ji pfislo, ze
Doller je jako kazdy jiny diaf a nepfislo ji na ném nic specialniho, ale i presto si mysli,

ze by ho lidé kupovali. Nejlépe by se podle ni propagoval na internetu.
3. Daunt Books

Daunt books je opravdu krasné knihkupectvi, nabizeji zde velké mnozstvi knih. Jeho
fotografie se nachéazi na obrazku ¢. 14. Obsluha bohuzel nechtéla rozhovor poskytnout
bez souhlasu manazerky prodejny a odkazovala na ni. Ta s rozhovorem nesouhlasila
z diivodu zaneprazdnénosti, bohuzel ani na opakovanou vyzvu, Ze rozhovor bude opravdu
pouze kratky a zabere par minut a Ze slouzi pouze pro ucely diplomové prace. Vlastni
pruzkum prodejny odhalil, Ze nabidka diaft je velmi omezena a nabizeli pouze par kusa

a druht klasickych diait.
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Obrazek €. 22: Fotografie knihkupectvi Daunt books (Zdroj: Vlastni fotografie)

4. Paperchase

Tteti rozhovor byl proveden v papirnictvi Paperchase. Prodejna je velka a nabizi spoustu
papirenského zbozi. Rozhovor byl uskutecnén s milou mladou slenou, ktera byla
obsluhou prodejny. V papirnictvi maji razné druhy diait a to jak klasickych, tak
motivacnich. Nabidku z velké ¢asti tvoti diafe, resp. deniky, které maji poutavy obal —
pestrobarevny, napadity 1 vtipny. Obsahuji pouze datum a zbytek tvofi prosté stranky
s linkami na vlastni zapisy. Déale maji také motivacni diafe. Motivacni diafe se v této
prodejné prodavaji pomérné hodné a jsou popularni. Diaiti i znacek maji pomérné hodné.
Nekteré jsou ,,vaznéjsi“ a nékteré jsou zase zabavnéjsi jako naptiklad cestovatelské diare
¢i deniky. Prodavaji i jednoduché denni planovace pro klasicky denni zivot. Primérna
cena diaft se pohybuje okolo 5 — 15 liber (150 — 450 K¢). Lidé jsou ochotni platit i vice
penéz za diare, v nabidce maji 1 diafe za 20 liber (cca 600 K<) a lidé je kupuji. Nabizeji

razné velikosti, zpracovani i barvy, nabidka je znazornéna na obrazcich ¢. X a X.
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Obrazek €. 24: Nabidka diait v prodejné Paperchase (Zdroj: Vlastni fotografie)
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Diafe jsou rizné, a jelikoz je nabidka opravdu rozsahla a zpracovani diait se od sebe lisi,

nasleduji fotografie nékterych vybranych diaft, které jsou na obrazcich X-X.

Obrizek €. 25: Diar znacky Paperchase ,,I can and I will“ (Zdroj: Vlastni fotografie)

Obrizek €. 26: Zpracovini stranek diare ,,I can and I will* (Zdroj: Vlastni fotografic)
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Obrizek €. 28: Diar znacky Paperchase ,,My study planners“ (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tyto diafe se svym obsahem mnohem vice pfiblizuji Dolleru co se tyce spojeni
motivacniho a planovaciho hlediska.

Nézor na Doller: Prvni dojem obsluhy z Dolleru byl, ze je opravdu velky a silny —

nicménég nézor je dle obsluhy ovlivnén tim, ze byl jako vzorek piedlozen jiz pouzity diar
s mnozstvim vlepenych fotek a papirti apod. Také by uvitala vice variant barev nez jen
Cernou a ruzovou. Motivacni hledisko Dolleru se obsluze libilo. Vidi v tom mimo

planovani 1 moznost osobniho deniku a to ocefiuje. Taky se ji libi provedeni mésicniho
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shrnuti, protoze ve vétsin€ diait je pouze rocni kalendat. Takhle mize zhodnotit kazdy
mesic, néco jako meési¢ni kalendar, a to se ji libi. Doller by v prodejné uvitala a mysli si,
ze by diar lidé kupovali. Nejlepsi propagaci je dle obsluhy internet, protoze lidé ho
pouzivaji neustale a mohou se tam s nim seznamit, napiiklad reklama na socialnich
médiich. Také si ale mysli, ze by mél byt i n¢jak hezky vystaveny v kamenném obchodé

stylem, ktery by se hodil k jeho designu, coz je jednoduchy kozenkovy styl.
5. Foyles

Patou prodejnou v poradi bylo velké knihkupectvi Foyles. Rozhovor byl proveden
s ochotnym panem ve stiednim véku. V tomto knihkupectvi nemaji velké mnozstvi diafu.
Prodavaji hlavné klasické kozenkové diafe tradi€nich barev zndmé znacky Moleskine.
Diait s motivacnim aspektem nabizeji také, ale neni jich moc — nabizeji par znacek. Lidé
o né¢ maji pomérné zajem a nakupuji je. Cenové se tyto diare pohybuji okolo 10 liber
(300 K¢) a diate znacky Moleskine jsou spiSe drazsi. Nejvice popularni jsou diafe v cené
okolo 15 liber (450 K¢), hodné lidé nakupuji 1 drazsi diafe Moleskine. V nabidce je

nekolik barev a velikosti, jedna se o spiSe tradicni barvy.

Diaries & Planners

Obrazek ¢. 29: Nabidka diaiu a planovacu v knihkupectvi Foyles (Zdroj: Vlastni fotografie)
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Nézor na Doller: Doller se obsluze libil a pfipominal mu diafe znacky Moleskine, které

tu prodavaji. Diar se mu libil, 1 kdyz sam diafe nepouziva a doporucil by ho lidem, ktefi
diafe pouzivaji. Nazor na prodej tohoto diafe zde byl pomémeé rozporuplny — na jednu
stranu si obsluha mysli, ze diaf je podobny hlavné vzhledové t€ém, co zde prodavaji, takze
by sice zapadl, ale nedokaze fict, zda by jej lidé kupovali, protoze Moleskine je tradi¢ni
znacka. Co se tyCe propagace, nejlepsi by dle obsluhy bylo, aby lidé dosli do fyzického
kontaktu s diafem — tedy aby si ho mohli osahat a prohlédnout, pofadné se na néj podivat,
tzn., aby byl vystaven v knihkupectvi. Diaf je obsahové pomérné rozdilny oproti

ostatnim, a to je potfeba vyzvednout.
6. The Soho Stationery

Prodejna The Soho Stationery méla bohuzel v den vyzkumu zavieno.

3.74 Diskuze vysledku a doporuceni

Tato kapitola obsahuje shrnuti konkrétnich poznatkd zjednotlivych knihkupectvi.
Nejprve jsou shrnuty poznatky, co se tyCe prodeje motivacnich diait obecné v nasledujici

tabulce ¢islo 30.

Tabulka ¢. 30: Shrnuti poznatkia o motivaénich didfich v prodejnich obecné (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Motivaéni didre

Waterstones WHSmith Paperchase Foyles

obecné
Prodej ANO ANO ANO ANO
Rozptyl vybéru
(barvy, velikosti,  Velky Velmi maly Velmi velky  Maly
obsah, zaméreni)
Prodej i
nedatovanych ANO NE ANO ANO
variant
Cenovy rozptyl 1020 £ 5-10 £ 5-20 £ 10-15 £
Popularita ANO ANO ANO ANO
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Bylo zjisténo, ze ve vSech zkoumanych prodejnach se prodavaji motivacni diafe, nejveétsi
vybér byl v papirnictvi Paperchase, nejmensi vybér, ktery ¢ital pouze par druhu, byl
v prodejné fetézce WHSmith. Motivacni diare obecné jsou dle zjiSténych informaci na
britském trhu pomérné popularni a lidé je nakupuji. V obdobi Vanoc je lidé také hodné
nakupuji jako darky pro pratele. Cena motivacnich diafi se primérné pohybuje okolo
10 £, ale lidé jsou za kvalitni diaf s kvalitni vazbou ochotni zaplatit vice penéz.
V prodejné Paperchase je nejvétsi cenovy rozptyl, kde si zakaznici mohou vybrat levnéjsi
malé diafe i kvalitn€js$i a drazsi. Paperchase mél také nejvétsi rozptyl rtiznych druha

a variant diafu.

V nasledujici tabulce Cislo 31 jsou shrnuty ndzory jednotlivych pobocek knihkupectvi ¢i

papirnictvi pfimo na motivacni diar Doller, jehoz vzorek jim byl predlozen.

