TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Konkurenceschopnost podniku pfri vstupu
na zahranicni trh

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a management mezinarodniho obchodu
Autor prdce: Michaela Hejna

Vedouci prdce: Ing. Svétlana Myslivcova, Ph.D.

Katedra marketingu a obchodu

[ [ ]|
| |
Liberec 2021 [ | ]| |






TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Zadani bakalarské prace

Jméno a prijmeni:  Michaela Hejna

Osobni ¢islo: E18000100
Studijni program: ~ B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Ekonomika a management mezinarodniho obchodu

Zaddvajici katedra: Katedra marketingu a obchodu
Akademicky rok: ~ 2020/2021

Zasady pro vypracovani:

Teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti

Teoreticka vychodiska mezinarodniho obchodu

Charakteristika vybraného podniku

Analyza vybraného podniku

Zhodnoceni analyzy konkurenceschopnosti vybraného podniku
Z4avér a doporuceni

oUnkhwnN =



Rozsah grafickych praci: =ll

Rozsah pracovni zprdvy: 30 normostran 111
Forma zpracovdni prdce: tiSténa/elektronicka
Jazyk prdce: Cestina

Seznam odborné literatury:

ALBAUM, Gerald S., Edwin DUERR a Alexander JOSIASSEN . 2016. International marketing and
export management. Harlow: Pearson Education Limited. ISBN 978-1-292-01692-4
DVORACEK, Jii a Peter SLUNCIK. 2012. Podnik a jeho okoli: jak preZit v konkurenénim
prostredi. Praha: C.H.Beck. ISBN 978-80-7400-224-3

HALIK, Jaroslav a Helena FIALOVA. 2016. Strategie vstupu firem na zahranicni trhy. Praha:
Metropolitan University Prague Press. ISBN 978-80-87956-51-9

MAGRETTA, Joan. 2015. Michael Porter jasné a srozumitelné. Praha: Management Press. ISBN
978-80-7261-251-2

MOLNAR, Zdenék. 2012. Competitive intelligence, aneb, Jak ziskat konkurenéni vyhodu. Praha:
Oeconomica. ISBN 978-80-245-1908-1

PROQUEST. 2020 Databdze &ldnkd ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest. [cit.
2020-10-07]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz

Konzultant: Jan Jencovsky

Vedouci prdce: Ing. Svétlana Myslivcova, Ph.D.

Katedra marketingu a obchodu

Datum zaddni prdce: 1. listopadu 2020
Predpoklddany termin odevzdadni: 31.srpna 2022

L.S.

Ing. Ales Kocourek, Ph.D. doc. JUDr. Ing. Bohumil Polacek, Ph.D.,

dékan MBA, LLM
vedouci katedry

V Liberci dne 1. listopadu 2020



Prohlasuji, ze svou bakalafskou praci jsem vypracovala samostatné jako
plvodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé konzultaci s ve-
doucim mé bakalarské prace a konzultantem.

Jsem si védoma toho, ze na mou bakalafskou praci se plné vztahuje zakon
€. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - Skolni dilo.

Beru na védomi, Zze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do mych au-
torskych prav uzitim mé bakalarské prace pro vnitini potfebu Technické
univerzity v Liberci.

Uziji-li bakalafskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti Technickou univerzi-
tu v Liberci; v tomto pripadé ma Technicka univerzita v Liberci pravo ode
mne pozadovat Uhradu nakladd, které vynalozila na vytvoreni dila, az do
jejich skutecné vyse.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze text elektronické podoby prace vlozeny do
IS/STAG se shoduje s textem tisténé podoby prace.

Beru na védomi, Ze ma bakalafska prace bude zvefejnéna Technickou uni-
verzitou v Liberci v souladu s § 47b zédkona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych
$kolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zadkond (zdkon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich predpisu.

Jsem si védoma nasledkd, které podle zakona o vysokych skolach mohou
vyplyvat z poruseni tohoto prohlaseni.

5. kvétna 2021 Michaela Hejna






Anotace

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit konkurenceschopnost spolecnosti Crystalex CZ,
S.r.0. pfi vstupu na novy zahrani¢ni trh a navrhnout mozna doporuceni pro zvySeni
konkurenceschopnosti ~ podniku.  V teoretické  Casti  jsou definovany  pojmy
konkurenceschopnosti, jako je konkurence, konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda.
Dale jsou vysvétleny pojmy tykajici se mezindrodniho obchodu, jakymi jsou formy vstupu
na zahrani¢ni trh a rizika. Dalsi kapitola se zabyva situacni analyzou prostiedi podniku,
ptesnéji PEST analyzou, Porterovym modelem péti konkurenénich sil a SWOT analyzou.
V praktické Casti je provedena charakteristika spolecnosti a zanalyzovano vnitini 1 vnéjsi
prostfedi podniku na finském trhu pomoci poznatki a analyz z teoretické ¢asti. Na zavér je
zhodnocena konkurenceschopnost spole¢nosti na finském trhu, uvedeny jeji konkurencni
vyhody a navrhnuta doporuceni, jak by mohla spole¢nost konkurenceschopnost jesté

Zvysit.
Kli¢ova slova

Formy vstupu, konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, mezinarodni

rizika, PEST analyza, Portertiv model péti konkurenénich sil, SWOT analyza



Annotation
Competitiveness of the company in entering the foreign market

The aim of this bachelor's thesis is to evaluate the competitiveness of the company
Crystalex CZ, s. r. 0. in entering a new foreign market and to suggest recommendations for
increasing the competitiveness of the company. The theoretical part defines the concepts of
competitiveness, such as competition, competitiveness and competitive advantage.
Furthermore, the concepts related to international trade, such as international entry modes
and risks, are explained. The next chapter deals with the situational analysis of the
company's environment, more precisely the PEST analysis, Porter's five forces model and
SWOT analysis. The practical part describes the company and analyses the business
environment in the Finnish market using knowledge and analysis from the theoretical part.
Finally, the company's competitiveness on the Finnish market is evaluated, its competitive
advantages are presented and recommendations are proposed on how the company could

further increase its competitiveness.

Keywords

Competition, competitiveness, competitive advantage, international entry modes,

international risks, PEST analysis, Porter's five forces model, SWOT analysis
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Uvod
Cilem této bakalaiské prace je S oporou odborné literatury a vysledky provedenych analyz

zhodnotit konkurenceschopnost podniku pifi jeho vstupu na vybrany zahrani¢ni trh

a navrhnout doporuceni, ktera by mohla konkurenceschopnost podniku zvysit.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Prvni kapitola teoretické Casti se
zabyva teoretickymi vychodisky konkurenceschopnosti, kde jsou definovany tfi hlavni
pojmy, jako jsou konkurence, konkurenceschopnost a konkurenéni vyhoda. Dalsi kapitola
je vénovana teoretickym vychodiskim zaméfenym na mezindrodni obchod. V tivodu této
kapitoly jsou uvedeny diivody, pro¢ se podniky rozhoduji vstoupit na zahranic¢ni trhy. Dale
tato kapitola obsahuje tii podkapitoly. V prvni podkapitole jsou vyjmenovany
a charakterizovany formy vstupu na zahrani¢ni trh a rozd€leny podle ndro¢nosti na kapital.
Dalsi podkapitola se zabyva riziky spojené s mezinarodnim obchodem, ve které jsou
struéné popsany a uvedeny duvody jejich mozného vzniku. V posledni podkapitole je
vysvétlena situacni analyza prostiedi podniku, kterd se ¢Eleni na analyzu makrookoli
a analyzu mikrookoli. Nasledné je vysvétlena PEST analyza a jeji ctyii faktory, které
mohou ovlivnit ¢innost podniku zvenku. Tato analyza je potfebna pro ziskani informaci
0 makrookoli podniku. Daéle jsou z Porterova modelu péti konkuren¢nich sil popsany

vSechny sily, které ovliviiuji ¢innost podniku. Zavér této €asti je vénovan SWOT analyze.

Ve druhé casti — praktické jsou poznatky z teoretické casti aplikovany jiz na konkrétni
podnik a zahrani¢ni trh. V tvodu této Casti je charakterizovan vybrany podnik, kterym je
Crystalex CZ, s. r. 0. Je to stfedné velka spolecnost, ktera pusobi ve sklaifském primyslu.
V rdmci marketingového mixu byla vysvétlena produktovd, cenova, komunikaéni a
distribu¢ni politika. Déle je provedena PEST analyza finské¢ho trhu, na ktery se podnik
rozhoduje vstoupit. Také je charakterizovana stavajici konkurence, zakaznici, dodavatelé a
zhodnoceni hrozeb ze strany substitu¢nich vyrobkli a mozné nové konkurence v ramci
analyzy pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Nasledné je prace zamétena na
SWOT analyzu, ve které jsou uvedeny silné a slabé stranky podniku a nastinény mozné
prilezitosti a hrozby. Zavérem této prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti podniku na

finském trhu a navrhnut4 doporuceni, jak by mohl podnik konkurenceschopnost zvysit.
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1 Teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti

Prvni kapitola se zabyva teoretickymi vychodisky konkurenceschopnosti, do kterych
spadaji dulezité pojmy, kterymi jsou konkurence, konkurenceschopnost a konkurenéni
vyhoda. Hned na tvod je dulezité¢ tyto pojmy spravné definovat, protoze budou slouzit

pro lepsi analyzu konkurenceschopnosti vybraného podniku.
1.1 Konkurence

Pojem konkurence nema pouze jednu definici, a proto ji muZzou manazeifi vnimat trochu
jinak. Je jasné, Ze pokud chce firma v konkuren¢nim prostiedi pteZit, musi si stanovit svoji

konkuren¢ni vyhodu, ktera povede k prosperité firmy (Magretta, 2012).

Magretta uvadi, Zze Porter definuje konkurenci jako: ,,uporna pretahovand o zisky, K niz
dochazi nejen mezi souperi, ale rovnéz mezi firmou a jejimi zakazniky, dodavateli, vyrobci
substitucnich produktit a potencidlnimi noveé vstupujicimi subjekty do odvétvi.“ (Magretta,

2012, s. 210)

Spousta manazZer chape konkurenci jako jakousi soutéZ, ve které musi byt nejlepsi, aby
dosahli vitézstvi. Manazefi by si méli uvédomit, ze konkurence neni valka, kterd mlize mit
jen jednoho vitéze. V podnikani plati, Ze subjekt miiZze byt GspéSny 1 v ptipadé, Ze na trhu
existuje vice vitézu, jelikoZ mize mit kazda firma jiné cile. Jedna firma se mize zaméfit
napiiklad na nizké ceny, druha na vyssi kvalitu vyrobkll a pfesto mohou byt ob& vitézi
ve stejném odvétvi, jelikoz se kazda zamétuje na uspokojovani potieb riznych zakazniki.
Proto by se firmy mély soustfedit hlavné na uspokojovani potteb a pfani zakazniki

a na hledani zptsobu, jak dosahnout lepsi vykonnosti neZ jejich konkurenti.

