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Abstrakt

Pfedmétem diplomové préce je vytvofit navrh expanze spolecnosti AD Vending, s.r.0. na
slovensky trh. Pfedmétem podnikédni spole¢nosti je provoz a sprava prodejnich automati
nabizejici sortiment spolecnosti Americandrinks. Prace je rozdélena do ¢ty hlavnich
Gasti. Uvodni &ast vymezuje danou problematiku, cile prace ametody s postupy
zpracovani. Teoretickd ¢ast vymezuje zdkladni pojmy dané problematiky. Na tuto ¢ast
navazuje analytickd ¢ast analyzujici vnitini a vnéjsi prostiedi spolecnosti. Posledni ¢ast
obsahuje vlastni ndvrhy formy vstupu spolecnosti na zahrani¢ni trh a zhodnoceni

jednotlivych variant.
Abstract

The subject of the diploma thesis is to create a proposal for the expansion of the company
AD Vending, s.r.o. on the Slovak market. The company's main business is the operation
and management of vending machines offering the Americandrinks range. The work is
divided into four main parts. The introductory part defines the issue, the objectives of the
work and methods with processing procedures. The theoretical part defines the basic
concepts of the issue. This part is followed by an analytical part analyzing the internal
and external environment of the company. The last part contains its own proposals for the

form of the company's entry into the foreign market and evaluation of individual variants.
Kli¢ova slova

expanze, analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi, formy vstupu na zahrani¢ni trh, SWOT

analyza, Slovenska republika
Key words

expansion, analysis of external and internal environment, forms of entering foreign

market, SWOT analysis, Slovak republic
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UVOD

Expanze spole¢nosti na zahrani¢ni trh je krokem, ktery je uskute¢iiovany zejména
z diivodu osloveni novych potenciondlnich zakaznikd, zvySeni povédomi o spolecnosti ¢i
zvyseni trzeb. Dilezitym momentem pro &eské spoleénosti byl vstup Ceské republiky do
Evropské unie, jelikoz rozsifil moznosti podnikani spolecnosti na trzich zahrani¢nich
spole¢nosti tak opousti pohodli tuzemského trhu a expanduje na trh zahraniéni. Uspéch
na trhu domacim neni zarukou uspéchu na trhu zahrani¢nim. Je tedy nutné promyslet trh,
na ktery spolecnost vstoupi. Zékladnim faktorem uspéchu je prizkum a znalost trhu,
zakaznikd, konkurence, ale i substitucnich vyrobki. Pozadavky potencionalnich
zakazniki se mohou na kazdém trhu patficné liSit a nerespektovani téchto odlisnych
pozadavkl byva castou pfi¢inou nelspéchu. Vybrany slovensky trh piedstavuje pro
spolecnost AD Vending, s.r.o. potencial, jelikoZ se jedna o trh blizky a jazykova bariéra
je zde minimalni.

Spolecnost AD Vending, s.r.o. se zabyva provozem prodejnich automatii nabizejicich
Sirokou Skélu népojli a pochutin dovazenych ze Spojenych stath americkych. Za roky
jejiho pisobeni se postupné prodejni automaty rozsitili z Brna, kde spolecnost sidli, po
celé Ceské republice. Expanze na slovensky trh do mésta Bratislava k nakupnimu centru
Eurovea je tak pfilezitosti z hlediska dostupnosti, jelikoz si velkou ¢ast automath
spole€nost spravuje sama. Zbylé mnozstvi je obstaravano formou fransizy, a proto budou
zhotoveny navrhy pro obé formy expanze spolecnosti na zahrani¢ni trh a zhodnoceno,

kterd z moznosti predstavuje pro spolecnost lepsi variantu formy vstupu.

Diplomové prace formuluje navrh expanze vybrané spolecnosti na slovensky trh a je
rozdé€lena do ctyt zakladnich Casti. Prvni ¢ast obsahuje vymezeni problému, cile prace
a metody s postupy jejich zpracovani. Druhd ¢ést je tvofena teoretickymi vychodisky
tykajici se dané problematiky. Ve tieti ¢asti je zhotovena analyza vnitiniho, oborového
a vnéjSiho prostfedi spolecnosti a ¢tvrtou ¢ast tvorii vlastni navrhy feSeni moznosti

expanze spolecnosti na slovensky trh.
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1 VYMEZENiI PROBLEMU, CIiLE PRACE, METODY
A POSTUP ZPRACOVANI

Tato cast prace se zabyva vymezenim zkoumaného problému, cilem prace a nasledné

stanovenim metod a postupt pro vypracovani.

Kazda spolecnost, ktera je jiz dobfe uvedend na tuzemském trhu a chce nadale rist by
méla zvazit moznost expanze na zahrani¢ni trh. Vstup firem na zahrani¢ni trh neni
jednoduchy, mnoho firem podcefiuje svoji pfipravu na expanzi a vstupuje na zahrani¢ni
trh pfili§ brzy. Je tedy nutné, aby firma byla nejdfive efektivni na domécim trhu a poté

miZze zvazovat vstup na trh zahrani¢ni.

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena spolecnost AD Vending, s.r.o., ktera na trhu
plsobi pomérné kratce a jejiz hlavni naplni je provoz prodejnich automatti s americkymi
drinky a sladkostmi. Za 3 roky jejiho pisobeni se postupné rozsifuje pocet automati
nejen po Brng, kde spole¢nost sidli, ale i po celé Ceské republice. Od svého vzniku se
pocet automatti diky vzristajici poptavce neustale zvySuje, a proto by spolecnost chtéla
expandovat na zahrani¢ni trh, konkrétn¢ do Slovenské republiky. Nékteré automaty jsou
po Ceské republice umistény formou fransizy, jiné spoleénost obstarava sama, proto
expanze na slovensky trh pfedstavuje jednu z moznosti, kde by firma mohla uvazovat
o vlastni spravé automattl, jelikoz se jedna o trh blizky. Je diilezité zvazit obé moznosti
formy vstupu na zahrani¢ni trh a zjistit, ktera by pro spole¢nost byla pfinosnéjsi. Expanzi
na zahrani¢ni trh by tak spole¢nost ziskala nové zdkazniky a soucasné by doslo ke zvyseni
povédomi o americkych napojich ¢i sladkostech, které jeji materska spolec¢nost nabizi

1 velkoobchodné.
1.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit navrh expanze prodejnich automath
spole¢nosti AD Vending, s.r.o. na zahrani¢ni trh, konkrétné se jedna o Slovenskou

republiku. K naplnéni hlavniho cile byly stanoveny jednotlivé dil¢i cile:

e Prizkum a analyza zahrani¢niho trhu
e ZjiSténi bariér a identifikace moznych legislativnich prekazek

e ZjiSténi trzniho potencialu
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e Identifikace konkurence

e Zhodnoceni vnitini situace podniku

e Stanoveni nastroji marketingového mixu — produktu, cenové politiky,
distribucnich cest a propagace

e Analyza rizik a stanoveni opatieni k jejich eliminaci

e Sestaveni ndvrhu expanze spole¢nosti AD vending, s.r.0. na slovensky trh
1.2 Postup a metody zpracovani

Diplomovéa prace je rozdélend do Ctyf Casti. Prvni ¢ast prace se zabyva vymezenim
problému, stanovenim hlavniho a dil¢ich cilii a uvedenim pottebnych metod a postupti
pro jeji zpracovani. Druhé ¢ést prace obsahuje teoreticka vychodiska a ptiblizuje zdkladni
pojmy z oblasti dané problematiky. Treti ¢ast predstavuje spolecnost ajsou v ni
provedeny analyzy uvedené v teoretické Casti prace. Posledni ¢ast prace je vénovéana

vlastnim navrhiim expanze spole¢nosti AD Vending, s.r.o. na slovensky trh.
1.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Pied expanzi na zahranicni trh je potfeba analyzovat okolni prostiedi spolecnosti. Jaké
vnéjsi vlivy na podnik pisobi a zda by mohli ovlivnit pfipadny vstup na zahrani¢ni trh.
Jedna se o identifikaci moznych bariér vstupu ¢i legislativnich piekazek. Pro analyzu
vngjsiho prostiedi byla zvolena analyza PESTLE, ktera slouzi k prizkumu zahrani¢niho

prostfedi a soucasné odhali mozné prilezitosti ¢i hrozby spolecnosti. (Mallya, 2007)

Analyvza PESTLE

Analyza PESTLE znéazorniuje dulezitost faktorti politickych, ekonomickych, socidlnich,
technologickych, legislativnich a ekologickych, které ovliviluji vnéjsi prostiedi
spolecnosti. Cilem analyzy je identifikace faktort, které by spole¢nost mohly ovlivnit pfi

expanzi na slovensky trh. (Johnson, Scholes, 2000)
1.2.2 Analyza odvétvi

Analyza odvétvi zahrnuje analyzu trhu, na ktery chce spolenost expandovat a poskytne
celkové informace o trhu a dalSich subjektech, které na ném ptsobi. Bude odhalen trzni

potencial trhu a vyuzit Portertiv model péti konkurencnich sil, ktery umozni zjistit pozici
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spolec¢nosti na slovenském trhu vzhledem k jeji konkurenci. Analyza odvéti soucasné
slouzi k ur¢eni moznych pfilezitosti ¢i hrozeb v odvétvi, ve kterém spole¢nost ptsobi.

(Ketkovsky, Vykypél, 2002)

Analyza trhu

Pii analyze trhu rozliSujeme tii sektory oborového okoli spolec¢nosti. Jednd se o sektor
zakaznikl, dodavateld a konkurent. Trh pfedstavuje prostor, kde se nachazi skutecni

1 potencionalni kupujici dané¢ho produktu.
o Sektor zakazniku

Stifed z4jmu predstavuje zdkaznik a jeho poptavka. Spole¢nost musi v prvni fadé znat,
kdo ptedstavuje jejich zékazniky a jaké potieby a ocekdvani od spole¢nosti maji. Déle by
méla védét, kdo se mlize stat jejich potenciondlnim zakaznikem a jaké trendy by mohly
vést zakazniky ke zméndm pozadavkl ¢i chovani. Pii analyze sektoru zdkazniki je nutné
se zejména zaméfit na identifikaci kupujicich, demografické faktory a geografické

faktory. (Kozel, 2011)
o Sektor dodavatelu

Silu dodavateld vici zdkaznikiim lze zhodnotit pomoci Porterova modelu péti
konkurencnich sil. Sila odbératele je velka v ptipadé, kdyz odbératel tvoii vyznamnou
¢ast obchodu dodavatele a soucasné mize predstavovat zpétnou vertikalni integraci.
Naopak sila odbératele je mald, pokud se spolecnost nachazi v siln¢ konkuren¢nim
prosttedi a pokud dodavatel muze predstavovat doptednou vertikdlni integraci.

(Ketkovsky, Vykypél, 2002)
o Sektor konkurenti

Pii sektoru konkurentll je nutné zjistit, jakd je souCasna pozice spolecnosti vuci
konkurenci, vyvoj konkurence, rentabilitu odvétvi vii€i srovnatelnym odvétvim a zda
vstupuji novi konkurenti do stejného oboru. Vstup spolec¢nosti do odvétvi je soucasné
zavisly na bariérach vstupu, dle Portera pfedstavuji bariéry diferenciace vyrobku, rozsah
produkce, distribu¢ni kanaly, absolutni vyhody v celkovych nékladech a reakce

soucasnych podnikl na vstup nového konkurenta. (Kerkovsky, Vykypél, 2002)
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V analyze trhu bude zhotoven prizkum preferenci slovenskych zdkaznikli v oblasti
nabizeného sortimentu spolecnosti, jelikoZ prodejni automaty nemohou nabizet veskery

sortiment a je nutné ho zuzit vici preferencim daného trhu.

Porterova analvza konkurenénich sil

Vyznamnou ¢ast odvétvi predstavuji konkurenéni sily, které v ném plisobi. Konkurenéni
sily maji bezprostfedni vliv na uspé$nost podniku a jeho konkurenéni pozici. Porterova
analyza konkurencnich sil pfedstavuje model pro zkoumani konkuren¢niho prostiedi.
Cilem modelu je pochopit sily, které v konkuren¢nim prostiedi ptisobi a identifikovat ty,

které maji na spolec¢nost z hlediska budouciho vyvoje nejvétsi vliv. (Sedlackova, 2000)

Tento model popisuje faktory:

o Rivalita mezi konkurenty v odvétvi

Zakladem analyzy stavajicich konkurentli v odvétvi je porozuméni konkurenénim
pravidlim odvétvi a odhadnuti intenzity konkuren¢ni rivality, kterou ovliviiuje fada
faktort. Mezi tyto faktory fadime naptiklad: pocet a velikost konkurentti konkuren¢niho
prostiedi, miru rstu trhu, vysoké fixni ndklady, diferenciace produktu a vystupni bariéry

odvétvi. (Ketkovsky, Vykypél, 2002)
o Hrozba substitu¢nich vyrobkiu

Spolecnosti ve stejnych oborech jsou ohrozeny substituty. Konkurencéni sila, ktera
vyplivd z hrozby substitu¢nich vyrobkl je ovlivnéna faktory: relativni vySe cen

substitutd, diferenciace substitutli a ndklady na zménu. (Sedlackova, 2000)
o Hrozba vstupu potencionalnich konkurenti

Hrozba vstupu potencionalnich konkurent do odvétvi zavisi zpravidla na barierdch
vstupu a ocekavané reakci konkurence. Nizké bariéry pro vstup do odvétvi piedstavuji
vysokou hrozbu potencidlni konkurence. Existuje cela fada vstupnich bariér, napiiklad:
legislativni opatieni ¢i statni, kapitdlova naro¢nost, znalost znacky a oddanost, absolutni

nakladové, technologie a specidlni know-how a pfistup k distribu¢nim kanalm.
o Vyjednavaci sila dodavatela

Cim v&tsi je vyjednavaci sila dodavateltl, tim vy3si je jejich vliv. Vliv a vyjednavaci sila

dodavatelli predstavuje dilezity ekonomicky faktor, jelikoz mlize byt divodem sniZeni
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ziskovosti. Silni dodavatelé tvoii hrozbu snizeni ziski odbérateli diky zvySovani cen

vstupt €i snizenim jejich kvality. (Sedlackova, 2000)
o Vyjednavaci sila kupujicich

Silni zékaznici podobné jako silni dodavatelé mohou ovlivnit konkurenéni podminky
v odvétvi a mohou zpisobit snizeni ziskli podnikli. Zakaznik ma silnou pozici vici
dodavateli, pokud mtize snadno ptejit ke konkurenci, uskutecnit zpétnou integraci nebo

zde existuji snadno dostupné substituty. (Ketkovsky, 2002)
1.2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi se soustiedi na kontrolovatelné prvky uvniti spolecnosti
a jejim cilem je odhaleni silnych a slabych stranek spolecnosti spolu s jeji konkurencni
vyhodou. K identifikaci silnych aslabych stranek je nezbytné analyzovat faktory
marketingové, distribu¢ni, vyrobni, rozpoc¢tové, financni, a faktory technického rozvoje
¢i podnikovych apracovnich zdroji. Pfianalyze vnitiniho prostfedi bude vyuzit

McKinseyho model 7S a analyza zdroji. (Srpova, 2011)

Analyza 7S

Jednim z hlavnich cild analyzy vnitfniho prostiedi je odhaleni tzv. klicovych faktort
uspéchu, které podminuji uspech spole¢nosti. Model 7S napomaha k odhaleni téchto
faktorti aje nazyvan 7S, jelikoz zahrnuje sedm faktorG zacinajici na pismeno S.

(Hanzelkova a spol., 2013)

Strategie vyjadiuje schopnost spolecnosti dosdhnout svych vizi a znazoriiuje, jak reaguje
na pfilezitosti a hrozby v daném odvétvi. Je charakteristickd dlouhodobou orientaci
sméfujici kcili. Cilem je zpravidla dosazeni konkurenc¢nich vyhod vedoucich

k uspokojeni trhu. (Rais, 2007)

Strukturou je chapana funk¢ni a obsahova néapli organiza¢niho usporadani spole¢nosti,
ve smyslu podfizenosti, nadfizenosti, spoluprace ¢i kontrolnich mechanismu. (Mallya,
2007)

Systémy fizeni predstavuji prostiedky, systémy a procedury, které umoziuji fizeni

kazdodennich aktivit spoleCnosti. Napiiklad systémy informacni, manaZerské,
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komunikacni, kontrolni, dopravni, inovacni a systémy alokace zdroji. (Hanzelkova

a spol., 2013)

Spolupracovnici charakterizuji lidské zdroje, kterymi spolecnost disponuje spolu s jejich
rozvojem, Skolenim, vzajemnymi vztahy, funkcemi, motivaci a chovéani vii¢i spole¢nosti.
Schopnostmi je vniména profesionalni zdatnost a kompetence pracovnikli spole¢nosti.

Nelze scitat kvalifikace jednotlivych pracovniki, ale je nutné brat na védomi kladné

a zaporné synergické efekty. (Hanzelkova a spol., 2013)

Styl vyjadiuje schopnost managementu piistupovat k fizeni afeSeni problémil
spoleCnosti. Je nutné si uvédomit existenci rozdilli formalnich a neformalnich stranek

fizeni. (Mallya, 2007)

Sdilené hodnoty odrazeji ideje, principy a skutecnosti uznavané pracovniky spole¢nosti

a dalSimi subjekty zainteresovanymi do chodu spole¢nosti. (Ketkovsky, Vykypél, 2002)

Analvza zdroju

Analyza zdroji predstavuje jeden z vychozich bodli vedouci k pochopeni strategické
zpusobilosti spolecnosti. Napomahd urcit velikost zdrojové zdkladny — kvantitu
dostupnych zdroji, povahu zdrojii, miru unikatnosti a obtiznost napodobeni téchto
zdroji. Analyza by méla obsahovat veSkeré zdroje, které je spolecnost schopna
zptistupnit a podpofit tak svoji strategii formy vstupu spole¢nosti na zahrani¢ni trh.

Zdroje nejcastéji délime na hmotné a nehmotné. (Johnson, Scholes, 2000)
Hmotné zdroje

o Fyzické zdroje — Jedna se o vycet hmotnych zdroja, naptiklad budovy c¢i stroje,
nesmime vSak opomenout stafi téchto fyzickych zdroju.

e Lidské zdroje — V soucasné dob¢ predstavuji nejvyznamnéjsi zdroje spolecnosti,
jelikoz prave lidé dokazou vytvofit nenapodobitelné konkurenéni vyhody. Pii
analyze lidskych zdrojii je zkoumdno mnozstvi téchto zdrojd, ale ijejich
kvalifikace, flexibilita, motivace, postoj k dalSimu vzdélavani, komunikativnost
a mnohé¢ dalsi.

¢ Finanéni zdroje — Do této kategorie spadaji zdroje, ze kterych plynou piijmy, ale
ijejich vyuziti. Napiiklad spravovani hotovosti, rezervy, kontrola dluznika

a véfitelu a moznosti investice.
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Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje maji svoji hodnotu, jedna se naptiklad o licence, patenty, povést
spolecnosti a jeji image. Pfi expanzi na zahrani¢ni trh, miize pravé povést spolecnosti
predstavovat dulezity faktor, ovliviiujici prvotni zajem zékazniki. (Johnson, Scholes,

2000)
1.2.4 Analyza vybranych finan¢nich ukazatelu

Analyza vybranych finan¢nich ukazatelll slouzi k zjisténi finan¢ni situace firmy. Tvofi
zaklad pro budouci vyvoj spole¢nosti. Analyza umozni posoudit finan¢ni zdravi podniku,
které bude potfebné pii definici formy expanze. Budou vSak pouzity pouze vybrané

finan¢ni ukazatele, a to ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluzenosti.

Finan¢ni analyza spadd mezi nastroje hodnoceni financni situace spolecnosti a je
uskuteciiovana za uc¢elem nalezeni silnych ¢i slabych stranek podniku, které napomahaji
pfi stanoveni strategickych cild. Finan¢ni analyza pfedstavuje rozbor udaji o dané
spole€nosti, jejiz hlavni zdroj predstavuje ucetnictvi. To je chapéano jako uspotfadané
zaznamenavani spolu s kvantifikaci ekonomickych procesii, které probihaji ve
spolecnosti prostfednictvim Udaji o stavu majetku, zavazcich a kapitalu ¢i jeho zmén za

dané obdobi. (Kubickova, 2015)

Data, kterd jsou ziskdna finan¢ni analyzou jsou pfedmétem zdjmu pro management
spole€nosti, ale i1 pro investory, vétitele, banky, odbératele, statni organy, konkurenci ¢i

zameéstnance. (Mulacova, 2013)

ROA - Ukazatel rentability celkového kapitdlu ptedstavuje pohled managementu
podniku. Celkovy kapital zna¢i vSechny zdroje, které spolecnost uziva k financovani
vSech prosttedkill. Je posuzovana vykonnost veskerého kapitadlu podniku bez ohledu na
jeho ptavod. EBIT odpovidé zisku pted zdanénim a odectenim uroki. (Kubickova, 2015)

Zisk (EBIT)

ROA = Celkova aktiva

Vzorec €. 1: Ukazatel rentability celkového kapitalu
(Zdroj: Kubickova, 2015)
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ROE — Ukazatel rentability vlastniho kapitalu predstavuje zdjem vlastnikd, jelikoz
zjistuje navratnost plynouci z podnikové €innosti. Zisk je zde bran na trovni zisku po
zdanéni (EAT), jelikoz znaci konecny efekt, ktery je pfinaSen vlastnikiim. (Ruckova,
2019)

Zisk (EAT)

ROE =
Vlastni kapital

Vzorec ¢. 2: Ukazatel rentability vlastniho kapitalu
(Zdroj: Ruckova, 2019)

ROS — Ukazatel rentability trzeb méfi schopnost podniku dosahovat zisk pfi stanovené
Girovni trzeb. Vyjadiuje, kolik dokaZe spoleénost vyprodukovat v jedné koruné trzeb. Cim
vy$si je ukazatel rentability trzeb, tim je situace spolecnosti v ramci jeji produkce lepsi.
EAT ptedstavuje zisk po zdanéni. (Rickova, 2019)

_ Zisk (EAT)
~ triby

Vzorec ¢. 3: Ukazatel rentability trzeb
(Zdroj: Ruckova, 2019)

Bézna likvidita — Pfedstavuje schopnost spolecnosti uhradit své splatné zavazky do
jednoho roku aza prostfedky schopné uhradit zdvazky se pokladaji obézna aktiva.
(Kubickova, 2015) Cim vyssi je hodnota ukazatele, tim vys§i je pravdépodobnost
zachovani platebni schopnosti podniku. Doporuc¢ené hodnoty se pohybuji v rozmezi od

1,5 -2,5. (Kubickova, 2015)

Obézna aktiva

Bé&sna likvidita =
2N VIR a = 1 atkodobé zavazky

Vzorec ¢. 4: Bézna likvidita

(Zdroj: Kubickova, 2015)

Pohotova likvidita — Vyjadiuje schopnost spolecnosti uhradit kratkodobé zavazky
z celkovych obéznych a kratkodobych aktiv, které jsou snizeny o zasoby. Doporucena

hodnota se pohybuje v rozmezi od 0,5 — 1,5. (Knépkova a spol., 2017)
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Obéina aktiva — zasoby

Pohotové likvidita =
ORotova MKVt = T Atkodobé zavazky

Vzorec €. 5: Pohotova likvidita
(Zdroj: Knapkova a spol., 2017)

Okamzita likvidita — Je ukazatel méfici schopnost podniku hradit své prave splatné
dluhy. Doporucené¢ hodnoty tohoto ukazatele se pohybuji vrozmezi od 0,2 - 1,1.
(Rackova, 2019)

Kratkodoby finanini majetek

Okamzita likvidita = Krtkodobé zévazky

Vzorec ¢. 6: Okamzita likvidita
(Zdroj: Kubickova, 2015)

Celkova zadluZenost — Vyjadiuje pomér celkovych zavazki k celkovym aktivim.
S vyssi hodnotou tohoto ukazatele roste riziko véfitelim, kteti preferuji nizs$i hodnoty

ukazatele. Doporucend hodnota se pohybuje mezi 30—60 %. (Rickova, 2019)

, . Cizi kapital
Celkova zadluZzenost = ,—p
Aktiva celkem

Vzorec ¢. 7: Celkova zadluZenost
(Zdroj: Kubickova, 2015)

Koeficient samofinancovani — Je dopliikkovym ukazatelem k celkové zadluZenosti.

Jejich soucet by mél dat hodnotu 1.

. . , ;. Vlastni kapital
Koeficient samofinancovani = Ml
Aktiva celkem

Vzorec ¢. 8: Koeficient samofinancovani
(Zdroj: Kubickova, 2015)

Obrat celkovych aktiv — Je ukazatel vyjadiujici kolikrat je spolecnost schopna obnovit
celkova aktiva z ro¢nich trzeb. Cim vys3i je ukazatel, tim 1épe spole¢nost vyuZivéa sva

aktiva.

Obrat celkovych aktiv = 177by

Aktiva celkem

Vzorec €. 9: Obrat celkovych aktiv
(Zdroj: Kubickova, 2015)
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Doba obratu pohledavek — Piedstavuje ukazatel, jehoz hodnota vyjadfuje dobu, za

v

podnik ziska penézni prostiedky vazané v aktivech. (Kubic¢kova, 2015)

Doba obratu pohledivek = "M%V 360 (365)
Triby

Vzorec €. 10: Doba obratu pohledivek
(Zdroj: Kubickova, 2015)

Doba obratu zavazka — M¢ti dobu, za kterou jsou v priméru uhrazeny kratkodobé
zavazky a kolikrat je spole¢nost schopna z dosazenych trzeb uhradit aktudlni kratkodobé
zavazky.