Tabulka €. 31: Nazor jednotlivych obsluh knihkupectvi na diar Doller (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazor na
motivacni diar Waterstones ~ WHSmith Paperchase Foyles
Doller
Celkovy dojem Kladny Neutralni Kladny Kladny
‘ ANO, ale Obsahové ano,
Odlisnost od NE — nelibil
ANO uvitala by vice  ale podobny
jinych diara se vzhled
barev vzhled
Doporuceni
ANO ANO ANO ANO
prodeje
Knihkupectvi
Vystaveni Internet + o
Nejlepsi ‘ — dulezitost
v papirnictvi = Internet vystaveni )
propagace ) fyzického
Paperchase v knihkupectvi
kontaktu

Nejvétsi uspéch Doller ziskal v papirnictvi Paperchase, kde se obsluze moc libil a pfislo
ji, Ze muze nabidnout i ,,néco vic“ nez jiné diare. Libilo se ji zpracovani a velmi ocenila
mesicni piehled, ktery je zpracovany ve formé kalendare. Neyméné se Doller libil obsluze

ve WHSmith. Obsluze pfisel svym vzhledem pomérné mdly a pfili§ tmavy. Nicméné ve
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vSech prodejnach se obsluha shodla, ze kdyby méla tu moznost nabizet zde Doller, udélali
by to, protoze se jedna o specificky produkt, ktery se nékomu libit mtze a nékomu ne.
Zalezi tedy na individualnich preferencich. V knihkupectvi Foyles byla obsluha toho
nazoru, ze vzhledové je diatf podobny svétoznamé francouzské znacce Moleskine, ktera
se prodava 1 u nas. Pravé proto by mélo dojit k zabezpeceni fyzické vazby mezi
produktem a zakaznikem, aby sam zakaznik mohl vyhodnotit pfidanou hodnotu
a rozdilnosti diafe Dolleru oproti ostatnim. Ve vSech prodejnach byla také obsluha toho

nazoru, ze by produkt zakaznici nakupovali.

Na zéakladé tohoto vyzkumu provedeném na potencialnim zahrani¢nim trhu lze fici, ze by
Doller mohl byt na zahrani¢nim trhu uspé&sny. Jelikoz ma Doller v CR za 5 let
vybudovano pomérmné¢ silné zazemi a je oblibeny u mnoha uzivateli, doporucila bych
vybrat nejsilnéjsiho potencialniho partnera — z vyzkumu navrhuji papirnictvi Paperchase
— na zahrani¢nim trhu a navazala bych spolupraci. Doller se tak dostane do povédomi i na

zahrani¢nim trhu.

3.7.5 Zavér

Jak ukézal vyzkum na britském trhu, ve vSech zkoumanych prodejnach konkrétnich
knihkupectvi a papirnictvi byly prodavany motivacni diafe. Jejich oblibenost je na
britském trhu pomérné vysoka. Néktera knihkupectvi nabizi vétsi rozptyl riznych druht
takovychto diaid, néktera naopak mensi. Nejvetsi nabidka dle vyzkumu byla v papirnictvi
Paperchase. Znacka Paperchase se jiz stala v Britanii ikonickou a ma 50letou tradici, jeji
nabidka je Siroka, nabizi velké mnozstvi diafa, deniki, darkovych karet a predméth a také
kancelatského zbozi. Paperchase je velmi oblibenym papirnictvim a v Londyné ma
19 pobocek. Pomémeé velka nabidka tradicnich i motivacnich diafi byla v prodejné
Waterstones, coz je velké moderni knihkupectvi s 20 pobo¢kami v Londyné. Celkovy
nazor na motivacni diat Doller byl kladny. Expanze by tedy urcit€¢ smysl méla a Doller

by si naSel své misto i na zahrani¢nim trhu.
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3.8 SWOT analyza

Tento nastroj rekapituluje vysledky analyz, které byly ve spolecnosti provedeny. Slouzi

k posouzenti silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb spolecnosti na novém trhu.
Silné stranky

Silnou strankou spolecnosti je jednoznacné jeji uspesnost v tuzemsku — oblibenost
produktu a budovani znacky. To potvrzuji jak vysledky vyzkumu spokojenosti uzivatell,
tak rostouci obrat a ziskana ocenéni. Dalsi silnou strankou je, ze diaf nabizi oproti
klasickym planovacim i motivacni hledisko a nedatované provedeni. Tim se odliSuje od
urcité ¢asti konkurence, nicméné na trhu existuji znacky s podobnymi produkty. Silnou
strankou je také ekologicka Setrnost pii vyrobé a kvalitni zpracovani diare (kvalitni italska
eko kozenka, kvalitni papir). Silnou strankou je také zkuSenost s expanzi na Slovensko

prostfednictvim knihkupectvi Martinus.
Slabé stranky

Vyzkum spokojenosti ukazal, ze slabou strankou je mal4 variabilita produktu — ma pouze
2 barevna provedeni a nema i datované provedeni, které by nékteti uzivatelé ocenili. Dalsi
slabou strankou je absence anglické mutace webu, ktera je podstatnd pro expanzi do
zahranici.

Prilezitosti

Spolecnost ma pfilezitost expandovat do zahranici, oslovit tak nové zakazniky a budovat
vice povédomi o své znaCce. Muze nabit neocenitelné zkuSenosti a znalosti. Jak ukazal

vyzkum v Londyné€, motivacni diafe jsou zde oblibené, diar Doller by si tak zde mohl

najit své misto.
Hrozby

Jednozna¢nou hrozbou je nasyceny trh Velké Britanie, naroCnost a konzervativnost trhu.
V dnesni dobé plné konkurence je slozité uspét, proto je dulezité, aby se produkt
odlisoval. Dals§i hrozbou je nizky obrat v zahranic¢i, kdy je mozné, se produktu nepodari
prorazit, a naklady budou prevySovat vynosy. Vzhledem k tomu, ze Velka Britanie
vystoupila z EU, je potieba sledovat Brexit a naklady na expanzi se mohou prodrazit kvili
placeni DPH v Britanii, kde bude nutné se k dani pfihlasit v pfipad€ exportu. Hrozbou je

také skuteCnost, ze uspésSny produkt v tuzemsku automaticky neznamena uspesny produkt
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v zahrani¢i. Budovani znacky je tak narocné a muze trvat dlouhou dobu, popiipadé se to

nemusi podafit viibec.

Nasledujici tabulka cCislo 32 obsahuje shrnuti silnych a slabych stranek, prilezitosti
a hrozeb. Tato fakta vychazeji z provedenych analyz a jsou podlozeny provedenymi

vyzkumy.

Tabulka ¢. 32: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
o Usp&iny produkt a znacka v tuzemsku e  Maly vybér barevnych variant diare
e Diaf Doller nabizi oproti klasickym Doller
diafim motiva¢ni hledisko o Diaf Doller nemd datované provedeni
o Didf se vyrabi v nedatovaném provedeni e Absence anglické jazykové mutace webu

e Kvalitni zpracovani produktu

o Setrna vyroba a pouzivani ekologickych
materiali

e  ZkuSenost s expanzi na Slovensko

prostfednictvim knihkupectvi Martinus

o  Piilezitost expanze do zahraniCi, ziskani e Nasyceny trh Velké Britanie
novych zakazniku a nabiti novych e Existence levngjsi konkurence a
zkusenosti substitutii
e  Popularita motiva¢nich diait ve Velké e  Nizky obrat v zahranici
Britanii e  Vys8i ndklady na expanzi z duvodu
e Expanze prostiednictvim internetového Brexitu
obchodu Amazon, ktery je ve Velké e Naro¢nost budovani znacky v zahrani¢i

Britanie popularni
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje vlastni navrhy feseni, ktera povedou k expanzi
spoleCnosti DOLLER and friends, s.r.o. a jejiho motivacniho diafe na britsky trh. Navrhy
jsou podlozeny vysledky zjiSténymi v analytické Casti a stanoveny na zéakladé silnych

stranek spolecnosti a také stanoveného rozpoctu na expanzi.

4.1 Forma vstupu na zahranicni trh

Nejdiive je potfeba definovat vhodnou formu pro vstup na zahrani¢ni trh. Jelikoz se jedna
o malou spole¢nost s obratem 8,9 mil. K¢ za rok 2020 a nizkym rozpoctem na expanzi,
ktery ¢ini 300 tis. K&, nejvhodnéjsi formou vstupu na zahrani¢ni trh jsou vyvozni
a dovozni operace. Jedna se o nejjednodussi formu, kde je potfeba pouze nizkych
investic. Na zéklad€ vyzkumu provedeném na britském trhu bylo zjisténo, ze produkty
podobné diari Doller jsou v zahranici popularni a expanze do zemé ma smysl.

