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Mezinarodni marketingova strategie firmy pro vstup na zahranicni trh

Anotace

Tato bakalarskd prace pojednava o mezinarodni marketingové strategii pro vstup firmy na cileny
zahranicni trh. Cilem prace je zjistit, zda by byl vstup firmy na konkrétni zahrani¢ni trh mozny a za
jakych podminek. Prace se nejprve zabyva teoretickou Casti, ve které jsou vysvétlené vsechny
dllezité podklady pro pochopeni dané problematiky. Druha ¢ast prace je praktickda, kde je nejprve
pfipravena firma, které se dand marketingova strategie tykda, véetné produktového portfolia a
nasledné zahranicni trh, na ktery bude firma vstupovat. V ramci zahrani¢niho trhu jsou predstaveny
dvé moZnosti a to jedna varianta na kontinentu Severni Ameriky, druha verze je pak pro Evropsky
kontinent a oba trhy jsou predevsim popsany PEST analyzou. Nakonec je vybran jeden zahranicni
trh a na zakladé toho uzplsobeny mezinarodni marketingovy mix pro vstup na tento trh; téz je
vypracovana SWOT analyza, ktera pojednava o silnych a slabych strankach vybrané spolecnosti a

nasledné pfrilezitosti a hrozby v souvislosti s vybranym zahrani¢nim trhem.

Klicova slova
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Company’s international marketing strategy for entering a foreign market

Annotation

This bachelor thesis deals with marketing strategy in international sense targeted for the company’s
entry into a aimed foreign market. The goal of this thesis is to find out whether the entry is possible
or not and under which circumstances. First, the thesis deals with the theoretical part, where it
explains important background information for understanding the issue. It then acquaints chosen
company, to which is the marketing strategy for entering a foreign market given, including the
portfolio of products offered. As for the foreign market, there are two options included, one for an
entry on the Northern America continent, the other in Europe and they are analysed mainly by the
means of PEST analysis. Lastly, a final decision about the foreign market is made and a form of
international marketing mix is proposed; also a SWOT analysis is concieved, which includes the
strong and weak sides of the chosen company and also the opportunities and threads connected

to the chosen foreign market.

Key Words

Company characteristics, foreign market, international marketing, market analysis, strategy, United

Kingdom, United states of America
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Uvod

Mezindrodni marketing je odvétvi, které v soucasnosti nabyva dynamického rozvoje a je Uzce
spojeno s podnikatelskou praxi. Je zde vyZadovano pohotové reagovani na stidle se meénici
mezinarodni podnikatelské prostredi. Mezinarodni podnikani umoznuje spolecnostem zvysit trzby
a ziskl diky prodeji vyrobk ¢i sluzeb i na zahrani¢nich trzich (ne pouze v tuzemsku), také napomaha

k optimalizaci firemnich zdroju a k vyssi rovni konkurenceschonosti dané firmy.

Tématem této bakalarské prace je Mezindrodni marketingovad strategie firmy pro vstup na
zahranicni trh. Autorka v této praci spolupracuje s ceskym podnikem Sadalsuud House, ktery je
v poslednich letech na vzestupu a sdm se zabyva myslenkou internacionalizace. Firma se vénuje
vyrobé a prodeji kousk(l obleceni Cisté ze 100% baviny. Od jeho zaloZeni v roce 2020 firma nabyva
na popularité a prodej jejich produktl na ¢eském trhu se nékolikanasobné zvysil, coz znaci, Ze ma

firma Sadalsuud House znacény potencial v souvislosti se vstupem na trh zahranicni.

Prvni kapitola je vénovana teoretické Casti, jeZ obsahuje zdsadni pojmy a definice potrebné pro
vstup na zahranicni trh. Tato ¢ast je téZ doplnéna o rizika, ktera jsou se vstupem na zahranicni trh
spojena. V kapitole druhé je pak teoreticky popsan postup v rdmci tvorby mezinarodni strategie,

ktery je pak vyuzit v praktické ¢asti prace.

Informace ohledné samotného podniku lze najit v kapitole treti, ve které je mimo jiné zahrnuté
produktové portfolio, samotna vyroba produkt(l a téz odivodnéni cenové politiky firmy. V kapitole
Ctvrté jsou pak k dispozici dvé moznosti volby zahrani¢niho trhu — jeden v Evropé a druhy v Severni
Americe, které jsou prevainé charakterizovany PEST analyzou, jez mimo jiné také pojednava o

konkurenci na zminénych zahranicnich trzich.

Findlni navrh vstupu firmy na zvoleny zahranic¢ni trh je k dispozici v posledni kapitole této prace.
Hlavnim cilem této prace bylo najit co nejvhodnéjsi zahrani¢ni trh pro budouci expanzi podniku a
definovat ndvrh postupu pro tuto zéleZitost. Proces expanze se totiZ v soucasnosti mlze jevit jako
jednoduchy, nicméné je tfeba promyslet i rizika s tim spojena a potencidlni netspéch, ktery by pro

firmu mohl potencialné znamenat znacné ztraty.
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1 Mezinarodni marketing

V této kapitole je obsaZzen zakladni princip mezinarodniho marketingu, jeho tfi zakladni koncepce,
téz dlivody, proc¢ vlibec zacit podnikat v zahranici a jako posledni jsou zde obsaZena rizika spojena

s timto druhem podnikani.

Mezinarodni marketing se zaméruje na uspokojovani potreb a prani zakaznik(i na mezinarodnich
trzich. Cilem strategii je vytvaret maximalni hodnotu pro partnery firmy prostiednictvim firemnich

zdroju a vyhledavani podnikatelskych prilezitosti na mezinarodnich trzich. (Machkova 2015)

Z tohoto pojeti marketingu tedy vyplyvd, Ze se firma zaméruje na zahrani¢ni zakazniky a snazi se
jejich potreby a prani plnit Iépe nez jeho konkurence. Jde téz o loajalitu zakazniku vici této firmé a

o budovani pozitivniho vztahu mezi zdkazniky a firmou v dlouhodobém c¢asovém horizontu.

Mezinarodni marketing se od domdciho marketingu lisSi zejména ve faktu, Ze se jeho aktivity
odehravaji ve vice neZ jedné zemi. ,,International marketing is the performance of business activities
that direct the flow of a company’s goods and services to consumers or users in more than one
nation for a profit. The only difference in the definitions of domestic and international marketing is

that marketing activities take place in more than one country.” (Ghauri a Cateora 2014, s. 28)

Mezinarodni marketing se od toho tuzemského také lisi jeho specifiky. Internacionalizace s sebou

nese fadu faktor(, které strategii firmy ovliviuji. Konkrétnimi faktory jsou nasledujici:

e adaptace marketingového mixu;

e legislativa cilového trhu;

e jazykové odlisnosti cilového trhu od tuzemského;

e bariéry pfi vstupu na cilovy trh;

e politické a kulturni bariéry;

e preference zdkaznik(l na cilovém trhu v ramci jejich chovani;
e Zivotni styl zakaznikd;

e popripadé ijiné faktory podle zvyklosti a podminek cilového trhu.
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1.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

V praxi se v ramci mezindrodniho marketingu vyuZivaji tfi zdkladnimi koncepce mezinarodniho

marketingu. Jednd se o marketing vyvozni (exportni), globalni a interkulturni.

1.1.1 Vyvozni marketing (exportni marketing)

Zakladem vyvozniho marketingu je snaha podniku o adaptaci obchodni politiky podle kritérii
cilovych trh(. Tento marketing je vhodny zejména pro malé a stfedni podniky, ktefi na mezinarodni
Urovni teprve zacinaji, zejména protoze nemaji velké zdroje a ani zkusenosti v rdmci zahranic¢nich

trha.

Kdyz totiz podnik v zahranici teprve zacing, je obvykle v nejednoduché situaci. Nema natolik silnou

vvvvvv

oproti konkurenénim velikdndm, které pfidanou hodnotu maji obvykle vyssi.

Pro podnik by bylo vhodné investovat zdroje zejména do komunikacni a distribucni politiky,
nicméné kvdli jiz zminovanym nedostatecnym zdrojlim se vtomto ohledu soustfedit na mensi

segmenty, které jesté nejsou pfilis obsazené konkurenci.
Co se postupu podniku v rdmci této koncepce tyce, obvykle se postupuje takto (Machkova 2015):

e podnik si vyhlidne nékolik trhli v zahranici a u nich provede vyzkum;

e nasledné si vybere jeden stat i jednu oblast, kam bude vyvazet své vyrobky;
e téZ se musi rozhodnout pro obchodni metodu;

e definuje si obchodni politiku a téZ marketingovy mix

¢ anakonec vypracuje nabidku konkrétné pro zvoleny cilovy trh.

Pro ty podniky, které se rozhodnout pro vyvozni marketing, se v ramci cilového trhu vétsinou jedna

o trhy sousedni ¢i geograficky blizké.
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1.1.2 Globalni marketing

Diky koncepci globdlniho marketingu Ize na svétovém trhu prodat stejny typ vyrobku stejnému
segmentu zakaznikl. Zaklad tohoto typu koncepce je totiz pravé v pouzivani jednotného

marketingového postupu na vsech trzich, tudiz beze zmény.

Je to zejména kvlli predpokladlim, ze kterych tato koncepce vychazi (Machkova 2015):

e vramci svétového trhu existuji homogenni potreby zdkaznika;
e zakaznik vyhledava vyhodny pomér mezi cenou produktu a jeho kvalitou;

e velkosériové vyroba Setfi naklady a podnik dosahuje tzv. Uspory z rozsahu.

Aby mohla byt tato koncepce uplatnéna, prave velké, stejnorodé segmenty jsou podminkou pro jeji

pouziti.

U globalniho marketingu jde zejména o produkty primyslové vyroby, spotfebni elektroniky ci
nealkoholickych ndpojli. Firmy se zde zaméfuji na globalni positioning a standardizaci

marketingového mixu.

Tento typ koncepce vsak neni bez slabin. Mezi né patfi zejména fakt, ze se zde nebere v potaz
socialné-kulturni odliSnosti tuzemského a zahrani¢niho trhu. Také ale neumoznuje rychlou reakci
na akce a zmény konkurence a to mize vyustit v demotivaci manazer(, ktefi se fidi pokyny centraly

a maji vétsinou pouze omezené pravomaoci.

1.1.3 Interkulturni marketing

V souvislosti s trendem moderni doby se z koncepce vyvozniho globalniho marketingu stala

koncepce marketingu interkulturniho.

Je zfejmé, Ze dochazi ke globalizaci svétového trhu a Ize mluvit o globalnich vyrobcich a sluzbach,
nicméné neni jiz mozné tak hovofit o spotiebiteli. Jeho chovani je velice ovliviovdno socidlnimi a
kulturnimi faktory, které koncepce globalniho marketingu nezohlednuje. Také je nutné brat ohled

na prijmy zakaznik(, jelikoz ¢im vyssi pfijem zdkaznik ma, tim se bude lisit jeho prani a potreby.

Pokud jde o pojeti vyrobkl ¢i sluzeb, je to dalsi rozdil v porovnani globalniho a interkulturniho

marketingu. Globalni marketing realizuje vyrobky plivodné uréené pro tuzemsky trh, zatimco
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marketing interkulturni jiz v rdmci vyzkumné ¢asti pocita s vyvojem novych produktll. Adaptace se

projevuji zejména v téchto oblastech:

e vyrobkova politika (Upravy barvy Ci velikosti, téZ obalQ);

e znackova politika (vybér vhodné tuzemské znacky pro cilovy zahranicni trh);

e cenova politika (pokud jde o zemi s nizkou kupni silou, nabizi se zakladni modely, bez
doplnka);

e distribu¢ni politika (napf. prizplsobeni oteviraci doby obchodli zvyklostem cilového
zahrani¢niho trhu);

e komunikacni politika (charitativni aktivity, cileni na emoce zakaznikd, obsazeni tuzemskych

znamych osobnosti v reklamach) (Hana Machkova 2015).

Lze zde hovofit naptiklad o automobilech, které se daji pomérné snadno kompletovat dle

pozadavku cilového trhu.

Toto pojeti tedy spociva v uchopeni standardizovanych postupl, které jsou pred pouzitim

adaptovany na podminky zahranic¢niho trhu.

Ill

S touto koncepci se poji slogan , Think global, act local“, ktery je zfejmé nejlepsi pro charakteristiku

tohoto trendu, ovSsem néktefi téz zastavaji termin ,,glokalizace”, ktery téz neni daleko od pravdy.

1.1.4 Dalsi koncepce mezinarodniho marketingu

Existuji i dalsi koncepce, které se v mezindrodnim marketingovém fizeni Casto vyuZivaji, jako

napriklad koncepce socialné-kulturnich zén a koncepce pribuznych socialné-kulturnich vrstev.

Pokud jde o koncepci socialné-kulturnich zén, jde o predpoklad, kde je mozné seskupit urcité
geografické zény s obdobnymi ekonomickou i socialné-kulturni charakteristikou a diky tomu vyuzit
stejnou marketingovou strategii na vice trzich, tzn. ve vice zemich. Charakteristika m(zZe obsahovat
radu kritérii, jako napfiklad kupni sila zakaznikl, vék a vyspélost zakaznikl, velikost spotreby,

jazykova pribuznost, citlivost zakaznika na cenu atd.

Druhou casto vyuzivanou je koncepce pribuznych socialné-kulturnich vrstev. Zde se nepfistupuje
k stejnorodym segmentlm z geografického hlediska, ale pouziva se kritérium sdilenych hodnot. Je

zde predpoklad, Ze ¢lenové urcité socialni vsrtvy maji stejné postoje, stejny vkus i mysleni a stejné
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spotiebitelské chovani. Tato koncepce je vhodnd por firmy, které maji zdkazniky s vyssimi
platebnimi mozZnostmi (napf. vyrobci luxusnich automobill ¢i luxusni hotely) ¢i zakazniky ve vékové

urovni dospivajici mladeze (Machkova 2015).

1.2 Dlivody pro vstup na zahranicni trh

Firmy mohou mit rizné divody pro rozsifeni svych aktivit za hranice tuzemského statu. M(ize jit o
plné vyuziti trhu tuzemského a v nasledku toho zakaznici jiz nemusi jevit tak velky zajem o produkty
¢i sluzby firmy jako na pocatku, kdy s nimi na trh prisla. M(zZe tézZ jit o nelspésné naplnéni
podnikatelskych startegii z pohledu firmy na domacim trhu a tak se rozhodne pro internacionalizaci
a zkusi své strategie naplnit v zahrani¢i. Nicméné zdleZi na sidle firmy. Pokud ma firma sidlo
v mensim staté, je vice pravdépodobné, Ze se firma rozhodne expandovat, jelikoz dfive vycerpa

moznosti domaciho trhu nez-li firma se sidlem ve staté vétsim.

,,Many companies appear to grow into international marketing through a series of phased
developments. They gradually change startegy and tactics as they become more involved. Other
enter international marketing after much research, with long-range plans fully developer.“ (Ghauri

a Cateora 2014, s. 38)

Mezinarodni obchod neni uréen pouze pro velké podniky, ale mohou se v ném angazovat i podniky
malé a stfedni, které zde chtéji uplatnit své produkty Ci sluzby. Samoziejmé velkym faktorem
v tomto odvétvi hraji zkusenosti. Bez zkusenosti je realizace expanze daleko tézsi. Firmy je Casto
ziskavaji, kdyz ze zahrani¢i nakupuji napriklad material, souc¢astky ¢i ndhradni dily. Diky témto

zkusenostem by méla expanze probihat snadnéji, rychleji a efektivnéjsi.
Dalsimi moznymi divody pro expanzi mohou byt:

¢ nedostatecné zdroje firmy a tak se snazi najit je v bohatstvi zemé jiné;

e diverzifikace rizika firmy a tak odstranit ¢i se vyhnout zavisloti na jednom trhu;

e spoluprace se zahrani¢nim partnerem;

e zvySeni povédomi o firmé i za hranicemi domaciho trhu;

e virav ménové kurzy a tim také eliminace rizika kurzového;

e a vneposledni fadé rozvoj podniku v novych technologiich, ke kterym se podnik diky

expanzi dostane snaz.
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1.3 Moina rizika spojena s mezinarodnim podnikanim

Pokud se podnik rozhodne expandovat na zahranicni trh, mél by si byt védom nejen pfileZitosti,
které na tomto trhu muze ziskat, ale téz rizik, kterym mize Celit. V mezinarodnim podnikani nelze
rizika stoprocentné vyloucit, nicméné je mozné ho v urcitych oblastech omezit nebo se jim

jednoduse vyhnout.

Rizika ale nemusi byt brana jen jako negativa. Posouvaji ¢innosti podniku na vyssi Uroven hlavné
diky kritickému mysleni a uméni vyporadat se s problémem, pokud nastane. Zpfistupnuji podniku

také mozZnost vyuZit novych podnikatelskych pfrileZitosti v ramci vtupu na zahranicni trh.

Rizika jsou jednoduse cena za urcity risk, ktery ma za ucel posunou podnik kupfedu a rozvijet jeho

podnikatelské Cinnosti v souvisloti s modernimi trendy soucastnosti.

,,Potencidlni vyvoj podminek vsak muZe pfi podstupovdni nékterych typl rizik vést k tomu, Ze
s vyvojem trzni situace, napriklad rizika pohybu cen, kurzii mén, urok apod. Hodnotové vyjdadreno,
riziko predstavuje moZnost vzniku ztrdty v dusledku nepredvidanych vydaji, nedosaZeni
ocekdvanych vynosi, eventudlné v disledku ztraty hodnot, ale na druhé strané s sebou prindsi i
mozZnost dosaZeni vyssich vynost nebo niZsich ndkladd ve srovndni s pivodnim predpokladem.”

(Machkova a kolektiv 2002, s. 187)

Kategorie rizik

Kategorizace rizik je v literatufe kazdym autorem uvedena jinak. Je tomu tak z dlivodu vlastnosti

rizik, které jsou stejné u vice druhd rizik, nebo se vzajemné doplfiuji (Spackové 2012).
Dle Machkové a kolektiv (2010) se hlavni typy rizik déli ndsledovné:

e Trinirizika, jejichz pficinou mize byt napfiklad zména nabidky a poptavky po uréitém zbozi,
zména v postaveni rozhodujicich dodavatell ¢i odbératel(l, zména v prodejni ¢i nakupni
politice, zmény technologii apod. Mohou mit tudiZ negativni dopad, nebo se mohou
prokazat jako pfiznivéjsi oproti predpokladu.

e Komertni rizika, jejichz charakteristickym prvkem je, Ze vznikaji z nesplnéni zavazki
obchodnich partner(, ale také se vztahuji na dopravce, pojistovny apod. Tyto rizika vznikaji

19



v disledku odliSnosti trhG v ramci pravnich a ekonomickych podminek, obchodnich
zvyklosti apod.

Prepravnirizika, zahrnujici naptiklad ztratu ¢i poskozeni zbozi. D(llezitd je zde odpovédnost
a kdo ji za zboZi nese. Tento typ rizik je spojen se souborem obchodnich pravidel Incoterms
s nejvice pouzivanymi obchodnimi dokolozkami v zahrani¢nim obchodé, které fesi pravé
otazky odpovédnosti a nakladl spojené s danym zboZim a jeho prepravou.

Teritoridlni rizika, kterd vznikaji z nejistoty plitického a makroekonomického vyvoje
jednolivych trh(, jejich geografické lokace, ekonomické stability apod. Mohou se vztahovat
k témeér jakémukoliv druhu skutecnosti: prirodni katastrofa, embarga apod. Zde je dllezité
provést dUkladny prlzkum daného statu a téZz prlzkum podnikatelskych i
nepodnikatelskych subjektl v zemi.

Kurzové rizika, kterd jsou ovlivnéna ménou pfi placeni kupni ceny. Kurzy se neustale méni.
Jde samoziejmé jak o ménu domaci a jeji vyvoj vici jednolivym méndm zahrani¢nim, ale
také jde o vyvoj zahranicnich kurzd navzdjem. Zménu kurz( jde velice tezko predpovidat a
proto je vhodné si pro své obchodni aktivity zvolit tu ménu, u které se predpoklada urcita
stalost. Téz se mUze pouzit bankovni Ucet v cizi méné, aby v ptipadé propadu domaci mény
penize drzely svou hodnotu.

Odpovédnost za vyrobek. Zde je pravé vyrobce odpovédny za Skody na zdravi a majetku

v dlsledku zavad vyrobku. Ochranou proti tomtu riziku je pojisténi.

Vsechny tyto rizika je velice dulezité zohlednit, pokud podnik planuje vstup na zahranicni trh.

Zamezi tak zbyte¢nym potizim, kterym lze alespon néjakym zplsobem predejit ¢i je minimalizovat.

V pripadé, Ze se nékteré z téchto rizik rozhodne podnik ignorovat ¢i je podceni, mizou nastat

nepfiznivé ekonomické vysledky ¢i nespavnému vyuziti podnikatelskych pfilezZitosti.
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2 Postup tvorby mezinarodni marketingové strategie

V této kapitole je obsazen postup pro tvorbu mezinarodni marketingové strategie. Tento postup je
vysvétlen krok po kroku (viz Obrazek 1), na co si ma firma davat pozor a co pro firmu m(ze naopak

byt tzv. pomocnym tipem v jeho cesté na zahranicni trh.

