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Anotace

Tato bakalatska prace se zabyva konkurenceschopnosti podniku pii vstupu na zahrani¢ni trh.
Prace je rozd€lena na teoretickou Cast a praktickou cast. V teoretické c¢asti jsou blize
specifikovana teoretickd vychodiska pojmu konkurenceschopnost, spole¢né s teoretickymi
vychodisky pro vstup na zahrani¢ni trh. VV ndvaznosti na to jsou popsany analytické nastroje,
které slouzi ke zhodnoceni konkurenceschopnosti. V praktické ¢&asti je podrobné
charakterizovana spole¢nost Pivovar Svijany a. s., doplnéna o hodnotici ndastroje pro
zhodnoceni konkurenceschopnosti, na zakladé¢ nichz autor sestavil SWOT analyzu jako
sumarizaci vystupu z realizovanych analyz. Posledni ¢ast této prace je vénovana celkovému
zhodnoceni podnikatelskych aktivit a konkurenceschopnosti spole¢nosti Pivovar Svijany a.s.,
pfi zacileni na novy segment na chorvatském trhu. Zavér prace autor obohatil o své poznatky

a doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti vybraného podniku.
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Annotation

This bachelor thesis deals with the issue of competitiveness of a company upon entering the
foreign market. The thesis consists of two parts — theoretical a practical. In the theoretical part
is described in detail concept of competitiveness and theoretical basis for entering the foreign
market. Consequently, analytical tools are described which evaluate the competitiveness. In
the practical part is closer description of particular company called Pivovar Svijany a.s.
supplemented by certain evaluation tools to evaluate competitiveness. Based on these tools,
author of this thesis made SWOT analysis which summarizes all outcomes of realized
analysis. The last part of this thesis is focused on overall evaluation of company’s business
activities and company’s competitiveness on Croatian market enriched with author’s own

knowledge and recommendations for boosting company’s competitiveness.
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Uvod

Tématem této bakalatské prace je konkurenceschopnost podniku pfi vstupu na zahrani¢ni trh.
Konkrétné se tato prace bude vénovat podniku Pivovar Svijany, a.s. a jeho podnikatelskym
aktivitdm na chorvatském trhu pfti zacileni na novy segment zakazniki. Cilem této bakalafské
prace je, za pomoci odborné literatury, provedenych analyz a zjistit a zhodnotit, zda je
vybrany podnik na daném trhu konkurenceschopny. Diky zjisténym informacim budou

navrhnuta ptipadna zlepSeni ¢i poskytnuta doporuceni pro posileni konkurenceschopnosti.

Prvni &ast bakalafské prace se bude zabyvat teoretickymi vychodisky, a to zejména
problematikou pojmu konkurenceschopnost. Na zakladé odborné literatury autor piedstavi a
definuje pojmy konkurence, konkuren¢ni vyhoda, konkurenceschopnost a konkurencni
strategie. Dalsi kapitoly teoretické ¢asti se budou zabyvat mezinarodnim podnikanim a
motivy, které vedou firmy ke vstupu na zahrani¢ni trh. Déle riziky, kterd plynou z podnikéni v
mezinarodnim prostfedi, a formami vstupu na zahrani¢ni trh. Posledni pasaz teoretické ¢asti
se bude vénovat hodnoticim nastrojim konkurenceschopnosti. Zejména bude piedstavena
PEST analyza, ktera se zabyva zhodnocenim vnéjsiho prosttedim podniku. Dale bude uveden
pojem benchmarking, ktery spoc¢iva v porovnavani udaju podniku s podniky obdobného
zaméfeni, s cilem identifikovat vlastni pozici. Na zavér bude piedstavena SWOT analyza,
kterda identifikuje silné a slabé stranky podniku a slouzi jako hlavni hodnotici ndstroj

konkurenceschopnosti. SWOT analyza sumarizuje vystupy ze vSech provedenych analyz.

Cilem praktické ¢asti je aplikovani nabytych poznatkl z teoretické Casti. Nejdiive autor
piredstavi a charakterizuje samotny podnik, jimz je jiz zminény Pivovar Svijany. Autor popise
jeho historii, pfedstavi predmét podnikani a jeho mezinarodni aktivity. Nasledujici kapitola
praktické Casti se bude vénovat analyze konkurenceschopnosti, kde autor zmini konkurenci,
konkurenéni vyhody, kterymi podnik disponuje a nakonec této kapitoly bude uvedena
konkurenéni strategiec. V neposledni fadé¢ budou provedeny analyzy ke zhodnoceni
konkurenceschopnosti. Bude ptedstaveno vnéjsi prostiedi podniku, za pomoci PEST analyzy.
Autor provede SWOT analyzu, kterd bude sumarizovat veskeré vystupy z realizovanych
analyz. Na konci autor zhodnoti konkurenceschopnost Pivovaru Svijany pii zacileni na novy

segment zakazniki a navrhne ptipadna doporuceni na posileni této konkurenceschopnosti.
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1 Teoreticka vychodiska pro pojem konkurenceschopnost

Tato kapitola se bude vénovat vysvétleni zakladnich pojmu, které se v této praci vyskytuji a
jsou tak zakladnim ptedpokladem pro pochopeni dané problematiky. Zejména budou
rozebrana témata: konkurenceschopnost, konkurence, konkurenéni vyhoda a konkuren¢ni
strategie. V téchto subkapitolach budou rozebrana teoreticka vychodiska obecnd, ale i

V mezinarodnim prostiedi.

1.1 Konkurence a konkurené¢ni vyhoda

Pojem konkurence piedstavuje soutéZeni, soupefeni, piipadné¢ hospodaiskou soutéz. Je
zietelné, ze konkurence ma $ir$i zabér, nejen pouze ekonomicky, ale i politicky, socialni,
kulturni nebo tfeba eticky. Je dulezit¢é mit na paméti rozdil mezi konkurenci a
konkurenceschopnosti. Konkurenceschopna firma musi disponovat potencialem, ktery je
vniman konkurenci. ZjednoduSen¢ feceno, konkurenceschopnost je potencial firmy a
konkurence vztah dvou a vice subjektt (konkurentil). Pro podnik, ktery chce vstoupit do

konkurenc¢niho vztahu, musi platit ndsledujici:

e Dbyt ,konkurencni, neboli feCeno musi se vyznacovat konkurenénim potencidlem,
e mit ,konkuren¢ni“ zajem, neboli feCeno musi mit ochotu a chtit vstoupit do

konkurence, tedy musi se vyznacCovat specifickym potencialem.

Je nutné si tedy uvédomit, Zze konkurence je jakysi vysledek aktivity firmy a

konkurenceschopnost je potencidl, kterym firma disponuje (Mikolas, 2011).

Konkurence je definovana jako hospodairska soutéz, ktera mize byt jak na strané poptavky
(mezi spottebiteli), tak na stran¢ nabidky (mezi vyrobci), vyskytujici se v trznim hospodaistvi

(Petrzelova, 2007).

Nejviditelngj§imi a nejvyznamnéj§imi zdroji konkurence jsou spole¢nosti, které se pohybuji
ve stejném odvétvi. Pokud chee byt firma GspéSné, musi byt v uspokojovani potieb zakaznikli
lepsi nez konkurence. Da se tedy fict, Ze jde o rivalitu o uspéch mezi jednotlivymi podniky na
daném trhu. Pro boj s konkurenci neexistuje Zddna nadefinovana strategie. Zalezi na n¢kolika
riznych faktorech, at’ uz na velikosti podniku, pozici na trhu, tak i na vné&jSim prostiedi
podniku, ve kterém se firma pohybuje. Konkurentem pro danou firmu je firma, kterd se
nachéazi na stejném trhu a dokaze poskytnout zdkaznikim stejny ¢i obdobny produkt, ktery

dokaze uspokojit zdkaznikovu potiebu ve stejné nebo dokonce vétsi mite (Kourdi, 2011).
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Magretta (2012) nam ve svém dile tika, Ze na trhu nemusi existovat pouze jeden vitéz. Tvrdi,
ze cesta ke strategickému soupeteni spo¢iva ve zvoleni si odliSnych cilti nez jeji konkurent.
Magretta dale tikd, ze konkurence mtize byt vysvétlovana i jako urc¢ita forma motivace, ktera

zene podniky vpied a nuti hledat nové zptisoby, jak ziskat zdkaznikovu pozornost.
¢ Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku v konkurenénim prostiedi a na vsech
trzich, kde konkurence existuje. Je to faktor, ktery rozhoduje a uréuje, ktery podnik bude
niz$imi cenami nez konkuren¢ni produkt €1 sluzba nebo muze mit podobu zvlastnich vyhod,
které vice nez vynahradi vyssi cenu. Aby se dalo hovoftit o konkuren¢ni vyhodé, musi platit,

ze podnik generuje dlouhodobé¢ vyssi zisky.

Ve své podstaté je konkurencni vyhoda jakousi konkrétni charakteristikou podniku, diky které
prostiedi. Pro podnik nastava idealni situace, kdyz ponizi své vyrobni naklady a zvysi cenu
svého produktu ¢i sluzby. Aby firma mohla stanovit vy$si cenu neZ konkurence, musi svym

zakaznikiim nabidnout néco jedine¢ného, co jim piinese uréitou hodnotu (Slany, 2011; Porter,

2008).

Konkurenéni vyhoda nam v mezinarodnim prostiedi muze zajistit rychlej$i vstup na novy trh,
piipadné ziskat vétsi podil na trhu nebo piivést nové zakazniky. Problémem je, Ze trhy se
neustdle méni a vyviji, takze udrzeni konkuren¢ni vyhody je nelehky ukol, obzvlasté na
mezinarodnich trzich a z pozice lidra. Proto firmy musi neustale inovovat, provadét prizkumy

a vytvaret nové hodnoty pro své zakazniky (Machkova, 2015).

Nestaci pouze pochopeni cilovych zédkaznik k tomu, aby byly firmy konkurenceschopné.
Firmy se musi zaméfit také na své konkurenty a ziskat nad nimi konkuren¢ni vyhodu. Toho
dosahnou tim, Ze nabidnou svym cilovym zakaznikiim néco lepSiho neZ jejich konkurence.
Aby firma uspokojila potieby zdkaznikli vice neZ jeji konkurence, miiZze jim nabidnout: dany
produkt levnéji, vy$si hodnotu za podobné produkty ¢i sluzby nebo vyssi uzitek vyrovnavajici
vyssi ceny (Kotler, 2007).

Podle Kotlera (2007) tedy existuji 3 zplisoby, jak dosdhnout konkuren¢ni vyhody, a to

poskytnutim vétsi hodnoty zakaznikovi:
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e poskytnuti nizsi ceny zakaznikovi,
e zvyseni individudIni hodnoty zdkaznika,

e pomahani pfi snizovani ostatnich naklada zakaznika.

1.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost miize byt vnimana a vysvétlovana mnoha zpusoby, neexistuje pouze
jedina piijatelna definice, pficemz i zkoumani tohoto pojmu se leckdy lisi. Asi nejblizsi
vymezeni pojmu konkurenceschopnost je, ze firma ma veskeré prostfedky pro to, aby se na
daném trhu vyrovnala konkurenénim firmam v daném odvétvi, je tedy konkurenceschopna.
Jedna se o vlastnost podniku, diky které i pies vlivy konkurenéniho prostiedi, podnik dokaze

vzbudit zakaznikav zajem.

Fischer a Schornberg (2007) povazuji za konkurenceschopnost podniku zpusobilost ziskat a
dlouhodobé si udrzet podil na trhu. Benes (2006) pod pojmem konkurenceschopnost vidi
jistou schopnost uspésné soutézit na trzich. Zatimco Mikolas (2011 str. 33) nahlizi na
konkurenceschopnost jako na podnikatelsky potencial. Rikéa, e konkurenceschopnost jako

podnikatelsky potencial se musi vyznacovat:

a) Vseobecnymi charakteristikami:

- existuje potencidl jako rozdil mezi tim, co je (napr. na trhu), a tim, co miize nebo
musi byt (napr. dano poznatky védy, legislativou) — tedy je to pravdepodobna zmeéna, ktera
vwvolava jednak odpor (konkurenci) ke zmeéné, jednak je to prileZitost k umocnéni
ptivodniho potencialu nebo ke vzniku nového potencialu firmy;

b) Specialni charakteristikou:

- existuje externi zietele hodny potencial, omezujici (kladouci odpor) potencial firmy
nebo nabizejici prileZitost k umocnéni potencialu firmy, tzn., existuje zretele hodny
konkurent firmy bud’ na strané nabidky (napr. dodavatelé) nebo na strané potieby (napr-

spotrebitelé).

Konkurenceschopnost spo¢iva ve spravném porozuméni a vyuziti konkurenéni vyhody,
kterou si podnik musi udrzet, pokud chce zlstat stabilni. Zakladnich vlivt, které
konkurenceschopnost ovliviuji, je hned né€kolik, ale mezi ty nejzakladngjsi patii: rostouci
pocet konkurentil, neustdle se ménici trhy nebo naptiklad rozvoj informacnich technologii.

Existuje i spousta jinych ukazateld, které maji vliv na konkurenceschopnost. Tento pojem
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bychom primarné méli rozliSovat z mikroekonomického hlediska a z makroekonomického
hlediska (Dvoracek, Slun¢ik, 2012; Tomek, Vavrova, 2009).

e Mezinarodni konkurenceschopnost
Konkurenceschopnost na tirovni celé ekonomiky mtize byt chapana jako soubor faktort, které

uréuji miru produktivity dané zemé¢ (World Economic Forum, 2013).

V sir§Sim pojeti lze konkurenceschopnost chapat jako souhrn ptedpokladi pro dosahovani
dlouhodobé¢ udrzitelné vykonnosti a tim zvySovani ekonomické urovné v podminkéach vnitini
a vnéj§i rovnovahy. Dale Kislingerova (2010) ve svém dile fika, ze konkurenceschopnost se

projevuje ziskanim, udrzenim a zvySenim podilu na narodnim, ale i mezinarodnim trhu.

Jedna se o schopnost ziskdvat vysoké piijmy z vyrobnich faktora a zaroven jejich vyuziti za
soucasné¢ho vystaveni mezinarodni konkurenci. Nejedna se pouze o vysledek ekonomické
efektivity, ale je tieba brat v potaz celou fadu socidlnich, kulturnich, politickych a

vzdélavacich faktord (Klvacova, 2008).