Kratkodobé zavazky
Trzby

Doba obratu zavazki = x 360 (365)

Vzorec ¢. 11: Doba obratu zavazki
(Zdroj: Kubickova, 2015)

1.2.5 Analyza rizik

Analyza rizik pomiize identifikovat mozna rizika, jejichz vyskyt hrozi pfi expanzi na
slovensky trh a vytvaii nenahraditelné podklady pro vcasnou a efektivni prevenci.

V néavrhové ¢asti poté budou stanoveny navrhy opatieni k eliminaci téchto rizik.
1.2.6 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P ptedstavuje taktické kroky ke zvyseni poptavky po produktech
spolecnosti. Je dilezité zdkaznikovi poskytnout maximdlni hodnotu a soucasné splnit
veskeré marketingové cile mixu. Jednd se o produkt ajeho vlastnosti vzhledem
k zékaznikovi, cenovou politiku produktu, zplsob distribuce produktu ke kone¢nému

zakaznikovi a propagaci produktu.
1.2.7 SWOT Analyza

Analyza SWOT sumarizuje veskeré predchozi analyzy. Z analyzy vnitiniho prostfedi
vychdzeji silné a slabé stranky spolecnosti. Pilezitosti a hrozby poté vychazeji z analyzy
vn¢jsiho prostiedi. Vysledky SWOT analyzy slouzi k uréeni vhodné strategie vedouci

k navrhiim expanze spole¢nosti na zahrani¢ni trh.

21



Analyza SWOT se zpravidla provadi za ucelem hodnoceni postaveni spolecnosti na
daném trhu v€etné moznosti vstupu na trh zahrani¢ni. Analyza je provadéna na zakladé
zhodnoceni sou¢asného stavu spolecnosti a hodnoti zejména jeji vnitini silné (Strengths)
a slabé (Weaknesses) stranky, trzni ptilezitosti (Opportunities) a mozné hrozby (Threats).
Silné a slabé stranky vychazeji z vnitiniho prostiedi, oproti tomu hrozby a pfilezitosti
vychazejici z vnéjiho prostiedi spoleénosti. (Simkova, 2005)

Faktory (silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby) se zapisuji do ¢tyt kvadrantt.
mozného vyskytu. Dale je vykonan rozsah hodnotici stupnice faktort a jejich soucet poté

predstavuje odhad dtilezitosti jednotlivych faktort. (Kozel, 2006)

Po aplikaci SWOT analyzy spole¢nost musi rozhodnout jakou strategii zvoli pro

naslednou formu expanze na zahranicni trh. Jedna se o nésledujici strategie:

e Strategie S-O — jedna se o strategii Strengths a Opportunities neboli strategii
,max-max*, ve které dochazi k maximalizaci silnych stranek a piilezitosti. Tato
situace predstavuje cil vSech spolecnosti, jelikoz ptedstavuje soulad silnych
stranek spolu s jejich ptilezitostmi.

e Strategie O-W — ptedstavuje strategii Opportunities a Weaknesses neboli strategii
,min — max*. Tato strategie klade diraz na maximalizaci ptilezitosti, které vedou
k minimalizaci slabych stranek.

e Strategie S-T — je strategie Strengths a Threats neboli strategie ,,max-min®, pfi
které dochazi k maximalizaci silnych strdnek a minimalizaci hrozeb plynoucich
z expanze na zahrani¢ni trh.

o Strategiec W-T — je strategii Weaknesses a Threats neboli strategii ,,min-min®.
Predstavuje nejméné vlidnou strategii (obrannou strategii), jelikoz se zde nachazi
zna¢né mnozstvi rizikovych faktorti, které je nutno eliminovat a soucasné
spolecnost disponuje velkym mnozstvim slabych stranek. (Sedlackova, Buchta,

2006)
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[ Analyza vnitfniho prostredi }
(_ smesmay ][ setwmoy ]

Obrazek ¢. 1: SWOT analyza — typy strategii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyza vnéj§iho prostredi
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V nasledujicich podkapitolach budou vysvétlena jednotliva teoretickd vychodiska

potfebna pro danou problematiku.
2.1 Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod ajeho studie byly zmifovany jiz v 17.—-18. stoleti, v této dobé
pfevazovalo merkantilistické ekonomické mysleni. Mezi hlavni tvahy merkantilistické¢ho
mysleni patii mySlenka o narodnich zajmech. Ranni merkantilisté ztotoziiovali penize
s narodnim bohatstvim, pozdni jiz vid€li smysl v tom, Ze pfiliv penéz do zemé zleviluje
uvér. Tyto jejich ndzory, ptivedly merkantilisty k zavéru, Ze hlavni zdroj bohatstvi naroda

predstavuje zahrani¢ni obchod. (Svatos, 2009)

Zahrani¢ni obchod lze formulovat jako obchod hmotnych ¢i nehmotnych statkli jednoho
statu se staty jinymi, ale také jako nastroj slouzici k budovani kvalitnich a nepfetrzitych

vztahli mezi jednotlivymi zemémi. (Stérbova, 2013)
2.1.1 Vyznam zahrani¢niho obchodu

K hodnoceni zahrani¢niho obchodu v ekonomice jednotlivych zemi vyuzivame n¢kolik

hledisek:

e Efektivnost — Pfedstavuje snahu koncentrovat se v exportni politice na vyrobky, kde
zem¢ dosahuje nejvétsich tspor spoleenské prace. Na tyto vyrobky je pak soustiedén
vyzkum, vyvoj apropagacni usili. Cim je ekonomika mensi a otevien&jsi, tim
diiraznéjsi by mélo byt soustiedéni sil na zvyseni a udrzeni konkurenceschopnosti.

e Proporcionalita — Jen malé mnozstvi zemi na svété¢ mé dostate¢né velky domaci trh
s prumyslovou zakladnou, ktera by byla schopnad sobéstacného vyvoje. Jednd se
o zem¢, které maji komplexni surovinou zakladnu a pokryji potteby domaci
pramyslové vyroby. (Svatos, 2009)

e Demonstrativni efekt — Vyvozni program jednotlivé zemé& tvofi vizitku pro troven
rozvoje ekonomiky dané zemé. Dovozni program poté piedstavuje zplisob ziskani
uzitnych hodnot, které zemi schazeji. Soucasné také zajistuje ekonomicky rozvoj

dovézejici zemé&. Cilem muze byt i transfer svétovych trendl, naptiklad bezpecnost
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prace, Sifeni ekologickych prvkil, nové tendence v baleni ¢i ndhrada energetickych

zdroji. (Svatos, 2009)

Podle Kalinské (2010) lze vyznam zahrani¢éniho obchodu vidét i v provazanosti dvou
nebo vice zemi. Cim vetdi totiz vzdjemna hospodaiskd provazanost zemi je, tim
stabilngjsi jsou celkové vztahy téchto zemi. Vné&jsi ekonomické vztahy siln€ podporuji
spolupréci a soucasné snizuji rizika konfliktu. U sousedicich zemi je zahrani¢ni obchod
prostiedkem budovani kvalitnich a trvalych sousedskych vztahti. Zahrani¢ni obchod
pfispiva ik ristu vzdélanosti, jelikoZz obyvatele nuti ke studiu technickych novinek,

jazykt a forem zahrani¢niho obchodu.
2.1.2 Funkce zahrani¢niho obchodu

Spravné fungovani zahrani¢niho obchodu souvisi s ekonomickou vyspélosti dané zemé.

Ptesto jsou stanoveny obecné funkce, které zahrani¢ni obchod spliuje, a to:

e Transformacni funkce — Zahranicni obchod transformuje strukturu doméci produkece.
Domaci zdroje a vyroba mohou byt nahrazeny dovozem zbozi ¢€i zahrani¢nich
vyrobnich faktorii. Transformac¢ni funkce pfedstavuje vlivy zahrani¢niho obchodu,
které maji dopad na tvorbu vnitini ekonomické rovnovahy zem¢.

e Ristova funkce — Vyjadfuje, ze zaclenéni do mezindrodni délby prace vede
k usporam prace narodni a soucasné prispiva k navyseni tempa ristu nad rozvojové
moznosti uvnitt izolované narodni ekonomiky.

e Bariérova funkce — Za urcitych podminek zahrani¢ni obchod plisobi jako bariéra rastu
ekonomiky domadci. Zpravidla se jednd o odvétvi v pocatecni tazi vyvoje, jelikoz neni
schopné &elit zahraniéni konkurenci. ReSeni piedstavuje protekcionismus ze strany

statu do doby, neZ dané odvétvi doséhne zralosti. (Simkova, 2005)
2.2 Duvody vstupu firem na zahranié¢ni trh

Ze strategického hlediska, ur¢ujeme 4 zékladni divody vstupu firem na zahranicni trh:

e ZvySovani prodejii — Objem prodeje spolecnosti zavisi pievazné na dvou faktorech,
prvni faktor piedstavuje poptavka po vyrobcich ¢i sluzbach a druhym faktorem je
kupni sila spotiebitelii na cilovém trhu. Mnozstvi spotiebiteld a jejich kupni sila je

nesrovnateln¢ vyssi na mezinarodnich trzich nez na trhu jedné zemé, proto vstupem
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na zahranicni trh se spolecnostem oteviraji moznosti zvySovani prodeji. (Westwood,
2020)

e Ziskavani novych zdroji — Zpravidla za ucelem dosazeni komparativnich vyhod,
vyhledavaji spolecnosti ekonomicky nejvyhodnéjsi zdroje v zahranici, a to z hlediska
dostupnosti, ceny a dalSich faktorti. Na zakladé velikosti vyhod poté pifesouvaji
nakupni, vyrobni ¢i prodejni kapacity na misto, kde mohou dosahnout nejvyssich
ziskovych marzi. (Simkova, 2005)

¢ Diverzifikace dodavatelii a odbératelii — Spolecnosti se snazi byt nezavislé na jednom
¢i omezeném mnozstvi odbératelt ¢i dodavatell a vytvareji portfolia téchto subjekti.
Piedchézeji tak vypadkiim v dodavatelsko-odbératelskych vztazich a mohou v kratké
dobé eliminovat vzniklé problémy.

e Minimalizace konkurenénich rizik — Velké mnozstvi firem vstupuje na globalni trhy
kvtli minimalizaci konkuren¢nich rizik na trhu domécim. Vysledkem je zkraceni
zivotniho cyklu vyrobku na trhu a zvySeni frekvence inovac¢nich cykla. Cilem je zisk

vyhod oproti konkurenci a Gspéch v tvrdém konkurenénim boji. (Simkova, 2005)
2.3 Formy vstupu na zahraniéni trh

Kli¢ové rozhodnuti pfedstavuje zpiisob, jakym dana spolecnost vstoupi na zahraniéni trh.
Zpusob vstupu na zahrani¢ni trh ovliviiuji zejména faktory investi¢ni naro¢nosti vstupu,
potencial cilového trhu, dostupnost potfebnych zdroji, schopnost kontroly
podnikatelskych aktivit na zahraniénim trhu, rizikovost podnikdni a celkova
konkurenceschopnost. RozliSujeme 3 zakladni kategorie forem vstupu na zahrani¢ni trh:
vyvozni a dovozni operace, formy nenaro¢né na kapitalové investice a kapitalové vstupy

spole€nosti na zahrani¢ni trhy. (Machkova, 2010)
2.3.1 Vyvozni a dovozni operace

Predstavuji nejjednodussi formu vstupu na zahrani¢ni trh, pii které aby spolecnost uspéla
musi investovat do mezinarodniho marketingu a vyzkumu zahrani¢niho trhu. Je nutné
pfizplsobit vyrobkovou politiku, distribu¢ni cesty, cenovou strategii a komunikacéni
politiku podminkdam, které jsou na zahrani¢nim trhu. Pfi vyvoznich a dovoznich
operacich jsou obchody zpravidla realizovany na zéklad¢ smluv s obchodnimi partnery

(obchodnimi zastupci, prosttedniky, vyhradnimi partnery, mandatafi, komisionafi
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a riznymi dal$imi subjekty. V pfipadé, Ze se jednd o vyhradni zastoupeni a prodej lze
pouzit vzorové smlouvy Mezinarodni obchodni komory, tzv. ICC Models Contracts.

(Machkova, 2010)

Formy vyvoznich a dovoznich operaci:

Obchodni zastoupeni — Smlouvy o obchodnim zastoupeni zavazuji zastupce
k dlouhodobému vykondvani ¢innosti, které smétuji ke sjednavani ¢i uzavirani obchodti
jménem zastoupeného. Pfed uzavienim smlouvy je nutné vymezit obsah ptsobeni
obchodniho zéstupce, jelikoz do jeho pravomoci poté spada zastupovani jinych osob ¢i
uzavirani obchodii. Obchodni zastupci by méli dosahovat pozadovanych minimalnich
obrati, které¢ byly stanoveny ve smlouvé, zcehoz ziskdvaji provize. Smlouva
o obchodnim zastoupeni byva uzavirana na dobu urcitou i neurcitou, zavazek obchodniho
zastupce zanikd uplynutim stanovené doby. Méné Castym typem smlouvy o obchodnim
zastoupeni je vyhradni obchodni zastoupeni, ve kterém je zastoupeny povinen pro dany
okruh obchodli ve stanovené tzemni oblasti nepouzivat jiného obchodniho zéstupce.
A obchodni zastupce nema opravnéni v tomto rozsahu k zastoupeni jinych osob nebo

uzavirat obchody na vlastni ucet ¢i ucet jiné osoby. (Machkova, 2010)

Vyhodou je informativnost zastupcti o vyvoji trhu, dale poskytuji i dalsi sluzby, naptiklad

poradenské, servisni a skladovaci. (Simkova, 2005)

Prostfednické vztahy — Prostfednické vztahy jsou vyuZzivdny zejména malymi
a stfednimi podniky, jelikoz vyvoz ¢i dovoz je pro né pfili§ nadkladny. Prostfednici
nakoupené zbozi prodavaji dalSim odbératellim a jejich odménou je cenova marze, tedy
rozdil mezi prodejni a ndkupni cenou. Vyhodami prostiednickych vztahii jsou nizsi
naklady obc¢hu ¢i snizeni rizik plynoucich zmezinarodniho obchodu. Znac¢nou
nevyhodou je pak ztradta kontaktu se zdkaznikem ¢i nizkd kontrola mezindrodni

marketingové strategie. (Machkova, 2010

Smlouvy o vyhradnim prodeji — Smlouva o vyhradnim prodeji, ¢asto ozna¢ovéna jako
smlouva o vyhradni distribuci zavazuje dodavatele k dodavani zbozi pouze vyhradnimu
prodejci. Ve smlouvé musi byt uvedend oblast a druh zbozi, o které¢ se jednd. Vyhodou
je, ze spolecnost prodava zbozi, v jiz vytvorenych distribu¢nich cestach a jelikoz
distributor kupuje zboZzi na vlastni ndklady, je omezeno i riziko platebni neschopnosti

kone¢nych zahrani¢nich zdkaznik. Nevyhodu ptedstavuje opét ztrata bezprostiedniho
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kontraktu se zdkazniky a eventualni blokace vstupu na zahrani¢ni trh, z divodu nesplnéni

distributorova predpokladu.

Mandatni smlouvy — Mandatni smlouva pfedstavuje zdvazek mandatate zatidit na tcet
mandanta konkrétni obchodni zalezitost splnénim pravnich ukonli ¢i jinych ¢innosti
jménem mandanta. Mandatni smlouvu lze uzavfit pouze mezi podnikateli. Pokud
vyzaduji nékteré zalezitosti uskute¢néni pravnich tkoni mandantem, je mandant povinen
véas zhotovit mandatafi pisemné plnou moc. Ve smlouvé musi byt jasné stanoveny
obchodni zalezitosti, které ma mandatat vykonat, a to bud’ uskute¢nénim pravnich tkoni
¢iurcitou praktickou ¢innosti. Mandatat za splnéni zavazku piejatého treti osobou neruci.

(Machkova, 2010)

Komisionaiské smlouvy — Komisiondiskou smlouvou se zavazuje komisionaf (na ucet
komitenta) vlastnim jménem k zafizeni urCité obchodni zalezitosti. Komisionaiska
smlouva se 1i§i od mandétni smlouvy tim, Ze mandatéf jednd vzdy jménem mandanta, ale
komisionaf jednd svym jménem. Zikonem neni pifedepsdna pisemnd forma pro
komisionafskou smlouvu, podstatné nalezitosti predstavuji pfedmét smlouvy a urceni
stran komisionafe a komitenta. Vyhodu vyuziti sluzeb komisionéfe pfedstavuje zejména
kontrola nad cenami, jelikoz ceny jsou stanovené komitentem. Naopak pfili§ velka
samostatnost komisionafe mize byt znacnou nevyhodou. (Machkova, 2010)

Piimy vyvoz — Nejcastéji se pouziva pfi vyvozu vyrobnich zafizeni, prumyslovych
vyrobkl a investi¢nich celkt, jelikoZ je k dodavkam nutno poskytnout fadu odbornych
sluzeb. Vyhodu ptedstavuje kontrola nad realizaci vlastni strategie na zahrani¢ni trh.
Nevyhodou piimé obchodni metody je poté odpovédnost za zabezpecujici realizaci

spojenou s naklady a riziky mezinarodniho obchodu. Pfimé vyvozy jsou uskuteciovany

na zakladé kupnich smluv. (Simkova, 2005)

Piggyback — Jde o spolupraci vice spolecnosti v jednom oboru v oblasti vyvozu.
Zpravidla vétsi spoleCnosti poskytuji za uplatu mensim spole¢nostem své distribucni
cesty. Pro mens$i spolecnosti piggyback casto pfedstavuje vyhodu, jelikoz vyuZzivaji
zkuSenosti vétSich podniki. Pro ty je vSak nevyhodou, kdyZ mensi firmy nedodrzi své
terminy dodani. Naopak pro malé firmy mtize byt nevyhodou natlak silngjSich partnert
na niz8i ceny, vysoké ndroky na kvalitu dodavek a logistiku ¢i nevyhodné platebni

podminky. (Simkova, 2005)
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Vyvozni aliance — Vyvozni aliance, Casto ozna¢ovana jako sdruzeni vyvozct je vyhodna
pro mensi a stfedni podniky. Aliance je sdruZeni firem podnikajicich v podobném oboru,
jejichz sluzby a vyrobky se vzajemné doplnuji. Jejich cilem je spole¢ny vstup a ptisobeni
na zahrani¢nich trzich. Pravni forma aliance se odviji podle pravniho fadu a zvyklosti
dané zemé. Vyhodou je sniZzeni nakladli, omezeni exportnich rizik a piekonani nevyhod
vyplivajicich znedostatecné velikosti firem. Naopak nevyhodu piedstavuje ztrata

samostatnosti a nerovnost v ramci sdruzeni. (Machkova, 2010)
2.3.2 Formy nenaro¢né na kapitalové investice

Tyto formy vstupu na zahranicni trh jsou nejcastéji vyuzivany v pfipadé, Ze firma nema
zdjem na zahrani¢nim trhu investovat. Ucelem je se pouze zviditelnit na cilovém trhu.

Nejcastejsimi formami jsou franchising, licence a smlouvy o fizeni.

Franchising — Je smluvni vztah mezi poskytovatelem fransizy (franSizor) a jeho
nabyvatelem (franSizant). FranSizor opraviluje a zavazuje franSizanta uZzivat obchodni
jméno, know — how, ochrannou znamku a obchodnich metod. Fran$izant se naopak
zavazuje k plnéni a dodrzeni jednotlivych bodli smlouvy a k placeni smluvné stanovené
odmény. Franchising ma obdobné zdklady jako licence, avSak jde o uZ§i vztah mezi
smluvnimi partnery zdivodu zavazku dodrzeni jednotné obchodni politiky. Ve
vyspélych zemich zpravidla nabyvatel franSizy plati pfedem stanoveny jednordzovy
poplatek, jakozto ocenéni know-how poskytovatele a pfipadné zaskoleni persondlu.
V ptipadé Ze je ve smlouvé zahrnuto pravo vyhradniho prodeje je poplatek podstatné
vys$si. Franchising se nejcasteji pouziva v hotelnictvi, maloobchod¢ a v oblasti rychlého
obcerstveni. Hlavni diivodem fransizy je oboustranna vyhodnost pro velké firmy, malé
firmy, ale izivnostniky, ktefi jsou nabyvateli franSizy atvofi franchisingovou sit.

Vyhody ptedstavuji nizsi ndklady a omezeni nékterych podnikatelskych rizik.

Licence — Predstavuje povoleni k ¢innosti ¢i uZziti nehmotného statku jinou osobou.
Nejcastéji se jedna o licence k vyuziti patenttl, licenci k vyuziti know-how, ochrannych
oznaceni a pramyslovych vzorl. Licence se pro mnoho podniki, které vyrabé&ji spotiebni
zboZi stava vyznamnym zdrojem piijmu. Rozsifenou moznosti je vzajemné poskytovani
licenci mezi svétovymi firmami, aby naptiklad pfedesly ztratdm z duplicitniho vyzkumu

¢i vyvoje. Dalsi moznost predstavuje tzv. vyluéna licence, kterou se poskytovatel
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zavazuje, ze neposkytne pro dané uzemi licenci na dany vyrobek tfeti osobé a soucasné
nebude predmétné pravo uzivat ani on sam. Licence jsou mnohdy soucasti nehmotného

vkladu spole¢ného podnikani. (Simkova, 2005)

Smlouva o Fizeni — Je zvlastni typ smluv, ktery uzivaji zpravidla firmy primyslové
vyspélych zemi. Spolecnost uzavienim smlouvy o fizeni ziskd znalosti manazerQ
v oblasti fizeni sluzeb, vyroby ¢i poradenské sluzby. Ptikladem je fizeni v oblasti sluzeb,
vyrobniho zavodu nebo poradenské sluzby. Tento smluvni typ obsahuje obdobné rysy
jako fransSiza. Odmeénou pak byvaji procenta zobratu, zisku nebo ziskani akcii.

Manazerské know-how je brano jako nehmotny vklad do podnikani. (Machkova, 2010)

Mezinarodni vyrobni kooperace — Vyrobni program je rozdélen mezi vyrobce
jednotlivych zemi. Kone¢ny vyrobek je komplementovan jednim nebo obéma vyrobci.
Spoluprace zpravidla probihd na rtznych urovnich. Smlouva o mezinarodni vyrobni
kooperaci predstavuje tzv. nepojmenovanou smlouvu, jejiz obsah zavisi na dohod¢ mezi
obéma smluvnimi partnery. Partnefi uzivaji rozdild v nakladovosti komponentd,
v dostupnosti potiebnych vyrobnich zdrojl, ve zdrojich financovani, specifickém know
—how, dafiovém a celnim zatizeni danych zemi. Mezindrodni spoluprace se ¢asto vyuziva
ke zvySeni konkurenceschopnosti na mezindrodnich trzich a snizeni celkovych néakladi.

(Machkova, 2010)
2.3.3 Kapitalové vstupy spole¢nosti na zahrani¢ni trhy

Jelikoz se jedna o investi¢né narocné operace, vyuzivaji tento vstup na zahranicni trh
pfevazné velké firmy. Vstup je uskute¢nén formou piimych ¢i portfoliovych investic.
Piimé investice jsou uskuteciovany za ucelem zaloZeni, rozSifeni ¢i ziskani trvalych
ekonomickych vztahli mezi podnikem se sidlem v jedné zemi a investorem se sidlem
v zemi druhé. Portfoliové investice jsou formou ndkupu akcii nebo dal§ich cennych

papirt. (Simkova, 2005)

Merger — Neboli fuze miize mit formu slou€eni ¢i splynuti. Splynutim je mysleno spojeni
obchodnich spolecnosti, ¢imz vznikd novy pravni subjekt a splyvajici spolecnosti
zanikaji. U slouceni dochazi ke spojeni obchodnich spolecnosti, pii kterém slu¢ovana
spolec¢nost zaniké bez likvidace aktiv a pasiv, jelikoz pfechdzeji na spolecnost, se kterou

se sluCuje. V oblasti mezinarodniho podnikani jsou identifikovany tii zékladni typy fuzi,
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a to horizontalni fuze, pfi niz dochéazi ke spojeni firem stejného oboru a jejiz hlavnim
cilem jsou uspory z rozsahu spolu se zvysenim podilu na svétovém trhu. Vertikalni fuze,
jejiz cilem je posileni kontroly nad odbérateli ¢i dodavateli. A konglomeratni fuze, pti niz
dochazi ke spojeni firem riznych oborti a hlavnim cilem je diverzifikace firemnich aktivit

&i rozklad podnikatelskych rizik. (Simkova, 2005)

Takeover — Neboli akvizice predstavuje ptevzeti fungujiciho podniku nebo jeho casti
s cilem likvidace konkurence nebo posileni pozice spolec¢nosti. V praxi se setkdvame
s tzv. pfatelskym pfevzetim, jehoz hlavnim cilem je posilit pozici firmy na trhu nebo s tzv.

neptatelskym pievzetim, jehoz cilem je likvidace konkurence.