Stanoveni Marketingové Mezindrodni
prostredi marketingové
prostredi

podnikovych

« Mikroprostredi

cila ¢ Makroprostredi « PEST analyza

Marketingovy mix Rozdéleni trhu (STP

Firemni « Produkt model)

e Cena « Segmentace
e Distribuce * Targeting
e Komunikace * Positioning

zdroje

Formy vstupu na Mezinarodni
trh marketingovy mix

- Vyvozni operace - Vyrobkova politika
* Formy vstpu e Cenova politika
nenarocne na ¢ Distribucni politika

investice * Komunika¢ni politika
* Kapitalové vstupy

Obrdzek 1: Grafické zndzornéni kapitoly ¢. 2
Zdroj: vlastni zpracovani v navaznosti na podkapitoly

2.1 Stanoveni podnikovych cilQ

vvvvvv

trhy a segmenty, ziskat si zde vedouci postaveni ¢i rozvoj vybranych podnikatelskych aktivit. (Foret
2012) Firmy by mély pfi stanoveni cildl vyuzivat tzv. pravidla SMART (specific, measurable, agreed,
realistic, trackable in time), ktery jednoduse popisuje dany cil, tudiz by stanoveny cil mél byt
specificky, méfitelny, pro spolec¢nost dosazitelné, mély by s nim souhlasit vSechny angaZované

strany a mély by byt sledovatelné v ¢ase.
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2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostredi neni statické a vyznacuje se proménlivosti v ¢ase, kterd s sebou nese miru
nejistoty a potfebu volit mezi nékolika variantami rozhodnuti. A proto je vice neZ nutné zajistit
marketingovy vyzkum. (Kozel a kolektiv 2006). V této analyze je rozebrano mikroprostredi a
makroprostredi, které zna¢né ovliviuji ¢innost a rozhodnuti podniku. Z Obrazku 2 je viditelné, jaké
slozky mohou spadat do jednotlivych dimenzi. RiZova barva oznacCuje mikroprostiedi a diky
blizkosti modré barvy oznacujici ponik samotny ho mizZe snadno ovliviiovat , zatimco Zluta

vyznacuje naopak makroprostredi, které kvili vrstvé mikroprostfedi nemUze podnik ovlivnit.

Marketingové prostredi

demografické

kulturni

politické

technologické

Obrdzek 2: Dimenze marketingového prostredi
Zdro;j: prevzato z prezentace na téma ,,EU a analyzy prostredi” (dostupné z

https://slideplayer.cz/slide/13583503/.%200m/cs/marketingovy-mix-4p)

2.2.1 Mikroprostredi

Jak jiz bylo zminéno, mikroprostiedi je pro podnik snadnéji ovlivnitelné nez-li makroprostredi. Je
tvoreno odvétvimi, které jsou firmeé blizké a které ovliviuji jeji schopnost plnit potieby a prani
zdkaznika (Foret 2012). Do hlavnich faktorll je zarazen podnik samotny, ddle konkurence,

dodavatelé, zakaznici a spotrebitelé a jako posledni sem miZeme zafadit i verejnost.
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U podniku se konkrétné jednd o zaméstnance a vnitfni kulturu firmy. Patfi sem i komunikace mezi

jednotlivymi odvétvimi a téz vnitropodnikové vzdélavani zaméstnancu.

U konkurence jde primarné o jeji nabidku, ktera je hlavnim faktorem cenové politiky,
marketingovych kampani, atd. Aby byl podnik vice Uspésny néz-li konkurence, nesmi jit o umysiné
zpUsobeni Ujmy praveé této konkurejci. Naopak bychom méli zakaznikovi nabidnout vyssi uspokojeni
jeho prani a potreb. Marketing ma za ukol nejen splnit tyto faktory, ale také zajistit dlouhodobé
povédomi zdkaznika o firmé a pokusit se udrZet jeho loajalitu k nasi firmé — aby nedal prednost

konkurenci (Kozel a kolektiv 2006).

Zakaznik a spotiebitel nemusi byt vZdy tataz osoba. Nicméné zadkaznik je klicovym faktorem veskeré
podnikatelské usili. Bez zakaznika je existence firmy skoro zbytecna, jelikoZ vyrabéné produkty i

sluzby podniku nikdo nekoupi.

A pokud jde o vefejnost, jednad se o napfiklad financni instituce, které podniku zajistuji finanéni
zdroje nebo média, konkrétné noviny, televizni a rozhlasové stanice nebo napfiklad socidlni sité
jakoZzto trend 21. stoleti. Nicméné sem mUzZou byt zarazeny také vladni instituce, tamni komunita a
obcané a v nemosledni fadé Sirsi vefejnost a zaméstnanci. Vsechny tyto slozky maji podstany vliv
na fungovani spolecnosti. Diky nim totiZ podnik vi, jaky nazor maji tyto slozky na produkty podniku

a co by mohl vylepsit, popfipdé Uplné zménit (Foret 2012).

2.2.2 Makroprostiedi

Makroprostfedi funguje opacnym zplsobem. Podnik jej nem(ze ovlivnit a je tézké se mu
prizplsobit. ,,Jediné, co podnik udélat mize, je rozvijet svou schopnost se zméndm v této oblasti

rychleji a efektivnéji prizptisobovat. Na tuto oblast plisobi nékolik vlivi:

e demografické prostredi;
e ekonomické prostredi;

e legislativni prostredi;

e pfirodni prostredi;

e inovacni prostredi;

e socidlné-kulturni prostredi.” (Kozel a kolektiv 2006, s. 18)
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V demografickém prostfedi jsou klicové infomace o lidech, jelikoz nam vytvari trhy, kde
uplatfiujeme nase produkty, popfipadé sluzby. Tyto infomace jsou pro nas zakladnim stavebnim
kamenem pfi segmentaci trhu. Konkrétné nas zde zajima napfiklad populaéni vyvoj, hustota a
migrace obyvatel daného trhu, narodnost a charakter domacnosti a téz zivotni Uroven zakaznika.
Diky témto informacim jsme schopni provést segmentaci trhu a poté vybrat ten nejvhodnéjsi

segment pro nasi ¢innost.

U ekonomického prostiedi jsou pozorovany vlivy, které ovliviiuji kupni silu a vydaje zakaznika. Lze
tedy fici, Ze tyto vlivy ovliviuji spotfebni chovani zakaznika a téz urcuji celkové vyuziti zdrojl. Také
zde nutné brat ohled na nezaméstnanost, jelikoZ s roustouci nezaméstnanosti bude koupéschopna
poptavka klesat, protoZe lidé nebudou mit za co produkty ¢i sluzby nakoupit. Jako poslednim
faktorem v ekonomickém prostredi je tedy vyse dichodl, kterd urcuje jiz zminovanou kupni silu

obyvatel a ovliviiuje tak kolik je ¢lovék na trhu schopen a ochoten koupit (Machkova 2015).

Pokud jde o legislativnim prostredi, jedna se o soubor zakon(, vyhlasek a predpisu, kterd nam
ovliviiuje vladni a politické organy. V tomto souboru jsou definovany hospodarské, ekologické,
zdravotni a téZ bezpecnostni pozadavky, které firmy musi respektovat a musi se jimi fidit pti vyrobé
i prodeji produkt( ¢i sluZzeb. Tato legislativa je v kazdém staté jinad. Jednim z trendt ,,Zelenych” je
co nejvice se angaZzovat v ekologickych normach a zpfisnovat jejich dodrzovani — nicméné urcité
svétové velmoci, jako napfriklad USA, se tomuto trendu stéle brani. Pokud jde o CR, se vstupem do
EU musime dodrzZovat pravni normy evropského zakonodarstvi, které pfinasi nové pfrilezitosti ale i
hrozby pro vSechny ucastniky na trhu (Kozel a kolektiv 2006). Konkrétné se v tomto prostfedi mlze

jednat napfiklad o oblast hospodarské soutézé, ochranu spotfebitele nebo i o patenty a ochranné

znamky.

V prirodnim prostredi, jak jiz z ndzvu vyplyva, jde o pfirodni zdroje, které podnik vyuziva. MUze jit o
ropu — o kterou je stdle vétsi zajem zejména po krizi na Ukrajiné, ale také o klimatické podminky a

pocasi, které téZ mohou znacné ovliviiovat ¢innost a rozhodovani podniku.

Predposlednim faktorem je inovacni prostredi. Zde se jedna o nové technologie, které se za posledni
stoleti znacné zménily. V této oblasti jsou dnes zmény velmi rychlé a nevyzpytatelné a diky tomu
také dochazi ke zkracovani zivotniho cyklu vyrobk( na trhu. Zavadéni novych technologii
predstavuje nové pfrileZitosti pro podnik, ale také zvysuji produktivitu prace, naopak snizuji naklady

a tim zase zvysuji konkurenceschopnost — at uz firmy nebo vyrobku (Kozel a kolektiv 2006).
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A poslednim vlivem je socialné-kulturni prostredi, které se vztahuje k celkovému spotfebnimu a
nakupnimu chovani zakaznika, konkrétné se mize jednat o postoj k uréitym vyrobklm, k reklamé
¢i firmé jako takové. V tomto prostiedi hraje roli také vyspélost a preference jedince — a v nékterych
zemich navic ndbozZenstvi. Nicméné vyznamné ovlivnéni miZeme sledovat v souvislosti s idoly
jedincl. At uzZ se jedna o influencery na socialnich sitich ¢i oblébeného interpreta v oblasti hudby ¢i
dokonce oblibeného herce, jedna se o velice silny faktor, ktery muze prinést veliké prileZitosti ale
také vyznamné hrozby. Jednoduse feceno je jedinec velice snadno ovlivnitelny a jeho preference a

téz ocekavani jsou pro podnik vice nez podstatné (Foret 2012).

2.3 Mezinarodni marketingové prostredi

Jak jiz bylo zminéno, existuje nékolik sfér mezinarodniho marketingu. Nékteré z nich podnik ovlivni
snaze néz jiné. Demonstraci téchto sfér Ize spattit na Obrazku €. 3. Vnitini kruh zahrnuje ovlivnitelné
elementy, konkrétné prvky marketingového mixu, které predstavuji oblast pro marketérovo

rozhodnuti. Tento kruh je podnikem ovlivnitelny.

Kruh druhy pokryva ty elementy na domacim trhu, které maji néjaky efekt na rozhodnuti tykajici se
zahrani¢nich operacich, tzn. politické vlivy na domacim trhu, domdaci konkurence a ekonomické

klima. Tento kruh jiz podnik ovlivnit nemuze.

Vnéjsi kruh pak reprezentuje elementy zahrani¢niho typu pro kazdy zahranicni trh, na kterém
marketér operuje, tzn. faktory politické, kulturni, geografické, distribucni, technologické,
konkurencéni a ekonomické, vztahujici se k zahrani¢nimu trhu. Tento kruh je téZ podnikem

neovlivnitelny.

Z Obrdzku €. 3 lze vidét, ze kazdy zahranicni trh, na kterém firma obchoduje, predstavuje rozdilné
problémy zahrnujici nékteré ¢i vSsechny neovlivnitelné elementy. Proto ¢im vice zahranicnich trha,
na kterych firma obchoduje, tim vétsi také pocet zahrani¢nich neovlivnitelnych element(, se

kterymi se mlze potykat.

25



Foreign environment
(uncontrollables)

Political/legal
forces

Economic
forces

Domestic environment
(uncontrollables)

(controllables)

Price

Competitive
forces

Product

Political/legal
forces

Competitive
structure

Promotion Channels of

distribution

Geography and
infrastructure

Economic climate

Structure of
distribution

Environmental uncontrollables
country market A

Environmental uncontrollables
country market B

Environmental uncontrollables
country market C

Obradzek 3: Sféry mezindrodniho marketingu
Zdroj: prevzato z GHAURI, Pervez a Philip CATEORA 2014, s. 29

Pred vstupem na trh musi firma provést fadu analyz, které budou zadkladem pro rozhodnuti o
strategii, kterou podnik na cilovém trhu vyuzije. S tim se samoziejmé poji rizika, se kterymi se musi

pocitat a ktera se téZz musi analyzovat a vyhodnotit.

Zakladnim prostfedkem pro analyzu makroprostredi (jak narodniho, tak mezinarodniho) je tzv. PEST
analyza, tj. analyza prostredi politického a pravniho, téZ ekonomického, socialné-kulturniho a

technologického (Machkova 2015).

PEST analyza

Jak jiz bylo zminéno v predchozi podkapitole, PEST analyza zkouma mezinarodni makroprostiedi a
jejim Ucelem je zejména zjistit, zda na cilovém trhu existuje riziko, které by mohlo podnik néjakym
zpUsbem ohrozit. Analyza se tedy zabyva dohromady ¢tyrmi prostredimi, konkrétné politickym a

pravnim prostfedim, ekonomickym prostfedim, socialné-kulturnim prostfedim a prostfedim
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technologickym. VSechny tyto odvétvi se vzajemné ovliviiuji, proto je obcas tézké jeden faktor
zaradit pouze do jedné z nich. Nicméné jejich zarazeni neni az tak podstatené. Jde zejména o to, zZe
vsechny faktory, které by mohly mit vliv na marketingovou strategii, jsou zahrnuté pravé v této

analyze.

V rdmci politického a pravniho prostiedi muize byt zkoumano napfiklad politicky systém a politickou
stabilitu cilového trhu, ¢lenstvi zemé v regionalnich integracnich seskupenich a jeji politické vazby
s dalSimi zemémi, pravni Upravu podnikani v této zemi i vztahy a vazby k zahrani¢nim firmam této
zemé (Machkova 2015). Jde zejména o potvrzeni, Ze je zemé politicky a pravné stabilni a nebude
v této oblasti problém v ramci nasi expanze pravé do této zemé a na tento trh. TéZ jsem muze
spadat legislativa jakoZto pravni regulace a natizeni, ktera maji velky vliv na mezinarodni marketing,
délici se na dvé Casti: verejnospravni a soukromopravni. Do verejnospravni regulace jmenovité

spada (Stédrori 2018):

e Zakon o regulaci reklamy, zapracovavajici predpisy EU, ktery upravuje obecné pozadavky
v ramci reklamy a jeji sitent;
e Zakon o ochrané spotrebitele, upravujici ochranu pred klamavymi obchodnimi praktikami;
e Zadkon o informacéni spolecnosti, zakazujici zaslani elektronické posty s cilem Sifeni
obchodniho sdéleni, pokud:
o tak neni posta vyslovené oznacena,

o jeidentita odesilatele skryta ¢i Uplné smazana,

o je posta odeslana bez zpétné adresy, na kterou by se mohl ptijemce obratit.

Soukromopravni pravni regulace se vénuje nekalé soutézi. Dle Obcanského zakonika se ji dopousti
ten, kdo v ramci hospodarského styku porusuje dobré mravy soutéze s cilem zpUsobit Ujmu jinym
soutéZitelim nebo zakazniklim, co? nekald sout&? zakazuje (Stédrofi 2018). Do nekalé soutéze se

s

konkrétné radi:

Ve

e klamava reklama a klamavé oznacovani zbozi i sluzeb;

e parazitovani na povésti zavodu, vyrobku Ci sluzeb jiného soutézitele;
e podplaceni;

e srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pfipustna;

e poruseni obchodniho tajemstvi;

e dotérné obtéZovani;

e ohrozeni zdravi a Zivotniho prostredi.
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Pokud jde o ekonomické prostredi, zde by méla byt analyzovana hospodarska politika vlady, téz
kurzova politika, tj. zda zemé vyuZziva pevnych ¢i pohyblivych kurzl, a oblast vztahi se zahrani¢nimi
investory. Ovsem by zde nemély chybét ani zakladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj
v ramci nékolika let, tj. vyvoj HDP na obyvatele, mira nezaméstnanosti a inflace, vyvoj platebni
bilance a vyvoj investic. DUlezZity je zde také postoj statu k zahrani¢nim firmam na jejich trhu - zda

se jedna o liberalismus ¢i jsou zde néjaka protekcionisticka opatieni (napft. cla a kvéty).

Prostredi socidlné-kulturnim je velice vyznamné pro urceni, zda je marketingova strategie Uspésna.
Lidé jsou totiz velice ¢asto ovlinovani svoji kulturou, kterd jim fika, cemu vérit a co naopak blokovat
a neprijmout. Kultura se ztidka kdy méni, vétsinou se tak déje pfi zméné samotné spolecnosti, proto
jsou tyto zmény velice pomalé. Kultura se prendsi z generace na generaci a poznavame v ni, jak
mUze byt ¢lovék ovlivnén prately, rodinou, pracovnim ¢i skolnim prostfedim, virou ale také v dnesni
dobé velice populdrnimi socidlnimi médii. Tyto ovliviiovaci faktory muizZou jedince budto
nasmérovat nasim smérem ke koupi naseho produktu ¢i sluzby, nebo m(iZze nastat pravy opak a diky
témto faktorlm nas spotiebitel jednoduse odmitne. Resi se zde také komunikaci verbalni i
neverbalni, jelikoZz nedorozuméni jsou casto zplisobena pouhou neznalosti zvykdi a mylnou

interpretaci (Foret 2012).

,Kultura jako takové zejména ovliviiuje miru otevienosti spole¢nsoti a diky této mife miZeme zemé
rozdéltit na zemé s otevienou kulturou a zemé s kulturou uzavienou” (Machkova 2015, s. 32). Pro
otevienou kulturu je spiSe typicky individualismus a raciondlni uvazovani, proto je jednodusi se
z krze tuto kulturu zapojit do podnikani a vyuZit jeji potencial. Opakem je tedy kultura uzavren3,
ktera ma silné koreny v historii a je pro ni typicka hierarchie spolecnosti. Jedinec je zde povinny
prizplsobit se radu spolecnosti a individualismus je zde nahrazen kolektivismem, proto je tento typ

kultury velice tézce infiltrovatelny.

Poslednim je prostiredi technologické, které se zabyva technickou vyspélosti zemé a vyuZziti jejiho
potencialu pravé v tomto odvétvi. V ramci tohoto prostredi jsou pouzivany ukazatele GERD a BERD,
které nam analyzuji vydaje na vyzkum a vyvoj. Investice do vyzkumu a vyvoje znacné ovliviu;ji
konkurenceschopnost statll a nejvice se pochopitelné investuje do vyspélych zemi — nejvétsi
investofi v roce 2012: Némecko, USA, Japonsko a Cina (Machkova 2015). Samoziejmé se sem Fadi i
komunikacni technologie a informacni systémy, které mohou za kratkou dobu zpracovat obrovské
mnozstvi dat bez vysokych nakladd, coZz podporuje firmy v internacionalizaci sluzeb. Informacni
technologie jsou dnes jednim ztrend(l a jsou proto béiné vyuZivané v rdmci marketingovych
nastroju.
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24 Firemni zdroje

Pfed rozhodnutim firmy o konkrétnim segmentu by méla mit prehled, jaké interni zdroje k témto

aktivitdm mze vyuzivat. Jmenovité se jedna o nasledujici zdroje (Kozel a kolektiv 2006):

e zdroje fizeni, zahrnujici kvalifikace a kompetentnost manaZerli, Uroven a adaptaci
organizacni struktury a téz firemni kulturu;

e financni zdroje, zahrnujici vlastni kapitdl, zdroje financovani, dostupnost cizich zdroju,
vztahy s finan¢nimi partnery, rentabilitu a produktivitu prace a téz stupen zadluzeni firmy;

o lidské zdroje, zahrnuijici pocet pracovnich sil, jejich kvalifikace a zkusenost, zodpovédnost,
mobilitu, motivaci, spolupraci a také mezilidské vztahy na pracovisti;

e kapacitni zdroje, zahrnujici dostupnost materidlu, surovin, stroji a zafizeni, technickou a
technologickou vybavenost;

e inovacni zdroje, zahrnujici ziskané know-how firmy, dliraz na zavadéni novych inovaci,
licence a patenty;

¢ informacni zdroje, zahrnujici jak vnitfni a vné;jsi sféru, také Zivotaschopnost a kompatibilitu

téchto systému a nakonec proces od ziskavani po archivaci informaci.

Své zdroje firma vyuZiva v zavislosti na jejich potfebach. Nicméné si musi dat pozor napfiklad
na presahnuti kapacit vyroby ci zafidit pravidelné Skoleni pro zaméstnance, aby byli neustale

v obraze v ramci inovaci ¢i novych trendd.

V rdmci kapacit je urcité vice nez vhodné zvolit spravnou frekvenci jejiho pofizovani, aby jednak
nezastavovala vyroba z divodu nedostatku materialu, ale ani aby nebyly zbytecné vysoké
naklady na skladovanitohoto materialu. K tomu se poji dvé metody doruceni—JIS a JIT. Metody
jsou témér totozné, nicméné JIS je inovovand o jednu vlastnost, a sice o fakt, ze
material/suroviny/zbozZi apod. je srovnano dle pozadavk( kupujiciho (napf. dle abecedy ¢i

hierarchie oddéleni).

Kategorii financnich zdrojli Ize oviem doplnit napfiklad bankovnim Gvérem pfti nedostatku
vlastnich zdrojli, kazdopadné cizi zdroje by neméli byt vyssi nez zdroje vlastni. Firma by celkové
méla byt schopna vSsem zavazk(im dostat — i pres pripadné vypadky zakazek ¢i poruchy stroju

ve vyrobé atd.
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2.5 Rozdéleni trhu

Rozdélenim trhu firma zUzi svou cilovou oblast, na které chce podnikat. Jedna se o situaci, kdy firma
zvybraného cilového trhu vytvofi segmenty dle sestavenych kritérii a diky tomu muzZe vice
specifikovat svou nabidku a vice se zaméfit na prani a potreby spotrebitele. ,,Once a company has
decided to go international, it has to decide the way it will enter a foreign market and the degree of
marketing involvement and commitment it is prepared to make. These desicions should reflect
considerable study and analysis of market potential and company capabilities, a process not always

followed. “ (Ghauri a Cateora 2014, s. 38)

Rozdéleni mezinarodnich trhd, vybér cilového trhu a stanoveni vhodného positioningu patfi mezi
bylo viibec moZné trh na segmenty rozdélit. K rozdéleni cilového trhu je vhodné vyuzit model STP
(Segmentace, Targeting a Positioning), ktery nadm srozdélenim a vybranim nejvhodnéjsiho

segmentu pomdize.