Resenim je najit v zemi vhodného distributora nebo partnera.

Dals§im vhodnym zplisobem expanze je online prodej na internetovém obchodé
Amazon, ktery patfi k nejvétSim svého druhu. Ve Velké Britanii je Amazon velmi
popularni a jeho popularita zde roste. Online nakupy jesté vice podpofila pandemie
COVID-19. Dle pruzkumu spolecnosti Mintel, ktera je londynskou spole¢nosti zabyvajici
se prizkumem trhu, se ukazalo, ze v dnesni dobé 86 % Britu nakupuje pravé pres
Amazon. Nejoblibengjsi jsou tisténa média, jako jsou knihy, DVD a videohry, kterych
nakupuje 39 % spotiebitelt (,,86% of Brits are Amazon shoppers”, 2021). Pravé kvuli
oblibenosti tisténych médii by se Diatf Doller mohl na Amazonu rychle dostat do

povédomi zakaznikl na britském trhu.

Nick Carrol, maloobchodni analytik ze spole¢nosti Mintel, fika, ze: ,,Amazon je fenomén
maloobchodu 21. stoleti. Za néco mdlo pres 20 let se z néj stal maloobchodnik, kterého
pouzivaji témér vsichni spotiebitelé. Dosdhl toho neunavaym zamérenim na investice
a inovace zamérené na zakaznika. Amazon vybudoval platformu, kterou zdkaznici radi
pouzivaji, a za toto privilegium plati prostrednictvim svych riznych predplatnych
sluzeb. “ Navic téméf polovina uzivateld Amazonu tvrdi, Ze tento internetovy gigant je
zodpovédny za uzavieni kamennych obchodi. Celkem 75 % z téchto zakazniku totiz

Casto kontroluje ceny produktt, které vidi v kamenném obchodé pravé na Amazonu.
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DalSich 70 % kupujicich na Amazonu tvrdi, ze produkty si prohlizi v obchodech, ale pak

je nakoupi na Amazonu (,,86% of Brits are Amazon shoppers”, 2021).

4.2 Jazykova mutace webu

Jelikoz spoleCnost Doller neméa zadnou jazykovou mutaci webu, prvnim nutnym
krokem pro expanzi je kompletni prelozeni webu a e-shopu do anglického jazyka.

Spolecnost prodava anglickou verzi diare, takze preklad samotného produktu neni nutny.

Preklad by se externé zadal piekladatelské spolecnosti. Neprekladal by se cely e-shop,
protoze obsahuje i1 produkty, které by nebyly soucasti expanze — Ceské knihy

s motiva¢nim tématem, kalendare, workshopy a dopliikovy sortiment.

Je nutné nejen spravné prelozit web, ale optimalizovat pouzita klicova slova pro
vyhleddavace — analyza SEO. Zde je potieba udélat analyzu klicovych slov v konkrétni
jazykové mutaci — tedy které vyrazy lidé v Britanii na internetu skutecné hledaji
v souvislosti s danym produktem. Provede se jejich analyza, zohledni se konkurencni
klicova slova a preferovana klicova slova se implementuji na web. Web spoleCnosti
Doller tak bude atraktivni pro internetové vyhledavae a bude se zobrazovat na

prednéjsich pozicich, aby jej potencialni zdkaznici v zahrani¢i opravdu nasli.

Zakladni analyzu klicovych slov v Britanii miZe spoleCnost provést svépomoci pomoci
online nastroje Google Trends a prilozit k webovym textim, které se budou prekladat.
Prekladatelska spolecnost klicova slova piirozené zakomponuje do textu. Tato analyza
vSak neni tak detailni jako analyza provedena specializovanymi programy pro analyzu
klicovych slov, jako je napfiklad Collabim nebo Ahrefs, ktery pouzivaji specializované
agentury. Proto se jako vhodnéj$i varianta jevi podrobnéjsi analyza klicovych slov,

kterou provede prekladatelska agentura.

4.2.1 Prekladatelska spolecnost

Na internetu byl proveden orientacni pruzkum piekladatelskych spolecnosti, které
v ramci prekladu poskytuji 1 analyzu kli¢ovych slov v konkrétni zahrani¢ni zemi.
Prekladatelska spolecnost NK Langa s.r.o. se sidlem v Brné nabizi preklady webu

i s lokalizaci — tedy s prizpisobenim piekladu cilovému kulturnimu prostiedi.
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Jeji primérna cena za pieklad jedné normostrany (=1800 znakd vcetné mezer) se
pohybuje od 259 K¢ za 1 normostranu. Cena za korekturu rodilym mluv¢im se pohybuje
od 139 K¢ za 1 normostranu. Spolecnost NK Langa s.r.o. vycislila cenovou nabidku pro
jazykovou mutaci webu vcetné lokalizace, ktera je uvedena v tabulce ¢islo 33. Z webové
stranky spolecnosti Doller bylo zjisténo, ze by byla potieba prelozit priblizné

8 normostran textu.

Tabulka ¢. 33: Cenova kalkulace prekladu s lokalizaci od spolecnosti NK Langa s.r.o. (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Cinnost Cena bez DPH Cena s DPH
Preklad 2072 K¢ 2 507 K¢
Lokalizace 2 000 K¢ 2420 K¢
Korektura 1112 K¢ 1 345 K¢
Celkem 5184 K¢ 6 272 K¢

Z tabulky je patrné, ze jazykova mutace webu byla spolecnosti NK Langa s.r.o. vycislena
na 6 272 K¢. Muzeme predpokladat, Ze cena by se pohybovala okolo podobné hodnoty
i u sluzeb podobnych prekladatelskych spolecnosti.

4.3 Expanze skrze internetovy obchod Amazon

Amazon je americky internetovy obchod, ktery patfi k nejvétSim zasilatelskym
obchodnim fetézcim na svété. Expanze pomoci Amazonu ma pro spole¢nost smysl,
protoze mali obchodnici zde mohou rozsirit své podnikani do ruznych zemi svéta,
aniz by v téchto zemich museli fyzicky pusobit. Zaroven spoleCnost vyuziva duvéry
jedné z nejsilngjsich znadek svéta a nemusi draze investovat do své znagky. Usp&ch na

Amazonu se jevi jako dobry zacatek expanze pro e-shop spolecnosti.

Pro uspéch spoleCnosti na Amazonu je zasadni spravné zvolit distribucni program.

Existuji 2 zptisoby, jak spolecnost miize zacit prodavat pres Amazon:
1. Distribu¢ni program FBM (Fulfillment by Merchant)

V ramci programu FBM je spolecnost je plné zodpovédna za plnéni objednavek.

Spolecnost, ktera chce prodavat metodou FBM, si svuj produkt sama uskladni ve
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vlastnim skladu, a v pfipadé objednavky produkt sama odeSle na vlastni naklady
z Ceské republiky do Anglie. Prodlouzi se tak celkova doba dodani a cena produktu se
zdrazi o poStovné do Anglie. Zasilky do hodnoty 135 GBP (= cca 4 000 K¢) nepodléhaji
CLU, ale je potteba za n¢ odvadét DPH v UK. Spolecnost se také sama stara o ptipadné
reklamace a klientsky servis. Tento zptisob se vyplati obchodnikiim, ktefi prodavaji méné
kusu, ale jejich vyrobky maji vysokou pfidanou hodnotu. S timto prodejem se také poji
nizsi poplatky.

Vzhledem k tomu, ze spole€nost DOLLER and friends, s.r.o. nema vlastni sklady
avramci CR vyuziva sluzeb tfeti strany, a cena produktu by narostla o postovné

a v ptipadé velké objednavky i o CLO, jevi se tato forma jako nevhodna.
2. Distribu¢ni program FBA (Fulfillment by Amazon)

Jedna se o celoevropsky program FBA, ktery umoziuje prodejcam dodavat zbozi do
centralniho stirediska pro dany trh, ve kterém se o vSechny dalsi potfebné kroky postara
Amazon — vyfizeni objednavek, dodavka zbozi, klientsky servis. Oproti programu FBM
je zde tedy velmi usnadnéna logistika. Spolecnost své produkty pouze zabali a posle do
Amazonu. Amazon si uctuje poplatky za postovné (shipping) a za skladovani (storage).

Tento zpusob se vyplati obchodnikim, ktefi prodavaji alespon 1 500 kusti za mésic.

Z dtvodu pokryti vétsiny potiebnych procesti samotnym Amazonem se tato moznost jevi
jako vhodnégjsi. V CR ma spole¢nost rostouci obrat, ktery v roce 2020 &inil 9 mil. K&. Da
se predpokladat, ze potfebné minimum 1 500 kusti by mohla spolecnost prodat. Je
dulezité sledovat, jak se produkt bude prodavat a tomu nasledné prizpusobit strategii.