Globalizace umoznila prudky rozvoj mezinarodniho podnikani. Liberalizace mezinarodniho
obchodu, volny pohyb kapitalu, rozvoj modernich komunikaénich technologii a dalsi faktory
se staly impulzem Krozvoji mezinarodnich firemnich aktivit a zaznamenaly zvyseni
konkurence na mezinarodnich trzich. Dukladn¢ promySlena strategie mezinarodniho
marketingu zlepSuje ekonomické vysledky podnikd a posiluje jejich konkurenceschopnost.
Vstoupeni na zahrani¢ni trh dava podnikiim nové pftilezitosti. Na jedné strané umoznuje

narust trzeb a zisku a na stran¢ druhé umoznuje snizovat naklady (Machkova, 2015).

1.2.1 Analyza konkurenceschopnosti

Aby byl podnik schopny vytvofit kvalitni konkurenéni strategii a ziskal konkurenéni vyhodu,
je dulezité provést n€kolik analyz, které hodnoti jeho konkurenceschopnost. Podnik musi
zvolit spravné hodnotici nastroje, které mu poslouzi pii vybéru vhodné marketingové
strategie. Informace, které podnik ziska a zhodnoti pfed samotnym vstupem na mezinarodni
trh. Je dulezité zamétit se nejen na své konkurenty, ale také na odvétvi, ve kterém se nachazi,
dale na faktory, které na né&j ptisobi z hlediska makrookoli a v neposledni fad€ na své silné a

slabé stranky.

Mikroekonomické hledisko se tykd pfedev§im podniku samotného a je povazovano za

nejzakladnéj$i a nejjednodussi indikator konkurenceschopnosti. Mezi tyto indikatory patii
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napiiklad: rentabilita nebo zisk na jednotku produkce. Hlavni myslenkou je zjisténi silnych
stranek podniku, diky kterym se dostanou ,,0 krok“ pfed konkurenci. Cilem tedy je najit silné
stranky podniku, které mu poskytnou konkuren¢ni vyhodu.

Dle makroekonomického hlediska je zde souvislost s ndrodnim hospodaistvim. Schopnost a
produktivita narodni ekonomiky urcuji mezinarodni konkurenceschopnost. Jeden z pohleda,
jak se muzeme na konkurenceschopnost divat z hlediska makroekonomie, je porovnani
exportnich aktivit a exportni vykonnosti daného statu. Vné&jsi okoli podniku muze délit na
mikrookoli a makrookoli. Makrookoli je takové okoli firmy, které na podnik sice pusobi, ale
podnik sam ho nemuze nijak ovlivnit. K analyzovani makrookoli podniky nejéastéji voli
PEST analyzu, kterd je zakladnim néstrojem k hodnoceni makroprosttedi podniku. Tato
analyza bude dikladnéji rozebrana v kapitole 3.1. Mikrookoli podniku je wvn&jsi okoli
podniku, které mize podnik do jisté miry ovlivnit. K analyzovani mikrookoli podniky casto
voli Porteriv model péti sil. Porteriv model péti sil identifikuje pét zakladnich Cinitelt, které
reprezentuji prilezitosti ¢i hrozby. Konkrétn€ se jednd o silu stavajici konkurence, hrozbu
vstupu nove potencionalni konkurence, vyjednavaci silu dodavatelt a odbératel, a nakonec o
moznych substitutech. Na zaklad¢ analyzovani vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podnik provede
SWOT analyzu, ktera slouzi k analyzovani silnych a slabych stranek podniku. Diky této
analyze podnik ziska povédomi o své konkurenceschopnosti na trhu. Tato analyza bude

podrobnéji pfedstavena v kapitole 3.3 (Dvoiacek, Slunc¢ik, 2012).

1.3 Konkuren¢ni strategie

K ziskdni konkuren¢ni vyhody musi firma analyzovat konkurenci a vypracovat silnou
konkuren¢ni strategii. Vypracovani konkuren¢ni strategie je pro podnik velice dilezita véc.
Podnik musi vypracovat §ir§i zasady toho, jak bude vlastné konkurovat, dale musi urcit své
cile a zavést opatieni, ktera budou nezbytna k dosazeni téchto cilii. Zaroven si podnik musi

zodpoveédét par nasledujici otazek:

e (im je uréovana konkurence v mém odvétvi;

e co pravdépodobné podniknou moji konkurenti;

e jak by se mohlo ¢i jak se bude moje odvétvi vyvijet;

e jak zajistit pro firmu optimalni postaveni z hlediska dlouhodobé schopnosti
konkurovat (Kotler, 2007; Porter, 1994).
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Podle Portera (1994) existuji tfi potencialné Gspésné konkurencni strategie, které maji zarucit

ptredstihnuti konkurenénich firem v odvétvi:

1. prvenstvi v celkovych nékladech;
2. diferenciace;

3. soustfedéni pozornosti.

e Prvenstvi v celkovych nékladech
Tato strategie spociva ve snaze dosdhnout prvenstvi v celkovych nakladech pomoci funkénich
opatieni uréenych k dosazeni tohoto cile. Jedna se napiiklad 0 snizovani a kontrolu rezijnich
nakladi, minimalizaci ndkladu v oblastech, jako jsou vyzkum, vyvoj, sluzby, reklama, prodej
atd. Cilem této strategie je dosazeni nadprimérnych vynosi v daném odvétvi a dosaZeni
vysokého podilu na trhu. Nizké naklady piinaseji rovnéz ochranu proti vlivnym dodavatelim
(Porter, 1994).

o Diferenciace
Druhou obecnou strategii je odliSeni produktu ¢i sluzby, které firma nabizi ¢i vytvoieni
néceho nového, co bude prijimano v celém odvétvi, jako jedinecné. Existuje spousta forem a
piistupt k diferenciaci, muze se jednat napiiklad 0 image znacky, design, technologie,
vlastnosti nebo i prodejni sit’ a jiné. V idealnim piipadé se bude firma odliSovat v n€kolika

ohledech nebo bude dokonce originalni upIné (Porter, 1994).

Tabulka 1: Konkurencni strategie diferenciace podle Portera (1994)

Rozsah podnikovych aktivit

)
@ X
u oA 14 . . . - -
= § Zaméfeni na diferenciaci Diferenciace
>
S=
ol
58
e
>= > >
2 X oo . c ,
e N Zaméfeni na naklady Vedouci pozice v ndkladech
- Z
N
Uzky Siroky

Zdroj: vlastni zpracovani podle Portera (1994)
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e Soustiedéni pozornosti
Posledni obecnd strategie ndm podle Portera (1994) popisuje strategii, ve které se firma
soustiedi na konkrétni skupinu odbératel, segment vyrobni fady a v pfipadé mezindrodniho
prostiedi na urcity trh. Soustfedéni pozornosti muze mit také ur¢ité formy, ale na rozdil od
predchozich dvou strategii, které se zamétuji na celé odvétvi, je tato strategie zalozena na
principu vyhovét, co nejlépe zvolenému subjektu. Vychazime tedy z predpokladu, ze firma je
schopna postarat se 0 svého z&kaznika mnohem Iépe nez firmy, které maji $irsi zabér (Porter,

1994).
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2 Teoreticka vychodiska pro vstup na mezinarodni trh

V této kapitole bude podrobné&ji vysvétlen pojem zahrani¢ni trh a budou podrobnéji rozebréna
témata souvisejici s mezinarodnim trhem. Budou vysvétleny pojmy, jako jsou zahraniéni trh,
motivy, které vedou firmu vstoupit do mezinarodniho prostiedi, ale zaroven i rizika a bariéry,
které souvisi se samotnym vstupem na mezindrodni trh a mohou jej i ohrozit. Déale budou
predstaveny formy vstupu na mezinarodni trh a jejich charakteristika. Ukolem zahraniniho
podnikéni je provadéni obchodnich stykl riznych ekonomik a zapojovani je do importu a

exportu zboZi a sluZeb.

Zahrani¢ni obchod je velice dulezity pfedevsim pro mensi ekonomiky, které si nejsou
schopny zajistit potiebné zdroje samy a zaroven chtéji dosahnout vétsich ziskt. Po vstupu do
Evropské unie se firmam usnadnilo podnikani a vstup na zahrani¢ni trhy. To byla ptileZitost
nejen pro Ceskou republiku, ale i pro firmy, které podnikaji v této zemi. Mnoho z nich nalezlo
odbytisté svych vyrobki a sluzeb praveé na zahrani¢nich trzich. Se vstupem na zahrani¢ni trh

zaroven SOuUVisi i fada problému a rizik, které mohou samotny vstup velice znepfijemnit.

2.1 Motivy pro vstup na zahranicni trh

Filozofie tuzemského a mezinarodniho marketingu vychazi se stejného zékladu, ovSem pro
mezindrodni marketing plati, Ze¢ ma uréita specifika. Firma musi ziskat konkrétni podklady
pro rozhodnuti o vhodné strategii pro uplatnéni podniku v mezinarodnim prostiedi.

Mezinarodni aktivity zlepsuji ekonomické vysledky a posiluji jejich konkurenceschopnost.

Hlavni impulzy, které vedly firmy ke vstupu na zahrani¢ni trhy, byly zejména liberalizace
mezinarodniho obchodu, rozvoj modernich komunika¢nich technologii, volny pohyb kapitalu
a dalsi faktory. Diky internacionalizaci podniky ziskavaji nové piilezitosti. Mezinarodni
obchod mize podnikiim umoznit nartst trzeb, piistup k lep§im a nov€j§im technologiim atd.
Na druhé strané¢ muze i snizit naklady diky Usporam z rozsahu a optimalizaci zdroji podniku,
coz muiZze spocivat naptiklad v presunu nékterych aktivit do zemi s vhodnéjSimi podminkami

at’ uz pro prodej produktt ¢i sluzeb, méné nakladnou vyrobu, pfistupu k pracovni sile atd.

Dale miiZzeme motivy rozdé€lit z hlediska ofenzivniho a defenzivni pfistupu pro vstup na
zahraniéni trh. Firma, kterd ma ofenzivni pfistup pro vstup, jde za vidinou vétsi ziskovosti,

tedy hodla vstoupit na zahrani¢ni trh dobrovolné. Na druhé strané firma, ktera ma defenzivni
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ptistup, je jaksi donucena pftejit na zahrani¢ni trh, at’ uz kvuli zachrané svého produktu nebo

napiiklad kvili legislativnim podminkam (Machkové, 2015).

e Bariery a rizika p¥i vstupu na mezinarodni trh
Proti internacionalizaci stoji fada ptekazek ztézujici jeji realizaci. Mezi takové bariéry se
krom¢ nedostateéného kapitalu ¢i vyrobnich kapacit fadi naptiklad neznalost zahrani¢niho
trhu ¢i neexistence vhodné distribu¢ni sité. Hollensen (2007) tyto bariéry shrnuje do tfi skupin
rizik. Zaprvé, trzni rizika, ktera se objevuji v podobé nedostatecnych distribu¢nich cest ¢i
zvySené aktivity konkurence. Zadruhé, komer¢ni rizika, ktera se vyskytuji v podobé
ekonomickych rizik vyplyvajicich napfiklad z kurzovych rozdili nebo samotnym
financovanim exportnich aktivit. Zatfeti, rizika politickd. Tato rizika predstavuji vladni

restrikce pro import zbozi, dovozni cla nebo naopak podpora exportu do zahranici.

2.2 Formy vstupu firem na mezinarodni trh

Rozhodnuti o tom, jak podnik vstoupi na zahrani¢ni trh, je zasadnim rozhodnutim. Podnik si
miuize vybrat z rizné fady forem vstupt na zahrani¢ni trhy. Je tedy velice dilezité, aby podnik
zvazil, jakym zpusobem se chystd na trh vstoupit, aby se vyvaroval potencionalnim
problémim a rizikim, které se samotnym vstupem souvisi. Podnik se obvykle rozhoduje
podle nasledujicich faktorti: investicni naro¢nost samotného vstupu, zdroje, kterymi
disponuje, potencial trhu, na ktery hodla vstoupit, moznost kontroly mezinarodnich
podnikatelskych aktivit, konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim prostiedi a rizikovost

podnikani na daném trhu.
Tyto formy vstupli je mozné rozd¢lit na tti velké kategorie:

1) vyvozni a dovozni operace neboli takzvané mezinarodni obchodni metody;
2) formy nenaro¢né na kapitalové investice;

3) kapitalové vstupy podnikti na zahraniéni trh (Machkové, 2015).

2.2.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou jednou z nejjednodusSich forem vstupu na zahraniéni trh.
Leckdy je tento zplsob vstupu chédpan, jako forma vstupu, kterd vyZaduje minimalni nebo
zadné investice. Pokud vSak chce byt podnik na mezinarodnim poli uspéSny, musi investovat
své zdroje do mezinarodniho marketingu, musi financovat vyzkum trhu, adaptovat

vyrobkovou politiku, vybudovat distribu¢ni kanaly, vhodné stanovit cenovou politiku a vlozit
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zna¢né prostiedky do komunikaéni politiky. Podnik si mtze zvolit, z celé fady forem tohoto
vstupu, jako jsou: prostfednické vztahy, smlouvy o vyhradnim prodeji, obchodni zastoupeni,

komisionatské a mandatni vztahy, piggyback, ptimy vyvoz, sdruzeni malych vyvozca.

e Prostiednické vztahy

Existuje celd fada prostiednikli, se kterymi se mizeme v mezinarodnim prostiedi setkat.
Prostiednik je jakykoliv subjekt, ktery obchoduje vlastnim jménem, na vlastni ucet a riziko.
Prodava nakoupené zbozi dalSim zdkaznikim a jeho odménou je rozdil mezi ndkupem a
prodejem zbozi, tzv. cenova marze. Sluzeb prostfedniki nejvice vyuzivaji malé a stfedni
podniky, pro které by bylo pfili§ nakladné ziizovani vlastniho specializovaného odd¢leni.
Vyhodou je moznost exportu zbozi na trhy, které by byly pii pfimém vyvozu podstatné
nakladné;j$i. Naopak nevyhoda spociva v tom, ze firma ztraci pfimy kontakt se zakaznikem, a
take ztraci kontrolu nad cenami, za které jsou vyrobky na zahrani¢nich trzich prodavany
(Machkova, 2015).

e Smlouvy o vyhradnim prodeji
Ve smlouvé o vyhradnim prodeji se dodavatel zavazuje, ze zbozi obsazené ve smlouvé bude
dodavat pouze jedinému odbérateli, tj. vyhradnimu prodejci. Ve smlouvé musi byt konkrétné
vyhrazena oblast a druh zbozi a obchodni zakonik piedepisuje pro tuto smlouvu pouze
pisemnou formu. Jednd se o ramcovou smlouvu. Jednotlivé dodavky se pak realizuji na
zakladé jednotlivych, samostatnych kupnich smluv. Vyhodou sluzeb vyhradniho prodejce
muze byt rychly vstup na zahrani¢ni trhy, a to kvtli jeho zkuSenostem a jiz vybudovanym
distribu¢nim cestam. Jelikoz je vyhradni prodejce pouze jedinym odbératelem, Casto se ve
smlouvach objevuje dolozka o minimalnim odbéru zbozi, tedy odbéru minimalniho mnozstvi,
které zajisti dostateCny obrat na daném trhu. Smlouva o vyhradnim prodeji ¢asto slouzi jako

urcity test potencialu zahrani¢niho trhu (Machkova, 2015).

e Obchodni zastoupeni
Smlouvou o obchodnim zastoupeni se zastupce zavazuje k dlouhodobéjsimu sjednavani a
uzavirani obchodli jménem zastoupeného a na jeho ucet. Obvykle se jednd o nevyhradni
zastoupeni a obchodni zastupce miZe uzavirat 1 jiné obchody nebo zastupovat dalsi klienty.
Narok na odménu je tzv. provize a vétSinou se vaze k realizovani dané, zprostiedkované
smlouvy. Neni-li ve smlouvé ur¢eno jinak, miize zastoupeny vyuzivat sluzeb i jiného zastupce

a stejn¢ tak 1 obchodni zastupce mlZe zastupovat jiné osoby. Zastupci by méli
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zprostiedkovavat obchody v ur¢ené oblasti a dosahovat minimalniho obratu za urcité obdobi.
Pro zastoupeného mtize smlouva 0 vyhradnim zastoupeni znamenat urcité riziko v ptipadé, ze
zastupce nema na trhu dostate¢né silné postaveni, nema kapacitu pro soustavné zpracovavani
vymezené oblasti nebo z&roven zastupuje konkuren¢ni firmy (Machkova, 2015), (Marek,
2016).