Joint Venture — Pro spolecné podnikani je typické spojeni dvou ¢i vice subjekti do
spolecného vlastnictvi za Gc¢elem stejného podnikatelského zdméru. V mezinarodnim
prostredi jsou zpravidla uzivané dvé formy spolecného podnikani, a to smluvni spole¢né
podnikani a spole¢né podnikdni zalozené na kapitdlovych investicich. Vyhodu
spole¢ného podnikéni predstavuje vyuziti kontaktii, povédomi o trhu mistniho partnera
a rychlejsi vstup na trhy zahrani¢ni. Nevyhodu piedstavuje spole¢né fizeni. (Machkova,

2010)
2.4 Faktory ovliviiujici volbu formy vstupu na mezinarodni trh

Podnikani na mezinarodnim trhu zahrnuje celou fadu specifik. Klade diraz na finan¢ni,
obchodni, marketingové kapacity a vyzaduje rozsifeni ¢i adaptaci vyrobniho sortimentu
dle podminek cilového trhu. Soucasné¢ zmény v oblasti lidskych zdroji, naptiklad
jazykova vybavenost pracovnikll ¢i zkuSenosti zaméstnancli na Grovni mezindrodniho
obchodu jsou nedilnou soucésti. Pii volbé formy expanze na zahrani¢ni trh je nutné

zohlednit celou fadu specifickych faktort. Jedna se zejména o:

¢ Obchodnépolitické podminky — celni a devizovy rezim, kurzova politika, cla,
mnozstevni omezeni, pfirdzky, minimalni ceny, dovozni depozita

¢ Ekonomické prostiredi — mira inflace, hospodatsky rast, mira nezaméstnanosti,
platebni bilance, rist primyslové vyroby, demograficky vyvoj

o Politické prostredi — politicka stabilita, politicky systém, politické vazby k jinym

statim, vztah k zahrani¢nim firmam
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e Pravni prostiedi — legislativni prostfedi, podminky pro zahrani¢ni podnikatelské
subjekty, moznost kontroly vlastnictvi

e Charakteristika vyrobku — zemédélské vyrobky, primyslové vyrobky,
spottebni zbozi dlouhodobé ¢i kratkodobé spotieby

e Obchodni partner — pravni forma spole¢nosti a jeji vlastnicka struktura, velikost
firmy, ruceni, postaveni na trhu

o Efektivnost vybrané formy podnikani — navratnost vlozenych prostiedki,

pomér vynalozenych nakladi a rizik (Machkova, 2010)
2.5 Rizika vstupu na zahranicni trh

Vsechny oblasti podnikani jsou spojeny s fadou rizik. N&ktera rizika jsou specificka pro
dané odvétvi podnikani jind maji Sirokou pisobnost, pfikladem mize byt zména trzni
situace. Vzhledem k mezinarodnimu obchodu jsou typicka rizika kurzova, pfepravni,

komer¢ni, teritorialni ¢i politickd. (Machkova, 2003)
Kurzova rizika

Kurzova rizika plynou z kolisani vyvoje kurzii jednotlivych mén. Je tedy mozné, Ze
ucastnik mezinarodnich ekonomickych vztahi bude muset v disledku proménlivosti
kurzi mén vydat oproti prvotnim pfedpokladiim vice hodnot. Kurzové zmény mohou mit
1 opacny charakter a plsobit tak pozitivné. Zmény kurzl pisobici na ekonomiku firem
Casto nejsou jednostranné. Je nutné brat v potaz smér vyvoje kurzu mény domaci vici

jednotlivym zahrani¢nim ménam.

Placeni v mezinarodnim obchodé se u Ceské republiky uskuteciiuje prevazné v meéné
zahrani¢ni. Pro spolecnost hraje roli, jakou uhradu ziska v mén¢ domaci, tato ¢astka je

pfimo ovlivnénd poklesem ¢i vzestupem kurzu mény platebni. (Machkova, 2003)

TrZzni rizika

Trzni rizika pfedstavuji hrozbu, jelikoZ je mozné, Ze zménou trznich podminek spolecnost
nedoséhne predpoklddanych vysledkl nebo dosédhne ztraty. Zmény trzni situace mizou
byt zpiisobeny pti¢inami zmén celkové konjunkturni situace v dané zemi, zménou vztahu

mezi poptavkou a nabidkou po zbozi, zménou postaveni odbérateli ¢i dodavateld,

zménou technologii, zménou prodejni ¢i nadkupni politiky nebo isezénnimi vykyvy.
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Nasledkem muze byt rast naklad, zména cenovych relaci ineprodejnost vyrobku.

(Machkova, 2003)
Komeréni rizika

Rizika komer¢ni pfedstavuji rizika, ktera plynou znesplnéni zavazku obchodnim
partnerem. Tykaji se vztahli mezi importérem a exportérem, ale i doprovodnych sluzeb
souvisejicich s obchodem. Intenzita dopadu komer¢nich rizik na jednotlivé vysledky je
ovlivnéna vybérem obchodniho partnera. Pfi volbé je nutno zvazit pravni a vlastnickou
strukturu spole€nosti, obchodni zdatnost, finan¢ni situaci a technické ptedpoklady pro
uskutecnéni danych zavazkl. DalSi vyznamny faktor pfedstavuje pravni zajiSténi
konkrétniho zavazkového vztahu, predev§sim smluvni sjednani a podminky stanovené
obchodnimi partnery. Prevenci pfed komer¢nimi riziky lze uskutecnit soustavnym
ziskdvanim informaci o GCastnicich trhu, finan¢ni situaci a profesni zdatnosti.

(Machkova, 2003)
Piepravni rizika

Rizika pfepravni vznikaji pfi mezinarodnich obchodnich operaci s hmotnym zbozim.
Jejich pfepravou vznika riziko poSkozeni ¢i ztraty, které nese prodavajici nebo kupujici.
Piechod rizika poskozeni ¢i ztraty je zpravidla sjednam v kontraktu stanovenim dodacich
podminek. Riziko nese i dopravce nebo speditér, jelikoz ptebiraji odpovédnost za zbozi
be&hem jeho piepravy. Prevenci predstavuje jasné stanoveni dodacich podminek (okamzik
pfechodu rizika poSkozeni ¢i ztraty zbozi z prodédvajictho na kupujiciho) v kupni
smlouvé. Prepravni rizika se zpravidla v mezindrodnim obchod€ pojistuji. (Machkova,
2003)

Teritorialni rizika

Teritoridlni rizika jsou spojena s nejistym makroekonomickym a politickym vyvojem
dané zemé. Maji vliv na vysledky obchodnich transakci a na uskute¢néni podnikatelskych
zamérl v dané zemi s ohledem na budoucnost. Tato rizika jsou sté¢zi métitelnd. Nejvice
se projevuji rizika politickd, ktera vedou k naruseni hospodarskych vztahi a naslednym
Skodam. Teritoridlni rizika se netykaji jen mezinarodniho obchodu, ale i veskerych

ostatnich forem podnikdni v mezinarodnim métitku. Nejefektivnéjsi opatieni predstavuje

ziskani informaci o danych zemich, které jsou pfedmétem zdjmu. Tyto informace lze

33



ziskat ze statistickych podkladl, mezinarodnich zprav organizaci, zastupitelskych ufada

apod. (Machkova, 2003)
2.6 Marketingovy mix

Pied vstupem spole¢nosti na zahrani¢ni trh je nutné rozhodnuti vhodné marketingové
strategie. Je nutné stanoveni cilového segmentu a nasledn¢ pfizpiisobit marketingovy mix
podminkdm zahrani¢niho trhu. Marketingovy mix délime na adaptovany, kdy spole¢nost
ptizptisobuje prvky mixu jednotlivym trhiim, coz sebou nese podstatné vyssi naklady, ale
1 nadéji dosdhnuti vyssi vynosnosti a podilu na trhu. A standardizovany, ktery uplatituje
stejné prvky marketingového mixu po celém svéteé. O tom, jaky marketingovy mix zvolit

rozhoduji podminky na cilovém trhu, kam chce spole¢nost expandovat. (Kotler, 2007)

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn vnitinich nastrojii spole¢nosti, diky nimz je mozné
ovlivilovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje by mély byt vzdjemné kombinovany
a harmonizovany tak, aby co nejvice odpovidali vn&j$im podminkdm trhu. (Zamazalova,

2009)

Jedna se o nastroje vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, diky nimz
spolec¢nost upravuje nabidku na zaklad¢ pfani a potfeb zakaznikl cilového trhu. Nastroje

lze utfidit do Ctyt zakladnich skupin, tzv. 4P. (Kotler, Amstrong, 2004)

Marketingové prostiedi uzce souvisi prizkumem daného trhu, kam chce spolecnost
expandovat. Je nutné vymezit potenciondlni zdkazniky a zjistit velikost trhu, jeho
vlastnosti, stav, distribu¢ni kanaly, metody komunikace, finan¢ni aspekty, pravni aspekty

a vyvoj trhu. (Westwood, 2020)

wewr

vyrobky ¢i sluzby, které spolecnost nabizi na cilovém trhu a slouzi k uspokojeni piani
a potfeb zdkaznikli. Komplexni vyrobek poté predstavuje ihmotné atributy, jako
napiiklad design, kvalitu, obal, znacku, zaruky a dal§i doplikové sluzby. (Kotler,

Amstrong, 2004)

Produkt Ize vnimat v 5 zakladnich Grovnich, a to jeho zakladni uzitek, zékladni produkt,
o¢ekavany produkt, vylepSeny produkt a potencionalni produkt. Poukazuje na skute¢nost,
ze zakaznici se postupem Casu stavaji vybiravéjsi. To, co dnes vnimaji jako nadstandartni,

mizou dal$i dny hodnotit jako soucast tzv. o¢ekdvaného produktu. Konkuren¢ni vyhoda
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v dnesni dobé¢ predstavuje dilezitou nezbytnost, je potieba neustalych inovaci. (Karlicek,

2013)
Existuji 3 zakladni strategie pfizplisobeni vyrobku zahrani¢nimu trhu:

- Strategie pfimého rozsifeni produktu — jedna se o zavedeni produktu na zvoleny

zahrani¢ni trh bez jakékoliv zmény. U této strategie neni nutné vynalozit ndklady
na dalsi vyvoj, Gipravu produktu ¢i novou propagaci.

- Strategie adaptace produktu — znamenéd zménu a ptizpisobeni produktu cilovému

trhu. Je nutné ptizplsobit strategii i veskeré prvky marketingového mixu. Tato
strategie je nakladnéjsi, ale nese potencial vyssi navratnosti a podilu na daném
trhu.

- Strategie vyvoje novych produktt — pfedstavuje strategii vyvoje nového produktu

pro cilovy zahrani¢ni trh. Tato strategie je nejvice nakladnd, ale umoznuje presné

pfizpusobit produkt pfanim a pozadavkim daného trhu. (Kotler, 2017)

Price (Cena) je jediny prvek marketingového mixu generujici pfijmy pro spolecnost.
Predstavuje castku, kterou zdkaznik vynaloZzi pro ziskani vyrobku. Pfi stanoveni ceny je
nutné zahrnout hodnotu vnimanou zakazniky, ceny konkurentt a naklady na zhotoveni

Cvwr

(Karlicek, 2013)

Pfi stanoveni cen pro zahranici jsou obecné¢ uzivany tfi moznosti. Prvni pfedstavuje
cenova standardizace, pfi niz je stanovena jednotlivd cena ve vSech zemich. Dalsi
moznosti je cenova diferenciace, pii které je cena stanovena na zdklad¢ situace
v jednotlivych zemich (nebere v potaz odlisnost skutecnych nakladi spolecnosti
v jednotlivych zemich). Posledni moZznosti je stanoveni ceny dle vynaloZenych néklada

v jednotlivych zemich. (Kotler, 2017)

Naésledujici tabulka pfedstavuje piehled faktord, které ovliviiuji rozhodovéani o cenové

standardizaci ¢i cenové diferenciaci.
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Tabulka &. 1: Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenové standardizaci ¢i cenové diferenciaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Machkova, 2009)

Cenova diferenciace Cenova standardizace

Odlisnost ve spotiebnim chovani o
. o ‘ Tendence k homogenizaci potieb
a Odlisnost v kupni sile spotiebitel

Rostouci konkurence na svétovych Nékupni centraly, elektronicka trzisté

trzich Snaha o odliSeni se od konkurence | a dalsi formy centralizovanych nakupi

Odlisna vyse zahranicnéobchodnich Snizovani nakladi na mezinarodni
nakladt logistiku

Riizné miry inflace na zahrani¢nich Rozvoj informacnich technologii
trzich Snadna dostupnost informaci
Nestabilita devizovych kurzl Zavedeni eura ve vétSin¢ zemi EU

Liberalizace svétového obchod
Obchodnépolitické nastroje Odstranovani obchodnépoliticky

prekazek

Pro udrzeni produktu na trhu je nutné zvolit spravnou cenovou strategii. Obecné jsou

vyuzivany tyto mezinarodni cenové strategie:

- Strategie cenového zuzitkovani (Skimming) — Tato strategie je také nazyvana jako

strategie sbirani smetany aje zaloZena na principu stanoveni vysoké ceny
v kratkém casovém obdobi. Je nejvice vyuzivana pii zavadéni zcela nového
produktu na svétovy trh. Spolecnost Casto ziskava diky novému produktu
monopolni vyhodu. S ptfichodem konkurence potom dochazi ke snizovani cen.

- Strategie prémiové ceny — Je strategii vyuzivanou v piipade zajmu dlouhodobého

udrzovani vysoké cenové hladiny po dobu zivotniho cyklu vyrobku. Cilem
strategie je zhodnotit vysokou kvalitu a prestiz vyrobku. (Westwood,2020)

- Strategie cenového pronikani na trh — Pfi této strategii jsou nastaveny nizké ceny

s cilem proniknuti na zahrani¢ni trh spolu s dosazenim velkého trzniho podilu
a rychlého obratu. Casty problém piedstavuje nizkd diivéryhodnost zakazniki,
z diivodu nizké ceny, kterd je spojovana s nizkou kvalitou produkti.

- Strategie expanzionistickych cen — Tuto strategii vyuzivdA mnoho firem na

mezinarodnich trzich, zejména z vychodoasijskych zemi. AvSak pouziti
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expanzionistickych cen v mnoha ptipadech vede k antidumpingovym fizenim od

vyspélych zemi a zpravidla ma negativni vliv na podnikatelské aktivity dané

-----

- Strategie vyuzivani transferovych cen — Je strategie, kterou zpravidla vyuzivaji

velké mezinarodni firmy, jelikoz maji vyrobni aktivity v mnoha zemich a mohou
uzivat vyhod rozdilnych cen vstupll. Zna¢na cast obchodnich operaci je
realizovana v ramci vnitrofiremniho obchodu. Hlavnim diivodem vyuziti strategie
je maximalizace ziskll v rdmci celé spole¢nosti a ochrana proti moznym rizikiim
zahrani¢niho trhu. Spole¢nost zpravidla akumuluje vysoké zisky v zemich, kde je
nizké danové zatizeni a tvofi uméle nizké zisky v zemich s vysokymi danémi.
Tento princip funguje obdobné 1iv pfipadé vysokych celnich poplatki.
(Machkova, 2009)

Promotion (Marketingovd komunikace) pifedstavuje fizené informovani i
presvédcovani cilovych segmentl,, diky nimz jsou uskuteciovany marketingové cile
spole¢nosti. Komunikacni strategie je zalozena na aktivitdch pfesvédcujicich zdkaznika
o koupi produktu. Dilezitou ¢ast marketingové komunikace pfedstavuje komunikacni
mix. Jedna se o soubor komunikacnich ndstroji, diky kterym spolenost dosahuje
zvolenych cili. Mezi hlavni néstroje komunika¢niho mixu patii zejména reklamy, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, eventy, sponzoringy a osobni prode;.

(Karlicek, 2013)
V mezinarodnim prostiedi jsou zpravidla pouzivany tfi strategie:

- Globalni komunikaéni strategie — Tato strategie pouziva totozné slogany po celém

svete a lze ji pouzit jen u vybranych produktt.

- Interkulturni strategie — Pfi této strategii je zvolena zdkladni koncepce, motivy

a jednotny styl, avSak byva lehce pozménéna v rdmci daného trhu.
- Tuzemskd komunikacni strategie — Je strategie piizplisobend konkrétnimu

zahrani¢nimu trhu. (Machkové, 2009)

Dle McGruer (2020) je dilezité sjednoceni strategického webového designu spolu
s konceptem podobnych slogani. Tento design by se mél projevovat i na v§ech socidlnich

sitich vyuzivanych spolecnosti, jelikoz tak dochazi k lepSimu spojeni a zapamatovani si
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spolec¢nosti z pohledu zédkaznika. Online marketing a marketing na socialnich sitich je

dnes pro rist podnikédni téz nepostradatelny.

Standartnim elementem marketingové komunikace je v dnesni dobé také digitalni
marketing, jelikoz zahrnuje veSkerou marketingovou komunikaci, ktera komunikuje
prostfednictvim digitalnich technologii, jez jsou v dnesni dob€ nedilnou soucasti vétSiny
zivotl kazdého z nas. Jedna se tedy o nastroje v oblasti mobilni komunikace, internetu
a digitdlnich komunikacnich prostfedk. Mezi hlavni vyhody digitadlniho marketingu

spadaji:

e (Cileni amoznost individudlniho vybéru — reklamy umisténé na internetu
umoziuji presné zacileni na potencionalni zakazniky.

e Mcéfeni a monitorovani — moznost méfeni ukazatell, jako napiiklad pocty
navstévniki na profilu ¢i pocet shlédnuti reklam.

e Remarketing — jednou znejvétSich vyhod je moznost znovu zacileni na

potenciondlni zdkazniky (McGruer, 2020)

Place (Distribuce) znazoriiuje zptsob, jakym se produkt dostava k cilovym zakazniktim.
Soucasti celkové hodnoty, kterou spolecnost nabizi je pravé rychlost, jednoduchost
a pohodli, diky kterému zakaznik produkt ziskd. Pokud neni produkt pro cilovou skupinu
dobte dostupny, veskeré ostatni marketingové snazeni miize byt témét zbytecné. Spravné
zvolené umisténi provozovny ajeho dostupnost zpravidla ptedstavuje kliCovou
konkuren¢ni vyhodu. Naopak $patné umisténi mize byt v mnoha ptipadech i likvida¢ni.
Nedilnou soucasti distribuce jsou i distribucni cesty. Pfimé distribu¢ni cesty znamenaji
pfimy kontakt spole¢nosti se zdkazniky, naptiklad formou e-shopu, obchodnich zéastupcti
¢i prodejnich automatt. Vyhodu pfedstavuje neustald kontrola spolecnosti nad produkty.
Naopak neptimé distribu¢ni cesty vyuzivaji distribu¢ni meziclanky a jejich vyhodou jsou
nulové ndklady k vytvoreni distribucnich cest. Nevyhodou je nulovy kontakt se

zakazniky a fixace na marketingovou strategii distributort. (Karlicek, 2013)
2.7 Analyza rizik

Zjistit pravdépodobnou navratnost dané strategie expanze na zahranicni trh ptedstavuje
vyznamnou miru pro jeji pfijeti. Znacnou piekazku vSak mohou tvofit rizika, kterym je

spoleCnost vystavena pii uskutecnéni dané strategie. (Johnson, Scholes)
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Zakladnim krokem vedoucim k eliminaci rizik je jejich analyza. Ta je definovana jako
proces urcovani hrozeb, stanoveni pravdépodobnosti jejich uskute¢néni a dopadu na

spole¢nost. Analyza rizik zpravidla zahrnuje nasledujici kroky:

o Identifikace aktiv — popis aktiv, které spolecnost vlastni a vymezeni
posuzovaného subjektu.

e Stanoveni hodnoty aktiv — vytyCeni hodnoty aktiv a stanoveni vyznamu pro
subjekt, ur¢eni mozného dopadu pfi jejich ztraté ¢i poskozeni.

o Identifikace hrozeb a slabin — urceni udélosti ¢i akci, které mohou mit negativni
vliv na hodnotu aktiv. Stanoveni slabych mist subjektu, které mohou zpusobit
pusobeni hrozeb.

e Stanoveni zavaZnosti hrozeb amiry zranitelnosti — stanoveni

pravdépodobnosti vyskytu hrozeb a jejich miry zranitelnosti spole¢nosti viici

dané hrozbé.

Kvalitni feSeni problémi, které mohou nastat pii expanzi spolecnosti na zahrani¢ni trh je
zpravidla vzdy postaveno na kvalitni analyze rizik, kterd pfedstavuje prvni krok pro

nasledné fizeni rizik. (Smejkal, Rais, 2003)
2.8 Financni plan

Finan¢ni plén je nedilnou soucasti managementu spojujici strategické a finan¢ni fizeni.
Zobrazuje budouci situaci spolecnosti v pfipadé realizace daného planu. Kvalita
finan¢niho planovani ovliviiuje fungovani spolecnosti jako celku a lze jej definovat jako
soubor ¢innosti, jejichz vysledek predstavuje predpoveéd’ budoucich efektii finan¢nich

a investi¢nich rozhodnuti spole¢nosti neboli finan¢ni plan. (Rickova, Roubickova, 2012)

Finan¢ni plany zpravidla délime podle ¢asového horizontu na kratkodobé a dlouhodobé.
Dlouhodobé ptedstavuji planované obdobi v ¢asovém rozmezi péti az desiti let, zatimco
kratkodobé lze sestavit za kratsi Casovy usek, zpravidla do jednoho roku. (Muldcova,

2013)

Obsahem finan¢niho planu byva pldnovana rozvaha, planovany vykaz zisku a ztrat,
planovany cash-flow ¢i planovani penéznich vynost a nakladii. (Rickova, Roubickova,

2012)
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2.9 Metody financovani zahrani¢niho obchodu

Pti volbé metody financovani v mezinarodnich obchodnich operacich vychézi spole¢nost
z vlastni finan¢ni situace. Hodnoti moZznosti, které méji k dispozici, metody financovani,
jimiz disponuje obchodni partner, moznosti na narodnich a mezinarodnich finanénich
trzich a metody, které vyuziva jejich konkurence. Nékteré¢ zemé diky ekonomické situaci
a opatfenim hospodaiské politiky znacné zuzuji vybér variant financovani zahrani¢niho
obchodu. Spolecnost tak mulze byt limitovana stupném rozvoje financniho trhu,
charakterem mezinarodniho platebniho styku, dafiovymi ¢i obchodnépolitickymi

predpisy.

Pti volb¢ jednotlivych metod financovani nejcasteji rozhoduje vyse financnich prostredkli
a naklady, se kterymi jsou dané metody spojeny. Rizika, rychlost dosaZeni finan¢nich

prostfedkil, nadro¢nost, danové disledky a mnoh¢ dalsi.
Metody kratkodobého financovani

Metody kratkodobého financovani se vétSinou neliSi od metod, které spolecnosti
pouzivaji pfi financovani prodejnich, vyrobnich ¢i hospodarskych ¢innosti na tuzemském
trhu. Dané aplikace metod zéavisi na pravnich piedpisech izvyklostech dané zemé.
Kratkodobé financovani poskytuji finan¢ni instituce ¢i banky rdmcové nebo v nékterych
ptipadech pro jednotlivou operaci. Metody kratkodobého financovani ptedstavuji vlastni
zdroje, kontokorentni Uvéry, eskont smének, zalohovani exportnich pohledavek,

dokumentarni akreditiv a ptj¢ky na finan¢nim trhu. (Machkové a spol., 2010)
Metody stiednédobého a dlouhodobého financovani

Rozdil oproti kratkodobému financovani piedstavuji metody ziskavani financnich zdroja
vazany zpravidla na jednotlivé obchodni transakce. Diky vysoké rizikovosti
sttednédobého ¢i dlouhodobého financovani jsou zajiStovany jistoty thrady, naptiklad
formou pojisténi, zaruk ¢i krytim pohledavek bonitnimi cennymi papiry. Nejcastéji jsou
zde vyuzivany ndrodni systémy financovani exportnich UvérG s podporou statu,

sttednédobé a dlouhodobé ptijcky na finanénim trhu a projektové financovani.
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Alternativni metody financovani

Tyto metody zpravidla urychluji finan¢ni toky spolecnosti a maji ptiznivy vliv na jeho
likviditu. VétSinu sluzeb poskytuji specializované finan¢ni subjekty. Mezi alternativni

metody financovani patii faktoring, forfaiting a leasing. (Machkova a spol., 2010)

2.10 Shrnuti teoretické ¢asti

Tato podkapitola souhrnné popisuje teoreticka vychodiska, které vytvareji zaklad pro
volbu nasledné formy expanze na slovensky trh. Jednotlivé casti spolu souviseji

a navzajem se dopliuji. Nize uvedené schéma predstavuje metody a postup zpracovani.
Popis schéma

Prvni krok obsahuje poskytnuti teoretickych vychodisek potfebnych k uskuteénéni
expanze spolecnosti na zahrani¢ni trh. Tato kapitola obsahuje popis zahrani¢niho
obchodu, divody k expanzi, formy vstupu na zahrani¢ni trh a dalsi dtlezita teoreticka

vychodiska, ze kterych se v analytické ¢asti vychazi.

Pied expanzi na slovensky trh je nutna ditkkladna analyza. V této ¢asti budou analyzovany
vlivy vnéjsiho prostfedi pomoci PESTLE analyzy, které by mohly ovlivnit expanzi na
zahrani¢ni trh. Déle bude analyzovan slovensky trh spolu s jeho trznim potencidlem pro
spolecnost AD Vending, s.r.o. a zhotoven prizkum tykajici se preferenci slovenskych
zakaznikl v oblasti nabizeného sortimentu spolec¢nosti. V neposledni fadé¢ bude vyuzit
PorterGv model péti konkuren¢nich sil k ziskdni informaci o postaveni zahranicni
konkurence na cilovém trhu. Veskeré analyzy slouzi i k odhaleni moznych pfileZitosti

a hrozeb z hlediska trhu a konkurence.

Nasledujici ¢ast zahrnuje analyzu vnitiniho prostiedi spolecnosti. McKinseyho modelem
7S spole¢nost provede analyzu slouZzici k vyhodnoceni kritickych faktori spolecnosti
spolu s jejimi silnymi strankami. Analyza zdroji umozni odhadnuti zdrojové zékladny
spole¢nosti a pomoci marketingového mixu 4P budou ziskdny informace tykajici se
produktu, ceny, distribuce a komunikace na tuzemském trhu, které pak vytvoii podklad

pfi sestaveni marketingového mixu pro trh slovensky.