2.5.1 Segmentace

Segmentace spociva zejména v poznani cilového trhu a tézZ jeho spotrebiteld. Ne kazdy spotrebitel

stejné pozadavky a prani, coz muze byt pro firmu sloZité a hlavné nakladné.

,Segmentovat trh znamend rozclenit trh na homogenni podmnoZiny spotrebitelii (zdkaznik(), na
které je mozné plsobit vybranymi marketingovymi ndstroji.“ (Machkova 2015, s. 86). V ramci
segmentace musimé doderzovat néktera pravidla, napfiklad Ze segment musi byt dostatecné velky,
aby bylo pouziti marketingového mixu efektivni. Také by dany segment mél byt homogenni, aby
nase nabidka v podobé marketingového mixu odpovidala potfebam a pozadavk({im spotrebitele a
dostupny, abychom se drzeli pfimérenych nakladU’ a zaroven mohli segment oslovit. V predposledni
fadé bychom méli jednotlivé segmenty odlisit od sebe navzijem, aby nedoslo k zaménéni
jednotlivych segment(l. Jako posledni by segment mél byt méfitelny, tj. abychom ziskali potfebné
mnozstvi informaci o daném segmentu (napfiklad jeho kupni silu, velikost segementu, preference

spotrebitel() pro spravny odhad naseho budouciho podnikani pravé v tomto segmentu.
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2.5.2 Segmentacni strategie

Stavebnim kamenem kazdé strategie je stanoveni po¢tu segment(, na které se podnik chce zaméfit.

Nejvice vyuzivanymi jsou tfi zakladni strategie (Vastikova 2014):

e Jednotnd segmentacni strategie, kterd uvaZzuje o spotrebiteli a jeho potfebach jako o
homogenni sloZce. Dochazi zde casto k cenovym valkam, jelikoz firmy nabizeji témér
identické produkty a proto si mohou konkurovat pouze v oblati ceny. Je zde predpoklad, Ze
Ize nabizet standardizovany vyrobek a uspokojit tak Siroké skaly potireb. Vyhodou jsou zde
jednoznacné nizké naklady — jak vyrobni tak marketingové. Tato strategie se dnes pouziva
pouze vzacné, nejvice u neznackové produkce.

e Diferencovana segmentacni strategie ma za ucel odlisit podnik od konkurence. Rliznym
segmentlm je sestavena rliznd nabidka modell a marketingovy mix se tak adaptuje na
konkrétni segment. Je proto velice nakladna a pokud neni segment dostatecné velky, mize
byt poufZiti této straegie znacné neefektivni. Jeji vyhoda spociva v osloveni r{iznych
segmentd rlznymi znackami, proto je tak nabidka vice komplexni. MlZe se konkrétné
jednat o uZitné vlastnosti, cenu ¢i prodej daného vyrobku pouze ve vybranych obchodech.

e Strategie koncentrace na vybrany segment je vhodna spiSe pro mensi firmy, které se na
segment zaméfi. Jde vétSinou o maly, ne aZ tolik atraktivni segment, ktery je pro velké
podniky nezajimavy. Proto zde mensi podnik m(zZe ziskat velky trZni podil, pofipadé i
konkurecni vyhodu, protoze velice dobre zna své zakazniky a muze si tak vybudovat dobrou
image. Jedinou nevyhodou této strategie pfriliSna specializace, kterd muize zménit poptavku
a tak by doslo k zaniku firmy. Samoziejmé muze téz dojit ke vstupu silnéjsiho konkurenta

na tento trh (jako tomu je témér vsude).

2.5.3 Targeting

Dalsi etapou segmentace je targeting, nebo-li vybér cilového trhu. Tato etapa ndm navazuje na
etapu segmentace, kterd ndm stanovi kritéria pro rozdéini trhu a dle ni nasledné vybirame dany

segment.

Pokud jde o targeting, ovliviiuje nam jej velikost segmentu, potencidl rlistu segmentu a téz jeho
atraktivnost. Jak bylo jiz zminéno, cilovy trh musi byt dotate¢né velky, aby bylo pro nas jako pro

podnik mozZné uplatnit na ném nas marketingovy mix. Existuji presto firmy, které na zahranicni trh
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vstoupi i presto, Ze trh neni dostatecné velky, jelikoz maji naopak znacny rdstovy potencial, tudiz
jej mGzeme povaZovat za investici do budoucna. A pokud hovofime o atraktivnosti, zamérujeme se

zejména na konkurenci, substitu¢ni vyrobky a nasledné kupni sila potencialnich zakaznik(.

Pfi vybéru je duleZita marketingova strategie, kterou firma zvoli. V pfipadé globalniho marketingu
se podnik zaméfuje na identické segmenty ve vSech zemich. Naopak v ramci marketingu
interkulturniho Ize vyuzit vieljaké specifika segmentu a sestavit tak efektivnéjsi nabidku (Machkova

2015).

2.5.4 Positioning

Positioning stanovuje postaveni znacky na trhu a lze s nim upravovat nabidku podle zmén
preferenci a ocekavani zakaznikd s ohledem na konkurenci. ,,Jde o odliSeni znacky ¢i produktu od

konkurenti v podveédomi zdkaznika.” (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2013, s. 140).

Pfi tvorbé positioningu je potfeba dodrzet nasledujici zasady (Vastikova 2009):

e Positioning musi byt realny, tzn. musi odpovidat kompetencim, financim a image znacky.

e MEél by byt snadno a jednoduse pochopitelny; konstatovat hlavni uzZitek a hodnotu znacky.
e MEél by byt také v souladu s ocekavanim spotrebiteld.

e Positioning musi byt vérohodny, tzn. podlozeny faktickymi vlastnosmi produktu.

¢ A nakonec by mél zd(iraznovat hlavni konkuren¢ni vyhodu znacky, tzn. vyhody ve srovani

s konkurenci.

Pii stanoveni mezinarodniho positioningu je také nutné zohlednit tfi zdkladni faktory: objektivni
charakteristika vyrobku, ocekavani zahranicnich spotrebiteld a odliSnost od konkurence. Téz se
mohou v literaturfe nazyvat tii pylife mezinarodniho positioningu. Musime mit proto velmi dobré

znalosti o cilovych zakaznicih a zahrani¢nim trhu.

,,V mezindrodnim marketingu je mozné vyuZit jednotny globdlini positioning nebo prizptsobovat
positioning podle jednotlivych geografickych zon, popripadé podle jednotlivych trhi. Globdini
positioning md vyhodu v uspordch zrozsahu a také v mozZnosti vyuZivat globdini marketingové

strategie.”“(Machkova 2015, s. 95)

Dalsimi moznymi variantami positioningu jsou nasledujici (Machkova, 2015):
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e High-tech positioning, ktery je vhodné pouZivat zejména u technologicky narocnych
produktll — elektronika, automobily; u sluzeb pak zejména finanéni a pojistovaci.

e High-touch positioning, ktery zohlednuje vyrobky uspokojujici stejnorodé potreby, které
neni vhodné zd(iraznovat socialné-kulturni odlisnosti. Jde o produkty, které jsou vSseobecné
dobfe vnimané v ramci plivodu zemé (konkrétné italské téstoviny nebo japonské sushi). Téz
se sem fadi produkty reprezentujici urcity Zivotni styl (konkrétné italskd madda Ci

francouzské v(iné).

2.6 Formy vstupu na trh

Rozhodnuti o formé vstpu na zahranic¢ni trh, na kterém chce firma podnikat, je pro ni klicovym
milnikem. Nasledujici faktory jsou pro vybér kliCové a maji na toto rozhodnuti zasadni vliv:

(Machkova 2015):

e investi¢ni narocnost;

e zdroje, které ma podnik k dispozici;

e potencial cilového trhu;

e moznost kontrolovat mezinarodni podnikatelské aktivity;
e riziko v ramci podnikani na zahrani¢nim cilovém trhu;

e konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim prostredi (Machkova 2015).

Formy vstupu na zahrani¢ni trh Ize rozdélit na tfi velké skupiny, a to na vyvozni operace, formy
nenarocné na investice a posledni skupinou jsou kapitalové vstupy. Velké korporace, které jiz
dlouho pUsobi na mezindrodnich trzich ¢asto tyto formy kombinuji a vyuzivaji je pro dosazeni svych

stanovenych cil{.

2.6.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni operace jsou chapany jako nejjednodussi forma vstupu na zahranicni trh. Nicméné neni
Uplné pravda, Ze tato forma nevyZaduje Zadné investice. Pokud chce firma na konkrétnim
zahrani¢nim trhu uspét a mit na ném urcity podil, musi investovat nemalé mnoZstvi zdroji pravé
do mezinarodniho marketingu., tzn. musi financovat vyzkum konkrétniho zahrani¢niho trhu a
pfizpUsobit se dle toho v rdmci marketingové strategie. Podle kritérii konkrétniho zahrani¢niho trhu

musime adaptovat vyrobkovou politiku, vystavét si distribucni cesty a téz spravné nastavit cenovou
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politiku, v neposledni fadé je pak také nutné vlozit nemalé financni prostiedky také do politiky

komunikaéni (Vastikova 2014).

Podniky mohou v rdmci této formy vstupu na zahranicni trh vyuZit jedné z nékolika obchodnich
metod. Volba je zavisla naptiklad na charakteru vyrobku ¢i sluzby, vybéru obchodniho partnera a
téZz na obchodnépolitickych podminkach trhu (Machkovda 2015). Obchodni metody jsou
uskutecnovany na zakladé smluvnich vztah( s obchodnimi partnery, konkrétné s prostiedniky,

vyhradnimi prodejci, obchodnimi zastupci, komisionafi atp.

2.6.2 Formy vstupu na zahranicni trh nenarocné na kapitalové investice

Tato forma vstupu na zahrani¢ni trh je vyuZzivana firmami, které nechtéji v zahrani¢ni investovat,
presto chtéji zvyraznit pfitomnost svych vyrobk( ¢i sluzeb na cilovém trhu a to jinym zplsobem neZ

vyvoznimi operacemi ¢i investicemi (Machkova 2015).

Nejvyuzivanéjsi formy tohoto typu jsou jednoznacné licence, franchising, smlouvy o fizeni,
outsourcing a mezinaordni vyrobni kooperace.

2.6.3 Kapitalové vstupy podniku na zahranicni trh

. Kapitdlové vstupy firem pro vstup na zahranicni trhy jsou nejvyssim stupném internacionalizace
"

firemnich aktivit a vzhledem k investicni ndrocnosti jsou charakteristické zejména pro velké firmy."

(Machkova 2015, s. 81)

Pokud jde o jejich nejcastéjsi formy, jedna se jednoznacné o primé a portfoliové investice. Pfima
zahranicni investice ma za Ucel ziskani ¢i rozsiteni vztah( s investory z jedné zemé a podnikem se

sidlem v zemi jiné. Portfoliové investice tkvi v ndkupu akcii, popf. jinych cennych papir(.

2.7 Mezinarodni marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden z nejvyznamnéjsich nastrojl v oblasti marketingu. Vyuzivd ho kazda

firma a diky nému dosahuje svych stanovenych cild.
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Je sestavovan podle firemnich moZnosti a mlzZe byt pomérné snadno zménén. Firma v ném
zahrnuje vse podstatné, co aplikuje na trhu, v rdmci zdkaznik({ a vSe co rozhoduje o jejim Uspéchu

na daném trhu. (Foret 2012). Marketingovy mix v zakladni formé zahrnuje ¢tyfti prvky:

vyrobek (product),

cena (price),

misto (place),

propagace (promotion).

Podle pocatecnich pismen anglickych nazv( prvk( se tato forma oznacuje jako ,,4P“.

2.7.1 Mezinarodni vyrobkova politika

Vyrobkova politika je zakladnim stavebnim kamenem, ze kterého se nasledné odvijeji i dalsi

marketingové nastroje, téz vyuzivané na mezinarodnich trzich.

Z hlediska marketingu je vyrobek definovan jakoZzto hmotny i nehmotny statek, ktery je nabizen na
trhu a ktery uspokoji prani a potreby spotiebitele. Zda bude tento vyrobek (¢i sluzba) na
mezinarodnim trhu Uspésny, je podminéno jeho uZitnymi vlastnostmi, nabizenymi vedlejSimi
sluzbami a téz tim, jak je zahrani¢nimi spotrebiteli celkové vniman. Pro maximalni dspéch by mél

byt dostatecné odlisen od konkurencnich vyrobkdt, aby nedoslo k zaméné produkt( apod.

U kazdého vyrobku jsou rozliSovany celkem tti dimenze: jadro, vlastni produkt a rozsifeny produkt.
Jadro se vyznacuje uZitkem, ktery ma spotrebitel z jednoho urcitého vyrobku (i sluzby). V pripadé
vlastniho produktu se jednd o vizudlni stranku produktu, tudiz se sem radi design produktu, jeho
styl a kvalita, téZ jeho znacka a baleni. Patfi sem i doplrky, které se k produktu mohou zakopit,
nicméné nejsou soucasti baleni samotného produktu, tzn. musi se koupit zvlast. A posledni dimenzi
je rozsiteny produkt, kam jsou zarazeny dodatecné sluzby, napfiklad zaruku, poprodejni servis Ci

instalaci (viz Obrazek 4).
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Prodejni servis JADRO

Dopliky

ROZSIRENY
PRODUKT

VLASTNI
PRODUKT
Dodateéné sluzby
Obrdzek 4: Dimenze vyrobku
Zdroj: prevzato z PDF souboru (dostupné z

https://www.ssob.cz/files/tinymce/marketing%20a%20management/produkt.pdf)

Na obrazku €. 4 Ize tedy vidét jednotlivé dimenze, které jsou v produktu obsaZeny. Jadro jakoZto
prvni dimenze reprezentuje fyzické a technické rysy produktu nebo mize téz interpretovat potieby
a prani daného segmentu, které produkt uspokoji. Sklada se z kvality, odolnosti, rychlosti, vahy,
chuti apod. V dnesnim marketingu se nejedna o klicové faktory pro konkurenceschopnost ani pro
Uspéch na trhu, protoZe vétsina vyrobcll po celém svété je schopna vyrobit viceméné to stejné
jadro. Pro priamérného zakaznika je téZz obtiZzné rozeznat technické specifikace a odlisit je od
konkurencnich vyrobk(. Nicméné pro vyrobce inovativnich produkt(l predstavuje jadro stéle klicovy

benefit v souvisloti se zakazniky.

Druha dimenze je nazyvana vlastni produkt, ktery obsahuje baleni; samotny design produktu apod.
Baleni nejen chrani sasmotny produkt pred poskozenim, ale také |aka zakaznikovu pozornost a dava

mu doplnujici informace o daném produktu.

Treti a posledni dimenze je nazyvana rozsifeny produkt, ktery obsahuje vsechny sluzby spojené a
prodavané s produktem. Tyto sluzby ¢asto zahrnuji napfriklad zaruku a prodejni servis; poradenstvi

a vzdélani pro zakazniky, aby védéli, jak s produktem zachazet.

Produkt jako takovy musi splfiovat technické normy a zakonné poZadavky, coz muze

v mezindrodnim prostfedi predstavovat silnou prekazku. Proto EU standartizovala technické
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pozadavky v ramci celého Evropského trhu. V podstaté kazdy produkt, ktery je prodavan v jednom
Clenském staté, maze byt byt uveden na trh v jakémkoli dalSim ¢lenském staté bez jakychkoli

pfidanych pozadavkd. (Kral et al 2016)

2.7.2 Mezinarodni cenova politika

Cena jako takova ma v marketingovém mixu vysadni postaveni, jelikoZ je to polozka, ktera je
schopna generovat zisk a je, v porovnani k ostatnim polozkam marketingového mixu, flexibilni, tzn.
jde ji ménit pomérné snadno. Nicméné cenotvorba rozhodné neni jednoduchou zéleZitosti. Je to

naopak jedno z nejobtiznéjsich marketingovych rozhodnuti.

,Je tfeba brdt v potaz mnoho faktort, jako napriklad aby cena zahrnovala veskeré ndklady vyrobku,
reflektovala hodnotu vyrobku vnimanou zdkaznikem a shodovala se s celkovym strategickym

zamérenim firmy* (Stédror 2018, s. 73).

PFedtim ne? ale podnik stanovi koneénou cenu, musi pedtim projit nékolika kroky (Stédrori 2018):

e Firma si musi stanovit, ceho chce svymi cenami dosahnout, tzn. jaky je jeji cil v souvisloti
s cenou.

e Ve druhém kroku musi zjistit, jaka je poptavka.
vyrobu vyrobku.

eV kroku ¢tvrtém firma provadi prizkum konkurence.

e V predposledni kroku firma voli metodu, pomoci které budou ceny nastavovat.

e V kroku poslednim pak stanovi konecnu cenu.

Kazdopadné podnik samoziejmé muZze zohlednit i specifické faktory, jako napftiklad psychologické

vnimani ceny (zakonceni ceny Cislem 9 apod.).

Obecné existuji 3 zakladni cenové strategie: strategie vysokych cen, strategie dobré hodnoty a

ekonomicka strategie.

Strategie vysokych cen je vyuZivana zejména firmami, které cili na zakazniky vyhledavajici luxusni a

kvalitni zbozi a ktefi nejsou pfilis haklivy na cenu. Diky témto cenam je firma schopna pokryt vysoké
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naklady souvisejici s vyrobou, prodejem i distribuci. Pfikladem je firma Apple Inc., kterd ma své

produkty nad prlimérnymi cenami a i pres to si zakaznici produkty této firmy stale kupuji.

Strategie dobré hodnoty téZ podtrhuje kvalitu daného produktu, ale je vyrazné levnéjsi nez u
predchozi strategie. Zde je cileno na zékazniky, ktefi si hyckaji kvalitu, ale jsou na cenu cilivéjsi a

nejsou schopni vysoké ceny zaplatit. Jedna se tedy o rozumny pomér cena-kvalita.

Ekonomicka strategie je cCastd pro firmy s ne tak dobrou propagaci ¢i distribuci. Cena je zde
stanovena za Ucelem pokryti provoznich nakladl a vygenerovani alespon néjaké vyse zisku.
P¥ikladem je porovnani masnych produktl v CR a v zapadni €asti EU (napF. Némecko). V obou

pfipadech jde o stejnou znacku, nicméné v Némecku bude cena o néco draZsi, nez na tzemi CR.

Ve vSech téchto strategiich se alespon néjak promitne marze. Jedna se o rozdil mezi prodejni cenou,
za kterou je produkt nabizen spotiebiteliim na trhu a cenou nakupni (skladovou), za kterou firma
produkt nakoupila (popt. vyrobila) (Stédrori 2018). Je dlezité zminit, Ze marze neni zisk. Z marze
vétiinou firma pokryva fixni & provozni naklady (pt. platba ndjemného &i energii) (Stédror 2018).
Cilem kazdé firmy je kladna marze, nicméné m(ze se stat, Ze se firma dopusti tzv. zaporné marize,
ktera by neméla byt dlouhodobého charakteru, jinak by podnikani ztatilo uZitecnost a podnik by se
mohl dostat do finan¢nich potizi (Stédrofi 2018). Zdporna marze je podnikem zavadéna zejména
z dlivodu ziskani zakaznikl od konkurence. Je vyuZivana zejména u novych prodkutd, u kterych

podnik potfebuje kupujici.

2.7.3 Mezinarodni distribucni politika

Ukolem mezinarodni distribuce je fyzicky doru¢it produkt, ktery je nabizen firmou, kone¢nému
spotrebiteli po celém svété. Organizuje toto doruceni pomoci definovani zplsobl transportu a
managementu distribucnich tetézcl. ,,In addition, decisions on international disribution most
comply with other marketing decisitions, such as the pricing strategy (costs of distribution must be
covered by the price paid by the customer), or product positioning (the selected point of sale must

be in compliance with the image of the brand).” (Kral et al 2016, s. 173)

Rozhodnuti vramci mezinarodni distribuce tedy nejsou prezentovany pouze mezinarodni
logistikou, ale také cilovymi destinacemi, ve kterych ma byt produkt nabizen pravé konecnym
spotfebitellm a ve kterych budou také nabizeny sluzby, které maji byt nabizeny spolecné

s produktem v momenté koupé.
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Faktoru, které ovliviiuji mezinarodni distribuci, je hned nékolik. Patfi sem naptiklad charakteristika
spotrebitel( a kultury cilového trhu; pravni regulace; charakteristika produktu a konkurence a jeji

distribucni fetézce (Kral et al 2016).

Pokud firma tyto faktory zohledni a bude jim vénovat svou pozornost, mizZe se na né spravné
pripravit tak, aby to néjak neohrozilo jeji plsobeni na cilovém trhu. Nasledné m{ze volit jednu ze

tfi strategii v rdmci distribucni politiky: intenzivni, selektivni a exluzivni (Kral et al 2016).

,,These differ not only in width of the distribution network and the number of stores in which the
product is amde available to consumers, but also by services which are offered at the point of sale.”

(Kral et al 2016, s. 176)

Intenzivni distribuce ma za ukol zpfistupnit produkt spotfebitelim v co nejvétsim poctu
distribucnich outlet(ll, jelikoz pfistup ma pfimy vliv na prodej. Je tomu tak zejména z dlvodu
spotrebitell, ktefi nechtéji cekat dodaci Ih(tu a radéji si produkt vyzvednou osobné na prodejné.
Sluzby, které jsou nabizeny s produktem, jsou zde omezeny, nicméné zakaznici je zde ani
neocekavaji z divodu standardizace produktu a jeho jednoduchému poufiti. Intenzivni distribuce
je relativné nékladng, ale na druhou stranu muze byt vyhodna pro firmy, které expanduji na ostatni
zahranicni trhy, jelikoz mohou diky internacionalizaci spolupracovat se stejnym prodejcem na vice
trzich. ,,Sometimes the retail chains even ,,pull“ their suppliers to go international with them.” (Kral

et al 2016, s. 179).