¢ Komisionaiské vztahy
Podle zdkona se komisionaiskou smlouvou komisiondi zavazuje, ze pro komitenta zatidi
vlastnim jménem na jeho ucet ve smlouvé stanovenou obchodni zaleZitost a komitent je podle
zakona zavazan zaplatit mu stanovenou Uplatu. Principem se tato smlouva podoba smlouvé o
obchodnim zastoupeni. Vyhoda komisionaiské smlouvy oproti zastupitelské spo¢iva v tom, ze
komitent ma moznost kontroly nad cenami. Komisionai prodava zbozi za ceny, které
pozaduje komitent. Zakonem neni dano, Ze musi byt spoluprace uzaviena pomoci pisemné
smlouvy. I podstatné nalezitosti ve smlouvé jsou ponechany smluvnim stranam, tj.
komisionaii a komitentovi, aby si je sami ur€ili, a také stanoveni predmétu koupé je dano

smluvnimi stranami (Machkov4, 2015).

e Piggyback
Piggyback vyjadiuje spolupréaci dvou a vice firem, které maji stejny obor podnikani v oblasti
vyvozu. VEtsi a silngjsi firma dava za uplatu mensim firmam své distribuéni cesty k dispozici.
Pro malé firmy spoc¢iva vyhoda v tom, ze mohou vyuzit jména a zkuSenosti vétsi firmy, ktera
poskytuje své logistické sluzby. Pro velké firmy vyhoda spociva v rozsiieni sortimentu od
malych firem a ziskani zisku z poskytnuti svych sluzeb. Nékdy piggyback vyuzivaji i velké
firmy. Jejich hlavnim motivem je sniZeni nakladi, spole¢né financovani prodejni sité¢ nebo

spole¢ného poskytovani sluzeb na zahranié¢nim trhu (Machkové, Cernohlavkova, Sato, 2014).

Formou piggybackingu je ipiipad, kdy si firmy ze stejného oboru podnikani navzajem
poskytuji distribucni sluzby. Firmy si prakticky vyménuji vyrobky, vstupuji na zahrani¢ni trh
pod svou znackou, zachovavaji si kontrolu nad cenami a mohou realizovat vlastni
marketingovou strategii. Podstatnou usporu nédkladi jim umoZni vstup na zahrani¢ni trh

prostiednictvim zavedené distribuce partnera na jeho domacim trhu (Businessinfo, 2009).

e Piimy vyvoz
Tato forma vstupu se vétSinou vyuziva pii produktech s primyslovym vyuZzitim. Jelikoz je

export velmi komplikovany, je tteba se samotnym exportem poskytovat i spoustu odbornych
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sluzeb, u kterych je nutnd ptitomnost vyrobce. Pfi vyuziti pfimého vyvozu se od vyvozce ¢eka
dokonala znalost obchodni i technické problematiky. Vyhodou je moznost kontroly nad
realizaci vlastni marketingové strategie na zahrani¢nich trzich. U piimé metody vyvozce

vétsSinou dosahuje vyssich cen, jelikoz sam realizuje cely exportni proces, nese tudiz i veskera

rizika s tim spojend (Machkova, 2015).

e Sdruzeni malych vyvozci (exportni aliance)
Jedna se o sdruzeni malych a stfednich podnika, které nemaji dostatecné zdroje a zkuSenosti
pro to, aby mohly vyvazet tzv. ,,na vlastni pést.“ Obvykle se jedna o sdruZzeni podniktu ze
stejného oboru, jejichz nabidka se muze dopliovat. Jedna se napiiklad o nabytkaisky nebo
textilni primysl. Hlavnimi motivy jsou ponizeni nakladl, ponizeni exportnich rizik, silnéjsi
pozice pro vyjednavani a nevyhodou naopak nevyvazeni vztahti vramci sdruzeni. Diky
vstupu na zahrani¢ni trh pomoci sdruzeni se ¢asem podnik mize rozhodnout zfidit si vlastni
exportni oddéleni a osamostatnit se. Uast ve sdruzeni se stane impulzem pro rozvoj
samostatnych mezinarodnich podnikatelskych aktivit. V Ceské republice je, stejné jako
v dalSich vyspélych zemich, podpora exportnich alianci soucasti proexportni politiky

(Machkova, 2015).

2.2.2 Formy vstupu nenaro¢né na kapitalové investice

Formy vstupu nenaro¢né na kapitalové investice firmy vyuzivaji v piipadé, kdyz se
rozhodnou, Ze nechtéji investovat na zahrani¢nich trzich, ale pfesto chtéji v rdmci rozvoje
mezinarodnich podnikatelskych aktivit zvyraznit své vyrobky na mezinarodnich trzich. Cilem
podnika je, co nejvice usetfit své financni zdroje, spojené se vstupem na zahrani¢ni trh.
Dalsim motivem je eliminace pfipadnych rizik, spojenych s ekonomickou ¢i politickou situaci
daného trhu. Existuje nékolik forem vstupu nenaro¢nych na kapitalové investice. Mezi né
patii licenéni obchody, franchising, smlouvy o fizeni, zuSlechtovaci operace a vyrobni

kooperace.

¢ Licen¢ni obchody
Licence jsou jednou z ¢asto pouzivanych forem vstupll na zahrani¢ni trhy. Termin licence
oznacuje svoleni ¢i povoleni k ¢innosti, kterd je jinak zakazana. Licenci mize udélit pouze
fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd ma k udéleni licence pravo, napiiklad majitel patentu, a

vyuziva se zejména k uziti nehmotného majetku. Bez udéleni licence je znemoznéno vyuzivat
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tento nehmotny statek, jinak je doméah&na nahrada soudni cestou. Firmy nejcastéji prodavaji

prava ke svym nehmotnym statktim v téchto ptipadech:

e firma nema moznost zavést vyrobu, pii které by vyuzivala své vynalezy, a tim vznika
moznost jejich technologického znehodnoceni nebo ma moznost zavést vyrobu;

e cilovy trh je politicky nestabilni;

e zahrani¢ni trh je maly, nema dostatecny trzni potencial, a proto firmy upiednostiiuji

licen¢ni operace pted pfimymi investicemi.
Na druhé strané firma zvazuje koupi prav k nehmotnym statkiim v téchto piipadech:

e podnik nema prostiedky na vlastni vyzkum a vyvoj;
e firma hodla rozsifit export vyrobku, jejichz ¢asti jsou v jistych zemich chranény

patenty zahrani¢nich firem (Machkova, 2015; bussinesinfo, 2009).

e Franchising
Pojem Franchising vystihuje smluvni vztah mezi poskytovatelem franSizy (franSizérem) a
nabyvatelem fransizy (franSizantem). Tento smluvni vztah umozni nabyvateli franSizy uzivat
obchodni jméno a/nebo obchodni znacku a pravo uzivat predmét podnikani své spole¢nosti.
Fransizér poskytuje veSkeré informace, know-how, technickou pomoc atd. Na oplatku
frasizant se zavazuje franSizérovi zaplatit smluvné stanovenou finanéni odménu, za
poskytnuti svych sluzeb. Franchising je kombinaci trzni sily a zavedé know-how velké firmy
s osobni iniciativou soukromého vlastnika a s nutnou odpovédnosti za vysledky hospodateni.
Vyhody spocivaji v nizSich nakladech nez pii samotném podnikani a Vv omezeni
podnikatelskych rizik. V Ceské republice je nejznaméjsi franchising firmy McDonald ‘s, kde

je téméf 60 % restauraci provozovano fransizanty (Machkova, 2015).

e Smlouvy o Fizeni
Smlouvy o fizeni jsou zvlastni smluvni typ, ktery velmi ¢asto pouzivaji podniky z vyspélych
zemi se specifickym manaZzerskym know-how. Pfedmétem smlouvy je poskytnuti
managementu, tedy fidicich znalosti ¢i fidiciho persondlu. MlzZe se jednat o poradenské
sluzby, fizeni vyrobniho zavodu nebo ftizeni v oblasti sluzeb. Nékdo to muze vidét jako
podobu s franchisingem, kde se jedna o pienos osvédc¢ené koncepce do zahrani¢i. Odménou
byva podil ze zisku nebo moznost ziskani ¢asti akcii. Tento druh smluv se naptiklad vyuziva

v hotelovém managementu (Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2014).
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e Zuslechtovaci operace
Podstatou tohoto vstupu je zpracovani ¢i piepracovani surovin, materialt nebo polotovart do
vyssiho stupné finality, ptipadné do konecné podoby vyrobku. Z pravniho pohledu je
zuslechtovaci operace Casto posuzovana jako smlouva o dilo. Zuslechtovaci operace jsou
motivovany zejména niz§imi naklady na piepracovani v zahrani¢i. Zejména se jednd o
naklady mzdové, naklady na obaly, suroviny ¢i energie. ZusSlechtovaci operace je mozné
rozdé€lit na operace pasivni a aktivni. Z pohledu zhotovitele jde o aktivni operaci v piipad¢, ze
zahrani¢ni objednatel doda podniku material nebo polotovary k zuSlechténi. Pfi pasivni

zuSlechtovaci operaci je objednatelem subjekt, ktery posila suroviny ¢i polotovary do

zahrani¢i a po zuS$lechténi je dovazi zpét do své zemé (Machkova, 2015).

e Mezinarodni vyrobni kooperace
Mezinarodni vyrobni korporace je druh spoluprace, kdy vyrobni proces je rozdélen mezi
nékolik firem, které ptisobi v jinych statech. Spoluprace probiha v riznych trovnich, kromé
vyrobni kooperace muze predstavovat i oblast vyzkumu nebo tfeba vyvoje. Obsah a forma
smlouvy zaleZi na ujednani mezi partnery. Dilezitym motivem mulZe byt zvySeni kvality a
hodnoty vysledného produktu, jelikoz kazda firma disponuje jinymi vyrobnimi a finan¢nimi

zdroji (Machkova, 2015).

2.2.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy

Kapitalové vstupy piedstavuji nejvyssi stupen internacionalizace firemnich aktivit a vzhledem
K tomu, Ze jsou finan¢né velmi naro¢né, jsou charakteristické pro velké podniky. Nejcastéji
maji formu pifimych anebo portfoliovych investic. Pfimou zahrani¢ni investici mizZeme
charakterizovat jako investici, jejimz ucelem je zalozeni, ziskani nebo rozsifeni trvalych
ekonomickych vztahi mezi investorem jedné zemé& a podnikem se sidlem v jiné zemi.
Rozhodnuti 0 moznosti vstupu na zahrani¢ni trhy formou kapitalovych investic obvykle
pochazeji ze strategie firmy. Zahrani¢ni investory nejcastéji motivuje skutecnost, Ze jsou v
cilové zemi mzdové i vyrobni naklady nizsi. Kapitalové vstupy jsou napiiklad piimé
zahrani¢ni investice, akvizice, fuze, spoleéné podnikani a strategické aliance (Machkova,
2015).

e Primé zahranicni investice
Pfim4 zahrani¢ni investice mlze byt charakterizovdna jako investice, jejimz Ucelem je

zalozeni ¢i ziskani ekonomickych vztahli mezi investorem z jedné zemé a podnikem se sidlem
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Vv jiné zemi. Tyto investice maji nejéastéj$i podobu kapitalovych vkladt nebo portfoliovych
investic, které spocivaji v nakupu akcii nebo jinych cennych papiri. Vyhody téchto vstupt
podporuji ekonomickou situaci dané zemé znaénym zpisobem. Proto vétSina zemi velice
podporuje tuto formu vstupu naptiklad tim, Ze nabizi zahrani¢nim investoriim zna¢né danové
Ulevy, dotace, celni Glevy nebo tieba rtizné formy granti (Machkovéa, Cernohlavkova, Sato,
2014).

e Akvizice a Fuze

Akvizice neboli takeover je charakterizovana jako pievzeti fungujiciho podniku. Rozlisuji se
dva zakladni typy akvizic. Pratelské pievzeti podniku, které spociva v posileni pozice dané
firmy a vyuziti synergie, anebo neptatelské prevzeti podniku, které piedstavuje likvidaci
konkurence. Tento vstup je nejméné narocny, jelikoz jsou vyuzivany naptiklad jiz fungujici
distribu¢ni kanaly ¢i image znamych znacek. Duvody pro vyuziti formy pievzeti jsou
expanze, rust, diversifikace ¢i zlepSeni konkuren¢ni pozice na trhu.