Zhodnocenim finan¢ni situace podniku budou ziskdna data o finan¢nich prostfedcich,

kterymi spolecnost disponuje a mize je vynalozit k expanzi na slovensky trh. V ptipadé
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nedostatku finan¢nich prosttedkl bude zvolena metoda financovani zahrani¢niho styku.
Analyza SWOT sumarizuje vysledky veskerych pifedchozich analyz (silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby) aslouzi k ur€eni volby formy vstupu spolecnosti na

zahrani¢ni trh.

Na zéklad¢ volby bude vytvoien novy marketingovy mix, stanoveny odhadované naklady
a vynosy pro vSechny varianty prodeje, sepsan harmonogram ¢innosti potiebnych pro
realizaci navrhu, analyzovana rizika a stanovena opatfeni pro jejich eliminaci. Poté budou

zhodnoceny navrhy forem vstupu spolecnosti na zahrani¢ni trh.
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Formy vstupu na zahranicni trh - teoreticka
vychodiska

|
| |

[ Analyza vnéjsiho prostredi J [Anal?za oborového prostredi ]
| [
[ I

Porteriv model
péti sil

[ PESTLE analyza ] [ Analyza trhu ]

U

[ Analyza vnitiniho prostredi ]

[ Model 75 [ Analyza zdroj ]

@

[ Analyza vybranych finanénich ukazatell

(=

[ Marketingovy mix produktu J

(=

[ SWOT analyza I

Obraizek €. 2: Schéma— shrnuti teoretické ¢asti a uvedenych metod pro analytickou ¢ast
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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[ Volba formy expanze na zahranicni trh ]

(5

[ Marketingovy mix nového produktu ]

(=

[ Stanoveni odhadovanych ndkladt J

-

[ Stanoveni odhadovanych vynos J

-

[ Harmonogram ¢innosti J

(=

¢S

[ Zhodnoceni navrht ‘I

Obrizek €. 3: Schéma— shrnuti teoretické ¢asti a uvedenych metod pro navrhovou ¢ast
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 Analyza soucasného stavu

V analytické ¢asti prace jsou vyuzita teoreticka vychodiska vedouci k dosazeni hlavniho
cile. Na zacatku bude pfedstavena spolecnost, pro kterou je vytvaien navrh expanze na
zahrani¢ni trh. Nasledné bude provedena analyza vnéj$iho prostiedi, kde bude vyuzita
analyza PESTLE. V analyze oborového prostfedi bude vyuzita analyza trhu, Portertiv
model péti konkurenénich sil a proveden prizkum, jehoz cilem je zjistit preference
slovenskych zakazniki v oblasti sortimentu, ktery spolecnost nabizi. Pfi analyze
vnitiniho prostfedi bude pouzit McKinseyho model 7S spolu s marketingovym mixem
a analyzou vybranych finan¢nich ukazateld. Vysledky vSech analyz poté poslouzi pfi

sestaveni SWOT analyzy, kterd tvoii podklad pro naslednou navrhovou cast.
3.1 Charakteristika spole¢nosti

AD Vending s.r.o. je spolec¢nost se sidlem v Brné, kterd byla zalozend v roce 2019.
Hlavnim pfedmétem podnikani spolecnosti je provoz a sprava prodejnich automath
prodavajici sortiment spolecnosti Americandrinks. Jedna se o produkty nabizené na B2C
trhu (business to costumer), které jsou dovazeny ze Spojenych stati americkych
a zpravidla nejsou jinde v Ceské republice dostupné. Z po¢atku byly automaty
provozovany osobou samostatné vydéle¢né ¢innou a prvni automat byl v Brn¢ umistén
jiz vroce 2016. Koncept provozovani automatl tedy spada jiz do roku 2016. Mezi
sortiment, ktery spolenost v automatech nabizi patii zejména ndpoje a pochutiny
celosvétové znamych znacek, jako naptiklad Arizona, Coca Cola, Pepsi, Fanta,
Dr Pepper, Reese’s, Hesrhey’s, Nerds, M&M’s, Flipz, ale i mnoh¢ dalsi produkty méné

znamych znacek.
Produktova spoluprace

Jiz od zacatku ptisobeni spolecnost AD Vending, s.r.o. spolupracuje s matetskou firmou
BORRO CZECH, spol. sr.0., kterd ptsobi na trhu pies 20 let. Tato spolecnost diive
obchodovala pouze s cukrovinkami, ale od roku 2012 =zacala navic dovazet
i nealkoholické napoje. Zbozi je importovano ze Spojenych statti americkych do Ceské

republiky, konkrétné do Brna, kde vlastni spolecnost celkem 3 sklady.
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Cukrovinky, které spolecnost diive dovéazela jsou zname pod nézvem spolecnosti

BORRO CZECH, avsak pro dovazené nealkoholické napoje byl stanoven v roce 2012

novy nazev AmericanDrinks, pod kterym jsou soucasné pochutiny také prodavany. Tento

nazev spolecnosti je vSeobecné po celé Ceské republice vice zndmy, a proto je uzivan i na

prodejnich automatech.

Obrizek ¢. 4: Logo spolecnosti BORRO CZECH spol. s r.o.
(Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti BORRO CHZECH, spol. s r.0.)

AmericanDrinks

Obrizek ¢. 5: Logo spole¢nosti umist’ované na prodejnich automatech

(Zdroj: Interni zdroje spolec¢nosti AD Vending s.r.o0.)

Zakladni informace o spolecnosti

Nézev subjektu: AD Vending, s.r.o.

Identifikac¢ni ¢islo: 07905220

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 1000,- K¢

Sidlo spole¢nosti: Kastanova 529/75, Brno, 620 00
Datum vzniku a zépisu: 18. anor 2019

Pfredmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby

3 zivnostenského zakona
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Prodejni automaty

Jak jiz bylo zminéno koncept prodejnich automatti spada jiz do roku 2016, kdy byly
provozovany osobou samostatné vydélecné ¢innou. Prvni automat byl umistén pfimo
pred sklad s napoji spole¢nosti AmericanDrinks. Diky vzristajici poptdvce se automaty
postupné rozgifovaly po Brné a nasledné i do dal§ich mést Ceské republiky. Automaty
jsou nejvice umistovany v blizkém okoli nakupnich center, jelikoz zde dosahuji
nejvétsich odbéri. Nyni ma spole¢nost v Ceské republice umisténo 14 prodejnich
automatl ve vlastni spravé a 18 prodejnich automatii formou fransizy. Nejvice prodejnich
automatll se vSak stdle nachazi ve mést€¢ Brné. Podrobny piehled umisténi a spravy

prodejnich automatt je zobrazen v ptiloze Cislo 2.

Jedna se o spirdlové automaty typu Azkoyen Mistral H85 pro vydej kusového zbozi.
Kazdy automat obsahuje 100 prodejnich mist, ve kterych jsou umistény nejprodavané;jsi
produkty od spolecnosti Americandrinks. Jelikoz tato spoleCnost nabizi témét 700

ruznych druht produkti, bylo nutné je zuzit prave na ty, které zakaznici nejvice preferuji.

Vsechny automaty obsahuji specidlni polepy, aby na prvni pohled zaujaly a ptildkaly

potenciondlni zakazniky, viz obrazek Ccislo 6. Nckteré automaty maji i specidlni

konstrukei, tu vSak z hlediska podminek pronajimatele nelze vzdy umistit.

Obrizek €. 6: Prodejni automaty AmericanDrinks
(Zdroj: Interni zdroje spolec¢nosti AD Vending s.r.0.)
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3.2 Zakladni informace o statu

Slovensko, oficidlnim nazvem Slovenské republika vzniklo 1.ledna roku 1993 zanikem
Ceské a Slovenské Federativni republiky. Jedna se vnitrozemsky stat lezici ve stiedni
Evropé a sousedici s Ceskou republikou, Rakouskem, Mad’arskem, Polskem a Ukrajinou.
Slovensko je parlamentni republikou s demokratickymi institucemi v cele s pani
prezidentkou Zuzanou Caputovou aje tvofeno osmi kraji, viz obrazek &islo 7 —
Bratislavsky, Trnavsky, Trené¢insky, Nitransky, Zilinsky, Banskobystricky, Presovsky
a Kosicky kraj. Utednim jazykem je slovenstina, zipadoslovansky jazyk, ktery je nevice
podobny pravé jazyku Ceskému. Nérodnostni slozeni republiky tvoii 85,8 % Slovaci,
9,7 % Madafi, 1,7 % Romové, 0,8 % Cesi a zbytek jiné menSinové narodnosti. Pocet
obyvatel Slovenské republiky je 5,45 milionii a domaci ménou je euro. Ekonomiku
Slovenska Ize hodnotit jako tispé$nou, v poslednich letech patii mezi jednu z nejrychleji
rostoucich ekonomik zemi EU. Diky spolecné historii obou stati, blizkosti a podobnosti
obou tfednich jazykt se spole¢nost rozhodla expandovat pravé do Slovenské republiky,
konkrétn€ by chtéla prodejni automat umistit v hlavnim mésté Bratislava. Na obrazku
Cislo 7 lze vidét dostupnost mezi obéma mésty, cerveny bod zndzortuje sidlo spolecnosti
a modry bod hlavni mésto Bratislava. Dal$i vyhodu piedstavuji obchodni zvyklosti obou
zemi, které se také zasadné nelisi, a proto pfedstavuje Slovenska republika vhodny stét

pro rozsifeni plisobnosti spole¢nosti AD Vending, s.r.0.

Polsko

Zilinsky
PreSovsky

A JL\‘_\‘ ~
e . \
Tren&insky Q S/ =/ \w ‘\ A

A

Kosicky
Banskobystricky Ukrajina

Mad’arsko

Obrazek ¢. 7: Prehled kraji Slovenské republiky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Pted vstupem spolecnosti na slovensky trh je nutné provést analyzu vnéjsiho prostredi.
Bude vyuzita analyza PESTLE, ktera identifikuje mozné politické, ekonomické, socio-
kulturni, technologické, legislativni a ekologické faktory. Soucasné pomiize odhalit

bariéry ¢i ptilezitosti, které by mohli ovlivnit pfipadnou expanzi spole¢nosti.
3.3.1 Analyza PESTLE

Politické faktory

Slovenska republika je parlamentni demokracii v Cele s prezidentem, ktery je volen
ptfimou volbou slovenskych obfant na pétileté funkéni obdobi. Nejvyssi organ moci
a pfedstavitele politick¢ho sytému Slovenské republiky tvofi Narodni rada Slovenské
republiky, vlada aprezident Slovenské republiky. Moc ve Slovenské republice je
rozdélena na tii nezavislé slozky, vykonnou, zdkonodarnou a soudni, které se navzajem
dopliiyji. Vykonnou moci je vlada v €ele s premiérem, ktery je jmenovan prezidentem.
Vlada rozhoduje ptedevSim o nafizenich vlady, programu vlady, navrzich zakoni,
mezinarodnich smlouvéch, otazkach vnitini a zahrani¢ni politiky a o navrhu statniho

rozpoctu. (Euroskop, 2022)

Zakonodarnou moc predstavuje jednokomorovy parlament (tzv. Narodni rada Slovenské
republiky), pfi némz zaseda 150 poslanct, kteti jsou voleni obéany Slovenské republiky
v pfimych, vSeobecnych volbach pomérnym volebnim systémem. Narodni rada
Slovenské republiky schvaluje statni rozpocet, zakony, Gstavu, dohlizi na vladni ¢innost

a mnoh¢ dalsi.

Soudni moc tvoii deseti¢lenny Ustavni soud. Soudce Ustavniho soudu jmenuje na sedm
let prezident republiky. Ve Slovenské republice funguje i systém okresnich ¢i krajskych

soudu, které jsou doplnény trestnimi a vojenskymi soudy. (Eurydice, 2021)
Aktualni politicka situace

S nadpolovi¢ni vétSinou hlast vroce 2019 vyhrala prezidentské volby pani Zuzana
Caputova. Premiérem je od dubna roku 2021 Eduard Heger. P¥i volbach do Nérodni rady
roku 2020 se stalo vitézem opozi¢ni hnuti obycejni lidé a nezavislé osobnosti (OL’aNO)

s predsedou hnuti Igorem Matovicem.
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Pii aktualni situaci tykajici se koronaviru se slovenskd vldda rozhodla poskytnou
kompenzaci negativnich dopadii pandemie podnikatelim ¢i firmam. Jednd se
o kompenzaci az 80 % celkovych nakladii prace a uhrazeni ¢asti povinnych odvodi
podnikatelim ¢i firmam, které musely z divodd karanténnich opatfeni uzaviit své

provozovny.

Nelze v§ak opomenout valecny konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou na Gzemi Ukrajiny.
Aktudlni narast uprchlika je stale vyssi. Valka jiz zasdhla Slovensko v podobé zdrazovani
paliva, zékladnich komodit i sluzeb. Prosperita ¢asti slovenské ekonomiky stoji na
levnych ruskych surovinach (ropa, plyn). Pfipadné pteruseni doddvek z vychodu

dovézenych surovin mize zna¢n¢ zasdhnout doméci prumysl.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji expanzi na zahrani¢ni trh a podnikani
spole¢nosti fadime rist HDP, miru inflace, ménovy kurz, nezaméstnanost a sazby dané.
Pied vstupem na zahrani¢ni trh je proto nutné zanalyzovat, jak se jednotlivé faktory
vyviji.
HDP

Hruby domaci produkt ve ¢tvrtém ctvrtleti roku 2021 mezirocné vzrostl o 1,4 % (ve
pandemie Covid- 19, jelikoz minuly rok byl poznamenan propadem o 2 %. Aktudlni
mezirocni vyvoj byl ovlivnény zejména poklesem zahrani¢ni poptavky, avsak HDP tahla

pfedevsim vyssi poptavka domacnosti.

Ve srovnani se 3 Ctvrtletim roku 2021 po sezénnim ocisténi HDP bylo redlné vyssi
00,3 %. Objem HDP dosdhl vbéznych cenidch 25,6 miliard eur. Pro vysledné
zhodnoceni, zda jiz ekonomika pfekonala Ujmu zapii¢inénou pandemii Covid — 19 je
nutné porovnat hodnoty HDP ve stalych cenach. Ty znaci, Ze k dosazeni Urovné
posledniho ¢tvrtleti roku 2019 slovenské ekonomice chybi necelych 100 milionti eur.

(Statisticky ufad Slovenskej republiky A, 2022)
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Vyvoj hrubého domaciho produktu
(meziro¢ni zména v %, stalé ceny)

HDP-hodnota
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Graf ¢. 1: Vyvoj hrubého domaciho produktu v procentech
(Zdroj: Statisticky urad Slovenskej republiky A, 2022)
Hruby domaci produkt (v mld. EUR)
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Graf ¢. 2: Srovnani HDP ve 4. ¢tvrtleti poslednich tii let
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statisticky urad Slovenskej republiky A, 2022)
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Inflace

Po 3 letech (2014-2016) mirné deflace doslo k opétovnému ristu inflace. V prosinci roku
2021 vsak inflace dosahla 5,8 %. K zrychleni miry inflace nejvice piispélo zvySovani cen
potravin a trznich sluzeb. Cista inflace o&i§téna o pohonné hmoty viak nadale prekraduje
dlouhodobé maxima. Od konce druhé viny pandemie Covid-19 se ve zrychleni cen navic
promitd pifi vysoké poptdvce domadcnosti nedostatek meziproduktl a znacny rust

importnich cen.

V disledku véalky na Ukrajin€ se tempo mezirocni miry inflace v Bfeznu roku 2022
zrychlilo na 10,4 % oproti hodnotam v tinoru (9 %). Doslo tak k nejvétSimu zdrazeni

zbozi a sluzeb od roku 2000.

Nasledujici tabulka piedstavuje prehled vyvoje miry inflace méfenou indexem
spotiebitelskych cen od roku 2017. Cisla piedstavuji primérmé hodnoty jednotlivych let
oproti hodnotam let minulych. (Narodna Banka Slovenska, 2022)

Tabulka ¢. 2: Mira inflace (%)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statisticky urad Slovenskej republiky, 2022)

Rok 2017 2018 2019 2020 2021

Mira Inflace 1,3% 2,5% 2,7 % 1,9 % 3,2%

Primérna mési¢ni mzda

Tabulka ¢islo 3 predstavuje vyvoj primérné mésicni nomindlni mzdy zaméstnancl ve
vSech 19 sledovanych odvétvi hospodaistvi od roku 2017. V porovnani se Ctvrtym
ctvrtletim minulého roku vzrostla priimérna mési¢ni mzda o 6,88 %, coz predstavuje 78
euro. Tempo rastu oproti stejnému obdobi minulého roku se zrychlilo o 2,3 procentniho
bodu. Z diivodu vyssi inflace, ktera pohltila ¢ast zvySovani mezd, doslo ke snizeni tempa
rustu, avSak pfesto byl udrzen rostouci trend a redlnd mzda meziro¢né€ vzrostla o 2,5 %.

Tabulka €. 3: Vyvoj priimérné mési¢ni nominalni mzdy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statisticky urad Slovenskej republiky B, 2022)
Rok 2017 2018 2019 2020 2021
Mzda (€) 954 1013 1092 1133 1211
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Nezaméstnanost

Béhem 3. Ctvrtleti roku 2021 se zastavil rist nezaméstnanosti a pocet lidi bez prace se
poprvé za rok 2021 snizil (mira nezaméstnanosti dosahla hodnoty 6,8 %). Aktualné ke 4.
ctvrtleti roku 2021 mira nezaméstnanosti dosahla hodnoty 6,96 %. Nejvice rostl pocet
dlouhodobé nezaméstnanych, a to 0 41 % vice néz ve stejném obdobi minulé¢ho roku.
Z diivodu metodickych zmén nelze porovnavat aktualni data se situaci pfed pandemii
Covid - 19, jelikoz tidaje pochézejici od roku 2021 nejsou kompatibilni s piedchozimi

obdobimi.
Jak lze vidét na obrazku ¢islo 8 mira nezaméstnanosti v okoli mésta Bratislavy se
pohybuje nejcastéji na urovni od 3-5 %, coz predstavuje zna¢nou vyhodu pro umisténi

automatu praveé do této lokality.
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Obrazek €. 8: Mira evidované nezaméstnanosti v okresech Slovenské republiky k 31.12.2021
(Zdroj: Ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny Slovenskej republiky, 2022)

Ménovy kurz

Vysledky spole¢nosti do znacné miry ovliviluje ivyvoj ménového kurzu, jelikoz
spolecnost bude expandovat produkty na tizemi Slovenské republiky. Je proto nutné
sledovat vyvoj kurzu eura oproti Ceské korung. Nasledujici tabulka piedstavuje primérné
hodnoty kurzl za jednotlivé roky. Lze vidét, ze v roce 2020 doslo k posileni eura vici
Ceské korung, avsak vroce 2021 doslo opét k jeho poklesu. Aktualni kurz eura pro

zacatek roku 2022 opét poklesl, a to na 24,48 korun ceskych. (KurzyCZ A, 2022)
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Tabulka ¢. 4: Primérny kurz v jednotlivych letech (EUR/CZK)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle KurzyCZ A, 2022)

Rok 2017 2018 2019 2020 2021

Primérny kurz 26,33 25,64 25,67 26,44 25,65

Graf Cislo 3 zobrazuje vyvoj ménového kurzu od konce roku 2017 az po konec biezna

roku 2022. Lze vidét, ze nejvysSich hodnot euro dosahovalo v bfeznu roku 2020

v

Graf EUR/CZK
Od Led 1,2017 Do Bre 30, 2022
Eur/CZ

27
26
rok 24

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Graf ¢. 3: Vyvoj ménového kurzu v letech 2017-2022 (EUR/CZK)
(Zdroj: KurzyCZ B, 2022)
Sazby dané

Od 1.1.2021 na izemi Slovenskeé republiky doslo ke zméné podminek pro uplatnéni nizsi
sazby dan¢ z pfijmu pravnickych osob. Dan ve vysi 15 % bude platna pouze pro firmy
majici rocni pfijem méné nez 49 790 euro. Tato vySe pfijmu je propojena se zadkonem
o dani z pfidané hodnoty, kdy stejna vysSe limitujici maximalni piijem soucasné zaklada
podnikatelskému subjektu povinnost registrace platce DPH. V roce 2020 platila dail ve

vysi 15 % do roéniho piijmu 100 000 euro, doslo tak ke sniZeni o vice nez polovinu.

Socialni faktory

Pocet obyvatel

eey

Vyvoj poctu obyvatel zijicich v Bratislavé ma od roku 2011 rostouci tendenci. Pocet

obyvatel mésta Bratislava ¢ini 440 948 (idaj pochazejici z roku 2020), z toho 208 132
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muzl a 232 815 zen. Graf ¢islo 4 zobrazuje vékové slozeni obyvatel mésta Bratislava dle

jejich pohlavi.

Na domécim trhu tvoii hlavni cilovou skupinu zadkaznici ve véku 12-50 let, dle statistik

ptfedstavuje toto vékové slozeni nadpolovi¢ni vétSinu obyvatel mésta Bratislava.

Vékové slozeni obyvatel mésta Bratislava
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Graf ¢. 4: Vékové sloZeni dle pohlavi mésta Bratislava
(Zdroj: Statisticky uiad Slovenskej republiky C, 2022)
Primérny vék
Z nasledujici tabulky je zifejmé, ze primérny veék obyvatel byl vletech 2017-2019
neménny, v roce 2020 doslo k pfevySeni poctu seniorti oproti poctu déti a primérny vek
dosahoval &isla 40,8. V roce 2021 doslo opét k jeho sniZeni. (Statisticky ufad Slovenskej
republiky C, 2022)

Tabulka ¢. 5: Pramérny vék obyvatel (2017-2021)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statisticky ufad Slovenskej republiky, 2022)

Rok 2017 2018 2019 2020 2021

Primérny vék 39,6 39,6 39,6 40,8 38,7




Technologické faktory

Mezi technologickymi faktory budou zkoumany technologie a vyvoj prodejnich

automatl spolu s elektronickou evidenci trzeb.
Elektronicka evidence trzeb

V cervenci roku 2019 zavedla Slovenska republika systém elektronické evidence trzeb
systémem eKasa. Divodem bylo snizeni danovych Unikdi a navySeni vybéru dani.
Povinnost uzivat k evidenci trzeb systém eKasa maji fyzické nebo pravnické osoby, které
na zaklad¢ opravnéni k podnikani na Gzemi Slovenské republiky prodava zbozi ¢i
poskytuje sluzby. Evidenci trZzeb podléhaji pouze platby pfijaté z prodeje zboZzi ¢i
poskytnuté sluzby v hotovosti nebo ostatnimi platebnimi prostfedky nahrazujici hotovost,

napiiklad platebni karta ¢i poukéazka. (Finan¢na sprava Slovenska republika A, 2022)
Vyvoj prodejnich automati

Pii vyrobé prodejnich automatii dochazi neustale k jejich technologickému rozvoji. Mezi
nov¢jsi trendy patii naptiklad moznost placeni kartou ¢i €idla rozpoznani nevydaného
zbozi, které zajist'uji, Ze zdkaznik nikdy neodejde bez vracenych penéz ¢i zbozi. Nové
jsou do automatti misto klasickych spiralovych systémi umistovany dopravnikové pasy
¢i vytahy, jelikoz zajistuji vetsi spolehlivost vydeje zbozi. Je nutné sledovat
technologicky vyvoj prodejnich automatii, aby nedochazelo k zastaravani systému oproti

konkurenci.
Dostupnost k internetu

Dtlezitym faktorem je dostupnost i aktivita na internetu ¢i socidlnich sitich, jelikoz se
mobilni telefony staly nedilnou soucésti témét kazdého Cloveka, ¢asto umistovani reklam
probiha pravée touto formou. Néasledujici tabulka zobrazuje, Ze v roce 2020 mélo piistup
k internetu témét 90 % populace. Pro rok 2021 nebyli Gdaje zatim zvetejnény, statistiky

odhaduji, ze doslo k jejich nartstu. (The World Bank, 2022)

Tabulka ¢. 6: Pristup obyvatel Slovenské republiky k internetu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: The World Bank, 2022)

Rok 2017 2018 2019 2020

Pocet (%) 81,6 80,4 82,9 89,9
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Legislativni faktory

Kazda spolecnost, ktera chce plisobit na uzemi Slovenské republiky se musi fidit zdkony
dané zemé v oblasti obchodnich zdkonii, danovych zdkonl, obcanského zdkoniku ¢i
zakoniku prace. Legislativni faktory maji znacny vliv na kvalitu podnikatelského
prostiedi. Slovenskd republika nema zdkon upravujici franchising, ani zadné zvlastni
ustanoveni obchodniho ¢i obéanského zdkoniku, ktery by tento smluvni typ spoluprace
né¢jak zasadné ovliviioval. Franchisingové smlouvy jsou brany jako nepojmenované
smlouvy, pii¢emz plati shodné stanovené zasady jako na tizemi Ceské republiky.
Oficidlnim reprezentantem franchisingu na Slovensku je Slovenska franchisingova
asociace (SFA), kterd je soucasné partnerem narodnich franchisingovych sdruzeni po
celém svété. SFA garantuje dodrzovani evropské etiky podnikani v oblasti franchisingu
na Slovensku a soucasné jej vyzaduje iod svych Clenti. Diky tomu clenstvi v SFA
pfispiva k pozitivnimu vnimani v oblasti franchisingu. Pro obchodni partnery signalizuje
subjekt, ktery se zavazal k dodrzovani etickych pravidel evropského podnikéni a nabizi

otevieny franchisingovy koncept. (Slovenska Franchisingova Asociacia, 2022)

Pro spravu a provoz automatli spole¢nosti samotnou, se firma musi fidit zdkony dané

zem¢é v nésledujicich oblastech:

e 513/1991 Zb. — Obchodni zédkonik

e 455/1991 Zb. — Zivnostensky zakon

e 40/1964 Zb. — Obcansky zadkonik

o 222/2004 Z. z. — Zékon o dani z pfidané hodnoty

e 595/2003 Z. z. — Zékon o dani z pfijmu

e 147/2001 Z. z. — Zékon o reklamé

o 22/2004 Z. z. — Zakon o elektronickém obchodé

e 290/2016 Z. z. — Zékon o podpote malého a stfedniho podnikani

e 18/2018 Z. z. — Zakon o ochran¢ osobnich udajt

e 102/2014 Z. z. — Zékon o ochran¢ spotiebitele pii prodeji zbozi nebo poskytovani
sluzeb na zéklad¢ smlouvy uzaviené na dalku nebo smlouvy uzaviené mimo

provozovnu prodavajiciho a o zméné nékterych zdkont
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Ekologické faktory

Od 1.1.2022 bylo zavedeno na tzemi Slovenské republiky zalohovani na PET ldhve
a plechovky. Postupné se tak dostavaji do obéhu PET ldhve a plechovky s oznacenim Z,
které znaci zalohu 15 centli na kus. Tyto zalohy by tak mély pomoci k vys$§imu tiidéni
odpadu. Doprodej PET lahvi a plechovek bez oznaceni je povolen pouze do 1.¢ervence
roku 2022. Spolec¢nost tak nové bude muset na prodej napoji piidavat polepku

s ozna¢enim Z. (Ministerstvo Zivotného prostredia Slovenskej republiky, 2022)

Yewr

Zhodnoceni analyzy vnéjSiho prostredi

V této Casti dochazi ke shrnuti zavéri vychazejicich z jednotlivych faktori PESTLE
analyzy, které ndsledné¢ pomlzou pfi tvorbé analyzy SWOT.
Piilezitosti

e Rist HDP

e Snizujici se mira nezaméstnanosti

e Nizkd mira nezamé&stnanosti v oblasti a okoli mésta Bratislava

e ZvySovani primérné mésicni mzdy

e SniZeni sazeb dani

e V¢kové zastoupeni potenciondlnich zédkazniki pfedstavuje nadpolovicni vétSina

obyvatel Bratislavy
e Zvysujici se dostupnost obyvatel k internetu

e Zavedeni povinné zalohy na plasty a plechovky

Hrozby

e Riist inflace

e Ménovy kurz (Ceska republika neni &lenem eurozony)

e Nejistota vyvoje zapfi¢inéna pandemii Covid-19

e Zavedeni EET

e Vyvoj technologii prodejnich automat

e Dodrzeni veskerych zakonti, za ptipadné nedodrzeni hrozi vysoké sankce.

e Zavedeni povinné zalohy na plasty a plechovky
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3.4 Analyza odvétvi

V této casti bude vyuzita analyza trhu, kterd poskytne informace o trhu ¢i dalSich
subjektech na ném piisobicich. Dale bude provedena analyza pomoci Porterova modelu
péti konkurencnich sil, diky které zjistime pozici spolecnosti na slovenském trhli

vzhledem ke konkurenci.
3.4.1 Analyza trhu

Analyza trhu je dulezitou soucasti pii zjiSténi aktualni situace na daném trhu. Je dilezité
védét, kdo predstavuje potenciondlni zdkazniky a jaké potieby ¢i o¢ekavani maji od
spolecnosti. Soucasné je nutné védet jaké nové trendy by zakazniky mohli vést ke zméné
jejich pozadavkii.