Magretta ve své publikaci podle Portera uvadi, Ze existuji dva odliSné pfiistupy
ke konkurenci, a to: ,,byt nejlepsi“ a ,,byt jedineény*. Porter fika, ze pokud se firmy
rozhodnou, ze se budou v konkuren¢nim boji snazit jen o to ,,byt nejlepsi®, tak to mize mit
za nasledek tzv. nulovy soucet. Tato skutecnost se promitne v tom, Ze se nabidky firem
za¢nou sob¢ podobat a Ze druhd firma bude okamzité reagovat na kazdou zménu nabidky
té prvni a srovna sni tu svou. Tudiz se zisk jedné firmy stane ztratou firmy druhé

(Magretta, 2012).

Na druhé strané existuje také konkurence s pozitivnim neboli kladnym souctem. Jedna se

o strategické soupeteni, kdy se firma rozhodne odlisit se od svych konkurentli a snazi se
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0 dosazeni jedine¢nosti. V takovém pfiipadé podniky dosahuji Gspéchu a maximalni
ziskovosti tim, ze se dokdzi zaméfit na vybranou cilovou skupinu zdkaznikii a tém
nabidnout mimotadnou hodnotu svych vyrobkii. To znamena, ze by firmy misto toho, aby
neustadle napodobovaly své soupefe a vyrovnavaly se jejich nabidkdm, mély usilovat
pfedevSim o to, stat se jedinecnymi na trhu. JedineCnosti mohou dosahnout naptiklad

uvedenim novych inovaci na trh (Magretta, 2012).

Proto, aby firmy dokazaly své vyrobky diferencovat od vyrobkt konkurence, je dilezité
znat dostatecné své konkurenty. Mély by védét, jaké jsou jejich cile a strategie a jaké mayji
silné a slabé stranky, aby je mohly porovnat s jejich vlastnimi. Porovnanim mohou zjistit
napiiklad pfilezitosti, které mohou vyuzit nebo také hrozby v podobé silnych stranek
konkurentti, na které je tieba si dat pozor. Je ale potfeba své konkurenty pravidelné

sledovat (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

1.2 Konkurenceschopnost

Pro konkurenceschopnost lze najit nc¢kolik definic. Napiiklad Porter (1998) uvadi, Ze
podnik miize byt konkurenceschopny v takovém piipad¢, kdy dokaze na zahrani¢nim trhu
prosadit své vyrobky a uspéSné soupefit s mistnimi konkurenty na daném trhu

(Potuzakova, 2016).

., V konkurencnim boji nezvitezi ten, kdo lépe proda, ale ten, kdo vytvori lepsi rFetézec
pridané hodnoty, tedy kdo bude umet lépe koordinovat vyrobu, prodej a sluzby mezi sebou,
a to bez ohledu na to, zda jsou procesy Vv jeho viastnictvi nebo jsou outsourcovainy.
(Halik, 2016, s. 124)

Z toho plyne, Ze by se firmy mély zapojovat do mezinarodnich fetézci mezi dodavateli
a odbérateli a utvaret produkty s vyssi pridanou hodnotou, aby si tak zajistily stabilni
a dlouhodobé postaveni na trhu (Halik, 2016).

Proto, aby byl podnik schopny ziskat stabilni pozici na trhu a upeviiovat ji, zvySovat svoji
finan¢ni vykonnost a trzni hodnotu, a tim docilit svych cild, je zapotiebi, aby zvySoval
svou konkurenceschopnost. Mira konkurenceschopnosti zavisi na schopnosti podniku

vytvaret konkuren¢ni vyhody (Potuzakova, 2016).
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1.3 Konkurenc¢ni vyhoda

Pojem konkurenc¢ni vyhoda nelze jednoznacné definovat a existuje pro n¢j mnoho definic.
Naptiklad Zuzak (2011, s. 78) charakterizuje konkurenéni vyhodu jako ,,dlouhodobou
schopnost podniku vytvaret veétsi nebo konecnymi zdakazniky vice vnimanou uZitnou
hodnotu, to znamena lepsi naplnéni jejich ocekdavani nebo splnéni potreb.” Z toho
vyplyva, ze pokud vyrobek obsahuje tuto vyssi uzitnou hodnotu, tak je zdkaznik spise
ochoten za takovy vyrobek zaplatit vyssi cenu. Uzitnou hodnotu miize zakaznik chapat

rizné. Mize se jednat naptiklad o vlastnost nebo znacku vyrobku (Zuzak, 2011).

Magretta (2012) podle Portera také uvadi, ze konkuren¢ni vyhodu maji takové firmy, které
vytvofenim mimotddné hodnoty vyrobku dosahuji nizSich nékladi nez jeho konkurenti

ve stejném odvétvi, prodavaji své vyrobky za vyssi ceny a realizuji vyssi zisk.

Pokud tedy chceme posoudit konkurenéni vyhodu mezi jednotlivymi subjekty na trhu, je
dualezité srovnavat vynosy a néklady s takovymi vysledky, které vykazuji firmy ve stejném
odvétvi. Déle porovnat vysledky s konkurenty, kteti ¢eli podobnému konkurencnimu

prostiedi nebo na né pisobi podobné velké konkurenéni sily (Magretta, 2012).

Zuzak (2011, s. 79) podle Hoffmana (2000) uvadi, ze ,,vwhoda (nebo prevaha) je udrzitelnd
(nebo prodlouzitelna) tak dlouho, jak dlouho poskytuje jedinecna strategie zakaznikovi
pridanou hodnotu, a tak dlouho, jak konkurenti nejsou schopni najit cestu k jejimu

3

napodobeni.
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2 Teoreticka vychodiska mezinarodniho obchodu

Ke vstupu na zahrani¢ni trh obvykle firmy vedou urcité impulsy, kterych mize byt hned
n&kolik. Casto se firmam d&je to, Ze na uréité trovni svého podnikani jiZ nejsou schopni
splnit své stanovené cile a strategie na domacim trhu. Tato situace se piedev$im déje
na pomé&mé malych trzich, do kterych spada i Ceska republika, a proto se jak velké, tak
I sttedni a malé podniky zamétuji na obchodovani na zahrani¢nich trzich. Vstupem
na zahrani¢ni trhy firmy piestanou byt tolik zavislé na domacim trhu, najdou tak nové
prostiedi pro prodej a nakup a nové piilezitosti na trhu, ¢imz docili stabilnéjsi pozice

na trhu (Machkova, 2014).

Pro malé a stfedni podniky je vhodné zacit podnikat na zahrani¢nim trhu formou
vyvoznich a dovoznich operaci, zatimco velkym firmam se vyplati vstupovat na novy
zahraniéni trh kombinaci riznych forem vstupu podle zvolené strategie. Diky liberalizaci
mezinarodniho podnikatelského prostiedi je pro firmy nyni snadné&jsi a dostupnéjsi pienos
svych vyrobnich aktivit do jinych zemi, ve kterych jsou podminky podnikani pro firmu

vyhodnéjsi (Machkova, 2014).
2.1 Formy vstupu na zahrani¢ni trh

Pied tim, neZ se podnik vibec zapoji do mezinarodniho obchodu, musi si stanovit
nejvhodnéjsi strategii pro vstup na zahrani¢ni trh. Podle Machkové (2015) je takovy vybér
formy vstupu ovlivnén fadou faktort, kterymi jsou investi¢ni naro¢nost, zdroje, které ma
podnik k dispozici, potencial cilového trhu, moznost kontroly mezindrodnich
podnikatelskych aktivit, rizikovost podnikani na cilovém zahraniénim trhu a celkova
konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim prostfedi. Formy vstupu na zahrani¢ni trh se
d€li na tfi nasledujici skupiny — klasické vyvozni a dovozni operace, formy nenarocné

na kapitalové investice a kapitalové vstupy podnikti na zahraniéni trhy (Machkova, 2015).
2.1.1 Klasické vyvozni a dovozni operace

Klasické vyvozni a dovozni operace jsou nejjednodussi formou vstupu podnikl
na mezindrodni trh. Tato forma obecné nevyzaduje Zadné investice, ale pokud chce byt
firma na trhu Uspé$na a ziskat vétsi podil, tak je zapotiebi, aby investovala nemalou ¢astku
do vyzkumu zahrani¢niho trhu a mezinarodniho marketingu. Po ziskani téchto informaci

by méla firma pfizpiisobit svou marketingovou strategii novym podminkam danymi
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zahrani¢nim trhem. Déle by se mé¢l podnik zaméfit na financovani a adaptaci vyrobkové
a komunikaéni politiky, distribu¢nich cest a na stanoveni cenové strategie. Pokud se firma
rozhodne vyvazet své zbozi, tak mize pro realizaci obchodu vyuzit obchodni metody
a spolupracovat s obchodnimi partnery na zakladé smluvnich vztahi. Mezi tyto smluvni
vztahy patii prostfednické vztahy, smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce,
piggyback, obchodni zastoupeni, komisionarskd smlouva, exportni aliance — sdruZeni

vyvozcl a piimy vyvoz (Machkova, 2015).
Prostiednické vztahy

Na zahrani¢nim trhu se firma mutze setkat s fadou obchodnich partnert, v tomto piipadé
prostfednikt. Prostfednici nakupuji zbozi na zakladé¢ kupnich smluv a nésledné¢ ho
prodavaji odbératelim nebo kone¢nym spotiebiteliim a tento obchod provadéji vlastnim
jménem, na vlastni Ucet a vlastni riziko. Jako odménu dostdvaji cenovou marzi. Sluzby
prostiednikli vyuzivaji zejména malé a stfedni podniky, které se zaméfuji na vyvoz nebo
dovoz pouze okrajové a tudiz by se jim ani nevyplatilo ztizovat si vlastni zahrani¢ni

pobocky.

Mezi hlavni divody, proc€ si firmy vybiraji formu nepiimého exportu, patii relativné nizké
naklady obéhu a ¢astetné omezeni rizik mezinarodniho obchodu. Nevyhodou pro firmy
muze byt fakt, ze touto formou firmy ztraci pfimy kontakt se zdkazniky a také ptichazi
0 moznost kontroly distribuce a cen, za které prostiednici dané zbozi v zahrani¢i prodavaji
(Machkova, 2014).

Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce

Pro vstup na zahrani¢ni trh se firma mulZe rozhodnout uzaviit smlouvu o vyhradnim
prodeji, ve které je stanoveno, Ze dodavatel musi sjednané zbozi dodavat jen vyhradnimu
vyvozci neboli odbérateli a nikomu jinému v dané oblasti. Proto musi byt ve smlouvé
vymezena piresna oblast a konkrétni druh zbozi a smlouva musi byt v pisemné podobé

(Machkova, 2015).