V pripadé selektivni distribuce, firma spolupracuje s omezenym poc¢tem distribucnich outletd na
kazdém ztrh(. Firma si je vybird peclivé za uUcCelem zajisteni pomérné vysoké urovné sluzeb
v momenté prodeje. ZvaZuje se zde vSe od kvality téchto outletl a jejich lokace, pres pocet
zaméstnancl v kazdém z outlet a jjeich financni situaci, az po jejich recenze a zkusenosti (Kral et
al 2016). Tuto strategii firma vyuZziva v pfipadé produktd s vysokou hodnotou, jako napfiklad auta,

spotrebni elektronika a obleceni.

Posledni strategii je exluzivni distribuce. Ta je vyuZivana luxusnimi a prémiovymi znackami. ,,Besides
the psysical distribution of the product the distribution channel is also used as a tool to convey the
image of the product to consumers.” (Krdl et al 2016, s. 179). Proto jsou tito distributofi velice
peclivé vybirdni a ve vétsiné pfipad( firma vybere pouze jednoho distributora pro kazdy z trho.
Pocet outletl je zde proto velmi omezen, nicméné jelikoZ je produkt sdm o sobé exluzivni,

spotrebiteldm nevadi dojet ani velikou vzdalenost, aby si mohli dany produkt zakoupit (Kral et al
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2016). Sluzby, které jsou nabizeny spolecné s produktem, jsou zde na nejvyssi mozné urovni (ktera
je pravidelné kontrolovana vyrobcem). ,, The producer also keeps the right to control the shelf prices,
the layout of the store, the mode of dress of the shop assistants, the communication inside and out

of the store, etc.” (Krél et al 2016, s. 179).

2.7.4 Mezinarodni komunikacni politika

Komunikacni politika je nejviditelnéjsim ,,P“ marketingového mixu. Slouzi nejen k ziskavani a
presvédcovani novych zékaznikd, ale predevsim k udrzeni a budovani hlubsich vztahi se zakazniky

stavajicimi (Stédror 2018).

V mezindrodnim méfitku je kladen diraz na kulturni rozdily, které odlisuji klasickou komunikacni
politiku od komunikaéni politiky mezinarodni. ,,Marketing communication is the most culturally
sensitive part of marketing mix and therefore adaptations of communication are often necessary
and, in general, a common practice.” (Kral et al 2016, s. 191). V kulturnich rozdilech je obsazeno
rozdilné pozadi odesilatele zpravy a jejiho pfijemce; jejich rozdilné o¢ekavani a téz jejich okoli, které

na né pUsobi.

Nicméné adaptace v rdmci komunikace jsou v nakladech znacné levnéjsi nez-li adaptace v produktu
a proto firmy radéji investuji do inovaci v komunikaci nez aby inovovali produkt — zalezi ovsem na

konkrétni situaci.

Faktor( ovliviujicich zpravu, kterou chce firma sdélit, je hned nékolik. MUze jit o jazyk, ve kterém
je plivodni zprava vybudovana. V jiném jazyce muUzZe zprdva vyznit jinak a proto mlze byt zavadéjici
pro cilového pfijemce této zpravy. Naddle se mlzZe jednat o feC téla, ktera s jazykem souvisi;
hodnoty a pristupy rtiznych kultur; genderové role a stereotypy s nimi spojené; hudba a symboly a
v neposledni fadé téZz humor. VSechny tyto faktory se mizou napfric¢ kulturami svéta lisit a to, co je

v poradku a v souladu s jednou kulturou, nemusi odpovidat kulturam jinym. (Kral et al 2016)

Existuji tfi strategie mezinarodni komunikacni politiky: globalni, diferencovana a jejich kombinace.

Globdlni komunikacni strategie spociva vignorovani kulturni rozdily a komunikace firmy je
v podstaté je stejna pro lidi po celém svété. Je zde minimum potiebnych Uprav, vétsinou se jedna

pouze o Upravu jazyku, aby odpovidal konkrétnimu oficidlnimu jazku pro jednolivé zemé (regiony).
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Hlavnim cilem této strategie jsou minimalni naklady v ramci komunikace a naopak vysoka kontrola

nad celkovym ,,brandem* firmy na globalni Grovni.

Opakem této strategie je strategie diferencovana. Jedna se o typ, ktery respektuje a bere v potaz
kulturni rozdily a dle jednotlivych trhi adaptuje svou komunikaci. Finalni slovo v souvisloti s touto
strategii ma vétSinou mistni manazer, ktery dany trh zna a proto je vic motivovany, ma vice
zkusenosti s danym trhem a je schopen pripravit odpovidajici komunikaci, ktera by méla vyjadrovat
jak jeho znalosti a zkusenosti s trhem, tak jeho kreativitu a zapal pro véc. Jedna se o vice ndkladnou
strategii, kterd muze taktéz zastinit positioning firmy, jelikozZ se v urcité mire prezentuje odlisné na

kazdém trhu.

Treti a téZ posledni strategii je kombinace startegii predchozich. Kominikace firmy je formovana

v hlavnim astredi firmy, nicméné muzZe byt pfizplisobeny, pokud to trh vyZaduje.

Tato strategie mlze firmé benefitovat ve vice smérech. ,,First of all, it enables the company to adjust
the communication to local needs but still respects the global communication style of the brand and
therefore enables more control over local activities than the localized strategy. Also, the local
managers are more motivated as they can make desitions which influence the company’s results.
The brand'’s positioning and perception also remain consistent around the world.” (Kral et al 2016,

s. 200).

Pokud je ale na komunikaci pohlizeno z jiného pohledu, naskytne se firmé pohled na dalsi dvé

strategie z pohledu koncového zakaznika — strategie push a pull.

Pokud firma vyuZivd push strategii, soustfedi svou komunikaci na prostfedniky, tzn.
velkoobchodnici, maloobchodnici a distributofi. Cilem je zde presvedceni tSchto porstiednik( ke
koupi produktu firmy a preprodavat je dale konec¢nym zékaznikim. Firma vyuZivajici tuto strategii
nema za cil pfesvédceni kone¢ného zakaznika ptimo, ale spiSe nepfimo ve spolupraci s ¢lanky

v fetézci.

Naopak pull strategie mifi pfimo na kone¢ného zakaznika. Firma pfimo komunikuje s konecnym
zédkaznikem, at uz z trhu B2B ¢i B2C. Vyhodou je zde pfimy kontakt se zakaznikem a téz kontrola
tohoto procesu. Cil je zde vzbudit povédomi o firmé a produktu, odlisit firmu od konkurence,
zmensit rizika, kterym by mohl byt zdkaznik vystaven, vzdélat cileny segment a predevsim

informovat jej o nabidce firmy.
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Velké firmy vétSinou vyuZivaji kombinaci téchto svou strategii, tudiz pouzivaji pull strategii pro
pfimé presvédceni a pro zachovani pfimé spojeni s kone¢nym zakaznikem, ale zaroven vyuzivaji
push strategii pro komunikaci s ostatnimi ¢lanky retézce. Kombinace téchto strategii je tudiz mozna

a diky ni celkova komunikace firmy probiha hladce a na efektivnéjsi drovni.
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3 Charakteristika vybrané firmy

V této kapitole je predstavena konkrétni firma SADALSUUD HOUSE, na které je nasledné aplikovana
teorie z pfedchozich a kapitol. Je zde definovan chod vyroby danych produktl firmy a jeji vize
v ramci budoucnosti. TéZ je zde zminén nejcastéjsi typ prodeje, charakteristika zdkaznika na

domacim trhu a v neposledni fadé SWOT analyza.

3.1 SADALSUUD HOUSE

Firma Sadalsuud House vznikla v roce 2020 s vedenim mddni navrharky a samotné zakladatelky
Nely Zoe Holanové. Zakladatelka ji zalozila ve 2. ro¢niku svého studia na soukromé Skole médy a
designu Marangoni Fashion Institute (Istituto Marangoni Fashion School) v Londyné. Velikost
podniku samotného odpovida kategorii Malé podniky, jelikoz pocet zaméstnancli je zde mensi

v rozpéti 11 — 50 a roc¢ni obrat nepresahuje 10 milion EUR.

Firma se soustfedi na udrzitelné kousky obleceni s vyrobou vyhradné v Ceské republice a produkty
jsou vyrobeny z baviny s certifikditem GOTS, ktery spociva v sledovani a kontrole baviny od jejiho
semene azZ po jeji konecné zpracovani véetné Siti). Veskery sortiment je zaroven vyrobeny tak, aby

se dal kombinovat s ostatnimi kousky firmy.

Jméno ,,Sadalsuud” vychazi z nejjasnéjsi hvézda souvézdi Vodnare, coZ je astrologické znameni
zakladatelky a ,,House” symbolizuje komfortni zénu, ve které se ¢lovék ocitne, kdyz na sebe kousek
oblékne. Souvisi s tim téz logo firmy ,,Comfort zone on the go“, které vyjadfuje, Ze at jedete kamkoli,

budete vidy v pohodli a komfortu. Na obrazku €. 5 je k nahlédnuti logo firmy Sadalsuud House.

SpdlpSuudl

-(/{I;II-S‘('

2020

Obradzek 5: Logo firmy Sadalsuud House
Zdroj: prevzato z oficidlniho webu firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com)
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3.2 Produktové portfolio

Jak jiz bylo zminéno, firma Sadalsuud House se specializuje na vyrobu pohodinych kousk( obleceni
v podobé mikin; teplaku; tricek a nové také nabizi dva nové produkty: platénou tasku a kosmetickou
tasticku. VSechny produkty maji poskytovat co nejvétsi komfort, primarné uzplsobené k cestovani.
Pani zakladatelka zalozila firmu presné za timto Ucelem, jelikoZ chtéla realizovat kombinaci pohodli
a hezky vypadajiciho outfitu, at uz ¢lovék cestuje letadlem ¢i v auté. S tim se také poji platéna taska,
ktera je velikostné navriena tak, aby pohltila co nejvice véci, tzn. nejedna se o klasickou platénou
tasku malych rozmér(i. Samozrejmé i kosmeticka tasticka ma svij ucel v ramci cestovani, a to mit

vSechnu kosmetiku na jednom misté.

Sortiment firmy lze v rdmci webovych stranek rozdélit dle barev; doslovné se jedna o domecky, kde
kazdy zastresSuje jednu barvu (viz obrazek €. 6). Jedna se o barvy bilou, béZovou, cernou a posledni
domecek je pro barevné kousky. Pokud tedy zdkaznik rozklikne konkrétni domecek s vybranou
barvou, objevi se pouze kousky pravé v barvé, ktera byla zvolena. A pokud jde o barevné kousky,
vybrané kolekce jsou dostupné v barvach matcha, svétle rlizové, namornické modré a nové také

v tfesnové Cervené. Cely web je vedeny v anglickém jazyce pro vétsi dostupnost zakaznik(m.
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Obrdzek 6: llustrace webu firmy
Zdroj: prevzato z webovych stranek firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com)

Dvere v dolni ¢asti domku znazornuje obecny vchod do e-shopu, nezavisle na barveé, kterou zakaznik

poZaduje.

Konkrétni sortiment pak vypada nasledovné:
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The Hoodie Comfort Zone — Mikina s kapuci je pfimym ztélesnénim stylu a komfortu.
Zakaznikovi poskytne teplo béhem chladnych dnli a pfitom vyzafuje nenuceny stylovy
vzhled. Pokud jde o velikosti, mikiny jsou navriené jako ,,oversized” verze, tzn. vétsi
velikost, nez by bylo potreba. VSechny mikiny jsou proto ve velikosti UNI, tudiz se zakaznik
nemusi obtéZovat se zjistovanim mér. Kazda kolekce se v nécem lisi, at uz se jednd o logo
na zadech ¢i o samotnou barvu kousku. Na mikiné této tfesnové rudé kolekce (viz obazek
¢.7) je motto: Health, Wealth & Comfort, coz ma zaroven charakterizovat firmu jako
takovou. Health, nebo-li zdravi, charakterizuje dulezitost dusevni pohody, kterou mikina
poskytuje. Wealth, nebo-li bohatstvi, zdlrazriuje cennou investici, kterou zakaznik koupfi
mikiny docili, jelikoZ se jedna o kousek z udrziteIného materialu. Comfort, nebo-li pohodli,
charakterizuje pocit, ktery zakaznik nosenim mikiny obdrzi. Tato mikina je k dostani

v vyv

v barvach: tresnové ruda, cerna, Seda, matcha zelena, bézova a svétle rlzova. Ukazka The

v _vv

Hoodie Comfort Zone v tfesnoveé rudé je uvedena na obrazku ¢. 7.
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Obrdzek 7: The Hoodie Comfort Zone
Zdroj: prevzato z oficidlni webové stranky firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com/product/the-
hoodie-comfort-zone-cherry/)

The Crewneck — Svetr ke krku je vhodny zejména pro zakazniky, ktefi nejsou fanousky
kapuci a hladce se bez nich obejdou. Stejné jako The Hoodie Comfort Zone, se jedna o
produkt vice kolekci, které se od sebe lisi at uz logem na zadech ¢i o samotnou barvu
kousku. Stejné tak se jedna o velikost UNI a o navrzeni kousku v ,,oversized” verzi. Tento
svetr je k dostani v barvach: sedd, cernd, namornickd modra a bila. Ukazka The Crewneck

v Sedé barvé je uvedena na obrazku €. 8.
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Obrdzek 8: The Crewneck

Zdroj: prevzato z oficidlni webové stranky firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com/product/the-
crewneck-grey-matcha/)

The Sweatpants — Teplaky jsou navrZené ve stejném duchu, jako ostatni produkty. Maji za
cil poskytnout komfort a zaroven posunout outfit nositele na vyssi Uroven. Jsou vyrobeny
z prodysného materidlu, jemného na dotek. Tento produkt je dostupny ve velikostech S a
M, nicméné jsou navrzeny, stejné jako mikina a svetr, ve verzi,,oversized”, takze se zakaznik
nemusi obavat, Ze budou neptijemné Uzké ¢i Ze budou skrtit. Tepldky jsou k dostani
v barvach: namornickd modra, bézova, svétle rizova, ¢erna, Seda a tresnove ruda. Ukazka

The Sweatpants v namornické modré je uvedena na obrazku €. 9.

Obrdzek 9: The Sweatpants

Zdroj: prevzato z oficidIni webové stranky firmy (dostupné z:

https://sadalsuudhouse.com/product/thesweatpants-oldmoney/)

The Shorts — Kratasy jsou letnim produktem, ktery je vyroben ze extra jemné 100% baviny,

ktera je odhlecena, tudiz je vzorec materialu zachovan a zaroven je tento kousek idealni na


https://sadalsuudhouse.com/product/the-
https://sadalsuudhouse.com/product/thesweatpants-oldmoney/

letni dny. Tento kousek je dostupny ve velikostech S a M a je navrZen ve stylu ,,relaxed”,
tudiz by zakaznika nemély nikde 3krtit. Tyto kratasy jsou k dostani v barvach: bila a

namornicka modrda. Ukazka The Shorts v bilé barvé je uvedena na obrazku ¢. 10.
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Obrdzek 10: The Shorts
Zdroj: prevzato z oficidlni webové stranky firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com/product/the-

shorts-3/?)

The T-Shirt — Triko GRAND EXCLUSIVE je navrieno v perfektnim stfihu — ne pfilis
,,oversized” ani prilis kratké a ani pfilis uplé. Jedna se o nestarnouci kousek obleceni, ktery
je vyroben ze 100% bavlny. Je ve velikosti UNI, zde je doporuceno porovnat miry zdkaznika
s mirami trika, aby se predeslo komplikacim. Jedna se o styl ,,relaxed” tudiz by mél kousek
sedét perfektné. Triko GRAND EXCLUSIVE je dostupné pouze v bilé barvé, jelikoZ se jedna o
specialni ilustrovanou edici s jemnou kresbou na zadech, pod kterou je také vysito motto

pro tento kousek a samoziejmé logo firmy. Ukazka The T-Shirt je uvedena na obrazku ¢. 11.
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Obrdzek 11: The T-Shirt
Zdroj: prevzato z oficidlni webové stranky firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com/product/the-t-

shirt-grand-exclusive/?)

The Bag — Platéna taska, ktera je vyrobena z organické baviny. Perfektni pro vikendové
pobyty i taska na kazdodenni noSeni. Je navrZena tak, aby pojala co nejvice véci. Rozméry
této tasky jsou 56 x 41 x 16 cm. Jeji vnéjsi strana ma na sobé vytisténo logo firmy. Tento

kousek je dostupny pouze v barvé platénné. Ukazka The Bag je uvedena na obrazku ¢. 12.
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Obrdzek 12: The Bag
Zdroj: prevzato z oficidlni webové stranky firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com/product/the-bag/?)

The Essentials Bag — V roce 2023 (v datu jejiho zverejnéni) byla tato kosmeticka tasticka

soucasti spoluprace s kosmetickou znackou Havlikova Apotéka, kterd je, stejné jako
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Sadalsuud House, ceského plvodu. Dohromady spolu tyto dvé znacky vytvorily
kosmetickou tasticku s produkty na plet, ktera byla exluzivné dostupnd na Letisti Vaclava
Havla. Kosmeticka tasticka méla zUstat limitovanou edici, nicméné po vyprodani byla
poptavka stale vysoka, a proto se zakladatelka rozhodla vyrobit dalSich 100 kusu, coZ
s blizicimi se Vanoci byl také perfektni tip na darek. Po vyprodani na Letisti Vaclava Havla
se kosmeticka tasticka prodava jiz bez kosmeticky produktli z Havikovy Apotéky. Jedna se
o kosmetickou tasticku, kterama vodéodolnou vnitfni stranu, tudiz se zakaznik nemusi
obavat, Ze by mu produkty v zavazadle vytekly. Je dostupna pouze v matcha zelené a na

vnéjsi strané je vysito logo firmy. Ukazka The Essentials Bag je uvedena na obrazku ¢. 13.

Obrdzek 13: The Essentials Bag
Zdroj: prevzato z oficidlni webové stranky firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com/product/the-

essentials-bag/)

Vétsina produkt( této znacky drzi certifikat Oeko-Tex® Standard 100, diky kterému si drzi vysokou
uroven kvality a prestiZe. A pokud jde o genderovou kategorizaci, znacka vyrabi vsechny produkty

s poznamkou UNISEX, coz znadi, ze si zakaznik mUze zakoupit jakykoli produkt, nezavisle na pohlavi.

3.3 Vyroba

Prvnim kouskem obleceni, ktery byl firmou vyroben, byly ikonické udrzitelné mikiny, které jsou
doted neoficialnim symbolem znacky. UdrZitelnost v ramci odévniho primyslu mizZe byt velice
nakladna a nemusi byt zdkazniky dostatecné ocenénd. Nicméné je to rozhodné trend, ktery ma
budoucnost. ,, Sustainable clothing, considered as environmentally and socially responsible apparel
products, has been described as clothing which incorporates one or more aspects of social and

environmental sustainability, such as fair trade principles with sweatshop-free labour conditions
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while not harming the environment or workers, using biodegradable materials and/or organic
cotton.” (Su et al. 2019) Pravé z tohoto divodu zakladatelka cili na velmi kvalitni materialy, ze
kterych jsou kousky vyrobeny. Je si védoma dopadu vyroby na Zivotni prostiedi a vysledkem je

vyroba Setrna jak k planeté, tak k pracovni sile, ktera produkty vyrabi.

Vyroba je rozdélena do nékolika mést (viz Obrazek ¢.14). Zacina ve Zling, kde se nachazi rodinny
podnik s latkami, které Sadalsuud House pfi vyrobé pouZiva. Prioritizuje se 100% bavlna a latky
s certifikaci GOTS. Latky jsou prevezeny do Prahy, kde zacina stfih. Sadalsuud House spolupracuje
s rodinnym podnikem, ktery je schopny dodat nejlepsi kvalitu stfihu i v nejmensich detailech.
Tretim mistem vyroby je Liberec, ktery je soustfedén na stitky s nazvem firmy a visacky, na kterych
zdkaznik nalezne nejen instrukce k péci o dany kousek obleceni, ale také kompozici kousku, jako

napriklad z ¢eho je vyroben nebo v jaké je velikosti.

KdyzZ je vSe potfebné od dodavatelll shromazdéné, vyroba pokracuje do Pardubic, kde probiha siti
findlnich produkt(. Jedna se o malé Sici studio, které pro firmu Sije produkty s nejvyssi presnosti a
vyhovi jakymkoli poZzadavkiim. Poslednim mistem vyroby je Mlada Boleslav, kde vysito logo firmy.
Po nasiti loga Sadalsuud House je produkt kompletni. Nasledné je prevezen zpét do Prahy, kde
pouze ¢eka na odkoupeni zakaznikem. Firma objednavky prostrednictvim webovych stranek bali do

papirovych krabic z divodu ohledu na Zivotni prostredi.

Par kousku je k vidéni v Ateliéru Sadalsuud House, nicméné neni koncipovany jako klasicky obchod
s oble¢enim. Slouzi pouze k nahlédnuti na produkt, popfipadé jako vydejni misto internetového
obchodu. V ateliéru jsou k vidéni jsou pfiblizné 2-3 kousky, zbytek je k zakoupeni na internetovém

obchodé firmy.
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Obrdzek 14: Mapa mést spojenych s vyrobou produkti
Zdroj: prevzato z oficidlniho webu firmy (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com/about-sadalsuud/)

Co se casového horizontu tyce, kazdy produkt je specificky, tudiZz i casové odliSeny od ostatnich
kousku. Napriklad v pripadé kosile jsou to 3 tydny — od pocatecniho naapdu po moment, kdy se
produkt mizZe nosit. Naopak v pripadé zimni bundy, ktera je stale v procesu pfipravy, trvala 2 roky.