Pii analyze trhu bude vyuzita metoda segmentace trhu, ktera identifikuje zakazniky
pomoci fady kritérii a pomuze tak odhalit cilovou skupinu potenciondlnich zdkaznikli. Na
zaklad¢ geografického kritéria je vymezena oblast mésta Bratislava, kde bude automat
u nakupniho centra Eurovea umistén. Tato lokace byla zvolena na zaklad¢ dostupnosti
z Brna (pro pifipadné zasobovani) ataké na zaklad¢ vysoké denni navstévnosti lidi.
Z hlediska demografického se zaméiime na nékolik kritérii. Sortiment spolecnosti
AmericanDrinks si v automatech na domacim trhu nejcastéji kupuji osoby ve véku od 12-
50 let. Do této veékové kategorie spadd 52 % (227 145) obyvatel mésta Bratislava.
Druhym kritériem je pohlavi, které neni nutné brat v ivahu, jelikoz potenciondlni
zadkazniky pfedstavuji jak muzi, tak i Zeny. DalSim dalezitym kritériem je piijem, jelikoz
ne kazdy je ochoten utratit penize za dany sortiment. Z tohoto diivodu bude déle v praci
zkoumana maximalni ¢éastka, kterou jsou potenciondlni zdkaznici ochotni za dany
sortiment utratit. Podle psychografickych faktori je nutné se zaméfit na Zivotni styl
zakaznikd, cilovou skupinu pfedstavuji spiSe zakéznici bez vysokého zdjmu o zdravy

zivotni styl, jelikoz se jedna o sladké népoje ¢i pochutiny.
Charakteristika trhu

Prodej zbozi formou prodejnich automatt se v dneSni dobé stava stale rozvijejicim se
trendem, z hlediska Upor nagjmu a zaméstnancti. Malé prodejny ¢i stanky jsou tak casto

nahrazovany prodejnimi automaty. S tim vSak Gzce souvisi i rozvijejici se technologie

59



v této oblasti. Je nutné drzet krok s dobou a inovovat stroje za novéjsi, vykonnéjsi a méné
poruchové. DalSim dulezitym faktorem je sezonnost tohoto zbozi. Vychlazené americké
napoje si zakaznici koupi pfevazné v letnich mésicich, je proto nutné zamyslet se nad tim,

ze by v zimnich mésicich dochazelo k obméné nabizeného sortimentu.

3.4.1.1 Prizkum preferenci slovenskych zakazniku
Zakladnim faktorem uspéchu pii expanzi na zahrani¢ni trh je prizkum a znalost trhu,
zakaznikd, konkurence, ale i substitucnich vyrobkid. Pozadavky potencionalnich
zakazniki se mohou na kazdém trhu patficné liSit a nerespektovani téchto odlisnych
pozadavkul tak byvé castou pri¢inou neuspéchu. Tento prizkum se zabyva zjisténim
preferenci slovenskych zdkaznikli na B2C trhu v oblasti nabidky sortimentu, ceny

a velikosti baleni, které nabizi spole¢nost AmericanDrinks.

Metodologie pruzkumu

Cil prizkumu predstavuje identifikace preferenci zvoleného cilového segmentu na B2C
trhu v oblasti nabidky sortimentu spole¢nosti AmericanDrinks. Spole¢nost nabizi témét
700 raznych druhli produktti (napojii ¢i pochutin) dovézenych ze Spojenych stati
americkych. Je nutné tyto produkty zuzit vramci preferenci zvoleného cilového

segmentu, jelikoZ prodejni automaty nabizi pouze 100 prodejnich mist.

DalS8im dil¢im cilem je ovéteni, zda jsou preference zakazniki na slovenském trhu stejné
jako na trhu tuzemském. JelikoZ se jedna o trh, ktery je tuzemskému trhu velice blizky,
predpoklada spolecnost, Ze preference budou velice podobné jako na trhu eském. Avsak
tuto skutecnost je nutné ovefit, jelikoz je mozné, Ze se dané preference obou trhi budou
lisit. Po zjisténi potfebnych informaci bude navrzena uprava sortimentu, ktery bude

spole¢nost v prodejnich automatech nabizet na cilovém trhu.

S ohledem na danou problematiku byla centralni vyzkumnd otdzka stanovena
nasledovné: ,,Jaké jsou preference zékaznikii na slovenském trhu (B2C) v oblasti nabidky
sortimentu spolecnosti AmericanDrinks?* Nasledujici tabulka pfedstavuje zdroje

a zpusob zjiStovani dat.
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Tabulka ¢. 7: Zdroje a zptisob zjist'ovani dat
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Volba vyzkumného pristupu Kvantitativni
Vybrana vyzkumna metoda Standardizovany dotaznik
Technika sbéru dat Strukturovany dotaznik

Casovy priibéh realizace vyzkumu | Rijen—Prosinec 2021

Online distribuce dotazniku na facebookovych

Zdroje dat )
strankach méstskych ¢asti Bratislavy

Hladina pravdépodobnosti 95 % (5 % chybovost)

Navratnost 1,53 %

Zakladni soubor

Jelikoz cilem spoleCnosti je prvni automat na Slovensku umistit v Bratislavé
u obchodniho centra Eurovea ptedstavuji zakladni soubor zakaznici Zijici v Bratislave.
Dle populacnich statistik Zije v Bratislavé zhruba 430 tisic obyvatel. Podle pfedem
stanovenych tabulek velikosti vybérového vzorku pro populaci a trovné spolehlivosti je
ziejmé, ze pokud budeme pozadovat 95 % miru spolehlivosti, tak pro populaci 100 000

— 1000 000 je stejné mnozstvi vybérového vzorku, a to minimaln¢ 384 respondenti.
StéZejni data

Stézejni data byla ziskana z prizkumu zékaznikti zvoleného cilového segmentu. Jedna se
o pruzkum, ktery pfedstavuje nizsi formu vyzkumu a je ddn zadavatelem. Tento prizkum

slouzi ke zjisténi preferenci zvolené¢ho cilového segmentu na B2C trhu v oblasti

sortimentu spole¢nosti AmericanDrinks a je zaloZen na analyze primarnich dat.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 15.12.- 28.12. a vyplnilo ho celkem 463 respondentt.
Struktura dotazniku je umisténa v pfiloze €islo 5. Prvni filtrani otdzka zajistila, aby
dotaznik vypliovaly pouze osoby Zijici v Bratislavé, pokud nebyla splnéna tato podminka
dotaznik byl automaticky ukoncen. Bratislavu tvofi celkem 17 méstskych ¢asti a dotaznik
se podafilo umistit do deviti znich (Cunovo, Jarovce, Nové mesto, Vrakuiia, Raca,

Dubravka, Devinksa Nova Ves, Zahorské Bystrica a Staré mésto Bratislava). Bohuzel na

zbylych strankach méstskych ¢asti nebylo umoznéno dotaznik zvetejnit. Celkové bylo ve
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vSech skupinach, kde byl dotaznik umistén 30 134 ¢lent, procentudlni navratnost byla

pouze 1,53 %.

Dle zvolené centralni vyzkumné otdzky byly stanoveny nasledujici pfedpoklady, které na
zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni a analyzy na konci vyzkumu bud’ pfijmeme nebo

zamitneme:

e Predpoklad 1: Alesponi 15 % oslovenych respondentti bude znat produkty
spole¢nosti AmericanDrinks.

e Predpoklad 2: Vice nez 50 % respondentl bude mit nejradé€ji cokoladové
produkty.

e Predpoklad 3: Vice nez 50 % respondentll bude mit nejradé€ji ledové ¢aje ¢i
neperlivé ovocné napoje.

e Predpoklad 4: Vice nez 50 % respondentt bude ochotna utratit za produkty vice

nez 1,5 eura.

Vysledky vvzKumu

Cilovy segment

Ze 463 respondentli odpovédélo celkem 72 respondentti (16 %), ze znaji produkty
spolecnosti AmericanDrinks. Nésledujici tabulka pfedstavuje vyhodnoceni cetnosti

vékového zastoupeni.

Tabulka ¢. 8: Vyhodnoceni ¢etnosti vékového zastoupeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

-, o Cetnost Kumulativni ¢etnost
Vék zakazniku . . , N
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Do 18 roku 55 11,90 % 55 11,90 %
18-25 roku 139 30 % 194 41,90 %
26-35 roku 96 20,70 % 290 62,63 %
35 roku a vice 173 37,40 % 463 100 %

Preference cilovych zakaznikii — Sortiment

Tato cast se vénuje preferencim cilovych zékaznikli v oblasti nabidky sortimentu
spolecnosti AmericanDrinks. Prvni otdazka tykajici se preferenci byla zndzornit, jaké
napoje maji respondenti nejradé€ji na Skale 1-5, pficemz 1 = nejméné radd a 5 = nejvice

rad. Vysledky otazky jsou znazornény v grafu Cislo 5. Z grafu je ziejmé, Ze nejvice
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oblibené napoje jsou ledové Caje, neperlivé ovocné népoje, dzusy, perlivé ovocné napoje
a kolové népoje. Naopak nejméné oblibené jsou vanilkové napoje, kokosové napoje,

napoje s bazalkovymi seminky, energetické napoje ¢i kavové napoje.

Preference napoju potencionalnich zakazniki

(%)
druhy népoji
KOKOSOVE NAPOJE 66 [1a T10 64l
VANILKOVE NAPOJE 70 [[13 T10 (50|
KAVOVE NAPOJE 39 [ 17 [ 18 [ 14 [ 12 |
NAPOJE S BAZALKOVYMI SEMINKAMI 57 [15 15 [7[e]
ENERGETICKE NAPOJE 48 | | 19| [ 20 7[5
LEDOVE CAJE 20 11 [ 14 T 13 || 41
KOLOVE NAPOJE 17 [ 13 [ 20 | |29 || 21
NEPRELIVE OVOCNE NAPOJE (111 [15] 33 | | I31
PERLIVE NAPOJE 27 | [9 1 14 ] |26 [ | 24

skala
ml o2 m3 o4 os

Graf ¢. 5: Preference napoji zvoleného cilového segmentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dale bylo zjistovano, které pochutiny maji respondenti nejradeji, opét na totozné Skale.
Jak 1ze vidét na grafu ¢islo 6 mezi nejvice oblibené pochutiny patii cokoladové pochutiny,
slané pochutiny a produkty s araSidovym maslem. Ovocné bonbony jsou poté zhruba na

pomezi a mezi nejméné oblibené pochutiny patii ovocné susenky a palivé produkty.
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Preference pochutin potencionalnich zakazniku

(%)
pochutiny
PALIVE PRODUKTY 43 | 22 [ 15 [ 9] 11|
SLANE POCHUTINY [5][7] 12 [ 22 | 54 |
OVOCNE BONBONY 23 | 13 22 | 23 [ 19
OVOCNE SUSENKY 27 ‘ | 2‘7 | ‘ 31 ‘ | 9 ]6
PRODUKTY S ARASIDOVYM MASLEM 27 ‘ | 13 [10] 12 ‘I 38
COKOLADOVE POCHUTINY |6 [5] 14 | 20| | ! 54 |
Skala

ml @2 @3 @4 o5

Graf ¢. 6: Preference pochutin zvoleného cilového segmentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsim dulezitym bodem bylo zjistit, které faktory u cilového segmentu ovliviiuji ndkup
napoji ¢i pochutin. Opét na Skéale 1-5. Z grafu ¢islo 7 je ziejmé, Ze nejvice dilezité
faktory pii ndkupu téchto produkti predstavuji ptichut, cena, slozeni a znacka. Méné

dilezité faktory pak predstavuji vzhled obalu, kladna recenze a krajina ptivodu.

Faktory ovliviiujici nakup produkti (%)

faktory
KRAJINA PUVODU 36 [ 19 [ 17 | 14 | 14 |
KLADNA RECENZE 15 ] 27 | 32 [ 17 [ 10 |
VZHLED OBALU 16 | 21 [ 40 [ 19 [3]
pRICHUT BRI 17 [ 69 |
SLOZENI [5] 23‘ | ‘31 |‘ 13 ] ‘ 28
ZNACKA |12 ] 11‘ | 27‘ | ‘ 42 ‘ | 8
CENA |81 9 ] 22 |I 24 ! | !37
Skala El1 2 =3 04 05

Graf ¢. 7: Faktory a jejich duleZitost p¥i nakupu produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

64



Preference cilovych zakaznikii na ziakladé€ vizualni stranky produkti

Soucasti dotazniku bylo zjisténi, které¢ produkty by cilovy segment nejradéji vyzkousel
na zaklad¢ jeho vizuélni stranky. Na zaklad¢ odpovédi bylo zjisténo, Zze mezi napoje,
které by chtél cilovy segment nejvice vyzkouset spadaji fialové, modfe, zluté a rizove
oznacené produkty a mezi pochutiny, které by chtél cilovy segment nejvice vyzkouset
spadaji fialové, zluté¢ a Cervené oznacené produkty. Grafy Cetnosti zastoupeni jsou

uvedeny v priloze Cislo 1.

Obrazek ¢. 9: Kategorie napoji a pochutin nabizejici spole¢nosti AmericanDrinks
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Preference tykajici se ceny a baleni produktii

Posledni ¢ast dotazniku obsahovala otazky tykajici se preferenci v oblasti baleni produktti
ajejich ceny. Graf Cislo 8 zobrazuje piehled cen, které jsou potencionalni zdkaznici

ochotni utratit za dan¢ produkty.

Preference tykajici se ceny

7% | 13%
> |

17% 42%

OoDo 1,5€

OoDo2,5€

OoDo3,5€

OCenu nefesim
ONekupuji tyto produkty

Graf ¢. 8: MnoZstvi penéz, které jsou potencionalni zikaznici ochotni utratit za dané produkty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni otdzka se tykala velikosti baleni. Spolecnost chtéla zjistit, zda zdkaznici preferuji
vétsi baleni za celkoveé vyhodnéjsi cenu ¢i mensi baleni za cenu celkové drazsi, ptipadné
zda neftesi velikost baleni. Celkem 46 % respondentii preferuje vétsi baleni za celkoveé
nizsi cenu, 9 % mensi baleni za celkové drazsi cenu a 45 % respondentt netesi velikost

kupovaného produktu.

Shrnuti vvsledku vvzkumu

Nasledujici tabulka ptedstavuje piehled preferenci cilovych zakaznikGi na zékladé

vysledkl zjisténych dotaznikovym Setfenim s relativni ¢etnosti 20 % a vice.

Tabulka ¢. 9: Shrnuti preferenci cilového segmentu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkoumana oblast Preference potencionalnich zakazniki R.Cetnost
Ledové caje 41 %
Neperlivé ovocné napoje / Dzusy 31 %
Preference napoju
Perlivé ovocné napoje 24 %
Kolové napoje 21 %
Cokoladové pochutiny 54 %
Preference pochutin Slané pochutiny 54 %
Produkty s aras§idovym maslem 38 %
Pfichut’ 69 %
Faktory ovliviiujici nakup |Cena 37 %
Slozeni 28 %
Fialové produkty (ledové Caje/neperlivé ovocné 43 9,
Preference napojii na napoje) ?
zakladé vizualni stranky Zluté produkty (perlivé ovocné, kolové, vanilkové 20 %
napoje) °
Fialové produkty (¢okoladové produkty) 51 %
Preference pochutin na Zluté produkty (Eokoladové produkty o
. A R . 42 %
zakladé vizualni stranky s burakovym maslem)
Cervené produkty (Slané pochutiny) 31 %
Do 2,5 eura 42 %
Cena produktia
Nad 2,5 eura 37,50 %
Vétsi baleni za celkove nizsi cenu 46 %
Velikost Baleni -
Nezalezi na velikosti baleni 45 %
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Na zacatku vyzkumného projektu byly stanoveny 4 ptedpoklady. Tyto pfedpoklady byly
konzultovany s majitelem spolecnosti. Pfedpoklady se tykaji preferenci potencionalnich
slovenskych zakaznikii, pouze u prvniho piedpokladu spole¢nost zajimalo, zda alespoil

15 % oslovenych respondentli zna produkty spolecnosti AmericanDrinks.

Predpoklad 1 - Predpoklad 1 znél: ,,Alespon 15 % oslovenych respondentii bude znat
produkty spolecnosti AmericanDrinks*. Tento pfedpoklad byl stanoven hlavné z toho
diivodu, ze majitel spolecnosti chtél zjistit, zda cilovy segment znd produkty spolecnosti
AmericanDrinks. Ze 463 oslovenych respondentl znd 72 respondenti produkty, které
nabizi spolecnost AmericanDrinks. To je 16 %. Prvni pfedpoklad je tedy potvrzen, ze

produkty dané spolec¢nosti zna alespoil 15 % osloveného cilového segmentu.

Piedpoklad 2 — Druhy pfedpoklad znél nésledovné: ,,Vice nez 50 % respondentti bude
mit nejradéji Cokoladové produkty.© Tento pfedpoklad byl stanoven na zékladé ovéteni,
zda ina slovenském trhu cilovy segment preferuje nejvice cokolddové produkty.
Z celkového poctu 463 respondentli dalo na Skéale 1-5 (pficemZ 1= nejméné rad a 5=
nejvice rad) 251 respondentt (52 %) €islo 5 a 94 respondentil ¢islo 4. Je tedy potvrzen
predpoklad, ze vice nez 50 % respondentti bude preferovat cokoladové produkty. Stejné
je tomu ina tuzemském trhu, kde se ¢okoladové produkty fadi mezi nejprodavanéjsi

pochutiny ze sortimentu spolec¢nosti AmericanDrinks.

Piedpoklad 3 - Tieti pfedpoklad znél:* Vice nez 50 % respondentil bude mit nejradéji
ledové Caje Ci neperlivé ovocné napoje.“ Tento predpoklad byl opét stanoven na zakladé
ovefeni, zda ina slovenském trhu cilovy segment preferuje nejvice ledové caje ¢i
neperlivé ovocné napoje. Z celkového poctu 463 respondentt dalo 41 % respondentd, Ze
ma nejradé¢ji ledové Caje a 31 % respondentll, ze mé nejradéji neperlivé ovocné napoje.
Celkove se tak tedy jednd o 72 % respondentd ktefi preferuji ledové Caje ¢i neperlivé

ovocné napoje.

Piedpoklad 4 - Ctvrty predpoklad zné&l nasledovné: ,,Vice nez 50 % respondentii bude
ochotna utratit za produkty vice nez 1,5 eura.” Tento pfedpoklad byl stanoven na zdkladé
ovéteni, zda jsou 1 potenciondlni zadkaznici na slovenském trhu ochotni utratit stejné jako
na trhu tuzemském vice nez 38 K¢ (1,5 eura) za napoje a pochutiny nabizejici spolecnosti
AmericanDrinks. Z celkového poctu 463 respondent dalo 195 respondenti (42,1 %)

moznost Utraty do 2,5 eura za produkty, 78 respondentti (16,8 %) moZznost utraty do

67



3,5 eura a 96 respondentii (20,7 %) dalo moznost, ze cenu nefesi. Celkem tedy 369
respondentt (79,6 %) je ochotno utratit vice nez 1,5 eura za napoje a pochutiny nabizejici

spole¢nosti AmericanDrinks.

Zavér a limity vvzkumu

V ramci vyzkumu byly zkoumény preference potencionélnich slovenskych zdkaznikti na
B2C trhu v oblasti sortimentu nabizejici spole¢nosti AmericanDrinks. Limitem tohoto
vyzkumu je podstatné mensi pocet respondentll, jejichz odpovédi byly aplikovany na
velky pocet populace. Avsak vétSina odpoveédi respondentl se shodovala, proto vysledky
budou pouzity k vybéru sortimentu, ktery bude nabizen v prodejnim automatu
u nakupniho centra Eurovea v Bratislavé. Dal§imi limity vyzkumu je jeho provedeni na

hlading spolehlivosti 95 %, hrozi tedy 5 % mira chybovosti a nemoznost $ir§iho vyuziti.

Na zaklad¢ vysledkl byly také zjistény preference tykajici se ceny téchto produktd,
vizualni stranky produktl a velikosti baleni. Preference a pozadavky potencionéalnich
zakaznikl na slovenském trhu se ve vétsin¢ shoduji s preferencemi zakaznikli na trhu
tuzemském. Lze tak pouzit t¢éméf totozné sestaveni produktl v prodejnich automatech,
pouze bude omezen ¢i uplné vyfazen prodej produktl, které¢ potenciondlni zakaznici na
slovenském trhu preferuji nejméné. Je mozné, Ze preference se témét shoduji, jelikoz se
jedna o trh blizky, avSak nelze to tvrdit. Diky témto informacim bude spolec¢nost moci
vymezit produkty na ty, které potencionalni slovens$ti zdkaznici nejvice preferuji,

a naopak vyftadit z nabidky ty, které preferuji nejméné.
3.4.2 Porterova analyza konkuren¢nich sil

Pomoci Porterova modelu péti konkuren¢nich sil zkoumame konkurenéni prostiedi,
jelikoz konkurenéni sily maji pfimy vliv na GspéSnost podniku a jeho konkurenéni pozici.
Hlavnim cilem je tedy identifikovat a pochopit sily, které maji z hlediska budouciho

vyvoje na spolecnost nejveétsi vliv.
Rivalita mezi konkurenty v odvétvi

Trh je nutné vymezit pouze na podniky ¢i spolecnosti nabizejici stejny sortiment. V tomto
pfipadé se v Bratislavé nachazi pouze jedna kamenna prodejna s ndzvem Candy Store.

Jedna se o podnik, ktery taktéz prodava americké pochutiny a v mensi mife i americké
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napoje. Dale se v mésté Bratislava nachazeji pouze prodejny s cukrovinkami Pedro a Bon
Manufaktur, které nabizeji odliSny sortiment, ale také se jednd o cukrovinky. Ziidka
muizeme drinky najit i v restauracich naptiklad s americkou tématikou, tyto restaurace ale
nemusime povazovat za pfim¢ konkurenty. Mezi dal$i konkurenty je nutné zatadit i e-
shopy, které nabizeji stejny sortiment. Mezi tyto e-shopy patii taktéZ kamenna prodejna
Candy Store a e-shop nabizejici americky sortiment Candymania. Nevyhodou téchto e-

shopi je vSak doba doruceni 2-3 dny.