Pokud by byly prodeje vyrazné nizsi, spolecnost by mohla prejit na program FBM.

4.3.1 Prodej pres distribu¢ni program FBA

Pro prodej ptes internetovy obchod Amazon byl vybran distribu¢ni program FBA. Zde

jsou uvedeny dil¢i kroky, které povedou k prodeji produktu na Amazonu:
1. Registrace spole¢nosti na Amazonu
Je potteba vyplnit vSechna pozadovana pole:

e Nazev spolecCnosti,

e pravni formu,
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° ICO,

e datum zaloZeni,

e sidlo spolecnosti,

e jméno, které se bude zobrazovat uzivatelim,

e adresa zakaznického servisu,

e udaje o zodpovédné osobé — Cislo obCanského prikazu a datum
expirace, adresa a telefonni Cislo,

e informace o kreditni karté,
a prilozit potfebné dokumenty, kterymi jsou:

e zakladatelska listina spolecnosti v angli¢tiné nebo jiném svétovém
jazyce, ktery Amazon podporuje,

e vypis z obchodniho rejstiiku,

e vypis z bankovniho uctu spolecnosti,

e udaje o spolecnicich.

2. Ovéreni telefonniho ¢isla Amazonem

V dal8im kroku si Amazon ovéri telefonni ¢Cislo, ¢imz se dokonci registrace.
3. Zaplaceni pauSalniho poplatku

Tento poplatek se plati kazdy mésic a v soucasnosti ¢ini 39 euro (cca 1 000 K¢).
4. Zvoleni typu distribuéniho programu — FBA

Tento program zahrnuje dalsi poplatky za poStovné a skladovani. Tyto poplatky se lisi
v zavislosti na kategorii, ke které je produkt pfifazen a pohybuji se v rozmezi od
6— 15 %, pricemz u vétSiny zbozi plati ta nejvyssi Sarze.
5. Povoleni pro prodej ve zvolené kategorii

Amazon musi spolecnosti udélit povoleni pro prodej produktu ve zvolené kategorii,
k cemuz jsou vyzadovany dalsi dokumenty o detailech produktu — v pfipadée prodeje diare
se jedna o vyplnéni prihlasky obsahujici:

o fotografie produktu spliyjici standardy — Sitka fotografie alespon

500px a cisté bilé pozadi,
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e nadpisy a popisy produktu.

4.3.2 Marketingovy mix produktu pro britsky Amazon
V této Casti bude upraven marketingovy mix produktu s ohledem na britsky Amazon.
Produkt

Spolecnost vyrabi produkt v anglické mutaci, ktery bude predmétem expanze. Expanze

by se tykala pouze diafe Doller s 12ti mé&si¢ni verzi, aby se zjistilo, jak se na trhu ujme.
Cena

Diaf se v CR prodava za 449 K¢&. Orientaéni prizkum konkurence na Amazonu ukazal,
ze konkuren¢ni diat Moleskine se zde prodava za £ 19.50 (cca 579 K¢). Okolo této
hodnoty se pohybuji i ceny jinych konkurencnich diari. Cena pro prodej na Amazonu by
se proto stanovila dle konkurence, aby byl produkt konkurenceschopny, a Cinila by
£ 18.50 (cca 536 K¢). Na Amazonu je potieba ze zacatku ziskat recenze (reviews), protoze

na Amazonu zakaznici nakupuji hlavné podle recenzi.
Propagace

Je dulezité vytvorit vlastni unikatni popis a nadpis produktu tak, aby potencialni
zakazniky ve vysoce konkurencnim prostfedi Amazonu zaujal. Spolecnost by pfi tom

vyuzila ziskané informace ze SEO analyzy a
Distribuce

V ramci distribuéniho programu FBA postaci, kdyz spolecnost zasle na vlastni naklady
diafe do britského Amazonu. Amazon se dale o veskeré Cinnosti se skladovanim

a distribuci postara.

4.3.3 Kalkulace prodeje prostrednictvim programu FBA

Prvni mésic by se do Amazonu zaslalo Amazonem doporu¢ené minimalni mnozstvi, které
by se mélo prodat za jeden meésic, aby expanze méla smysl — toto mnozstvi ¢ini 1 500 ks
vyrobki. V CR se za rok 2020 prodalo primémé 1 600 diaiG za mésic. Potitejme tedy
s doporucenym minimem 1 500 kusi diaii Doller — 1 europaleta s vahou piiblizné 550

kg (1 diar vazi 372 gramu). Ceny pifepravy zbozi s danymi parametry se u riznych
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spolecnosti poskytujici sbérnou sluzbu, ktera je nejlevnéjsi, pohybuji v priméru okolo

5 000 K¢.
Poplatky za skladovani v Amazonu

Podle toho, kolik zasob zbozi bude na sklad€ v Amazonu, se plati poplatek za skladovani
(storage fee). Ten se zjisti podle rozmért ¢i vahy celkového skladovaného mnozstvi zbozi
— zélezi, ktera hodnota je vysSi. V Amazonu je k tomuto ucCelu pouzita jednotka
Krychlova stopa (Cubic foot) — ft*. Bylo vypo¢itano, ze 1 diai Doller (verze pro
12 mésicti) ma 0,02 ft’. Vaha jednoho diafe byla pievedena z grami na kubické stopy,
a &ini 0,013 ft>. Hodnota 0,02 ft3 je vys§i, tudiz se bude poplatek za skladovani odvijet
od této hodnoty.

Poplatek za skladovani v Amazonu v kategorii ,,papirnictvi a kancelarské potieby*
(stationery and office supplies) v obdobi leden—zafi ¢ini £ 0.65, a v obdobi fijen—prosinec
¢ini £ 0.91. V tomto obdobi jsou na Amazonu poplatky za skladovani vyssi kvili
svatkim. Dulezitou informaci je, ze nezalezi na tom, kolik toho spole¢nost ma na skladé
na zaCatku meésice, ale kolik toho ma na konci meésice — za toho mnozstvi si Amazon
nasledné uctuje poplatky. Pokud se spolecnosti za 1 mésic podafi vyprodat veskeré
zasoby a na skladé na konci mésice nebude zadny kus, nebude ji Amazon za skladovani
nic uctovat. Tuto strategii Amazon vyuziva proto, aby co nejvice podpofil prodej

produktii a zamezil velkému poctu zasob na skladé.

Hodnoty byly zadany do Amazon kalkulatoru pro vypocet celkovych poplatka. Dle néj
celkovy poplatek za skladovani €ini za obdobi leden—zafi celkem £ 19.5. Obdobné byl
zjistén poplatek za skladovani za obdobi fijen—prosinec, a ¢ini £ 27.3.

Tretim poplatkem je tzv. ,FBA fee“. Jedna se o ¢astku, kterou si Amazon uctuje za

1 prodany kus, a sklada se ze dvou polozek:

1. Poplatek za vyuzivani Amazonu (Selling on Amazon fees)
2. Poplatek za poskytnuti distribuce a klientského servisu (Fulfillment by Amazon
fees)

Tyto Castky se vypocitaji dle Amazon kalkulatoru, kde se zadaji parametry produktu.
Vyse polozky ,.Selling on Amazon fees* se odviji od stanovené ceny produktu. Cim je

cena vys$i, tim 1 poplatek za kazdy jeden prodany kus je vyssi.
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Your fulfilment Amazon Fulfilment

Revenue
Item price &) £ 0.00 £ 18.50
Shipping &) £ 0.00 £ 0.00
Total revenue & £ 0.00 £ 18.50
Selling on Amazon fees . £ 025 v £ e
Fulfilment cost
Cost of Seller Fulfilment &) - 000V /A
Ship to Amazon & N/A £ 0.00
Total fulfilment cost &) £ 0.00 £ 2.21
Storage cost
Monthly storage cost per unit &) £ 0.04
Average inventory units stored & 1 1
Storage cost per unit sold &) £ 0.00 £ 0.04

Obrazek ¢. 30: Kalkulitor Amazonu pro spo¢teni poplatku ,,FBA fee“ (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V nasledujici tabulce Cislo 34 jsou uvedeny prehledné veskeré poplatky, které by
spolecnost musela hradit za 1 mésic v pfipad€, Ze se za 1 mésic proda 1 500 kust diaia

pfi cené £ 18.50:

Tabulka ¢. 34: Shrnuti poplatki hrazené spoleénosti v pitipadé prodanych 1 500 kusu diditu za mésic
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh poplatku Mésicni ¢astka za 1 ks  Meésicni ¢astka za 1 500 ks
Pausalni poplatek £0.0233 39 euro (cca £ 35)
Poplatek za skladovani £0.013 £19.5

v obdobi leden—zafi

Poplatek za skladovani £0.0182 £27.3

v obdobi fijen—prosinec

FBA fee pfi cené £ 18.50 £5.04 £7560
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Amazon vSechny naklady i1 vynosy prehledné znazortiuje v grafu, tzv. ,,Dash board".
Amazon od veskerého vydélku odecte vSechny poplatky. Vyslednou ¢astku posila jednou
za 14 dni na pfislusny ucet — tzn., Ze mésicni poplatky se odeCtou jednou za mésic, ale

poplatky z prodanych kust se odectou okamzité.

