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Anotace

Predmétem diplomové prace ,,Strategie expanze firmy na vybrané evropské trhy* je
analyzovat soucasny stav strategie, organizacni struktury, finan¢ni a personalni moznosti
dané konkrétni firmy, pomoci SWOT analyzy a déle analyzovat potencionalni moznou
expanzi této firmy na novy zahrani¢ni trh. Pomoci STEEP analyzy a na zikladé
zjisténych informaci provést vyhodnoceni vysledkti a navrhnuti optimalniho vstupu na

novy evropsky trh.
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The subject of thesis “Company's expansion strategy on selected european markets " is to
analyze the current status of strategy, organizational structure, financial and human resources of
specific company, using SWOT analysis. And further analyze the potential possible expansion of
the company into a new foreign market with assistance of STEEP analysis. On the base of
obtained information to make an evaluation of the results and propose optimal expansion into

new european markets.
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UVoD

Hlavnim pfedmétem této prace je komplexni analyza a definovéani strategie
expanze firmy na vybrané evropské trhy pro spole¢nost Dobra nalada, a. s..

V soucasné technické dobé, kdy je na§ Cas ovladdan prevazné elektronickymi
vymozenostmi, dochdzi k rychlym zméndm v podnikatelském prostiedi. Jednotlivé
spolecnosti se nachazeji ve slozité situaci nejen vzhledem ke globalizaci trha a nartstu
nakladi, ale vzrista i okruh konkurence. Tato skutecnost nuti firmy hledat nova fesSeni
napt. expanzi na nové trhy. Vzhledem K nartstu konkuren¢nich spolec¢nosti na
tuzemském trhu se spolecnost rozhodla rozsifit svoje plisobist¢ na demograficky a
jazykove nejblizsi zemi - Slovenskou republiku.

Teoretickd Cast této prace je vénovana detailnimu rozboru strategie expanze
spolecnosti obecné, dale je rozpracovan zahrani¢ni obchod jeho vyhody, formy a
specifika.

Praktickd Gast prace bude zaméfena na problematiku trhu stavajiciho v Ceské
republice, kde autor provede hodnoceni na zdkladé SWOT analyzy, ze které bude
vychézet pii stanoveni cill a strategii vstupu spole¢nosti na novy trh. Cilem této prace je
zvolit vhodnou strukturu spolec¢nosti a navrhnout pomoci STEEP analyzy optimalni
rozSifeni spole¢nosti vstupem na novy trh. Prace si neklade za sviij cil detailn€ analyzovat
finanéni naro¢nost celé operace, ale orientovat se na budoucnost a stanovit cesty k rozvoji

spole¢nosti



TEORETICKA CAST

1 POJEM STRATEGIE

Jeho zéklady nachazime v fecting, sam pojem vznikl ze dvou samostatnych slov.

Ze slova agos znazornujici vidce a slova stratos znamenajici vojsko. Zakladnim cilem

strategie je plan Cinnosti a rozhodovani, ktery je dopfedu promySleny zabyvajici se

pievazné dlouhodobou praci vedouci k naplnéni a co nejlépe k dosazeni daného cile.

wMiizeme si predstavit, Ze zakladni rozdil mezi strategii a dlouhodobym pldnem je 1o, Ze

pri stanovovani dlouhodobého cile si klademe otazku, kam chceme jit, kdezto strategie

nam pomdhda odpovédét na otdzku, jak se tam chceme dostat“ (Charvat, 2006, s. 16).

Charakteristiky pojmu strategie je mozné vystihnout v nésledujicich bodech dle Charvata
(2006, s. 17-18)

Jakakoliv firma, kterd chce tispé$né a dlouhodobé plisobit na trhu, musi mit jasné
dany a stanoveny dlouhodoby smér.

Ve velkém konkurenénim prostiedi by se méla firma snazit nalézt na trhu
konkurené¢ni vyhodu.

Strategie mize po firmé chtit zménu klicovych zdroji.

Strategicka rozhodnuti tes$i rozsah dopadu aktivit dané firmy a ovliviuji
dlouhodob¢ smér spolecnosti a snazi se ziskat ze svych zdroji ucelné tvorbu
novych prilezitosti.

Spolecnost pii definovani strategického cile mize dospét k nazoru, Ze jeji stavajici
vyrobni program je dlouhodobé nestabilni a neudrZitelny a je nutné ptizpisobit k
tomu dané aktivity.

KdyZ bude firma chtit pouZzit nové zjisténé piileZitosti na trhu, musi se nejprve
zabyvat tim, zda ma pro tu to operaci vhodné a dostacujici zdroje.

Z toho vyplyva, Ze strategie se pro firmu tvofi jiZ dnes.
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1.1 STRATEGIE EXPANZE

O expanzi strategie firmy na zahrani¢ni evropsky trh, jenz se zabyva tato prace,
hovoiime, pokud se dana firma ¢i spole¢nost rozhodla expandovat na evropsky zahrani¢ni
trh. Za takovym to rozhodnutim stoji vétSinou hned nékolik aspektii a to eliminovani
rizik, rozdélenim do vice trhii, investovani volnych finan¢nich prostredku, zvyseni obratu
dané firmy, snizeni vyrobnich nékladl poptipad¢ investic a zvySeni obratu dané firmy.

Pfed takovym to rozhodnutim je velmi dualezité a rozhodné nezbytné, provést
velké mnozstvi dil¢ich kroki. Dobfe zvazit své finanéni moZznosti. Urcité nepodcenit
konkurenci na planovaném expandujicim trhu, a jeji reakci. Dale provést analyzy a to, jak
zjisténi politické situace v dané zemi jeji stabilitu, délku navratnosti investice, legislativu,
pravni piedpisy a normy, charakteristiku trhu, nabozenské a jiné kultury. Cela expanze
firmy je komplexni rozhodnuti socialnich, ekonomickych, politickych a pravnich kritérii.
Tato kritéria rozvineme v dalSich bodech této diplomové prace a podrobné vysvétlime a
analyzujeme.

Celosvétova expanze firem je v poslednich nékolika desetiletich velmi rozsahlym
trendem. Ale prvni pocatky fungovani mezindrodnich spolecnosti mizeme spatfit pfi
kolonizaci amerického kontinentu. Pozd¢ji v dobé primyslové revoluce. Diive expanze
spoleCnosti na nové trhy byla mnohem méné rizikova, nez v dnesni dob¢. Z pravidla
vetSinou platilo, ze pokud mél novy vyrobek nebo inovaéni technologie tspéch na
tuzemském trhu, s nejvétsi pravdépodobnosti se prosadil na upln¢ novém trhu - celkové
na mezinarodni trovni, bez velkych znalosti prostfedi a podrobnych znalosti daného trhu.
Dalsi velkou vyhodou v minulém stoleti bylo to, ze poptavka znaéné piesahovala
nabidku. Bohuzel v dnesni dobé mlize maloktera firma, expandovat na novy trh, aniz by
detailn€¢ neznala podrobnou analyzu v oblasti nového trhu a uskali s nimz spojené.
Podcenéni téchto faktorti, by mohl mit fatalni nasledky pro expandujici spolec¢nost. A to
jak na novém trhu, kde si firma timto krokem muze na dobro znicit $anci se uchytit a
uspét, tak 1 na tuzemském trhu, kde jsi timto neuvdZenym krokem, zpiisobi Spatnou
povest, pochybnosti a v neposledni fad¢ urCitou finan¢ni ztratu kapitalu.

V dne$ni dobé s rozSifujici se globalizaci na mezinarodnich trzich je diive
nedostupny trh ve vétsiné ptipadii dnes redln¢ dostupny prakticky komukoli. Prevazné

velkym nadnarodnim spole¢nostem vétSinou s lepSim poskytnutim sluzeb, s menSimi
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provoznimi a vyrobnimi naklady atd. Tuzemské firmy nemohou fesit pouze svou mistni
konkurenci, ale musi uvazovat globalné a byt ptipraveny na vstup velkého hrace, ktery se
bude snazit ovladnout jejich tuzemsky trh. Neni mozné v jakékoliv firmé myslet pouze
lokalng, ale je nutné byt pfipraven, neustdle se pfizpusobovat a zvySovat svou
konkurenceschopnost. Z ¢ehoz plyne, ze je dilezité mit spravné ptipravenou strategii
svého trhu a predejit fatalnim chybam, které se velmi tézko odstranuji.

Prvotni mySlenkou mezindrodnich spolecnosti je vybrat spravnou strategii, jak
lokalni, tak globalni strategii. Pro strategii na tuzemském trhu, je dulezité zjistit a chapat
potieby mistnich zdkaznikii. Piizptsobit sluzby, dané produkty normy a pravni piedpisy
tuzemskému trhu. Mezinarodni firmy jsou vétSinou charakterizovany tak, ze pouzivaji
osvédcené metody strategii expanze na novy zahrani¢ni trh. Spravny vybér jedné z
osvédcenych strategickych typologii. VétSinou zalezi na vrcholovém vedeni dané
spolecnosti, pro jaky typ strategie se rozhodne. Zda bude budovat a cilit na globalni
produkt se stejnymi sluzbami a vlastnostmi, nebo ptjde smérem individudlniho piistupu
na kazdém konkrétnim trhu. Individuélni pfistup vétSinou oceni hlavné zakaznici coz je
dalezité, nebot’ ,,spokojeny zakaznik se rovna pulka uspéchu®. Pro firmu, kterd se
rozhodne pro tento druh strategie, to vSak piinasi nemalé problémy jak personalni,
logistické, administrativni a dal$i, tak i nemalé s tim spojené finanéni ndklady. Jednou
z nejefektivnéjsi, moznosti je varianta kombinace lokalni a globalni strategie. Z této
kombinace strategii vychazi dalsi druhy strategii vstupt na nové zahranic¢ni trhy.

Naptiklad Gooderham hlasa myslenku, ze strategie a forma vstupu firmy na
zahrani¢ni trh je jeden a tentyZ pojem. Pficemz piedpoklada, Ze forma vstupu, uz doptedu
urcuje danou strategii expanze na nové vybraném zahrani¢nim trhu. (Gooderham, 2003,
s.15) Toto tvrzeni je ur¢itym zpisobem zjednoduseny druh expanze na novy trh. Kdezto
napi. Luthanse (2009, s. 250) rozliSuje strategie na nové zahrani¢ni trhy, podle ur¢itych
podminek modifikace produkce. Coz je dle mého ndzoru efektivnéjsi, prehlednéjsi a
podrobnéjsi. Proto budeme dale v teoretické casti této diplomové prace rozvijet
jednotlivé typy strategii a zvIast’ popisovat jednotlivé druhy forem vstupu neboli expanze

na nové¢ zahrani¢ni trhy.
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1.2 STRATEGICKE CILE A VIZE

Strategie je hlavné o strategickém pldnovani dané spolecnosti. ,,Je treba si
uvedomit, Ze existuje rozdil mezi strategii a planovanim. Strategie je urceni
dlouhodobého smeru firmy *“ (Charvat, 2006, s. 30.)

Strategii miizeme rozvrhnout do n¢kolika irovni podle velikosti dané spole¢nosti.
U mensSich spolecnosti se tyto urovné vzajemné propojuji. Zasadni véci pii planovani
strategickych cill je sprdvné a podrobné analyzovat dané okolni prostfedi, ve kterém
spolecnost piisobi nebo chce rozvijet své nové aktivity. A s tim souvisi celéd fada tskali,
se kterymi se musi pocitat jako napft. legislativa, danové a obchodni pravo, politicka
situace atd. Pro nazornost piiklddam obrazek (viz.nize), ktery ukazuje na okolnosti

vnéjSiho prostiedi ke vztahu strategického planu konkrétni spolenosti.

Obrazek 1 : Strategie v prostiedi

prostiedi Strategické plany firmy

Ekonomie
Technologie
SPOk'-jC_nOSt — Poslani cile strategie Plan

Politika informace firmy firmy firmy firmy
Legislativa
Zdroje
zakaznici

Zdroj: Firemni strategie pro praxi, Charvat, 2006, s. 31
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wProcesem tvorby strategie se chceme zabyvat proto, protoze mame zdjem
dosahovat dlouhodobé zisku a dlouhodobé vydeélavat penize “ (Charvat, 2006, s. 30).
Vize urcuji ptiblizny smér vyvoje spolecnosti v dlouhodobém métitku. Od strategie se
1i$i prioritn€ jasné pevné danym cilem spolecnosti.

,, Vize znamend vytvareni budoucnosti. Rikame si, jak bychom chtéli svoji firmu
videt. V téchto souvislostech je vhodné si uvédomit, ze vytvareni vizi nespociva v tvorbé
planit a rozpoctii. Nesmime zaménovat poslani firmy a vizi firmy. Vize predstavuje
budouci chovani organizace. Poslani musi odrazet stavajici realitu, vychazet

Z konkrétnich podminek, ve kterych se firma nachazi““ (Charvat, 20006, s. 29).

1.3 DRUHY STRATEGII EXPANDUJICICH NA ZAHRANICNI
TRH

1.3.1 Strategie prvni na novém trhu

wpolecnosti, které planuji uvedeni nového vyrobku, se musi rozhodnout, kdy
vstoupit na trh. Byt prvni se miize vyplatit, ale je to zaroven riskantni a ndkladné. Prijit
pozdéji ma smysl, muze-li firma prinést lepsi technologii, kvalitu nebo silu znacky*
(Kotler, Keller, 2007, s. 362)

Strategie ,,prikopnika“ je vhodna pro expanzi na trh v rozvojovych zemich.
v ndkladech na marketing, zdkaznici se opakovan¢ vraceji. Na druhé strané jestlize je
tento vstupu Spatné naCasovan, tj. pokud se vyrobky objevi na trhu diive nez je vytvoifena
dostatecné silna poptavka, dochézi ke selhani. Zakladnim krokem je spravné analyzovani
trhu. Prakticky se jednd o to naudit danou spole¢nost — budouci zdkazniky novym
potiebam - zacit dané sluzby a produkty vyuzivat.

,, Pritkopnik by mél analyzovat ziskovy potencial kazdého produktového trhu
samostatné i v kombinaci, a pak by se mél rozhodnout pro postup na trini expanze
(Kotler, Keller, 2007, s. 362). Pro uplnost uvadim plan dle Kotlera, Kellera (2007, s. 363)

viz obrazek ¢. 2, tuto strategii lze aplikovat na vSechna podnikatelska odvétvi.
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Obrazek 2: Dlouhodoba strategie expanze na produktové trhy

h &L T
B| DD
P | (A3
R, (5
P — produkt
T -trh

Zdroj: Marketig management, Kotler, Keller, 2007, s. 363

Vysvétleni: Nejprve spolecnost vstoupi na trh T1 s produktem P1, poté piesune
produkt P1 na druhy trh tedy P1T2, nasleduje piekvapeni konkurence produktem P2 pro
trh T2, vraceni s produktem P2 na trh T1. Nakonec uvede spole¢nost produkt P3 na trh
T1.

V piipad€ Uspésnosti si spolecnost vybuduje silnou dominantni znacku. Zna¢na
Nevyhodou této strategie je velké riziko v oblasti politické, pravnich piedpisti a neznamé

kultury zemé.

1.3.2 Strategie geocentricka

Jedna se o jednotnou strategii na vSech trzich dané spole¢nosti, at’ uz se mluvime
0 mezinarodnim nebo tuzemském trhu. Preferuje hlavné globalni postoj pii fizeni
spolecnosti. Hlavni cilem je budovat a drzet jednotnou koncepci strategie fizeni, firemni
kultury, ktera je nezavisla na kultute prosttedi prakticky kdekoliv na svéte.

., Manazeri se pokouseji stimulovat prodej modifikaci viastniho vyrobku pomoci
zlepSeni kvality, charakteristickych rysit nebo stylu* (Kotler, Keller, 2007, s. 367).
Tim, ze spolecnost usiluje o celkovou vyvazenost firemnich procest a Cili na zvyseni
vlastni kvality produktu, dokdze ptedstihnout i svou konkurenci napf. uvedenim
,»Vylepseného — ekologicky nezavadného produktu®. Jednotlivé pobocky na zahrani¢nich
trzich velmi tuzce kooperuji a jejich velkym potencidlem je jejich soudrZnost.

Ukéazkovymi spolecnostmi této strategie je napt. Coca-Cola, McDonald’s.
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1.3.3 Strategie etnocentricka

Tato strategie dle Dédiny, Cejthamra (2005, s. 38) Kopiruje vse podle své matefské
spole€nosti. Charakteristické a rozhodujici je ovliviiovani spolecnosti a kultury, podle
hlavniho sidla spolecnosti. Rozhoduji vlastnosti je navrat zisku zpét do statu s matefskym
sidlem spole¢nosti. Jakékoliv zmény a rozhodnuti se uskuteciiuji hlavné podle potieb
matetské spolecnosti.

sEtnocentricka orientace — podnik se orientuje na domaci trh a v zahranici se
angazuje jen tehdy, potiebuje-li prodat nadbytek produkce. Postupuje pri tom vSak stejné
jako na domdcim trhu (obtizné pronika na cizi trhy)“ (Management-marketing, online,
2016, cit. 2016-09-14).

Spolecnost si zpravidla vybira trhy, na kterych neni potteba zadna velka uroven
pfizpiisobovani se danym kulturam, zvyklostem a podminkam. Jedné se pfevazné o blizké
trhy dané kultufe a geografickym mistiim. Vlastni rozhodovani a fizeni dcetfinych firem
je prakticky minimalni. Vedouci pracovni pozice v jednotlivych zahrani¢nich pobockéch
jsou vétsinou dosazovany pracovniky z centralni matetské spolecnosti. Coz sebou piinasi
1 urcita rizika, jako jazykova bariera, adaptace pracovnika, Spatny odhad daného trhu a

potieb zakaznikli. Pfednostmi jsou jednotna firemni kultura, rychly vstup na trh.