Fuze neboli merger piedstavuje spojeni dvou ¢i vice spole¢nosti, pii kterém zanika slu¢ovana
spolecnost a jeji majetek, protoze jeji majetek prechazi na spole¢nost, se kterou se zanikajici
spole¢nost slucuje. Splynuti zac¢ina ve chvili, kdy vznika Gplné nova spole¢nost (Machkova,
2015).

e Spole¢né podnikani (joint venture)
Jedna se o nové zaloZzené podniky, které maji spole¢ny podnikatelsky plan, spole¢né celi
rizikim a sdili své zkuSenosti a zdroje. Jedna se o formu, jejimz cilem je realizace stejného
podnikatelského zaméru, podileni se na vytvofeném zisku, podstupovani spolecnych rizik a
piipadné kryti ztrat. V mezindrodnim prostfedi obvykle existuji dva typy spolecného
podnikani. Jsou to smluvni spolecné podniky (contract joint ventures) a podniky zaloZené na
kapitalovych investicich (equity joint ventures). Obvykle ptinaseji do zemi vice kapitalu, vice
modernich technologii a zvySuji konkurenci na trhu. Vyhody spole¢ného podnikdni mohou
spocivat ve vyuziti kontaktl a znalosti trhu mistniho partnera. K zakladnim charakteristikam

patfi:

dlouhodobé vzajemné vztahy,

spole¢né vlastnictvi vloZenych prostredkd,

e Spoleéné fizeni podniku a moznost kontroly podle vyse vkladu (Machkova, 2015).
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e Strategicka aliance

U strategickych alianci jsou partnery velké, ekonomicky a kapitalové silné firmy z vyspélych
zemi, které velmi Casto spolupracuji pii financovani oblasti vyvoje a také pii vyuzivani
technologii. Strategické aliance zacaly vytvaret japonské automobilky, aby nenarazely na
problémy, které se tykaly dovoznich kvot do USA. Proto hledaly spojeni s americkymi
firmami, které jim umoznilo prodavat nékteré modely pod americkymi znackami. Aliance
tohoto typu vytvofily naptiklad Chysler s Mistsubishim nebo Ford s Mazdou. V dne$ni dobé
se tyto spoluprace vyuzivaji zejména v informac¢nich technologiich (Machkova, 2015).
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3 Analyzy ke zhodnoceni konkurenceschopnosti

V této kapitole budou podrobnéji piedstaveny analytické nastroje, které slouzi podniku pii
vybéru vhodné marketingové strategie. Informace, které podnik ziskd a zhodnoti pired
samotnym vstupem na mezinarodni trh. Subkapitoly se budou zabyvat pojmy, jako naptiklad
PEST analyza, ktera slouzi k makroekonomické analyze podniku, tedy slouzi k analyzovani
vngjsiho prostfedi. Dal$im nastrojem je benchmarking, coz je nepietrzity proces porovnavani
a méfeni produktd a procest vlastni organizace s vhodnymi partnery pro porovnavani. A
nakonec bude piedstavena SWOT analyza, kterd slouzi k analyzovani silnych a slabych
stranek podniku. Informace obsazené ve SWOT analyze slouZi podniku k dalSimu rozvoji

podniku a naslednému vyuZziti patficnych opatieni.

3.1 PEST analyza

PEST analyza je z&kladnim nastrojem, ktery slouzi k analyze mezinarodniho makroprostiedi.
Proto by mél kazdy podnik zvazit jeji diikladné provedeni, pied samotnym vstupem na dany
zahrani¢ni trh. Sklada se z analyzovani Politicko-pravniho prostiedi, Ekonomickeho

prostiedi, Socialniho a kulturniho prostiedi a na zaveér Technologického prostredi

Tato analyza je Siroce pouzivanym nastrojem, kterym se méfi naptiklad trzni potencial, jeho
rust, pokles ¢i atraktivita. Dale je mozné zjistit obchodni piilezitosti na trhu. Pfi analyzovani
vnéjsiho prosttedi podniku, je dilezité urcit faktory, které ovliviuji jeho poptavku, nabidku a
néklady. Vysledky této analyzy je poté mozné vyuzit ke strategickému, obchodnimu a

marketingovému planovani (Halik, 2012).

e Politické a pravni prostredi
Politické a pravni prostiedi velice ovliviiuje firemni rozhodnuti, zda vstoupit ¢i nevstoupit na
mezinarodni trh. Pokud je prostfedni stabilni, zahrani¢ni investory to motivuje zaclenit se do
procesu internacionalizace a nestabilni prostiedi naopak. Pfi analyze pravniho prostiedi se
podnik soustiedi zejména na tyto faktory: politicky systém a jeho stabilita, regulace
ekonomiky a jeji trendy ¢i politické vazby na dalsi staty. Pravni ptedpisy jsou rozdéleny na
zakladni (obchodni pravo, pracovni pravo, obCanské pravo a trestni pravo) a specifické
(regulace cen, regulace hospodaiské soutéze, kontrola zneciStovani Zivotniho prostiedi a

investi¢ni pobidky), (Slun¢ik, Dvotak, 2012).
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¢ Ekonomické prostiredi
V ramci analyzy ekonomického prosttedi podniky predevsim zajima hospodarské politika,
konkrétn¢ zahrani¢néobchodni politika, vztah k zahrani¢nim investorim, kurzova a celni
politika a v neposledni fad¢ vyvoj zékladnich makroekonomickych ukazatelt, které zahrnuji
ptedevsim vyvoj HDP, inflaci, tempo rastu HDP anebo tfeba miru nezaméstnanosti dané¢ho

statu (Machkova, 2015).

e Socialni a kulturni prostiedi
Socialné-kulturni prostfedi se zaméfuje na samotné obyvatelstvo daného statu. Informace
k analyze socialniho a kulturniho prostfedi jsou volné dostupné patfiénym statistickym
uradem. Pro podnik jsou stézejni informace, které obsahuji demografické ukazatele, Zivotni
uroven obyvatelstva, troven vzdélani, mobilitu, dichody a renty ve spole¢nosti a samotnou

kvalitu Zivota obyvatel (Machkov4, 2015).

e Technologické prostiredi
Technologické prostfedi ovliviiuje marketingové strategie vSech firem, které se UcCastni
mezinarodniho obchodu a nadale ptispiva ke globalizaci mezinarodniho podnikani. Analyza
technologického prostiedi podniku tika, jak je dana zemé technicky vyspéla a jaké ma
moznosti, co se tyCe védy a vyzkumu. Pfi analyze technologického prostfedi se podnik
nejvice zajima o kvalitu vypocetni techniky a infrastrukturu. Dale podnik zajima, do jaké
miry dana zem¢ investuje do prumyslu, védy a vyzkumu a samotné infrastruktury. V druhé

fad¢ firmu zajima mira komunika¢niho pokryti v daném statu (Machkov4, 2015).

3.2 Benchmarking
Samotny vyraz benchmarking vychazi ze slova benchmark, coz v piekladu znamena métitko
¢i srovnavaci ukazatel. Z toho plyne, Ze podstata benchmarkingu se zaklada na srovnavani a

porovnavani.

Benchmarking spo¢iva v porovnavani udaji podniku s podniky obdobného zaméteni, s cilem

identifikovat vlastni pozici (Knapkova, 2013).

Cilem benchmarkingu je pfevzit zkuSenosti od konkuren¢nich firem, které v odvétvi plsobi.
Zjistit jejich silné a slabé stranky a na zakladé toho podniknout takova opatfeni, ktera

povedou v posileni konkurenceschopnosti podniku na trhu (Machkova, 2015).
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Podnik ziska informace, které pomahaji k vytvoteni celkového obrazu o piilezitostech a

hrozbach.

Podnik ziskd povédomi o tom, jak konkurence na trhu funguje a muze se

vyvarovat chybam, které konkurence ud¢lala. Soucasti zlepseni by mélo byt 1 uceni se od

konkurenénich spole¢nosti. Diky benchamrkingu mize firma dosahnout vyssi spokojenosti

zakazniki, mize snizit své naklady, urychlit vyrobu a celkové muize délat lepsi rozhodnuti,

kterd jsou spjata s konkuren¢ni vyhodou a s konkuren¢ni strategii. Aby byl benchmarking

efektivni, je tfeba ho provadét soustavné. Benchmarkingové zkoumani se rozdéluje na:

1)

2)

3)

Benchmarking konkurencni, kdy je pfedmétem zajmu urcity produkt, respektive
vykonnost pfimych konkurentli. Tento druh benchmarkingu se zejména uplatiiuje
mezi riznymi vyrobci stejnych produktii a mezi poskytovateli stejnych sluzeb.
Vysledkem je porovnani kliGovych ukazateli vykonnosti.

Benchmarking funkcionalni, kdy je srovnavano né€kolik funkci urcitych organizaci.
Srovnavany mohou byt organizace nezavisle na odvétvi, trznim segmentu nebo
samotném produktu. Jako ptiklady mohou slouzit piistupy k rozvoji vztaht
s dodavateli, rozsah prodejnich sluzeb obchodnich fetézci nebo rozsah
doprovodnych sluzeb u zdravotnickych zatizeni.

Benchmarking genericky, kdy je centrem porovnavani a méfeni konkrétnich
vybranych procesti organizace. Zdiraziiuje srovnavani procest a postupu, tzv.
nejlepSich praktik, které jsou pouzivany jinymi firmami. Zaroven tyto ,,praktiky*

vedou k dosaZeni vynikajicich vysledkt (Nenadal, 2011).

Nenadal (2011) dale rozliSuje benchmarking na mista jeho realizace. Konkrétn¢ se jedna o

externi a interni benchmarking.

1)

2)

Interni benchmarking je realizovan v ramci jedné organizace mezi organiza¢nimi
jednotkami. Zejména se provadi u velkych spole¢nosti, s cilem poznat nejlepsi
praxe ve vlastni organizaci a nalézt uréity vnitini standard vykonnosti.

Externi benchmarking je vyuzivan zejména malymi a stfednimi podniky. Vyuziva
se metody, kdy je podnik porovnavan s konkurenci. Externi benchmarking
reprezentuje ptilezitost poméfovani a uceni se od firem s nejlepSimi praktikami v
daném oboru. Problém nastava ve chvili, kdy podnik nenajde vhodného partnera

ke sdileni patti¢nych informaci.
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3.3 SWOT analyza

Jednim z nejuziteénéjsich a nejpouzivanéjSich nastroju pro méfeni konkurenceschopnosti je
tzv. SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek podniku, dale také piilezitosti a
hrozeb. SWOT analyza zptehlediiuje a sumarizuje vystupy z realizovanych analyz. P¥i SWOT
analyze jsou analyzovany interni faktory, tedy silné a slabé stanky samotného podniku a
externi faktory, tedy ptilezitosti a hrozby. Ackoli SWOT analyza bere v Uvahu pouze 4
faktory, miZe velmi dobte poslouZit pro dalsi rozhodovani, jelikoZ je snadno realizovatelna.
Poskytuje informace, které jsou uzite¢né pro soulad mezi podnikovymi zdroji a konkuren¢nim
prosttedim. Vysledky SWOT analyzy mohou byt pouzity pfi marketingovém planovani a pii

volbé vhodné marketingové a konkurencni strategie (Kotler, 2016).

e Silné stranky (Strengths)
Jako silné stranky se povazuji veskeré interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na
trhu. Soustfedi se jen na ty oblasti, ve kterych je firma dobra a kde domiluje. Velmi dobie se
daji vyuzit jako soucast konkurenéni vyhody, jedna se tedy o zhodnoceni podnikovych
dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu. Piiklady silnych stranek podniku jsou silna
znacka, dobré povédomi u zakazniku, aktivni piistup k vyzkumu a vyvoji, cenova vyhoda
diky know-how (Blazkova 2007), (Kotler, 2016).

e Slabe stranky (Weaknesses)
Jedna se o piesny opak silnych stranek, analyza slabych stanek tedy ukazuje, v ¢em firma
zaostava a kde ma slabiny, které brani v efektivnim vykonu firmy. Déle ukazuje, na ¢em
firma mtize zapracovat, aby tyto slabé stranky eliminovala. Pfiklady slabych stranek podniku
jsou Spatné umisténi firmy, nedostateéné pristupy k distribuénim cestam, vysoké naklady,

Spatna reputace u zakazniki (Blazkova 2007), (Kotler, 2016).

o Prilezitosti (Opportunities)
Ptilezitosti pfedstavuji moznosti, které muze podnik vyuzit k aspéchu. Takové skute¢nosti,
které¢ mize podnik vyuzit k ristu ¢i ke splnéni podnikatelskych cili. Ptilezitosti zvyhodnuji
podnik oproti konkurenci, ale prvnim krokem k jejich vyuziti je jejich sprdvna identifikace.
Pro podnik takové ptilezitosti mohou byt napiiklad nové technologie, nenaplnéné potieby
zakaznikl, rozvoj novych trhi ¢i odstranéni mezinarodnich bariér (Blazkova, 2007), (Kotler,
2016).
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e Hrozby (Threats)

Hrozby ptedstavuji jakési piekazky, nepiiznivé situace pro Cinnost podniku, coz mulze
znamenat hrozbu upadku nebo netspésné splnéni svych cili. Na tyto hrozby musi podnik
reagovat rychlym a odpovidajicim zpisobem, aby hrozbam zabranil nebo je odstranil ¢i je
alesponi minimalizoval. Jako hrozby vtomto slova smyslu Ize vnimat napiiklad vstoupeni
novych konkurenti na trh, nova regulani opatieni, zavedeni obchodnich bariér nebo
konkurenty, ktefi maji levnéjsi a kvalitnéjsi vyrobek ¢i sluzbu (Blazkova, 2007), (Kotler,
2016).

Tabulka 2: SWOT matice

Pomocné
Vnitini prostiedi Silné stranky Slabé stranky
Vnéjsi prostiedi Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Charakteristika spole¢nosti Pivovar Svijany a.s.

V ramci praktické ¢asti se bude autor vé€novat Pivovaru Svijany a.s. (d&le jen Pivovar
Svijany), ktery spadd pod holdingovou skupinu LIF GROUP. Pfedmétem praktické casti
bakalafské prace je na zakladé zjisténych informaci a provedenych analyz poskytnout
odpovéd’ na otazku, zda bude podnik konkurenceschopny pti rozsifovani stavajicich aktivit na
chorvatském trhu. Pivovar Svijany jiz na chorvatském trhu pusobi, a v sou¢asné dobé pivovar
dovazi prostfednictvim spole¢nosti J.T. d.0.0. svijanské pivo do 42 chorvatskych restauraci.
Prozatim jsou exportovany pouze tii produkty (Svijansky Maz, Svijanska KnéZna a Prémiovy
Lezé4k ,,450%). Pivo je dovaZeno prevazné do oblasti Dalmacie, ktera se vyznacuje turistickym
ruchem. Segment turistii, zejména téch Ceskych tvoii Pivovaru Svijany hlavni klientelu v
Chorvatsku. V ramci rozsifeni svych podnikatelskych aktivit se spole¢nost rozhodla zacilit na
novy segment zakazniki, a tim jsou chorvatsti spotiebitelé. V rdmci této expanze do nového
segmentu spole¢nost hodla distribuovat své pivo nejen do oblasti Dalmacie, ale i do Zahiebu
a na Istrijsky poloostrov. Pivovar Svijany hodla rozsitit portfolio svych produktd nejen o dalsi
piva, ale také o plechovkové obaly, aby byl schopny mit sva piva k dispozici i v obchodnich
fetézcich. Analyticka Cast se této prace se bude podrobnéji vénovat novému segmentu
zékaznikli a v zavéru autor zhodnoti konkurenceschopnost spole¢nosti pfi zacileni na tento

novy segment.

e Predstaveni Pivovaru Svijany

V nésledujicich subkapitolach bude pfedstaven samotny Pivovar Svijany a jeho historie. Dale
bude piedstavena holdingova skupina LIF GROUP, ktera je vlastnikem pivovaru. V dalsich
subkapitolach autor blize charakterizuje spole¢nost Pivovar Svijany, bude pfedstaven predmét
podnikani a sortiment, kterym spole¢nost disponuje. Posledni subkapitola bude vénovana
zahrani¢nim trhu spolec¢nosti, a ndsledné form¢ vstupu na chorvatsky trh.