Vyhradni distributor prodava zbozi v jiz zabehnutych distribu¢nich cestach, coz vyrazné
zrychli vstup firmy na zahrani¢ni trh. Diky tomu, Ze vyhradni distributor nakupuje dané
zboZi na vlastni ucet, se pro firmu minimalizuje riziko platebni neschopnosti nebo neviile
ze strany kone¢nych zdkaznikll v zahrani¢i. Tato forma vstupu mize pro firmu znamenat

také nevyhodu a to vtakovém pfipad¢, kdy distributor nebude schopen splnit své
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povinnosti v ramci zajisténi dostateéné distribuce zbozi v zahrani¢i. V tomto pripad¢ by to
pro firmu znamenalo omezeni nebo dokonce zablokovani vstupu na cilovy zahrani¢ni trh

(Machkova, 2014).
Piggyback

Terminem ,,piggyback® Ize oznacit spolupraci n€kolika firem podnikajici ve stejném oboru
Vv oblasti vyvozu, kdy zndma velka firma umozni mensim firmam za uplatu vyuzivat své
distribu¢ni cesty v zahrani¢i. Tato spoluprdce umozni menSim firmam rychlejsi vstup
na zahrani¢ni trh pii nizkych nakladech a to diky moznosti vyuziti marketingovych
a logistickych sluzeb, zkusenosti a dobrého jména velké firmy. Nevyhodou by vSak pro n¢
mohl byt silny natlak ze strany velkych podnikil ke sniZzeni cen zbozi nebo nevyhodné

sjednani platebnich podminek. (Machkova, 2015).
Obchodni zastoupeni

Firma muze na zahrani¢ni trh vstoupit také v podobé zastupitelské ¢innosti, které se podle
obcCanského zakoniku déli na dva smluvni typy a to na zprostfedkovani a obchodni
zastoupeni. Podle smlouvy o zprostiedkovani je zprostiedkovatel povinen pro sjednany
podnik zprostiedkovat uzavieni smlouvy s tfeti osobou a za provedenou ¢innost mu nalezi

odmeéna ve formé provize vyplacena podnikem.

Ve smlouvé o obchodnim zastoupeni se subjekt, respektive obchodni zadstupce zavazuje
vykonavat takovou Cinnost, kterd povede k sjednadvani obchodnich ¢innosti a uzavirani
kupnich smluv. Za to mu nalezi odména ve formé provize. Obchodni zastoupeni miize byt
sjednano také jako vyhradni zastoupeni. V takovém ptipad¢ zastoupena firma nesmi
vyuZivat sluzeb jiného obchodniho zastupce na vymezeném tzemi nez toho, se kterym je

uzaviena smlouva o vyhradnim zastoupeni (Machkova, 2014).
Komisionarska smlouva

Na zadklad¢ komisiondiské smlouvy je komisiondf povinen vlastnim jménem provést
urcitou obchodni ¢innost pro komitenta na jeho tcet. Komitent je povinen za tuto ¢innost
komisionafi zaplatit odménu, tzv. komisi. Spole¢né s odménou jsou komitentovi vyplacené
také naklady, které vznikly pfi pInéni daného ukolu, naptiklad nédklady na skladovani zbozi

nebo dopravu.
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Diky uzavieni komisionaiské smlouvy miize komitent 1épe dohlizet na ceny, protoze
komisionaf smi zbozi proddvat pouze za ceny, které si komitent sam stanovil. Dale
komitenti mohou vyuzivat dobré povésti a postaveni komisionaie na trhu, distribucni cesty
a zahrani¢ni kontakty. AvSak pfichazi o moznost vybudovat si své dobré jméno

na zahrani¢nim trhu (Machkova, 2014).
Exportni aliance — sdruZeni vyvozci

Exportni aliance neboli sdruzeni vyvozcl Ize charakterizovat jako sdruzeni predevsim
malych a stiednich podnikd, které podnikaji v podobné podnikatelské sfétfe. Firmy v této
alianci si poskytuji zdroje a zkuSenosti potiebné pro export a jejich vyrobky a sluzby se
mohou vzdjemné doplhovat. Podniky vyuzivaji sdruzeni zaGcelem prosazeni se
na zahrani¢nim trhu a udrZeni stabilni pozice na trhu. Tim se jim také snizi naklady
pottebné ke vstupu na zahrani¢ni trh, eliminuji se tak mozna rizika spojend s exportem

a ziskaji silnéjsi vyjednavaci pozici (Machkova, 2014).
Piimy vyvoz

Ptimy vyvoz je realizovany pfimou obchodni metodou bez prostiednikii, proto je nutné,
aby podnik dokonale znal technické parametry vyvazeného zboZzi, obchodni podminky
a aktudlni situaci na cilovém trhu. Tuto formu vstupu si nejcast&ji vybiraji takové firmy,
které vyvazeji stroje, primyslové vyrobky a investi¢ni celky. Mnoh¢é firmy si pfimy vyvoz
vybiraji proto, ze maji naprostou kontrolu nad vyvdzenym vyrobkem, cenou a na trhu

obchoduji pod svym jménem.
2.1.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investice

Podniky, které chtéji vstoupit na zahrani¢ni trh a dostavat své vyrobky nebo sluZzby
na zahrani¢ni trh jinou formou nez klasickymi vyvoznimi operacemi, a nechtéji investovat,
obvykle na zahrani¢ni trh vstupuji prostfednictvim vstupti nendro¢nych na kapitalové
investice. Do téchto forem vstupu patii naptiklad licence, franSizing, smlouva o fizeni,

zuslecht'ovaci operace a mezinarodni vyrobni kooperace (Machkova, 2015).
Licence

Vstup na zahranicni trh prostfednictvim licenci 1ze definovat jako obchodni operaci, kdy
podnik jedné zemé& neboli poskytovatel licence uzavie s druhym podnikem v jiné zemi, tzv.

nabyvatelem licence, licencni smlouvu. Uzavienim licenéni smlouvy a prodejem prav
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nabyvatel licence ziska pravo uzivat nehmotny statek, ktery je ve vlastnictvi poskytovatele
licence. Pojem licence lze vyjadrit také jako povoleni ¢i svoleni vykonavat ¢innost, ktera
podléha autorskym praviim. Za ziskani prav nabyvatel licence plati poskytovateli licencni
poplatky. Mezi vyhody této formy vstupu patii jednoduchost a relativné nizké néklady
pro vstup na zahrani¢ni trh (Albaum, 2016).

FranSizing

Fransizing je vztah mezi poskytovatelem franSizy neboli franSizérem a nabyvatelem
franSizy, tzv. franSizantem. Fransizant na zéklad¢ fransizové smlouvy ziskava od franSizéra
pravo na uzivani znacky a predmétu podnikani. Jedna se napf. 0 know-how, technickou
pomoc, zabezpecovani sluzeb apod. Fransizant je pak povinen za poskytnuti prav zaplatit
franSizérovi Uplatu a fidit se obchodni politikou stanovenou fransizérem. Firmy vyuZivaji
fransizu obvykle v odvétvi maloobchodu, rychlého obcerstveni nebo ve sluzbach jako je

hotelnictvi (Machkova, 2015; Albaum, 2016).
Smlouva o Fizeni

Smlouva o fizeni je specialni forma smlouvy podobna fransizingu. V tomto vztahu majitel
firmy poskytuje zahrani¢nimu investorovi manazerské a personalni know-how, jako jsou
fidici znalosti a kvalitni manaZefi, a investor mu za to poskytuje kapital potfebny k fizeni
daného podniku. Nejcastéji se pouziva v oblasti hotelnictvi nebo poradenskych sluzeb.
Odménou za poskytnuté zdroje mize byt napt. procento z obratu nebo podil na zisku

(Machkova, 2014; Albaum, 2016).
Zuslecht'ovaci operace

Zuslechtovaci operace patii mezi formy vstupu ¢eskych firem na zahrani¢ni trh v oblasti
vyroby, kde spolupracuji s mezinarodnimi podniky. Pod pojmem zu$lecht'ovaci operace
1ze rozumét zpracovani surovin, materialti nebo polotovarti do vyssiho stupné zpracovani
vyrobkli nebo do kone¢né podoby. Tyto operace jsou realizovany na zakladé smlouvy
o0 dilo, na jejimz zaklad¢ je zhotovitel povinen vykonat pro objednatele sjednané dilo

na své naklady a rizika a objednatel je povinen si dilo ptevzit a zaplatit (Machkova, 2014).
Mezinarodni vyrobni kooperace

Mezinarodni vyrobni kooperace 1ze oznacit jako formu spoluprace, pii které se sjednany

vyrobni program rozd€li mezi rizné zahrani¢ni vyrobce. Touto formou mohou firmy
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spolupracovat nejenom v oblasti vyroby, ale také v oblasti vyzkumu a vyvoje nebo odbytu,
a to na zaklad¢ tzv. nepojmenované smlouvy. Tato spoluprace je pro podniky vyhodna
zejména diky snizeni celkovych nékladd, ¢imz mohou zvysit svoji konkurenceschopnost

na zahrani¢nim trhu (Machkova, 2015).

2.1.3 Kapitalové vstupy podniki na zahrani¢ni trhy

Tato forma vstupu je z hlediska narocnosti investovani kapitalu nejnaro¢néjsi, proto ji
hlavné vyuzivaji velké podniky. Kapitalové vstupy podnikii jsou uskute¢iiovany zejména

formou pfimych zahrani¢nich investic nebo portfoliovych investic.

Ptimé zahrani¢ni investice Ize definovat jako takovou investici, kterda vede k zalozeni,
ziskani nebo prohloubeni dlouhodobych vztahii mezi investorem a podnikem v ruznych
zemich. Takové investice ze zahrani¢i velmi prospivaji ekonomice, jelikoz investoii
s sebou ptinasi potiebny kapital, moderni technologii a nové pracovni piilezitosti. Z téchto
divodi mnoho zemi podporuje takovy pfiliv investici tim, ze poskytuji investorim
ze zahrani¢i vyhody v podobé danovych a celnich ulev, moZznosti ziskdni dotaci nebo

grantl a dalSich. PZI mohou byt uskuteciovany jako investice na zelené louce, akvizice,

faze, spole¢né podnikani (joint venture) a strategické aliance (Machkova, 2015).
Investice na zelené louce

Investice na zelené louce lze chapat jako nové zaloZzené a postavené podniky. Tyto
investice vnaseji do zem¢ zna¢né vyhody v podobé vétSiho kapitalu, modernich technologii
a pracovnich pfileZitosti a tim také posiluji konkurenci na daném trhu. Tuto formu vstupu

podniky vnimaji jako zvySeni vyrobni a prodejni vykonnosti na zahrani¢nim trhu.
Akvizice

Akvizici lze definovat jako prevzeti ¢asti nebo celé fungujici firmy. Pokud podnik
pfevezme spolecnost za ti€elem posilit a upevnit stavajici pozici spole¢nosti na trhu, jedna
se o tzv. pratelské prevzeti. Pokud vSak podnik pfevezme firmu z diivodu toho, ze chce

zlikvidovat konkurenci, jedna se o tzv. nepratelské prevzeti.
Fuze

Vstup na zahrani¢ni trh fuzi se miZze uskutecnit bud sloucenim, nebo splynutim.