Je tomu tak hlavné z diivodu vize zakladatelky a aby se tato vize shodovala s vyslednym produktem.

A pokud jde o kvantitu jednolivych produktt, nejedna se o sériovou vyrobu. Vzdy zaleZi na konkrétni
kolekci, nicméné se nové zfidil rezervé portal pro objednavky kolekci pred jejim zverejnénim. Portal
se zfidil, jelikoz oddéleni Customer Support denné chodilo desitky e-mail(, zda bude konkrétni
produkt jesté nékdy doskladnén, popripadé kdy apod. Timto zplsobem ma jak pani zakladatelka,
tak i vyroba jasny prehled o poptavce po dané kolekci a kolik kusu je tfeba usit, tzn. zakaznici nejsou

oSizeni v poctu produktl a firma nevyrabi zbytecné.

3.4 Ceny vyrobku

Dle zakladatelky je vysoka cena béznd, pokud jsou kousky vyrobeny z kvalitniho materialu, precizné
usité a pracovnik za néj dostal dostateéné zaplaceno. ,,Pokud jsou Cesi v zahranici, nemaji problém

zaplatit vysoké ceny, jelikoZ v zahranici je zboZi preci kvalitnéjsi. To uZ neni pravda.” (Holanova 2024)
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V Cesku jsou stejné moznosti jako viude na svété. Problémem je, ze malokdo je ochotny lokalni
tvorbu podporovat. Velka vétsina obyvatel spiSe nakupuje ze zahranici a o lokalni tvorbu jednoduse
neni zajem. Zakladatelka zminila, Ze si radsi pfiplati za kvalitni kousek, ktery vydrzi nékolik let a bude

vypadat stdle jako novy, nez aby utratila méné za kousek, ktery je oSizeny a vydrzi par noseni.

Proto jsou ceny nastavené tak, aby odpovidaly jak materialiim potfebnym na vyrobu, tak i praci,
ktera je na produktech odvedena. Veskera produkce je lokalni a provedena s certifikaci COTS, tudiz
i to je zahrnuto v prodejni cené. S certifikaci COTS se poji i fakt, Ze jsou kousky udrzitelné, tzn. je pfi
jejich vyrobé mysleno na Zivotni prostfedi a na pracovniky, co je vyrabi. V pripadé Sadalsuud House

je vyroba z biobavlny, na kterou je dohlizeno od faze semene az po jeji zpracovani véetné Siti.

3.5 Budoucnost znacky

Co se novych projektl tyCe, zakladatelka zminila, Ze pfipravuje zcela novy produkt, kterym bude
zimni bunda. Paleta barev bude sestavena hlavné z krémové bézové a cerné, jelikoz jsou neutralni
a daji se nejvice kombinovat, nicméné budou zahrnuty i typické barvy znacky, jmenovité se jedna

napriklad o matcha zelenou, namornickou modrou a svétle rizova.

Zakladatelka téz zminila, Ze si je védoma nelimysIné kategorizace kouskl do holcici sekce, i presto,
Ze si je mUzZe pofridit kdokoli. Proto se rozhodla, Ze ptipravi kolekci pfimo pro pany, aby i oni mohli

docilit pocit pohodli a komfortu ze zakoupenych kouskd obleceni.

Inspiraci pro nové projekty pak nachazi hned v nékolika ve¢ech — zejména v sama sobé; co ji osobné

na trhu schazi; v lidech, které potkava ve svém kazdodennim Zivoté na ulici ¢i b&hem cestovani.

Firma jako takova vyslovené kamenny obchod nevlastni. Existuje pouze ateliér s par kousky na
prohlidku nebo pro vyzvednuti objednavky, nicméné hlavnim mistem pro nakup jakéhokoli kousku

této znacky je internetovy obchod www.sadalsuudhouse.com. Je tomu tak hlavné z dsvodu prani

zakladatelky, jelikoZ véfi v digitdlni médu a Ze v soucasnosti lidé preferuji ndkupovani skrze Internet

a aplikace v mobilu, nez klasické nakupovani v kamennych obchodech.

Jedna z vizi zakladatelky pro budoucnost znacky je kamenny ocbhod v PafiZi ¢i v Lodnyné. Dlivody
pro lokace jsou rozdilné. Lokaci v Pafizi by si prala hlavné z divodu celkové mddy. Je to mésto
Fashion Weeks, mddnich prehlidek a navrhard, ktefi jsou zndmi po celém svété. Lokaci v Londyné

by zakladatelka chtéla hlavné z nostalgie a citového pouta v souvislosti s jejim studiem, jelikoz se
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Skola, diky které firmu zalozila, nachazi pravé zde. Studium v Lodyné ji pfineslo spoustu pozitivnich
aspekt(, zejména osobni posun v rdmci mady a designu a otevieni oci v ramci praxe ve svété mady,
ale také kontakty, které jsou v podnikani vice nez dualezité. Navic ziskala cenné zkusenosti, které Ize
aplikovat jak v soucasnosti, tak v budoucnosti a méla Sanci poznat nové kultury a jejich chévani

v souvislosti s médou a designem.

Tak i onak by si zakladatelka prala dostat svou znacku na mezinarodni trh. Je si védoma, Ze je
znacka velmi mlada (zaloZena r. 2020) a jeji zkuSenosti se zahrani¢nimi aktivitami jsou nulové, proto
jiz planuje tuto skute¢nost zménit. Prozradila také, Ze jde spiSe o spontanni cestu, nez-li planovany

posun, tudiz nelze presné urcit, kdy a kde se toto stane skutec¢nosti.
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4 Charakteristika cilového zahranicniho trhu

Analyza a celkovy prizkum trhu jsou klicové kroky pro vstup na vybrany zahrani¢ni trh. Kazdy trh
(reps. stat) ma odliSnou charakteristiku od trh(i ostatnich a je velice jednoduché tento krok
podcenit. Pokud firma tento krok nepodstoupi Ci jej provede pouze ¢astecné, mize to pro ni

znamenat velké riziko v ramci jeiho plisobeni na tomto trhu.

V této kapitole je zpracovana analyza PEST a analyza konkurence pro dvé varianty expanze — Los
Angeles ve Spojenych statech americkych a Londyn ve Spojeném Krdlovstvi. Charakteristikou trhu

a naslednou analyzou mozZnosti firmy je urceno, ktera z variant (popf. obé) bude uskutecnitelna.

4.1 Los Angeles, Kalifornie, Spojené staty americké

Meésto Los Angeles, Casto zkracované na L.A., je nejvétsi mésto statu Kalifornie a po New Yorku
druhé nejlidnatéjsi mésto Spojenych statl americkych. Je to jedno z nejvyznamnéjsich svétovych
center kultury, védy, tecnologii, mezinarodniho obchodu a vzdélani. Ackoli neni Los Angeles
hlavnim méstem Kalifornie (tim je Sacramento), je jejim hlavnim ekonomickym a primyslovym

centrem, které je zaroven nejvice zalidnéné (viz Obrazek €. 15) s vice neZ 5 miliony obyvatel.

Je to nejvétsi centrum vyrobniho priimyslu ve Spojenych statech. Pfijmy zde plynou zejména
z turismu, vyroby luxusniho zbozi, mezindrodniho obchodu a samoziejmé z filmového primyslu
(Pavlastova 2016) a ve Ctvrti zvané Long Beach se nachazi jeden z nejvyznamnéjsich pfristavid

v Severni Americe, kde probiha preprava zboZi mezi Asii a Severoamerickym kontinentem.
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Obrdzek 15: Hustota zalidnéni Kalifornie
Zdroj: ptevzato z webové stranky (dostupné z: https://depositphotos.com/cz/vector/administrative-county-map-of-the-

federal-state-of-california-by-population-density-282601250.html

Méstské ctvrté a regiony

Vlastni mésto ma rozlohu 1 302 km? a ma skoro 40 milionu obyvatel. Los Angeles tvofi celkem 114
méstskych ctvrti, jmenovité naptiklad Downtown, Venice a Hollywood. Jsou zde také turisticka
mésta, jmenovité napf. Beverly Hills, Long Beach, Santa Monica, Torrance atd., ktera nejsou doslova
jeho soucasti Los Angeles, ale fadi se do metropolitni oblasti Los Angeles Couty. L.A. mUZe byt také
déleno v rdmci regionut (distrikt() na: Downtown, Eastern Los Angeles, South Los Angeles, West Los

Angeles, Los Feliz a Silverlake, San Fernando a Crescenta Valleys a také Wilshire (Pavlatova 2016).

Historie a obyvatelstvo

Do 40. let 20. stoleti patfilo Los Angeles i s celou Kalifornii Mexiku, az po roce 1846 bylo obsazeno

americkymi vojsky a v roce 1850 bylo zaclenéno do Spojenych statl americkych. V priibéhu 80. let
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20. stoleti se z Los Angeles stalo ,,mésto zbohatlik(i“, ktefi obyvaji luxusni domy a vily na luxusnich
predmeéstich, jmenovité napfiklad Beverly Hills. Pravé zde tkvi nejvétsi kontrast Los Angeles —
prebyvaji v chudych pribytcich. Obyvatelé jsou souhrné oznacovani jako ,,Angelenos”. Je to velmi
multikulturni mésto a nachazi se tu velké mnozstvi etnickych skupin. Za poslednich 15 let se prudce

zvySuje pocet Hispanc( a Asiatl (Pavlatova 2016).

Pokud jde o turismus, L.A. je vyhlasené pro jeho subtropické podnebi, pobrezi Atlanstkého oceanu
a kilometry dlouhé piscité plaze. Nejvétsim lakadlem jsou ¢asti Hollywood a Beverly Hills, kde Ziji
prevaziné filmové hvézdy a celebrity. Nicméné L.A. jako takové drzi nepreberné mnozstvi zabavy,
nocniho Zivota, luxusnich nakupnich stredisek a ulic, ale také vyletd a vyhlidkovych mist. Lidé se zde
hodné vénuji také sportu, konkrétné béhu, jizdé na koleckovych bruslich, ale také jizdé na kole a

kolobézkach.

4.1.1 PEST analyza trhu

V rdmci PEST analyzy jsou posany jednotlivé faktory, které maji na kalifornsky trh vliv.

Politické faktory a legislativa

Americka zahrani¢ni politika ma globalni charkter, tzn. maji dllezitou roli v otdzkach mezinarodniho
sméru. USA je jiz dlouho jedinou svétovou supervelmoci s vlivem na oblast mezinarodnépolitickou,
vojenskou i ekonomickou (Businessinfo 2023). Hospodafstvi zemé predstavuje bezmala %

svétového bohatstvi a americky dolar je oficidlni svétova rezervni ména (Businessinfo 2023).

Spojené staty americké jsou ¢lenem mnoha mezindrodnich organizaci (jmenovité OSN; Rada
bezpeénosti OSN, G8; G20; OECD; NATO a IMF). Clenstvi ve vy$e zminénych organizacich poskytuje
zemi moznost prosazovat zahrani¢né politické zajmy a spolupraci s ostatnimi ¢leny v rdmci reseni
glbalnich otazek (Businessinfo 2023). Zahranic¢ni politika zemé soucasné fesi zménu klimatu a

kybernetické hrozby, kterch rapidné pfibyva.

Pokud jde o danovy systém, ten se v USA déli na federalni, statni a mistni. Jak uz nazev napovida,
federalni dané financuji federalni vladu; naopak statni dané financuji vladu v jednotlivém staté a

mistni dané pak financuji mésta a obce.
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U federalniho danového systému se jednd o tzv. dan z prijmu fyzickych i pravnickych osob v sazbach
od 10-35 % zavisle na prijmu; v Kalifornii tato darova sazba pro rok 2020 cinila 13.3 %, coz je nejvysi
sazba dané z pfjmu (eTuls.cz 2021). Nicméné pokud spolecnost pulsobi ve vice zemich, je tfeba resit
zaleZitost dvojiho zdanéni. Statni dan je v kazdém staté odlisna. V Kalifornii tato sazba v roce 2021
¢inila 8.84 %, ale plati se pouze z prijma ziskanych zaméstnanim v Kalifornii (eTuls.cz 2021). Tuto
dan spole¢nost plati ve staté, ve kterém ma zaméstnance a kancelare, nikoli ve kterém byla zaloZena

(eTuls.cz 2021).

Dané zde také mlzZou byt rozdéleny na ptfimé a nepfimé. Do pfimych je zafazena napf. jiz zminovana
dan z pfijm0 fyzickych a pravnickych osob; ale také socidlni a zdravotni pojiSténi. Do nepfimych je

zafazena prodejni dan, spotrebni dan, telekomunikacni dan a letistni dan. (eTuls.cz 2021).

Ekonomické faktory

Zapadni pobrezi USA je z pohledu Ceské republiky velmi vzdalenym trhem, ale zaroveri také velmi
stabilni oblast s vysokou kupni silou. Tento kontrast nabyva stale vyssi atraktivity pro rostouci
mnozstvi Ceskych firem. Americké firmy ze zapadniho pobreZi USA jsou zaroven vyznamnymi
investory v Ceské republice. Predeviim Kalifornie, nejlidnatéjsi a nejbohatsi americky stat, je nejen
mistem technologickych novinek, ale i misto vzniku celospolecenskych trendd s globalnimi

hospodarskymi dopady (Ministerstvo zahrani¢nich véci 2021).

Nominalni HDP v Kalifornii dosahoval v roce 2022 hodnoty skoro $3.6 trilionu (Statista 2023), cozZ
jen dokazuje, Ze je Kalifornie ekonomicky nejvétsi stat ve Spojenych statech americkych. V pripadé,
Ze by Kalifornie byla samostatna zemé, byla by v Zebficku na 5. misté celosvétové (vyse nez Velka

Britanie).

Nejzadanéjsim primyslem je zde zejména turismus, technologie, zabava, vzdélani a zemédélstvi,
nicméné i stavebnictvi a zdravotni péce rapidné nabyvaji na atraktivité (David 2021). Ale nejrychleji
rostouci oblasti jsou informacni technologie, jemnovité webovy vyvojari nebo statistici); také ale
kameramani z filmového pramyslu; séfkuchafi a kuchati a ze zdravotnické oblasti zdravotni sestry,
asistenti doktor( a asistentka osobni péce (David 2021). Nicméné navzdory témto atraktivnim
pozicim je v kalifornii vysoka nezaméstnanost, jelikoz je malo obyvatel, ktefi jsou ochotni pracovat
napriklad v barech a restauracich ¢i v retailu a tim se prohlubuje nedostatek zaméstnanc(i v daném

pramyslu (David 2021). Ochota nepracovat v tomto typu primyslu je nejen kvali minimalni mzdeg,
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ale také jelikoz mnoho Zen (které tyto pozice zastupuji Castéji nez muzi) odchazi z dlivodu
téhotenstvi a nasledné materské dovolené. Mésicni primérna hruba mzda v Kalifornii se pohybuje
okolo $5 200 — $5 500 bez ohledu na pracovni pozici. Upfesnéni ekonomické situace zemé lze vidét

na obrazku €. 16, jejimZ obsahem jsou makroekonomické ukazatele v ramci let 2021-2023.

Spojené staty americké 2020 2021 2022 2023
Rust HDP (%) -3,4 57 34 2,1
Pramyslova produkce (% zména) -7,2 55 4,2 25
Verejny dluh (% HDP) 100,3 996 1042 103,2
Mira inflace (%) 1,2 4,7 5,2 2,0
Populace (mil.) 331,0 3329 3348 3367
Nezaméstnanost (%) 8,1 54 3,8 3,7
HDP/obyv. (USD, PPP) 63 122,6 69 070,0 74 230,0 77 180,0

Bilance bé&Zného G¢tu (mid. USD) -616,1 -727,4 -8084 -973,9
Saldo obchodni bilance (mld. o550 11306 -1194.0 -1 188.4
USD) ) l ) ¥

Obrdzek 16: Makroekonomické ukazatele USA 2020-2023
Zdroj: prevzato z Kurzy.cz (dostupné z: https://www.kurzy.cz/zpravy/672292-spojene-staty-americke-pocet-obyvatel-

hdp-inflace-nezamestnanost-export-import-a-obchodni/

Ekonomika Spojenych statd jako celku je nejvétsi ekonomikou svéta (Kurzy.cz 2022). Navzdory
pandemii Covid-19 zlstala v dobrém stavu, jelikoz HDP roste (pomalejSim tempem ale roste);
nezameéstnanost klesa a v urcitém smyslu jediny problém pro USA je mira inflace, ktera klesla az

v roce 2023 diky rastu Urokovych sazeb americkou centraini bankou (Kurzy.cz 2022).

Pokud jde o HDP Kalifornie, jeji ekonomicka situace je zndzornéna na obrazku ¢. 17, kde je rozdélena

na jednolivé regiony a jejich podil na celkovém HDP Kalifornie.
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California counties by GDP
(2021)

Il >$100 billion

[ $50 billion - $100 billion
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Obrdzek 17: HDP stdtu Kalifornie 2021
Zdroj: prevzato z PDF souboru (dostupné z: https://www.bea.gov/sites/default/files/2022-

12/lagdp1222.pdf)

Lze vidét, Ze jizni regiony Los Angeles, San Diego, Orange County a na zapadé Santa Clara a Alameda
maji nejvétsi hodnotu HDP, ktera ¢ini pfes $100 bilion(. Ddvodem pro zapadni regiony je Silicon
Valley jakozto ,,high-technology sector”; nicméné na jihu je faktoru vice: turismus, zdbava, movité

Ctvrté s movitymi obyvateli a také samotna velikost téchto regionl (Kurzy.cz 2022).

Socialni faktory

Konkrétné Kalifornie je jeden z nejvice Zivych, liberdlnich a multi-kulturnich stat( ve Spojenych
statech americkych. Populace tu dosahuje skoro 40 milionu a mnoho z nich ma asijské, africké i
latinské koreny (David 2021). Nicméné nendvist vic¢i etnickym mensindm je stale soucasti
tamnéjsiho Zivota. S etnickou diverzitou se ovsem poji jazyk. Ackoli je v Kalifornii hlavnim jazykem

anglictina, diky sole¢nym hranicim s Mexikem je Spanélstina na druhém misté.
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Velkym problémem je také starnuti populace. ,,Ageing population could be a challenge for
California as it will increase the health care costs. The number of those over 65 is forecast to reach
around 8.4 million in 2030. Moreover, around 3 million people live without health insurance.” (Kang,
2019) Jinymi slovy, % popluace bude okolo roku 2030 odchdzet do dichodu, coz mlize ekonomiku

postihnout ve velkém métitku.

Kaliforfiané jsou, stejné jako vétsina Americand, velice spolecensti a otevreni lidé. V oblibé jsou zde
,,small talks”, které jsou schopni vést s uplnym cizincem, se kterym nemaji nic spole¢ného, coz pro
Evropany mUze byt druhem kulturniho Soku, jelikoz tato zalezitost se v Evropé nevidi. Kaliforfiané

vvvvvv

Kalifornie.

Ackoli jsou obyvatelé Los Angeles zvykli dojizdét kamkoli autem, sportovni vyZiti jim neni cizi.
Obyvatelé miluji ocean a proto je zde surfing velice popularni sport. DalSim sportovnim vyuZzitim je
napf. jizda na kole, kolec¢kovych bruslich ¢i skateboardu na Venice beach, vyhlasené betonové
oblasti blizko plaze; nicméné jednoduché vyslapy v oblasti Hollywood Hills jsou popularni at uz pro
mistni, tak pro turisty. Mnoho lidi vyuziva pfi hezkém pocasi venkovni prostredi, nicméné posilovny

(zejména v centru LA) jsou Casto preplnéné.

Los Angeles je 2. nejvétsi mésto ve Spojenych statech americkych v po¢tu obyvatel a také nejvice
popularni. Mnoho obyvatel Kalifornie voli mezi San Diegem a Los Angeles v otazkach stéhovani a
nového bydleni zejména kvali jejich atraktivité a zabavnimu prlimyslu, jednoduse feceno hledaji
mésto, co nikdy nespi. Na Vychodnim pobrezi se jednd o New York, zde na Zapadé tento titul zastava
Los Angeles. Obyvatelé Los Angeles ho ¢asto nazyvaji druhem raje zejména kvili snadnému pfistupu

k ocednu a kvli mistnimu podnebi, jelikoz je zde slunecno a sucho skoro po cely rok.

Technologické faktory

Nejvyznamnéjsi oblasti a motorem Kalifornie v oblasti technologie je Silicon Valley, jelikoZ jde o
svétové centrum pocitacového a technologického primyslu a jsou zde pracovni moznosti pro az
250 000 lidi (David 2021). Maji zde sidlo korporatni firmy jako napf. Apple Inc., Google LLC a META
Platforms (dfive Facebook). Oblast je pokryta tdhnoucimi se kampusy, véetné kampusu soukromé
Stanfordské univerzity, jedna z nejvice prestiznich v USA. DllezZity zde tudiz neni pouze pfistup ke

kapitdlu, ale také atraktivita mnoha univerzit, které jednak generuji nové, vysoce kvalifikované
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absolventy, ale zaroven do systému dodavaji nové technologie, jako napf. 2. nejvétsi univerzita,
oznacovana jako Kalifornska univerzita, je svétovou Spickou v poctu patentd na americkém trhu.
Védecti pracovnici Kalifornské univerzity jsou zodpovédni za 5500 vynalez( a 2497 patentl
(University od California 2005). Ackoli je Silicon Valley velmi konkurencni prostredi, mistni
podnikatelska kultura a relativné dostupny kapital lakaji i ceské podnikatele (Businessinfo 2024).
Ceskym start-up@m s prvnimi kroky na mistnim trhu pomaha také agentura Czechlinvest, zejména
prostirednictvim podpurnych program( v ramci expanze Ceskych start-up(, kterych se od roku 2011

zUcastnilo pres 230 subjekt( (Businessinfo 2024).