1.3.4 Strategie polycentricka

Je zcela opacnd strategie oproti predchozi etnocentrické strategii. Dle Dédiny,
Cejthamra (2005, s. 39) se naopak snazi o co nejveétsi adaptaci na konkrétnim trhu se
vSemi jeho aspekty. Jde hlavné o ptizplisobovani sluzeb a produktii tamnim normam a
podminkam vyhovujicim danému trhu. V praxi to znamena, Ze jde o rozdilny pfistup. A
to jak k zakaznikim, tak i k zaméstnanciim a celkové k vlastnimu fizeni kazdé zahrani¢ni
pobocky zvlast’. Tento typ strategie je pomérné finan¢né nakladny.

»lato strategie umozinuje firmé vytvaret cenu podle poptavky, disponibilnich
financnich zdrojuit a umozZiuje pruzné reagovat na zmény podminek na zahranicnim trhu.
Hlavni nevyhodou diferenciovanych cen miize byt nejednotna image a problémy spojené
s moznosti ndkupu vyrobkii na trzich, kde jsou aplikovany nizsi ceny” (Management-
marketing, online, 2016, cit. 2016-09-14).
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Dale Dédina, Cejthamr (2005, s. 39) uvadéji, ze tyto mezinarodni zahrani¢ni
pobocky se mohou svobodné rozhodovat a fidit danou dcefinou spole¢nost podle mistnich
okolnosti a potieb. Prioritni vyznam spolecnosti je co nejvice naslouchat a ptizpisobovat
mistnimu trhu. Zisk, ktery jednotlivé zahrani¢ni pobocky vytvortily, reinvestuji zpét do
mistnich dcefinych spole¢nosti, které dany zisk vytvofily. Firma jako celek je na
mezinarodnim trhu velmi geograficky ¢lenéna. Vznika zde velkd nezavislost a
samosprava jednotlivych pobocek, které jsou mezi sebou nepfiiliS hodné informacné
propojené. Nevyhodou této strategie jsou vyrazné problémy v souhfe jednotlivych

pobocek, jak mezi matefskou zékladnou, tak mezi jednotlivymi dcefinymi pobockami.

1.3.5 Strategie synergicka

Sdruzuje tzv. vSechny piedeslé strategie tim, Ze slouci lokalni a globalni klady
jednotlivych postojii spolenosti. Smér urcuje matefskd spolenost a ostatni dcefiné
spole¢nosti maji svlij vlastni plan rozvoje a usiluji 0 nejpfiznivéjsi vyrovnanost mezi
tamni kulturou a nezavislosti kazdého jednotlivého trhu a nastavenymi pravidly a
normami z centraly spole¢nosti. Jak uvadéji Dédina, Cejthamr (2005, s. 39- 40) dochazi
K ur¢ité symbidze mezi lokalnimi kulturami, potfebami na zahrani¢nich trzich a

zékladnimi hodnotami matefské spolecnosti. Toto ,,Castecné™ centralni vedeni celé

spolecnosti zajist'uje na svétovych trzich dobré hospodaiské vysledky.

1.3.6 Strategie internacionalni

Jedna se o pomémé jednoduchou nenaro¢nou strategii vstupu na trh. Usili o
internaciondlni sjednoceni a rozliSeni sluzeb a vyrobki na jednotlivych trzich je pomérné
nepatrné. Velké mezindrodni spole¢nosti pokladaji za prozatimni stav, ktery se postupné
vyvine v jednu jiz zminénou strategii vstupu na novy zahrani¢ni trh. Firemni informace,
znalosti, zboZi a sluzby u této strategie jsou prakticky jednosmérné tj. od matetské
spolecnosti k dcefinym pobockdm. Tento model byl velice vyuzivany v prvnich
desetiletich po druhé svétové valce, v 70. a 80. stoleti letech minulého stoleti byl nahrazen
modelem globalnim a nyni je dle Synka a kolektivu (2011, s. 405) nahrazen modelem

transinternacionalnim.
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1.3.7 Strategie prijmové pyramidy

Dle Luthanse (2009, s. 272-273) se fika, ze na svéte se nachazi zhruba Ctyfi az pét
miliard eventudlnich spotiebiteld. Ti se nachazeji v nejnizsim patie pyramidy, i kdyz je
paradoxné piitom znacna Cast veskeré svétové produkce sméfovana na nejbohatsi vrstvu
zakaznikl. Vyplyvajici modifikace téchto vyrobkli neni moc zdafila na rozvijejicich se
novych trzich. Na druhou stranu, ale ohromnéd rozsahlost tohoto trhu je nejsilngjsi
prednosti dané strategie. Expandujici spole¢nosti musi dobie posoudit sva strategicka
rozhodnuti a nezaméfovat se jenom na nejvyssi cast této piijmové pyramidy, kterd je
zaroven nejmensi skupinou zakazniki. Z ¢ehoz vyplyva, Ze je ptihodnéjsi zaméfit se na

Vv

strategii lacingjSich sluzeb a produktii pro Sirsi vefejnost.

Obrazek 3: Ptijmova pyramida

Zdroj: International management, Luthans, 2009, s. 272
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2 DRUHY ORGANIZACNICH STRUKTUR
EXPADUJICICH SPOLECNOSTI

Samoziejmym diisledkem vybéru té nejpiihodnéjsi strategie expanze vstupu na
novy evropsky trh je taktéz vybér té nejefektivnéjsi organizacni struktury. Ta by méla
zabezpecit bezproblémovy chod dané spolecnosti na novém trhu. Expandujici firma musi
pii vytvareni organizacni struktury, pfihlédnout k fad¢ ¢initeld, jako napft. vize, prostiedi
dané zemé kam bude firma vstupovat, strategie, velikost spolecnosti, informacni
technologie. Vedeni spolecnosti musi na tyto Cinitele pfihlédnout a pouzit do dané
organiza¢ni struktury, tak aby vystihovala co nejlépe budouci postaveni na novém
zahrani¢nim trhu.

Pfedstavime si par charakteristickych organiza¢nich struktur, jez jsou néjakym
zptisobem propojeny s danymi typy strategii firmy. Neznamena to vSak, ze se jednd o
stoprocentni pravidlo Uspéchu. Vybér organizacni struktury se odviji pokazdé od
vrcholového vedeni spolecnosti. Na zdkladé toho se mulzeme setkat s riznymi
kombinacemi zminénych struktur. Eventualné dojde ke zrodu ojedin€lych struktur, které
jsou typické pro danou konkrétni firmu. Tyto ojedinélé struktury mizeme shledat na

lokalnich trzich v riznych modifikacich.

2.1 STRUKTURA ORIENTOVANA NA GLOBALNI PRODUKT

Hovotime o organizaéni struktute, u kterych mohou jednotlivé dcetiné spolecnosti
V riznych statech na tamnich trzich pouZit svou samostatnost a zodpovédnost za své
sluzby a produkty.

,»Aby spolecnost prodavala globalné, nemusi byt nutné velka. Malé a stredné velké
firmy mohou pusobit na globadlnich trzich v urcitych segmentech “(Kotler, Keller, 2007,
s. 707).

V modelu orientace na globalni produkt manazefi jednotlivych zahranic¢nich
pobocek, vétSinou zodpovidaji i za vyrobu v urcité zemi na dany produkt jeho distribuci,

marketing atd. Reknéme, Ze vidéi pracovnici zodpovidaji za uréity vyrobek v celé
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spolecnosti. Takto je cela firma rozd€lena na jednotlivé vyrobni pobocky, kde se kazda
pobocka stard o dany vyrobek nebo urcitou sluzbu za kterou zodpovidé a ruci. Takové to
organizacni struktury se vyuziva za okolnosti, kdyz je potieba dané produkty co nejvice
ptizpisobit na potfeby na konkrétniho daného trhu. Dle Pelsmackera, Geuens, Van den
Bergha (2003, s. 566) jsou nékteré produkty vhodnéjsi pro globalni piistup a nékteré

mén¢ vhodné, pro ndzornost uvadim obrazek.

Obrazek 4: Produkty vhodné pro globalizaci
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Zdroj : Marketingova komunikace, Plesmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,s. 566

Vyhodou této struktury je pfimy kontakt s klientem, negativem mize byt
orientace na hlavni pobocky nejlepsiho trhu a v disledku toho piehlizeni méné tispésného

trhu, ktery by mohl byt dlouhodobého hlediska mnohem efektivnéjsi a zajimaveé;jsi.

2.2 STRUKTURA ORIENTOVANA NA FUNKCI

Tato struktura je prioritné cilena na funkci rozhodovani a fizeni. Az nasledné na
dany produkt nebo sluzbu. V celosvétovém métitku tato organizacni struktura neni moc
vyuzivana. Jedna se o uspofddani s administrativni jednoduchosti, které je vhodné pro
spolecnosti s niz§im poctem produkti nebo napt. tézebni spolecnosti. Nevyhodou této

struktury je slozité sladéni marketingu a vyroby, protoZe oba zmifiované body spadaji pod
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jiné sektory. ,, Kazda funkcni skupina souperi s ostatnimi o rozpocet a postaveni * (Kotler,

Keller, 2007,s. 736). Vyhodou je centralni kontrola - mensi po¢et manaZzeru.

2.3 STRUKTURA ORIENTOVANA NA OBLAST

Tato organiza¢ni struktura je dle Kotlera, Kellera (2007, s. 736) situovana a
organizuje svoji prodejni silu dle geografickych oblasti. Manazer celonarodniho prodeje
muze fidit az ¢tyfi regionalni prodejni manazery, dle geografickych vychodisek. Pti uziti
dané struktury jsou vyvazeny zékladni prvky individualnich zahrani¢nich trhii, nebot’ jsou
na shodné tGrovni. Hlavni manazer je odpovédny za celou vyrobni a prodejni linii, ktera
je vedena na daném zahrani¢nim trhu. Matetska centrala spole¢nosti udava smer strategie,
vize, cile a dohliZi na spravny chod pobocky. Produktové linie jednotlivych pobocek se
vétsinou hodné 1i8i, jelikoZ pfihlizi na konkrétni potfeby danych trhii. Pii této struktuie
nabizeji pobocky na danych trzich Sirokou paletu vyrobku a moznosti sluzeb, které si bud’
sami vyrobi, nebo ptfimo dodaji dle potieb zdkaznika.

Dale Kotler, Keller (2007, s. 737) uvadgji, ze diky zlepSeni informacni
technologie a technologie marketingového vyzkumu jsou spolecnosti vybizeny
k regionalizaci. Tim by se pfedchazelo nevyhodé této struktury, ktera je znama svou
nesladénosti ostatnich pobocek mezi sebou, tyto délaji praci se stejnym cilem, ale kazda
trochu jinak na svém trhu. Tim padem mateiska spolecnost vydava nemalé néklady k
vedeni a fungovani jednotlivych pobocek na zahrani¢nich trzich. Mezi znamé firmy, které

vyuzivaji tuto organizacni strukturu, patii napt. Shell a Nestl¢.
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2.4 STRUKTURA SLOZENA

Slozena struktura neboli kombinovana je hojné pouzivana spole¢nostmi, kterym

nevyhovuji jednotlivé konkrétni organizacni struktury. Diky tomu se ubiraji vlastni

cestou. TudiZ si modifikuji vlastni strukturu podle svych vlastnich pfedstav a potieb.

Dosahuji maximalni efektivnosti organizacni struktury pomoci liniové nebo viceliniové

organizace tzv. maticova struktura.

Jednotlivy manazer ma nad sebou jesté né¢kolik vedoucich osob, ptipad€ i on sdm

tidi dalsi vedouci. Spole¢nost ma svou jedine¢nou organizac¢ni strukturu. V tomto piipade

mnohdy dochézi k velké nejednotnosti manazerskych kompetenci a pravomoci dalsich

zamestnanca.

Obrazek 5: Struktura vice liniova

Generalni
g reditel L_ )
> v e -
Odborny Stab | Osobni Stab

i

e O -

[ - 1 ey = I - W - 1 -
Obchodni Technicky . Finanéni Wyrobni

feditel feditel feditel ) I. feditel J

— Sekretariat
..
| [Oweid. fakturaae]
|_ & statistiley
| [* Obchodni
politika
-
— Marketing
{ Pravni sluZba

Reditel
\__ zavodu 1

-
Obchodni dsek
W R

—| Sekretariat

(& Strategie 2

technickeho

rozwvoje
oo by

fe-::hr‘nclIa:hgia::h.‘::fH

pfiprava
\_ Wroby )

" Vyzkumna, )
Vyvojova
zakladna

b _/'

Reditel
zavodu 2
[
Technicky usek |

Vazby: funkecionalni

liniowve

{ Sekretariat ] [ Sekretariat W
L T
Finanéni
planovani
(" Informaéni
soUstava

[ Reditel ] Reditel
\_ zAvodu 3 ) zavodu 4 ) '
— _

Ekonomicky Usek Vyrobni dsek

L e e
Stabni

Zdroj: Businesinfo, 2016

22



2.5 VNITRNI STRUKTURA S ODDELENYM EXPORTEM

Jedna se o ,,Stihlou organizaéni strukturu®, podobu pfemény organiza¢ni struktury
tim, ze se pripoji nova cast exportu ke stavajici strukture dané spolecnosti. Tento typ
struktury pouZzivaji hlavné malé spole¢nosti. VE&tSinou kdyZ zacinaji vstupovat na novy
zahrani¢ni trh. Tuto organizacni strukturu lze zatadit do tzv. Projektové organizacni
struktury

Jako Stihla organizacni struktura se obvykle oznacuje struktura s jednim az tremi
Stupni Fizeni. V praxi miizeme identifikovat v zdasadé ctyri druhy téchto struktur. 1/
Projektova organizacni struktura je analogickou obdobou tymové struktury. Rozdil je
jen vitom, Ze tymy nejsou nutné stalé a specificky zamérené, ale vznikaji na bdzi
Jjednotlivych projektii — tj. vétsich zakazek. 2/ ,, VSichni délaji viechno aneb organizacni
struktura s jednim stupném rizeni je typickd pro zacinajici firmy s vice vlastniky z rad
fyzickych osob., 3/ Tymovad organizaéni struktura je dvou- az tristupiovd organizacni
struktura. 4/ Ambéa - organizacni struktura spolecnosti ma obvykle zcela zasadni viv

nejen na zpuisob jejiho rizeni, ale také na jeji celkovou pruznost a schopnost adaptovat se

na nové podminky* (BusinessVize, online,2011, cit. 2016-09-17).

2.6 VNITRNIi STRUKTURA S DCERINOU SPOLECNOSTI

Ke snadnéjSimu vstupu na nové zahrani¢ni trhy, mize dana firma uskutecnit dalsi
¢ast ke svému pfizplsobeni vlastni organizaéni struktury na expanzi nového rozvijejiciho
trhu. Tuto strukturu bychom zaradili mezi ,,strategické podnikatelské jednotky*

., Strategické podnikatelske jednotky vznikaji na zakladé planovani strategickych
podnikatelskych poli a nutnosti jejich Fizeni v rdmci nové formy organizace orientované
na decentralizované podnikani v ramci spolecnosti* (Businessinfo, online, 2016, cit.
2016-09-17).

Management vyuzije doméaci struktury, pfipoji novou dcefinou spolec¢nost
vétSinou na vSech novych zahranicnich trzich tam, kam spolecnost vstupuje nebo chce
vstoupit. Aby mohly dané spolecnosti reagovat efektivné, manazefi jednotlivych pobocek

by méli mit moznost velké samospravy. Divodem je rychlé a efektivni reagovani na
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potieby daného trhu. Tento typ struktury mlZze upevnit pozici a dobré jméno celé
spole¢nosti v dané zemi, kde firma s dcefinou spole¢nosti puisobi. Z toho mohou plynout
v budoucnu dalsi vyhody, jako je tfeba podpora v zaméstnanosti, snizeni odvodu dani po
uréitou dobu, podpora vystavby nové infrastruktury. Dcefiné pobocky vzdy nesou
odpovédnost za sva rozhodnuti a chovani, jeZ ucini na daném geografickém uzemi.

Manazer zahranicni pobocky je vétSinou podiizen generdlnimu fediteli hlavni pobocky.
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3 STRATEGIE ZAHRANICNIHO OBCHODU

,,Zahranicni obchod je nejstarsi a nejrozsirenejsi formou vnéjsich hospodarskych
vztahii. “( Kubista, 2009, s. 202).

Zahrani¢ni obchod jako pojem je chapan jako urcitd sména — vyménny obchod,
ktery provadéji fyzické nebo pravnické osoby jednoho statu pres hranici s fyzickou nebo
pravnickou osobou jiného statu. Tyto obchody mohou byt v rdmci EU nebo celého svéta.
Hlavnim divodem této smény je, Ze kazdy stat ma néjaka sva specifika vzhledem ke své
zemépisné poloze, historickému vyvoji a v neposledni fadé¢ k soucasné financni a
ekonomické situaci.
obchodu. Dal$im vyznam zahrani¢niho obchodu je politicky, nebot’ vzajemny obchod
zvySuje pratelské vztahy a zvétSuje vzdjemnou zévislost, pokud existuje vzajemna
hospodarska provazanost, jsou celkové vztahy zemi stabilngjsi. Tyto vztahy pak snizuji
riziko konfliktu. Vyznam ekonomicky pfinasi tisporu prace jako vyrobniho faktoru a tato
skutecnost se promit4 na Uspofe ¢asu. Nesmime zapomenout i na vyznam kulturni, ktery
nas obohacuje poznanim zpiisobu zivota v jinych zemich.