Sloucenim se rozumi takové spojeni dvou podnikt, kdy jeden podnik zanika a jeho aktiva

24



a pasiva prechazi na druhy sluovany podnik. Zatimco Vv piipadé splynuti dochazi
ke spojeni podniki, kdy oba podniky zaniknou, a vznikne nova spolecnost (Machkova,

2015).
Spolecné podnikani (joint venture)

Spole¢né podnikani lze charakterizovat jako podnikani dvou a vice podniki, kdy realizuji
spolecny podnikatelsky zdmér a spolené se také podileji na zisku, rizikdch a kryti ztrat
(Machkova, 2015). Toto podnikdni firmy vyuzivaji proto, Ze spole¢nosti s nizkym
kapitalem a nizkymi pracovnimi zdroji maji moznost vstoupit rychleji na jeden nebo vice
zahrani¢nich trhti nez v ptipad¢€ zalozeni dcefinych spole¢nosti. Diky tomu mohou podniky
minimalizovat sva obchodni rizika. Lze to u¢init z toho divodu, Ze manaZerské dovednosti
a zkuSenosti ziskané¢ od mistniho partnera umoziuji podnikim snadno a rychle se

ptizpusobit nastraham nového trzniho prostredi (Albaum, 2016).
Strategické aliance

Strategické aliance 1ze oznacit za spolupraci velkych, kapitalové silnych obchodnich firem
z vyspélych zemi. Aliance vznikaji za UCelem sdileni nakladd a zdroji, spolecného
vyzkumu a vyvoje, vyroby spole¢nych komponenti nebo vyuzivani spole¢nych
distribu¢nich sluzeb. Toto spojenectvi probihd mezi spole¢nostmi, které se navzijem
dopliuji, ale taky mezi témi, které mezi sebou konkuruji (Machkova, 2015; Albaum,

2016).
2.2 Rizika v mezinarodnim obchodé

Pfi vstupu a nasledném podnikani v mezinarodnim obchod¢ byvaji firmy vystaveny mnoha
rizikiim, proto by se mél podnik spravné rozhodnout, zda viibec na zahrani¢ni trh vstoupit.
Pribéh ekonomickych aktivit podniku muize byt ovlivnén nahodilymi udalostmi nebo
faktory, které podnik muze jen tézko ptedvidat. Takova rizika, ktera jsou spojena
rozdilny nez ocekavany cil. Mezinarodni rizika mohou byt spojovana jak s negativnimi, tak

I pozitivnimi vlivy. Mezi né patii rizika trzni, komer¢ni, pfepravni, teritorialni a kurzova.
Trzni rizika

Trznimi riziky je podnik vystaven jak ve vnitini ekonomice, tak také na zahrani¢nim trhu.

Na zahrani¢nim trhu miize k témto rizikim dochizet mnohem Ccastéji, protoze v kazdé
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zemi panuji rizné trzni podminky a v piipadé¢ jejich zmén dochazi k trznim rizikim. To
znamena, ze muze nastat zména nabidky a poptavky po daném vyrobku nebo zbozi, zména
ve vztahu s odbérateli nebo dodavateli nebo mohou vzniknout sezénni vykyvy. Tim muze
byt podnik ohrozen, nebot’ miize nastat situace, kdy podnik nebude schopen dosdahnout
stanoveného cile, doprodat veskeré zasoby vyrobku, utrpi ztratu nebo bude nucen snizit

ceny (Prachat, 2015).
Komeréni rizika

Komeréni rizika mohou vzniknout v takovém piipadé, Ze obchodni partner nesplnil
své zavazky, odstoupil od smlouvy, neptevzal zbozi, nezaplatil za zbozi nebo je dokonce
Vv platebni neschopnosti. K tomu, aby podnik snizil tato rizika, je zapotiebi, aby neustale
sbiral informace o ucastnicich na trhu, spravné stanovil platebni podminky ve smlouvé

a také vyuzil sluzeb bank k zajisténi vzajemnych zavazku.
Pi'epravni rizika

Prepravni rizika lze chéapat jako rizika spojend s dopravou hmotného zbozi, pfi které je
pravdépodobné, Ze dojde ke ztraté nebo poskozeni zbozi. Skoda vznikne bud’ kupujicimu,
nebo prodavajicimu, zalezi na tom, kdo v dané situaci nese riziko a ptebira zodpovédnost
za zboZi. Prechod rizika je proto stanoveny ve smlouvé vhodnou dodaci podminkou.
K minimalizaci rizika mize podnik docilit pfesnym vymezenim mista a okamziku

pfechodu piepravnich rizik z prodavajiciho na kupujiciho (Prachat, 2015, s. 45).
Teritorialni rizika

Teritorialni rizika mohou vzniknout v souvislosti s nejistotou politického a ekonomického
vyvoje v danych zemich, kam patii napt. valka ¢i obanské nepokoje. Dalsi pfi¢inou muize
byt vznik pfirodnich katastrof nebo embarga. Obvykle se teritorialnimi riziky rozumi
negativni rizika, u kterych lze jejich pravdépodobnost vzniku tézko ptredvidat. Podnik

muze zabranit témto rizikim dostate¢nou informovanosti o stabilité jednotlivych zemich.
Kurzova rizika

Pti vzniku kurzového rizika je podnik vystaven tomu, Ze miZe vynaloZit vys$si ndklady
nebo realizovat niz§i vynosy nez puvodné ocekaval. Naopak vyvoj kurzii mén muze
na podnik ptsobit také pozitivné. V ptipad€, Ze se kurz platebni mény zméni v obdobi

mezi uzavienim smlouvy a uthradou ceny, lze piedpokladat, ze kupujicimu nebo
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prodavajicimu vznikne kurzova ztrita nebo naopak ziskd kurzovy zisk (Prachat, 2015,

S. 46).
2.3 Situacni analyza prostiedi podniku

S ohledem na minimalizaci rizika je vhodné pfed vstupem na mezinarodni trh dikladné
provést situacni analyzu prostiedi, tj. zkoumani vnéjSiho a vnitiniho prostfedi podniku.
Vneéjsi prostiedi 1ze dale délit na mikrookoli, ve kterém se nachézi faktory, na které muze
mit podnik urcity vliv, a makrookoli, kde na ¢innost podniku piisobi urcité faktory, které
podnik nemtize ovlivnit. Podle Jakubikové (2013) by mél podnik situacni analyzu provadét
proto, aby nalezl spravny pomér mezi pfilezitostmi, schopnostmi a zdroji podniku
(Jakubikova, 2013; Dvoracek a Slunéik, 2012). Situacni analyza je obvykle zamétena na

makrookoli a mikrookoli podniku.

2.3.1 Analyza makrookoli (podniku)

Analyzou makrookoli podnik zkoumd faktory, které ovliviiuji ekonomické c¢innosti
podniku a podnik je nemlze ovlivnit. Pro zjisténi dillezitych informaci o svém makrookoli

mutize podnik vyuzit PEST analyzu (Stédron, 2018).
PEST analyza

PEST analyza analyzuje vn&j$i prostfedi podniku, respektive makrookoli. Nazev PEST je
odvozen od pocate¢nich pismen faktorl,, které jsou v ramci PEST analyzy zkoumany.
Témito faktory jsou politicko-legislativni, ekonomické, socialné-demografické
a technicko-technologické. Nékdy se také mutize analyza rozsifit o environmentalni faktory,

¢imz vznikne analyza PESTLE.
Politicko-legislativni faktory

Analyza politicko-pravniho prostfedi se zabyva faktory, jakymi jsou napiiklad politicky
systém, stabilita vlady, vztah k zahranicnim firmdm, mira korupce a byrokracie nebo
pravni predpisy, podle kterych se dana zemé tidi. Podnik zkouma tyto faktory z diivodu
rozhodovani se, na ktery zahranic¢ni trh vstoupi a jakou formou vstupu. Podnik by si mél
podle ziskanych informaci vybrat takové prostredi, které je politicky stabilni a podporuje

zahrani¢ni investory a vyvozce.
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Ekonomické faktory

Podnik by mél také zkoumat faktory, které ovliviiuji ekonomické prostiedi vybrané zemé,
napiiklad hospodaiskd politika vladdy, typ ekonomiky, makroekonomické ukazatelé,

kurzova politika a konkurenceschopnost ekonomiky.
Socialné-demografické (kulturni) faktory

Pokud podnik analyzuje socidlné-demografické prosttedi, mél by se zaméfit predevsim
na mnozstvi a kvalifikaci pracovni sily, vzdélavaci systém a jeho uroven, rozdélovani

piijmu ve spolecnosti, vékovou strukturu, nabozenstvi a podobn¢.
Technicko-technologické faktory

Podnik by se mél také zajimat o technologické prostfedi dané zem&. To znamend, Ze by
mé¢l zkoumat stupent technické vyspélosti zemé€, miru vyuZzivani vyrobni, informacéni
a komunikaéni technologie, nédklady na vyzkum a vyvoj nebo kvalitu vypocetni techniky

(Dvoracek a Sluncik, 2012; Machkova, 2015).
2.3.2 Analyza mikrookoli

Do mikrookoli podniku patii takové faktory, které ovliviiuji fungovéani podniku, ale
zaroven je podnik dokéze svoji ¢innosti ovlivnit. Proto, aby mohl podnik své mikrookoli
zanalyzovat, je dilezité, aby se zaméfil jiz na cilovy trh, na ktery planuje vstoupit (Stédron,

2018). Podnik muze provést tuto analyzu pomoci Porterova modelu péti sil.
Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil se zamétuje na chovani a vyvoj sil, které se nachazi
Vv daném oboru podnikani. Mezi téchto pét sil patii sila stavajici konkurence, dodavateld,
odbérateld, respektive zakaznikd, substitu¢nich produktl a potencialnich konkurentt, kteti
mohou vstoupit do odvétvi. Stédront (2018) podle Portera zna¢i konkurenéni sily jako
hrozbu nové€ vstupujicich firem, intenzitu soupefeni mezi existujicimi firmami, hrozbu

substitu¢nich vyrobkil, vyjednavaci silu odbératela a vyjednavaci silu dodavateld.

28



Hrozba vstupu
novych konkurentu

Intenzita
soupefeni mezi

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila

dodavatela odbératelt

existujicimi

podniky

Hrozba substitu¢nich
vyrobku

Obrazek 1: Porteritv model péti konkurencnich sil
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Stédroni (2018)

Hrozba vstupu novych konkurenti

Pokud neexistuji zadné bariéry vstupu do odvétvi nebo jsou nizké, vstup do odvétvi neni
spojen s urcitymi investicemi, tudiz neni finanéné naroény, neni zapotiebi zadné know-
how a rust v odvétvi je vysoky, tak hrozba vstupu novych konkuren¢nich firem je vysoka.
(Molnar, 2012). Nové subjekty vstupujici do odvétvi, by se mély zaméfit na mozné bariéry
vstupu, témi mohou byt omezena kapacita podnikll v odvétvi, nizké zkuSenosti v odvétvi,
vysoké nédklady na pfildkéni zakaznikl, minimélni pfistup k surovindm a distribuénim
sitim.

Vyjednavaci sila dodavateli

Konkurenceschopnost podniku miize byt zplisobena tim, ze V odvétvi existuje velké
mnozstvi dodavatelii, které mohou dodévat podniku potifebné zbozi, podnik si tak mize
stanovovat vyhodnéjsi podminky. V tomto ptipadé by se jednalo o nizkou vyjednéavaci silu.