Pivovar Svijany se nachdzi v malé obci jménem Svijany, ktera lezi nedaleko Turnova
v okrese Liberec. Pivovar byl zalozen vroce 1564 a jednd se tak o jeden z nejstarSich
pivovart v Cesku. V roce 1990 vznikl statni podnik Pivovary Vratislavice nad Nisou, jehoz
soucasti byl i Pivovar Svijany. V roce 2005 se statni podnik pfeménil na akciovou spole¢nost.
V dnesni dobé je pivovar soucasti holdingu LIF GROUP, ktery vlastni i pivovary Pivovar
Rohozec a Primator Nachod. Pivovar znékolikanasobil vystav (vystavem se rozumi celkova
produkce piva za jeden kalendaini rok) a stal se jednou z nejoblibengjSich znacéek tradi¢niho

Ceského piva. Pivovar Svijany si zaklada na tradi¢nim vyrobnim postupu tzv. dvourmutovém

-35-



zpuisobu vareni, kvaseni v otevienych kadich a dlouhodobém zrani piva v lezackych sklepich.
Pro vyrobu bohatého sortimentu dvanacti nepasterovanych piv pouziva slad z malych ¢eskych
a moravskych nezavislych sladoven, vodu z vlastnich studni a chmel z zateckych chmelnic.
Do svého rozvoje Pivovar Svijany v uplynulych letech investoval vice nez 700 miliont K¢.
Vedle vlastnich zdroji vyuziva na investice do novych technologii i dotace Evropské unie,

které ptresahly ¢astku 160 milioni K¢ (Byzmag, 2017; Pivovar Svijany, 2016).

Skupina LIF GROUP je holdingovym uskupenim firem pusobicich na ¢eském trhu od roku
1991. Profiluje se zejména v oborech: pivovarnictvi, chmelafstvi, poradenstvi, hoteliérstvi a
developerské ¢innosti. Matetska spole¢nost LIF, a.s. spravuje holdingovou strukturu firem ve
skuping, poskytuje jim odborna poradenstvi a vytvaii, co nejpfiznivéj$i podminky pro jejich
podnikatelskou ¢innost. Jeji hlavni domeénou je strategie a vize celé skupiny, kvalifikovane
poradenstvi a cileny rozvoj podnikani v jednotlivych oblastech vyroby, obchodu, lidskych

zdroju a stavebné investi¢ni ¢innosti (Pivovar Svijany, 2016; LIF, 2019).

Pivovar Svijany se fadi mezi velké (prumyslové) pivovary, jelikoz ro¢ni vystav pivovaru je
vétsi nez 100 000 hl. Roéni vystav pivovaru, které spadaji pod LIF GROUP je 802 000 hl,
z ¢ehoz samotné Svijany maji ro¢ni vystav 681 686 hl (2019) a tvofi tak 3,3 % celkového
roéniho vystavu piva v Ceské republice (Gastrojobs, 2019). Roéni produkci piva v Ceské

republice ndm ukazuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Seznam pivovarii die celkové produkce piva

Néazev pivovaru Vystav piva v hl Podil na vystavu v %
Plzensky prazdroj 10 150 000 hl 49,95 %

Pivovary Staropramen 3100 000 hl 15,26 %

Heineken Ceska republika | 2 300 000 hl 11,32 %
Bud¢jovicky Budvar 1 470 000 hl 7,23 %

Pivovary Lobkowicz 894 000 hl 4,40 %

Group

LIF Group (Svijany) 802 000 hl (681 686 hl) 3,95 % (3,3 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Gastrojobs, 2019), (Finance, 2019)
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e Svijanské pivo

Pivovar Svijany nabizi jak alkoholické, tak i nealkoholické pivo. Dokonce i nékolik
svijanskych piv si odneslo i prestizni ocenéni World best idol a World best award — Best
Pilsner, tedy nejlep$i pivo plzeniského typu. Jako pivo plzenského typu se oznauje svétlé
spodn¢ kvasené pivo vafené dle plzenské receptury. V soucasné dobé pivovar vyrabi 12 druhd
piv, pfi¢emz nejvetsi podil na vyrobé ma Svijansky Maz 11°, ktery tvoifi 83 % vystavu, je to
tzv. vlajkovy produkt. Svijansky pivovar nabizi také nékolik specialnich piv, jako jsou
napiiklad Prémiovy lezak ,,450%, nefiltrovany Kvasnic¢ak 13° ¢i Fanda 11° (Pivovar Svijany,
2019). Ale tyto piva tvoii pouze maly zlomek produkce, viz tabulka 4.

Tabulka 4: Podil jednotlivych piv na celkovou vystavbu

Druh piva a ° Podil na vystavbé v %

Maz 11° 83,40 %
Desitka 10° 9,24 %
Knize 13° 2,01 %
RytiF 12° 1,57 %
Kvasnic¢ak 13° (nefiltrovane) 1,39 %
Vozka (nealkoholicke) 1,09 %
Knézna 13° (tmavé) 0,70 %
Fanda 11° (fezan¢) 0,20 %
450 11° (pivo k vyroci zalozeni pivovaru) 0,10 %
Ostatni 0,30 %
Celkem 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Pivovaru Svijany, 2016)

Co se tyCe obalti, tak Svijany disponuji nékolika druhy, mezi ty nejzékladnéjsi patii klasicka
sklenéna lahev NWR (objem 0,5 1), KEG sud (objem 15 I, 30 [, 50 1) a hlinikové plechovky
(objem 0,5 I). V ramci rozsifeni svého sortimentu, Svijany staci své pivo také do ,Party
soudku“ (objem 0,5 1), ,,Plechovek nejen pro chlapy“ (objem 2 1) a sklenénych dzbant
sobjemem 1 a 2 litru. Tyto obaly slouzi spiSe k roz$ifeni sortimentu, a také jako darkové
ptemety. Hlavnimi ,tahouny* jsou zejména sudova, lahvova a plechovkova piva (Pivovar
Svijany, 2016).

e Zahranicni trhy Pivovaru Svijany
Jednim z divodu, pro¢ se Pivovar Svijany rozhodl vyvazet sviij produkt na zahrani¢ni trhy, je
fakt, Ze Ceské pivo je vyborny vyvozni artikl. Dal$im divodem k vyvoznim aktivitam byl i
celkovy pokles prodeje sudoveho piva. Svijany nejsou V exportu moc agresivni, protoze

trvanlivost lahvového a sudového piva je omezend. Trvanlivost sudového nepasterovaného
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piva byva zpravidla 6 mésicii, u lahvového piva to jsou pouze 3 mésice. Svijany ani nechtéji
vyrabét pivo s dlouholetou trvanlivosti, je to totiz vrozporu s jejich firemni politikou.
V soucasnosti pivovar vyvazi 8,4 % své celkové produkce, coz ¢ini ptiblizné 60 tisic hl piva.
Z celkového vyvozu se 90 % (54 tis. hl) piva exportuje na Slovensko. Pivovar se dale snazi
exportovat do Polska, USA, kde ¢ekd na dalsi zakdzky, Mad’arska a Chorvatska. Pivovaru
Svijany pomohl pii volbé chorvatského trhu i fakt, Ze ro¢ni navstévnost Chorvatska ¢eskymi
turisty se blizi k jednomu milionu. Cesti turisté doslova dychti po kvalitnim ¢eském pivu i na
dovolené. Soucasnou exportni strategii Pivovaru Svijany je ziskani trzniho podil na novych
trzich, zejména v zapadni Evropé, posileni spoluprace se stavajicimi zahrani¢nimi distributory

a roz§iteni poCtu restauraci, v nichz bude upevnovat svou znacku (Horkaweb, 2018).

Pivovar v Chorvatsku investoval do majoritniho podilu ve spole¢nosti J.T. d.0.0., ktera
zasobuje chorvatské restaurace sudovymi svijanskymi pivy, a také pivem lahvovym.
Z ptedchozi véty vyplyva, ze pivovar zvolil formu vstupu na chorvatsky trh prostiednictvim
obchodniho zastoupeni. Spole¢nost J.T. d.0.0. ma za ukol nejen distribuci svijanského piva,
ale 1 propagaci a ziskavani novych klientii. V soucasnosti spolecnost dodava pivo do 42
restauraci, a to zejména v oblasti Dalmécie, konkrétné v oblastech v okoli Splitu a Sibeniku.
Nepasterované pivo se do Chorvatska dovazi kazdy tyden v klimatizovanych kamionech
piimo z Pivovaru Svijany. Na misté se pak sudy skladuji v modernim skladu, ktery umoziuje

uchovat pivo pied rozvozem do restauraci v nejvyssi mozné kvalité (Byzmag, 2017).
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Obrézek 1: Mapa distribuce svijanského piva

Zdroj: (Svijanyhr, 2019)

Pivovar Svijany vyrobil za prvnich Sest mésicti roku 2018 0 18 tisic vice piva nez v predeslém
roce. Na celkovém zvyseni odbytu se podilel hlavné export, jehoz objem se zvysil z 6,7 % na
8,4 % celkového vystavu pivovaru. Cilem pivovaru je dosdhnout alespont 10 %. Pficemz
svétové trhy. V roce 2018 podnik investoval 100 milioni korun do linky na plechovky,
protoZze plechovkové pivo je nejvhodnéjsi pro export. Z piva, které jde na export, tvoii
plechovkové pivo zatim 16 % (IDnes, 2018), (Pivovar Svijany, 2016).
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5 Analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti Pivovar Svijany na

chorvatském trhu

Tato kapitola se bude podrobnéji zaobirat analyzou konkurenceschopnosti Pivovaru Svijany
na chorvatském trhu. V nésledujicich subkapitolach bude identifikovana konkurence a budou
analyzovany jeji silné a slabé stranky. Dale se autor prace bude snazit identifikovat veskeré
konkurenéni vyhody Pivovaru Svijany a jejich vyuZiti, pfipadné nevyuziti pro rozsifeni svych
podnikatelskych aktivit na chorvatském trhu. Poté bude zminéna konkurenéni strategie,
kterou se Pivovar Svijany rozhodl zvolit pro Gspésné podnikani v konkurenénim prostiedi.
Nasledné autor prace predstavi PEST analyzu chorvatského trhu. Tato analyza se zamétfuje na
vnéj$i prostredi Pivovaru Svijany. V ramci polického a pravniho prostfedi zemé budou
uvedeny informace, které charakterizuji stav a stabilitu zemé, ale také legislativni a
administrativni opatfeni. Z hlediska ekonomického prosttedi autor piedstavi ekonomickou
situaci v dané zemi a zakladni makroekonomické ukazatele. Analyza socialné kulturnich
faktorti se bude vénovat demografickym ukazatelim, etnickému slozeni zemé a v posledni
fad¢ spotiebé alkoholu v dané zemi. V ramci technologického prostiedi bude zminéna
infrastruktura zem¢ a investice od zahrani¢nich partnert. V posledni ¢asti této analytické
kapitoly bude na zaklad¢ ziskanych informaci predstavena SWOT analyza, ktera piedstavi
silné a slabé stranky podniku, ukaze ptilezitosti, kterych mize spolecnost vyuzit k dosazeni
svych podnikatelskych cila, ale také piedstavi hrozby, které mohou témto cilim zabranit ¢i
jejich dosazeni alespon ztizit. Tato analyza slouzi podniku k celkovému zhodnoceni
konkurenceschopnosti a méla by poskytnout jasny obraz toho, zda bude podnikani Pivovaru

Svijany na chorvatském trhu aspésné ¢i nikoliv.

5.1 Konkurence, konkurené¢ni vyhoda a konkuren¢ni strategie

e Konkurence
Chorvatsky trh vykazuje velky potencial, co se piti piva tyce a od toho se 1 odrazi konkurence
na trhu. Chorvatsky pivni primysl vykazuje 20 velkych podniki, pfi¢emz vétSina z nich se
nachazi v oblastech Karlovac, Koprivnice a Zahiebu, z ¢ehoz velké mnozstvi je dovazeno do
oblasti podél Jadranského mote. Zbytek trhu tvoii takzvané Craft pivovary, coz jsou bud’
restaurace, které vaii své vlastni pivo nebo minipivovary s ro¢nim vystavem do 200 000 hl

ro¢n¢ (Chorvatsko-manie, 2015).
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Hlavnimi zna¢kami piv na chorvatském trhu jsou trio Ozujsko, Karlovacko a znacka PAN
neboli In-Bev-Heineken-Carlsberg, ktefi dohromady tvofi vice nez 75 % podilu na celkovém
trhu. Chorvatské pivovary vaii pivo s podilem je¢nych sladi a kukuti¢né krupice, s malou
pfimési chmelu. Tento zpiisob vyroby zplsobuje, ze zdejsi pivo je ponckud svétlejsi a
ponékud sladsi nez ¢eské. Cesti turisté si zejména oblibili znacku Staroéesko, které se vyrabi
v pivovaru Durovar, ktery se nachédzi v oblasti Slavonie (vychodni Chorvatsko). Pivo
Staro¢esko se fadi mezi nejkvalitnéjs$i chorvatska piva, ale toto pivo je distribuovano spise do
velkych obchodnich fetézcti. Konkurenéni boj na malém chorvatském trhu je nemilosrdny a
ve vétsing restauraci se Cepuje pouze pivo z velkych pivovart, jelikoZ mnohé restaurace jsou
vazany smlouvami o vyhradnim prodeji s velkymi pivovary. To stavi mensi ¢i nové podniky,
které chtéji vstoupit na trh do pomérné tézké situace. Chorvatska piva nejsou moc
diverzifikovana, protoze vétSina chorvatskych pivovart vyrabi z 90 % pouze jediny druh piva,
a to je sv€tly dvanactistupniovy lezak. Chorvatsky trh s pivem a podil jednotlivych konkurent
nam ukazuje tabulka 5 (Chorvatsko, 2015).