Mezi vyhody prodejniho automatu spada prevazn€ moznost 24hodinové oteviraci doby
oproti podniku Candy Store, ktery ma otevieno pouze od pondéli do soboty (v sobotu
navic ve zkracené oteviraci dob¢). Dalsi piilezitost predstavuji vyssi ceny pochutin, které
nabizi podnik Candy Store. Spole¢nost tak bude nabizet stejn¢ kvalitni zbozi, avSak za
niz§i cenu. Srovnani cen bude podrobnéji popsédno v podkapitole 4.2.2. Rivalita mezi
konkurenty v odvétvi je tak nizkd zdivodu malého poctu konkurenti ve mésté
Bratislava. Dominujicim konkurentem pro spolecnost AD Vending, s.r.o. je tedy

kamenna prodejna Candy Store.
Hrozba vstupu potencionalnich konkurenti

Jelikoz spolecnost BORRO CZECH, spol. sr.o. piedstavuje jednoho znejvétSich
dovozcli americkych drinki anépoji v Evropé a dodava témét do vSech téchto
maloobchodnich prodejen, hrozba potencionalni konkurence nepfedstavuje vysoké
riziko. Podnik, ktery by chtél tento sortiment nabizet ve svych prodejnidch by musel
dovézet zbozi na vlastni naklady ze Spojenych stati americkych. Pokud by méla
vzniknout nova spolecnost ¢i podnik na Uzemi Slovenské republiky, bude
nejpravdépodobnéji muset odebirat zbozi pravé od spole¢nosti BORRO CZECH, spol.
s 1.0., jelikoz bude vazana na jeji distribuéni sité. Tento fakt pfedstavuje pro spolecnost
AD Vending, s.r.o., jakozto dcefinou spole¢nost nizkou hrozbu vstupu potenciondlni

konkurence, avsak nelze ji vyloucit.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Kazdy vyrobek ma sviij substitut. Mezi substituty americkych drinkti a pochutin, které
ptfedstavuji hrozbu pro spole¢nost patii pochutiny a sladké napoje s nizkym nebo zadnym
obsahem cukru, které jsou dostupné i v supermarketech ¢i hypermarketech. Jelikoz ¢im

dal vétsi mnozstvi zdkaznikli ma zajem o zdravy zivotni styl, toto riziko by mohlo snizit
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prodej dané¢ho zbozi. Hrozba substitu¢nich vyrobki z hlediska zdravého Zivotniho stylu
zakaznikl je pomérné vysoka. Je proto nutné do sortimentu zafadit i zboZi s nizkym nebo

zadnym obsahem cukru pro tuto vybranou skupinu zédkazniki.
Vyjednavaci sila odbérateli

Odberatel je klicovym faktorem tuspéchu spolecnosti, jelikoz predstavuje koncového
zakaznika. Bez odbératel by spolecnost nedosahovala zadnych ziski, vyjednavaci sila
odbératell je tedy dilezitou soucasti chodu spolecnosti. Z tohoto diivodu byl proveden
vyzkum preferenci slovenskych zékaznikli v oblasti sortimentu spolecnosti, kde byly
zjiStovany pozadavky na sortiment, cenu i velikosti baleni produktl. Zakaznici jsou
citlivi na cenu, slozeni zbozi a v pfipad€ jejich zdrazeni, by mohl hrozit pfechod ke

konkurenci. Lze tedy vyjednavaci silu odbératelti povazovat za velmi vysokou.
Vyjednavaci sila dodavatela

Spolecnost AD Vending, s.r.o. spolupracuje s vétsSim poctem dodavateld, pticemz kazdy
znich disponuje odliSnou vyjednéavaci silou. Vysokou vyjednavajici silu predstavuji
spole¢nosti FOODEX s.r.0., dodavajici prodejni automaty a spole¢nost BORRO CZECH,
spol. s r.0., od které spolecnost odebira zbozi. Zména cenové strategie téchto hlavnich
dvou dodavatelti by mohla mit velky vliv na chod spole¢nosti AD Vending, s.r.o. Nizsi
vyjednéavaci silou poté disponuje spolecnost dodavajici kovové konstrukce ¢i firma
zajisStujici reklamni polepy automati, jelikoz téchto dodavateld je na trhu znacné

mnozstvi.

Zhodnoceni analvzy oborového prostredi

Piilezitosti
e Nizky pocet konkurentli ve mésté Bratislava
e Hlavnim dodavatelem zbozi pro Evropu je matetska spolecnost
e Piilezitost expanze na slovensky trh
e Preference potencionalnich zdkaznikl se téméf shoduji s preferencemi na trhu
tuzemském

e Celkem 79,6 % respondenti je ochotno utratit vice nez 1,5 eura za napoje

a pochutiny nabizejici spole¢nosti AmericanDrinks
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Hrozby

e Rostouci z4jem o zdravy Zivotni styl

e Zména cenové strategie hlavnich dodavatelt

e Hrozba substitu¢nich vyrobku s nizkym obsahem cukru

e Sezbénnost. (v letnich mésicich mnohonasobné vyssi odbér)

e Zavislost na piijmu obyvatel
3.5 Analyza vnitiniho prostiedi

V ramci analyzy vnitiniho prostedi bude pouzit McKinseyho model 7S, pomoci kterého
dojde ke zhodnoceni kritickych faktord, které by mohly vykonnost spole¢nosti ohrozit.
Kromé McKinseyho modelu 7S bude provedena analyza zdroji, ktera poméha k urcent

zdrojové zakladny.
3.5.1 Model 7S

Pomoci modelu 7S bude analyzovano 7 jednotlivych faktorti, které souvisi s chodem

spolecnosti. Zavéry analyzy budou vyuzity pfi sestaveni SWOT analyzy.
Struktura

Spole¢nost AD Vending, s.r.0. je tvofena dvéma jednateli s rovnym obchodnim podilem
ve vysi 50 %. Zptsob jednani kazdého jednatele samostatné je umoznén v piipadech, kdy
pravni hodnota jednéni neptevysuje ¢astku 500 000 K¢, pokud ano, jsou jednatelé povinni
zastupovat spolecnost spolecné. Jednatelé predstavuji vedeni spolecnosti, pod kterym se
nachdzi pouze 3 zaméstnanci na hlavni pracovni pomér, ktefi doplituji a spravuji chod
prodejnich automatti. Prvni pracovnik ma na starost ptipravu zbozi, které se odkupuje od
matetské spolecnosti. Zbozi musi nasledné polepit ceskym piekladem a podle systému
nachystat do specialnich ptepravek dle umisténi automatu, ktery bude danym chyb¢jicim
zbozim doplnén. Druhy zaméstnanec mé na starosti dopliiovani automati po Brné
a blizkém okoli. Aktudln€ obstarava 14 automatli umisténych po Brné a blizkém okoli.
Treti zaméstnanec spravuje provoz prodejnich automatii a napomahd pii piipadné
instalaci. Provoz socidlnich siti a komunikaci se zdkazniky zajistuje jeden z jednatelti.

V budoucnu, po umisténi vétsiho poctu prodejnich automatt bude na tuto pozici piijat
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novy zameéstnanec. Oba jednatelé maji na starost pldnovani strategii pro umisténi novych

automatll a zabyvaji se personalnimi zalezitostmi.

Jednatel 1 Jednatel 2

l l |

Zaméstnanec 1 Zam¢éstnanec 2 Zam¢éstnanec 3

Obrazek €. 10: Organizaéni struktura spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju spolecnosti AD Vending s.r.0.)

Strategie

Strategii spolenosti je rozsifit prodejni automaty po celé Ceské i Slovenské republice.
Za 3 roky svého piisobeni si na izemi Ceské republiky (pfevazné Brna) vybudovala silné
jméno. Jejim cilem je vsak rozsifit toto povédomi i do dalsich &asti Ceské i Slovenské
republiky. Soucasné se spolec¢nost snazi nabidnout svym koncovym zékazniklim zbozi,
které si dany trh nejvice zada, a proto pravidelné obméfuje sortiment a podle poctu
prodanych kust si poté nechavéa v prodejnich automatech ten, ktery se v dané lokalité
nejvice prodava. Dale do strategie spolecnosti patii i neustalé sledovani novych inovaci

a technologii v oblasti prodejnich automata.
Systémy

Hlavni systém, ktery je vyuZzivan pro spravu a dopliiovani zbozi je systém Nayax, ktery
umoziuje neustdlou kontrolu nad prodanym zbozim. Tento systém slouzi mimo
zasobovani prodejnich automatl, také k pravidelné kontrole poctu prodanych kust
daného sortimentu. Spolecnost tak sleduje, které zbozi si dany trh nejvice zada a které by
mohla zkusit obmeénit za jiny produkt. Déle spolecnost vyuziva systémy, které jsou dnes
nezbytnou soucasti prodejnich automatti, jako napftiklad platebni brdnu pro moznost
platby kartou ¢i moZznost vyuziti platby darkovou poukézkou. Dale kazdy ze zaméstnancti
ma k dispozici vlastni firemni telefon, na ktery v pfipadé nevydaného produktu ¢i

nefunkénosti automatu mohou zakaznici volat 24 hodin denné.
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Spolupracovnici

Spolecnost disponuje pouze malym poctem pracovnikil, avSak jednatelé spolecnosti se na
né¢ mohou v plné mife spolehnout. Aktudlné se jednad o 3 zaméstnance, ktefi maji na
starosti dopliiovani zbozi spolu se spravou prodejnich automatt. Tento provozni usek je
zcela sjednoceny a dokaze spolu spolupracovat. S dodavateli FOODEX s.r.o. i s firmou

zajiStujici polep automatii ma spole¢nost dobré vztahy z divodu dlouhodob¢ spoluprace.
Schopnosti

Vzdy po proskoleni persondlu jsou schopnosti pracovniki v oblasti chodu a fizeni
prodejnich automatii na vysoké urovni a je na né€ spolehnuti. Jednatelé¢ tak mohou nechat
veskerou praci pouze na nich. Slabou stranku ptedstavuji technické schopnosti v oblasti
nové vyvijejicich se trendii. Persondl nemd casto snahu sledovat a ucit se novym
technologiim a v pfipadé zavedeni novych technologii musi vzdy dojit k jejich
pteskoleni. Dalsi slabou stranku pfedstavuje jazykova vybavenost zaméstnancl, nové
technologie v oblasti prodejnich automatli jsou casto instalovany pouze v anglickém
jazyce, je proto nutné, aby se zaméstnanci dorozuméli alesponi v této oblasti.
Marketingové schopnosti spolecnosti také neptedstavuji silnou stranku, jelikoz veskeré
socialni sité¢ obstardva jeden z jednateld spolecnosti sam, bez zaskoleni. Do budoucna

chce vSak najmout §koleného pracovnika s patficnymi marketingovymi schopnosti.
Styl

Styl fizeni ve spolecnosti je demokraticky. Vedeni spolec¢nosti mé stale odpoveédnost za
vysledky, avSak dovoluje svym zaméstnancim zaclenit se do rozhodovaciho procesu.
Doporucovala bych vSak zavedeni pravidelnych porad, kde by dochazelo k vyjasnéni
veskerych probléml a nedostatkii spolu s navrhy na vylepSeni. Vedeni spole¢nosti
poskytuje svym zaméstnancim benefit v podobé Multisport karty a veskeré produkty

mohou zaméstnanci kupovat za ndkupni ceny.
Sdilené hodnoty

Po konzultaci s vedenim spolecnosti Ize fict, ze vizi spole€nosti je rozsifeni prodejnich
automati po celé Ceské a Slovenské republice a sou¢asné zajistit jejich plynuly chod, a to

pomoci svych zaméstnancii nebo formou franSizy. Dale chce neustale zlepSovat
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technologie v oblasti prodejnich automat a pravidelné zjiStovat potieby a prani

zakazniki, aby dochazelo k naplnéni jejich uspokojeni.

3.5.2 Analyza zdroji

Hmotné zdroje

Fyzické zdroje — Mezi fyzické zdroje nepochybné patii kancelaiské prostory, kde
sidli vedeni spolecnosti spolu se skladovymi prostory, kde zaméstnanci chystaji
dané zbozi. Déle zde mlzeme zatadit veskeré IT vybaveni pro zaméstnance,
kterymi jsou mobilni telefony, pocitace a automobil potifebny pro dopliiovani
a spravu prodejnich automatti. V neposledni fad¢ i informacni systém Nayax pro
vedeni mési¢nich prodeji a chystdni zboZzi. Spolecnost také disponuje tfemi
nevyuzitymi prodejnimi automaty, které je mozno vyuzit pii expanzi spole¢nosti
na zahrani¢ni trh.

Lidské zdroje — Lidské zdroje predstavuji tii zaméstnanci spolecnosti, ktefi jak jiz
bylo zminéno zajistuji spravny chod a Gdrzbu prodejnich automati.

Finan¢ni zdroje — Vedeni spole€nosti si nepialo zvefejnit mnozstvi financnich

zdroji, kterymi disponuje.

Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje patii image spolecnosti. Diky diivéjsi i€asti na prodejnich
festivalech (tzv. Burger festivaly) je nyni na tizemi Ceské i Slovenské republiky
spolecnost AmericanDrinks 1 jejimi produkty vice znama. Tyto festivaly
probihaly v nejvétsich méstech Ceské republiky, na tizemi Slovenské republiky

pouze ve méste Bratislava.

Zhodnoceni analyzy vnitiniho prostiedi

Silné stranky

Propracované informacni systémy

Spolehlivy zaméstnanci

Dobra komunikace a spoluprace celé spolecnosti
Dobr¢ vztahy s dodavateli

Moznost komunikace se zdkazniky 24 hodin denné
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Slabé¢ stranky

e Sledovani vyvoje novych technologii
o Spatna jazykova vybavenost zaméstnancti

e Marketingové schopnosti na nizké Grovni
3.5.3 Marketingovy mix

Pomoci marketingového mixu budou ziskany informace tykajici se produktu, cenové
politiky, distribu¢ni politiky a komunikacni politiky na tuzemském trhu. Tyto ziskané

informace budou tvofit podklad pfi sestaveni marketingového mixu pro trh slovensky.
Produkt

AD Vending, s.r.o. je spole¢nost provozujici prodejni automaty po Ceské republice, ve
kterych nabizi sortiment své matefské spolecnosti. Jednd se o néapoje a pochutiny
nejzndméjsich svétovych znacek dovazenych ze Spojenych stati americkych. Obecné je
znamé, zZe receptura svétovych znacek jako napiiklad Coca Cola ¢i Fanta ma jiné sloZeni
v Ceské republice nez na trhu domacim. Spole&nost tak nabizi zakaznikiim tu spravnou
kvalitu produktt vybranych znacek. Soucasné se snazi do prodejnich automatii umist'ovat
1 limitované edice téchto produktd, jelikoz je stale vétsi poptavka od sbératelt plechovek.
V prodejnich automatech nabizi také darkové karty, které plati ve vSech prodejnich

automatech po celé Ceské republice.

Jak jiz bylo zminéno mezi produkty, které spolenost nabizi v prodejnich automatech
patii pfevazné napoje svétove znamych znacek — Arizona, Coca Cola, Dr. Pepper, Fanta,
Mountain Dew, Peace Tea, Monster Energy a Pepsi. A pochutiny zna¢ek — Reese’s,
Hershey’s, Flipz, Takis, Cheetos a Nerds. Ptehled umisténi prodejnich automatii po

Ceské republice a forma jejich spravy je uvedena v piiloze &islo 1.
Cena

Pfi tvorbé cenové strategie produktli nabizenych v prodejnich automatech spolecnost
zahrnuje naklady potfebné na ziskani produktu (cena zbozi, ptfeprava, clo), hodnotu
vnimanou zdkazniky, ceny konkurence andklady spojené s provozem prodejnich
automatl. Jelikoz na domécim trhu je v dané oblasti pouze jeden vyznamny konkurent,

kterym je prodejna Candy Store, srovnavala spolecnost ceny pouze s touto prodejnou.
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Tato prodejna ma ceny danych produktti vzdy alesponi o 10 % vyssi viz tabulka ¢islo 20
v podkapitole 4.2. Spolecnost Candy Store totiZ provozuje pouze kamenné prodejny s
¢imz souvisi 1 vy$s§i ndklady na provoz. Produkty tedy maji vétSinou vyssi pfirazku, a to
pfedstavuje prilezitost pro stanoveni srovnatelné ¢i niz$i ceny produktii. Spole¢nost

soucasné sledovala hodnoty, které jsou zédkaznici ochotni za dané produkty utratit.

Ceny napoju se pohybuji od 30 do 60 korun ¢eskych a ceny pochutin od 30 do 70 korun
Ceskych. Stanovend cena se vzdy odviji od pofizovacich nékladl, velikosti baleni

a znacky daného produktu. (Interni dokumenty spole¢nosti AD vending, s.r.o0.)

Distribuce

Vhodné¢ zvolené misto spolu s jeho dostupnosti piedstavuji hlavni faktory v distribu¢ni
politice spole¢nosti. Spatna dostupnost prodejnich automatii by mohla byt likvidagni.
Spole¢nost se snazi umist'ovat prodejni automaty na rusna mista, kde je neustaly pohyb
lidi. Automaty jsou v provozu 24 hodin denné. NejvétSich ziskli dosahuji prodejni
automaty umisténé u nakupnich stiedisek ¢i hypermarkett. V ptipadé vlastni spravy
spolecnost vyuziva ptimych distribu¢nich cest formou prodejnich automatii a nevyuziva

mezi¢lanky. Vyhodu piedstavuje kontrola nad nabizenymi produkty.

Komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je informovat zakazniky o prodejnich
automatech. Spolecnost nejcastéji vyuziva reklam umisténych na socialnich sitich
Facebook ¢i Instagram, radiové spoty €i influence marketing. Reklamy umisténé na
socialnich sitich si spolecnost spravuje sama, radiové spoty obstardva najata spolecnost.
Influence marketing probihd nej€astéji formou barteru, danému propagatorovi se zasle
balicek s produkty, které néasledné propaguje, piipadné vytvoii soutéz na jeho profilu
s cilem zvednout sledovanost profilu spole¢nosti Americandrinks.

Spolecnost potfada i casté soutéZe o ceny formou umisténi oznacenych produktii do

prodejnich automatti. Ten, kdo dany produkt ziskd, vyhrava vérnostni kartu do prodejnich

automati ¢i vyherni bali¢ek. Tato forma soutézi vzdy patfiéné zvysi prodej produkta.

Na kazdém automatu je umistén telefon pro komunikaci s persondlem, v piipade
nevydani produktu ¢i nevraceni zpétné castky. Tato telefonni linka funguje témét 24

hodin denné¢ s cilem zlepSovani a zkvalitiiovani sluzeb zdkazniklim.
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Na socialnich sitich Facebook a Instagram spolecnost uvadi vSechna mista prodejnich

automatll, tato mista se vSak nenachazi na webovych strankach.

Kazdy prodejni automat ma specialni reklamni polep, ktery vychdzi zjednotného
designu. Hlavnim symbolem je americka vlajka spolu s napoji nejzndméjsich americkych
znaek. Cilem tohoto polepu je zaujmout zakaznika a tvofit reklamu pro spolecnost
AmericanDrinks. V pfipad¢ umisténi konstrukce kolem prodejniho automatu je také
polepena specialnim reklamnim polepem. Automobil pro zdsobovani automatii ma taktéz

reklamni polep, viz obrazek nize. (Interni zdroje spole¢nosti AD Vending, s.r.0.)

levy bok Celni pohled Celni pohled pravy bok
T |

Obrazek ¢. 11: Reklamni polep automati

(Zdroj: Interni dokumenty spolec¢nosti AD Vending s.r.0.)
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Obrizek ¢. 12: Reklamni polep auta pro ziasobovani
(Zdroj: Interni dokumenty spolec¢nosti AD Vending s.r.0.)

Zhodnoceni marketingového mixu

Silné stranky

e Kovalitni receptura produktt
e Povédomi o spole¢nosti
e Dostupnost prodejnich automatt

e Komunikace se zékazniky

Slabé¢ stranky

e Pisobnost pouze v Ceské republice
e Lokace prodejnich automatti — webové stranky

e Vérnostni program

3.6 Analyza vybranych finanénich ukazateli

Analyza vybranych financnich ukazateli slouzi k ziskani vysledkid jednotlivych

pomérovych ukazatelli rentability, likvidity, zadluZzenosti a aktivity. VeSkera data byla

ziskana z vykazu zisku a ztrat ¢i rozvahy od zacatku ¢innosti spole¢nosti AD Vending,

s.r.0. Nasledujici analyza je uskuteénéna pro roky 2019 -2021.
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3.6.1 Ukazatele rentability

Ukazatel rentability celkovych aktiv (ROA) — slouzi k zhodnoceni vykonnosti veskerého
kapitalu spolec¢nosti bez ohledu na to, z jakych zdrojti jsou financovana. Za celou dobu
pusobeni spolecnosti je ukazatel v zdpornych hodnotach, spole¢nost negenerovala zisk
z vlozeného kapitalu a v roce 2021 se ukazatel jeSté snizil. JelikoZ spole¢nost plisobi na
trhu pomérné krétce je tato situace zapornych hodnot z diivodu zna¢ného investovani do

podnikéni.

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu (ROE) — Vyjadiuje miru zhodnoceni vlastnich
zdroju, které byly vlozené do podnikani. Jedna se o pomér vysledku hospodaieni
s vlastnim kapitdlem. Hodnoty ve vSech tfech letech dosahuji kladnych hodnot.
Doporucena hodnota ROE je nad 0,08, kterou podnik ve vSech tifech letech svého

pusobeni ptevysuje.

Ukazatel rentability trzeb (ROS) — ukazatel oznacujici kolik korun ¢istého zisku ptipada
na korunu trzeb. Obecné plati, ¢im vys$i je rentabilita trzeb, tim je situace z hlediska
produkce v podniku lepsi. Rentabilita trzeb je ve vSech tfech letech zaporna, podnik tedy
negeneroval zisk, ale je ve ztraté. Tato situace je z divodu vysokych nakladu, potfebnych
pro potizeni vesSkerych prodejnich automatd prevysSujicich pfijaté prostiedky. Je vSak
o¢ekavano, ze v nasledujicich letech z dlivodu umisténi vétSiny prodejnich automati

trzby stale porostou.

Tabulka €. 10: Ukazatele rentability (%)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ukazatele rentability 2019 2020 2021
ROA -0,07 -0,06 -0,17
ROE 1,00 0,47 3,98
ROS -0,21 -0,06 -0,13
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3.6.2 Ukazatele likvidity

Bézna likvidita (likvidita III. stupn€) — udava kolika korunami z celkovych obéznych
aktiv je pokryta 1 koruna kratkodobych zévazkl spolecnosti, respektive kolikrat je
spolecnost schopna uspokojit své véfitele, kdyby v dany moment pfeménila ob¢&zna
aktiva na hotovost. Ani v jednom roce ve sledovaném obdobi spole¢nost nedosahla
doporucenych hodnot (1,5 - 2,5). Ve vSech letech je hodnota nizs§i nez doporucena,
z ¢ehoz plyne, Ze pokud by spolec¢nost pfeménila veskera sva obézna aktiva na hotovost,

nebyla by schopna uspokojit své véftitele.

Pohotova likvidita (likvidita II. stupn€) — je pocitana bez zasob. Vyjadiuje tedy schopnost
spoleCnosti hradit své zavazky, avSak bez prodeje zdsob. Doporucené hodnoty pro
pohotovou likviditu jsou v rozmezi 0,5 — 1,5. Spole¢nost se ve vSech tiech letech drzi pod
doporucenou hodnotou, coz predstavuje nadmérnou hodnotu zasob ¢i dlouhodobych

pohledavek v rozvaze.

Okamzita likvidita (likvidita I. stupné) — udava schopnost zaplatit kratkodobé zavazky
spolecnosti. Jelikoz spole¢nost ma kratkodoby finan¢ni majetek roven 0, vychazi pro celé
sledované obdobi hodnota ukazatele téz 0, coz je velmi nizkd hodnota. Doporucené

hodnoty jsou v rozmezi od 0,2-1,1.

Tabulka ¢. 11: Ukazatele likvidity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ukazatele likvidity 2019 2020 2021
Bézna likvidita 0,41 0,41 0,43
Pohotova likvidita 0,39 0,39 0,39
Okamzita likvidita 0,00 0,00 0,00

3.6.3 Ukazatele zadluZenosti

Celkova zadluzenost — predstavuje zékladni ukazatel zadluzenosti. Vyslednd hodnota
vyjadfuje podil cizich zdroji na celkovych aktivech. V ptipadé¢, kdy tento ukazatel

dosahuje vyssich hodnot nez 100 % spolecnost operuje se zapornym vlastnim kapitalem.

Koeficient samofinancovani — tento koeficient by ndm mél s celkovou zadluzenosti

vytvoftit soucet 100 % (hodnotu celkového financovéni). Jedna se o opak zadluzenosti
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udédvajici pomér vlastnich zdroji na celkovych aktivech podniku. Jelikoz vSechny

hodnoty vychazeji v zapornych ¢islech, spole¢nost nevyuziva vlastni zdroje financovani.