Pokud vsak dodavatelé maji vysokou vyjednavaci silu, tak mohou tlacit na zvySeni cen

nebo na snizeni kvality dodavanych vyrobku (Dvotacek a Sluncik, 2012).
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Hrozba substitu¢nich vyrobku

Pokud na trhu existuje levnéjsi substitu¢ni vyrobek, tak podniku hrozi, ze zékaznik od jeho
vyrobku ptejde ke konkurenci a tim se konkurenceschopnost podniku miize snizit (Molnar,
2012). Podniky se mohou proti substitutim branit pomoci lep$i reklamy a jedine¢nosti

svych vyrobku (Dvoracek a Slunéik, 2012).
Vyjednavaci sila odbérateli neboli zakaznika

Zakaznici mohou mit velky vliv na vyjednavani s podnikem, pokud v odvétvi existuje jen
maly pocet zakaznikl a ti odebiraji od podniku velké mnozstvi vyrobktl, nebo vyrobky
vV odvétvi se tolik nelis§i a zdkaznici tak mohou snadno pfiejit ke konkurenci. Pokud
odbératelé ziskaji velkou vyjednévaci silu, tak mohou mit velky vliv na zvySovani kvality,
zlepSovani poskytovanych sluzeb nebo snizovani cen (Molnar, 2012; Dvoiacek a Sluncik,

2012).
Intenzita soupereni mezi existujicimi podniky

Mira rivality podnik v odvétvi se zvysuje, pokud se v odvétvi nachazi velké mnoZstvi
podobnych podnikil, je pomaly rist daného odvétvi nebo podniky vyrabéji podobné
vyrobky. Podniky si v odvétvi nejvice konkuruji v oblasti cen, propagace, kvality, rychlosti
dodavek a poskytovani sluzeb (Dvoracek a Sluncik, 2012; Molnar, 2012).

2.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza se pouZiva pro analyzu vngj$iho a vnitiniho prostfedi podniku. Nazev
SWOT vyplyva z pocatecnich pismen anglickych nazvl ¢tyt faktord ovlivitujici podnikové
prostiedi, které analyza zkouma. Témi jsou silné stranky (strenghts), slabé stranky

(weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).

Pfi tvofeni této analyzy by se mél podnik nejprve zaméfit na piilezitosti a hrozby, které
ovliviiujyi podnik z vnéjSiho prostiedi, jak z makrookoli, tak také z mikrookoli. K tomu
muze podnik vyuzit napt. vySe vysvétlené analyzy PEST a Porteriiv model péti sil. Dale by
mél podnik provést analyzu silnych a slabych stranek, které vychéazeji z vnitiniho prostfedi
podniku. Na zakladé marketingového mixu a finan¢ni analyzy maze podnik zhodnotit své

silné a slabé stranky (Jakubikova, 2013).

Z provedené SWOT analyzy mtze podnik vyuzit ¢tyfi strategie:
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e strategie maxi — maxi — podnik prostiednictvim silnych stranek vyuziva pfileZitosti
e strategie maxi — mini — podnik vyuziva své silné stranky k eliminaci hrozeb

e strategie mini — maxi — podnik vyuziva ptilezitosti i pfes to, ze ma slabé stranky

e strategie mini — mini — podnik se snazi minimalizovat slabé stranky a odvratit

ptipadné hrozby (Urbanek, 2010, s. 215).

Vnitini prostiedi

Silné stranky Slabé stranky
b= (strenghts) (weaknesses) §
> -
o )
A Piilezitosti Hrozby Z
(oportunities) (threats)

Vnéjsi prostiedi

Obrazek 2: SWOT analyza
Zdroj: vlastni zpracovani dle Dvotacek a Sluncik, 2012
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3 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Spolecnost Crystalex CZ, s. r. o. (dale jen Crystalex) byla zalozena na tradicich ceského
sklatstvi. Ceské sklaistvi sahd az do 13. stoleti, od kterého se postupné rozvijelo.
V 18. a 19. stoleti se Novy Bor stal centrem obchodu s ¢eskym sklem a vznikaly také
sklarny na Moravé. V poloviné 20. stoleti doslo ke spojeni mensSich sklafskych provoza
a vznikl tak uceleny podnik v Novém Boru. Tento podnik v roce 1974 dostal nové jméno
Crystalex, které vzniklo odvozenim pojmu ,,Cesky kiistal“. Béhem hospodaiské krize
v roce 2008 se podnik dostal do insolvence a v roce 2009 tento zavod a moravsky zavod
Karolinku koupil sou¢asny majitel, ktery zachoval dobré image ¢eského skla a vytvotil tak

prosperujici spolecnost v Novém Boru (Crystalex, 2021).

Nyni je souCasné jméno spolecnosti Crystalex CZ a firma naddle klade dliraz
na dlouhodobou a provéienou tradici a vysokou kvalitu. Spole¢nost Crystalex CZ, s. r. o.
vznikla 5. bfezna 2009 a sidli v Praze 1. Hlavnim pfedmétem c¢innosti spole¢nosti je
vyroba, zpracovani a prodej uzitkového a dekorativniho skla. Od roku 2020 je Crystalex
ISO certifikovana spole¢nost. Crystalex CZ, s. r. o. je nejvétsim vyrobcem napojového skla
v Ceské republice a také patii mezi predni svétové vyrobce skla. Vétsina produkce (90 %)
spoleCnosti je exportovana do 82 zemi svéta a 10 % produkce zlstava pro tuzemsky trh.
Také 50 % vesSkeré produkce spolecnosti se prodava pod jinymi zna¢kami v rdmci B2B
trhu. Na tuzemském trhu se Crystalex zamétfuje na dvé oblasti ato nadomaci
spotiebitelsky trh a na HoReCa, coz znamena, ze vyrabi své vyrobky také pro hotely,
restaurace a catering. Pro segment HoReCa firma Crystalex vyvinula sklovinu Sparkle,
jejiz ptidanou hodnotou je vysSi odolnost vici opotiebeni, odolnost vi¢i myckam
a teplotnim Sokiim. Mezi vyrobky firmy patii kalisky, odlivky, dekantéry, karafy, dZbany,
misy a vazy. Firma vyrabi své vyrobky ze sodnodraselného skla, tzv. crystalinu a jsou
vyrabény na automatickych vyrobnich linkach. Vyrobky jsou vyrobené jak z hladkého
skla, tak také ze skla dekorovaného. V roce 2020 Crystalex zaviel moravsky zavod
v Karolince a veskerou vyrobu pfesunul do hlavniho zdvodu v Novém Boru. Pro vyrobu je
zapotiebi kvalifikovana pracovni sila, které je na trhu bohuzel nedostatek. Mezi
nejvyznamnéjsi odbératele v zahranici patti staity EU, Rusko a Ukrajina a staty byvalého
Sovétského svazu. Déle jsou pro Crystalex vyznamné trhy v Severni a Jizni Americe a také
v nékterych africkych a asijskych zemich. Firma Crystalex je zakaznicky orientovana a fidi
se pranim svych zdkaznikd, kterym se snazi nabidnout dokonaly zazitek pii kazdém napiti

z jejich vysoce kvalitniho napojového skla. Portfolio firmy se muize ¢lenit z riznych
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hledisek. Zaprvé z hlediska rozlozeni prodeje na HoReCa, Vérnostni programy a Retail
obchod. Dale se mize délit z hlediska typu sortimentu na dekorac¢ni sklo, napojové sklo
a dekorované/nedekorované sklo. A tfeti Clenéni miize byt z hlediska poctu prodejnosti
déleno na A core, B core a C core. To znamena, ze vyrobky se déli na nejprodavané;si,
které jsou stdle na sklad¢, dale na mén€ prodavané vyrobky a nakonec na nejméné
prodavané vyrobky, které se viilbec neskladuji nebo jen v malém poctu a vyrabi se pouze
na zakazku. Crystalex je zakaznicky orientovany a vyrabi své vyrobky na zakazku, to
znamena podle specifickych piani svych zakazniki. Zakaznici se spole¢né s Crystalexem
dohodnou na vyrobé¢ téchto specifickych vyrobki, na jejich designu, zptisobu vyhotoveni,
azda je to vibec realné. Touto moznosti je tak spolecnost schopna uspokojovat vice
zdkazniki 1 se specidlnimi pozadavky, které by konkurence splnit nemohla, ¢imz se

Crystalex stava konkurenceschopnéjsi ve svém oboru (Crystalex, 2021).
Produkt

Crystalex déli své produktové portfolio do n¢kolika souborti, které se od sebe lisi tvarem a
vyuzitim. Vyrobky se déli na kalisky (sklenicky s nozkou), odlivky (skleni¢ky bez nozky),
dekantéry, karafy, dzbany, misy a vazy. Soubory obsahuji rizné velikosti kaliskt, odlivky
a karafu. Firma vyrabi jednotlivé kusy jak v hladkém provedeni, tak také s dekoraci. Firma
se miZze pysnit celosvétové nejSirSi Skalou dekoracnich technik u napojového skla pod
jednou stfechou. Jako dekora¢ni techniky pouziva malovani, stfikani, pantograf, diaryt,
strojni brus, sitotisk, obtisky, piskovéni/laser a optiku. Dekorace jsou aplikovany ru¢né i
strojovée. Pi zakazkové vyrobé si zdkaznik mize vybrat jednu z dekoracnich technik nebo
jejich kombinaci. Kalisky navic nabizi s vy$si pfidanou hodnotou, tj. zale$tény neboli
zazehleny sortiment kaliSkid, ktery je hlavni konkurenc¢ni vyhodou spole¢nosti. Takto
specialné upravenou technologii se jeji vyrobky vizudln¢ blizi ruéné délanym vyrobkim,
t). hladky ptechod z kalichu na noZzku. Sklenéné vyrobky se také odliSuji velmi tenkou

sténou kalichu a hladkym okrajem.

Vyrobky spole¢nosti Crystalex se vyznacuji vysokou kvalitou, coz dokazuji ochranné
znamky Bohemia Crystal a Bohemia Glass. Pro svoji specidlni sklovinu Sparkle vytvofil
ochrannou zndmku Bohemia Sparkle, kterd se prevazné vyuzivd pro segment HoReCa.
Vlastnosti sklenicky také spliuji n€kolik ISO norem, mezi které patii napf. odolnost

v my¢kach na nadobi, zdravotni nezavadnost a odolnost proti narazu (Crystalex, 2021).
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Cena

Ceny vyrobkd spolecnost sestavuje na zdkladé vySe vlastnich nakladi na vyrobek,
ke kterym se dale ptidava prirazka za jednotlivé dekory. Cena vyrobku se také odviji
od ruznych objemu skleni¢ek. Zalezi také na tom, zda se jedna o odlivku, kalisek, karafu,

vazu nebo misu.

Ceny se pohybuji mezi 27 K¢ — 130 K¢ za odlivky, 46 K& — 198,50 K¢ za kalisky,
427 K¢ — 766 K¢ za dzbany, 132 K¢ — 849 K¢ za karafy a 59 K¢ — 329 K¢ za vazy.