Account Type Settlement Period Find a transaction

Standard Orders — Present (Open) v Enter order numbe m

Net Proceeds @

- Present

Product charges

Beginning Balance @

Sales @ m  Shipping
I other

Expenses @

Account Level Reserve @ m P bat
romo rebates

I Cost of Advertising

I Amazon fees

Print Statem
View transactions for this period

ent

Transfer of scheduled to initiate on
*Transfers can take 3-5 business days to complete and actual transfer amount is subject to change. View our Help page for more information about when you will be paid

Obrizek ¢. 31: Ukazka piehledného grafu od Amazonu ,,Dash board* (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Predpokladejme, ze po zavedeni jazykové mutace webu by spoleCnost zacala prodavat
své diafe v anglické verzi na Amazonu v mésici srpen 2021, a podaftilo by se ji vyprodat

vSech 1 500 diaftu. Kalkulace by vypadala nasledovné a je znazornéna v tabulce ¢islo 35:
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Tabulka €. 35: Kalkulace nakladu v mésici srpen 2021 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Mésicni castka Prepocet na K¢

Doprava do Amazonu £167 5000 K¢
Pausalni poplatek £35 1 045 K¢
Poplatek za skladovani £0 0K¢
FBA fee pfi cené £ 18.50 £7 560 225817 K¢
Naklady celkem £7762 231 850 K¢
Vynosy z prodeje 1 500 ks £27750 828 892 K¢
Zisk £19975 596 653 K¢

Naéklady celkem by Cinily £ 7 762, coz je ptiblizné 231 850 K¢ (kurz k 5.5.2021 — 29,87
K¢&/GBP). V pripadé, ze by spolecnost zaslala jednorazové do Amazonu ve Velké Britanii
1 500 kust diart Doller, utrzila by £ 19 975, tedy 596 653 K¢, které posle Amazon

spoleCnosti na ucet.

Jelikoz ma spolecnost na expanzi k dispozici 300 000 K¢, expanze timto zpisobem by
byla mozna. Spole¢nost by mohla zisk reinvestovat na dalsi expanzi, kdy by do Amazonu
poslala vice diaft. Idealnim feSenim by bylo do Amazonu poslat ur¢ité mnozstvi diait
napiiklad na 3 meésice a sledovat, jak se budou realné prodavat, a tomu nasledné

pfizptsobit pocet zasilanych diaii do Amazonu v budoucnu.
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4.4 Expanze prostiednictvim distributora ¢i partnera v Londyné

Jelikoz v Ceské republice se diai Doller stal od doby svého vzniku usp&nym
a vyhledavanym produktem, jeho dalsi expanze prostifednictvim distributora ¢i partnera
na atraktivni trh je skvélou prilezitosti, jak rozsifit svou pusobnost a ziskat nové

zakazniky.

Distributor je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera se podili na kolobéhu zbozi. Nejcastéji
se jedna o velkoobchodnika, ktery nakupuje zboZi ptimo od vyrobcu, se kterymi ma
uzavienou smlouvu a nasledné ho prodava lokalnim koncovym prodejcim

(,,Distributors”, 2021).

Z vyzkumu potencialnich partnerd a konkurence v Londyné vyplynulo, ze produkty
podobné diafi Doller jsou zde oblibené, Doller by si tak zde mohl najit své misto. Je
dulezité zvolit lokalniho distributora nebo partnera, ktery mistni trh dobfe zna, ma zde
renomé a fungujici prodejni kanaly. Britanie je vysoce konzervativni a pro vstup na
britsky trh jsou klicové reference. Zkusenosti ZK Londyn ukazaly, ze spolecnosti, které

PP

jednodussi (businessinfo.cz).

Jak vyplynulo z analyzy SLEPT, kvili vystupu Velké Britanie z EU byly upraveny
podminky pro import a export. Od 1. 1. 2021 se vzajemny obchod fidi Dohodou
0 obchodu a spolupraci mezi EU a Spojenym kralovstvim. Aby na zbozi nebylo
uvaleno clo a kvoty, je potreba, aby spliiovalo pravidla pavodu a dodrZelo nové
procedury. Pro vyvoz zbozi z EU do Spojeného kralovstvi musi byt splnény podminky
pro vyvoz v EU. Na webovych strankach Publications Office of the European Union lze
ziskat privodce pro malé a stfedni spolecnosti, ktery pojednava o nastrojich na ochranu

obchodu, antidumpingu a antisubvencich (op.europa.eu).

Prvotnim krokem expanze je osloveni potencialnich partnera. Kli¢em jsou kontakty na
relevantni osoby, které oteviraji dvefe k pokrocilejsSimu jednani. Pfi oslovovani
potencialnich partnerd se neosvédCila hromadna e-mailova komunikace. Napriklad
spolecnost ZK Londyn ma Sirokou databazi kontaktt napiic¢ obory, kterou prubézné

aktualizuje (BusinessInfo.cz, 2021).
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Maximalni pozornost je potieba vénovat pripravé marketingovych materiala.
V Britanii jsou kladeny extrémné vysoké naroky na kvalitni prezentaci spolecnosti.
Amatérsky zpracovana prezentace muze potencionalniho partnera odradit od jakékoliv
dalsi spoluprace. Diiraz je kladen i na kvalitni zpracovani webu v anglictiné. Pfi tvorbé

marketingové prezentace se doporucuje spolupracovat s kvalitnim copywriterem.

Predpokladejme, ze by se podafilo uzavfit partnerstvi se spole¢nosti podobné
charakteristiky, jako je britské papirnictvi Paperchase nebo wvelké knihkupectvi
Waterstone. Tedy charakteristiky takového partnera by byly nasledujici:

e Rozsifena pasobnost a pobocky po celém Londyne
e 7Znama a popularni znacka, ktera ma své renomé a tradici

e Fungujici prodejni kanaly — e-shop, kamenna prodejna

S takovouto spoleCnosti by se uzavielo partnerstvi a spoleCnost Doller by do jejich
pobocek zacala distribuovat své diafe. Expanze by byla naplanovana na fijen roku 2021
— tedy az by se produkt ujal na Amazonu a zacal ziskavat reference. Zaroven je pred

Vanoci vyssi poptavka, je pak také vétsi pravdépodobnost Gispésné expanze.

4.4.1 Marketingovy mix pro distributorské/partnerské reseni
V této Casti je prizpusoben marketingovy mix potfebam trhu v Britanii.
Produkt

Jak jiz bylo zminéno v pfipadé expanze skrze Amazon, spolecnost vyrabi produkt

v anglické mutaci, ktery by byl pfedmétem expanze.
Cena

Ceny konkurencnich diaii se ve zkoumanych knihkupectvich a papirnictvich pohybuji
podobné jako ceny na Amazonu. Cena by se proto, stejné jako u feseni v piipadé expanze
prostfednictvim  Amazonu, stanovila dle konkurence, aby byl produkt
konkurenceschopny, a Cinila by £ 18.50 (cca 536 K¢). Jedna se o doporucenou prodejni
cenu, za kterou by se mél Doller prodavat. K této doporuCené prodejni cené si
distributor/partner piipocita svou marzi, dle prizkumu se marze u podobnych produktd

pohybuji okolo 2 %. Celkova prodejni cena by tak Cinila £ 18.90 (563 K<).
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Propagace

Ve spolupraci s reklamni agenturou by se jako podpora prodeje vytvorily atraktivni
letacky, které by se umistily pfed vchody pobocek potencidlniho partnera/distributora.
Vymyslel by se poutavy slogan (claim), ktery by vystihnul prednosti Dolleru, jeho vyjimecnou
a pridanou hodnotu. Ve sloganu by byla zahmuta aktualni situace — naptiklad: ,,Zacina Novy rok,

Doller ti pomiizZe dodrZet sva predsevzeti,” nebo ,,Doller Ti pomiiZe na cesté za tvymi sny.*
Distribuce

Diafe Doller by se do Londyna zasilaly obdobné jako v pfipadé Amazonu. Vzhledem
k tomu, e v CR se Doller prodava z 97 % pres e-shop, nejdiive by se zaslalo mensi
mnozstvi diaft a sledovalo by se, jak se produktu v zahrani¢ni zemi dafi. Pfedpokladejme,
Ze by se zaslalo 3000 diaiti v ro¢ni varianté. Dalsi zasilka by se prizptusobila poptavce na

trhu v Britanii.