Tabulka 5: Trzni podil na chorvatském trhu

Druh piva Podil na trhu
Karlovacko 35 %
OZujsko 30 %

PAN 10 %

Ostatni piva celkem 12 %
Zahrani¢ni piva celkem 8 %

Craft piva 5%

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Chorvatsko, 2015)

Z tabulky 5 vyplyva, ze se mistni tii pivovary podileji zna¢nou ¢asti na podilu na trhu, a
nedavaji tak ostatnim vyrobcim dostatek prostoru pro uplatnéni. Své dominantni pozice si
upeviiuji zejména smlouvami o vyhradnim prodeji s jednotlivymi odbérateli, coz doslova
znemoznuje vstup novym konkurentiim. Zahrani¢ni piva, mezi kterd se fadi i svijanské pivo,
se v soucasné dobé podileji na celkovém trhu pouze 8 %. Pivovar Svijany ale predikuje, Ze by
se trzni podil dovezenych piv mél v budoucnu rapidné zvysit, jelikoz obliba zahrani¢niho,
konkrétné ¢eského piva mezi tamnimi rapidné vzristd. Mluvci pivovaru Staropramen Pavel
Barvik udava, ze vroce 2017 meziro¢ni poptavka po Ceském pivu na trzich Chorvatska,

Rumunska, Bulharska, Mad’arska a Polska vzrostla o 20 procent (Irozhlas, 2017).

Mezi tmavymi pivy zde dominuje pivo znacky Porter, které obsahuje 7 % alkoholu a py$ni se

svou karamelovou vuni.

-41 -



Krom¢ domacich piv se daji v Chorvatsku koupit piva dovezena ze Slovinska (Lasko) a
Bosny (Prima, Sarajevsko). V Chorvatsku se vafi i spousta licen¢nich piv jako jsou napiiklad:
Tuborg, Katlenberg, Becks, Lowenbrau, Goleden Brau, Stella a Heineken a Pilsner Urquell
(Pivo-pivo, 2009).

V disledku snahy o rozsifeni podnikatelskych aktivit v Chorvatsku je nutné povazovat za
nejvetsi konkurenci na trhu jiz zminéné t¥i znacky, které si vybudovaly své dominantni
postaveni na trhu, a kterym se Pivovar Svijany miZe stézi rovnat. Ackoli ¢eské pivo ma
v Chorvatsku velmi dobré renome, jednotlivé vyrobce Chorvaté piilis nerozlisuji. Pivovar
Svijany planuje v nasledujicich letech rozsitit své prodejni aktivity v podobé distribuce
nepasterovaného piva v hlinikovych plechovkach do obchodnich fetézcti. Dale chysta oteviit
novou prodejnu v lokalit¢ Seget Donji, ktera se nachazi par kilometrd od Splitu, a zvySeni

poctu restauraci, kam bude pivo dovazeno.

Tabulka 6. Pritmérné ceny piva v Chorvatsku

. Lahvové V plechu
VACHETEE o albe i) 7 @os i)
Chorvatska piva 20 kuna (0,5 litru) 10 kuna (0,5 litru) 10 kuna (0,5 litru)

Dovezena piva 22-26 kuna (0,5 litru) 15 kuna (0,5 litru) 15 kuna (0,5 litru)

Svijanské pivo 18 - 22 kuna (0,5 litru)

Zdroj: vlastni zpracovani dle konzultace se spole¢nosti J.T. d.0.0.

Z tabulky 6 vyplyva, Ze cena svijanského piva na ¢epu je pod hranici konkurence. Pivovar
Svijany se snazi ceny svych piv drzet pravé pod touto hranici. Jedna se o jedno z opatfeni,
které Svijany vyuzivaji na podporu svych prodejnich aktivit na chorvatském trhu.
V budoucnu se odhaduje, Ze by se ceny svijanského piva mély rovnat dovezenym,
konkuren¢nim cenam. Pivovar dodava z 95 % zatim pouze sudova piva, ale planuje s v ramci
roz8ifeni sortimentu dovazet i lahvova, ale zejména plechovkova piva. Primérna cena
chorvatského piva v restauraci je 20 kun, coz ¢ini dle kurzu 1 Kuna = 3,38 K¢ asi 68,- K¢
(kurzy.cz 8. 3. 2020). Ceny zahrani¢nich piv jsou lehce nad cenami chorvatského piva. Je to
zejména kvili kvalité piva, ktera je vyssi nez kvalita chorvatského piva, ale také kvili image

znacky, napf. Pilsner Urquell ¢i Heineken.
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Velkou roli v oblasti konkurence mohou mit i substituty (substitutem se rozumi nahrazka
jistého statku, ktera ptinese spotiebiteli stejny uzitek). Pivo je komodita, ktera se d4 pomérné
jednoduse nahradit. Na substituty miizeme pohliZet vice pohledy. Pokud zakaznik konzumuje
pivo pouze Kk uhaSeni zizn€, muze sahnout i po jakémkoliv jiném napoji, ktery mu tuto
pottebu dokaze splnit. Pokud zakaznik konzumuje pivo za Gcelem intoxikace, mize sahnout
po jakémkoliv jiném alkoholickém napoji. V Chorvatsku si konzumenti nejcastéji voli vino ¢i
rakiji. Rakije je v Chorvatsku povazovana za narodni napoj a Chorvaté na ni nedaji dopustit a
radi ji konzumuji pfi nejriznjSich prilezitostech, zejména pfi rodinnych oslavach.
V piiméfeném mnozstvi ma i lécivé ucinky, obzvlasté pro lidi trpici Zalude¢nimi potizemi.
Rakije se vyrabi destilaci zkvaseného ovoce a obvykle miva kolem 40 % obsahu alkoholu.
Mezi nejoblibenéjsi druhy rakije patii Travarica, kterd se vyrabi s pfimési ruznych trav, dale

Slivovice, Loza, ktera se vyrabi destilaci hroznti a Ofechovice (Croatia, 2020).

Dalsi substituty, které miizeme naleznout, jsou alternativni druhy piva, napiiklad ovocna piva,
nealkoholickd piva. Tato hrozba je ponc€kud nizkd, protoze tyto ,alternativni piva nejsou
V Chorvatsku zvlast¢ popularni a vétSina chorvatskych pivovarti je nenabizi ani ve svém

sortimentu.

e Konkurenc¢ni vyhoda
Jedna z nejpodstatnéjSich konkuren¢nich vyhod lze povazovat odliSnost svijanského piva,
jelikoz skyta svou jedinecnou a nezaménitelnou chut’, ¢imz si jednoduse dokaze ziskat prizen
nejednoho zakaznika. Diky své odlisnosti poptavka po ¢eském pivu v Chorvatsku stale roste.
Pro udrZeni této konkurenéni vyhody musi pivovar udrzet kvalitu svého piva a spravné
zvladnout propagaci. Jelikoz stavajici konkurence stale piedstavuje velkou hrozbu a snazi se
udrzet sviij vysoky podil na trhu, je proces vstupu velmi obtizny. Pivovar Svijany na to
zareagoval rozsitenim svého sortimentu v podobé diverzifikovanych obald (plechovky, lahve)
a rozsifenim svého sortimentu o dalsi, a také speciélni piva. To zakaznikiim nabizi jesté veétsi

moznost volby a soucasné pivovaru poskytuje dalsi konkuren¢ni vyhodu.

Bezpochybné jednim z nejvyznamnégjSich krokd pro rozsiteni podnikatelskych aktivit byla
vystavba nové plnici linky, kterd umoziuje stacet nezpasterizované pivo do plechovkovych
oballi. Svijany jsou zatim prvni a jedini, kdo disponuje touto technologii. Staceni
nepasterovaného piva do plechovkovych obalt umozni pivovaru vyrobit vice piva, coz

povede i K rozsifeni podnikatelskych aktivit na chorvatském trhu, protoze budou schopni
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nabizet své vyrobky i v obchodech respektive v obchodnich fetézcich. Tento krok umozni
ziskat nové potencialni zakazniky, coz mize vést i K vétsi ziskovosti a ziskani vétsiho podilu

na trhu (Byzmag, 2017).

Jak jiz bylo zminéno, stavajici konkurenti si sviij podil na trhu velice hlidaji a ¢asto uzaviraji
smlouvy s restauratéry o vyhradnim prodeji pouze jejich piva. Coz ze zaCatku bylo pro
Svijany velmi neptiznivé, ale nastésti diky poptavce ¢eskych turist po kvalitnim ¢eském pivu
se Svijany dokazaly prosadit. Svijanské pivo, ale stale nedokaze plné konkurovat mistnim
gigantim. Pivovar Svijany musi spravné vyuzit své velmi silné konkurencni vyhody, aby se

mohl stat konkurenceschopnym podnikem na tamnim trhu.

Za konkurenéni vyhodu mizeme povazovat i dlouholeté zkuSenosti s vyrobou piva a image
znacky na ¢eském trhu. Pivovar se rozhodl podélit o své znalosti a zkusenosti na internetové
strance Svijany.hr, kterd poskytuje informace souvisejici se svijanskym pivem a samoziejmé

slouzi jako forma online propagace (Svijanyhr, 2019).

e Konkurencni strategie
Pivovar Svijany si zvolil jako svou konkuren¢ni strategii diverzifikaci. Tato strategie spoc¢iva
v odliseni se od stavajici konkurence. Od pivovaru je to velmi moudry krok, jelikoz si Svijany
zakladaji na vyrobé prevazné nepasterovaneho piva, které dodava pivu jedine¢nou chut'.
V soucasné dobé chorvatske pivovary nejsou schopny vyrabét nepasterovana piva, jelikoz jim
to ani zptisob vyroby ani technologické moznosti neumoziuji. To poskytuje Pivovaru Svijany
konkuren¢ni vyhodu. Svijany sazi na svou jedineCnou a nezaménitelnou chut. Jak jiz bylo
zminéno, ¢eské pivo je diky své nezaménitelné chuti velmi oblibenou komoditou na zdejSim
trhu. Pivovar si zaklada na tom, aby jejich pivo bylo ryze tradi¢ni, mélo tradi¢ni chut’ a
kvalitu, coz se po uvedeni piva na trhu projevi i na vyssi cené. Jelikoz je ¢eské pivo velice
dobte hodnocené na mistnim trhu a je fazeno mezi exotictéj$i, umoziuje to pivovaru navysit
cenu oproti mistnim piviim. Dal§im zplsobem, jak se Svijany odliSuji od mistnich pivovart
je, Ze nabizeji $ir§i sortiment svého zboZi a to jim poskytuje konkurenéni vyhodu. V soucasné
dob& na trh vyvazi tato piva: 450 Svijansky Méz, Svijanskd KnéZna a Svijansky Rytif.
V blizké dobé by Svijany chtély rozsitit svij sortiment o Svijanskou Desitku, nealkoholické
pivo a par svych specialt, jelikoz az na par vyjimek specialy na trhu prozatim nejsou. Svijany
dale chtéji posilit svou konkurenceschopnost jeSté svymi obaly, konkrétné¢ plechovkami.

V Chorvatsku jsou prozatim velkym fenoménem lahvova piva, a to hodla v budoucnu pivovar
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zménit tim, ze se chysta vyvazet az 30 % svého exportu na trh pravé v plechovkovych
obalech. Konkuren¢ni strategie Pivovaru Svijany se z velké casti sklada z konkurenénich
vyhod, které pivovaru poskytuji velmi dobré vychozi postaveni. Pro ptehlednost jsou zde

uvedeny hlavni konkurenéni vyhody:

1) tradice a zkusenosti s vafenim piva;

2) originalni a nezaménitelna chut’ piva;

3) rozsahlejsi nabidka produktu;

4) moznost staceni nepasterovaného piva do plechovkovych obali;

5) technologicka vyspélost.

5.2 PEST analyza

e Politické a pravni prostiedi

Oficialni nazev statu je Chorvatska republika. Chorvatsko je od roku 1990 parlamentni
ustavu umoZznujici kandidaturu vice politickych stran. V Cele statu je prezident, ktery je pfimo
voleny na 5 let. Funkci mize, stejné jako v CR, vykonavat po dobu dvou volebnich obdobi.
Kompetence chorvatského prezidenta jsou podobné kompetencim prezidenta CR —
reprezentuje svou zemi v zahrani¢i i doma, je vrchnim velitelem ozbrojenych sil. Dale nesmi
byt aktivnim ¢lenem zadné politické strany, vypisuje volby do chorvatskeho parlamentu a
svolava jeho prvni zasedani, mize ud¢lit milost, smi se ucastnit zasedani vlady, vypisuje
referenda atd.

Legislativni moc ma v rukou jednokomorovy parlament, ktery ma 151 ¢lend, ktefi jsou voleni
na dobu 4 let. Zakladni funkci chorvatského parlamentu je pfijimani zakond, dale pak

kontrola prace viady.

Vykonnou moc reprezentuje vlada. Kromé prezidenta je v Cele také predseda vlady.
Kompetence vlady je také podobna s kompetenci vlady v CR. Predklada zakony ke schvaleni
parlamentu. V §ir§im pojeti jsou jako slozky vykonné moci svou pusobnosti chapany i Gfady,

které se podili na chodu statu (Cia, 2019).

e Pravni prostredi
V prosinci 2019 spustilo chorvatské Ministerstvo hospodafstvi novou online platformu
jménem START. Tato platforma umoznuje zalozit si firmu béhem nekolika dni z pohodli

domova ¢i kancelafe. Py$ni se tim, Ze na jednom misté propojuje 9 chorvatskych instituci, a
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tim Setfi Zzadateli ¢as, penize a energii. Pro zahrani¢ni podnikatele se tato platforma spusti od
1. dubna 2020. Ministerstvo hospodarstvi popisuje zavedeni aplikace START jako
prelomovou udalost v oblasti podnikani na chorvatském trhu. Velky benefit je v tom, Ze
odpadaji naklady spojené s pravni pomoci, protoze zalinajici podnikatelé nemuseji znat
vSechny postupy a zadkony do detailu. Tyto funkce maji na starost patii¢né instituce, které jsou
do STARTu zapojené. Do systému jsou dale zapojeny Ministerstvo financi (dafiovy ufad),
Ministerstvo spravedlnosti, zivnostenské urady atd. Do konce roku 2020 planuje Ministerstvo
hospodatstvi spustit doplikovou platformu STOP, ktera umozni ukonéit ¢innost
podnikatelského subjektu (Businessinfo, 2020).