Distribuce

Spoleénost své sklenéné vyrobky prodava pies vlastni e-shop do CR i do zahraniéi,
v Ceské republice spole¢nost prodava rovnéz své vyrobky v podnikové prodejné v Novém
Boru. Prohlédnout a zakoupit vyrobky si mohou zékaznici téz v hlavni budové E-shopu
ve Cvikové. Crystalex své sklenéné vyrobky nabizi také pies e-shopy jako jsou Sklenény

shop CZ, Royal Crystal a Mall.cz.
Komunikace

Crystalex se ucastni rtiznych zahrani¢nich veletrhi a vystav, kde propaguje své nové
vyrobky a navazuje tak piimé kontakty s potencidlnimi zakazniky. KaZzdorocné také
pfipravuje vyrobky na pfedstaveni na veletrhu Ambiente. Dale také jezdi predstavovat
sklenéné vyrobky na veletrhy a vystavy do Milana — pfedevSim pro HoReCa segment,
do Dubaje, Ruska — vystava Household, Sanghaje a v Ceské republice jezdi do Liberce

a do Prahy na festival Wein Prague, kde se degustuje vino ve sklenickach Crystalex.

Pro svou propagaci spolecnost vytvoftila Ctyfi propagacni videa v anglickém jazyce, které
predstavuji pfibéhy né&kolika kolekci. Pro prezentaci svého produktové portfolia Crystalex
pouziva katalogy jak v tiSténé podobé¢, tak také v elektronické na svych webovych

strankach.

Spole¢nost se zaméfuje na propagaci také v rdmci online marketingu, pfi kterém pouziva
socialni sité, jako jsou napi. Facebook, Instagram, Youtube, Twitter a LinkedIn (Crystalex,
2021).
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4 Analyza prostiedi podniku

V této kapitole bude provedena analyza konkuren¢niho prostiedi podniku pii vstupu
na novy zahrani¢ni trh. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, pied vstupem na zahrani¢ni
trh by méla spolecnost provést situacni analyzu vybraného zahrani¢niho trhu. Vysledky
analyz nasledn¢ pomohou pii rozhodovani podniku, zda na dany trh vstoupit ¢i nikoliv.
Za timto ucelem bylo vybrano Finsko jako potencidlni novy trh. Divodd, pro¢ by firma
méla do Finska vstoupit, je hned nékolik. Crystalex jiz dovazi své vyrobky
do skandinavskych zemi, jako je Svédsko, Norsko a Dansko, tudiz spolenost pro vyvoz
vyrobki do Finska mize vyuzivat jiz zavedené distribu¢ni cesty. Dalsi vyhodou pfi vstupu
do Finska mohou byt zkuSenosti s podobnym trhem, které podnik ziskal pii obchodovani
ve Skandindvii. Dal§im divodem je také fakt, Ze firma mé svého obchodniho zéastupce jiz

ve Svédsku, ktery by mohl své sluzby rozsifit také do Finska.

4.1 PEST analyza Finska

Pro analyzu vnéjsiho okoli podniku na finském trhu je tfeba provést PEST analyzu. Tato
analyza zkouma faktory politicko-legislativni, ekonomické, socialné-demografické

a technicko-technologické.
Politicko-legislativni faktory

Finsko, oficidlnim ndzvem Finskd republika (Suomen tasavalta), je parlamentni
republikou. Hlavnim méstem jsou Helsinky, které jsou zaroven nejvétSim méstem. V cele
Finska stoji prezident Sauli Niinistd, ktery byl zvolen ptimou volbou na 6 let a 0 vykonnou
moc se déli s premiérem. Zem¢ ma jednokomorovy parlament tvoieny z 200 poslanct,
ktery je nejvy$sim zakonodarnym sborem (Businessinfo, 2019). Finsko je ¢lenem
Evropské unie a soucésti schengenského prostoru. Dale je ¢lenem OSN, OECD, pftipojilo
se také k Euroatlantické rad¢ pro partnerstvi a k programu zvaném Partnerstvi pro mir

a patti do tzv. Eurozony (Euroskop, 2021)

cw v

ze 100, kdy 100 bodt vyjadiuje nulovou korupci v zemi. To znamena, ze Finsko patii mezi

zemg, které nejsou zatizené korupci (Tradingeconomics, 2021).

Vlada podporuje pfiliv zahrani¢nich investord do Finska prostfednictvim investi¢nich

pobidek, jako jsou danové a lokdlni vyhody. Finsko nabizi stabilni a atraktivni
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podnikatelské prostiedi, které se vyznacuje rovnopravnym pfistupem Kk zahrani¢nim
investorim, stejn¢ jako k domacim investorim. Finské ministerstvo zaméstnanosti
a hospodarstvi nabizi podporu z inovacniho fondu Business Finland takovym zahrani¢nim
firmam ze zpracovatelského primyslu, které vytvari nova pracovni mista, ¢imz snizuji
nezameéstnanost v zemi, a jejich vyroba je naro¢na na vyzkum a vyvoj. Dalsi organizaci,
ktera se snazi podporovat ptichod zahrani¢niho kapitalu do zemé, je Invest in Finland. Ta,
spolecné¢ s ministerstvy a statni spravou, pomahd motivovat zahrani¢ni investory

pro piichod do Finska, vybirat lokality, partnery nebo subdodavatele.

S exportem Ceskych vyrobcti na finsky trh pomaha také agentura CzechTrade
a Zastupitelsky ufad CR ve Finsku (Businessinfo, 2020).

Ekonomické faktory

Finsko obchoduje ve wvnitinim trhu Evropské unie a patfi mezi zemé& se smiSenou
ekonomikou a mezi nejvyspélejsi zemé svéta. Finska ekonomika je vyspéla, vysoce
industrializovana s volnym trhem a konkurenceschopna, coz dokazuje 11. misto (80,25
bodu ze 100) ze 140 zkoumanych ekonomik Vv Zebticku konkurenceschopnosti sestavenym
Svétovym ekonomickym forem. Podle OECD Finsko neni exportné rizikovou zemi. Patii
také mezi politicky stabilni zemé s velmi vysokym Zzivotnim standardem diky vysokému

HDP (Tradingeconomics, 2021; Businessinfo, 2020).

Rist finského HDP se v letech 2018 a 2019 zacal zpomalovat. Kvuli soucasné pandemii
Covid-19 se omezil obchod po celém svété, ¢imz se propada ekonomika také ve Finsku.
V roce 2020 se ocekaval propad ekonomiky mezi 6 az 13 %, to se v§ak nakonec nestalo.
Ve druhém ctvrtleti roku 2020 se HDP propadlo o 4,3 %. Ve tietim ¢tvrtleti byl rist HDP
3,2 % a ve ctvrtém ctvrtleti se dale zvysil o 0,4 %. To zplsobily zvySené vladni vydaje,
které se zvysily o 2,8 %, dale k ristu HDP pftispel zahrani¢ni obchod, jelikoz vyvoz se
zvysil o 8,8 % a naopak dovoz se snizil o 1,4 % (Tradingeconomics, 2021). Podle
Businessinfo se rist HDP v letech 2021 - 2022 odhaduje na 1,3 %. Podle dat zvefejnénych
OECD v roce 2020 HDP ve Finsku vychazi na 50 247 USD na jednoho obyvatele (OECD,
2020).
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Graf 1: Tempo ristu HDP ve Finsku
Zdroj: Trading economics, 2021

Jak jiz bylo zminéno, soucasna pandemie ma velky vliv na ekonomicky rust Finska, proto
zemé& poskytuje pomoc Zivnostniklim, spolecnostem a fyzickym osobam a poskytuje jim

finanéni podporu prostfednictvim fondu Business Finland (Businessinfo, 2020).

Mira inflace v pribéhu roku 2019 pomalu klesala a pohybovala se v rozmezi od 0,7
do 1 %. Ve druhém c¢tvrtleti roku 2020 se dostala do zapornych ¢isel a koncem roku se
ustalila na hodnoté 0,2 %. V lednu 2021 se ro¢ni mira inflace zvysila na 0,9 % a ziistava
tak beze zmény i v nasledujicich mésicich (Tradingeconomics, 2021). Tento vyvoj miry

inflace ve Finsku Ize vidét na grafu €. 2.
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Graf 2: Rocni mira inflace ve Finsku
Zdroj: Trading economics, 2021
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Dalsim dulezitym makroekonomickym ukazatelem je mira nezaméstnanosti v zemi. Ta se
podle Businessinfo.cz vroce 2019 snizila na 6,7 %. Na zacatku roku 2020 mira
nezaméstnanosti opét zacala stoupat kvuli horSici se situaci na trhu prace, kterou zpusobila
koronavirova pandemie. V kvétnu 2020 se zvysila az na 10,6 % a dal$i mésice se opét
snizovala. V unoru 2021 mira nezaméstnanosti stoupla na 8,1 %. V soucasnosti je
ve Finsku 2,48 milionu zaméstnanych a 220 tisic nezaméstnanych, pfi¢emz mira

nezaméstnanosti u muzu je vyssi nez u zen (Trading economics, 2021).

Diulezitymi ekonomickymi sektory ve Finsku jsou zpracovatelsky pramysl, kam patii
pifevazné zpracovani dieva a kovl, dale strojirenstvi, telekomunikace a elektronicky
pramysl. Zahrani¢ni obchod je pro finskou ekonomiku velmi dulezity, jelikoz vyvoz
znamena skoro tfetinu HDP. Podle dat uvedenych OECD byl dovoz skla a sklafskych
vyrobki do Finska za rok 2019 v hodnot¢ pies 333 mil. USD (OECD, 2021).

Od roku 2019 se vladni dluh drzi na 59,4 % HDP, to je 142,5 miliardy EUR. Kvuli
propadajici se ekonomice, coz je zpisobeno souc¢asnou pandemii, se finska vlada rozhodla
zadluzit pro zachranu domaci ekonomiky. Businessinfo.cz odhaduje, Ze se tak vladni dluh
ve Finsku mize zvysit az o 20 miliard EUR, coz by znamenalo zvyseni vladniho dluhu az
na 74 % HDP (Businessinfo, 2020).

Ackoliv jsou Finové konzervativni, tak jsou ¢eské vyrobky ve Finsku velice dobfe znamy
a finskym obyvatelstvem pfijimany. Mezi vyrobky, které utvafeji dobré jméno CR
ve Finsku, patfi napf. automobily, ¢eské pivo a strojirenské vyrobky. Proto se CR fadi také
mezi vyznamné obchodni partnery Finska. Finové si potrpi na domacich vyrobcich

a hlavné na vysoké kvalité vyrobku (CzechTrade, 2016).
Socialné-demografické faktory

Podle posledniho s¢itani z roku 2020 ve Finsku Zije 5 533 793 obyvatel, z toho 70 % Zije
ve méstech a 30 % na venkové. Finské obyvatelstvo se z narodnostniho hlediska sklada
293,03 % Fint, z toho 5,13 % je $védskojazy¢nych Fint, 0,04 % tvoii laponska mensina
a6,97 % jsou obyvatelé zjinych statd. Vroce 2019 podil ekonomicky ¢inného
obyvatelstva ve véku od 18 do 64 let z celkového poctu finskych obyvatel ¢inil 62 %,
ztoho 71,3 % bylo zaméstnanych, 6,9 % nezaméstnanych a zbytek tvofili dichodci,

studenti a ostatni (Statistics Finland, 2021; Businessinfo, 2020).
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Finové se na prvni pohled zdaji byt rezervovani a zdrzenlivi, ale opak je pravdou. Finové
jsou ve skutecnosti pratelsti, otevieni a hlavné pohostinni. Radi jsou ve spolecnosti, coz
dokazuje velké mnozstvi kulturnich akci, veletrhi a vecirkd, které jsou ve Finsku
potadany. Finové si ovSem potrpi také na klid, ktery hledaji predev§im v blizké piirodeé,
ke které maji Finové velmi blizky vztah (VisitFinland, 2021). Co se tyce piti alkoholu
ve Finsku, tak se jeho spotfeba podle udajii zvetejnénych WHO stale zvysSuje. Mezi finské
oblibené napoje patii pivo, sider, vodka, palenka a piredev§im kéva. Finsky néarod pije kavu

mnohem vice nez kdokoliv jiny (CK Mundo, 2021).