Demonstrativni efekt, proporcionalita a efektivnost jsou hlediska, kterd se
pouzivaji pro hodnoceni zahraniéniho obchodu. Demonstrativni efekt jde o tzv.
demonstraci, kterd ptisobi na spolecensky a ekonomicky pokrok, vyvozni politika na
zemé, stav a Uroven rozvoje a dovozni politika se snazi ziskat uzité hodnoty, které jejich
zem¢ nema. Proporcionalita, toto hodnoceni vyuzivaji zemé, které maji schopnou
pramyslové rozvinutou zakladnu a pti svém vyvoji pokryji i vlastni potfeby primyslové
vyroby. Efektivnost maximalnich uspor miZe dosdhnout zemé pii exportu, kdyz se
soustfedi na produkty, které produkuje sama.

Sjednocovani statd, které spolu vzajemné spolupracuji a obchoduji, s sebou

piindsi i to, Ze na sebe plisobi rizné kultury, je jev kterému fikame globalizace.
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3.1 OBCHOD A JEHO DELENI

3.1.1 Vyvoz a dovoz zboZi

Pti obchodovani rozliSujeme dvé zékladni formy vyvoz a dovoz zbozi.

1. Vyvoz neboli export

A.

Piimy export - tuzemsky vyrobce dodava a prodava zbozi pfimo zahrani¢nimu
odbérateli nebo obchodnikovi cilové zemé. Vyrobce dobfe zna zahrani¢ni trh,
mél by mit dobré jazykové a kulturni znalosti dané zemég. Dle Machkové
(2009, 5.79 - 84) by mél u vyvozu také docilovat vyssich cen, jelikoZ veskeré
starosti a realizace prodeje je v jeho kompetenci. Nese sam také veskera rizika.
Piimy export je realizovan na zaklad¢ kupnich smluv akceptovanych obéma
stranami — na jedné strané dodavatel a druhé strané odbératel.

Nepiimy export — mezi tuzemského vyrobce a odbératele pii tomto druhu
obchodu vstupuje prosttednik. Tento prostfednik nakoupi zbozi od vyrobce na
tuzemském trhu a sdm ho poté dodavd do zahrani¢i. Toto je v praxi pii
obchodovani se zahrani¢im zcela béZnou zalezitosti. Prostfednici obchoduji
vlastnim jménem, na vlastni ucet a sva rizika. Nakoupené zbozi prodavaji
dal§im odbératelim v zahranic¢i nebo pfimo konecnym spotiebiteliim, jedinym
jejich a n€kdy vysoce hodnocenym ziskem je tzv. cenova marze. Cenova

marze je rozdil mezi cenou, za kterou nakoupi u vyrobce a cenou prodejni.

2. Dovoz neboli import

A

Piimy import - tuzemsky vyrobce nebo obchodnik nakoupi u zahrani¢niho
partnera zboZi nebo surovinu.

Nepiimy import - tuzemsky vyrobce nebo obchodnik nakoupi od tuzemského
dovozce, ktery nakoupil zboZi nebo surovinu v zahrani¢i.

Ptimy reexport — tuzemsky vyrobce nebo obchodnik nakoupi od zahrani¢niho
partnera, toto zbozi nikdy nevstoupi na tizemi jeho statu. Zbozi jde z jednoho

zahrani¢niho statt do druhého, zatim co doklady fesi zprostiedkovatel.
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D. Neptimy reexport — tuzemsky vyrobce nakoupi u zahrani¢niho partnera, zbozi
vstoupi na uzemi reexportéra a ten toto zbozi kompletuje, bali, fadi, skladuje

a upravuje dle svych potieb.

3.1.2 Dle mista urcéeni

Dale délime obchodovani:
e obchodovani mimo EU (Evropska unie),
e Vvramci EU,

e oObchodovani statu EU s neclenskymi staty EU.

Obchodovani mino EU
Je na principu exportu a importu protoze ,,Ustavenim celni unie mezi
s sebou staty EU odstranily celni poplatky a stanovily spolecny celni sazebnik
vici neclenskym zemim Unie* (Evropa2045, online, 2016, cit. 2016-03-07).
Pro staty neclenské to znamend, ze nemusi vybirat zemi, kterd ma nejnizsi clo, protoze
Vv celni unii existuje jednotny celni sazebnik. Pokud stat EU chce obchodovat se statem
mimo EU, pak se fidi rovnéz celnim sazebnikem. ProtoZe ucelem celni unie je, podpora
vnitfniho trhu statt ¢lenskych, bez nutnosti cla. Toto, ale mize mit dle ndzoru mnoha

odborniku devastujici vliv na regionalni konkurenceschopnost zbozi a vyrobkii.

Obchodovani v ramci EU

V prostou EU plati ¢tyfi principy: volny pohyb zbozi, sluzeb, kapitalu a osob.
wZakladnim predpokladem pro fungovani vnitrniho trhu EU je volny pohyb zbozi. Cilem
ustanoveni o volném pohybu zbozi je zajisténi naristu vzajemné obchodni vymeény mezi
Clenskymi staty. K takovému naristu doslo jiz odstranénim tzv. tarifnich prekazek,
tedy cel a kvantitativnich omezeni a opatreni s jim rovnocennym ucinkem a zavedenim
spolecného celniho sazebniku vuci neclenskym statim; tedy vznikem celni unie. Situace,
kdy mezi clenskymi staty EU neni uplatiovano clo, znamena samoziejmé posileni
postaveni podnikatelii z clenskych statii pri obchodovani v ramci Unie. Vzhledem k tomu,

Ze zbozZi nezatizené clem je v zasadé levnéjsi nez zbozi clem zatizené, vede takové opatreni
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kK tomu, ze dovoz z neclenskych stati EU je do jisté miry nahrazovan dovozem ze stdti

clenskych® (Businespro, online, 2016, cit. 2016-03-06).

Obchodovani statu EU s neclenskymi staty EU

Obchod se oznacuje jako obchod se ,tfetimi zemémi* tzv. extra obchod. Stat EU
vystupuje jednotné s ¢lenskymi zemémi. ,,Vzhledem K uzndni pravni subjektivity EU
Lisabonskou smlouvou (LS) je nyni subjektem mezindarodnich smluv Unie a nikoliv jiz
Evropské spolecenstvi, jak tomu bylo diive. Evropskd unie miize smlouvu se tretimi staty
nebo mezinarodnimi organizacemi uzavrit nejen tehdy, pokud tak stanovi smlouvy, ale

| pokud je uzavieni smlouvy nezbytné k dosazeni cilii stanovenych (zakladajicimi)

Smlouvami* (Euroskop, online, 2016, cit. 2016-03-05).

3.1.3 Rizika v zahraniénim obchodé

Kazda spolecnost, ktera se zapoji do mezinarodniho podnikéni, si uvédomuje, ze
nastanou nejen prilezitosti pro nové obchody, ale Ze toto s sebou ptinasi i fadu rizik, ktera
jsou soucasti mezinarodniho obchodu. Rizika nelze predem vyloucit pouze je miize
¢astené omezit nebo do jisté miry se jim vyhnout, ptipadné rozdé€lit mezi jiné subjekty.
Ptitomnost rizik rozhodné neodradi spolecnosti od novych podnikatelskych aktivit. V
pfipad¢, Ze nékteré riziko zanikne, je vzapéti nahrazeno novym. Na trzich se setkdvame

s nejen s konkurenci, ktera ovliviiuje ceny, ale i pohyblivou slozkou u pfirodnich zdroju.

Riziko trzni

,Zména trzni situace miize byt zpiisobena ruznymi pricinami, napr. zménou
celkové konjunkturni situace v urcité zemi ¢i ve skupiné zemi, zménou vztahu nabidky a
poptavky po wurcitéem zbozi, zménami v postaveni rozhodujicich dodavatelii nebo
odberateliit nebo v disledku zmen v jejich prodejni ¢i nakupni politice, zménami v
technologii, sezonnimi vykyvy apod. Toto riziko miize vést ke zméné cenovych relaci, k

ristu ndkladi, ale miize se projevit i neprodejnosti vyrobkii** (Businessinfo, online, 2016,
cit. 2016-03-06).

Obchodni partneii po vzajemné dohodé¢ mohou vtomto piipadé sjednat kontrakt

S pohyblivou cenou, ktera souvisi s vyvojem trhu. Na zakladé dohody nebo kontraktu
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dohodnou na komoditnich burzach kupni cenu pomoci burzovnich cen, které jsou aktudlni
v dob¢ dodéavky. Trzni riziko rovnéz plisobi na hospodaisky vysledek spolecnosti a tim

muze ovlivnit 1 stabilitu spole¢nosti do budoucna.

Riziko komerc¢ni
Komeréni rizika se dotykaji nejen vztahti mezi dovozcem a vyvozcem, ale i

vztahem K dopravciim a poskytovani dalSich sluzeb. Rizika nastanou, kdyz zahrani¢ni
partner nesplni sviij zavazek vaci firme, proto se komeréni rizika zabyvaji zkouméanim
bonity zahrani¢niho partnera.
,, V zahranicnim obchodé hmotnym zbozim se toto riziko miiZe projevovat nejcastéji témito
formami:

e odstoupeni obchodniho partnera od kontraktu;

e nesplnéni ¢i vadné plnéni kontraktu dodavatelem,

o bezduvodné neprevzeti zbozi odbératelem;

e platebni neviile dluznika,

e platebni neschopnost dluznika* (Businessinfo, online, 2016, cit. 2016-03-06).

Riziko prepravni

Riziko pfepravni je tizce spojené s obchodovanim na zahrani¢nim trhu s hmotnym
zbozim. Pfi transportu muze dojit k poskozeni, ukradeni nebo ztraté¢ zbozi. V tomto
piipad¢ je vétSinou nositelem rizika prodavajici. Aby se predchdzelo nejasnostem
spojenym s feSenim nastalych problém, jsou pii podpisu smlouvy stanoveny i dodaci
podminky. Tomuto tématu se bude jest¢ podrobné vénovat v nové kapitole.

,, Prepravni rizika v mezinarodnim obchode se vétsinou pojistuji, a proto je nutno
vénovat pozornost radnému sjednani pojistné smlouvy (volbou spolehlivé pojistovny,
vybérem takového rozsahu pojisténych rizik, ktery je primereny pro dany druh zboZi,

apod.)“ (Businessinfo, online, 2016, cit. 2016-03-06).

Riziko kurzové
Patfi k nejvyznamnéjSim rizikim v zahranicnim obchodé¢, jelikoz vyvoj kurzu
jednotlivych mén je velice proménlivy. Ovlivnit toto riziko je obtizné. Spolecnosti toto

fesi prodejem pohleddvek nebo se snazi uchylit k vhodné ménové struktuie svych
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pohledavek a zavazkl. V ptipadé¢ obchodu mezi stity EU je jednotnd ména velkou
vyhodou.

,, Velmi oblibenym nastrojem je prodej nebo postoupeni pohledavky, zvlaste pokud
se pohledavka postupuje bez postihu na puvodniho véritele. Urychluje financni toky v
podniku a tim priznivé ovliviiuje devizovou expozici. Tak tomu byva u faktoringu a
forfaitingu, které navic osvobozuji veritele i od dalSich rizik (napr. delcredere)*
(Businessinfo, online, 2016, cit. 2016-03-06).

Riziko teritorialni

Teritorialni rizika mizeme piifadit k politické, ekonomické a socidlni situaci,
kterd probihd v daném staté. , Tato rizika vyplyvaji z nejistoty politického a
makroekonomického vyvoje jednotlivych zemi, ale mohou byt také dusledkem
administrativnich opatieni, prirodnich katastrof, bojkotu zboZi, embarga apod. Jde
vetsinou o rizika, ktera mohou mit negativni vliv na vysledky jednotlivych obchodnich
transakci, ale také na realizaci podnikatelskych zameérii v urcité zemi do budoucnosti.
Tato skupina rizik byva predem jen obtizné kvantifikovatelna “(Businessinfo, online,
2016, cit. 2016-03-06).

Riziko odpovédnosti za vyrobek

,, Toto riziko souvisi se Sirokou ochranou spotrebitele na trzich nékterych
vyspélych zemi, zvlaste USA a EU.* (Businessinfo, online, 2016, cit. 2016-03-06).
V Ceské republice je toto odetieno zakonem o odpovédnosti za kodu zptisobenou vadou

vyrobku (€. 59/1998 Sb.).

YV _  Wewr

Rizika nejbéznéjSich chyb zacinajicich exportéri

1. Podcenéni kvalifikovaného exportniho poradenstvi a zpracovani
marketingového planu pied zacatkem expanze na novy zahrani¢ni trh.
Jednotlivé trhy maji sva specifika, kterd musi dodrzovat kazdy expanzér, ktery
chce na novém trhu uspét. Volba postavit jeden model na vyvoz a ten
aplikovat na vSechny trhy nepiinese pozadovany tspéch.

2. Nevhodny distributor nebo zastupce. Toto mtize byt pro spole¢nost klicovym
problémem, mnohdy se stdva, Ze spoleCnost uzavie dohodu s prvnim
zastupcem, ktery ji ¢asto 1 sam kontaktuje. Vybér odpovédného a spolehlivého
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partnera nebo distributora je nejdiileZitéjsi casti vyvozu. V ptipadé, Ze tento
¢lanek nebude dostatecné fundovany, mize ztroskotat i dobfe promyslena
vyrobkova, marketingova i cenova politika.

Hon za jednotlivymi zakdzkami. Nékteré spole€nosti na pocatku své vyvozni
¢innosti, upfednostni zdkazniky, ktefi ji sami kontaktuji a vyuZiji pro sviyj
rozvoj pozadavky prvnich zdkazniki. Toto je velmi nestabilni a Casto ne pfilis
ziskovy zptsob vyvozu. V ptipadé, Ze zakaznik sam oslovi novou spolecnost,
jeho pozice je plusova z pohledu prioritniho pozadavku na cenu. Mnohem
vyhodnéjsi je vybudovani své stabilni pozice na trhu.

Zanedbani vyvozu. Nékteré spolenosti maji zajem vyvazet jen v piipadé, ze
se jejich domacimu trhu nedafi. Toto vede k rychlému hledani jak nejlépe
umistit své vyrobky na zahrani€nich trzich a tim naplnit své kapacity a plnit
plan.

Rozdilny pfistup k zéstupciim a distributorim na rtznych trzich. Stejné
jednani se vSemi distributory bez ohledu na konkrétni trh je nutnosti. V tomto
ptipad¢ neni mozné mit rizné ceny pro jednotlivé trhy. Toto vede ke ztraté
davéry ve spolecnost.

Neochota upravovat vyrobkové portfolio dle predpisti a preferenci zemé.
V jednotlivych destinacich — trzich dané zem¢ musi zbozi odpovidat
prislusnym normam.

Opomenuti vytisknout navod na pouziti a zaru¢ni podminky v mistnim jazyce.
Vzdy je nutné vénovat tomuto bodu velkou pozornost, nebot praveé toto ptisobi
na zakaznika tzv. osobni pfistup k odbérateli.

Opomenuti spoluprace s prostfednikem. Mnohdy pfi analyze trhu miize
spolecnost dojit k z&véru, ze nema dostate¢né prostredky, jak financni, tak
personélni, aby zapo&ala expanzi na novy trh. ReSenim miize byt spoluprace
se spolecnosti, ktera se specializuje na zahrani¢ni obchod a tim usnadni zah4jit
Vyvoz a najit misto na trhu.

3.1.4 Vyvozni a dovozni operace

Dodaci podminka (parita) je soucasti kupni smlouvy nebo kontraktu. Jednoznacné

vymezuje povinnosti dodavatele a odbératele. Urcuje zplisob a misto dodéani, zplisob a

misto pfechodu vyloh a rizik spojenych s transportem zbozi, definuje dal$i povinnosti

obou stran ve vztahu k nakladce, vykladce, kontrole a pojisténi. Dodaci podminka je i

soucasti cenotvorby v zahrani¢énim obchodé, mize byt soucasti nakladu na vyrobu nebo

je spojena s nakupen hotového vyrobku nebo produktu. Specifikace téchto podminek je

vznikld v obchodni praxi, pivodné byly dodaci podminky pouzivany nejednotné. V
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souc¢asném obchodnim svété pievlada pouzivani pravidel INCOTERMS (International

Commercial Terms). Pro nazornost uvadim jednotlivé skupiny a platné dodaci podminky.

INCOTERMS 2010 maji tyto skupiny pravnich dolozek:
»okupina E (Departure) - zbozi je odvezeno kupujicim primo ze zavodu proddvajiciho,
kupujici za néj dale zodpovida
o EXW (Ex Works) — ze zavodu (ujednané misto)
Skupina F (Main carriage not paid by seller) - prodavajici je zde vyzvin k dodani
zbozi dopravci, kterého urci kupujici
e FCA (Free Carrier) — vyplacené dopravci (ujednané misto)
e FAS (Free Alongside Ship) — vyplacené k boku lodi (ujednany pristav
nalodeni)
e FOB (Free On Board) — vyplacené na lod’ (ujednany pristav nalodéni)
Skupina C (Main carriage paid by seller) - hlavni prepravné placeno prodavajicim
e CFR (Cost and Freight) — naklady a prepravné (ujednany pristav urceni)
e CIF (Cost, Insurance and Freight) — naklady, pojisténi a prepravné
(ujednany pristav urceni)
e CPT (Carriage Paid To) — preprava placena do (ujednané misto urceni)
e CIP (Carriage and Insurance Paid to) — prreprava a pojisteni placeno do
(ujednané misto urceni)
Skupina D (Arrival) - prodavajici nese veskeré ndklady a rizika spojend s celou trasou
prepravy zbozi
e DAP (Delivered at Place) - doruceno na misto
e DAT (Delivered at Terminal) - doruceno na termindl
e DDP (Delivered Duty Paid) - s doddanim clo placeno
“(Managementmania, online, 2010, cit. 2016-03-06).
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Obrazek 6:
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Zdroj: INCOTERMS® 2010, International Chamber of Commerce - http:/fwww icowbo.orgfincoterms/id3045findex_html

Zdroj: Managementmania, 2016
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3.2 CELNI RIiZENI

., V ramci Evropské unie rozlisuje Celni legislativa Ceské republiky pohyb zbozi v
ramci unie a mimo ni. Kazdy obchodni a za urcitych okolnosti i neobchodni dovoz ci
vyvoz v rezimu se tretimi zemémi (tedy zememi, které nejsou soucasti Evropské unie),
podléha povinnosti vycleni na celnim uradu. Priibéh celniho rizeni je upraven pravnimi
predpisy dané zemé - v Ceské republice se jednd zejména o celni zdkon. Celni Fizeni je
zahajeno ve chvili, kdy celni urad prijme vyplnény formular celniho prohlaseni. To se
podava v pisemné nebo elektronické formeé. *“ (Celni fizeni, online, 2016, cit. 2016-09-06).