Tabulka ¢. 12: Ukazatele zadluZenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ukazatele zadluzZenosti 2019 2020 2021
Celkova zadluzenost 107 % 112 % 104 %
Koeficient samofinancovani -7% -12% -4 9%

3.6.4 Ukazatele aktivity

Obrat celkovych aktiv — je hodnota predstavujici pocet obratek aktiv za rok. M¢la by byt
vy$§i nez 1. Cim vys§i je ukazatel, tim lépe spolenost vyuziva sva aktiva. Nejlepsi
variantu piedstavuje zvySujici se trend v jednotlivych letech. Z nasledujici tabulky je vSak
ziejmé, ze této hodnoty nebylo dosazeno pouze v roce 2019, nasledujici roky byla

dosazena pozadovana doporucend hodnota a byl dodrzen zvysujici se trend.

Doba obratu pohledévek — je ukazatelem, jehoz hodnota vyjadiuje dobu, za kterou jsou
pohledavky primérné splaceny. Cim nizsi je hodnota ukazatele, tim je to pro spoleénost
lepsi, jelikoz ma v pohleddvkidch vazané penézni prostiedky. Nejvyssi hodnoty

dosahovala spolec¢nost v roce 2020 a nejnizsi poté v roce 2021.

Doba obratu zdvazki — urCuje dobu, za kterou je spolecnost schopna uhradit své
kratkodobé zavazky z trzeb. Tento ukazatel by mél dosahovat alespont hodnot, které vysly
u doby obratu pohledavek. V lepsim ptipadé¢ by mély byt lehce vyssi. Je ziejmé, ze
v zadném roce tato hodnota nespliuje doporu¢ené hodnoty, avSak dochazi k neustalému
snizovani poc¢tu dnii. Dlouhd doba obratu zavazkli zobchodniho styku zpravidla

signalizuje problémy spolecnosti v jeji likvidite.

Tabulka ¢. 13: Ukazatele aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ukazatele aktivity 2019 2020 2021
Obrat celkovych aktiv 0,32 1,00 1,32

Doba obratu pohledévek (dny) 65,01 88,10 52,55
Doba obratu zavazku (dny) 765,48 273,08 144,14
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Zhodnoceni finanéni analyzy

Slabé¢ stranky

e zadluZeni spole¢nosti
3.7 SWOT Analyza

Zavery veSkerych predchozich analyz shrnuje nasledujici analyza SWOT. Jedna se
0 nastroj umoznujici shromazdit ucelené informace o spolecnosti a identifikovat tak jeji
silné a slabé stranky, spolu s jejimi pfilezitostmi a hrozbami. Zhodnocenim jednotlivych

faktort jsou nasledné zvoleny moznosti formy expanze spolecnosti na zahrani¢ni trh.
Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti nepochybné patii spolehlivy zaméstnanci a dobra
komunikace a spoluprace napii¢ celou spolecnosti. Dale odkup produktli od dcefiné
spolecnosti za velkoobchodni ceny, celkové dobré vztahy s dodavateli zbozi a prodejnich
automatli. Moznost komunikace s personadlem 24 hod/denné, jelikoz zdkaznici Casto
neprodlené potiebuji fesit problém s nevydanym zbozim z automatu. Dobréd dispozice
prodejnich automatti, propracované¢ informacni systémy acelkové povédomi

o spolecnosti lze také zatadit mezi jeji silné stranky.

Dale mezi silné stranky nepochybné patii receptura nabizenych produktl. V rGznych
statech Evropské unie je slozeni produktt odlisné. Naptiklad u produktu Coca Cola se pfi
vyrobé v Ceské i Slovenské republice vyuziva sladidlo izoglukéza vyrabéné z kukufice.
Ale naopak vyroba v USA pouziva sachardzu, tedy cukr vyrobeny z cukrové fepy nebo

cukrové titiny. (Asociace spotiebitelti Slovenska)
Slabé stranky

Nejslabsi strankou spolecnosti jsou Spatné marketingové schopnosti spolecnosti.
Spole¢nost ma sice webové stranky, ale informace o lokacich prodejnich automati se na
nich nevyskytuji. Déale mezi slabé stranky patii piisobnost pouze na tizemi Ceské
republiky a zadluzeni spole€nosti. Jazykova vybavenost zaméstnancii je také na nizké
urovni. Spole¢nost dostatecné nesleduje vyvoj novych technologii v oblasti prodejnich

automatll a n¢které zpusoby prodeje jsou tak lehce zastaralé. Pii opakovaném nékupu
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zbozi neni moznost registrace do vérnostniho programu, kterd v dnesni dob¢ predstavuje

nedilnou soucast podpory prodeje.

Piilezitosti

Nizka konkurence ve mésté¢ Bratislava ajejim blizkém okoli ptedstavuje znacnou
prilezitost expanze spolecnost na slovensky trh. Dale vysoké naklady pro dovoz zbozi ze
Spojenych statii americkych jsou pro spole¢nost AD Vending, s.r.o. ptilezitosti, jelikoz
ona odebira zbozi od matetské spolecnosti, ktera je velkoobchodnim distributorem v dané

oblasti. Tato spole¢nost jinak nenabizi moznost odbéru kusového zbozi.

Dalsi ptilezitosti pfedstavuji nizka mira nezaméstnanosti v oblasti mésta Bratislava, rist
HDP, zvySovani primémé mési¢ni mzdy, sniZzeni sazeb dani, vékové zastoupeni
potenciondlnich zadkaznikl, neexistujici jazykovad bariéra av piipad€ vlastni spravy

prodejnich automatt i dobra dostupnost.
Hrozby

Zavislost spole¢nosti na ptijmu obyvatel Slovenské republiky piedstavuje hlavni hrozbu,
Vyjednavaci sila zdkaznikl je vysoka. Dal§i vyznamnou hrozbu pifedstavuje zména
cenové strategie hlavnich dvou dodavatelll. Soucasné se zvySujicim se zdjmem o zdravy
zivotni styl stoupd i hrozba substitu¢nich vyrobkii s nizkym obsahem cukru. Nové byla
ve Slovenské republice zavedena povinna zaloha na plasty a plechovky, tato skute¢nost
muze predstavovat hrozbu z ditvodu pocitu vyssi ceny produkti.

Mezi dalsi hrozby nepochybné spadaji riist inflace, vyvoj ménového kurzu, technologicky

vrwe

pandemii Covid-19.
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Tabulka ¢. 14: Shrnuti SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

e Kbvalitni receptura produktt e Marketingové schopnosti
e Nizké ceny zamé&stnancl
e Spolehlivy zaméstnanci e Jazykova vybavenost
e Dobra komunikace zaméstnancl

a spoluprace e Sledovani technologického
e Zakaznicka linka vyvoje

24hod/denné e Spatna informovanost
e Dispozice a umisténi o prodejnich automatech

prodejnich automatii e Pisobnost pouze v Ceské
e Informadni systémy republice

e Sezonnost
e Vérnostni program
e Zadluzenost spolecnosti

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

e Expanze na slovensky trh e Vyjednavaci sila zdkaznik

e Nizka konkurence e Hrozba substitu¢nich vyrobku
v Bratislavé a jejim okoli s nizkym obsahem cukru

e Nizkd mira nezaméstnanosti e Zména cenové strategie
v oblasti a okoli mésta dodavatelt
Bratislava e Vyvoj technologii prodejnich

e Dobré dostupnost automatli

e Neexistujici jazykova e Riist inflace
bariéra e Vyvoj ménového kurzu

e Vysoké naklady pro e Zavedeni povinné zalohy na
konkurenci PET lahve a plechovky

e ZvySovani pramérné e Sankce za nedodrzeni zakont
mésicni mzdy a vyhlasek

e SniZeni sazeb dani

e Ruist HDP
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3.7.1 Hodnoceni SWOT analyzy

Vysledna SWOT matice musi obsahovat stejny pocet polozek v jednotlivych kategoriich.
Vybér polozek je uskute¢nén na zakladé jejich vahy oproti ostatnim polozkdm a podle
dilezitosti dle nasledujicich stupni:

vvvvvv

e Hodnota 1 — Znak je dulezit¢j$i nez porovnavany

e Hodnota 0,5 — Znaky jsou stejné

e Hodnota 0 - Znak je méné diilezity nez porovnavany
Polozky s nejvyssi vahou jsou poté zaneseny do konené matice, na jejimz zaklad¢ je
zvolena strategie pro navrhovou ¢ast.

Tabulka ¢. 15: Analyza silnych stranek (Strenghts)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

, Vaha
SILNE 5
STRANKY S1 S2 S3 S4 S5 Sé6 S7 .
(%)

Receptura

S1 X 1 1 1 1 0,5 1 5,5 | 26,19
produktt

S2 | Nizké ceny 0 X 1 1 1 0 1 4 119,05
Spolehlivy

S3 0 0 X 1 1 0 0,5 1| 2,5 |11,90
zaméstnanci
Komunikace

S4 0 0 0 X 0,5 0 0,5 1 4,76
a spoluprace
Zakaznicka linka

S5 0 0 0 0,5 X 0 0 0,5 | 2,38
24 h/den
Dispozice

S6 | a umisténi 0,5 1 1 1 1 X 1 | 55 |26,19
automati
Informacéni

S7 0 0 05| 05 1 0 X 2 9,52
systemy
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Z tabulky cislo 15 lze vycist, Ze mezi nejsilngj$i stranky spolecnosti patii kvalitni
receptura produktli a moznost nabidky produktli za niz8i ceny z dlivodu odbéru produktt
od matefské spolecnosti. Také umisténi a dispozici prodejnich automatti 1ze povazovat za
silnou stranku spolecnosti. Po Brn¢ jsou automaty umistény na rusnych mistech, avSak

vzdy s patficnou vzdalenosti od sebe, aby si vzajemné nekonkurovaly.

Tabulka ¢. 16: Analyza slabych stranek (Weaknesses)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

, Vaha
SLABE
STRANKY WI1| W2 (W3 |W4|W5|W6|W7[W8| Z
(o)
Marketingové
W1 ) X 1 1 105 0 1 1 0 | 4,5 (16,07
schopnosti
Jazykova
W2 0| x 0 0 0 0 105 0 |05 (L,79
vybavenost
Nesledovanost
W3 | technologického 0 1 X 0 0 ]0)5 1 0 |2,518,93
vyvoje
Spatna
informovanost
W4 . 0,51 1 1 X 0 1 1 105 5 |17,86
o prodejnich
automatech
Plisobnost pouze
W5 , s 1 1 1 1 X 1 1 051652321
na uzemi CR
W6 | Sezénnost 0 1 051 0 0 X 1 0 [25]8.93
Vérnostni
W7 0105 0 0 0 0 X 0 105|179
program
Zadluzenost
W8 . 1 1 1 105(05]( 1 1 X 6 [2143
spole¢nosti
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Dominantni slabé stranky spoleénosti predstavuji ptisobnost pouze na tzemi Ceské
republiky, zadluZzenost spolecnosti a nemoznost vyhledani lokaci prodejnich automatti na
webovych strankach spolecnosti. Zakaznici tak ¢asto nemaji povédomi, kde se prodejni

automaty ve méstech nachézeji.

Tabulka ¢. 17: Analyza prileZitosti (Opportunities)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vaha
PRILEZITOSTI |01 |02 (0304|0506 | 07|08 |09 | x
(%)

o1 | Expanze na xlos| 11|11t l1]1]1]75]2083

slovensky trh

02 | Nizka o5 x| 1|1 1|11 ]1]1]75] 208
konkurence

03 | Nizkd mira ol ol x]|olos|olos|os|os| 2556
nezaméstnanosti

04 | Dobra dostupnost | 0 | O | 1 | x | 1L 1 1 1 1) 61667

05 | Neexistujici 0lol0o5/0|x]|o0olos|0|o]1]278
jazykova bariéra

Vysoké naklady

06 pro vstup O[O0 |1 ]0 |1 |x |1 1 1 | 5 |13,89
konkurence
Zvyseni

o7 primé&rné 0[01]05]0(05/0]x[05]05| 2 556

meésicni mzdy

g | SniZeni sazeb ololos|o]1]o0]o0os5|x|05]25] 694
dani
09 | Rist HDP ol olos|ol|1]o0los]|os|x|25]694
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V analyze ptilezitosti vySla nejlépe moznost expanze spolecnosti na slovensky trh, jelikoz
spole&nost piisobi pouze na uzemi Ceské republiky. Dale nizka konkurence v dané oblasti
ve mésté Bratislava a jejim okoli a dobra dostupnost v ptipadé¢ vlastni spravy prodejniho

automatu spole¢nosti AD Vending s.r.0.

Tabulka ¢. 18: Analyza hrozeb (Threats)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vaha
HROZBY T1 | T2 | T3 | T4 | T5 | T6 | T7 | TS | X
(%)
11 | Vyiednavacisila b | 7 | 25,00
zakazniku
Substituéni
T2 | \grobky snizkgm | O | X |05 [ 1 [ 1 [ 1 | 1 |1 |55 1964
obsahem cukru
Zmeéna cenové
T3 | (ategic 005 x| 1| 1] 1] 1] 1]55]1964
dodavatela
Vyvoj technologii
T4 prodejnich 0 0 0 x |05] 0 |05]05]|15] 5,36
automati
TS | Rust inflace 0 0 0 |05 x 0 1 (052 | 7,14
T | YYvoimeénového oo o bl [ 11| 4 | 1420
kurzu
17 | Zavedenipovinné | o o 1 o5 o [ o | x | 0 |05 1,79
zalohy
T8 Sankce a pokuty 0 0 0 05051 0 1 X 2 | 7,14

Za nejveEtsi hrozbu Ize jednoznacné povazovat vyjednavaci silu zékaznikt, spolecnost je
zavisld na piijmu slovenskych obyvatel ajejich vyjednadvaci sile. Se wvzristajici

poptavkou po zdravém Zivotnim stylu se zvySuje riziko substitu¢nich vyrobki s nizkym

88



obsahem cukru. Kromé uvedenych hrozeb lze za vyznamnou hrozbu povazovat zménu

cenovych strategii hlavnich dodavatelt.
3.7.2 Volba strategie formy vstupu

Z tabulek cislo 15,16,17 a 18 byly vzdy ujednotlivych kategorii vybrany
3 nejvyznamné&jsi znaky. Nasledujici znaky budou pouzity pii numerickém hodnoceni
vzajemné intenzity vztahi ajejich vyznamnosti. Skala pro hodnoceni je stanovena
v rozmezi (-3, 3). Vy$§i hodnota znaci uzsi vztah porovnavanych znakt. Déle znaminka
pted Cisly predstavuji nasledujici:

e (+) Plus znaménko = pozitivni vztah mezi porovnavanymi znaky

e (-) Minus znaménko = negativni vztah mezi porovnadvanymi znaky

Tabulka ¢. 19: Vzajemné pusobeni faktori (SWOT matice)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

(STRENGHTS) (WEAKNESSES)

o1 31312 8 313 |=2 2

PRILEZITOSTI 02 3131 7 0|3 ]0 3
(OPPORTUNITIES) 04 0ol o1l 2 2 ) 0 0 )
CELKEM | 6 | 6 | 5 17 S50 6 -1

Tl 0]-3]0 -3 22 -1 -5

HROZBY T2 20010 2 100 |0 -1
(THREATS) T3 132 -6 1)1 |2 -4
CELKEM | .3 | 6 | -2 -1 4|33 -10

Na zakladé vysledka vyplyvajicich z tabulky ¢islo 19 byla zvolena strategie ,,max-max*,

pfi které dochdzi k maximalizaci silnych stranek spolecnosti spolu s maximalizaci jejich
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prilezitosti. Nejsilngj$i stranky podniku pfedstavuji receptura nabizenych produkti,
umisténi prodejnich automatli a moznost nabizet produkty za nizs§i ceny. Za nejveétsi
prilezitosti spolecnosti jsou poté povazovany moznost expanze spolecnosti na slovensky
trh, nizka konkurence ve mést€ a okoli pro expanzi a dobra dostupnost v piipadé vlastni

spravy prodejnich automatti spole¢nosti AD Vending, s.r.0.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato cast diplomové prace je ve€novana vlastnim navrhim vedoucim k expanzi
spolecnosti AD Vending, s.r.o. na slovensky trh. Navrhy vychazeji ze zavért analyz,
pfedev§im z komplexni analyzy SWOT. V prvni fad¢ bude urcena forma vstupu
spole¢nosti na zahrani¢ni trh a nasledné proveden marketingovy mix produktu. Dale bude
stanoven finan¢ni plan, harmonogram ¢innosti potfebnych pro uskute¢néni cile, analyza
rizik a opatfeni pro jejich eliminaci. Na zavér bude provedeno ekonomické zhodnoceni

jednotlivych variant.

Na zéklad¢ vysledkt byla zvolena forma vstupu na zahranicni trh pomoci strategie ,,max-
max“, pfi které budou maximalizovany silné stranky spolecnosti spolu s maximalizaci
jejich prilezitosti. Spolecnost obstarava fadu prodejnich automatl vlastni spravou, ale
¢ast 1 formou franSizy. Budou proto stanoveny dva navrhy formy vstupu spolecnosti na
zahrani¢ni trh. Prvni ndvrh bude piedstavovat zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym
na uzemi Slovenské republiky pro vlastni spravu prodejnich automatti a druhy navrh bude
formou fransizy. Navrh forem vstupu spolecnosti na zahrani¢ni trh byl prokonzultovan

a schvalen vedenim spolecnosti.

Pro uskute¢néni a implementaci navrhii vedoucich k expanzi spolecnosti na zahranic¢ni

trh je nutné provést nasledujici kroky:

e Urcit formy vstupu spole¢nosti na zahranicni trh

e Marketingovy mix produktu (vyrobkova, cenovd, komunikacni a distribu¢ni
politika)

e Finanéni plan — Stanoveni odhadu vynosi andkladi pro pesimistickou,
optimistickou a realistickou variantu pro obé formy vstupu na zahrani¢ni trh

e Harmonogram ¢innosti

e Analyza rizik

e Navrhy pro eliminaci rizik

e Zhodnoceni forem vstupu na zahrani¢ni trh
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4.1 Forma vstupu spole¢nosti na slovensky trh

Pii vybéru formy vstupu spole¢nosti na zahrani¢ni trh je nutno zohlednit celou fadu
faktor. Pokud by spole¢nost chtéla obstardvat prodejni automat na uzemi Slovenské
republiky sama, predstavuje nejlepsi zplisob zalozeni spolec¢nosti s ru¢enim omezenym
na uzemi slovenské republiky. V Evropské unii plati tzv. svoboda podnikani, kterd
pfedstavuje moznost kazdého obCana Evropské unie zacit podnikat na tzemi jiného
Clenského statu. Pro registraci spolecnosti s ru¢enim omezenym je nutné slozit zakladni

kapital ve vysi 5 000 euro (expertni odhad 122 150 K¢).

Jak jiz bylo zmin&no, spolenost na uzemi Ceské republiky spravuje ¢ast prodejnich
automatll sama a ¢ast formou fransizy. Z tohoto diivodu budou stanoveny dva navrhy
vstupu spole¢nosti na slovensky trh. Je nutné obé€ tyto varianty ekonomicky zhodnotit

a zjistit tak, kterd by byla pro spole¢nost vice piinosna.

Dal8i navrhovanou formu vstupu spolecnosti na zahrani¢ni trh pfedstavuje forma
frangizy. JelikoZ spole¢nost tuto moznost na tizemi Ceské republiky aplikuje a smluvni
podminky na tzemi Slovenské republiky se nijak oproti podminkdm na tuzemském trhu

nelisi, predstavuje tato forma vstupu na slovensky trh také moZznou variantu.
4.1.1 Proces zaloZeni spolecnosti s.r.o. ve Slovenské republice

Proces zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym je v obou statech velice podobny.
Hlavnim rozdilem je samotny proces zaloZeni, jelikoz v Ceské republice je mozné
kompletné zalozit firmu pfes notaiskou kancelar, véetné zapisu do obchodniho rejstiiku.
Ve Slovenskeé republice se vSechny zadosti podéavaji elektronicky a notar je potfeba pouze
k ovéteni podpist. Rychlost zalozeni spolecnosti s rucenim omezenym je tak ve
Slovenské republice patficné delsi (v fadu tydnll) oproti zalozeni spolecnosti na izemi

Ceské republiky (v ramci dnit) z divodu stanovenych lhiit.

Dal§im vyznamnym rozdilem je minimalni vy$e zakladniho kapitalu, kterd v Ceské
republice ¢ini 1 K¢&, oproti Slovenské republice, kde je minimalni vyse 5 000 € (expertni

odhad 122 150 KC). (Office House, 2022)

Sazby dané z pifjmi pravnickych osob se také v obou zemich lisi. Pro Ceskou republiku

je stanovena sazba ve vysi 19 % oproti Slovenské republice, kde doslo od 1.ledna roku
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2021 k jejimu sniZeni na 15 % pro spolecnosti, jejichz ro¢ni pfijmy dosdhnou méné nez
49 790 € (expertni odhad 1216 370 K¢). Tato vyse tvoii také hranici ro¢nich piijmu,
kterd stanovuje podnikatelskému subjektu povinnost k registraci jako platce DPH.

(KurzyCZ C, 2022)

Spolecnost s ru¢enim omezenym vznikd zdpisem do obchodniho rejstiiku. Jednatelem
a spole¢nikem muze byt i cizinec, avSak u jednatele se musi jednat o obana Evropské
unie, Organizace pro hospodarskou spolupréci a rozvoj ¢i musi mit povoleni k pobytu ve
Slovenské republice. Jednatelé spole¢nosti museji mit Cisty vypis rejstiikl trestti. Osoby,

které mayji zapis v rejstiiku trest mohou byt pouze spolecniky. (Office House, 2022)

Pro zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym ve Slovenské republice je nutné uskutecnit

nasledujici kroky:

e Zhotovit obsah spolecenské smlouvy — Pokud by byla zakladatelem pouze jedna
osoba je nutné sepsat zakladatelskou listinu.

e Ovéfeni nazvu spolecnosti — Kazda spole¢nost musi nést nazev, ktery nelze

zaménit s jinym nazvem spolecnosti. K zjisténi existence spolecnosti se stejnym
nazvem lze vyuzit obchodni registr Slovenské republiky.
e Notaiské ovéfeni — Je nutné zalozit u notare spoleCenskou smlouvu. Poplatek za

ovefeni podpisu u notafe ¢ini 1,99 - 2,87 € s DPH (expertni odhad 49-70 K¢).