4.4.2 Kalkulace prodeje prostrednictvim potencidlniho distributora/partnera

Na zéakladé predeslych zkuSenosti byly odhadnuty provize ze zisku pro britského
distributora/partnera, které se prumérné pohybuji okolo 2 %. Predpokladejme, Ze by se
v Londyné prodalo podobné mnozstvi diait jako v Ceské republice (Iehce méng&) — 1 000
kusti za mésic, tedy 3 000 kust za 3 mésice. Vycisleni odhadnutych naklada, vynosu

a zisku pro rok 2022 je znazornéno v nasledujici tabulce ¢islo 36:
Tabulka ¢. 36: Kalkulace prodeje prostiednictvim distributora/partnera (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Cinnost Castka v librich Castka v K&

Tvorba prezentace ve spolupraci £503 15 000 K¢

s anglickym copywriterem

Navrh reklamnich letakt £33 1 000 K¢
Tisk reklamnich letakt (1 000 kust) £20 633 K¢
Distribuce do zahranici vcetné cla £503 15 000 K¢
Vynosy £56 700 1638 630 K&
Provize partnerovi £1134 33 000 K¢
Zisk £ 54 507 1 624 308 K¢
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V piipadé, Ze by se vyprodalo vSech 3 000 kust diaft, zisk spolecnosti by byl 1 624 308
K¢.

4.5 Casovy harmonogram

Nasledujici ¢ast obsahuje Casovy harmonogram, v jakém potadi by byly realizovany dil i
kroky vedouci k expanzi na britsky trh. Spolecnost by si nechala prelozit sviij web
s ohledem na cilovy trh. Hned na to by byla schopna expandovat pomoci Amazonu na
britsky trh. Pfi tom by hledala vhodného distributora/partnera. Sledovala by, jak se jejimu

produktu v zahranici dafi a tomu by pfizpisobila dalsi strategii.

V nasledujici tabulce Cislo 37 je pfehledné popsan ¢asovy harmonogram pro expanzi na
britsky trh. Je vSak potieba brat v ivahu aktualni pandemickou situaci Covid-19. Dne
12. 4. 2021 byly ve Velké Britanii otevieny knihkupectvi a obchody, nicméné¢ je dulezité
situaci sledovat a brat na pandemii ohled. V ptipadé zhorujici se krize by byla expanze

skrz distributora pravdépodobné oddalena.

Tabulka ¢. 37: éasovy harmonogram expanze na britsky trh (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Casové obdobi
Jazykova mutace webu cerven—cCervenec 2021
Expanze na Amazon srpen 2021
Hledani potencialniho distributora/partnera cervenec—srpen 2021
Expanze prostfednictvim distributora/partnera fijen 2021

4.6 Rizika expanze na zahranicni trh

Expanze na nové trhy je vzdy spojena s ur¢itymi riziky. Kazda spolecnost by méla byt
obeznamena nejen s piinosy, ale také riziky spojenymi se vstupem na zahrani¢ni trh. Tato
Cast se zaméfuje na potencialni rizika, kterd mohou nastat pfi expanzi spolecnosti do

Velké Britanie.

Nejvétsim rizikem je velmi saturovany trh Velké Britdanie. Konkurence je zde vysoka
a uspét je obtizné. Nicméné expanze pres internetovy obchod Amazon je atraktivnim

zpusobem, jak si spoleCnost mize expanzi vyzkouset, a pfitom nemusi fyzicky pusobit
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na daném trhu a nemusi vynalozit velké investice. Hlavnim rizikem je, ze se produktu
nebude vzemi darit a prodeje budou nizké. Amazon si tak na konci mésice bude
uctovat poplatky za skladovani zbozi, které ve skladu zistalo. Nicméné spolecnost se
muze kdykoliv rozhodnout své produkty stahnout z Amazonu a nechat si je poslat zpét.
Tim by vznikly nadbyte¢né naklady na prepravu. Riziku lze castecné zamezit

zlevnénim produktu a sledovanim, zda se bude vice prodavat.

Vyznamnym rizikem je obtizné nalezeni vhodného distributora ¢i partnera na
britském trhu. Velka Britanie je konzervativni zemi a jsou zde kladeny vysoké naroky na
kvalitni partnery. Proto, jak jiz bylo zminéno v predeslé Casti, nesmi byt podcenéna
ptiprava podkladi a prezentace pro expanzi. Obtizné nalezeni vhodného distributora
a zhorSeni pandemické situace Covid-19 také muze byt divodem nedodrzeni

stanoveného harmonogramu expanze.

Dalsim potencialnim rizikem muze byt zpozdéni nebo poskozeni exportované zasilky

do zahranici. Jedna se o riziko, které spolecnost nemiize pfimo ovlivnit.

Potencialni rizika jsou pfehledné shrnuta v nasledujici tabulce ¢islo 38:

Tabulka ¢. 38: Shrnuti potencialnich rizik expanze (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost vyskytu rizika
Nasyceny trh vysoka
Nadbytecné vydaje stfedni
Obtizné nalezeni vhodného distributora vysoka
Nedodrzeni stanoveného harmonogramu vysoka
expanze
Zpozdéni nebo poskozeni zasilky nizka

4.7 Prinosy expanze na zahranicni trh

V piipad€, ze chce spoleCnost expandovat na zahrani¢ni trh, musi si byt védoma

skutecnosti, jestli je pro ni expanze ekonomicky piinosna.
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Mezi hlavnimi pfinosy expanze spole¢nosti DOLLER and Friends, s.r.o. na britsky trh
patfi:

e rust potu zakaznika,

e zvySeni obratu a zisku,

e nabiti novych zkuSenosti.

Na Ceském trhu je spole¢nost usp&sna, proto pro ni maze byt velkym piinosem ziskani
novych zakaznik a rozsifeni zakaznické zakladny. Expanzi na zahrani¢ni trh také
spoleCnost ziska neocenitelné zkuSenosti a znalosti. Muze nasbirat inspiraci pro
marketingové aktivity nebo zkvalitnéni péce o zakazniky. Lze experimentovat

i s odliSnou cenovou nebo slevovou politikou.
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ZAVER

Expanze na zahranicni trh je jednim ze zpisobu, jak mohou uspésné tuzemskeé spolecnosti
roz$ifit svou pusobnost, oslovit vice zakaznikti a nabit nové znalosti a zkuSenosti. Dnesni
svét je velmi digitalizovany, a tuto skutecnost jesté vice podpoftila souc¢asna pandemie
Covid-19. Spolecnost DOLLER and Friends, s.r.o. je na ¢eském trhu za svou Sestiletou
plsobnost Uspésna a ziskala si mnoho zakaznik(i. Potvrzuje to provedeny vyzkum
spokojenosti uzivatelt s jejim produktem, nedatovanym diafem Doller, a dokazujetoi jeji
rostouci obrat v prubéhu let. Spolecnost proto zacala zvazovat expanzi na zahrani¢ni trh,
a to konkrétn¢ do Velké Britanie. Byla provedena detailni teritorialni analyza britského
trhu a prizkum potencialni konkurence i partnerti v Londyné. Ukazalo se, ze i kdyz Velka
Britanie vystoupila z EU, stale je jeji trh atraktivni pro zahrani¢ni expandéry, ktefi tu
mohou nalézt nové obchodni pfilezitosti. Vyzkum ukézal, ze produkty podobné diafi jsou
zde oblibené a diaf ma tu velkou vyhodu, ze je nedatovany. To znamena, Ze jeho prodej
neni vazany na ur€ity rok. Zakaznici tak mohou s planovanim zacit kdykoliv, kdykoliv

také skoncit a kdykoliv se k nému zase vratit.