Pohyb zbozi mezi staty EU je sledovan tzv. INTRASTATU. Kazda spole¢nost
ptekracujici asimilaéni prah, tj. pokud soucet fakturovanych ¢astek do a ze zahranici za
kalendaini rok dosahne vySe 8 mil bez DPH ma tato spole¢nost povinnost sledovat a
evidovat pohyby. Toto plati pro zboZi vyvezené i dodané. Tato povinnost se podava na
predepsaném formulati nejpozdéji do 12. pracovniho dne nasledujiciho mésice. HlaSeni
musi splnit zakladni nélezitosti:

e (iselné oznaceni neboli kod zbozi,

e fakturovanou hodnotu zbozi,

e hmotnost zbozi, mnozstvi,

e identifikaci spole¢nosti.
Kazdy clensky stdt ma moznost stanovit ,,osvobozujici prahy* pak miZe nastat i situace,
7e zbozi nepodléha zadnému clu (napf. zemédélské a primyslové vyrobky). V Ceské

republice je sprava vykaznictvi svétena Ceskému statistickému ufadu.

Celni Fizeni p¥i dovozu

Pti dovozu je vybirdno a vymétovano:
1. dovozni clo
2 dovozni poplatky zavedené v ramci zemédélské politiky
3 dan z ptidané hodnoty

4. spottebni dan

5

dalsi nepiimé dané
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Pti vyvozu zbozi jsou vyméfovany a vybirany:

1.
2.

Puvod zbozi

vyvozni clo

vyvozni poplatky

Preferenc¢ni sazby jsou vyznamnou soucasti tarifniho systému, dle Natizeni Rady (EHS)

¢.918/83 a je vazano na plivod zbozi a existenci pfislusSného ujednani mezi EU a zemi

puvodu. Pro ptiznani této preference je dilezité pfimé trasovani dodavky, zbozi musi byt

dopravovano piimou cestou.

Celni hodnota

Jedna se o cenu skute¢né placenou nebo o cenu, ktera ma byt zaplacena za zbozi dodané,

tato cena je uvedena na faktuie vystavené spolec¢nosti dodavatele.

Celni rezim a celni dluh

Celni rezim dovoluje dle celniho kodexu uznéni nékteré¢ho z téchto rezimu:

1.

2
3
4.
5
6
7

Volny ob¢h

Tranzit

Uskladnovani

Piepracovani pod celnim dohledem
Docasné pouZziti

Pasivni zuslechtovaci styk

Vyvoz

Celni kodex umoziiuje nasledujici zajisténi celniho dluhu:

e Slozeni hotovosti na ucet celniho ufadu

e Ruceni jen v pfipad¢, ze osoba rucitele je schvalena ptislusnym celnim organem.

Celni zaruka byva vystavena ve formé globalni, pausalni, nebo individualni zaruky.
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3.2.1 Cenova politika a cenova kalkulace

Kazda spole¢nost ma své podnikatelské strategie, jejichz diilezitou soucasti je
cenova politika. Cenova polittka méa svij vyznam pro plnéni strategickych cill
spolecnosti, ovliviiuje finan¢ni toky a vynosy, zajistuje navratnost investic a podili se na
tvorbé zisku. Na formovani mé vliv pfevazné charakter ekonomickych vazeb podniku a
stupenl internacionalizace. Spole¢nost, kterd dovazi pouze ,ndrazove“, nevyuziva tyto
strategie pro zahrani¢ni trhy, naopak spole¢nost u které je vyznamny zahrani¢né¢obchodni
podil aktivit je cenova politika nedilnou soucasti podnikatelské strategie.

Pti tvorbé cen pro zahrani¢ni trhy se vychdzi z internich a externich a faktort.
Sviyj vliv na tvorbu téchto cen ma sila konkurence a komerce. Hospodarska politika statu
a obchodné politickd opatieni zeme maji v mnoha ptipadech velky vliv na cenovou tvorbu
je kvalita nabizené produkce, jeji technickda a technologicka uroven ‘“(Machkova,
Cernohlavkova, 2014 s. 102).

V tomto piipadé je velice dilezit¢ jakym zpusobem spolecnost naklada
s vyrobkovou politikou vzhledem k investicim na vyvoj technologii vzhledem
k potfebam trhu. Dale cena zavisi na urovni komeréni prace, pokud je dodavatel nebo
vyrobce povazovan za spolehlivého dodavatele, ktery vzdy plni svoje zdvazky vici
odbérateltim spolehlivé a kvalitn€. Jeho sluzby jsou na dobré trovni nebo srovnatelné
s konkurenci miize dosdhnout vyhodnéjsich cen.

Pro stanoveni cen nejen v exportu vyuziva spolecnost vnitropodnikové kalkulace,
na jednotlivé obchodni operace propocitava proménné vyrobni ndklady. Dalsi dulezitou
soucasti pro stanoveni ceny a kalkulace je vliv napt. ndkladii na dopravu, pojisténi, baleni,
skladovani, celni naklady.

»Cenova politika podnikatelskych subjektii v mezindarodnim obchodu je
formovana stanovenymi cili a ovliviiovana také jejich ekonomickou silou. Nékteré firmy
S dobrym financnim zdzemim provadeji pomeérné agresivni cenovou politiku, kterd se
miuze dostat do rozporu s etikou podnikani i s mezinarodné uznavanymi pravidly pro
mezinarodni obchod. V této souvislosti je treba uvést ceny dumpingové a ceny
transferové “(Machkova, Cernohlavkova, 2014 s. 103).

Ceny dumpingové uplatiiuji nékteré spoleCnosti pii vstupu na novy trh. Po

ur¢itou dobu jsou schopni dodavat zbozi nebo sluzby za velmi nizké ceny, mnohdy
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nevytvaieji zisk a nékdy ani nepokryvaji naklady na vyrobu. Toto je néstroj k vyfazeni
domadci nebo zahrani¢ni konkurence z dan¢ho trhu a po upevnéni svého postaveni na trhu
nasledné ceny zvysit. Nékterym spolecnostem je umoznéno toto na zdkladé subvenci
poskytovanych v riznych formach — kurzovou politikou, cenami vstupi apod. Trhy maji
moznost se tomuto brénit zatizenim doddvaného produktu tzv. antidumpingovym clem.

»ITransferové ceny neboli prevodni ceny jsou ceny uplatiiované u transakci
provadenych mezi ekonomicky nebo personalné spojenymi osobami a mezi sdruzenymi
podniky. Tyto transakce se tykaji jak prevodu zboZi a nehmotného majetku, tak
poskytovani sluzeb. Transakce mezi spojenymi subjekty musi spliiovat princip trzniho
odstupu, tzn., ze transakce mezi spojenymi subjekty by mély probihat za stejnych ci
obdobnych podminek jako transakce mezi nezavislymi subjekty v béznych obchodnich
vztazich* (Eurotrend, online, 2016, cit. 2016-03-05)
(http://www.eurotrend.cz/services/transfer-pricing.ph)

Praktické vyuzivani transferovych cen Casto nardzi na zajmy hostitele a byva
posuzovano z danového pohledu jako celni unik. Celosvétove je politika transferovych
cen chapana jako zavazny problém nejen eticky, ale i problém legélnosti tohoto obchodu.

Ceny Vv kupnich smlouvach se uvadéji v jednotkach urCité mény, volné
sménitelné na trhu. Druh mény mize byt i pfeduréen obchodnépolitickymi podminkami
nebo zdvisi na dohodé obchodnich partnerti. V nabidkach, smlouvéch, kontraktech se
¢asto v souvislosti mezi cenou takovou a dal$imi vlivy obchodniho vztahu setkavame
riznymi pojmy:

e cenikovy rabat - vyuziva se zpravidla u vyrobkt vyrabénych v sérii,

e mnozstevni rabat - je vazan na urcité doddvané mnozstvi vyrobku, vyuziva se
velkych zakazek,

e Vvérnostni prémie - poskytuje se odbératelim s dlouhodobou obchodni spolupraci,

e velkoobchod rabaty- slouzi k pokryti provize prostfednik,

e skonto - je odrazem rozdilti ve vyhodnosti u platebnich podminek. Nejcastéji je
vyuzivana pfi placeni za zboZi, tzv. 2% skonto byva uzavieno mnohdy pii podpisu

kupni smlouvy.
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Kalkulace v zahraniénim obchodé Naklady kalkulované na jednotlivé obchody nebo
urcitou vyrobni operaci mohou byt velice diferenciované, maji na n¢ vliv 1 podminky
kontraktu, smlouvy, zptisob dopravy.
Mezi néklady dle kolektivu Machkové, Cernohlavkové (2014, s. 59) patii :

e Vyrobni naklady.

e Naklady na exportni baleni.

e Dopravné.

e Skladné béhem piepravy.

e Cla, poplatky za celni fizeni.

e Pojistné souvisejici s pojisténim piepravnich rizik.

e Naéklady na vyhotovovani a obstaravani dokument.

e Odmeény zprostredkovatelim.

e Naklady na financovani transakce, poplatky bankam.

e Garancni pausaly apod.

Tyto néklady jsou oznaCovany jako néklady piimé. Dalsi skupinou jsou naklady
nepiimé, tyto naklady také musi spolecnost uhradit z vynosti dané produkce, tidi se
jednotlivym operacemi dle urcit¢ho klice. Tato konstrukce do znaéné miry ovlivituje
efektivnost jednotlivych operaci. Dale je nutné pocitat i s tim, Ze prostfedi trhu je
nestabilni a vSe se méni v ¢ase: ceny vstupl, tarify, poplatky, kurzy, Grokové sazby.
V takovém piipadé je nutno pocitat i s uréitou rezervou. Pokud dochazi ke snizeni cen, je
vSe pro vnitini kalkulace vyhodné v ptfipadé nartstu, u slozek muze toto vytvofit 1
takovou ztratu, ktera bude mit v ptipad¢ klicové zakazky fatalni nasledky na stabilitu
spole¢nosti.

Pro stanoveni ceny v nabidkach je vychodiskem ptedbézna kalkulace neboli
zapracovani poptavky na zéklad¢ technickych a technologickych znalosti problematiky.
. Napomaha ktomu, aby vyvozce nebo vyrobce vymezil urcity manévrovaci prostor
V cenové oblasti pro jednani se zahranicnim obchodnim partnerem. Pri predbéiné
kalkulaci je v§ak exportér nucen odhadovat uroven budoucich hodnotovych kategorii:
cen, tarifii, sazeb, ménovych kurzii. Jejich skutecny vyvoj se miize od odhadii predbezné
kalkulace lisit, zvlaste v téech typech operaci, kdy mezi vypracovanim nabidky a plnénim

kontraktu je znacny casovy posun‘ “(Euroternd, online, 2016, cit. 2016-03-05).
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Po ukonceni celé operace tj. pfedani hotového produktu lze zjistit konecny
vysledek, ktery je nasledné porovnan s predbéznou kalkulaci. Kalkulace vysledna je
dilezitd pro rozhodovani o dalSich cenach 1 pro strategii podniku. Kalkulace je nedilnou

soucasti ekonomiky podniku a nastrojem fizeni komer¢ni prace.

3.3 MEZINARODNI MARKETING

Sména neboli obchod mliZe nastat, pouze pokud se setka nabidka a poptavka dvou
subjektl, tzn. jedna strana musi byt schopna dat druhé to, o co ma zajem. S timto tzce

souvisi 1 marketing v mezindrodnim podnikani.

3.3.1 Vyznam a zikladni koncepce meziniarodniho marketingu

Dle Machkové (2009, s. 15) mlzeme v praxi vytipovat tfi zékladni koncepce
mezinadrodniho marketingu.

e Vyvozni (export marketing).

e Globalni marketing (global marketing).

e Mezinarodni marketingové fizeni (intercultural marketing).

Vyvozni marketing

Lze definovat jako snahu podniku nebo vyrobni spole¢nosti pfizplsobit vlastni
obchodni politiku podminkém trhu. Toto je charakteristické pro malé a stfedni podniky,
tyto podniky nemaji jesté¢ dostatecné zkuSenosti ani dostatek vlastnich zdrojt pro vstup
na zahrani¢ni trh. Podnik neni v jednoduché situaci, neni zndmy na trhu, jeho pozice
V obchodnim fetézci je zavisla na vytvofeni zajmu potencidlniho odbératele. Vysoka
konkurence na trhu, by mohla byt podpofena komunikacni politikou, ale casto tato
spole¢nost nema dostate¢né finanéni zdroje na vytvotreni pozadované vazby. Mnohdy se
stava, ze se tento podnik zaméfi na geograficky blizké partnery (Némecko, Polsko), tato
volba je vysoce riskantni, nebot’ v pfipadé¢ hospodarského poklesu exportniho trhu
dochazi k ohrozeni celého podniku a stavajici vyroby. Machkova uvadi zakladni postup

pfi realizaci marketingu:
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»Pri realizaci vyvozniho marketingu je obvykly nasledujici postup:

e podnik si vytipuje nékolik zahranicnich trhii a provede vyzkum trhu,
o vybere si jednu zemi nebo geografickou zénu, kam bude vyvdizet,

e zvoli si obchodni metodu,

e rozhodne se pro obchodni politiku a definuje marketingovy mix,

e Vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh* (Machkova, 2009, s. 15).

Globalni marketing
Tento druh marketingu je zalozen na pouzivani jednotného marketingového postupu na
vSech trzich.
Koncepce a je zaloZena na tiech predpokladech:
e na svetovem trhu dochazi k homogenizaci potieb a chovani spotiebitelil,
e spotiebitelé uprednostiuji prumeérné kvalitni vyrobky za prijatelné ceny,
o velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobkii na svetovém trhu snizZuji naklady a

podnik realizuje tzv. uspory z rozsahu“ (Machkova, 2009, s. 15).

Tuto koncepci pouzivaji velké nadnarodni firmy, které¢ vyuzivaji trendti a tim 1
moznost oslovit velké skupiny spottebitelii po celém sveté. Podporou tohoto marketingu
jsou vSem dostupné komunikac¢ni prostiedky: internet, televize dale potom cestovni ruch.
Uplatnéni pro sviij marketing, zde nachdzeji spolecnosti zabyvajici se napt. prodejem
kosmetiky, spotfebni elektroniky a nealkoholickych vyrobki.

I kdyz ma tato koncepce urcité slabiny a neumoznuje pruznou reakci na novinky
konkurence a Castené omezuje manazery v uplatnéni jejich vlastnich inovacich a
rozhodovaci pravomoc je dosti silnym typem marketingu, ktery ovlivni velkou c¢ést

odbérateln.
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Interkulturni marketing
Novodobou koncepci marketingu je tzv. interkulturni marketing. V soucasné dobé
si fada spolecnosti uvédomuje, Ze spotifebni chovani je ovliviiovano socialnimi a
kulturnimi faktory, dale mé velky vliv i ekonomickd stranka spotiebitele. Pokud je
spolecnost vyspélejsi, bohatsi tim jsou rozmanitéjsi 1 potfeby jednotlivece. Maximalni
snahou moderniho pfistupu interkulturni marketingu je snaha o vyuZivani
standardizovanych postupii, které jiz jsou adaptovany na podminky daného trhu.
Spolecnost, kterd vyuziva tento typ marketingu, se zaméefuje na adaptace v nasledujicich
oblastech:
e vyrobkova politika (uprava chuti, barvy, velikosti baleni ..),
e znackova politika (vyuzivani tuzemskych znacek, vybér vhodné znacky pro
cilovy trh..),
e cenova politika (v zemich s nizkou kupni silou nabidka zdkladnich modelii bez
doplnku, spotrebitelske uvery ..),
o distribucni politika (prizpiisobeni sortimentu, prizpiisobeni oteviraci doby
obchodii..),
o komunikacni politika (ucinkovani  tuzemskych osobnosti v reklamach,

sponzoring oblibeného sportu* (Machkova, 2009, s. 16).

Na zéklad¢ vyse uvedeného by byla adaptace na kazdou jednotlivou zemi velice
finan¢n¢ a Casoveé narocnd, proto marketingové fizeni vyuziva Casto koncepci kulturné-
socialnich zon, jedna se o seskupovani zemi podle jednoduchych kritérii: jazykova
ptibuznost, spotieba, nakupni zvyklosti, citlivost spottebitelii apod. Pro nazornost uvadim

obrazek.
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Obrazek 7: Socialng, kulturni zony v Evropé
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Zdroj: Mezinarodni marketing, Machkova, 2009, s. 17

Posledni koncepci je koncepce pribuznych socialnich vrstev, kterd se soustredi
na prislusniky urcité socidlni vrstvy, ktefi maji stejné postoje, stejny vkus a stejné
spotiebitelské chovani. Spolecnosti se mohou napt. zamétovat na zbohatlé podnikatele

ve vychodnim bloku.
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4 FORMY EXPANZE FIRMY NA EVROPSKY TRH

V této Casti diplomové prace se podivame na jednotlivé formy expanze na nové
evropské trhy. Kdyz mé firma vybranou spradvnou strategii a organizacni strukturu. Je
dilezité jesté dobte vybrat spravnou formu vstupu na dany novy trh. Forma vstupu musi
co nejpiesnéji vystihovat ndroky a vize vrcholového vedeni matefské spolecnosti a
zaroven splnovat pozadavky a specifika nové vybraného trhu.