Kalifornie se také stala prikopnikem v oblasti vodikovych cerpacich stanic. V dubnu 2023 bylo
v celych Spojenych statech cca 60 verejné dostupnych vodikovych Cerpacich stanic, z toho 58 bylo
v Kalifornii (Businessinfo 2024). Zasadni je to z dlvodu dulezZitosti vodiku v souvislosti s planem
nulovych emisi do roku 2050, jelikoZ poptavka pravé po vodiku a po technologiich, co jeho vyrobu
umoznuiji, rapidné roste (Businessinfo 2023). Kalifornie je jeden z prvnich stat(, ktera podala Zadost
o vytvoreni jednoho z narodnich center Cistého vodiku v USA a tim se uchazi o pozici lidra v oblasti

vodikovych technologii.

4.1.2 Zakladni podminky pro uplatnéni ceského zbozi na americkém trhu

V této podkapitole jsou zahrnuty zdkladniinformace a podminky o vstupu ¢eské firmy na trh v ramci

Spojenych statd americkych.

Vstup na trh

Trh USA je velmi vyspély a ma obrovsky potencidl zejména diky 324 mil. spotrebitel(, zaroven se
jednd o mimoradné konkurenéni a komplikovanéjsi ve srovnani strhem EU (Ministerstvo
zahrani¢nich véci 2021). Ztoho dlvodu by sem mély vstupovat financné stabilni firmy
s dlouhodobou vizi. Uspét na tomto trhu je béh na dlouhou trat a nejedna se o trh jednorazovy

(Ministerstvo zahrani¢nich véci 2021).

Vstupni ndklady na trhu USA jsou vysoké zejména v oblasti poradenskych sluzeb americkych
pravnikl, které jsou nezbytné. Jmenovité se jedna napriklad o zaloZeni prvniho firemniho Ci
osobniho bankovniho Uctu, zvoleni spravného typu firmy, vybrani danové vyhodného sidla

spolecnosti v prislusném staté ¢i vypracovani rGznych druhlG obchodnich smluv (Ministerstvo
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zahraniénich véci 2021). Ceské firmy zde musi téZ pocitat s nakladn&j$imi ndklady na marketingovy
prazkum trhu, na skladovani a propagaci. Také je dllezité si zjistit, zda vyrobek, ktery chce firma na
trhu uplatnit, vyZaduje urcitou certifikaci (napf. farmaceutické vyrobky, elektronika, potraviny a

alkoholické napoje), jelikoz zde evropské certifikace neplati (Ministerstvo zahranic¢nich véci 2021).

Dovozni rezim do USA upravuje zakon ,,Tariff Act”, obsahujici zdkladni podminky zahrani¢niho
obchodu a pravidla vypoctu dovoznich tarifi (Businessinfo 2023). Konkrétni vyse téchto tarifl je
upravena Harmonizovanym celnim sazebnikem USA, kde primérna vyse celniho tarifu pro dovoz
typu, které primo nebrani dovozu zboZi do USA, ale predstavuji vyraznou zatéz v administrativni a
financni oblasti (Businessinfo 2023). M(iZe se jednat napf. o dovozni licence, certifikace zbozi,

technicka osvédceni apod.

vevs

tlak na pokles cen a vraceni zboZi do urcité Ih(ty bez udani diivodu (Ministerstvo zahranic¢nich véci
2021). Klicovy je zde vizualni stranka produktu (vizudlni atraktivita) ¢i viditelna pfidana hodnota
v porovnani s konkurenci, Uspésny je pak produkt sofistikovany, ale uzivatelsky jednoduchy
(Ministerstvo zahrani¢nich véci 2021). Vétsina Ameri¢an( nema ¢as, ani chut ¢ist dlouhé a slozité

navody k pouZiti.

V SirSim pojeti neexistuji pravni bariéry, které by omezovaly dovoz zboZi do USA, pokud nepodléhaji
zvlastni regulaci. Nicméné v oblasti administrativné-technickych bariér jich existuje cela rada, coz je

velice nakladné a spolec¢nost by méla dikladné zvazit, zda se ji vyplati na trh vstupovat.

Formy plisobeni na americkém trhu

V USA je hned nékolik pravnich forem, které firmy obvykle vyuZivaji. Jmenovité se jedna o

(Businessinfo 2023):

e PFimy export — Forma tohoto typu je vhodna pro vyrobky s nizsi pfidanou hodnotou ¢i pfi
mensim mnoizstvi v pfipadé, Ze si koncovy americky partner zajisti distribuci. Je hned
nékolik mensich exportér(, ktefi prodavaji zbozi napf. prostfednictvim Amazonu.

¢ Nepiimy export — Tento typ exportu je uskutecriovan pomoci mistniho distributora, ktery
kupuje zboZi od exportéra za velkoobchodni cenu a dale jej prodava prostrednictvim

obchodnich kanal(l. Diky tomu, Ze koncovy americky zdkaznik koupi produkt az v retailu,
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vzr(ista tim cena a konkurencni cena, ktera mohla byt vyhodou, vzroste na Uroven ostatni
konkurence. Ovsem odpovédnost za skodu ¢i vady jiz nese distributor od momentu koups
od exportéra. Firma také m(Ze v tomto pfipadé zvolit obchodniho zastupce, ktery zbozi
neodkupuje, pouze ho propaguje a nabizi na americkém trhu. Pokud produkt proda, ma dle
smlouvy ndrok na zisk z prodeje, nicméné odpovédnost za sSkodu ¢i vady nese stale
spole¢nost v CR. Sohledem na naklady je tato forma pdsobeni na trhu nejvhodné;jsi
variantou.

e Obchodni ¢i vyrobni pobocka — Tato mozZnost je vyuzivana firmami se zkuSenostmi na
tomto trhu, jelikoz se kapitalové jednd o velice nakladnou zélezitost. V tomto pripadé firmy
voli formu Limited Liability Company (LLC), jelikozZ je jeji zaloZeni rychlé a jeji nasledné
fizeni velmi flexibilni.

e Prodej z konsignacniho skladu — Tento typ skladl je vétSinou zfizovan u vyhradniho
zastupce v USA. ZboZi zde z(stava az do doby, dokud mistni zakaznik nezaplati celkovou

kupni cenu a odebere zbozi.

Marketing a komunikace

V USA je marketingovy trh velice rozvinuty a je zde tisice agenur Ci firem, které se touto zalezitosti
zabyvaji (Businessinfo 2023). Vybér konkrétni agentury ovsem zaleZi na typu produktu a kde ma byt
nabizen, nicméné vétsSina téchto agentur plsobi pouze ve vybranych statech. Nicméné pro

vvvvvv

obchodni stav takovy, aby se predeslo co nejvice prekazkam.

Propagace pomoci vlastnich webovych stranek je nerychlej$i forma reklamy. Cesi by méli investovat
do co nejkvalitnéjsich internetovych stranek v americké anglictiné, cenik produktl by mél byt
v americkych dolarech véetné dopravného a zahrnuty by méli byt také US miry jednotlivych
produkt( (Ministerstvo zahranic¢nich véci 2021). Vyhodou je jasné a kratké vysvétleni, jak se produkt

lisi od konkurence a v ¢em je jednoduse lepsi.

Americti zdkaznici pozaduji kvalitni zbozi s pfijatelnymi cenami. Ocekavaji neformalni a pohotovu
komunikaci (zpravidla do 24 hodin), zastoupeni v pfipadé nepfitomnosti, jasnou a struc¢nou

komunikaci, pruznou reakci na zménu poptavky, dodrzeni termind a obecné pfijemné jednani.
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Mezi zakladni poZadavky se zde fadi zejména vyborna znalost anglitiny. Konkrétné v jizné
polozenych statech (jmenovité Kalifornie, Arizona ¢i Nevada) mUze byt rozsifené;jsi také Spanélstina

z ddvodu hranic s Mexikem.

4.1.3 Konkurence na trhu

Los Angeles je mésto mnoha styl(, nicméné je pouze malo lidi, ktefi odmitnou pohodIné teplaky a
mikinu. Mnoha obyvatel je zde nosi na denni bazi, jelikoZ se jedna o pohodli, které je pro mistni na

prvnim misté.

Pokud jde o konkurencni podniky, jsou zde dva pohledy na véc:

e Velkoobchodni fetézce, nejvice popularni je zde H&M a Urban Outfitters. Jedna se o
podniky, které vyrabi sériové a které maji velké obchodni pobocky napfi¢ svétem. Cast jejich
sortimentu je podobna sortimentu zvolené firmy Sadalsuud House. Co ale podobné neni,
je kvalita. Velkoobchodni fetézce maji nizsi ceny, ale kvalitou se se zvolenou firmou
Sadalsuud House nemohou méfit. Kousky z téchto velkoobchodnich retézcl vydrzi kratce a
Casto ztraci barvu Ci tvar, coz pravé odpovida prodejni cené téchto kouska. V tabulce €. 1 je

k dispozici porovnani cen s konkuren¢nimi firmami.

Tabulka 1: porovndni cen firmy s konkurenci v LA (velkoobchody)

Mikina s kapuci Mikina bez Teplaky Triko
kapuce
H&M 400-800,- 300-600,- 300-700,- 100-400,-
Urban Outfitters 2 500-3 000,- 1200-1800,- 1 400-2 000,- 700-1000,-
Sadalsuud House 3 490,- 3390,- 3390,- 1 800,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek vyse zminénych firem (dostupné z:

https://www.urbanoutfitters.com ; https://sadalsuudhouse.com ; https://www2.hm.com/cs_cz/index.html )

Obé konkurencni firmy maji dle jejich webovych stranek mnohem vétsi produktové portfolio — jak

Sirkou, tak délkou. Je tomu tak z divodu velkosériové vyroby, kterd ma uspokojit co nejvice

evvs

64


https://www.urbanoutfitters.com
https://sadalsuudhouse.com
https://www2.hm.com/cs

firma vyuziva polyester. To vypovida o kvalité produkt(, jez nemaji dlouhou Zivotnost a mlizou byt
problematické pro nékteré typy lidi (napf. z ddvodu koznich problémi atd.). U firmy Urban
Outfitters jsou ceny vyssi a material je z velké casti alespon 50% bavina. Firma se také velmi
frekventované zabyva limitovanymi edicemi a specidlnimi spolupracemi se zndmymi osobnostmi
21.stoleti. Nicméné v porovnani s firmami ma Sadalsuud House velikou vyhodu v kvalité. Z dGvodu
vyuziti 100% baviny a certifikaci dokazujici kvalitu produktu jsou kousky vhodné i pro zakazniky

napf. s jiz zminovanymi koZnimi problémy.

e Maloobchody - Jednim z nejznaméjsich obchod( s luxusnimi kousky obleceni je obchod
Cherry, ktery je v Los Angeles pfimo zaloZeny. Firma se soustfedi na ,,timeless” kousky
obleceni s dlirazem na kvalitu a styl. VSechny kousky jsou vyrobeny ve Spojenych statech a
nabidka je k dispozici jak muzlim, tak Zenam. Jde o maloobchod, ktery je v kamenné podobé
pouze v LA, nicméné doruceni je mezinarodniho typu, tzn. Ize objednat z témér jakéhokoli

statu na svété. V tabulce €. 2 je k dispozici porovnani cen s konkurencni firmou.

Tabulka 2: Porovndni cen firmy s konkurenci v LA (maloobchody)

Mikina s kapuci Mikina bez Teplaky Triko
kapuce
Cherry Los Angeles 4 000- 6 000,- 4000 -5 000,- 4200 -7 000,- 1500 - 2 500,-
Sadalsud House 3490,- 3390,- 3390,- 1 800,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z webovych sranek vyse zminénych firem (dostupné z: https://cherryla.com

; https://sadalsuudhouse.com )

Z recenzi na strankach obchodu je zfejmé, Ze kvalita je zde na vysoké urovni. ,, The Quality, designs
and collabs they do are all some of the best i’'ve ever seen.” (Taylor S 2023) Cherry je v oblasti kvality
a cen velice podobna firmé Sadalsuud House a v ramci velikost podniku samotného jsou totozné.
Pokud jde o produktové portfolio Cherry Los Angeles, je opét Sirsi (jak Sitkou, tak hloubkou). Firma
nabizi mnoho verzi vySe zminénych produktd, nicméné ma zde zahrnuty také bundy, Cepice,
slunecni bryle a neformalni kosile. Ceny jsou zde na vysoké uUrovni zejména kvlli materialu, ze
kterych jsou produkty vyrobeny. Zejména vyse uvedené kousky jsou vyrobeny ze 100% baviny, coz

je téZ srovnatelné s firmou Sadalsuud House.
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Konkurenéni vyhoda Sadalsuud House

Jako konkurenéni vyhodu firmy Sadalsuud House oproti vyse zminénym podnikiim je povaZovana
vysokda kvalita produkt(, kterd je dolozena certifikaci. Jde o certifikaci GOTS, ktery dokazuje

(Premium Basics 2024):

e Splnéni nejvyssich Fair Trade poZadavky;

¢ splnéni nejvyssich ekologickych pozadavk( a to od seminka az po finalni produkt;

e péstovani bez pouziti geneticky modifikovaného osiva;

e v celém procesu od péstovani baviny, pres sklizen, tkani vldken, barveni, az po finalni
produkt se nepouzivaji Zadné chemikalie - v produktech nelze nalézt pesticidy, tézké kovy,
a dalsi latky, které se v konvenéni baviné bézné vyskytuji;

e dodrZovani socidlnich pracovnich podminek na zakladé zasad ILO a OSN v celém vyrobnim
procesu;

e kontrolovani a certifikovani novych vyrobct, zpracovateld a obchodnik( je provadéno
nezavislym organem v systému GOTS, ktery si klade za cil predevsim poskytovat

spotrebitelim zaruku davéry pfi vybéru certifikovanych vyrobk.

Certifikace GOTS vyZzaduje, aby drzitelé certifikdtu béhem kontrolnich auditd poskytly zpravy o
laboratornich testech, které prokazujici, Ze v pouZzité baviné nejsou stopy po pesticidech a jinych
toxickych chemikalii. Tyto testy jsou komplikované a financné nakladné, ale je to jediny zp(lsob, jak

se ujistit, Ze bavlna je opravdu pfirodni a neskodna.

Konkurenc¢ni nevyhoda

Jako konkurenc¢ni nevyhodu firmy Sadalsuud House oproti vySe zminénym podnikim je uzké

portfolio. U vySe zminénych podnikll jsou portfolia Sirokd a hluboka, tudiz maji oproti firmé

Sadalsuud House urcitou vyhodu.

4.1.4 Moinosti pronajmu prostor v Los Angeles

Firma Sadalsuud House si v Praze pronajima aterlier, ktery vyuZivd na predvadéni jednotlivych

kousku a jako vydejni misto objednavek pres webové stranky. Jedna se o pobocku na Narodni Tridé
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a je nutné si rezervovat schiizku, pokud zakaznik planuje navstévu. Jedna se o bytovou jednotku,

kterou zakladatelka pretavila na ateliér svych predstav.

Pokud by se firma rozhodla tuto moznost vyuZit i v rdmci expanze do Los Angeles, je nutné udélat
prazkum lokalit a najit vhodnou oblast. Nejvice znamymi jsou oblasti Beverly Hills a West Hollywood
— at uZ pro mistni, tak i pro turisty. Lze zde najit luxusni butiky a outlety mistnich znacek &i téch

svétovych.

Firma nevyzaduje abnormalni prostory, nicméné ve Spojenych statech jsou celkové prostory spise
vétsich rozmérd. Aby firma zbytecné neplatila pronajem za nadmérné m?, byl vybran prostor

k pronajmu v oblasti West Hollywood, ktery je k dispozici na obrazku ¢. 18.

Obradzek 18: Prondjem prostoru v Los Angeles
Zdroj: prevzato z webové stranky LoopNet.com ( dostupné https://www.loopnet.com/Listing/7151-Beverly-Blvd-Los-

Angeles-CA/18620797/

Jednd se o vyméru 688 SF (cca 64 m?); s obrovskou vylohou, ktera poskytuje dostatek slune¢niho
svitu; dale je k nému pfifazeno parkovisté, které je dllezité, jelikoz americani z 95 % vsude dojizdi
autem. Mési¢ni ndjem zde ¢ini $3 440, coz v pfepoctu s kurzem 23.33 CZK/USD (10.4. 2024) ¢ini
Castku 80 255 K¢. Prostor se navic nachazi u hlavni silnice a celkova oblast je patfi k ,,successful

business surrounding” (LoopNet.com 2024).

4.2 Londyn, Anglie, Spojené kralovstvi

Londyn je hlavnim a zarover nejvétsim méstem Anglie a Spojeného kralovstvi. Radi se mezi nejvétsi

svétové mésto a ma silny vliv na svétové uméni, zdbavu, médu, obchod, vzdélani, zdravotnictvi,
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média, védu a techniku, cestovni ruch, dopravu a komunikaci (Businessinfo 2023). Téz je nékdy

oznacovano jako mésto financi a historie. Nachazi se na fece TemZze v jihovychodni ¢asti Anglie.

Spojené kralovstvi tvori Velka Britanie — Anglie, Severni Irsko, Skotsko a Wales; nasledné Severni
Irsko a prihlehlé ostrovy (Western Isles; Orkney Islands; Shetland Islands; Isles of Scilly; Isle of Wight;

Isle of Anglesey).

Obyvatelstvo

V Londyné Zije pres 8.9 milionu obyvatel a mluvi se zde vice nez 300 jazyky. Poctem obyvatel je to
2. nejlidnatéjsi mésto Evropy (po Moskvé). Narodnostni sloZeni je nasledujici: 44.8 % Britové; 2,2 %
Irové; 8.2 % Skotové; 6.6 % Indové a 13.3 % Cernosi; zbytek jsou narodnostni mensiny (Businessinfo
2023). Priblizné 37 % obyvatel pfi s¢itani uvedlo misto narozeni mimo Spojené kralovstvi a skoro 70

% déti narozenych od roku 2015 ma alespon jednoho rodice pochazejiciho z ciziny.

Populace Spojeného kralovstvi rostla od poloviny roku 2020 nejpomalejsSim tempem za témér dvé
desetileti (Businessinfo 2023). Populace také starne a vékova struktura se posouva smérem
k vyssimu véku. Do roku 2050 se predpokladd, Ze jeden ze Ctyf obyvatel ve Spojeném kralovstvi

bude ve véku 65 let, coz je narust priblizné jednoho z péti v roce 2019 (Businessinfo 2023).

Londyn mél v roce 2021 hustotu zalidnéni cca 5 600 obyvatel na km? (Businessinfo 2023). Ukazka
celkového zalidnéni Spojeného kralovstvi je k dispozici na obrazku ¢. 19. Lze vidét, ze Lodyn je
jednou z metropoli, jez ma pres 5 mil. obyvatel a je tak nejvice osidlené. Druhym nejvice osidlenym

je mésto Birmingham (Anglie) a tfetim je Glasgrow (Skotsko).
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Obrdzek 19: Hustota zalidnéni Spojeného krdlovstvi
Zdroj: pfevzato z PDF souboru (dostupné z: https://adoc.pub/europeizace-politiky-urbanniho-rozvoje-komparativni-

pipadova.html#igoogle vignette)

Byl zde téZ proveden priizkum demografického slozeni, které bylo nasledujici (2023):

e 0-14let = 18 % z celkového poctu;

e 15-24 let = 11.8 % z celkového poctu;
e 25-54 let = 40.3 % z celkového poctu;
e 55-64 let 2 12.3 % z celkového poctu;

e 65 letavice 2 17.6 % z celkového poctu.

Z toho vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni méla kategorie 25-54 let, ktera vyjadiuje nejvétsi zastoupeni
ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Jde o obyvatelstvo, které ve vétsiné pripadi jiz pracuje a ma
uréitou vysi pfijmd. Bez ohledu na zamérfeni pracovnikl cini primérnd hrubd mési¢ni mzda

v Londyné 97 963 K¢ (Generace20 2023).

4.2.1 PEST analyza trhu

V rdmci PEST analyzy jsou popsany jednotlivé faktory, které maji na bristky trh vliv.
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Politicka faktory a legislativa

Spojené kralovstvi jiz dlouhodobé patfi mezi hlavni obchodni partnery EU. V poslednich letech byl
oobchod ovsem ovlivnén fadou udalosti, véetné brexitu a pandemie v roce 2020, nicméné zUstava
Spojené kralovstvi stalym ¢lenem Rady bezpecnosti OSN; zakladajicim ¢lenem G7; G8; G20; NATO;

OECD; WTO; Rady Evropy a Spolecenstvi narodd (Commonwealth of Nations) (Businessinfo 2023).

Od 1.1.2021 se veskeré vztahy mezi Spojenym kralovstvim a EU fidi Dohodou o obchodu a
spolupraci mei EU a Spojenym kralovstvim (TCA) (Businessinfo 2023). Dohoda se nevztahuje pouze
na zboZi ¢i sluzby, ale také na oblasti zajmu EU, jako napft. investice, hospodarska soutéz, statni
podpora, danova transparentnost, leteckd a silni¢ni doprava, energetika a udrZitelnost a také
ochrana osobnich udaj (European Commission 2021). V rdmci této Dohody byly stanovené nulové
celni sazby a nulové kvéty na veskeré zbozi, které spliuje pfislusna pravidla pivodu (European
Commission 2021). Obé strany se timto také zavazaly k udrZzeni pfisnych podminek v oblastech
ochrany Zivotniho prostredi, boje proti zméné klimatu, danové transparentnosti a statni podpory
(European Commission 2021). V oblasti koordinace socialniho zabezpeceni zajistuje Dohoda fadu
prav obcanli EU, ktefi se rozhodnou ve Spojeném kralovstvi pracovat, cestovat, podnikat ¢i se
prestéhovat (European Commission 2021). Stejné to funguje i pro obcany Spoejného kralovstvi

v pfipadé prace, cestovani i prestéhovani se do EU.