Pred samotnou expanzi je potieba, aby si spoleCnost nechala profesionalné prelozit svij
web a e-shop, vCetné optimalizace pro britské vyhledavace. Vzhledem k tomu, ze se jedna
o malou spolecnost, ktera prodava hlavné pres e-shop, byl zvolen jako nejlepsi zptsob
expanze internetovy obchod Amazon. Naklady jsou zde oproti jinym zptisobtim mnohem
niz$i a odviji se od poctu prodanych kusu. To, ze se pro spolecnost jedna o idealni zptsob,
potvrzuje 1 fakt, ze Britové z drtivé vétsSiny nakupuji pres Amazon, ktery je v této zemi
velmi oblibeny. Statistiky ukazaly, ze nejvétsi oblibé se zde tési pravé nakupy knih
a papirenského zbozi, kam se diaf zarazuje. DalSim zplsobem, ktery by spole¢nost
v ramci expanze mohla uskutec¢nit, je najit vhodného distributora ¢i partnera, ktery by jeji
diafe Doller v Anglii prodaval. Na tuto moznost je vSak nesmirné dulezité se pripravit.
Britsky trh je narocny, je potfeba pfimo oslovit potencidlniho partnera a perfektné si

pfipravit veskeré podklady a prezentaci produktu.

S ohledem na stanoveny rozpocet spole¢nosti na expanzi a vypocty ziskovosti zvolenych
zpusobt je expanze proveditelna. Veskeré vypocty jsou uvedeny v navrhové Casti. Je vSak

nesmirmé dulezité sledovat aktualni pandemickou situaci Covid-19, v piipadé jejiho
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zhorSeni a opétovného uzavieni kamennych prodejen ve Velké Britanii by byla expanze

prostfednictvim distributora ¢i partnera odlozena jako moznost do budoucna.
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Ptiloha ¢. 1: Dotaznik spokojenosti uzivatela Dolleru (Vlastni zpracovani)

Vazeni respondenti,

jsem studentkou fakulty podnikatelské na VUT v Bmé a chtéla bych Vas pozadat o
vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro praktickou ¢ast mé

seminarni prace.

Dotaznik je anonymni a slouzi vyhradné ke zpracovani mé seminarni prace.

Dotaznik slouzi pouze pro uzivatele diate Doller, kdo jej tedy nevlastnite a nepouzivate,

prosim dotaznik nevypliiujte. Dekuji.

1) Je Doller V4a$ prvni motivacni diai?
a) ano

b) ne

2) Pokud ne, proc€ jste se rozhodl/a zmé&nit diar?
a) Byl to darek
b) Chtél/a jsem vyzkouset jiny
¢) Zaujala mé reklama a ptibéh Dolleru

d) Zaujaly mé parametry Dolleru (nepfeddefinovany jednoduchy design, format,

struktura, zpracovani)

e) Doporuceni od znamého

3) Proc jste si vybral/a z motivacnich diaft nabizenych na trhu zrovna Doller?
a) Jiny neznam
b) Byl to darek

¢) Zaujala mé reklama a ptibéh Dolleru



d) Zaujaly mé parametry Dolleru (nepieddefinovany jednoduchy design, format,

struktura, zpracovani)

e) Doporuceni od znamého

4) Splnil Doller Vase ocekavani?
a) ano

b) ne

5) Kterou variantu Dolleru vlastnite?
a) Roc¢ni verzi

b) Pulro¢ni verzi

6) Jak jste spokojen/a s kozenkovou vazbou Dolleru?
a) Velmi spokojen/a
b) Spise spokojen/a
¢) Neutralni postoj
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

7) Jak jste spokojen/a s barvou Dolleru?
a) Velmi spokojen/a
b) Spise spokojen/a
c¢) Neutralni postoj
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

II



8) Jak jste spokojen/a s velikosti Dolleru?
a) Velmi spokojen/a
b) Spise spokojen/a
¢) Neutralni postoj
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

9) Jak jste spokojen/a s hmotnosti Dolleru?
a) Velmi spokojen/a
b) Spise spokojen/a
¢) Neutralni postoj
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

10) Jak jste spokojen/a s kvalitou a gramazi papiru pouzitém v Dolleru?
a) Velmi spokojen/a
b) Spise spokojen/a
¢) Neutralni postoj
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

11) Jak jste spokojen/a s nepteddefinovanym jednoduchym designem v Dolleru?

a) Velmi spokojen/a

b) Spise spokojen/a
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c¢) Neutralni postoj
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

12) Je pro Vas dulezité nedatované provedeni Dolleru?
a) ano

b) ne

13) Jak jste spokojen/a s motivacni strankou Dolleru?
a) Velmi spokojen/a
b) Spise spokojen/a
c¢) Neutralni postoj
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

14) Jak jste spokojen/a s prostorem pro poznamky v Dolleru?
a) Prostor je dostacuyjici

b) Prostor neni dostacujici

15) Jsou pro Vas dilezité citaty v Dolleru?

a) ano

b) ne

16) Jak jste spokojen/a s papirovou kapsickou na konci Dolleru?

a) Velmi spokojen/a
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b) Spise spokojen/a
¢) Neutralni postoj
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

17) Jak vnimate cenu Dolleru?
a) Cenove je Doller velmi dostupny
b) Cenove je Doller stfedné dostupny

c¢) Cena je vysoka

18) Mate v planu pouzivat Doller i nadale?
a) ano

b) ne

19) Doporucil/a byste Doller svym znamym?
a) ano

b) ne

20) V ¢em by se mél Doller podle Vas zlepsit?
a) V niem, takhle mi vyhovuje
b) Design
¢) Velikost
d) Vice barevnych variant

e) Vnitini rozlozeni a struktura



21) Jaké je VaSe pohlavi?
a) muz

b) zena

22) Do jaké veékove kategorie patfite?
a) Méne€ nez 15 let
b) 15 - 18 let
c) 19-25 let
d) 26 - 35 let
e) 36 - 45 let
f) 46 - 55 let

g) 56 let a vice
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Ptiloha ¢. 2: Otdzky strukturované¢ho rozhovoru pro vyzkum v Londyn¢ (Vlastni zpracovani)

1.

6.
7.

What diaries and planners do you have in your bookstore / stationery?

Do you have both, traditional and motivational?

If you are selling motivational diaries and planners, what is the interest in them?
Do people buy them?

How large is the offer of those diaries?

What is the price of diaries moving?

Do people buy more expensive diaries? What is the average price of the most
frequently purchased diaries?

Do you offer different colour options of diaries?

Do you offer different sizes of the diaries?

In this part of the interview, a sample of the Doller diary is presented to the shop assistant

and she/he gets some time to take a quick look at it.

8.
9.

Do you like Doller? Rather yes or rather not? Why?
Would you like to sell Doller here, if you had the option?

10. Do you think people would buy Doller?

11. What do you think would be the best promotion of Doller?
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Ptiloha ¢. 3: Strukturovany rozhovor v knihkupectvi WATERSTONES (Vlastni zpracovani)

Q: OKk, so, what diaries do you have in your bookstore...?

SA: Yes, we have both.

Q: Ok, and are people interested in them? Do they buy it?

SA: Yes. I think so, yes. Especially in this time.

Q: And how many brands do you offer? Is there big competitive?

SA: Yes, there is a quite big range of both. Motivational that can just be the single book
on the round so like you write down something like a mindfullnes diary and you write
down something mind for everyday. But sometimes they if there is very popular self-help

book that bring out a diary to go along with it. So we have both, I dont know how many.
Q: What is the price of those diaries?
SA: Like a 10 pound around. Generally.

Q: Do you think people buy more expensive diaries? If they dont care about the

price and the diary is really good?

SA: If its really good they pay a lot because of skin diary, like 20 pounds.
Q: Do you offer different colours and options? What about sizes?
SA: Yes. People want different sizes.

Q: I have this with me. This is from Czech Republic and this is what we have. Just

look at it and could you tell me if you like it?

SA: Yes, I like it.

Q: Do you think people would like it in this bookstore?
SA: Yes, I think so.

Q: Do you like colour, page, size, motivational aspect?
SA: Yes, I like it, it sees different.

Q: So would you like to sell it here if there is some offer?

SA: So,  mean, it is not my decision. But I would like to, yes.
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Q: Do you think people would by this diary?
SA: Yes, I think so.

Q: What do you think would be the best promotion of it? Billboards, or just

maybe....
SA: Yes, I think... I think it would work really good in bookshop like Paperchase.

Q: OK, so, thats it. Thank you very much.
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Ptiloha €. 4: Strukturovany rozhovor v knihkupectvi WHSmith (Vlastni zpracovani)

Q: So tell me please what diaries or daily planners do you have here? Are they both
motivational and classic?

SA: Yes, most of the diaries are down that section.
Q: So you are selling motivational diaries, dont you? And do people buy them?
SA: What do you mean by motivational ones? Like ...

Q: Have a look at my diary. Something like this. It’s from the Czech Republic. There
are a sections in the diary like the one with the goals and achievements - who I am
in § years, my dreams and a monthly planner where you can plan for the whole
month ahead. This is like a classic planner. After every month there is like the
acomplished goals section and so on.