Na zadkladé¢ zvysujici se liberalizace zahrani¢niho trzniho okoli. Mohou
spoleCnosti vybirat a kombinovat ¢im dal vice vetsi mnozstvi forem obchodu na
zahrani¢nim trhu. MenS$i a stfedné velké firmy vétSinou zacinaji obchodovat na novém
cizim trhu formou vyvoznich a dovoznich obchodii. Velké spolecnosti vétSinou skladaji
nékolik typi forem strategii na kone¢né nové trhy.

Vybér toho jakym zplsobem firma vstoupi na novy trh, je nejzasadné;jsi a klicové
rozhodnuti celé expanze firmy. Konkrétni vybérem strategie, usmérnuji tyto uvedené
Cinitelé.

- Moznost cilového trhu

- Schopnost kontroly obchodnich aktivit na mezinarodnim trhu
- Na zahrani¢nim trhu byt konkurence schopnou spole¢nosti

- Rizikové faktory daného nového trhu

- Velikost investice na dany novy mezinarodni zahrani¢ni trh

- Mnozstvi aktiv a ptredpokladu, které ma spole¢nost k dispozici

4.1 LICENCNI OBCHODY

Jedna se Casto o jednu z nejpouzivangjSich forem vstupli na mezinarodni trhy.
., Termin licence oznacuje povoleni, svoleni k c¢innosti, kterad je jinak zakdzana. V oblasti
prav k nehmotnym statkum se pojem licence vyuziva kvyjadieni svoleni k uZiti
nehmotného statku jinou osobou, napriklad pri vyrobé podle vynalezu chranéného
patentem. Licenci udéluje ten, kdo ma kvyuziti nehmotného statku absolutni pravo,
napriklad majitel patentu. Jeho pravo mu umoznuje, aby zabranil komukoliv jinému ve

vyuzivani tohoto nehmotného statku, a to i Zalobu u soudu, popr. aby pozadoval nahradu
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skody, vydani bezdiivodného obohaceni nebo primérenou satisfakci. Majitel se vSak miize
rozhodnout, Ze umozni vyuziti nehmotného statku urcité osobé, Ze ji ktomu poskytne
svoleni tj. licenci“ (Maly, 2002, s. 73)

Pri udelovani licenct k vyuZiti predmetu primyslového viastnictvi rozlisujeme
licenci k vwuzivani patentii (udéluji se na vyndlezy, které spliuji zakonné pozZadavky: jsou
svetové nove, tj. nejsou soucasti dosavadniho stavu techniky, jsou vysledkem vynalezecké
uzitnych vzoru (technické resSeni vyrobku) a ochrannych oznaceni (prdavo k vyuZiti
ochranné zndamky ¢i obchodniho jména firmy) anebo licenci k vyuzivani know-how (tzv.
neprava licence). V téchto pripadech Ize udelovat vylucné nebo nevylucné licence.

K oznacenri pitvodu zbozi nelze licenci poskytnou. “ (Machkova, 2009, s. 79)

Pro¢ spolecnosti sahaji po koupi licenci a prav k zahraniénim produktim:
- Firma nedisponuje dostate¢nymi finanénimi prostiedky na vlastni vyvoj a
vyzkum na vlastni rozvoj.
- Patentovana ochrana v zahranic¢i je tak hodné dokonald, Ze neni tfeba vytvaret
vlastni originalni feseni.
- Spolecnost planuje rozsifit vyvoz svych produktii, ale narazi na problém, ze

v nékterych statech je vyrobek chranény patentem.

4.2 FRANCHISINGOVA FORMA

., Franchising je smluvni vztah mezi partnery, ve kterém fransizér (poskytovatel
fransizy) opraviiuje a zavazuje jednotlivé fransizanty (nabyvatele) uzivat obchodni jméno
a nebo ochranou znamku a pravo uzivat predmét podnikani své spolecnosti, tj. poskytuje
své know-how vcetné systému rizeni, zabezpecovani sluzeb a poskytovani prodejni a
technické pomoci, a nabyvatel (fransizant) se zavazuje zaplatit smluvné stanovenou
odmeénu a dodrzovat komercni politiku poskytovatele “ (Machkova, 2009, s. 81)

V soucasné dobé¢ se franSiza pouziva v riiznych odvétvich a oblastech obchodu,
z pravidla pak v hotelnictvi, maloobchodé, v odvétvi rychlého obcerstveni, dale

V provozovani ¢erpacich stanic s pohonnymi hmotami. Pievazné se tedy jedna o obchodni
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aktivity propojené se sluzbami a nakupem a prodejem. Takzvany primyslovy franchising
je v praxi malo ¢astym pouzitim. VétSinou se jedna o vyrobu a pravo vyrabét. Coz sebou
z pravidla nese zatéz prave jiz zminiovanych licen¢nich smluv. Zpravidla se jedna o méné
na vyrobu naro¢n¢ produkty a vyrobky.

., K prudkému rozvoji franchisingu dochdzi zejména proto, ze je vyhodnou formou
spoluprace pro velké i malé spolecnosti. Velkym firmam umoziuje rychlou
internacionalizaci bez prilisné narocnosti na kapitdlové zdroje a snizeni rizik, spojenych
S kapitdalovymi vstupy na zahranicni trhy, pro malé firmy je velkym prinosem ucasti ve
franchisingovych retezcich moznost omezeni podnikatelskych rizik. Mira bankrotii je u
malych soukromych podnikatelii. Rovnéz ndvratnost vlozenych investic byva v ramci
franchisingu rychlejsi diky efektiim z optimalizace nakladu a rychlejsiho obratu zdsob.
K nizsim nakladim prispiva i vybudovany systém zdasobovani. FranSizér bud’ doddva
veskeré vyrobky do své sité sam, anebo doporucuje nabyvatelum fransizy smluvni
dodavatele, u kterych mohou nakupovat urcité vyrobky. V kazdém pripadé se jedna o
centralizované ndakupy, které umoznuji dosahovat vyhod ze silné kontraktacni pozice
fransizéra. Nabyvatel fransizy tedy obvykle ziskdava vyrobky za vyhodné ceny, s minimalni
casovou ztratou, protoze nemusi vést slozita jednani a cetnymi dodavateli. Vyhodou je i
nizka administrativni narocnost a fakt, zZe je v nekterych pripadech mozné vratit vyrobky
materské spolecnosti, ktera je miize redistribuovat do jinych prodejen. (Machkova, 2009,

s. 82)

4.3 OPERACE ZUSLECHTOVACI

Zékladem zuslecht'ovacich operaci byva piedélani nebo zpracovani polotovart,
riznych surovin, materidlll na findlni stupen kvality a prodeje. Jednoduse feceno do
vytvotfeni hotového produktu. Podstatnym diivodem této operace je hlavné snizeni
nakladi a upravu, pfepracovani v zahrani¢i napt. vyuzit levné pracovni sily nebo méné

ptisnych norem, legislativy nebo mensi ekologické naroky na Zivotni prostiedi.
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4.4 VYROBNI OPERACE

,,Mezinarodni vyrobni kooperace je zalozena na rozdéleni vyrobniho programu
mezi vyrobce z riiznych zemi, aniz by doslo k jejich kapitalovemu propojeni, nebo
dokonce slouceni. Finalni vyrobek je pak kompletovan bud’ jednim, nebo obéma vyrobci.
Spoluprdce miize probihat na riiznych urovnich a kromé cisté vyrobni kooperace miize
byt zamérena i do oblasti vyzkumu a vyvoje, do oblasti odbytu a miize existovat i ve
sluzbach. Smlouva o mezinarodni vyrobni kooperaci je tzv. nepojmenovanou smlouvou.
Obsah a forma smlouvy zalezi na ujednani mezi partnery“ (Machkova, 2009, s. 84)

Kooperaéni manazer je zodpovédnou osobou za kompletaci produktu, jeho tilohou
je na jedné stran¢ zkompletovat vyrobek s vysokou kvalitou za piijatelnou vyrobni cenu
tj. s vytvofenim zisku. Na strané druhé musi znat i obrat kazdého produktu, aby dokazal
zvolit cestu vylepSeni a udrZeni daného produktu na trhu nebo provedl analyzu a ptipadné

navrhl vyfazeni produktu z trhu a vytipoval novy produkt.

45 SMLOUVY O RIZENi

Prakticky se jednéa o pronajem schopnych manazert, ktefi znaji dobie konkrétni
pottebny trh. MiiZe se jednat jak o poradenskou ¢innost. Tak tfeba o fizeni celé zahrani¢ni
pobocky na zahrani¢nim trhu. Z pravidla ve smlouvach byva uvedeno i odménovani
téchto manazert.. Byvaji motivovani podilem ze zisku pti dosazeni planovaného obratu.

Jedna se o manaZersky vklad do dané spolecnosti.

4.6 KAPITALOVY VSTUP PODNIKU NA ZAHRANICNI TRHY

Kapitalovy vstup je jednim z nejstarSich podob vstupu. Jde o to, jak maximalné
usnadnit dovoz zboZi nebo vstup na novy trh a nabidnout kompletni servis — financovani.
. Zakladnimi formami kapitalovych vstupu na zahranicni trhy jsou portfoliové
investice nakup akcii nebo jinych cennych papirii a primé zahranicni investice kapitalové
vklady, vnitrofiremni pujcky, reinvestovany zisk. Primé kapitalové investice v zahranici
probihaji nejcasteji formou fuzi a akvizic, nové zakladanych podnikii tzv. investic na

zelené louce, formou spolecného podnikdni a strategickych alianci. Ceské podniky
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obvykle nejsou dostatecné kapitdlove silné, a proto se casto zaméruji na investice do
oblasti sluzeb, které slouzi k podpore obchodni ¢innosti. Formou podnikani na podporu
exportu miize byt zrizeni dceriné spolecnosti subsidiary company nebo pobocky
organizacni slozky branch office ¢i reprezentacni zastupitelské kancelare liaison office.
Nejcasteji piisobi tyto subjekty v zemich, do nichz ceské podniky vyvazeji nejvice, tj.
V clenskych zemich EU, kam dlouhodobé smeéruje vice nez 90% Cceskych investic*

(Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 30)
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5 ELEKTRONICKE PODNIKANI A OBCHODOVANI

V druhé poloviné devadesatych let bylo elektronické podnikani pomérné velkou
neznamou. Nové vzniklé spolecnosti v té dobé vycitily pfileZitost a zaméfily se €isté na
Internetové pole puisobnosti. Tyto spolecnosti Se staly velmi zname a Gspé$né po celém
— E-SHOP puvodné zaméfen pouze na prodej knih v dne$ni dobé nabizi prakticky
cokoliv.

Diky obrovskému rozvoji internetu, pocitacl, informacnich technologii a
mobilnich telefont doslo ke zna¢nému ovlivnéni fungovani spole¢nosti. A to jak po
obchodni strance, tak i po strance vnitrofiremni. Elektronické obchodovani se v soucasné
dobé& pro mnoho spolecnosti stalo nedilnou soucasti jejich aktivit a i vyznamného zdroje
piijmid. V dnesni dobé se firmy uci jak nejlépe a efektivné vyuzivat tyto moznosti
internetu. Jednd se o mezinarodni celosvétové prostiedi dulezité pro mezinarodni

podnikani firem vSech velikosti z riznych statt svéta.

51 DRUHY ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI, DLE
OBJEKTU

Druhy elektronického obchodovani miizeme rozdélit podle zicastnénych objekt

na dodavatele a odbératele. Dale na podnikatele a spotiebitele a obcas i vladu.
Jednotlivé obchodni druhy:

,,B2C - (téz B — C, Business to Consumer ) je prodej zbozi a sluzeb primo vyrobcem
nebo obchodnikem konecnym spotrebiteliim. Prikladem mohou byt zndmé e-shopy jako

napr. Amazon, u nas Alza, Kasa apod. *

,B2B — ( téz B — B, Business to Business) je prodej zbozi a sluzeb mezi
podnikatelskymi subjekty, nejsou urceny ke konecné spotrebé. Jednda se napr. o vztah

3

vyrobce zbozi s distributorem nebo maloobchodem.
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wB2G — ( Business to Government ) je kategorie obchodu, kdy spotrebitel je viada

pripadné verejnd sprava nebo statni sprava. *

,C2C — ( Consumer to Consumer ) je prodej zbozi a sluzeb mezi spotrebiteli (
jednotlivci ) navzdajem. Patii sem zejména riizné aukce ( aukcéni obchody jsou nejvice
rozsireny v USA ), spotrebitelskad inzerce nabizejici prodej zbozZi a nékteré dalsi formy

obchodu. “

wC2B — ( Consumer to Business ) je rozliSovano jako samostatny druh jen nékdy. Jde
opét o prodej zbozi a sluzeb konecnym spotrebitelum, ale iniciativa vychazi ze strany
spotrebitele, kdy konkrétni poptavka je umisténa nékde na internetu. Té pak dany podnik
vyhovi, a to bud’ sam, nebo mu jsou tyto poptavky predany zprostiedkujicim serverem,

ktery funguje jako agregator téchto poptavek. *

,G2C — C2G ( Government to Consumer, Consumer to Government ) zahrnuje
zejména nakup urcitého zbozZi nebo spise sluzeb obcanem od statu, pokud jsou tyto

transakce uskutecnovany elektronicky.

,,P2P ( Peer to Peer ) byva nékdy rozlisovano jako dalsi typ. Fakticky jde vsak opét o
obchod typu C2C s tim rozdilem, Ze obchod mezi koncovymi zakazniky nezprostiedkovava
nejaky treti subjekt, ale zajistuji si ho sami uZivatelé prostiednictvim vymennych siti.
Rozliseni je tedy primadrnée technologické ( nikoli podle subjektii ) a nebudeme se jim dale

blize zabyvat. “

,,G2G — je kategorie zatim spise teoreticka, mysli se ji elektronické transakce primo
mezi riiznymi subjekty verejné spravy, bez zprostredkujiciho meziclanku. Muze jit také o

elektronické transakce mezi staty. * ( Machkova, Cernohlavkova, Sato 2014, s. 223).
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5.2 ELEKTRONICKE OBCHODNI MODELY

Spravny vybér obchodniho modelu dlouhodobé udrzitelného je rozhodujici faktor
jakéhokoliv podnikani na internetu. Firmy pouzivaji i vice modela najednou. E-SHOP
jde o prodej zbozi hmotného, nehmotného a sluzeb. Jedna se o nejbéznéjsi druh B2C.
Ukéazkovym piedstavitelem je napt. Amazon, ktery zastdva roli obchodnika, nabizeny
sortiment nevyrabi. Jinym modelem je napf. firma Dell ta vyviji a vyrabi pocitacovou
techniku. Ale zaroven své produkty prodava na svém vlastnim E-SHOPU. Tento E-
SHOP prodava firméam B2B tak i koncovym zdkaznikiim B2C. Spolecnost vyuziva
neobvykly systém propojeni objednavek do vyroby. Paralelné s elektronickym prodejem
spolecnost Dell dale uspésné pokracuje ve svém diive vyhradnim modelu a to pfimym
prodejem.

Poplatky za poskytnuti n¢jaké elektronické transakce ¢i sluzby napi. spole¢nost
Aukro nebo eBay, kde si spole¢nost uctuje n€kolik poplatkll z prodejni ceny vyrobku
plus dale rGzné pauséalni poplatky. Dalsi typicka spolecnost tohoto modelu je napft.
Booking. Jedna se o internetovy server zaméfeny na prodej ubytovani po celém svéte.
Spole¢nost pak nasledné inkasuje provize od ostatni podnikatelskych objekti za
uskutecnény prodej od hoteld a penziont.

Predplatny model se vyuziva hlavné u sluzeb s digitdlnim obsahem napf. pro
stahovani a ptehravani videi, hudby a zdbavnych programi jako jsou online hry atd.. Déle
to jsou knihovny s odbornymi publikacemi. Zakazni si pfedplati uréitou danou sluzbu,
kterou bude od dané spole¢nosti odebirat v urcitém obdobi nebo v daném mnozstvi.

Nehmotny produkt (diferencovany) vétSinou byva zakladni verze s omezenou
kapacitou produktu zdarma a plnohodnotna verze s nadstandardnimi funkcemi

zpoplatnéna. Zde miZeme uvést nespocet piikladl softwaru.
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Pfijem z reklamy, mnoho firem se snazilo zalozit sviij obchodni elektronicky
model na pfijmu z reklamy. Ne vSem spolecnostem se to podatilo, aby byla reklama jejich
nejvyznamnéjs$im zdrojem pifijmu. Pfitom v dneSni dobé je internetovd reklama
z celkovych vydaji na reklamu hlavnim druhem. Nejvétsi internetovou spolecnosti, s
majoritnim pfijem z internetové reklamy je Google. Ve vétSin€ zemi, kde piisobi je
nejvetsim poskytovatelem této reklamy a zaroven nabizi nespocet svych produktu a
sluzeb k prodeji.

Predplatné a reklama s riznou casti poméru, pro znacnou vétSinu firem je
efektivnéjsi spojovat ptijmy z reklamy s néjakym svym hlavni obchodnim zamérem napf.
na svych E-SHOPECH a webovych portalech, poskytnou tuto volnou plochu na umisténi
placené reklamy. U béznych online ¢lankli funguje pouze reklama, ale u vydavatell
odbornych publikaci a ¢asopist je typicka kombinace ptedplatného a reklamy.