Finsko se potyka se starnutim populace. Ve véku 0-14 let je 15,6 % Fint, nejpocetné;si
skupina je ve veéku mezi 15-64 lety, coz piipada na 61,7 % obyvatel, 19,9 % Fint je
ve véku 65-84 let a obyvatelé star$i 85 let tvoii 2,8 % obyvatelstva (Statistics Finland,
2021).

Finsko se mize chlubit vysoce vzd€lanou a kvalifikovanou pracovni silou, coz dokazuje
vysoka uroven produktivity. Podle zpravy o globalni konkurenceschopnosti z roku 2019,
kterou vydalo Svétové ekonomické forum, se Finsko umistilo na druhém misté ze zemi

s nejkvalifikovanéjsi pracovni silou (Svétové ekonomické forum, 2021).
Technicko-technologické faktory

Podle indexu digitalni ekonomiky a spole¢nosti (DESI 2020) je Finsko svétovou digitalni
Spickou. Se 72,3 body se umistilo na prvnim mist¢ z 28 clenskych stati EU (v dobé
hodnoceni byla zahrnuta do EU jest¢ Velka Britanie). Toto vid¢i postaveni Finska je dano
pfedevSim vysokym poctem obyvatel, ktefi disponuji nadstandardnimi digitalnimi
dovednostmi. Finové také hojné vyuZzivaji internetové sluzby, jakymi jsou naptiklad online
bankovnictvi, videohovory a €teni zprav. Finska vlada také podporuje digitalni projekty
formou kapitalovych investic a regionalnich granti (European Commission, 2020). Proto
se Finsko znac¢i jako zemé& s druhou nejrozvinutéjsi digitdlni ekonomikou v EU
(CzechTrade, 2016). Cilem finské vlady je také zlepSit prostiedi pro vyzkum, vyvoj
ainovace a vytvofit tak atraktivnéj§i prostfedi pro zahrani¢ni investory (Finnish

government, 2021).
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4.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

V této kapitole se bude prace zabyvat analyzou péti konkurencnich sil, které¢ ovliviuji
¢innosti podniku ve sklaiském odvétvi. Vysledek této analyzy poslouzi ke zhodnoceni

konkurenceschopnosti podniku ve sklatském pramyslu.
4.2.1 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu nové konkurence do sklaiského odvétvi na finském trhu neni pfili§ vysoka.
Je 10 z toho diivodu, Ze vstup do tohoto odvétvi je finann€ narocny. Na zacatku podnikani
je potifeba vynalozit vysoké investice na technologie potfebné pro sklafsky prumysl. Déle
je potieba sklenéné vyrobky neustale inovovat a hledat pro né ptidanou hodnotu nebo
dokonce know-how. Ackoliv se podnikani vtomto odvétvi poji s pomémné vysokou
ziskovosti, nehrozi stavajicim firmam, Ze by do odvétvi vstupovalo velké mnozstvi

konkuren¢nich firem.
4.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Spolecnost Crystalex je pti vyrobé sklenénych vyrobkl zavisla na surovinach, které nutné
potiebuje pro svou vyrobu. Do téchto surovin patii naptiklad sklafsky pisek, vapenec
a dalsi. Dale si spole¢nost nechdva dodavat specialni krabice na konkrétni vyrobky,
kartony, Stitky a etikety. Suroviny potfebné pro vyrobu ziskdva primarné¢ z EU vcetné

Ceské republiky.

Zakladni surovinu pro vyrobu dodava ceskd spolecnost, kterd je na tomto trhu témét
monopolni. Proto je vyjednavaci sila tohoto dodavatele vysoka a muize si tak urcovat vyssi
ceny. Nastésti obchodni vztahy s Crystalexem jsou dlouhodobé a ptatelské, a proto se
Crystalex nemusi obavat pfilisSného zvySovani cen. Na trhu existuje mnoho dodavatelt
obalového materialu, proto maji vici Crystalexu nizkou vyjednavaci silu a z jejich strany
tak nehrozi tlak na zvySovani cen. V ptipadé prudkého zvySeni by tak byla spole¢nost

schopna tyto dodavatelé v kratkém Case nahradit.

Podle vedeni Crystalexu v soucasné dobé neni potfeba ménit dodavatele. I ptes zvySenou
produkci, kterd bude spojena se vstupem na finsky trh, budou stavajici dodavatelé stale

schopni dodavat potiebné mnozstvi.
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4.2.3 Vyjednavaci sila odbératelii

Zakaznici spoleCnosti Crystalex se déli na tfi skupiny, a to na spotiebitele, HoReCa
segment a B2B trh. Na finském trhu by se méla spoleCnost zaméfit piedevsim
na spotiebitele a HoReCa segment. Jak jiz bylo feceno, nejpocetnéjsi skupinou ve Finsku
jsou obyvatelé ve véku od 15 do 64 let, kterda by mohla pro spolecnost predstavovat
potencidlni zakazniky. Byli by to pfedevSim ti, ktefi se zamé&fuji na originalni design
a odolnost sklenénych vyrobkl. V roce 2019 do finského sektoru pohostinstvi ptipadalo
zhruba 11 000 podniki, do kterych patii bary, hotely, restaurace a dal$i stravovaci sluzby,
kterym by spolecnost mohla dodavat své sklenéné vyrobky specialné upravené pro tento
segment. Finskému pivovaru by spole¢nost mohla dodavat sklenéné lahve nebo napojové
sklo slogem pivovaru (Coffeebi, 2019). Na trhu tedy existuje pro Crystalex velké
mnozstvi zakaznikl, tudiz tito zédkaznici nemaji téméf Zadnou vyjednavaci silu, a proto

Z jejich strany nehrozi spolecnosti tlak na snizovani cen nebo na zlepSovani sluzeb.

4.2.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Sklenéné vyrobky, pifedevs§im kalisky, spolecnosti Crystalex se odliSuji od konkuren¢nich
vyrobkd svym specidlnim vzhledem. Své vyrobky vyrabi pomoci vylepSené technologie
zazehlovani. Ackoliv se vyrobky vyrabéji strojoveé, diky této technologii vypadaji jako
ruéné délané. Substitutem k témto kaliSkim mohou byt ru¢né vyrabéné sklenic¢ky napf.
na bilé vino. Na finském trhu Ize pofidit skleni¢ky na bilé vino (350 ml) od konkuren¢nich
spolecnosti od 5,75 - 15,45 €, pticemz Crystalex své sklenicky (350 ml) nabizi v pfepoctu
za 2,50 € (kurz k 28.04.2021). To znamena, Ze vyrobky spolecnosti Crystalex se tak stavaji
atraktivnéjSimi pro zékazniky, ktefi hledi na cenu. Crystalex se snazi kazdy rok pfijit na trh
s novou kolekei vyrobki a inovaci ve vyrobkovém portfoliu, ¢imz se snazi sniZovat hrozbu

substitu¢nich vyrobkil na finském trhu.
4.2.5 Intenzita soupefeni mezi existujicimi podniky

Konkurence ve sklafském pramyslu, ktera vyrabi uzitkové sklo, neni piili§ velika, av§ak
existuje n€kolik velkych sklafskych firem, které jsou schopné svou produkei uspokojit trhy
po celém svéte. Mezi nejvetsi stavajici konkurenty spolec¢nosti na finském trhu patii finska
spolecnost Ilittala, turecky vyrobce Pasabahce, némecka firma Stolzle Lausitz a finska
spole€nost Muurla. Stavajici konkurenci 1ze rozdélit na pfimé a nepfimé konkurenty. Mezi

nepiimé konkurenty patii finské spolecnosti littala a Muurla, které se zaméiuji spiSe
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na ruéné vyrabéné umélecké sklo a na prodej vyrobkii do domacnosti, takze svoji ¢innosti

pfimo neohrozuji spole¢nost Crystalex. Za pfimé konkurenty spolec¢nosti Crystalex lze

povazovat spolecnosti Pasabahce a Stolzle Lausitz, které nabizi Sirokou nabidku sklenic¢ek

Vv podobném vyhotoventi a stylu, jako jsou vyrobky Crystalexu.

Tabulka 1: Konkurencni spolecnosti na finském trhu

Nazev Zem¢ Vyroba Vyrobky Material Sluzby
sklenky, talife, 100% prodejny,
) _ ptibory, hrnky, recyklované muzea, sklo
littala Finsko ruéni
vazy, lampy sklo, ve finském
svicny, textilie | sklokeramika designu
sklenicky, 100% Siroka
ruéni i talife, ptibory, | recyklované sklo nabidka
Pasabahce | Turecko . o _ .
strojova vazy, misy, s antimikrobidlni sklenicek,
dzbany, vrstvou prodejny
odlivky, barové )
. design na
Stolzle ruéni i sklenky, bezolovnaté
) Némecko _ _ prani
Lausitz strojova | karafy, dzbany, | kiiStalové sklo
_ zdkaznikl
svitilny, vazy
sklenicky, borosilikatové a sklo ve
lahve, konvice, bezolovnaté finském stylu,
Muurla Finsko rucni talite, podnosy, | sodnovapenaté propagacni
svicky, sklo, smalt, materialy pro
ubrousky finska preklizka B2B

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Iittala (2021), Pasabahce (2021), (Stolzle Lausitz, 1889 - 2020),
Muurla (2019)

Tabulka ¢. 2 srovnava konkurenty spolecnosti Crystalex z hlediska ceny a kvality.

Tabulka 2. Srovnadni konkurencnich vyrobkii podle vybranych kritérii

. . Certifikaty
Firma Nazev vyrobku Objem Cenal/ks ]
kvality
Crystalex Tulipa 350 ml 2,51 €* ano
Stolzle Lausitz Exquisit Wine 350 ml 5,75 € ano
Pasabahce Fame — Red wine 350 ml 8,90 € ano
Muurla Experience White wine | 350 ml 10,90 € ne
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littala Essence - Valkoviinilasi | 330 ml 15,45 € ne

pozn.: *kurz k 30.4.2021
Zdroj: Vlastni zpracovani dle littala (2021), Pasabahce (2021), (Stolzle Lausitz, 1889 - 2020),
Muurla (2019)

Podle vySe uvedenych udaji lze fici, ze mira rivality stdvajici konkurence ve sklarském

odvétvi ve Finsku neni ptili§ vysoka.