SA: Most of the diaries like this are sold in the typo section down there and because this
is a real small. But... in this store will be like more books shop street. It might be better
if you go over there... (pointing in stationery which is opposite this shop)...because we
really don’t sell that kind of diaries as much like the other typo. They sell that kind of
diaries.

Q: That shop? (looking at the stationery) Oh, ok.
SA: Yes that one behind...
Q: Never mind. And what is the price of the diaries? Is it like 10 pounds - moreless?

SA: Depends on, if it is a specific value diary it can be quite expensive but like many cost
5 pounds and upwards.

Q: Ok. Do people buy more expensive diaries? For example if they like it? Are they
willing to pay the extra?

SA: Yes.

Q. Do you offer different options, colours and sizes of diaries?
SA: Yes, we do. They are different.

Q: Can you have a look at this diary, please? Do you like it?
SA: This particular one? If I do like this one?

Q: Yes. Not the colour but like the parameters of it? Page size, the content and the
structure of the diary, and the motivational aspect. Do you like it? You can have a
look at it and let me know what you think about it.

SA: I wouldn't really use it, but if someone likes diaries.
Q: What you don’t like about this?

SA: Well, the front cover is kind of dull and dark.



Q: Don’t you like the colour?
SA: Yes, I don't.

Q: Do you know, this is good for creative people. For instance you can draw in it.
Can you see what I mean.

SA: Yes, it’s fine. I rather use a calendar where you can see, so.

Q: The ""Doller" diary has a calendar, too. Would you like to sell the '"'Doller' diary
if you got the opportunity/option?

SA: Ido not decide what get sold, but ... We don't really sell diaries but down there they
sell that kind of stuff.

Q: Do you think people would like to buy the ''Dollar'' diary/this product?

SA: Yes. I mean there is nothing about this specific diary that makes it different to the
other diaries that I can see. That just looks like the other kind.

Q: What would you think would be the best promotion of it? Like internet or some
advertisement in the bookstore?

SA: I think just internet.
Q: Ok. Thank you.
SA: No problem.

Q: Thank you very much.
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Ptiloha ¢. 5: Strukturovany rozhovor v papirnictvi Paperchase (Vlastni zpracovani)

Q: What diaries or daily planners do you have in your stationery? Are they both
classical, traditional and motivational?

SA: Yes, we have like ... we have the cascular ones, the ones they are just like plain
like sort of fun cover - they just have the dates and the plain lines through to write in.
So we have more sort of like things, I guess, more fun so like stuff like this, something
you can just record like anything like sort of like smaler diarie and than we have like
the motinational as well, like...

Q: Ok, thank you. If you are selling this motivational diaries are people
interested in tham? Do people buy tham?

SA: Yes, we sell a lot. We sell them out quite a lot. They are quite popular.
Q: How many brands do you offer? Is it like many different brands?

SA: Yes, we... it 1s more like we have thee their own picture’s wrapped in, but like
they all are different sort of types of diaries so then some of them are more serious
and some of them are like our tramps like for example travelers journal, like 1t 1s:"Oh,
so I am going travelling.”, as well use. Others as well for working others 1s like a
simple daily planner to use for an average daily life.

Q: What is the price of the diaries moving? Like is it 10 pounds moreless?
SA: They are in between 5 to 15 pounds rate each.
Q: Do people buy more expensive diaries?

SA: Yes. Like sometimes we have diaries like they are 20 pounds and people buy
them.

Q. Do you offer different colours, options and sizes of diaries? I can see, you do.
SA: Yes, we do.

Q: Can you have a look at this sample ''Dollar'' diary from the Czech republic,
please? Have a look at it. I am giving you a time to study it and than if you can
tell me how you like it? Rather yes or rather no?

SA: I mean, I do quite like it. It is quite... big. It's big first of all. It’s really big and
thick but maybe is, is just because you put a lot of stuff in it.

Q: Do you like the colour? It has been offered in black for men and in pink colour
for ladies.

SA: So, there is no like wariety. Just those two colours. That’s like ... I rather there
will be a bigger variety. Is it like a brand?

Q: It’s like a "START-UP'" which will be on a market for a few years and they
will expand to foreign countries.
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Do you find the motivational aspect section in the diaries sold here? Have a look
in here, for example - Where I am in S years time, goals, dreams, achievements,
monthly planner and summary, daily goals, painting section and so on.

SA: Yes, I quite like this. It's sort of like... It's kind of like, you know, a bullet journal
but you don't have to do all sort of stuff yourself.

Yes, I like it because, you know. I like the fact, you know, usually in some diaries you
have in some diaries the whole year calender and this is sort of like each month goes
along.

Q: They offer year calendars, too.

SA: That's good. I like the fact they have a calendar for each month.

Q: Would you like to sell the '"Doller' diaries if you got the opportunity/option?
SA: Yes, I would sell it.

Q: Do you think people would like to buy them?

SA: Yes. I do.

Q: What do you think would be the best promotion of it? Do you think internet
or display in the bookstore will do?

SA: I think the internet is the better option like stuff the other using then they can sort
of like make it known. But I also think that in store maybe a smaller display would be
nice for small mould skint diaries. Maybe that would help.

Q: Ok. Thank you.
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Pfiloha ¢. 6: Strukturovany rozhovor v knihkupectvi Foyles (Vlastni zpracovani)
Q: What diaries do you have in your bookstore?

SA: We don’t have a massive range; mainly the moled skin ones and we got few other
ones downstairs as well but mainly slightly higher rate like the moled skint ones.
That’s the biggest range we got here.

Q: I need to know if you have like motivational daily planners?
SA: There’s a few of those.

Q: A few?

SA: A few of those. I think some of those, but not many. Yes.

Q: I've got it. If you are selling these, do peaple buy them? Are they interested in
it?

SA: A little bit, yeah. They do, yeah.
Q: So, how many brands do you offer? You said that just a few of this.

SA: Yeah, we just got like ... We might have got the odd one downdtairs and it might
be the odd one fold like to a book type thing it self ... so not many.

Q: What is the price of these diaries moving? Like is it 10 pounds? More? Less?
SA: Lets talk about 10 pounds and the moled skin ones upwards from there.

Q: Do people buy more expensive diaries? Do they mind to pay more money?
The extra? You know what I mean.

SA: Here we tend to stop the higher rent so and then the most popular ones are about
15 pounds and so. We go ... yeah just propubly becouse somebody identifies that's
the kind of stuff that sells here, but yeah ... the moled ones are the hire rent here.

Q: Do you offer different colours, options and sizes of diaries?
SA: Yeah. They are all jus downstairs opposite the tills. There are few downstairs.

Q: Yes, I have noticed. Please, have a look at this diary. I am from the Czech
republic and this daily planner was made there. I want to know if you like it.

SA: It looks very nice to me. It's very similar to the moled skin ones we got here.

Q: Just have a look inside, please? I need to know if you like the content of the
diary.

SA: It depends on what you have written there ... I'm only joking.

Q: It's my old diary.
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SA: Yeah, it looks quiet nice. It's quiet similar to that what we are selling downstairs.

Q: There is a use for creative people in it. I would like to know if you like the
motivational aspect? For instance, where I am in five years, dreams, goals for a
week, month, year time ...

SA: Like? When you say like, what sort of thing?
Q: If you can tell me, is it good?

SA: I mean, personally speaking, I propubly wouldn't go for one of those type of
things to do, but if people like that sort of thing it’s perfectly right, nice thing to have,
but actionaly ... I just personally would go for more... My personal thing what I would
buy are different, but yeah... I am sure...

Q: Thank you. And if you have the option would you like to sell this here?

SA: It wouldn't be my say... Becouse it 1s quite similar to the main ones we do, so ...
In principal that in term of style of that... I am sure they would ...

Q: So you thing people might buy it here.

SA: They would possibly but I think it’s quite similar to what we do then they might
not.

Q: And the last question. What do you think would be the best promotion of it?
Maybe internet or any advertising in the bookstore?

SA: I think you have to have it in ... for to stand out and the people to connect you
propubly have to have it in front of the people in the physical world ideally to engage,
propubly, yeah. Just couse having a look at picture of it it tempts... propably it
wouldn’t ... I mean it’s slightly different ... so it’s slightly harder ... thing to say. But
yeah, I am sure it propubly benefits the best of having it ... being in the physical relm.

Q: Ok. Thank you.
SA: That’s all right.
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Piiloha ¢. 7: Souhlas s rozhovorem v knihkupectvi WATERSTONES (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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