Pokud jde o danovou politiku, Spojené kralovstvi ma pro fyzické osoby progresivni systém zdanéni.
Firmy registrované ve spojeném kralovstvi podavaji danové prohlaseni ve spojeném kralovstvi
podavaji dariové prohlaseni HMRC, kde zminuji celosvétové zisky a prijmy. Firmy registrované mimo
Uzemi Spojené kralovstvi a obCané s trvalym pobytem mimo Uzemi Spojeného kralovstvi plati pouze
dan ze zisku a pfijmu vzniklého na Uzemi Spojeného kralovstvi. Zakladni sazba dané z pfijmu
pravnickych osob ¢ini 19 % pro malé firmy se ziskem do 50 tis. GBP. Od 2023 se sazba zvysila na 25
% pro firmy se ziskem nad 250 tis. GBP, stfedni firmy se ziskem v rozmézi 50-250 tis. GBP mohou
uplatnit danové ulevy (Businessinfo 2023). Zakladni sazba DPH je 20 %. Nékteré zboZi a sluzby (pf.
domaci energie) podléhaji sazbé 5 %. Nulova sazba se vztahuje napf. na vétsinu potravin a détské
obleceni. Nékteré polozky jsou od dané osvobozeny (pf. postovni zndmky ¢i financni a majetkové

transakce). (Businessinfo 2023)

Po brexitu je EU stale nejvétsim obchodnim partnerem Spojeného kralovstvi. Zemé proto dodnes
usiluje o uzavieni obchodnich kontraktl s dalSimi globalnimi partnery, prvni byla podepsana

11.9.2020 s Japonskem a v procinci 2020 byly uzavreny s Australii a Novym Zalandem.
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Ekonomické faktory

Spojené kralovstvi je vekonomické sfére jednou z nejvyspélejsich zemi svéta, pro kterou je
charakteristicka ucta k tradicim, ale v kontrastu zaroven Siroké zaméreni na moderni technologie,
inovace, vyzkum a vyvoj. Ekonomika Spojeného kralovstvi byla prvni na svété, ktera uskutecnila
prechod ze zemédélstvi na primyslm nicméné nyni vétSina obyvatel pracuje ve sluzbach a zemé tak
ve svétovém Zebricku obsahla 6. misto, kde sluzby tvofi pfiblizné 80 % HDP a vice nez 40 %
celkového exportu (Kurzy.cz 2023). Jednd se predevsim o sluzby ve statni spravé, financnictvi,
Skolstvi, zdravotnictvi a cestovnim ruchu. Dnes je nejdllezitéjsSim nerostnym bohatsvim Spojeného
kralovstvi nalezisté ropy a zemniho plynu lezici pod dnem Severniho more. Upfesnéni ekonomické

situace zemé lze vidét na obrazku €. 20, jejimz obsahem jsou makroekonomické ukazatele v ramci

let 2021-2023.

Velka Britanie 2021 2022 2023
Rust HDP (%) 7,6 4,0 -0,3
Verejny dluh (% HDP) 105,9 104,8 105,9
Mira inflace (%) 2,5 7,9 5,9
Populace (mil.) 67,3 67,5 67,7
Nezaméstnanost (%) 45 3,7 4,3
HDP/obyv. (USD, PPP) 49548,0 547694 56460,0
Bilance bézného Gétu (mld. USD) -47,0 -92,3 -101,5
Saldo obchodni bilance (mld. USD) -232,5 -284,2 -288,8
Pramyslova produkce (% zména) 7,3 -3,6 -2,6

Obrdzek 20: Makroekonomické ukazatele Spojeného krdlovstvi 2021-2023
Zdroj: prevzato z Kurzy.cz (dostupné z: https://www.kurzy.cz/zpravy/737269-velka-britanie-pocet-obyvatel-hdp-inflace-

nezamestnanost-export-import-a-obchodni-bilance/

Rast HDP se v roce 2022 propadl zejména diky neschopnosti zemé se plné zotavit po pandemické
krizi a tésné se vyhnula technické recesi. Rist se bude pomalu odrazet pomoci poklesu cen energii
a uvolnénim ménové politiky, diky cemuz by se ekonomika méla v letech 2025-2027 stabilizovat
(Kurzy 2023). Rlst ekonomiky bude také stdle ovlivnén brexitem zroku 2020, ktery narusuje

exportni sazby.

Bilance rozpoctu vykazuje nepretrzity deficit jiz od roku 2002. V bfeznu 2023 tvofil statni dluh
3 184.3 USD, tzn. 99.5 % HDP, coz je nejvyssi ¢astka od 60. let milého stoleti (Businessinfo.cz 2023).

Zemé ma nemalé pohledavky vici rozvojovym zemim, coz by mohlo byt ¢asteénym fesenim dluhu.

71


http://Kurzy.cz
http://Kurzy.cz
https://www.kurzv.cz/zpravv/737269-velka-britanie-pocet-obvvatel-hdp-inflace-
http://Businessinfo.cz

Dalsimi nastroji mohou byt dluhopisy s kratkou splatnosti (vétsSinou na 1-3 mésice) nebo devizové
rezervy, které jsou tvoreny zlatem ¢i uréitou ménou. V dubnu 2023 byla hodnota devizovych rezerv

Spojeného kralovstvi rovna 120.9 mld. USD (Businessinfo 2023).

Ekonomické vztahy CR a Spojeného krélovstvi jsou realizovany zejména na zékladé Dohody o
obchodu a spoluprace mezi EU a Spojeného kralovstvi a nasledné na zakladé smlouvy o zamezeni

dvojimu zdanéni u dané z pfijmu a z kapitdovych zisk (European Commission 2023).

Socialni faktory

Pokud jde o socialni faktory, klicovym bodem je zde demografie. Ta zahrnuje zejména kvalitu Zivota,
kterda v Londyné dohaje vysoké Urovné a zvysuje je se zde také populacni rlst v souvisloti s
demografii (Get Involved London 2022). Stéle vice se prohlubuje dliraz na odstranéni rasismu a
utlakd. Tento problém je Castéjsi pro nové prichozi obyvatele Londyna, nicméné i ti jsou velmi
dllezitym aspektem struktury komunity. Proto vlada podstupuje kroky potfebné pro uplné
odstranéni téchto systémU. Pro zranitelné mensiny obyvatel je problémem zejména:
podzaméstnanost Ci nejistota v ramci zaméstnani; nedostupnost bydleni a bezdomovectvi; dusevni
zdravi a zavislosti; zdravi a obezita; zvysSujici se trend socialni izolace vyvolané pandemii Covid-19

apod (Get Involved London 2022).

V souvislosti s pandemii také pretrvavaji negativni pocity ohledné vladnich nafuseni a restrikci;
pracovnici stale vice poZaduji hybridni pracovni prostfedi a tim se bude jiZz zminovana socialni
izolace stéle silit. Nicméné vétsi uskupeni obcan( se snaZi o aktivni zapojeni do komunity a usiluji o
vétsi zapojeni sebe samy do obcanského Zivota, tzn. v ramci vySe zminénych problému se vétsinou

jednda o mensiny obyvatel a jednotlivce.

Vzhledem k historii zemé a mésta samotného jsou jeho obyvatelé pripraveni na krizové situace,
jmenovité pandemie, terorismus a nasili, pfirodni katastrofy a klimatické zmény. Obyvatelé téz stéle
vice méni svij pristup vuci aktivni mobilité, coz znadi Usili obyvatell zlepsit své zdravi pomoci

prospésnych pohybovych aktivit (napft. jizda na kole ¢i koleckovych bruslich; chlize apod.).
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Technologické faktory

Spojené kralovstvi patfi ke svétovym lidrdm v oblasti védy a vyzkumu. Sektor je jednou z vladnich
priorit a kazdoro¢né vlada zvysuje investice pravé v této oblasti (Businessinfo 2023). Jedna se o
velice pokrokovou zemi svladou, ktera je oteviena inovacim a jeji rozhodovani je velice
transparentni (Get Involved London 2022). Jsou zde zastoupené trendy jako uméla inteligence (Al);
automatizace a digitalni transformace podnikll (Get Involved London 2022). Frekventované je zde
vyuzivané také ,,cloud computing®, tzn. sdileni hardwarovych a softwarovych prostredkd pomoci
Internetu, jez se nevztahuje pouze na infrastrukturu /servery, Ulozisté a zélohovani), ale také na
vyvojovou aplikacni platformu (operacni systémy a databaze) a software (posta, kancelarské
aplikace apod.) (Publi 2022). TéZz v automobilovém primyslu Spojené kralovstvi drzi vysokou
uroven, ve které prosazuje elektronické autobusy, autonomni vozidla a chytré dopravni systémy
napric mésty. Celkové si Spojené kralovstvi dobfe nastavuje své priority a stotoznuje se
s technologickym pokrokem i tempem zmén v rdmci modernizace. V roce 2020 dosahly Cisté vladni

vydaje na védu a vyzkum téz spojenych s technologiemi pres 15 mld. GBP (0.7 % HDP) (Kurzy 2023).

Vlada ze zemé planuje do roku 2023 udélat ,,technickou supervelmoc”. V bfeznu 2023 byl
predstaven navrh pro mezinarodni technologickou strategii, jez by méla predstavovat plan pro
podporu investic do technologii, posileni mezinarodni technologické spoluprace Sopjeného
kralovtsvi a jeji obrany v oblasti kybernetické bezpecnosti (Businessinfo 2023). Z tohoto divodu lze

fici, Ze se jednda o pokrokovou zemi, kterd ma pozitivni pristup k modernizaci a inovacim.

4.2.2 Zakladni podminky pro uplatnéni ceského zbozi na britském trhu

V této podkapitole jsou zahrnuty zdkladniinformace a podminky o vstupu ¢eské firmy na trh v ramci

Spojeného kralovstvi.

Vstup na trh

V souvislosti s vystoupenim Spojeného kralovstvi z EU se zakladni podminky uplatrfiovani zbozi na
britském trhu skoro nezménily. Dle Dohody o obchodu a spolupraci mezi EU a Spojenym kralovstvim
jsou stanoveny nulové celni sazby a nulové kvoty pro veskery obchod se zboZim z EU a Spojeného

kralovstvi (European Commission 2023), nicméné je povinna kontrola zbozi celni spravou v rdmci
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vétsiny zbozi. Certifikace platné pro EU byla zménéna na znaceni UKCA (namisto evropského CE).

Certifikaty, které plati pro EU, jsou precertifikovany u britské autority.

Firmy jsou ze zakonna povinné do obchodniho rejstfiku (Companies House) predkladat udaje o
Ucetnictvi a vykazy ro¢niho obratu (European Commission 2023). Pokud jde o registraci firmy,
proces trva cca 7 pracovnich dnl a plné registrovana je firma po obdrZeni dokladu o registraci
(Certificate of Incorporation). Electronicka forma registrace vyzaduje poplatek ve vysi 10 GBP, ve
fyzické podobé je poplatek navysen na 40 GBP. Je také moZnost vyuzZit expresni registrace, ktera je
dokoncena do 24 hodinu a vyZaduje poplatek ve vysi 30 GBP (Businessinfo 2019). Firma m{Ze byt

zaregistrovana v Companies House nebo mlize vyuZit pravni firmy.

Pro Ceské exportéry je doporucovano, aby se z podnikatelské aktivity zrcadlila jasna vize podniku,
aby zakaznici védéli, co je cilem podniku, popt. jaka je jeho konkurencni vyhoda. Také by neméli
Setfit na investicich do marketingu a komunikace jelikoZ zde se to vzdy vyplati. Britové ocekavaji

web prehledny, graficky zajimava a jednoduchy.

Pokud si ¢esky exportér nevi rady s jakymkoli krokem pfi vstupu na britsky trh, ma moznost se
obratit na agenturu CzechTrade, kterd podporuje cesky export pti podnikani na zahranicnich trzich

jiz fadu let.

Formy puisobeni na britském trhu

Ve Spojeném kralovstvi je hned nékolik pravnich forem, které firmy obvykle vyuzivaji. Jmenovité se

jednd o (Businessinfo 2023):

e Private limited company (Ltd) — jedna se o privatni spolecnost s rucenim omezenym. Je to
nejcastéjsi forma. Ruceni je omezené bud majetkovym podilem ci zarukou.

e Public limited company (Plc) — jedna se o vefejnou spole¢nost s ru¢enim omezenym, tzn.
akciova spolecnost, ktera mlze ziskat financni zdroje prodejem akcii vefejnosti.

e Limited partnership (LP) — jednd se o sdruZeni podnikatel(. Partnefi maji spole¢nou
odpovédnost za zavazky firmy a neomezené ruci osobnim majetkem. Vuzivana je zejména
zacinajicimi firmami.

e Limited liability partnership (LLP) - jedna se o novy typ spolecnosti, ktery je kombinaci

klasciké privatni spole¢nosti s ru¢enim omezenym a partnership.
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e Sole trader / sole proprietor — jedna se o podnikatele (fyzickou osobu). Spadaji sem
Zivnostnici, obchodnici a soukromi poradci. Jsou zde minimalni formality a naro¢nost na
papirovani. Podnikatel je povinnen vést evidenci prijm0 a vydajli pro danové ucely a platby

pojisténi socialniho i zdravotniho.

Firma se msui registrovat jako platce DPH; také se musi registrovat k dani ze zisku, spotifebni dani a

odvodu socialniho a zdravotniho pojisténi. Pro tyto ucely je firmam k dispozici statni urad HMRC.

Marketing a komunikce

Stéle vétsich rozmér( nabyva marketing skrze socialni sité. Ackoli jsou kamenné obchody stédle

populdrni urcitym podilem obyvatel, internetové prosredi vétsiné z nich Setfi mnoho casu.

Pandemie Covid-19 odstartovala zvySujici se mnoZstvi online ndkup( skze e-shopy a obecné
rostouci trendy online platforem pro prodej zboZi. E-komerce ma potencial stéle rlist, nicméné je
velice duleZité zajistit vysoce kvalitni a prehledny webovy portal a marketingové materidly. Je nutné
vyuzit britské anglictiny a mit zahrnuté EU miry veskerych produktd. Celkova vizualni stranka webu
by méla byt jednoducha, ale poutava a graficky atraktivni. Je doporu¢ovano vyhnout se napadu

spore odénych modelek u uréitého typu obleceni, byt by to byla dobra propagace firmy.

Britové maji radi pohotovou komunikaci a reakce na poptavku, proto je odpovéd ocekavana
pfiblizné do 24 hodin. Potrpi si na respekt k zakaznikovi, formalni a vstficné jednani, nicméné

s dlouholetym obchodnim partnerem se komunikace transformuje na vice neformaini.

4.2.3 Konkurence na trhu

Londyn je spiSe mésto second-handl a obleceni s pfibéhem, nicméné je zde mnoho lidi
uprednostnujici luxus a médu z prvni ruky. Tak ¢i onak je ze zde velice znamé pravidlo ,,dress-to-
impress”, coz je mozno prelozit jako ,,zaujmout svym outfitem®, takze at uz se jednd o extravagantni

Saty Ci sladénou teplakovou soupravu, se spravnymi doplrnky zapadne oboji.

Pokud jde o konkurecni podniky, jsou zde dva pohledy na véc:

e Velkoobchodni fetézce, nejvice populdrni je zde Zara a (stejné jako v LA) Urban Ouffitters.

Jedna se o podniky, které vyrabi sériové a které maji velké obchodni pobocky napfi¢
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svétem. Cast jejich sortimentu je podobna sortimentu zvolené firmy Sadalsuud House.

Nicméné opét je zde kvalita na jiné Urovni. Velkoobchodni fetézce maji nizsi ceny, ale

kvalitou se se zvolenou firmou Sadalsuud House nemohou meéfit. Kousky ztéchto

velkoobchodnich fetézcl vydrzi kratce a Casto ztraci barvu Ci tvar, coZ pravé odpovida

prodejni cené téchto kousk(. V tabulce ¢. 3 je k dispozici porovnani cen s konkurenénimi

firmami.

Tabulka 3: Porovndni cen firmy s konkurenci v Londyné (velkoobchod)

Mikina s kapuci Mikina bez Teplaky Triko
kapuce
Zara 500 -1 000,- 500 - 800,- 500 - 800,- 220-550,-
Urban Outfitters 2 500-3 000,- 1200-1800,- 1 400-2 000,- 700-1000,-
Sadalsuud House 3 490,- 3390,- 3390,- 1 800,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek vyse zminénych firem (dostupné: https://www.zara.com/cz/

; https://www.urbanoutfitters.com/homepage-uo ; https://sadalsuudhouse.com )

Obé konkurenc¢ni firmy maji dle jejich webovych stranek mnohem vétsi produktové portfolio —

jak Sitkou, tak délkou. Je tomu tak z divodu velkosériové vyroby, ktera ma uspokojit co nejvice

zakaznik( za kazdou cenu. U Zara produktl se z pohledu materiadlu vétSinou jedna o bavinu a

polyester v poméru 60/40. Firma neustale obménuje jednotlivé kolekce a sleduje jednotlivé

trendy ve svété mady, coz jde ruku v ruce. Z toho ddvodu je tomuto obchodu frekventované

prezdivano ,,fast fashion” obchod. U firmy Urban Outfitters je charakteristika produkt( stejna

jako u konkurence v LA.

evyvs

¢ Maloobchody — V ramci maloobchodi je firmé Sadalsuud House nejblizsi firma Rapanui

Clothing, zejména v oblasti udrZitelnosti a kvalitnich materialu na vyrobu produktd.

V tabulce ¢. 4 je k dispozici porovnani cen s konkurenénimi firmami.

Tabulka 4: Porovndni cen firmy s konkurenci v Londyné (maloobchod)

Mikina s kapuci

Mikina bez

kapuce

Teplaky

Triko
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Rapanui Clothing 880 -2 000,- 880 —1500,- 1050-1 700,- 550 - 880,-

Sadalsud House 3490,- 3390,- 3390,- 1 800,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek vyse zminénych firem (dostupné z: https://sadalsuudhouse.com ;

https://rapanuiclothing.com ]

Firma Rapanui Clothing sidli v Londyné a je novou verzi vyroby obleéeni v ramci ekologie. Firma se
zaklada napfriklad na,,plastic-free packaging”, coz znamena, Ze mensi objednavky jsou pro zakazniky
baleny do papirovych ,,mailovych obalek” a vétsi objednavky pak do papirovych krabic, cozZ je

srovnatelné s balenim firmy Sadalsuud House.

Produkty této firmy jsou certifikované STANDARD 100 by OEKO-TEX®, coZ je jeden z nejznaméjsich
oznaceni certifikace na svété. Pokud je na produktu Stitek této certifikace, znaci to, Ze pfi jejch
vyrobé nebyly pouzity Zzadné chemické latky, tudiz je bezpecny pro lidské zdravi (Goldea 2021).
Firma vyrabi produkty z organické baviny, kterd je lepsi jak pro vyrobce, tak ekosystém, ve kterém
je produkt vyroben. Organickd bavina je péstovana na seevru Indie, a diky ,,plant-based”
materidlidm se také jednd o veganské produkty (Rapanui 2021). Firma se fidi heslem ,,made by

nature, to protect it (Rapanui 2021).

Vsechny tyto skutecnosti se proto odrazi i na cenach produktd.

Konkurenc¢ni vyhoda

Jako konkurecni vyhodu firmy Sadalsuud House oproti vyse zminénym podnikiim (velkoobchody)
je, stejné jako u Los Anegeles, certifikace GOTS. Nicméné v pripadé Rapanui Clothing (maloobchod),
ktera si v ramci svych produktd drzi certifikaci STANDARD 100 by OEKO-TEX®, je to kreativita, které
ma firma Rapanui Clothing znacny nedostatek, jelikoZ vétSina jejich produktl je bez potisk( a

nasivek.

Konkuren¢ni nevyhoda

Stejné jako u Los Angeles, zde ma Sadalsuud House konkurencni nevyhodu v podobé uzkého
portfolia. U vySe zminénych podnikl jsou portfolia Sirokd a hlubokda, coZz naopak znaci jejich

konkuren¢ni vyhodu.
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4.2.4 Moznosti pronajmu prostor v Londyné

Pokud by se firma rozhodla zvolit jako cilovy trh Londyn a chtéla by si zde zatidi pobocku (ateliér)
jako tomu je v Praze, téZ je zde nutné udélat prlizkum a najit vhodné prostory. V Londyné jsou
typické spiSe malé a Utulné prostory (na rozdil od abnormalnich prostor v Los Angeles). Aby firma
neplatila obrovské financni naklady vsamém centru pobliZz turistickych destinaci , byl vybran

prostor na zapadé Londyna, ktery je k dispozici na obrazku ¢. 21.