., Internetova reklama je nejndpadnéjsi casti internetového marketingu a smeruje
do ni znacna cast celkovych marketingovych vydajii. V radé zemi ( vcéetné Ceské
republiky) je soucasnosti internetovad reklama jiz na tretim misté z hlediska reklamnich
vydajii ( za reklamou v televizi a tiskovou reklamou) a stale vykazuje nejvétsi mezirocni
naristy, v USA je dokonce jiz na druhém misté. “ ( Machkova, Cernohlavkova, Sato 2014,
s. 228).

Dale v poslednich letech dochdzi k rozsifeni marketingovych nastroji na
socialnich sitich. RGzné druhy reklamy v novych formach s prvky podpory prodeje. Dalsi
nova potencionalni moznost je diky velkému poctu rozsifeni chytrych telefonti. Vyuziti
napt. reklamy umisténé ve stahovanych chytrych aplikacich. Hodné zajimavé jsou také

QR koédy, které maji velké vyuziti, ale stale ¢astéji jsou zamétené na prode;.
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5.3 ELEKTRONICKE ZASOBOVANI

Elektronické zasobovani se vyskytuje pfevazné u druhti obchodu B2B a B2G,
kterd obsahuji nakup zbozi a sluzeb s vyuzitim ICT technologii pfevazné pak internetu.
Forma nakupu je obvykle pomoci E-SHOPU. Ale spise se vyuziva elektronické vybérové
fizeni pro vefejné zakazky nebo rizné elektronické aukce na internetu atd.

Hlavni pfinos by méla byt znac¢na tGspora nékladd, diky dosazené nizsi nakupni
cené. Ale také dojde k podstatnému snizeni transakénich nakladi, vyznamné uspoie ¢asu
s administrativou. Je lepsi ptistup k informacim v riznych stadiich nadkupu. Tato vyhoda
se hodi zejména v piipad¢ vyuzivani vetfejnou spravou. Diky témto prvkim dochazi
k omezeni moznosti korupce a k vét$i pruhlednosti nakupi pii uzivani vefejnych

prostiedku.

5.4 ELEKTRONICKA TRZISTE

Elektronicka trzisté je pojem tzce spojeny s pojmem elektronické zasobovani.
wElektronicka trzisté jsou obecné ( virtualni ) mista, kde se shromazduji kupujici a
prodavajici za ucelem smeny ( nakupu a prodeje ). Sména se uskutecnuje za ceny, které
Jjsou stanoveny podle urcitych, predem dohodnutych pravidel. “ ( Sedlacek, 2016 s. 161).
Dalsi dulezitou vlastnosti elektronickych trzist od ostatnich druhu elektronického
obchodu je, ,,Ze zahrnuje mnoho proddvajicich a nakupujicich, spojuje prodejni nabidky
a nakupni poptavky. Vyhodnost této formy vyplyvd i tzv. sitového efektu. ( Sedlacek, 2016
s. 161).

Dle Machkové, Cernohlavkové a Sata ( 2014, s. 229 ) uvadgji jednotlivé typy
elektronickych trzist’, kterych existuje celd fada moZnosti jak elektronicka trzisté tridit.
Uvedu zde nékolik nejbéznéjsi typil. Rozlozenych do zakladnich modeli tfi trziSt’ a to na
horizontélni, vertikalni a poptipadé jesté¢ diagonalni.

Horizontalni model se nespecializuje na uréity obor nebo odvétvi, ale snazi se
zadlenit jednotlivé firmy z riznych obord. Casto nabizenym zbozim je takové, které

potiebuje vétsina firem. Typickym piikladem jsou napt. kancelaiské potieby. Do tohoto
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typu obchodnich trzist' se zaclenuji nejen velké spolecnosti, ale malé a stfedni firmy.

vvvvvv

Vertikdlni model elektronického obchodniho trzist€¢ se zaméfuje na urcity
konkrétni obor nebo odvétvi. Jako je naptiklad chemicky, strojirensky, hutni pramysl.

Déle jest¢ mtizeme rozdélit elektronicka trzist€¢ podle métitka otevienosti trhu a
vlastnictvi na soukroma a vetejna. ,, Privatniho trhu se mohou zucastnit pouze ty subjekty,
které zakoupi urcity podil na daném trhu. Verejného trhu se miize zucastnit kazdy subjekt,
ktery splni stanovené zakladni podminky. Podle geografického hlediska miizeme
rozlisovat elektronicka trzisté globalni, regionalni a narodni“ ( Machkova,

Cernohlavkova, Sato 2014, s. 223).

55 OBCHODNI MODELY ELEKTRONICKYCH TRZIST

Béhem pouzivani elektronickych trzist’ vzniklo ne¢kolik obchodnich modeld, které
se pii pouzivani osveédCily a stabilizovaly. Pfitom kazdy model ma své vyhody a
nevyhody, ale 1ze je mozné do urcité miry riizn¢ kombinovat.

Licen¢ni platba za software je pro né€ktera trziSt¢ hlavnim zdrojem pfijmut jedna
se pomérné o bézny a rozsifeny obchodni model.

Platba za Clenstvi odrazuje vétSinou malé a stfedni firmy, které nemaji jistotu, zda
se jim Clenstvi vyplati, respektive jestli to pfinese o¢ekavané zvyseni trzeb a uspory pfi
nakupech.

Provize za provedenou transakci je zavisla na hodnoté transakce a je obvyklejsi,
ptipadné mize byt i fixni, ta je vSak mén¢ obvykla. Tento model nevytvafi barieru vstupu
novym subjektim. Nevyhoda tohoto modelu je v piipadé, je-li provize vnimana jako
vysoka. Druhy problém muze nastat, pokud firma dlouhodobé nakupuje stejné
zbozi od jednoho dodavatele. MlZe byt snaha obejit provizi trzisti za zprosttedkovany
obchod tim, Ze firmy mezi sebou uzaviou smlouvu a vynechaji trziste.

Provize za poptavku a za nabidku popiipadé za GspéSné podepsany obchodni
kontrakt. Neni piekazkou pro vstup, ale tento model muze odrazovat firmy z pravidla,

kdyz nemaji jistotu, zda poptavka nebo nabidka dopadne Gspésnym uzavienim kontraktu.
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Provize za rizné poskytované sluzby, které naplnuji podstatu funk¢nosti trziste.
VétSinou se jedna o sluzby za informacni nebo finan¢ni podporu jako je poskytovani

zaruk nebo nabidky financovéni, analyzovanim trhu, technické a logistické poradenstvi

5.6 ELEKTRONICKE CELNI RIiZENI

Elektronické celni fizeni je vlastné souhrnné oznaleni programovych a
technickych prostfedkii Celni spravy Ceské republiky. To poskytuje zpracovéni celnich
dokladu v elektronické formé v souhlasu s platnymi zakony, pfedpisy a natizenimi celni
spravy. Zacatkem roku 2002 bylo zavedeno elektronické zpracovani dat v rezimu tranzit
(NCTS ) Bylo zavedeno zacatkem roku 2002. Nasledn¢ byly jednotlivé piipojovany dalsi
eDovoz a automatizovany vyvozni systém eVyvoz.

»V letech 2010 — 2013 byl jakko soucdst Integrovaného operacniho programu
realizovan projekt eCustoms, V jehoz ramci doslo k dalsi modernizaci celniho Fizeni
véetné nasazeni dalsich informacnich systemu ( napr. Centralni registr subjekti, seznam
celnich utvaru, Modul exekuci a drazeb, evidence globalnich zaruk a dalsi ) a porizeni
potirebného hardwaru ( zejména serverti a diskovych poli a dalSich technologii
nezbytnych pro zajisteni vysoké dostupnosti systému ). Projekt je soucasti celo unijniho
projektu eCustoms, coz je program rizeny Evropskou komisi, ktery ma za kol vybudovat
bezpapirové celni prostredi v ramci celé Evropské unie.“ ( Celni sprava, online, 2014,
cit. 2016-9-15).

Spolecné potieby u elektronickych podani pro dovoz a vyvoz. Je nezbytné povérit
jednotlivé osoby v celnim fizeni, v€etné téch, ktefi nékoho zastupuji. A zadroven musi byt
zajiSténa bezpecnost, divérnost a v posledni fadé hlavné zodpovédnost za podané
elektronické dokumenty. Povéteny pracovnik musi disponovat vlastnim elektronickym
podpisem vyssi formy tzv. zaruceny elektronicky podpis, ktery splituje podminky podle
zakona ¢€.227/2000 Sb., o elektronickém podpisu. Pravé elektronicka celni fizeni byla
prvni oblasti v rozmachu zaruceného elektronického podpisu. V soucasné dobé jde
v Ceské republice ziskat zaru¢eny elektronicky podpis u tiech riznych subjekti a to je

Ceska posta, a. p., Prvni certifikaéni autorita, a. s. a spole¢nost eldentity a. s.
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Zékladni popis systému eDovoz a eVyvoz. Jedna se o spolecny projekt zemi
Evropské unie pro dovozni celni rezimy a vstupni tikony. Jde o elektronickou komunikaci
mezi jednotlivymi subjekty, celni spravou Ceské republiky a ostatnimi ¢lenskymi staty
Evropské unie. Elektronické celni prohlaseni, se bere za podané v okamziku obdrzenim
zpétné datové zpravy celnim Ufadem. A musi byt vzdy podepsané zarucenym
elektronickym podpisem.

Vyhody elektronického celniho fizeni. ,,Zprovoznénim systému eDovoz doslo ke
sjednoceni principu a deklarantského rozhrani pro vSechny zakladni celni reZimy: tranzit,
vyvoz a dovoz. Zavedeni eCustoms prinasi celou radu vyhod pro vSechny zucastnéné
Strany. verejnou spravu, deklaranty a firmy a nasledné vyhody i pro dalsi subjekty, napr-
investory. ““ ( Machkova, Cernohlavkova, Sato 2014, s. 238).

Prakticky vétSina celni komunikace s celni spravou co se tyce propusténi zbozi do
tranzitniho rezimu dovozu a vyvozu je zdvazna a probiha elektronicky. Diky tomu
elektronické celni fizeni znacné snizuje financ¢ni naklady firmam, urychluje tak celni
odbaveni a zaroven zrychluje obchodni transakce. SniZuje se administrativni napli
celnich deklaranti. Dalsi velkou vyhodou je, Ze mohou firmy své zbozi proclivat
prakticky 365 dni v roce 24 denn¢ a nemusi se pfitom limitovat ifednimi hodinami na
celnich ufadech. Jelikoz vSichni pouZzivaji, stejny elektronicky systém se stejnymi
funkcemi dochdzi ke zjednoduseni a unifikovani celnich postupti v prevazné
¢asti Evropské unie. Az se zavede projekt eCustom ve vSech statech celé Evropské unie.
Zasadné€ se usnadni komunikace, dojde také k zefektivnéni boje proti celni podvodim.
Bohuzel v soucasné dobé jesté neni ani uplné srovnatelna kvalita a funkénost toho

projektu v jednotlivych statech.
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PRAKTICKA CAST

6 ANALYZA EXPANDUJICI FIRMY

V ivodu praktické casti predstavim spoleCnost ,,Dobra nalada, a.s.”“ a jeji
soucasny obchodni model. Predlozim model - navrh vnitini struktury spolec¢nosti
s piipojenim nového trhu Slovenské republiky. V druhém kroku provedu analyzu
soucasné marketingové cesty vedouci rlistu a rozvoji spole€nosti nebo vyvedu zavér, Ze
souCasny marketingovy pfistup je pro novy trh nevyhovujici a spole¢nost by se méla
soustiedit na nové moderni trendy.

Pfi rozboru prostiedi se budu zabyvat nejen charakteristikou slovenské
ekonomiky a dopadem zavedeni eura, ale i otdzkou rozloZeni vy$si, nizsi a stiedni tfidy
na Slovensku.

Provedu analyzu potencidlnich zakaznik vzhledem Kk soucasnému vyvoji a

trendtim trhu v Ceské republice.

6.1 PREDSTAVENI EXPANDUJICI FIRMY

Firma, kterou se budeme zabyvat v této praktické¢ ¢asti diplomové prace, Se
rozhodla rozsitit své portfoliu zakazniki a vstoupit na novy evropsky trh. Nazev
spolec¢nosti je ,,Dobra néalada, a.s.” Zakladni kapital této akciové spolecnosti je rozvrzen
na 80 kmenovych akcii. ,, Pravni uprava akciové spolecnosti vychazi z obchodniho
zdkoniku. Obchodni zakonik definuje spolecny zadklad pro vsechny obchodni spolecnosti
VvV paragrafu 56 a nasledujicich. Konkrétni uprava je akciové spolecnosti je obsazena
V paragrafu 154 a nasledujicich* (Ministerstvo zahrani¢i, online, 2014, cit. 2016-03-3).

Tato spolecnost vznikla 8. dubna 2014, kdy byla firma zapsana zakladatelem Ing.
Janem Klickou v obchodnim rejstiiku, vySe jmenovany je i majoritnim akcionafem a

pfedsedou predstavenstva — statutdrni organ. Dalsi akcie vlastni zaméstnanci spole¢nosti.
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Tato spole¢nost je tzv. ,,mladou® spole¢nosti, ktera navazala na piedchozi ¢innost
spolecnosti ze skupiny WIV se sidlem v Burg Layernu, spole¢nost ,,Ferdinand Pieroth
Praha“. Cinnost pfedchozi spole¢nosti byla v Ceské republice v Praze ukonéena v roce
2011. Diky vzniku spolecnosti ,,Dobra nalada, a.s.”“ nejen stdle pokracuje ptuvodni
mysSlenka, ale dochézi i k jejimu dal§imu rozvoji.

Podnikatelskym zdmérem a Cinnosti je rozsifeni povédomosti o exkluzivnich
vinech celého svéta ptimo od vinait a jejich prodej. V soucasné dobé nekteti vinati vyrabi
sva vina piimo pro spolec¢nost ,,Dobra nalada, a.s.*

Jedna se hlavné o maloobchodni prodej zaméteny na urcitou skupinu zdkaznikii,
ktefi maji potencial oslovit své pratele a obchodni partnery a rozsifit povédomi o
spole¢nosti. Tento prodej je uskute¢iiovan na zakladé obchodnich zastupcti spolecnosti
nebo externimi obchodniky. Zastupci spolecnosti ziskavaji nové klienty a zaroven pecuji

o svoje stalé zakazniky, o svlij tzv. kmen.

Charakteristika firmy

Néazev: Dobra nélady, a. s.
Sidlo a provozovna: Hlizov 91, Kutna Hora
Pravni forma: akciova spole¢nost

Predmét podnikani: obchod a sluzby
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6.2 CHARAKTERISTIKA SLOVENSKE EKONOMIKY (TRHU)

Slovenska republika si udrzuje z pohledu EU dobrou pozici v rastu HDP a ma
fungujici trzni ekonomiku. 1. ledna 2009 po pfijeti eura se SR stala 16. clenskym statem
eurozony a je plnohodnotnym ¢lenem NATO, OECD a Schengenského prostoru.

Demografické slozeni k 31. 12. 2015 mélo Slovensko 5 426 252 obyvatel. Nartst
obyvatelstva byl 2196 osob. Pfitom ptirozeny ptiristek obyvatelstva byl pouze 273 osob,
ostatni narast tvoii ostatni migranti.

Makroekonomickym ukazatelem Slovenské republiky je HDP, za cely rok 2015
byl 78 mld. EUR. Oproti roku 2014 toto v béZznych cenach znamenalo nartst o 3,3 %.
K tomu to ekonomickému narastu ptispéla jako v piedchozich letech hlavné zahrani¢ni a
domaci poptavka. V poslednim ¢&tvrtleti roku 2015 domaci poptavka vzrostla o 6.5%
prozatim je to nejvyssi rust od roku 2010. Vyraznou roli na nartstu HPD v roce 2015
méla ekonomika zejména diky vystavbé infrastruktury, zejména pak silni¢nich
komunikaci a didle modernizaci inzenyrskych staveb.

Na Slovensku se za rok 2015 zvysila celkova zaméstnanost 0 2,6 % na 2 424 tis.
osob. Diky pozitivnimu vyvoji rustem zaméstnanci i1 ristem podnikatell. Mira
nezameéstnanosti se snizilana 11,5 %. Oc¢ekavany vykon Slovenské ekonomiky by se diky
rustu agregatni poptavky mél zvySovat, ale zaroven je mozné, ze vyvoj ristu agregatni
poptavky se zpomali, diky slabsimu riistu vnéjsi poptavky. Déle se predpoklada, ze nizké
ceny energii v roce 2016 zplsobi stagnaci rlstu spotiebitelskych cen. Tyto aspekty by
méli mit pozitivni vliv na trh prace a celkovy riist zaméstnanosti v dal§im obdobi.

Aktuélni danovy systém Slovenské republiky je diky reformé z roku 2004, ktera
pfinesla zasadni zmény napf. odstranéni dvojiho zdanéni v maximalné mozné mifte,
zruseni progresivniho zdanovani piijmi zavedenim rovné dané€, pfesunem danového
bfemena z pfimych dani na dan€ nepiimé pfesunem od zdanéni vyroby ke zdanéni
spotieby. Dale upravuji podnikani napt. pravni predpisy:

e zakon €. 455/1991 Zb., o zivnostenském podnikani, ve znéni pozdéjSich

piedpist

e zakon ¢. 513/1991 Zb., obchodni zakonik, ve znéni pozdé&jSich predpist
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V roce 2011 1. ledna doslo ke zvyseni DPH z 19 % na 20 % SniZena sazba dané
na vybrané zboZi je 10 %. Fyzické osoby maji sazbu dané 19 % pfi nepifekroceni ¢astky
35.022 EUR za rok prevysujici ¢ast se pak dani 25 %. Pravnické osoby maji sazbu dané
22 %.