Dle Svétoveé banky Doing Business (2020) se Chorvatsko umistilo na 51. misté ze 190
hodnocenych zemi v podminkach pro podnikani. Ackoli si oproti lofiskému roku o 7 piicek
polepsilo, stale zaostava za nékterymi zemémi ze stejného regionu, jako jsou Srbsko (44.
piicka) a Cerna Hora (50. pfitka). Pfitom doméci podnikatelé a zahraniéni investofi jiZ

dlouhodobé apeluji na vladu, aby odstranila administrativni piekdzky mnohem rychleji.

Vyvoz a dovoz z/do Chorvatska byl velmi liberalizovan. VétSina dovoznich piirazek,
netarifnich omezeni a kvot byla eliminovana v souvislosti s platnosti nového Zéakona o
celnich tarifech. Jelikoz je Chorvatsko ¢lenem WTO (svétové obchodni organizace), plati pro
n¢j 1 jednotné svétové standardy. Chorvatské vlada ptijala rozhodnuti o urceni vyrobku, které
budou podléhat kontrole kvality pti dovozu. Zbozi musi odpovidat platnym normam, musi byt
radné zabaleno a oznaCeno. Dale musi obsahovat patficné dokumenty a certifikaty jakosti.

Témto kontrolam podIéhaji pFevazné potraviny (Businessinfo, 2018).

Jelikoz je Chorvatsko €Elenem EU, vztahuji se na néj pravidla celni unie. Pivo podléha
spotfebni dani. Spotfebni dan se plati v daném staté, kde se pivo spotiebuje. Tedy pii dovozu
je nutné byt registrovan na celnici. Pokud ma firma celni sklad, nemusi dopfedu kazdou
zasilku hlasit, ale sklad musi byt pfistupny ptipadnym kontrolam. Pokud celni sklad nema,
musi vzdy pfed dovozem kaZzdou zasilku hlasit na celnici. Posléze obdrzi povoleni na tuto
zasilku ozna¢enou Ciselnym kodem, ktery nahlasi dodavateli. Ten jej zaznamena do celnich
listh. Poté mizZe zésilka piekrocit hranice. Jakmile dojde na misto urCeni, musi piijemce
potvrdit pfevzeti a s celnimi listy dojit opét na celnici. Ta vySle kontrolu na misto dodavky,
prekontroluje naklad a potvrdi pfijemci na celni listy dodani. Az po téchto nezbytnych
administrativnich uUkonech mize odbératel zadit pivo prodavat dale svym kupcim.
(Businessinfo, 2018).
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¢ Ekonomické prostiredi
Chorvatska ekonomika se fadi mezi stiedné rozvinuté zemé Evropy. Chorvatské ekonomice
dominuje zejména cestovni ruch, ktery se podili 20 % na celkové HDP zemé. Turisté
nejcastéji navstévuji pobiezi Jaderského mofte s historickymi mésty, jako jsou Dubrovnik,
Split, Zadar Sibenik a Rijeka. Ze zahrani¢i v roce 2018 dorazilo 16,5 milionu turisti, coZ je o
19 procent vice nez v piedeslém roce. Dale také stoupl pocet pfenocovani o 12 procent na 90
miliont. Nejvice pifenocovani méli Némci (20,7 milionu pienocovani). Déle Slovinci (10,1

milionu), Rakus$ané (7,6 milionu), Polaci (6,3 milionu) a Cesi (5,4 milionu), (Businessinfo,

2018).
Tabulka 7: Vyvoj makroekonomickych ukazatelii v letech 2014-2018
Néazev 2014 2015 2016 2017 2018
HDP v béznjch cenach | 4444 43 870 45 581 48623 | 50033
(mld. euro)
Realné tempo rustu -0,4 1,6 2,9 29 2,6
HDP per capita 10 160 10 448 10 880 11 698 12 038
Obchodni bilance -6 345 -6 951 -7 366 -7 900 -9114
Mira nezaméstnanosti 20 % 17,2 % 125 % 12,1 % 8,4 %
Mira inflace -0,2 % -0,5% 0,9 % 1.5% 0,5%
Prijmy z t;;'rs)“ky (mld. | 2399 7501 8 000 9 500 10 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Tradingeconomis, 2019)

Ekonomika zemé& se momentdlné¢ nachazi ve fazi hospodarského rlstu, a to nejen diky
pozitivhimu vyvoji mezindrodniho obchodu, ale i diky investicim a spotfebé domacnosti a
cestovnimu ruchu. Dle porovnani let 2016 a 2018 je zde vidét zna¢ny narust a posileni

ekonomické situace v Chorvatsku.

Podle nejnovéjsiho Zebficku konkurenceschopnosti, ktery ukazuje uroven produktivity
jednotlivych zemi, Chorvatsko obsadilo neptilis lichotivé 68. misto. Hlavnimi faktory, které
maji vliv na umisténi Chorvatska, jsou nizka efektivita statni spravy, vysoké danové sazby,
Spatné¢ dostupné zdroje financovani, restriktivni pracovni pravo, obtiznost ¢i sloZitost

daniovych predpisti, nedostatecné kvalifikovana pracovni sila a také korupce.
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Rust hospodaistvi v roce 2018 dosahnul pramérné arovné 2,6 %. Vzhledem ke zpomaleni
ekonomického ristu u hlavnich obchodnich partnerd Chorvatska, by mélo dojit k mirnému
snizeni tempa rastu i v nasledujicich letech. Rast HDP v roce 2018 byl podpofen zvySenim
domaci i primyslové poptavky, zvySenym vyvozem, pretrvavajicimi nizkymi cenami komodit
a velmi uspésnou turistickou sezonou. Vzhledem Kk zadluzenosti zem¢ a pokryti dluhové

sluzby by Chorvatsko potfebovalo trvaly rist HDP nejméné ve vysi 4,5 %.

S rtistem ekonomiky je spojen i pokles nezaméstnanosti. Nezaméstnanost se nyni pohybuje na
arovni 8,4 %, coz je za poslednich 25 let nejlepsi vysledek. Béhem poslednich 5 let se

Chorvatsku podafilo sniZit miru nezaméstnanosti pfiblizné o 11,5 %.

v v

Mira inflace v roce 2018 dosahla 0,5 % a fadi se tak mezi nejnizsi v Evropé.

Ptijmy z turistického ruchu dosahly vroce 10 100 mld. EUR, coz byla pro Chorvatsko
rekordni sezona a zna¢né€ se poznamenala 1 na celkovém HDP. PfiCiny tohoto rekordniho ¢isla

byly rekordni navstévy turistii a mirné zdrazeni tamnich komodit a sluzeb.

Vyvoz do Chorvatska za rok 2018 ¢inil 14,5 mld. EUR a dovoz 23,7 mld. EUR, coz vedle
k deficitu obchodni bilance ptes 9 mld. EUR. Se zapornou obchodni bilanci se Chorvatsko
potyka uz dlouho, viz tabulka 7. Nepiiznivy vyvoj obchodni bilance je do jisté miry
kompenzovan sluzbami souvisejicimi s cestovnim ruchem. Cesky vyvoz do Chorvatska v roce
2018 ¢inil 607 mil. EUR. Pro Chorvatsko jsou nejvétsimi obchodnimi partnery: Némecko,
Italie, Slovinsko, Bosna a Hercegovina, Rakousko, Srbsko, USA, Nizozemsko a Francie
(Businessinfo, 2018).

Z hlediska vyvozu jsou to Italie, kam Chorvaté v roce 2018 vyvezli komodity v hodnoté 2,1
mld. EUR, Némecko (1,9 mld. EUR) a Slovinsko, 1,6 mld. EUR. Pficemz nejvice
exportované komodity jsou ropné produkty, potraviny a stroje a zatizeni. Exportu Chorvatska

dominuje zpracovatelsky prumysl, ktery tvoii az 90 % celkového vyvozu.

Z hlediska dovozu to jsou: Némecko (3,6 mld EUR), Italie (3,1 mld. EUR) a Slovinsko (2,6
mld. EUR). PficemZ nejvice importované komodity jsou potraviny, stroje a zafizeni a

motorova vozidla (Businessinfo, 2018).

V roce 2017 byla v Chorvatsku provedena 1. ¢ast danové reformy, na kterou v roce 2019
navazala druhd ¢ast danové reformy. Tato reforma zavedla cca 80 danovych zdkoni ¢i jejich
doplikid. Tyto zdkony se tykaji pfedevsim piijmi fyzickych osob, rozsiteni druht zbozi, které
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spada do dvou niz8ich sazeb DPH a snizeni dané¢ z nemovitosti. Cilem této reformy je
zjednoduSeni danové soustavy a danové zatéze, a také zvySeni konkurenceschopnosti
ekonomiky. Dan z ptijmu obyvatelstva je nyni 24 % a 36 %. Dan ze zisku firem byla snizena
na 12 % u malych firem a na 18 % u velkych firem, coz nabizi moznost novym zahrani¢nim

investorim (Businessinfo, 2018).

Poplatnikem spotiebni dané piva je vyrobce nebo dovozce piva. Zakladem dané je hektolitr
piva a nealkoholického piva. Sazba dané je stanovena ve vysi 200,00 HRK za hektolitr piva,

60,00 HRK za hektolitr nealkoholického piva.

Pohostinské sluzby byly zatazeny do zékladni sazby DPH ve vysi 25 % (z dosavadnich 13
%), coz vyvolalo velké kontroverze. To mélo za nasledek 1 patficné zdraZeni jidel a napoji
podavanych v restauracich, kavarnach apod. Tato dafiova reforma méla zaméstnanctim pfinést

vy$8§i mzdy a podnikatelim nizsi danové zatizeni (Businessinfo, 2018).

e Socialné kulturni prostiedi
Demografické trendy v Chorvatsku jsou z dlouhodobého hlediska negativni. Z Chorvatska je
zaznamenan dlouhodoby odliv obyvatelstva. Od roku 2011 az do 2018 dosahovala pfirozena
mira odlivu obyvatelstva 2,3 promile ro¢né. V konkrétnich ¢islech je to cca 10 tisic lidi ro¢né.
Dutivodem k migraci chorvatskych obyvatel je zejména ekonomické situace statu. Chorvatska
populace nyni ¢ita piiblizné 4,2 milionu obyvatel a pocet stalé ubyva. Odliv obyvatel byl
zaznamenan do zemi zapadni Evropy, zejména do Némecka. Kromé zapadni Evropy Chorvaté
migruji do USA, Kanady, Austrdlie a Jizni Ameriky. Z celkového poctu populace zeny

zastavaji piiblizné 52 % a muzi 48 % (Businessinfo, 2018).

Chorvatsko se potyka s nizkym podilem ekonomicky aktivnich obyvatel. Tento podil ¢ini

v v

Z hlediska etnického slozeni je zde naprosta vétSina ob¢anil chorvatského plivodu, jediné dvé
mensiny, které se dostaly pies 1 % populace, jsou Srbové a Bosnané (viz Obrdzek 2). Dalsi
mensiny, které dohromady tvoii cca 5 % populace, jsou Italove (0,42 %), Albanci (0,41 %),
Romové (0,40 %), Madaii (0,33 %), Slovinci (0,25 %) a Cesi (0,23 %). Az na odliv
chorvatskych obyvatel se tyto hodnoty za poslednich par let moc nezaménily. A etnické
slozeni Chorvatska se pohybuje na podobnych hodnotach. Gramotnost v Chorvatsku udava
97% obyvatelstva (Businessinfo, 2018).
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m Chorvaté
m Srbové
= Bosnané

m Ostatni

Obrazek 2: Ndarodnostni rozloZeni obyvatel v Chorvatsku
Zdroj: (Statni staticky utad, 2019)

Chorvaté patii mezi jizanské narody, které jsou znamy pro svoji hravost a temperament. Pro
tyto narody je i typické, Ze si radi dopieji dousek alkoholického napoje. V Chorvatsku se za
rok 2019 spotiebovalo, respektive vypilo 15 litra Cistého alkoholu na osobu. Pro pfedstavuje
v CR je to asi 19 litrti na osobu za rok 2019.

V Chorvatsku se za rok 2019 vypilo 3,4 milionu hektolitri piva, coz déla 80 litrti na osobu a
fadi se na 15. misto ve spotiebé piva na svété. Pivo zaujima 45 % celkové spotieby alkoholu
na trhu, ale toto Cislo je ponékud zkreslené, kvtili turistickému ruchu, resp. konzumaci turist.
Pokud by byla data brana pouze z hlediska spotteby chorvatskych obc¢anti, vino by zaujalo

vetsi podil na spotiebé (Worldpopulationreview, 2019).

® Pivo
® Vino
= Lihoviny

Obrézek 3: Struktura spotieby alkoholu
Zdroj: (Worldpopulationreview, 2019)
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e Technologické prostredi
Chorvatsko se nefadi mezi technologicky vyspélé zemée, jelikoz i jejich ekonomicka politika

je zalozena predevsim na cestovnim ruchu, nevénuje dostate¢nou finanéni podporu na R&D.

Momentalné¢ se v Primorsko-goranské zupé (Kvarneru) realizuje fada vyznamnych
infrastrukturnich investi¢nich projektu. Tyto projekty budou financovany z vice nez poloviny
z dotaci EU. Chorvatské statni organy pak potiebné finance doplni. Investovat se bude
zejména do piistavu Cres, dale do piistavu Baska na ostrové Krku a do piistavu Crikvenica na
pobiezi. Vlada vénuje ekonomickému rozvoji pobfezi mimofadnou pozornost a usiluje o co
nejlepsi vyuziti evropskych dotaci. V soucasné dobé jsou podepsany smlouvy k 28 projektim

v 11 ptistavech. Velikost dotace ¢inni 300 milionti kun, tedy asi 1 miliardu korun.

V Chorvatsku je v celé vodovodni siti pitna voda elektricky proud pokryva celé tzemi zemé
220V, 50 Hz.

Dotace z fondi EU do vodniho hospodaftstvi ¢ini 1,2 miliardy EUR. Tuto investici musi
Chorvatsko realizovat do konce roku 2023. Jedna se pfedevs§im o investovani do vystavby
Cisticek odpadnich, tpraven pitné vody a protipovodnovych bariér. Takovéto investice davaji

velké mnozZstvi ptilezitosti pro projektanty, ale i pro dodavatele technologii.