Obrdzek 21: Prondjem prostor v Londyné
Zdroj: prevzato z webové stranky LoopNet.com (dostupné z: https://www.loopnet.com/Listing/16-Needham-Rd-

London/31227035/)

Jedna se o prostor mensich rozmérd 30.5 m2. Mésiéni ndjem zde &ini $3 693, coZ v prepottu
s kurzem 23.33 CZK/USD (10.4. 2024) je 86 164 K¢. Ackoli neni lokalita v blizkosti turistickych atrakci
(pf. London Eye or Westminster Abbey), v relativni blizkosti je velice zndmy Hyde Park na
Jihovychodé a Notting Hill na Zapadé, které jsou velice populdrni pro mistni obyvatele. Takze i kdyz
zvoleny prostor nelezi v samém srdci Londyna, diky ,,heavy daytime footwalk” je zde potencial vice

neZ dostatecny (LoopNet.com 2024).
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5 Mezinarodni marketingova strategie vybrané firmy pro vstup na

zvoleny zahranicni trh

V této kapitole je zahrnuta finalni marketingova strategie pro vstup firmy na zahranicni trh, véetné

zvazeni obou variant zahranic¢nich trhl a jejich porovnani, dale je zde obsazena SWOT analyza

zvolené firmy a nakonec marketingovy mix pro zvoleny trh.

5.1 Vybeér cilového trh

V souvislosti s PEST analyzou v minulé kapitole je zde provedeno rozhodnuti o cilovém trhu; na

ktery segment bude firma cilit a jakym zplsobem.

V tabulce €. 6 je k dispozici prehled charakteristik pro jednotlivé zahranicni trhy, které je treba

vybéru zvazit. Na zakladé této tabulky je tedy zvolen cilovy zahranicni trh.

Tabulka 5: Porovndni mozZnosti v otdzce cilového trhu

LA, Kalifornie, Spojené staty americké

Klady

e  Atraktivnéjsi ekonomickad stranka statu.
e  Vétsivyzva pro firmu v rdmci rozvoje.
e Vhodnéjsi zafazeni produktu v rdmci kultury trhu.

e  Otevienéjsi socidlni sféra obyvatel trhu.

Zapory

vvvvvv

o SloZitéjsi dafiovy systém.

e Vzdalenost od CR.

e Vyssi ndklady na vstup na trh a pronajem prostord.

Londyn, Anglie, Spojené kralovsvi

Klady

e Vzdalenost od CR.
e  ZkuSenost pani zakladatelky s trhem -
vysokoskolské studium.

e Podobna dariova politika.

Zapory

e  NiZsi atraktivita ekonomiky zemé.
e Uzavrena socidlni sféra obyvatel trhu.
e Nelplné spojeni produktu s navyky obyvatel

v ramci obleceni.

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé kapitoly ¢. 4
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Ackoli by zfinan¢niho hlediska byla optimalnéjsi varianta Londyn, findlni rozhodnutim je Los

Angeles v Kalifornii. Firemni pfijmy (které jsou oznadeny jako confidentional pro verejnost) jsou

diky nastavené cenové politice na vyssi Urovni, proto je tento scénar v jisté modernaci mozné zvazit.

Nicméné se stale jedna o velice nakladny scénar.

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza, uvedena v tabulce €. 6, shrnuje silné a slabé stranky zvolené firmy Sadalsuud House

a soucasneé jeji prileZitosti a hrozby v souvislosti se vstupem na zvoleny cilovy trh.

Tabulka 6: SWOT analyza

Silné stranky

e Webové stranky v anglickém jazyce.

webové stranky.

e  Kvalita vyrobnich materidl(i dokazana certifikaci.

e Uprednostniovani kvality pred kvantitou.

e Rezervé portadl - objednavky produktl pres

Slabé stranky

Nulové zkusenosti s expanzi na zahraniéni trh.
Relativné mlada znacka — malé povédomi
v rdmci potencialnich zakaznika.

Uzké produktové portfolio.

PrileZitosti

rastu.

e Vhodné zarazeni produktu do

kalifornského trhu.

e Stabilni ekonomickad stranka statu s tendenci

e  Ochota potencidlnich zédkaznikl zaplatit za high-

end produkty v oblasti obleceni a doplnika..

Hrozby

Darovy systém — vysoké sazby.

Sirsi produktové portfolio konkurence.

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé ziskanych infomaci (k dispozici v kapitolach ¢. 3 a ¢. 4)

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze kultura Kalifornie, zejména Los Angeles, je pro firmu nejvétsi

prileZitosti. Jde zejména o fakt, Ze komfort a pohodli je pro mistni obyvatele prioritou. Kazdy den

Ize potkat stovky lidi, jejichZ outfit je sloZzen z teplak(i a hoodie mikiny, v I1été pak kratasy namisto

teplakd kvili abnormalné vysokym teplotam.

80




Vyssi cenova politika zde téZ nebude problém, jelikoZ jsou mistni ochotni zaplatit i high-end ceny,

pokud se jedna o kvalitni produkt.

A pokud jde o celkovou ekonomiku ve staté Kalifornie, z podkapitoly 4.1. je zfejmé, Ze se jedna o
stat, ktery drzi predni pricku v rdmci ekonomiky celych Spojenych statl americkych. Je zde mnoho
atraktivnich smér(i, od turismu, pfes zdravotnictvi a technologie az po samotny fashion-primysl.
Mnoho znamych osobnosti zde zaklada své vlastni znacky v oblastech obleceni ¢i péstici a
dekorativni kosmetiky. Jedna se o trh plny kreativity a velkého potencidlu na Uspéch, pokud je firma

odhodlana a schopna prekonat prekazky spojené se vstupem na tento trh.

Mezi potencidlni hrozby pro firmu je jednak fakt, Ze jsou tu jedny z nejvyssich danovych sazeb.
Nicméné pokud firma zvoli vhodny marketingovy mix a uchyti se na trhu, i tuto prekazku lze zdolat.
A jako druhou hrozbu lze oznacdit konkurecni produktova portfolia a jejich Sitku. Konkurencni
podniky maji znacné Sirsi produktova portfolia, tudiZz maji vétsi Sanci, Ze u nich zakaznik nakoupi.
Nicméné pani zakladatelka nyni pracuje na fadé novych projektd, které by mély stavajici produktové

portfolio firmy Sadalsuud House znacné posunout kupredu.

5.3 Marketingovy mix

Firma Sadalsuud House je jednou z pripadd, kterd pti vstupu na zahrani¢ni trh bude vyuZivat
globalni marketingovou koncepci. Tato koncepce spociva v pouzivani jednotného marketingového
postupu na vsech trzich, tudiz beze zmény. Na zakladé toho je upraven marketingovy mix pro vstup

na kalifornsky trh.

5.3.1 Vyrobek

Firma Saldalsuud House ma relativné Uzké produktové portfolio. Nabidka se sklada z mikin —
s kapuci i bez; trika; teplakd; kratas(; platénné tasky pres rameno a kosmetické taskicky, nicméné
nejvice zadanym produktem jsou pravé mikiny typu Hoodies. Z hlediska mezinarodni strategie neni
adaptace produktu nutna, tzn. bude se vyuzivat strategie standardizace. Vyhodou standardizace
produktového portfolia a vyrobky odpovidaji mezindrodnim standardim a predpisim. Z hlediska
vhimani znacky zdkaznikem je pak vyhodou také jednotna image firmy na svétovém trhu a posileni

mezinarodni zndmosti znacky.
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Zakladni charakteristika

Zakladni charakteristika vyrobku musi vidy odpovidat legislativni strance trhu, tzn. technické
predpisy, hygienické normy, bezpecnost spotiebitele apod. a protoZe produkt tyto parametry

spliuje, neni zde prekazka.

Jedinou prekazkou je zde certifikace v ramci uvedeni produktu na trh. Jedna se o jiny druh
certifikace, nez-li je bézna pro evropsky trh, tzn. na kalifornském trh evropské certifikace tohoto
typu neplati. Tato certifikace potvrzuje, Ze ma firma opravnéni vyrobek na kalifornském trhu

prodavat a tudiz ji firma musi ziskat, jelikoz bez ni nelze produkty na tomto trhu prodavat.

Vyhodou firmy je zde jiz zavedena anglictina — jak na e-shopu, tak v ndvodu k pouZiti a na obalech.
Diky tomu je firma velice flexibilni, jelikoz je anglictina ¢im dal vice rozSifenéjsi a pouziva se ve
vétsiné vyspélych statech svéta. Z této skutecnosti tedy plyne, Ze je firma o krok na pred a je

pfipravena na expanzi do zahranici.

Doprovodné sluzby

Do doprovodnych sluzeb Ize zaradit napf. moznost vraceni produktu do 14 dnl od podani smlouvy
o odstoupeni. Podminkou je, Ze zbozZi nesmi byt poskozeno a opotiebeno, pokud mozno vraceno

v pGvodnim obalu.

Do této kategorie spada také doruceni produkt(i zakaznikovi. Pro mezinarodni distribuci ma firma
jiz spolupréaci se spolecnosti FedEx Networks Transport & Brookerage s. r. 0., nicméné je v rdmci

kalifornského trhu mnoho dalSich prepravcu, se kterymi mlze firma navazat spolupraci.

Diky moZnosti ateliéru bude moct zdkaznik vyuZit i moZnost vyzvednuti objednavky na pobocce
Sadalsuud House, kde je také moZnost nahlédnout na produkty a tim ziskat jistotu, Ze si zdkaznik
produkt opravdu preje a hodla objednat. V p¥ipadé Ceské republiky jsou na poboéce vétsinou 3-5
kusl od kazdého produktu, tudiz je i moznost (byt omezend) produkt koupit i na prodejné. Nicméné

neni zarucené, Ze bude k dispozici pozadovana barva, popf. velikost (u teplakd; kratash ¢i trika).
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5.3.2 Cena

Ceny produktd se fadi do kategorie vysoké a je pfi nejmensim vhodné tuto skutecnost zachovat,
jelikoz se jedna o velice kvalitni zbozi. Firma by zde méla zachovat strategii prémiovych cen, ktera
ma za ucel dlouhodobé udrzeni vysokych cen. Cilem je podpofit prestiz produktu a jeho vysoké
kvality spolu s pfanim vybudovat si jedinecnou pozici na trhu. Vysoka cena zde ma byt v ocich
zakaznika opodstatnéna, jelikoZz ma pocit vylucnosti z uzivani drahého produktu. SniZzeni ceny by
zde mohlo vyvolat pokles v prodeji, jelikoz by to pro zakaznika znamenalo ztratu jisté prestize firmy

a vyrobku.

Z pohledu e-shopu by firma méla zahrnout ceny v americkych dolarech (S) pro lepsi orientaci
zakaznik(. Lichotilo by jiz vypracovanému e-shopu v anglickém jazyce a zdkaznici by méli jednodussi

predstavu o cenové hladiné produkt(.

A pokud jde o samotnou tvorbu ceny, v soucasnosti je stanovena jako ptirazka k nakladlim u
jednotlivého vyrobku, jelikoz na tuzemském trhu neni vysoka mira konkurence. Nicméné v pfipadé
kalifornského trhu je konkurence mnohonasobné vyssi, proto by bylo vice nez vhodné brat ohled i

na tento faktor a zohlednit ho ve vytvareni prodejni ceny.

Platebni podminky

Dle VSeobecnych obchodnich podminek internetového obchodu Sadalsuud House:

e Ceny zboii zlistavaji v platnosti po dobu, po kterou jsou uvedeny v internetovém obchodé;

e ceny zboiZi jsou konecné;

e zpUsob uhrady kupni ceny je bezhotovostni skrze platebni branu GoPay ¢i sluzby jako
GooglePay a ApplePay, jedna se o platbu predem;

e zdlohy ¢i obdobné platby se zde nevyZaduji, Uhrada kupni ceny pred odeslanim zboZi neni

zalohou.
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5.3.3 Distribuce

V ramci distribucni strategie byla zvolena exkluzivni (vyhradni) distribuce, tzn. zboZi je prodavano
prostfednictvim velmi omezeného poctu prodejnich mist. Tato forma distribuce vyjadfuje zejména

jedinecnost produktu a umoznuje firmé dosaZzeni vyssich cen.

Firma by si v tomto pfipadé pronajimala prostor (viz. kapitola 4.1.4.), ktery by slouzil jako ateliér.
Tuto mozZnost vyuziva firma jiz zde na tuzemském trhu, tudiz si je védoma uZitecnosti této formy

distribuce.

Nicméné, stejné jako v tuzemsku, bude hlavnim prodejnim mistem e-shop. Firma samoziejmé musi
udélat par estetickych uprav (pf. ceny v US dolarech), ale jiz nyni ma skvély zacatek diky aplikaci
anglického jazyka v ramci celého e-shopu Sadalsuud House. Ackoli e-commerce umoznuje vyrazné
snizovat naklady a zefektiviiovat distribucni cesty, nejvétsi vyhodou je dosah v ramci osloveni
potencidlnich zakaznik(l. Pro potencidlni zdkazniky ndkup na e-shopu znamend napf. Sirsi nabidka
na jednom misté, Uspora Casu, pohodli apod. a i diky pandemii Covid-19 v roce 2020 se ¢im dal vice

lidi stava zastanci on-line nakupovani.

Firma by mohla podnikat pouze v jedné z variant distribuce, ale atraktivnéjsi volbou je kombinace
kamenné prodejny s elektronickym obchodovanim. Hlavnimi dGivody kombinace téchto dvou forem

distribuce jsou:

e Diverzifikace distribucnich cest;
e Zvyseni podilu na trhu (moZnost osloveni vétsiho poctu zakaznikd);
e Zvyseni cenové konkurenceschopnosti (diky vyrazeni distribu¢nich ¢lank( jsou celkové

naklady firmy nizsi a tim je mozné nabizet vyhodnéjsi ceny).

5.3.4 Komunikace

Komunikacni politika je ¢ast marketingového mixu, jez je klicovym pojitkem firmy se zdkaznikem.
Mezi hlavni cile komunikacni politiky patfi ziskani novych zakaznikd na kalifornském trhu, informace

o vstupu na tento trh a o produktech firmy.

Z hlediska komunikacni strategie bude vhodné vyuZit Pull strategie, kdy firma bude pUlsobit pfimo

na konecné zakazniky. Nastrojem budou prevazné socidlni sité, zejména Instagram. Dlvodem je
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predevsim jiz vybudovany instagramovy Ucet, téZ v anglickém jazyce, v ramci kterého firma napf. i
sestavuje mozné kombinace produktd s béznymi kousky obleceni, tzn. kombinace napf. mikiny
Sadalsuud House s regular fit dziny, teniskami a kabelkou. Propaguje zde i nové kolekce a pokud

zakaznik zverejni fotku s produktem firmy, Sadalsuud House fotku presdili.

Pfes instagramovy profil je téZ moZné se obratit na zakaznickou podporu, tzn. komunikace firmy se
zdkaznikem je prevainé uskuteénovdna prostiednictvim socidlni sité Instagram. Nahled

instagramového profilu firmy je k dispozici na obrazku €. 22.

sadalsuudhouse Sleduji Zpriva A

Plispévky (345)  Sledujici (4 502)  Sleduii (130)
Sadalsuud House

Local Comfort Club where clothes are a weliness tool
since 2020

sadalsuudhouse.com + 1
v a 11 daldich

“ § o e

Lifestyle Delulu Sakura Import... Us & You Gift Gu... Grey M...

= PRISPEVKY REELS OZNACENI

Héalthh
Helth
/,, //9/1 @ /

Health.
Heath
G //% ol

Obradzek 22: instagramovy profil Sadalsuud House
Zdroj: pfevzato z https://www.instagram.com/sadalsuudhouse/?hl=cs

Na obrazku lze vidét jednak prispévky ve formé fotek, které maji charakterizovat celkovy dojem

firmy. Nyni je vétSina pfispévk(l ladéna do tfesrové Cervené z dlivodu nejnovéjsi kolekce pravé

v této barvé.

Dale Ize vidét nékolik vybérl v podobé ,,stories”, které jsou firmou zverejnény nékolikrat denné.
Firma prostrednictvim téchto ,,stories” sdili rlizné citaty pojici se k produktiim, téz kolaze fotek pro
priblizeni pocitu z jednotlivych kolekci a také zde sdili jiz zmifiované pfispévky zakaznik(, ktefi se
rozhodnou svou fotku zverejnit pravé na této socialni siti.
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Jak je zminéno vyse, firma vyuziva instagramovy profil téz ke komunikaci se zakazniky. Mlize se
jednat napt. o dotazy ohledné naskladnéni jistych produkt( aZ po rady ohledné poufZiti produktd,

tzn. je mozné zde vyresit opravdu spousta zaleZitosti.

U odkazu na webové stranky je také dostupny odkaz k rezervaci navstévy ateliéru Sadalsuud House,
kterou je nutné zafidit, pokud si zakaznik preje tento ateliér navstivit (nezavisle na ddvodu
navstévy). Dlvodem je jednoduse jistota - jak zakaznika, ktery schlizku poptava, tak firmy, ktera o

schlizce vi a zafidi si na zdkaznika pottrebny ¢as.

Nakonec zde Ize vidét odkaz na webové stranky Sadalsuud House, jeZ pro zakazniky slouzi jako

pristup, pokud si preji néjaky z produktl koupit.
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Zaver

Hlavnim cilem této prace bylo najit co nejvhodnéjsi zahrani¢ni trh pro budouci expanzi podniku
Sadalsuud House a definovat navrh postupu pro tuto zaleZitost. V soucasnosti je téma expanze stale
vice popularni, nicméné vize vyssich zisk(i a nového zakaznického portfolia mlize byt natolik lakava,

ze firma zapomene vénovat svou pozornost i rizikim, které jsou s expanzi spojeny.

V teoretické casti byly jednak popsany dulezZité pojmy, které se vaze k odvétvim mezinarodniho
marketingu; ale primarné zde byl vysvétlen a popsan postup, kterym by méla firma pti expanzi na
zahranicni trh postupovat. Konkrétné bylo vysvétleno napt. stanoveni podnikovych cil(, analyza
makretingového prostredi firmy spolu s PEST analyzou jakoZto nastroj pro analyzu pro mezinarodni
makroprostredi; také postup pfi rozdéleni trhu a formy vstupu na konkrétni trh. Nakonec byl

teoreticky rozebran mezinarodni marketignovy mix a jeho jednolivé ¢asti.

V kapitole treti byl predstaven zvoleny podnik Sadalsuud House, se kterym autorka v rdmci této
prace spolupracovala. Bylo charakterizovdno produktové portfolio firmy a postup vyroby jejich
produkt(i; také odlvodnéni cenové politiky a nakonec i vize pro podnik samotny z pohledu pani

zakladatelky.

Charakteristika zahrani¢niho trhu byla provedena v kapitole ¢tvrté. K dispozici byly dvé varianty
zahrani¢niho trhu — Londyn, Anglie, Spojené Kralovstvi a Los Angeles, Kalifornie, Spojené staty
americké. Oba trhy byly charakterizovany prostfednictvim PEST analyzy, ktera ani v jenom pfipadé
nevykazovala znamky chybného zvoleni trhu. Také zde byl v ramci PEST analyzy proveden prizkum
konkurence na obou trzich. Nakonec byla u jednotlivych trhi navrhnuta moznost pronajmu prostor,
které by firma v pfipadé zvoleni mohla vyuZit stejné jako jej vyuziva zde v Ceské republice — jakozto

prostor ateliéru.

Davodem pro vybér dvou trhli byla zejména vzdalenost. Ackoli produkt perfektné zapada do kultury
kalifornského trhu, jedna se o trh velice vzdaleny. Proto byla navrhnuta i moznost blizsiho trhu
v podobé Londynu, nicméné spojitost produktu s tamni kulturou neni na tak vysoké urovni jako
v pfipadé trhu kalifornského. Tato skute¢nost byla hlavnim dlivodem pro findIni rozhodnuti ohledné

zahrani¢niho trhu.

Posledni ¢ast této prace autorka vénovala finalnimu rozhodnti ohledné zahrani¢niho trhu, kterym

je trh kalifornsky. Byly zde také uvedeny hlavni body, dle kterého bylo rozhodnuti provedeno. Také

87



je byla vypracovana SWOT analyza, ktera shrnula veskeré podstatné infomace, jak ohledné podniku
samotného v ramci silnych a slabych stranek, tak ohledné zvoleného kalifornského trhu v podobé
pfilezitosti a hrozeb plynouci ze vstupu na tento zahrani¢ni trh. Kapitola byla zakoncena
definovanim uzplsobeného marketingového mixu pro vstup na kalifornsky trh. Nejprve byla
pozornost vénovana produktim samotnym, nasledné bylo provedeno rozhodnuti o cenové politice
v ramci toho trhu. Dalsi v poradi byla politika distribu¢ni, v ramci které byl navrhnut pronajem
prostor(l pro tamni prodej. Jednalo se o prostor, ktery by disponoval stejnym zpliosbem, jakym
disponuje zde v Ceské republice, tzn. jakozto ateliér a vydejni misto pro objednavky z e-shopu firmy.
Nakonec se autorka prace zameéfila na politiku komunikacni, jenz bude ve formé socialnich siti.
Duvodem je jiz vybudovany vztah se stavajicimi zakazniky a velice jednoduché sdileni v souvislosti
s novinkami podniku. Socialni sité maji velice Siroky dosah a takovy intagramovy profil mlze vidét
kdokoli a kdykoli vramci celého svéta, proto je toto rozhodnuti povaZzovano za logické a

nejefektivnéjsi.

Samotny vstup podniku na kalifornsky trh by autorka podniku doporudila, nebot navrh, jenz byl
sestaven, v pfipadé neuspéchu zasadnim zplisobem neohrozi chod podniku na trhu tuzemském.
Z hlediska domaci poptavky a z hlediska konkurencénich vyhod v rdmci kalifornského trhu, se vstup

na tento trh jevi jako spravny krok.

Vérim, Ze tato prace obsahuje fadu doporuceni a informaci, které frima Sadalsuud House v pfipadé
expanze mUze vyuzit. Pfesto by vsak bylo nutné tento zdkladni koncept zhotovit vice detailnéji a na

zakladé podrobnéjsich analyz.
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