Slovenska republika je naklonéna expanzi na své trhy a dokonce na strankach
http:// DocPlayer.cz tzv. manudl pro exportéry, kde uvadi nejen charakteristiku trhu, ale
upozoriiuje 1 na dilezité otazky fesici vstup spolec¢nosti na Slovensky trh. V manudlu se
mimo jiné uvadi ,,Pfimé forma vstupu*

I pres ndarocnost zalozeni a fungovani organizacni slozky — odstépného zdavodu
uprednostiiuje veétsina investorii zaloZeni dceriné spolecnosti. Podminky zaloZeni
upravuje zdkon ¢.513/1991 Zb., obchodni zdkonik, ve zneni pozdéjsich predpisi. V jeho
smyslu plati pro zahranicni osoby hodlajici podnikat na Slovensku stejné podminky jako
pro slovenské osoby. Zahranicni osobou se pro tyto ucely rozumi fyzickda osoba
S bydlistem anebo pravnicka osoba se sidlem mimo vuzemi SR. Zahranicni osoba se miiZe

podilet na zalozeni slovenské pravnické osoby nebo se miize stat spolecnikem jiz zaloZené

spolecnosti*“ (DocPlayer, online, 2014, cit. 2016-09-23).

6.3 ORGANIZACNI STRUKTURA EXPANDUJICI FIRMY

Organizac¢ni struktura dané firmy ma velky vliv na zplsob a fizeni spolecnosti a
adaptaci na nové vzniklé podminky, které tizce souviseji s novou myslenkou rozvoje
spolecnosti, vstupem na nové zahrani¢ni trhy. Timto novym trhem je Slovenska
republika. Funk¢ni organizacni struktura akciové spole¢nosti ,,Dobra nalada, a.s.* viz
obrazek ¢. 8., je bézné pouzivanou strukturou ve stiedné velkych podnicich, nebot’ pravé

velikost podniku ddva moznost dosdhnout vysoké urovné specializace v daném oboru.
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Obrazek 8: Firemni organiza¢ni struktura

Pfedseda predstavenstva

& N\ - N
Sekretariat Marketing
% >, \\ J
r = 2 ™
Logistika Telemarketing
\ 3 J . J
Obchodnici

Zdroj: autor prace

Spolecnost je tvofena i pracovniky, ktefi vykonévaji ¢innost pouze jako vykonné
osoby — skladnik, udrzbat. Dale je spole¢nost tvofena externimi pracovniky, kteti maji
ekonomické znalosti a pocitacové dovednosti — ti¢etni, I'T specialista.

Vyhody uspotfadani dle funkéni struktury spolecnosti spocivaji v logice
odpovédnosti jednotlivych pracovniki, jednoduchém fizeni a moznosti kontrolovat jejich
¢innost.

Nevyhody tohoto uspofadani jsou maléd pfizpisobivost zménam, jednostranné
feSeni probléml, neshody mezi jednotlivymi prodejci, nizkd motivace na vykon
zpusobend absenci novych ,,dravcti na trhu.

Uvadim néavrh organiza¢ni struktury s ptipojenim nového trhu viz. obrazek 9. Na
zaklad¢ zjisténych skutecnost a analyzy pfistupt jednotlivych prodejcti, 1ze navrhnout
model tzv. vnitini struktury s dcetfinou spolecnosti, kde spole¢nost pln¢ vyuziva zdzemi
v matei'ské spole¢nosti a nové vzniklad pobocka nese odpovédnost za své rozhodnuti a
chovani pouze ve svém geografickém uzemi, v nasem piipadée tj. Slovenska republika.

Centraln€ bude noveé vzniklad pobocka podiizena generalnimu ftediteli, ktery poveéfti
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vykonného feditele z matetské spolecnosti vedenim této pobocky. Tento manaZer bude

po dobu nezbytné nutnou ptitomen denné v nové vznikajici pobocce.

Obrazek 9 : Navrh nové organizacni struktury

Predseda predstavenstva

Logistika Telemarketing

Sekretariat Marketing

Obchodnici €R

!U@

Vykonny reditel

Obchodnici SR Prodejna

Zdroj: Autor prace

Ostatni podptirna oddéleni — Marketing, Telemarketing a Logistika bude nadéle
fizena v matetské spolecnosti a zaméstnanci budou plné k dispozici i nové jmenovanému
vykonnému fediteli pro Slovenskou republiku. V piipad€ expanze na Slovensky trh neni
nutné fesit otazku jazykové bariery, piipadné hledat nové zaméstnance s jazykovou
vybavenosti, pro pozici telefonistky nebo logistiky. Rovnéz neni nutné fesit softwarové
vybaveni pro fakturaci napt. v anglickém jazyce. Pro Slovensky trh je dostaujici
soucasnd vybavenost.

Hlavnim tkolem manazera ptsobiciho na Slovensku bude postavit takovy tym
obchodnik, aby konkuroval obchodnikiim v Ceské republice, piipadné je motivoval

K vy$§im vykonim.
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6.4 PERSONALNI STRUKTURA ZAMESTNANCU VE FIRME

Popis pracovniho mista jednotlivych ucastniki dle soucasné organizacni struktury

a jejich vyznam ve spolecnosti.

Predseda predstavenstva a obchodni Feditel Jan Klicka, zastupuje spolecnost pied
urady, spravuje finanéni toky spolecnosti a komunikuje s externi ucetni.
Rozhoduje o ¢innosti zaméstnanct a o strategii podniku.

Marketingovy manaZer Miloslav Cepek, provadi prizkum trhu, zafizuje reklamu,
aktualizuje internetové stranky, planuje veletrhy a sluZebni cesty za prizkumem
novych produktti, podili se na vybéru objedndvaného zbozi.

Prokurista spole¢nosti Radka Kozlova, zajistuje a kontroluje spravny chod firemnich
aktivit, komunikuje s obchodnimi partnery v otazkach nakupu produktd, ma
rovnéz poveéteni majitele firmy zastupovat spolecnost v komunikaci s celnim
ufadem a externi ucetni.

Prodejci spole¢nosti celkem 10 osob, komunikuji a zastupuji spole¢nost na trhu prodeje
smérem k odbérateltim, zakaznikim.

Telefonistky celkem 2 osoby, na zakladé prizkumu trhu sjednavaji schiizky pro obchodni
zastupce, nejen u stavajicich klientt, ale i novych zdjemcti o koupi exkluzivniho
vina z celého svéta.

Skladnik a pracovnik expedice, na zaklad¢ vystavenych dodacich listl bali a kompletuje

zbozi, je odpovédny za spravné expedovani a nakladku zbozi

Cile a vize matei'ské spole¢nosti

Hlavnim cilem spolecnosti je mit kvalifikované pracovniky, kteti jsou piinosem
pro spole¢nost a napomahaji spole¢nosti V jejim rozvoji. Dilezitym aspektem je
efektivnost a pfesnost odvadéné prace, vykon i za mnohdy pomérné slozitych podminek
v konkurenénim prosttedi. Spole¢nost pravideln¢ vysila své zaméstnance na motivacni
Skoleni, kde na zakladé modelovych situaci zvysuje jejich kvalifikaci a odolnost proti
stresovym situacim. Soucasti stanovenych cili spolecnosti je nejen spokojeny zdkaznik,
ale 1 zaméstnanec, ktery na zakladé svych komunikaénich schopnosti efektivné provadi
svoji ¢innost. Pro podporu motivace zaméstnanctu, byl v roce 2016 stanoven novy

bonusovy program tzn. po splnéni mési¢niho planu bude jednotlivei, ktery se aktivné
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podilel na vyssim vykonu vyplacen bonus dalSich 5% z jeho mési¢niho vykonu. Toto se
projevilo pozitivné pouze u noveé nastoupenych zameéstnancl, tzv. pracovné starsi
kolegové tuto motivaci povazuji za nezajimavou. Otazkou je, zda témto zaméstnanciim
staci jejich vydélek nebo je nezaujal samotny zptisob ohodnoceni (nizké % bonusu).

Vzhledem k aktualni bilanci piijmt a vydaju spole¢nosti za obdobi 2015 viz. tabulka 2,
Ize vyvodit zavér, ze stanovena vySe bonusu je v sou¢asné dobé maximalni, reservy lze
hledat pouze v nadkupu zbozi za nizsi smluvni ceny, v efektivnéjsim a duslednéjsim
vyhledavanim dopravci, pfipadné zvySenim kvality dodavaného zbozi a vyssi cenou u
tohoto typu zbozi. DalSi moznou cestou pro navyseni zisku je rozsiteni nabidky produktt
napf. o lihoviny typu ,,koniak a armagnac®. Tato cesta s sebou piinasi i mnoha uskali pti

dovozu, v soucasné dobé se spolecnost rozhodla tento nakup nerealizovat.
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7 SWOT ANALYZA

7.1 VYZNAM, DEFINICE A MATICE SWOT ANALYZY

V Sedesatych az sedmdesatych letech pracoval Stanford Research Institute na
vyzkumu, na kterém specialisté analyzovali diivody netspéchu pii tvorbé planovani
firmy sice mé¢ly vytvoreny detailni plany a projektové manazery, ale napliiovani plant
bylo realizovano S mensimi i vétSimi neuspechy. Kolektiv odbornikti Stanford Research
Institute pod vedenim Alberta S. Humpreyem tyto dané piic¢iny netspéchu rozlozil do
Ctyt skupin. ,,Satisfactory, Opportunity, Fault, Threat.” Pracovni nazev ,,SOFT analyza“.
Soucasny nazev ,,SWOT analyza“ vznikl v roce 1965 na konferenci zdménou pismenek

F misto W, tento jednoduchy a Gspésny nastroj je vV soucasné dobé¢ stale zdokonalovan.
SWOT vyjadiuje zkratku slov z anglického jazyka

Strengths - piednosti = silné stranky S
Weaknesses - nedostatky = slabé stranky W
Opportunities - piilezitosti = moznosti O

Threats - hrozby =nebezpeci T
SO, WO, ST, WT - jednotlivé druhy strategii

Metoda je komplexnim kvalitativnim vyhodnocenim vSech fungujicich stranek
spolecnosti, promitd feSeni nastalych problému a tim i celkovou pozici na tuzemském i
zahrani¢nim trhu. Technika této analyzy zahrnuje vnéjsi a vnitini Cinitele a pro celkovou
analyzu je kvalitnim néstrojem pro strategickou analyzu. Zakladem této metody je
rozdéleni do 4 skupin viz.. detail vySe. Faktory vyjadiuji SILNE a SLABE stranky
spoleCnosti nebo analyzované spoleénosti a faktory vyjadiujici PRILEZITOST a
NEBEZPECI, které sebou piinasi vnéjsi prostfedi. Vysledkem je tzv. klasifikace a
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vyhodnoceni jednotlivych faktorti, na jedné strané maximalizace prilezitosti a na strané
druhé minimalizace nedostatk.

SWOT analyza je uzZite€na v n€kolika smérech, jeji pfednosti vyuZzivaji hlavné
manazeti, kterym umoziuje racionalni rdmec pro hodnoceni soucasného a budouciho
postaveni dané organizace. Diky tomuto hodnoceni mohou manazeti, 1épe posuzovat
strategické alternativy a vybrat ty, které jsou za danych okolnosti ty nejvhodnéjsi. Dale
diky periodickému hodnoceni miize velmi dobfe pomoci informovat o internich a
externich C¢initelich spolecnosti a popiipadé¢ sméfovat k lepSimu a efektivnéj$imu

fungovani celé organizace.

Obrazek 10: SWOT analyza

S - silné stranky W - slabé stranky
O — ptilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Zdroj: Bakalatska prace autora

Analyza prilezitosti a rizik O — T, pomaha vybrat spravné atraktivni ptilezitosti,
které mohou spolec¢nosti poskytnout piednosti. A zaroven poukazuje na problémové
situace, které je tfeba zménit. Z pohledu efektivnosti by se mély posuzovat piilezitosti
oproti rizikim, kterd by méla hodnotit vaZnosti a pravdépodobnosti mozné rizikové
udalosti.

Analyza silnych a slabych stranek S — W, kazdy jednotlivy Cinitel silnych a
slabych stranek je potieba dobfe ohodnotit a odstupiiovat podle intenzity a dilezitosti

vlivu. Rozhoduje silné stranka, nestranna stranka, slaba stranka.
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7.2 ANALYZOVANI FIRMY METODOU SWOT

Predmétem k analyzovani, je firma, ve které pracuji jako obchodnik. V zafi roku
2015 jsem uskutecnil analyzu spolecnosti a vyhodnotil vSechny jeji spésné fungujici
kladné stranky. Hospodaisky vysledek prosperity této spolecnosti je v tomto obdobi podle
stanovenych podminek velice pozitivni a celkové hodnoceni firmy k potiebam vstupu na
novy trh jsou dostacujici. Pro hodnoceni soucasn¢ho stavu spolenosti jsem zvolil
zminénou SWOT analyzu viz.. tabulka 1.

Schéma tabulky se SWOT analyzou.

l. Sloupec znazoriuje zdkladni hodnotici faktory.

. Sloupec vaha znazoriiuje vaznost jednotlivych polozek v dané oblasti uvedena
v procentech.

1. Sloupec hodnoceni je aplikovéana stupnice s kladnymi a zdpornymi hodnotami
1 az 5 a-1 a -5, ktera znazoriiuje uspokojeni a nespokojenost. Cim je hodnota
vys$i je vyssi diraz a hloubka uspokojeni.

IV.  Sloupec pfedstavuje vahu krat hodnoceni, vysledné hodnoty v piislusném

oddilu se¢teme.

Zéaverecny piehled vznikne vypoctem, sectenim silnych a slabych stranek, ptilezitosti

a hrozby a odeCteme interni ¢ast od externi.
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Tabulka 1: SWOT analyza

I Il Il. V.
Silné stranky Vaha Hodnoceni Soucin
Zajimavi produkt 0,35 4 1,4
Distribuce 0,15 5 0,75
Osobni pristup k zakaznikovi 0,25 4 1
Zkuseni zaméstnanci 0,15 5 0,75
Vysoce kvalitni produkt 0,1 4 0,4
Soucet 1 4,3
Slabé stranky
Vyssi cena 0,1 -2 -0,2
Slozita doprava pfi dovozu 0,3 -3 -0,9
Skladovani 0,25 -3 -0,75
Motivace zaméstnanct 0,2 -4 -0,8
Vysoky vék zaméstnancl 0,15 -3 -0,45
Soucet 1 -3,1
PrileZitost
Nové trhy 0,4 4 1,6
Danové zvyhodnéni 0,35 4 1,4
Reklamni a propagacéni materidl 0,25 2 0,5
Soucet 1 3,5
Hrozby
Zvyseni povozni cla 0,3 -5 -1,5
Aktivita konkurence 0,3 -3 -0,9
Ekonomicka situace zakaznik( 0,25 -3 -0,75
Politicka situace 0,15 -4 -0,6
Soucet 1 -3,75

Zdroj: Bakalaiska prace autora

Ptehled SWOT analyzy 20. 12. 2015

Interni vysledek faktoru............ 1,2
Externi vysledek faktoru......... -0,25
Celkovy vysledek.................. 0,95
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Tento zjistény vysledek neni zcela uspokojivy, nabizi se prostor pro zamysleni vyziti

novych technologii a dalsiho nového prodeje.

7.3 VYHODNOCENI ZJISTENYCH SKUTECNOSTI

Spolec¢nosti zélezi na ,,dobrém jméné“ a také na kvalit¢ dodavaného zbozi.
Hlavnim cilem je spokojeny zékaznik, ktery doporuci sluzby svym zndmym a obchodnim
partneriim. Dtlezitou soucasti je dokonald logistika a operativni pfistup pii fesSeni
problémi.

Majitel spole¢nosti neustale doplituje informace a detaily o stavajicim zbozi. Na
zakladé opakovanych cest do zahrani¢i. Dale planovanymi navstévami veletrht s viny
roz$ifuje o nové oblasti a objevuje nové vinafe. Poptavka po novych dodavkach se
vétSinou znovu aktivuje po letnich dovolenych, kdy spotiebitelé vzpominaji na piijemné
stravené chvile v exotickych zemich a pravé tohoto momentu spole¢nost aktivné vyuziva.

Na druhé¢ stran¢ vzhledem k analyze ptijmil a vydajti spolecnosti za obdobi 2015
a l.pol. roku 2016 viz.. ptilozena Tabulka 2. lze konstatovat, Zze zisk spole¢nosti

nevychazi k datu 30. 6. 2016 ptiznive.