4.3 SWOT analyza

Veskeré vystupy z analytické ¢asti jsou uvedeny ve SWOT analyze.

Tabulka 3: SWOT analyza spolecnosti Crystalex CZ, s. . 0.

Vnitini prostiedi

Silné stranky

Slabé stranky

V V. V V V V V V V VY

dobré jméno a povést firmy
dlouholeta tradice

vysoka kvalita

Sirokd nabidka vyrobkl

ochranné znamky

certifikaty kvality

vlastni sklovina

nizsi cena

specialni technologie — zaZehlovani

Siroka nabidka dekoracnich technik

» nedostatek zaméstnanct

» vysoka kapitalova naro¢nost

Prilezitosti

Hrozby

YV V VYV V

YV VvV

vysoka zivotni Uroveinl ve Finsku
technologicka vyspélost zemé
podpora zahrani¢nich investora
vybudovana distribucni sit’ do
Svédska

vysoce vyspela ekonomika
vzdélana a kvalifikovana pracovni

sila

» Vyjednavaci sila dodavatelt
zékladnich surovin pro vyrobu

» Vyjednavaci sila odbératelt

» konkurence

» zvysujici se vladni dluh

Vnéjsi prostiedi

Zdroj:

Vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni konkurenceschopnosti spole¢nosti Crystalex CZ, s. r. 0.
a pripadna doporuceni

Na zéklad¢ vyse provedenych analyz lze provést zhodnoceni konkurenceschopnosti
spole¢nosti Crystalex CZ, s. r. 0. Nejprve bylo potieba zhodnotit vnitini prosttedi podniku
pomoci marketingového mixu, pfi kterém bylo nastinéno produktové portfolio a uvedena
cenova, distribu¢ni a komunika¢ni politika podniku. Déle byli identifikovani hlavni
konkurenti na finském trhu. Pfi porovnani konkurentd byly zjiStény naésledujici
konkurenéni vyhody Crystalexu. Crystalex jako jediny vyuziva ochranné znamky, ¢imz
dokazuje vysokou kvalitu vyrobku. Pro Finy je tento aspekt velmi dilezity, jelikoZz se
pfi ndkupu zamétuji piedevSim na vysokou kvalitu. Ddle je spolecnost zdkaznicky
orientovana a vyrabi své vyrobky na zakdzku. Touto moznosti je tak spole¢nost schopna
uspokojovat vice zadkaznikdi i se specidlnimi pozadavky, které by konkurence splnit
nemohla, ¢imz se Crystalex stava konkurenceschopnéjsi ve svém oboru. Dalsi vyhodou je
to, ze vyradbi tzv. zaleSténé vyrobky, ¢imz se jeji vyrobky vizualné blizi ruéné délanym
vyrobklim, a nabizi je za mnohem niz$i ceny neZz konkurence. Vyhodou je také to, Ze
Crystalex vyuziva vlastni sklovinu, diky niz jeji vyrobky spliiuji n€kolik ISO norem. Dobré
jméno Ceskych vyrobku ve Finsku mize také pomoci Crystalexu pii vstupovani na finsky

trh. Posledni vyhoda oproti konkurenci je Siroka nabidka dekoraénich technik.

Spolecnost Crystalex by na finsky trh mohla vstoupit s ndpojovym souborem Tulipa, ktery
je v soucasné dobé¢ také novinkou produktového portfolia. Sklenicky Tulipa jsou uréené
predevs§im pro bila vina, ale mohou v ni byt podavana 1 jind vina a destilaty. Tvar této
sklenicky byl inspirovany tvarem kvétu tulipanu, kdy je kalich $ir§i a postupné smérem
vzhliru se tvar zuzuje, ¢imz zaru€uje uchovani aroma i chuté daného napoje ve sklenicce.
Tento soubor se specidlnim tvarem byl vybran proto, ze Finové maji velmi blizky vztah
k ptirod¢, ktery by kazdé napiti z téchto skleni¢ek mohlo vice prohlubovat. Finové jsou
také velmi spoleCensti, a proto by mohli ocenit odolnost a vysokou kvalitu skleni¢ek pii
svych casto konanych kulturnich akcich. Autorkou prace bylo doporuceno tento soubor
pfizpusobit vice finskému stylu a to bud’ odekorovat sklenicky ve stylu finské ptirody
pomoci techniky pantograph ¢i je zbarvit do modré a zelené barvy, coz piedstavuje finskou

zemi.

Pfi porovnani konkuren¢nich vyrobku bylo zjisténo, Ze vyrobky spole¢nosti Crystalex jsou

ey

na finském trhu nejlevnéjsi. Lidé ve Finsku také Ziji na vysoké ekonomické tirovni, a proto
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by spole¢nost mohla ptizplisobit své ceny tamnimu trhu a nastavit svoji cenovou politiku

VySSi.

V ramci komunikace je doporuceno ucastnit se finskych vystav a veletrhii, napt. GASTRO
— Mezinarodni veletrh gastronomie nebo VIINIEXPO — Mezinarodni vinaisky veletrh, kde
by mohla byt pii degustaci vin podavana vina ve sklenickach Crystalex. JelikoZ jsou
Finové velmi digitalné vyspély narod, tak by se spolecnost méla propagovat predevsim
prostfednictvim socidlnich siti jako je napt. Instagram, Facebook nebo YouTube, coz je
Vv soucasnosti velkym trendem. Ve Finsku je také velmi efektivni vyuzivat piimy
marketing. Dale je doporu¢eno budovat svou znacku prostiednictvim guerilla marketingu,
ktery je ve Finsku ¢asto vyuzivan. Crystalex by mohl napt. sponzorovat kulturni akce nebo

spolupracovat se znamou osobnosti, foodblogerem.

Protoze jsou Finové konzervativni a potrpi si na domaci produkty, tak by méla spole¢nost
nejprve vstoupit na trh prostfednictvim obchodniho zastoupeni. S touto formou vstupu ma
Crystalex jiz zkuSenosti z obchodovani na jinych zahrani¢nich trzich. V tomto piipad¢ by
mohl byt stejny obchodni zastupce, ktery jiz pro spolecnost zprostiedkovava obchody

ve Svédsku a rozsitil by tak své sluzby i na finsky trh.

Z kapacitnich divodi nebude autorka prace ekonomicky rozebirat vSechna doporuceni
abude vybrano pouze jedno. Autorkou bylo doporuceno odekorovat napojovy soubor
ve finském stylu technikou pantograph a stiikdnim. Pfi pouziti pantographu se naklady
na jednu skleni¢ku zvysi o 41 K¢, coz je pfiblizné 1,59 € (podle kurzu k 30.4.) a v ptipadé
sttikdni barev to pfipada na 35 K¢, tj. 1,35 €. Vptipadé, Ze pomineme ndklady
na propagaci ,,vylepseného souboru® by se cena danych vyrobkli zvysila pouze o tyto
naklady. JelikoZ spole€nost vybrané techniky a barvy béZné pouZzivd, neznamenalo by to
pro spolecnost nové naklady. Pokud by se tedy spolecnost rozhodla prodavat vyrobky
za takto zvySenou cenu, tak by Vv porovnani s konkurenci nadale poskytovala vyrobky
za niz8i cenu, avsak jiz s piidanou hodnotou — dekoraci, ¢imz by se déale na finském trhu

stavala konkurenceschopnéjsi.
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Zavér
Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost vybraného podniku

na zahrani¢nim trhu a navrhnout mozna doporuceni pro zvyseni konkurenceschopnosti.

V tvodu se tato prace vénovala definicim teoretickych vychodisek konkurenceschopnosti,
kde byly vysvétleny pojmy jako konkurence, konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda.
Déle byla rozebrana teoretickd vychodiska spojena s mezinarodnim obchodem, kde byly
popsany divody vstupu podnikti na zahrani¢ni trh a jednotlivé formy vstupu na zahraniéni
trh, které byly rozdéleny podle kapitalové naro¢nosti, nasledné byla objasnéna rizika, ktera
mohou nastat pii obchodovani vV mezinarodnim prosttedi a uvedeny ptiklady, kdy tato
rizika mohou podniku hrozit. Dalsi kapitola této Casti se zabyvala vysvétlenim analyzy
vnéjsiho 1 vnitfniho prostfedi podniku, kde byly rozebrany ctyfi faktory PEST analyzy
a bylo vysvétleno pét sil z Porterova modelu péti konkurencnich sil, dale byly uvedeny
diavody, kdy se tyto analyzy pouzivaji. Posledni kapitola této Casti objasiiovala SWOT

analyzu.

Ve druhé casti se bakalafska prace zabyvala charakteristikou vybraného podniku, ¢imz
byla spolecnost Crystalex CZ, s. r. o., ve které byla uvedena historie podniku, pfedmét
podnikadni a zemé&, do kterych spolecnost vyvazi. V rdmci marketingového mixu byla
objasnéna také produktovd, cenovd, komunikacni a distribuéni politika podniku. Dalsi
kapitola se zabyvala jiz analyzou konkrétniho zahrani¢niho trhu, na ktery se podnik
rozhodoval vstoupit. V tomto piipadé se jednalo o finsky trh. Na zakladé poznatki
z odborné literatury byla provedena PEST analyza finského trhu, pii které bylo
zanalyzovano politicko-legislativni, ekonomické, socialné-demografické a technicko-
technologické prostiedi ve Finsku. Nasledné byla provedena analyza vnéjSiho prostiedi
pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil, pfi které byli identifikovani stavajici
konkurenti na finském trhu a zjisténa mira rivality mezi nimi, nasledné byla zkoumana
mira vyjednavaci sily dodavatelii a odbératelli a nakonec byly zanalyzovany hrozby ze
strany moznych substituénich vyrobki a mozné nové konkurence. Dale byla provedena
SWOT analyza, ve které byly shrnuty silné a slabé stranky a pfileZitosti a hrozby, které
byly zjiStény z diive provedenych analyz. Zavér této bakalaiské prace se vénoval
zhodnoceni konkurenceschopnosti podniku Crystalex CZ, s. r. o., pfi kterém byly pouzity
informace ziskané zvySe provedenych analyz. V tomto zhodnoceni byly uvedeny

konkuren¢ni vyhody spolecnosti, kterymi jsou napi. zakazkova vyroba, vlastnictvi
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ochrannych znamek a certifikatl kvality, vyroba pomoci specidlni technologie zaZzehlovani
a Sirokd nabidka dekorac¢nich technik. Dale byla na zakladé provedenych analyz
a konzultaci se zaméstnanci spole¢nosti autorkou prace navrhnuta doporuceni, kterd by
mohla vést ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti na trhu. Mezi tato doporuceni
Vv ramci marketingového mixu patiilo pfizpisobeni vyrobkd finskému stylu, ucast
na finskych vystavach a veletrzich, propagace pies socialni sit¢ a vyuziti guerilla
marketingu. Poslednim doporu¢enim bylo vstupovat na finsky trh prostfednictvim
obchodniho zastupce. Nakonec bylo ekonomicky zhodnoceno doporucené dekorovani
vybraného vyrobku a spole¢nost Crystalex CZ, s. r. o. byla vyhodnocena jako

konkurenceschopna.
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