Dalsi ptilezitosti budou dodavky pro vefejnou dopravu, piedev§im autobusti s pohonem na
plyn (LPG), a také tramvaji. Tramvaje dovezené z Ceska se v Chorvatsku stale pouZivaji a
zahiebsky podnik ZED ma v planu pofidit dalSich 60 tramvaji. Planova investice k této

realizaci ¢ini 2,23 mld. K¢ a ma byt uskute¢néna do konce roku 2020.

Chorvatsko po¢ita i s realizaci projektt, které jsou spjaty s infrastrukturou. Tyto projekty
budou také spolufinancovany z fonda Evropské Unie. V poslednich letech probiha
v Chorvatsku modernizace a rekonstrukce nékterych Zelezni¢nich trati. Celkové investice na

tyto projekty jsou odhadovany na 300 mil. EUR.

Na ostrové Krk je planovana stavba termindlu na zkapalnény plyn. Stavba termindlu bude
vyzadovat i vystavbu patticné infrastruktury, jako jsou plynova potrubi a zafizeni pro
skladovani plynu (Czechtrade, 2017).
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5.3 SWOT analyza

Tabulka 8: SWOT analyza spolecnosti Pivovar Svijany

Silné stranky
e Dlouholeta tradice a dobré jméno znacky
Kwvalitni a zdkaznicky dobie hodnoceny vyrobek
Jedine¢na a nezaménitelna chut’ piva
Sirdi portfolio produkti
Technologicka vyspélost a vybavenost — nepasterované pivo v plechu
Zkuseny a flexibilni management
Investice do vyrobnich kapacit
Cena svijanského piva

Slabé stranky
e Znacka nema dlouholetou tradici v zahranici
Trvanlivost piva (nepasterované pivo)
Omezené vyvozni kapacity
Slabé marketingové kampané
Slozity exportni proces
Slabéa propagace
Malé zkuSenosti s exportem

tredi

14

Ini pros
[ ]

it

Vn

Prilezitosti
e ZvySena poptavka po ¢eském pivu
Novy trzni segment
Diverzifikace druhti piva na chorvatském trhu
Dotacni programy od EU
Turisticky ruch
Novy trh
Rozsiteni podnikatelskych aktivit
Posileni stavajici pozice na trhu
Postupné odbourdvani legislativnich a administrativnich piekéazek
Ptiznivy vyvoj makroekonomickych ukazatel

Dominance a vliv stavajici konkurence
Administrativni ptekdzky na chorvatském trhu
Sezonni vykyvy poptavky

Zmény chovani odbératelii — pokles poptavky
Substituty

Celni zatéz

Velka vzdalenost pro dovoz

Migrace obyvatelstva

Vnéjsi prostiredi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mezi nejsilngjsi stanky podniku patii svijanské pivo samo o sobé, jelikoz se mu mistni piva
nemohou kvalitou ani zptisobem vyroby rovnat. Jak bylo jiz zminéno Vv ptedeslych kapitolach,
Ceska piva maji v zahrani¢i velmi dobré renomé. Svijany si zakladaji na své nezaménitelné a
jedine¢né chuti, ale také na tradi¢énim zptsobu vyroby z tradi¢nich surovin. Svijanim hraje do
karet i fakt, ze mohou na trhu uplatnit sSiroké portfolio svych 12 piv nabizenych v n¢kolika
riznych obalech, a tim mohou zaujmout vétSi segment zakaznikda. Dale diky investicim do
svych objektl a technologii miize pivovar rozsitit své vyrobni kapacity a dodavat své pivo

vice odbératelim.

Co se tyce slabych stranek, tak jednou z téch nejvétSich je povédomi o svijanském pivu. Na
Ceském trhu si znacka Svijany stoji celkem zdatn€, ovSem diky relativné kratkodobym
exportnim aktivitam neni o svijanském pivu moc velké povédomi v zahranic¢i. Pivovar vyvazi
zejména do zemi, které sousedi s CR, a ztoho 90 % vsech exportnich aktivit sméfuje na
Slovensko. Tyto omezené exportni aktivity byly v minulosti zapfi¢inéné zejména trvanlivosti
svijanského piva. Jelikoz si Svijany zakladaji na nepasterovaném pivu, je exportni proces
velmi obtizny. Dalsi slabou strankou je marketingova komunikace s potencialnimi zakazniky,
Svijany nevénuji dostate¢nou pozornost propagaci svého piva na tamnim trhu, takze leckdy

lidé nemaji ani povédomi o svijanském pivu.

Potencial svijanského piva na chorvatském trhu je velky. Z pohledu ¢eskych turisti, kterych
roéné vycestuje do Chorvatska pres 800 tisic, je ¢eské pivo ¢&islo jedna na trhu. Ceské pivo si
oblibili nejen Cesti turisté, ale i Némci, Polaci atd. Mimo to se Svijany stavaji stale
popularnéjsi 1 mezi tamnimi. Pro Svijany je vstup na chorvatsky trh skvéla prilezitost, jak
rozsifit své podnikatelské aktivity a ziskat nové zdkazniky. Tato ptilezitost muze slouzit i1 jako
jisty druh propagace svijanského piva, jelikoz muze zvysit povédomi o svijanském pivu
Vv mezinarodnim prostiedi. Dal$i pfileZitost spoc¢iva v diverzifikaci piva na tamnim trhu,
jelikoz jak jiz bylo nékolikrat zminéno v piedeslych kapitolach, mistni pivovary nabizeji ve
svem sortimentu pouze 1 druh piva, tim se mohou Svijany odli§it a pfinést na trh S$ir$i

sortiment.

Rozhodn& nejvétsi hrozba spocivd ve stavajicich konkurencnich pivovarech. Tti nejvétsi
konkurenéni pivovary se podili 75 % odbytu piva na celkovém trhu. Tyto pivovary casto
uzaviraji smlouvy o vyhradnim prodeji s jednotlivymi odbérateli, a tim vnika velmi maly
prostor pro prunik novych subjektl. Jelikoz chorvatskd ekonomika ziskava spoustu svych
finan¢nich prosttedkli z cestovniho ruchu, museji Svijany pocitat i s faktem, ze mimo sezonu
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bude mit pivo mnohem mens$i poptavku a odbyt nez v sezonnich mésicich. Dalsi hrozba
spociva v substitutech, jelikoz jsou Chorvaté narod, ktery velmi rad holduje alkoholu, leckdy
se neboji sahnout i po né¢em jiném nez je pivo. Nejvetsi substituty jsou zejména vino a rakije,
ktera je narodnim napojem Chorvatl. JelikoZ pivo podléha spotfebni dani, je tieba ho proclit,

a jelikoz Svijany nemaji zadny celni sklad, musi kazdou svou zasilku fadn¢ proclit zvIast.
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6 Hodnoceni konkurenceschopnosti a doporuceni

V této kapitole autor prace provede kompletni zhodnoceni konkurenceschopnosti Pivovaru
Svijany pfi vstupu na zahrani¢ni trh. Podkladem pro posouzeni mu budou zejména vystupy
z realizované SWOT analyzy. Dale autor poskytne své pohledy na danou problematiku a ur¢i,
zda je Pivovar Svijany na chorvatském trhu konkurenceschopny. Na zavér této kapitoly autor
poskytne sva doporuceni na posileni konkurenceschopnosti a na rozsireni podnikatelskych

aktivit podniku.

Ze ziskanych dat a provedeni patfiénych analyz vyplyva, Ze podnik na chorvatském trhu je
konkurenceschopny. Dle provedenych analyz autor prace zjistil, Zze Pivovar Svijany ma
veskeré potfebné zdroje, technologie a znalosti, aby zvladl rozsitit své podnikatelské aktivity
a ziskal novy trzni segment. Diverzifika¢ni konkuren¢ni strategie je naprosto logickym
krokem. Pivovar se uchylil k velmi moudréemu kroku, a tim byla investice do nové plnici
linky nepasterovaného piva do plechového obalu. Tento krok umozni rozsifeni distribuce
svijanského piva do obchodnich fetézcl. V soucasné dobé Svijany distribuuji pivo pouze

restaura¢nim zafizenim a pouze v sudovych a lahvovych obalech.

Hlavnimi davody, pro¢ autor oznacil Pivovar Svijany jako konkurenceschopny podnik, jsou
konkuren¢ni vyhody, silné stranky podniku a piileZitosti, které se na trhu nabizi. Konkuren¢ni
vyhody, kterymi podnik disponuje, jsou bezpochyby nezaménitelna chut a kvalita
svijanského piva. Ale zejména diverzifikace ¢eského piva, ktera diky odliSnym surovindm a
odlisnému zptisobu vyroby, piinasi odlisnou chut' nez chorvatskd piva. Dale se autor
domnivd, Ze diky SirSimu sortimentu dokaze pivovar oslovit $ir§i segment zakazniki nez

chorvatské pivovary, které z 90 % vyrabi pouze jeden druh piva.

Dle PEST analyzy, autor zjistil, Ze az na nékteré administrativni prekazky, je Chorvatsko
vhodnou zemi na distribuci piva. HDP se momentalné nachédzi se fazi mirného ristu, ceny
vV Chorvatsku jsou stabilni, jelikoZz mira inflace dosahla za rok 2018 0,5 %, a také se
Chorvatsku podafilo dosahnout 8% miry nezaméstnanosti, coz je nejlepsi vysledek za
poslednich 25 let. Z hlediska obliby piva a alkoholu jako takového jsou Chorvaté narod velmi
pfivétivy a spotfeba piva na obyvatele je vysoka, ¢ini 75 litrd a Chorvaté jsou v celkové
spotfeb¢ piva na osobu na 14. misté na svété. Infrastruktura silnic je v relativné dobé kondici,
a to hlavné diky turistickému ruchu. JelikoZ do Chorvatska ro¢né zavitaji miliony turistd,

Chorvatsko se snazi drzet kondici jejich silnic na dobré urovni. Chorvatsko a CR jsou jiz
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dlouhodobymi obchodnimi partnery a neptedpoklada se, Ze by tomu v nasledujicich letech
mélo byt jinak. Vztah téchto dvou zemi je velice dobry a veskeré obchodni operace byly a

jsou bez vyznamnych problému.

Forma vstupu pies vyvozni operace se jevi, jako nejvhodnéjsi a naprosto logicka volba.
Jelikoz pivovar nemé dostatecné zkusenosti a finanéni prostfedky, tak kapitdlové naro¢né
formy vstupu neptichazeji v Gvahu. Pivovar jde cestou pies obchodni zastoupeni, jez se jevi,

jako ekonomicky a strategicky nejleps$i varianta formy vstupu.

Nejvétsimi hrozbami se ukazala stavajici konkurence a jeji dominance, autor doporucuje
pivovaru zamétit na marketing, tzn. pfipravit dostate¢né silnou a priraznou marketingovou
komunikaéni strategii. Pivovar nevénuje propagaci svého piva na chorvatském trhu takovou
pozornost, jakou by mél, pokud chce v konkuren¢nim boji uspét a docilit svych
podnikatelskych cilti. Propagace svijanského piva by celkové mohla posilit image podniku, a

to by mohlo vést i k zvyseni poptavky a rozsifeni o segment v dalSich zemich.

Déle by autor doporucil pivovaru zamétit se na trvanlivost svého sortimentu, jelikoZz pivovar
vyrabi vyhradné nepasterované pivo, trvanlivost pro dovoz do vzdalenych zemi miize byt
velkou piekazkou. Pfipadné doporuceni je, aby pouzil nékteré chemické upravy, pokud chce

pivovar vyvazet i do vzdalenéjSich zemi
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo vymezeni pojmu konkurenceschopnosti podniku pii vstupu
na zahrani¢ni trh. Zvolenym podnikem byl Pivovar Svijany a.s., ktery se zabyva vafenim a
distribuci nepasterovaného piva a jeho rozsifeni podnikatelskych aktivit na chorvatském trhu.
Ke zpracovani dané problematiky byla vyuZzita odborna literatura, ktera slouzila k vymezeni
teoretickych vychodisek. Dale autor vyuzil interni informace podniku a ptisp€l subjektivnim

pohledem na danou problematiku na zaklad¢ provedenych analyz a prizkuma.

Teoretickd Cast se zabyvala zejména teoretickymi vychodisky pojmu konkurenceschopnost.
Byla objasnéna samotnid podstata tohoto pojmu. Déle byly vysvétleny pojmy jako
konkurence, konkuren¢ni vyhoda a konkurencni strategie. V dal$i Casti teoretické ¢asti byla
objasnéna problematika spjata s mezinarodnim podnikdnim. Byly vysvétleny motivy pro
vstup na mezinarodni trh, rizika vyplyvajici ze samotného vstupu a formy vstupu na
zahrani¢ni trh. V posledni casti teoretické Casti se autor vénoval nastrojim k hodnoceni
konkurenceschopnosti. Byla popsana analyza typu PEST, ktera slouzi k analyzovani vnéjSiho
prostitedi podniku. Dale byl popsan a vysvétlen vyraz benchmarking, ktery spociva
v porovnavani Udaji podniku s podniky obdobného zaméteni, s cilem identifikovat vlastni
pozici. A v posledni fadé autor prace vysvétlii SWOT analyzu, ktera slouzi k zhodnoceni
silnych a slabych stranek podniku, pfileZitosti a hrozeb. Tato analyza slouzi k sumarizovani

vystupt z realizovanych analyz.

V praktické ¢asti byly aplikovany poznatky, ziskané z teoretické ¢asti na konkrétnim podniku.
Nejdiive se autor vénoval charakteristice samotného podniku, vysvétlil predmét podnikani,
zminil historii podniku a pfedstavil sortiment. V dalsi Casti se autor vénoval analyze
konkurenceschopnosti, piedstavil hlavni konkurenty a jejich strategie, uvedl, v ¢em spocivaji
konkuren¢ni vyhody daného podniku. Nasledné autor predstavil konkurenéni strategii, jenz si
podnik zvolil pro rozsifeni svych podnikatelskych aktivit na zahrani¢nim trhu. V ptedposledni
Casti se autor v€noval nastrojim pro zhodnoceni konkurenceschopnosti. Byla zpracovana
PEST analyza Chorvatska, ktera ukazovala policko-pravni prostiedi, ekonomickou situaci
dané zemé a jeji makroekonomické ukazatele, socidlné¢ kulturni prostiedi a technologické
prostiedi. Na zidklad¢ analyzovani podniku, jeho konkurenceschopnosti a analyzovani
chorvatského trhu byla sestavena SWOT analyza, ve které jsou uvedeny jednotlivé vystupy

z realizovanych analyz. V zavéru praktické c¢asti autor provedl celkové zhodnoceni
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konkurenceschopnosti Pivovaru Svijany pfi zacileni na novy segment zadkazniku na

chorvatském trhu a uvedl sva doporuéeni k posileni této konkurenceschopnosti.
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