Tabulka 2: Analyza pfijmi a vydaji

Plan Uskuteénény | Naklady Naklady Naklady Zisk

Rok obratu Ké obrat Ké dopravni | zazbozi ostatni | spole€nosti

2015 11500 000| 10 247 859 435768 | 4167455 4756 823 887 813

1pol 2016 | 5500000 | 4521432 | 195234 |1993821| 2034728 | 297649

Zdroj: autor prace

Spole¢nost bude nucena hledat rezervy ve svych zdrojich — nakup zbozi,
transportni ndklady a navyseni ceny za zbozi kone¢nému odbérateli. Tato cesta je velice
narocna, jedna se 0 slozita jednani s dodavateli, kteti jsou mnohdy netstupni pfi cenovych
jednanich. Ne vSichni dodavatelé pfistoupi na tzv. ,,mnozstevni slevy*, kdy si odbératel
vytipuje zbozi a nakoupi vétSi objem za mensi cenu, tim nédsledné€ vznikne 1 Gispora pii

dovozu.
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Pokud se povede znovu otevfit cenova jednani u dodavatelll a snizit naklady na
dopravu, je velka pravdépodobnost odvraceni ztraty za rok 2016. Ceny za dodavané
zbozi ke konecnému odbeérateli se béhem kalendarniho obdobi jen tézce navysuji, zde se

nabizi prostor pro nové druhy vina, kde Ize s cenou pracovat.
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8 STEEPANALYZA

8.1 VYZNAM, DEFINICE A MATICE STEEP ANALYZY

WwOTEEP je podnikova analyza hodnotici vnéjsi okoli trhu, na kterém firma
podnika. Jeji hlavni funkci je analyzovat vsechny veliciny pusobici na podnikatelsky
prostor. Diky tomu je mozné upravovat strategické plany podle jejich predpokladaného
vlivu. Makroprostredi se trh od trhu lisi, STEEP faktory se zaméruji na obecné platné

cinitele a jsou tedy spise konstrukci, o kterou se podnikatel miize op¥it, pri tvorbé viastni

analyzy“ “(Podnikator, online, 2016, cit. 2016-03-05).

wSocialneé-kulturnimi faktory se rozumi primarné demografické trendy jako pocet
obyvatelstva a jeho slozZeni podle véku, pohlavi, vzdélani a socialniho postaveni. Patii
mezi né ale i historicky vyvoj spolecnosti a kultury, nabozenské vyznani a podobné *

. Technické a technologické faktory — Sledovani vyvoje vyrobnich i ostatnich
technologii tykajicich se podnikani a vyhodnoceni nutnosti budoucich investic do nich
(napr. modernizace vyrobniho procesu).

wEkologické faktory — Technologicky vyvoj a riist produkce v poslednim stoleti
vedou ke zvySené spotiebé energie a menSi dostupnosti a postupnému vycerpavani
prirodnich zdroju. To vedlo k zavedeni mezindarodnich ekologickych opatreni a jejich
neustalemu navysovani. Jejich mozny budouci viliv na firmu proto musi byt peclivé
zhodnocen (napr. nahrada dosavadniho materialu pri vyrobeé) “

wEkonomické faktory — Ekonomické cinitele jsou vyrazne ovlivnény politickym
vyvojem a to nejen v regiondlnim méritku. Kazdy trh na svéte reaguje na vyvoj prosperity
nejvyspélejsich zemi. Patii sem tedy vyvoj ménovych zmeén a kurzu, inflace, HDP atd.
Dulezité jsou ale také zmeny mistnich i zahranicnich investic, celni politika a také kupni
sila obyvatelstva (ukazatel zZivotni urovné).

Politické a pravni faktory — Zde se hodnoti naprikiad stupen liberalizace a
demokracie v dané zemi, legislativni upravy ovlivijici podnikatelskou sféru, hrozby
valecnych konfliktii a terorismu. Z poslednich let se k takovym vyznamnym faktorum radi

napiiklad vstup CR do Evropské Unie* “(Podnikator, online, 2016, cit. 2016-03-05).
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Obrazek 11: STEEP analyza

*Legislativa

*Pracovni pravo

* Politicka stabilita

*Danova politika

*Ochrana zZivotniho prostredi

POLITICKE

TECHNOLOGICKE

»\Wie vydajl na vyzkum
*Podporavlady voblasti
vyzkumu

* Nové technologicke aktivity
*Nové objevy avynalezy
*Rychlosttechnologického
vyvoje

SR

EKONOMICKE

*Trend HDP

»Urokova mira
*Mnoistvipenézvobéhu
*Inflace
*Nezaméstnanost
*Vyikainvestic

EKOLOGICKE

* Spotrebaenergii
*Nakladanis odpady

* Mobilita, rozdéleni pFijml
* Uroven vzdélani
» Zivotni hodnoty

STEEP
<:] PEST
analyza ®
SOCIALNI
« Zivotni styl

Zdroj: Sulet, Kost'an, B&lohlavek, 2006, s. 107

8.2 ANALYZOVANI NOVEHO TRHU A PROSTREDI

Stanoveni cilu:

- Analyzovat dané oblasti

- Ekonomické vlivy

- Politické — legislativni jevy

- Sociéln¢ — kulturni jevy

- Prosttedi trhu
Stanoveni cili: Hlavnim cilem je osloveni novych odbératelti kvalitniho svétového
vina, roz$ifeni portfolia zdkazniki a ekonomicky rozvoj spolecnosti. Planovany

narist produkce a udrZeni stavajicich odbératelii na tuzemském trhu by v roce 2017

mél dosahnout obratu 11 miliont korun za rok.
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Ekonomické vlivy:

Slovenska ekonomika prosla slozitym obdobim, kdy ptesla na spole¢nou ménu
EU, musela zvladnout novy trzni systém. V soucasné dob¢ se situace na Slovensku za¢ina
stabilizovat a jeji HDP mezirocné mirné stoupd. V poméru vyvoz / dovoz jiz od roku 2012

prevysuji vyvozni operace dovoz.

Graf 1: Vyvoj HDP Slovenské republiky

% Hruby doméci produkt SR (mld. EUR) ¥
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http://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2015/

Politické — legislativni jevy:

Doba po tzv. Sametové revoluci nebyla pro Slovenskou republiku vibec
jednoducha. Dalsim diileZitym meznikem bylo rozdéleni Cech a Slovenska v roce 1991,
nektefi tuto zménu piivitali s nadSenim jini naopak. V soucasné dobé se statistiky
ptiklangji k pozitivnimu hodnoceni tohoto vyvoje. Nicméné& Slovensko stejné jako Cechy
meznikem mezi vychodnim blokem RUSKA a zapadni Evropou.

Slovenska republika je pro nase podnikatele zajimavou lokalitou. Vyznamnou
vyhodou je jazyk, ¢esky podnikatel ma usnadnénou komunikaci se Slovenskymi ufady i
s odbérateli, dalsi vyhodou je legislativa, kdy pfevazna ¢ast je stejna nebo hodné podobna
napf. Zivnostensky zakon, Obchodni zakonik a dalsi zakony o podnikéani byly vytvafeny

v obdobi Ceskoslovenska, tedy pred rokem 1993.

Socialné — kulturni jevy:
Demografickym problémem Slovenska je starnuti populace. Tento proces nastal

jiz v 60 letech 20 stoleti. Diichodového véku postupné dosahnou populace povalecné a
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postupné posouvani porodnosti a matefstvi stejné jako v Cechach prohloubi tento proces.
Slovenska republika se naopak potyka jesté s ibytkem vlastni ¢asti obyvatel, nejvice osob
se vystéhovalo v poslednich letech do Ceské republiky. Primérny vék Slovak je nyni 40
let. Ke slovenské narodnosti se hlasi 85,8 % obyvatelstva, k mad’arské 9,7 %, k romské
1,7 % obyvatelstva.

Zvyklosti a podnikatelska kultura je také vyhodou rozvoje spoluprace mezi CR A

SR. Naopak SR ma stéle oproti CR levn&jsi pracovni silu.

Charakteristika obchodniho teritoria

., Slovenska republika je v poradi druhym nejvétsim obchodnim partnerem Ceské
republiky. Je zameérena na primyslovou a zejména strojirenskou vyrobu. Jejim
charakteristickym rysem je vsak témer 100procentni zavislost na dovozu energetickych
surovin. Slovenska ekonomika je postavena na socialné trznich principech, avsak jeji
vykonnost je vzhledem ke své znacné otevienosti vysoce zavisla na vyvoji ekonomiky
okolnich zemi, predevsim na ekonomice Nemecka, nejvétsiho obchodniho partnera
Slovenské republiky *“ (Businessinfo, online, 2016, cit. 2016-03-06).

Slovensko je stat s politickou i ekonomickou stabilitou ma i potencial pro dalsi
investory. VétSina priamyslovych odvétvi — strojirensky, chemicky, dievozpracujici
prumysl ma na Slovensku svou dlouhodobou tradici. V soucasné dob¢ jsou tato odvétvi
na stejné nebo vy$si urovni nez CR. Velkou podporou Slovenské ekonomiky je
prispévkova organizace Ministerstva hospodarstvi SR - Slovenska agentura pro rozvoj
investic a obchodu SARIO. Dalsi podporu ma SR v konzulta¢nich spole¢nostech napf.
Deloitte Advisory s.r.o., TNS Slovakia. Nedilnou soucasti podpory trhu a ekonomiky je

konani veletrhl napi. Agrokomplex-Nitra, Incheba-Bratislava.
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8.3 VYHODNOCENI ZJISTENYCH FAKTORU

Pti vyhodnoceni této strategie jsem vychdzel ze zkuSenosti s trhem tuzemskym.
Spole¢nost Dobré nalada, a.s. ma ve své nabidce vina celého svéta: Australie, Francie,

Portugalska, Spanélska, J. Afriky, Chile, apod. detail vietné ceny uvadim v tabulce 3.

Tabulka 3: Vybér z ceniku spolenosti Dobra nalada, a.s.

Dobra nalada, a.s.

285 32, Hlizov 91

Kod Vino Ro¢nik Alk.% Obj.(ml) Cena K¢

Vina z Francie

bila sucha a polosucha

FB 003-AA | Riesling Personnelle Alsasko 2011 13 750 379

FB 008-A Chateau Bonnet, Beaujolais Blanc 2011 13 750 459
Chardonnay

FB 013-A Edelzwicker reserve Alsasko 12 750 249

FB 017-B Sauvignon Touraine 2013 12 750 299

Valentin Fleur Udoli Loary- Anjou

FB 020 Chablis L EGLANTIERE 2013 12,5 750 789

Chateau Maligni Francie

FCO022 Chateau La Gravette Lacombe AOC 2005 13 750 599

Merlot, Cabernet Sauvig.,Petit Verdot medoc

FC 023 Commanderie du Grand Moulin 2012 13 750 349

80%Merot, 20% Cabernet Sauvignon Bordeaux

Vina z Italie

bilda sucha

IC 003-IAA | Rinero Roso IGT Veneto- Desmontana 2010 14 750 499
80% Cabernet Sauvignon 20% Cabernet Franc

20% Cabernet Franc

IC 005-IAA | Nero D"Arcole DOC 2011 15 750 899
80% Merlot, 10% Cabernet Sauvignon

10% Segreto dell’'Enologo

IC 008-AM | Merlot Arcole Riserva 100% merlot veneto 2008 14 750 599
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Vina z Némecka

vina bila sucha, polosladka a sladka

NB 006-A Riesling trocken 2012 12,5 750 299

Nahe - edice pro Dobrou naladu

NB 007-A Riesling Kabinett 2012 12 750 289

Nahe - edice pro Dobrou naladu

NB 010 Bacchus Gold 2012 9,5 750 279

Nahe - edice pro Dobrou naladu

Zdroj: Autor prace

Pti analyze jsem se soustiedil na rozbor nejobliben¢jsiho a nejprodavanéjsiho vina
za obdobi 2015 a 2016. Zajimavé je, ze na prvnich mistech se umistila vina z Evropy, bez
ohledu na cenovou hladinu. Na prvnim misté¢ ,,Bacchus Gold* bil¢é sladké vino z Némecka
a druhém mist€ Cervené suché vino ,,Nero D Arcole DOC*z Italie. Pfi hodnoceni v

somelierském klubu v roce 2015 se tato vina nachazela také na ptednich pozicich.

Tabulka 4: Nejoblibenéjsich vina na ¢eském trhu za posledni dva roky.

Druh vina | Bacchus Gold Nero D’ Arcole DOC

Rok Pocet prod. ks | cena | celkova | Pocet prod. ks | cenal | celkova
1ks |cena ks celkem

2015 2354 289 680306 | 698 899 627502

1.pol 1028 289 297092 | 298 899 267902

2016

Vlastnosti | Vino jiskrné barvy s vini | Vino se vyrabi ze specialné
kvetoucitho bezu a vyzralych | vybranych hrozni, které se susSi 40
hrozni s podtonem  kvétu | dni na sitech. Ma granatovou barvu s
kopretin. V chuti plné, zivé s | jemnymi fialovymi podtony. Ve vini
decentni sladkosti pfipominajici | do tifesni, kakaa az tabaku s
angrest a vyzralé hrozno. Vhodné | kofenénymi  podtony.  Vyjimeéna
k  letnimu  osvéZeni, ke | chut s jemnou tfislovinou a ndznaky
grilovanym rybam a ovocnému | Svestkovych povidel. Vhodné ke
salatu. grilovanym  masiim, zvéfing a

vyzralym syrim.
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Z vy$e uvedeného vyplyva, e pro portfolium zakaznikti v CR neni cena znatkou
kvality, ale 1 ¢esky zdkaznik rozliSuje kvalitu a chut' dodavaného zboZzi. Vzhledem
k analyze trhu a spole¢nosti Slovenské republiky bych doporucoval zvolit tato dvé vina
jako ,,TOP PRODUKTY* pro vstup na Slovensky trh. Za piedpokladu, ze slovensky
spottebitel a hlavné nase cilova skupina tj. vyssi stfedni tfida projevi stejny zdjem o tato
vina jako Cesky spotiebitel, bude tato zvolena cesta prvnim krokem vedouci k realizaci
vstupu spolecnosti na slovenskeé trhy. Detailni plan vstupu na trhy SR a vyhled spole¢nosti
pro nasledujici obdobi uvadim v kapitole 7.4.

Majitel spole¢nosti ma dlouholeté obchodni zkuSenosti vzhledem Kk jeho
kontaktiim a znalostem politické a socialni situace Slovenské republiky se domnivam, ze
bude jednat o proaktivni strategii vstupu a oslovi Slovenského zakaznika, ktery se timto

pocitove piiblizi k tzv. zdpadnimu bloku.
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8.4 NAVRH OPTIMALNIHO RESENI EXPANZE NA NOVY TRH

o 24

zaklad¢ spolehlivosti dodavek a kvality produktu. V souc¢asné dobé dochazi k lokalizaci
trhu a analyze pfipadného nového pulisobisté spole€nosti. Dle mého nazoru by se
spolecnost méla vydat cestou osloveni zakaznika pomoci novych technologii tj. E-SHOP,
webova stranka s nabidkou vina. Tato cesta oslovi nejen mladsi generaci odbérateld, ale
spole¢nost Dobra nalada, a.s. vstoupi i do povédomi slovenskych podnikatel jesté pred
osobnim kontaktem, tj. pfed navstévou obchodniho zastupce, ptipadné prezentaci vina
napf. pfi ochutnévce na golfovém turnaji.

Spole¢nost Dobra nalada, a.s. planuje vstoupit na Slovensky trh v prvni poloviné roku
2017. Dulezité je vytipovat administrativni budovu nachézejici se v hlavnim mésté
Slovenské republiky, kde bude v budoucnu mit spole¢nost své sidlo. Budova by méla mit
i potencial pro dostateéné skladové prostory, aby Vv nasledujicich letech nebylo nutné
ménit adresu spolecnosti z divodi nedostatku prostoru. Déle vyhledat kvalitni firmu pro
rozvoz zbozi — viny po celé Slovenské republice, zakaznikiim do domu.
prezentaci produkt a sluzeb pod nazvem www.dobranalada.sk. Na této internetové
adrese bude nasledné provozovan i internetovy prodej tzv. E-SHOP. Toto povazuji jako
START pro vstup na slovensky trh — leden 2017. V této dob¢ bude zalozena spole¢nost
s ru¢enim omezenym se sidlem v Bratislavé, zapsand v obchodnim rejstiiku pod
obchodnim nazvem Dobra nalada s.r.o. se zdkladnim kapitdlem 10000 Euro, 100%
vlastnéna matetskou spole¢nosti v Ceské republice. V prvnim roce piisobeni na novém
trhu se bude muset spolecnost piedevsim dostat do podvédomi potencionalnich

zakaznikd. Hlavni diiraz by mél byt kladen na internetovy marketing.
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Pti vytvareni webové stranky bude nutné dodrzet zakladni zasady

» zaujmout zakaznika vizudlni nabidkou

= podlozenymi referencemi a nabidkou —,,TOP PRODUKTY*
= piehlednosti ceniku

= rychlosti reakce

* jednoduchosti objednavky

Po 1UspéSném realizovani a fungovani internetovych stranek s naslednym
internetovym prodejem 2017, by v nésledujicich letech tj. 2018 — 2019 m¢la spolecnost
vytvaret obchodni tym tvoieny hlavné kvalitnimi obchodnimi zéstupci, ktefi budou
pusobit ve vét§ing velkych mést na Slovensku, soubézné s obchodnim tymem budovat i
samostatné telecentrum pro SR na podporu prodeje obchodnikii. Dobrou zkugenosti z CR
je poradani riznych spolecenskych akei pro stalé a nové zdkazniky. V roce 2018 by mélo
také pocitat s rozsifenim skladovacich a administrativnich prostor.

Cil spolecnosti v roce 2020 je, dostat se do SirStho podvédomi stalych a
potencionalnich zakaznikli s planovanym ro¢nim obratem minimalné 250 000 Eur. Dobré
jméno spolecnosti, zaujmout stabilni pozici na trhu miniméalné s deseti kvalitnimi
obchodnimi zéstupci, ktefi pokryji znacné tzemi Slovenského trhu spolu s kvalitné

fungujicim E-SHOPEM.
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ZAVER

V zavéru této prace chci zhodnotit poznatky zjisténé v pribehu vypracovani. Pt
stanoveni zavérti jsem cCerpal z nastudované problematiky zahrani¢niho obchodu a
strategického pfistupu pii expanzi na novy trh.

Spolecnost ,,Dobra nalada, a.s.“ je zavedenou spoleCnosti na tuzemském trhu,
dokézala ve své podnikatelské ¢innosti ustat tézkou konkurencni dobu a obhajit si své
postaveni na trhu. Tato spole¢nost ma bohaté zkuSenosti importem zbozi. V soucasné
dob¢ se rozhodla rozsitit svoje pusobeni mimo hranice svého statu. Dle mé analyzy je
tato spolecnost stabilni a jeji jazykova a profesni vybavenost ji bude pfinosem pii
rozsifeni zahraniéniho obchodu situovaného na export.

Pfi vstupu na zahrani¢ni trh vzniknou spolecnosti nové prilezitosti, ale i nova

rizika, kterym na zakladé svych zkusenosti bude firma bez problému celit.
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