Ovéteni podpisu je povinné dle zdkona o osvédCovani listin a podpisii na
listinach. (Zakon ¢. 599/2001 Z.z.)

o (Cestné prohlaSeni — Zakladni kapitdl pro zalozeni spole¢nosti s rucenim

omezenym je 5 000 € (zhruba 123 250 KC). Do této vyse je nutné zakladni kapital
splatit na bankovni Ucet, ktery je zaloZen na danou spolec¢nost ve Slovenské
republice. Spravce vkladu je poté povinen vystavit pisemné prohlaseni o celkové
vysi splaceného vkladu.

e OhlaSeni zivnosti na zivnostenském Ufadé a zapis do obchodniho rejstiiku — Pro

zahrani¢ni osoby plati stejny formuléi jako pro obCany Slovenské republiky.
K ohlaSeni Zivnosti je nutné pfipojit vypis zrejstiiku trestl, spolecenskou
smlouvu a pfilohy povinné ze Zzivnostenského zakona podnikani. (Zakon ¢.
455/1991 Zb.) Volna zivnost je za poplatek 5 € (za kazdou femeslnou ¢i vazanou

zivnost se plati 15 €) v ptipadé ohlaseni na zivnostenském uiad¢. Pokud se jedna
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o elektronické podani zadosti poté je volnd zivnost bez poplatku (za kazdou
femeslnou ¢i vazanou zivnost se plati polovina ceny, tedy 7,5 €). Rejstiikovy soud
poté zaeviduje zapis spolecnosti a ddle se stard o registraéni povinnost dané
z piijmu. Po ohldSeni Zivnosti, vyda okresni Ufad osvédceni zivnostenského
opravnéni do maximalné 3 pracovnich dni. Dale zasle ptislusnému obchodnimu
rejstiiku veskeré udaje a doklady vcetné soudnich poplatkli vyzadovanych dle
zvlastniho zékona pro Ucely zdpisu Udaji do obchodniho rejstiiku. Sazby
soudnich poplatkl ve vécech obchodniho rejstiiku upravuje zédkon €.j. 71/1992
Sb. o soudnich poplatcich ve své ptiloze Sazebnik soudnich poplatki, ¢asti L.
polozce 17. a ¢asti I1. polozce 24b. Jedna se o ¢astku 150 € (expertni odhad 3 665
K¢&). Soud poté zapise spolecnost s ru¢enim omezenym do dvou pracovnich dn
do obchodniho rejstiiku. (Ministerstvo spravodlivosti Slovenskej republiky,

2022)

Registrace k DPH— Zahrani¢ni osoba, kterda nema ve Slovenské republice sidlo,

misto podnikani, bydlisté ¢i se ve Slovenské republice nezdrzuje je povinna podat
zadost o registraci k dani danovému Ufadu Bratislava pied zahdjenim jeji ¢innosti,
ktera je pfedmétem dané€. Zahrani¢ni osoba nema stanovenou vysi obratu ani
zadny jiny limit pro registraci ve Slovenské republice. Registrace zahrani¢ni
osoby ve Slovenské republice je upravena v § 5 zdkona o DPH. Danovy urad
Bratislava je poté povinen zahrani¢ni osobu registrovat a pridélit identifikacni
Cislo, nejpozdéji do sedmi pracovnich dnli ode dne doruceni zadosti. Dnem
uvedenym v rozhodnuti o registraci pro dan se stavd platcem. Lhita pro
rozhodnuti o registraci nesmi byt delSi nez 31 dnli od doruceni zadosti. Jde-li
o daflovy subjekt, ktery ma registracni povinnost a nema trvaly pobyt nebo sidlo
na uzemi Slovenské republiky je povinen zvolit si zdstupce pro dorucovani
s trvalym pobytem ¢i sidlem na izemi Slovenska. Jinak mohou byt pisemnosti
ulozeny u spravce dané s ucinky doruceni v den jejich vydani. Poptipadé¢ si musi
vytvofit elektronickou schranku. Jedna se o virtualni poStovni schranku, kterd se
zaklada za Ucelem doruCovéani oficidlnich pisemnosti. Pfi ptihlasovani do
elektronické schranky se nejCastéji vyuziva obcCansky prikaz s ¢ipem spolu
s osobnim bezpecnostnim kodem (tzv. BOK), piipadné doklad o pobytu na izemi

Slovenské republiky s elektronickym cipem a BOK. Zahrani¢ni osoby vSak
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nemaji moznost ziskat obcansky prukaz s ¢ipem, jelikoZ je vazan na obCanstvi ve
Slovenské republice. Pro zahrani¢ni osoby, které nemaji moznost ziskat obcansky
prikaz s cipem je moznost vydani dokladu o pobytu pro cizince. Nejlepsi
moznosti je vSak udélit opravnéni fyzické osobé, ktera je obcanem Slovenské
republiky a ma obcansky priikaz s elektronickym ¢ipem a bezpec¢nostni koéd BOK.
Nyni je vS§ak moznost pozadat o vydani alternativniho autentifikatora. Jedna se
o kartu s elektronickym ¢ipem a bezpecnostnim kodem. Jeji platnost je 3 roky a je

vydana zdarma. (Finan¢na sprava Slovenska republika B, 2022)
4.1.2 Proces a podminky Franchisingu

Franchising pfedstavuje smluvni vztah mezi poskytovatelem fransizy (franSizor) a jeho
nabyvatelem (franSizant). Fransizant je zavazén FranSizorem, ktery ho opraviiuje uzivat
obchodni jméno, obchodnich metod a know — how. Frans$izant se také zavazuje k plnéni
jednotlivych bodli smlouvy a k placeni poplatki ¢i procent z prodeje. Mezi hlavni body

smlouvy spole¢nosti AD Vending s.r.o0., které musi franSizant dodrzovat patfi:

e Prava a know-how — Fran§izor je povinen poskytnout franSizantovi veskera prava
pro provozovani jim vytvofeny a v praxi odzkouSeny koncept, véetné know-how
a fran$izant je povinen cely koncept dodrzovat.

e Sprava azasobovani — Fran$izant je povinen dodrzet stanovené zdsobovani
prodejnich automatl a pti problémech tykajicich se ndkupu a vydeje produkti je
neprodlen¢ fesit.

e Zaplaceni vratné kauce — Pred zacatkem uzivani prodejniho automatu je
franSizant povinen zaplatit 50 % nakupni ceny automatu (tato ¢astka je vratna po
ukonc¢eni smluvniho vztahu).

e Instalace — FranSizant je povinen zaplatit 50 % naklada tykajici se instalace
a pfepravy prodejniho automatu. Pfi instalaci jsou mu piedany veSker¢ informace
pottebné ke spraveé prodejniho automatu.

e Platit smluvné stanovené provize — Pro kazdy prodany kus je stanovena provize
0,36 centd (expertni odhad 8,74 K¢).

e Naklady na propagaci — Tento bod smlouvy je dle domluvy, ale ve vétSing

pfipadech se na prvotni propagaci podili franSizant a fransizor rovnym dilem.
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4.2 Marketingovy mix

Na zakladé marketingového prizkumu budou pomoci néstroji marketingového mixu
stanoveny navrhy tykajici se produktu, ceny, distribuce a marketingova komunikace.
Hlavnim cilem marketingového mixu je dostat produkt do povédomi co nejvice

zakaznikl a zvysit tak jeho poptavku.
4.2.1 Produkt

Vybér produktd, ktery je nabizen na Ceském trhu bude téméf ve stejném seskupeni
nabizen ina trhu slovenském. Dle vysledkii vychazejicich z prizkumu preferenci
zvoleného cilového segmentu v oblasti produktl nabizejici spole¢nosti AD Vending s.r.o.
budou ze sortimentu vytfazeny nebo zizeny na niz$i pocet pozic napoje s bazalkovymi
seminky, vanilkové, kokosové a energetické napoje. Z fady pochutin budou vytazeny
ovocné suSenky a palivé produkty, o které nemél cilovy segment téméf zadny zajem. Do
automatt budou umistény predevsim ledové ¢aje, neperlivé ovocné napoje, dzusy, perlivé
ovocné napoje, kolové napoje, ¢okoladové pochutiny, slané pochutiny a produkty
s arasidovym maslem. Jedna se tedy o strategii adaptace produktu, kdy je nutné produkty
ptizptsobit cilovému trhu. Dalsi nedilnou soucasti je nutnost pielozeni slozeni produktl

do slovenského jazyka.

Vysledky prizkumu déale poukazuji i na velikost baleni produktl. Produkty jsou casto
vyrabény ve vice velikostech. Na zaklad¢ vysledkd cilového segmentu budou do
prodejnich automati umistovany vétsi velikosti baleni produkti za celkové nizsi cenu,

namisto mens$ich baleni za cenu vyssi.

422 Cena

vvvvvv

faktor ovlivilujici ndkup produktu. Je proto nutné vramci cenové marketingové
strategie, stanovit takovou cenu, kterd neodradi potenciondlni zdkazniky a zdroven
nebude pro spolecnost ztratovd. Cena bude stanovena na zakladé¢ prizkumu cen
konkurence, propoctenim naklada a pfidanim minimalni marze spole¢nosti. Nasledujici
tabulka pfedstavuje srovnani cen sjedinym konkurentem ve mésté Bratislava. Ke

srovnani byly vybrany nejzadanéjsi produkty potenciondlnimi zdkazniky. Ceny jsou
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srovnavany s aktudlnimi cenami stanovenymi na ¢eském trhu, které jsou prepocitany dle

aktualniho kurzu eura.

Tabulka ¢. 20: Srovnani cen s konkurenci (v €)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spolecnosti)

NAZEV A OBSAH PRODUKTU AmericanDrinks | Konkurence
Ledové caje Arizona 680 ml 2,25 2,75
Neperlivé ovocné napoje Arizona 680 ml 2,25 2,75
DZusy AmericanDrinks 330 ml 1,43 nenabizi

Perlivé ovocné napoje (Fanta, Chupa Chups a jiné)

355 ml 1,43 1,60
Kolové napoje (Coca Cola, Dr Pepper, Pepsi a jiné) 143 160
355 ml

Cokoladové produkty znagky Flipz 90 g 2,25 2,50
Cokoladové produkty znacky m&m’s 40 g 1,43 nenabizi
Slané produkty znacky Cheetos 35 g 1,43 1,60
Produkty s burdkovym maslem znacky Reese’s 42 g 1,43 1,60
Sladké bonbony znacky Nerds 142 g 2,87 2,99

Pfi stanoveni ceny pro zahrani¢i bude vyuzita strategie stanoveni ceny dle vynalozenych
néakladt v jednotlivych zemich. Spole¢nost by nejradéji zachovala cenovou standardizaci
ve vSech zemich, to vSak z hlediska odliSnosti nakladi neni mozné. Po stanoveni nakladt
viz. kapitola 4.3. a konzultaci s vedenim spolec¢nosti budou ceny v piipadé vlastni spravy
1 fran$izy prodejnich automatt na slovenském trhu zvyseny o 10 % oproti cendm na trhu
domécim. Nasledujici graf pfedstavuje srovnani cen nejzadanéjSich produkti dle

marketingového prazkumu s konkurenci po zdrazeni o 10 %.
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Porovnani cen s konkurenci po zdraZeni
Cena (Eur)

3 —

2,5 — — —

1,5

0,5

Ledové caje Neperlivé  Perlivé ovocné Kolové napoje  Cokoladové — Slané produkty — Produkty s  Sladké bonbény
ovocné napoje napoje produkty burdkovym
Produkt méslem

o CENA KONKURENCE  @CENA PO ZDRAZENI O 10%

Graf ¢. 9: Porovnani cen s konkurenci po zdraZeni o 10 %
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je zfejmé, Ze ceny po zdraZeni jsou zpravidla nizsi nez ceny konkurence. To
pfedstavuje pro spolecnost prilezitost z divodu mozného ptechodu zékazniku od
konkurence. V piipad¢ franchisingu jsou ceny stanoveny na stejné Urovni, avSak je

pozadovana ¢astka 36 centl (expertni odhad 8,74 K& bez DPH) z kazdého kusu.

4.2.3 Distribuce

Z dtvodu nejlepsich vysledkl prodejnich automatti umisténych u nadkupnich center bude
prodejni automat umistén ve mésté Bratislava u ndkupniho centra Eurovea. Soucasné pro
vlastni spravu prodejnich automatl je pravé mésto Bratislava dobrou volbou z hlediska
dostupnosti, jelikoz se nachazi necelou hodinu a pil od mésta Brna. V ptipadé vlastni
spravy prodejnich automatt (pfimych distribu¢nich cest) pfedstavuje vyhodu kontrola
spole¢nosti nad produkty. Pokud by se vSak firma rozhodla pro expanzi na zahranicni trh
zvolit formu fransizy (nepfimé distribu¢ni cesty) pfedstavuje zna¢nou nevyhodu fixace

na marketingovou strategii distributorti.

Obrazek ¢islo 13 predstavuje rozlozeni ndkupniho centra Eurovea spolu s moznymi misty

pro umisténim prodejniho automatu. Vedeni spolecnosti preferuje umistit prodejni
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automat mimo vnitini prostory nakupniho centra Eurovea, aby jej mohli navstivit
zdkaznici 1 mimo oteviraci dobu nakupniho centra. Obé Sipky znazoriuji vchody do

nakupniho centra, kde je mozné prodejni automat umistit.

=

Slovenské narodné
divadlo

PribinOVa

Kaskady

Obrazek ¢. 13: Umisténi prodejniho automatu u nakupniho centra Eurovea
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MapyCz, 2022)

4.2.4 Komunikace

Pro marketingovou komunikaci byla zvolena interkulturni strategie, pii které je zvolen

zakladni styl, ktery je lehce pozménén v ramci daného trhu.
Reklamni polep

Kazdy prodejni automat mé identicky reklamni polep, jehoz cilem je zaujmout
potenciondlniho zdkaznika, viz obrazek ¢islo 11 v pfedchozi kapitole. Tento polep bude
zachovan i na slovenském trhu, av§ak musi dojit k ptelozeni textu do slovenského jazyka.
Také vnitini polep ¢eskych cen bude muset byt znovu navrhnut pro ceny v eurech. Tento
novy navrh vyjde spole¢nost na 2 900 korun bez DPH. Cena vytisku a materidlu polepu
¢ini poté 8 900 K¢ a samostatnd prace za polep 3 490 K¢ bez DPH. (interni dokumenty

spolecnosti)
Propagacni letak

Pro zvySeni povédomi o prodejnim automatu doporucuji vytvofit barevné, lesklé

oboustranné propagacni letaky velikosti formatu A5 se zdkladnimi informacemi
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o nabizenych produktech. Cena jednoho reklamniho letdku ¢ini 1,375 K& bez DPH
(Expressprint, 2022).

Cena za tisk 1 200 kusi by tak ¢inila 1 650 korun ¢eskych (expertni odhad 67,53 euro pfi
aktualnim kurzu 24,43 korun za euro). Tyto letaky by byly rozddvany u ndkupniho centra
Eurovea, pfipadné¢ v jeho nejbliz§im okoli. Vynalozené naklady na rozdani jsou

odhadované ve stejné vysi.

OCHUTNEJ TU PRAVOU
CHUT AMERIKY

74

PRODEJNI -
AUTOMAT | |
‘ |

. ) AmericanDzinks |

B Al iZonfley

A 2 & D {‘

i1 NOVEOTEVRENO !

elCI

NAKUPNi STREDISKO EUROVEA PRIBINOVA 8
811 09 BRATISLAVA

Obrazek €. 14: Navrh oboustranného propagacniho letiku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Socialni sité

Pti kazdém nové uvedeném prodejnim automatu spolecnost ptidava na svoje socialni sité
podrobné fotografie, kde se prodejni automat presné nachazi. Stejné tak bude provedeno
ipo umisténi automatu u nakupniho centra Eurovea. Ddle navrhuji tento sdileny
ptispévek propagovat na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Dle Westwood (2020)
ma prave Facebook a Instagram nejleps$i moznost volby danych podminek vybéru okruhu
uzivateli, na které bude reklama zacilena. A doporucuje uzivani reklam prave pies tyto
socialni sité. Tato reklama by byla zacilena na mésto Bratislava s okruhem 10 kilometrt,

na zeny i muze ve vékovém zastoupeni 12-55 let. Celkovy rozpocet pro tuto reklamu by
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¢inil 6 250 K¢ bez DPH mési¢né (208,3 K¢ bez DPH/den). Expertni odhad pro euro Cini
256 euro za mésic. Pro nasledujici mésice doporucuji snizit mésicni rozpocet na ¢astku
1 250 korun mési¢né (41,6 K& bez DPH/ den), jednalo by se pouze o pfipominajici
reklamu, kde se prodejni automat nachazi.

Radio

Reklamu o nov€ umisténém prodejnim automatu navrhuji umistit i do radia. Text pro
radiové spoty je jiz vymyslen, pouze by musel byt pielozen do slovenského jazyka. Mezi
nejvice poslouchand radia na Slovensku za rok 2021 patii radio Expres, radio Slovensko,
Fun radio a radio Europa 2 viz graf ¢islo 10. Z tohoto diitvodu doporucuji piehrat radiovy
spot pravé u radia Expres. Vékovy prumér radia dle prizkumu je 14-70 let. (MedianSK
A, 2022). Cena je stanovena 330 euro bez DPH (expertni odhad 8 062 K¢) za 30 sekund
reklamniho spotu v ¢asovém pasmu od 12:00 — 18:00. (Radio Expres, 2022)

Nejvice poslouchana slovenska radia za rok 2021

9.12%

12.81%

- Radio Expres - Radio Slovensko - Fun Radio - ostatni - Radio Vina - Europa 2

- Jemné Radio Regina Radio Viva (reg.) Radio_FM

Graf ¢. 10: Seznam nejvice poslouchanych radii na Slovensku
(Zdroj: MedianSK B, 2022)

Influence marketing

Dle McGruer (2020) je v dneSni dob¢ influence marketing velmi oblibenou formou
propagace. Jedna se o vyuziti socidlnich siti v ndvaznosti spoluprace s influencery. Pro

tyto ucely a z divodu nizsich ndkladt doporucuji oslovit stiedné¢ zndmé influencery
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(pocet sledujicich od 40 000 — 120 000). Tento zptisob spoluprace casto ziizuji i reklamni
spolecnosti, které oslovi influencery se zacilenim na vybrany segment. Pro tyto ucely

doporucuji vynalozit ¢astku 6250 K¢ bez DPH.
4.3 Financni plan

Tato podkapitola se zabyva naklady potiebnymi pro expanzi spolecnosti na zahranic¢ni
trh. Zahrnuje vypocet odhadovanych nakladii pro prvni mésic provozu, nasledné pro dalsi
roky. Odhadované vynosy indklady pro tfi mozné varianty prodeje — pesimistickou,
optimistickou a realistickou variantu pro prvnich 5 let prodeje, a to v pfipadé vlastni
spravy 1 fransizy. Ceny jsou uvedeny bez DPH, v pfipad¢ vlastni spravy prodejniho
automatu spole¢nost dani dle sazeb Slovenské republiky. V pfipadé expanze formou

franSizy se spolecnost fidi sazbami na trhu domacim.

Pocéateéni odhadované naklady — Vlastni sprava

V ptipadé expanze spole¢nosti a moznosti budouciho rozsifeni prodejnich automatti na
uzemi slovenské republiky je nutné zalozeni spolec¢nosti s ru¢enim omezenym. Pocatecni
odhadované naklady, souvisejici se zalozenim nové spolecnosti jsou zobrazeny v tabulce
¢islo 21. VySe nakladli vychazeji z internich zdrojii spolecnosti a vefejné dostupnych

udajli dodavatelskych firem.

Tabulka ¢. 21: Pocéatecni naklady na zaloZeni spole¢nosti (Ceny bez DPH) — Vlastni sprava
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Cena nakladu (Euro) Expertni odhad v K¢
Niklady na zaloZenim spole¢nosti
Zakladni kapital 5 000,00 122 150,00
Notarské ovéteni 2,37 57,89
Zapis s.r.0. 150, 00 3 664,50
Naklady celkem 5152,37 125 872,39

Spolecnost v soucasné dob& disponuje tfemi volnymi spirdlovymi automaty typu
Azkoyen Mistral H85, které jsou plné funkéni a pfipraveny pro dal§i umisténi. Je vSak
nutné vytvofit novy navrh cenovek, upravit text do slovenského jazyka a nechat prodejni
automat polepit novym navrhem. Dale vzniknou néaklady spojené s prvotni instalaci

prodejniho automatu, veskeré polozky jsou zminény v tabulce nize
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Tabulka ¢. 22: Pocateéni naklady spojené s uvedenim prodejniho automatu (Ceny bez DPH) —

Vlastni sprava

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spolecnosti)

Naklady Cena nikladu (Euro) | Expertni odhad v K¢
Naklady spojené s uvedenim prodejniho automatu
Nékup automatu 14 735,98 360 000,00
Pteklad a uprava navrhu 118,71 2 900,00
Tisk a material polepu 364,31 8 900,00
Prace (polepeni) 142,86 3 490,00
Pteprava a instalace automatu 118,34 2 891,00
Niaklady celkem 15 480, 20 378 181,00

Néklady na prvotni propagaci je nutné zvysit oproti nakladiim, které spolecnost kazdy
mésic vynalozi za reklamu. Spole¢nost expanduje na slovensky trh poprvé a je nutné ji
dostat do povédomi co nejvice potenciondlnich zakaznikd. Nasledujici tabulka
pfedstavuje naklady na propagaci vynalozené prvni mésic po uvedeni prodejniho

automatu do provozu.

Tabulka ¢. 23: Naklady na pocate¢ni propagaci (Ceny bez DPH) — Vlastni sprava
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Cena nikladu (Euro) | Expertni odhad v K¢
Naklady na prvotni propagaci
Tisk letakt + rozdani 135,08 3.300,00
Reklama na socialnich sitich 255,83 6 250,00
Reklamni spot — radio Expres 330,00 8 062,00
Spoluprace s influencery 255,83 6 250,00
Naklady celkem 976, 74 23 862,00

V ptipad¢ vlastni spravy prodejniho automatu vzniknou fixni provozni néklady. Mezi
tyto naklady patfi mési¢ni ndjemné, sprava a zasobovéani. Prodejni automaty jsou
u obchodnich center v Brné dopliiovany vzdy v pondéli a patek, po zkuSenostech
doporucuji tyto dny pro zasobovani dodrzet. Cesta do Bratislavy bude vynaloZena
v priméru 9 x do mésice, jedna se 0 256 km (pro cestu tam i zpét). Pti aktudlnich cendch
benzinu vyjde jedna cesta pro zasobovani na 794,88 K¢ (17,92 litru za jednu cestu).
Celkem se tedy jedna o vydaje 7 154 K¢ za mésic s DPH, 5913 K¢ bez DPH. Nedilnou

soucasti je i nakup ro¢ni dalni¢ni znamky za cenu 1 368 K¢ bez DPH.
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Tabulka ¢. 24: Provozni naklady - 1 mésic (Ceny bez DPH) — Vlastni sprava
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Cena nakladu (Euro) Expertni odhad v K¢
Provozni naklady (fixni naklady)
Mésicni ndjemné (v€. energii) 225,13 5500,00
Mg¢sicni sprava a zdsobovani 242,04 5913,00
Slovenska dalni¢ni znamka 4,67 114,00
Naklady Celkem (1 mésic) 471,84 11 527,00

Pocateéni odhadované naklady — FranSiza

V ptipadé expanze spoleCnosti na zahrani¢ni trh formou franSizy budou pocatecni
naklady patficné niz§i. Nebude potfeba vynalozit ndklady spojené se zalozenim
spolec¢nosti na uzemi Slovenské republiky a nékteré mési¢ni fixni naklady bude spravovat
franSizant sam. Néklady spojené s instalaci a uvedenim prodejniho automatu do provozu
budou téz snizeny o 50 %, jelikoz se na téchto nakladech podili franSizant a franSizor
rovnym dilem. Nasledujici tabulka ptedstavuje veSkeré ndklady spojené s uvedenim

prodejniho automatu do provozu.

Tabulka ¢&. 25: Pocatecni naklady spojené s uvedenim prodejniho automatu (Ceny bez DPH) —
FranSiza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Cena nakladu (Euro) | Expertni odhad v K¢
Naklady spojené s uvedenim prodejniho automatu
Nakup automatu 14 735,98 360 000,00
Preklad a uprava navrhu 118,71 2 900,00
Tisk a material polepu 364,31 8 900,00
Prace (polepeni) 142,86 3490,00
Pteprava a instalace automatu (50 %) 59,17 1 445,50
Naklady celkem 15 421,03 376 735,50

Pokud se smluvné nedomluvi franSizant a franSizor jinak jsou nédklady na prvotni
propagaci téZ hrazeny ve stejném poméru. Nasledujici tabulka pfedstavuje piehled

nakladt na prvotni propagaci prodejniho automatu v ptipadé expanze formou fransizy.
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Tabulka ¢. 26: Naklady na pocateéni propagaci (Ceny bez DPH) — FranSiza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Cena niakladu (Euro) | Expertni odhad v K¢
Naklady na prvotni propagaci
Tisk letakti + rozdani (50 %) 67,54 1 650,00
Reklama na socialnich sitich (50 %) 127,92 3125,00
Reklamni spot — radio Expres (50 %) 165 4 031,00
Spoluprace s influencery (50 %) 127,92 3 125,00
Naklady celkem 488, 37 11 931,00

4.3.1 Stanoveni nakladi a vynosii — pesimisticka, realisticka a optimisticka

varianta prodeje

Neni ptedpokladan kratkodoby provoz prodejniho automatu. Z tohoto ditvodu byl zvolen
odhad vyvoje poctu prodanych kusti pro nasledujicich pét let. Se vzriistajicim povédomim
o prodejnim automatu je predpokladéno, Ze dojde k primérnému kazdorocnimu navyseni
0 20 prodanych kusi mési¢né, stejn¢ tak jako u aktualniho vyvoje prodeje na ceském
trhu. Veskeré hodnoty jsou stanoveny dle primérnych hodnot prodanych kusti nejméné
a nejvice usp&$nych prodejnich automatil umisténych po Ceské republice. (interni zdroje

spole¢nosti)

Tabulka ¢. 27: Primérny mési¢ni pocet prodanych kusi
(Zdroj: Interni dokumenty spolec¢nosti)

Prumérny mési¢ni pocet prodanych kusi
Varianta
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Pesimisticka 900 920 940 960 980
Realisticka 1500 1520 1540 1560 1580
Optimisticka 2000 2020 2040 2060 2080

Odhad nakladu — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta (Vlastni sprava)

Tabulka nize pfedstavuje tii varianty odhadovanych nakladt pro prvnich 5 let provozu.
Na ptéani majitele spolecnosti je poc¢itano pouze s primérnou nakupni cenou za produkt,
kterd je vypocitana dle mési¢nich prodejii za rok 2021. Primérnd ndkupni cena Cini

21,818 K¢/ bez DPH. (interni zdroje spole¢nosti)
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Tabulka ¢. 28: Odhad ndkladii — pesimisticka, realistickd a optimistickd varianta (Vlastni sprdva)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PESIMISTICKA VARIANTA
‘ 1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Fixni naklady
Ro¢ni najemné (v¢. Energii) 66 000 K¢ | 66 000 K¢ | 66 000 K¢ | 66 000 K& | 66 000 K&
Sprava a zasobovani 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72 324 K¢&
Reklama na socialnich sitich 15000K¢ | 15000K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢
Odpisy 39600 K¢ | 80100 K¢ | 80100 K¢ | 80 100 K¢ | 80 100 K¢
Variabilni naklady
Nékup zbozi 235634 K¢ | 240 871 K& | 246 107 K& | 251 343 K¢ | 256 580 K¢
Vstupni néklady 167915 K¢ 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke
Naklady za jednotlivé roky 596 473 K¢ | 474 295 K¢ | 479 531 K¢ | 484 767 K¢ | 490 004 K¢
Niklady celkem 2 525 070 K¢
REALISTICKA VARIANTA
Fixni naklady
Ro¢ni najemné (v¢. Energii) 66 000 K¢ | 66 000 K¢ | 66 000 K¢ | 66 000 K& | 66 000 K&
Sprava a zasobovani 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72 324 K&
Reklama na socialnich sitich 15000K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢
Odpisy 39600 K¢ | 80100 K¢ | 80100 K¢ | 80 100 K¢ | 80 100 K¢
Variabilni naklady
Nékup zbozi 392 724 K& | 397 960 K¢ | 403 197 K& | 408 433 K¢ | 413 669 K¢
Vstupni néklady 167 915 K¢ 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke
Naklady za jednotlivé roky 753 563 K& | 631 384 K& | 636 621 K& | 641 857 K& | 647 093 K¢
Niklady celkem 3310 518 K¢
OPTIMISTICKA VARIANTA
Fixni naklady
Ro¢ni najemné (v¢. Energii) 66 000 K¢ | 66 000 K¢ | 66 000 K¢ | 66 000 K& | 66 000 K&
Sprava a zasobovani 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72324 K¢ | 72 324 K&
Reklama na socialnich sitich 15000K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢
Odpisy 39600 K¢ | 80100 K¢ | 80100 K¢ | 80 100 K¢ | 80 100 K¢
Variabilni naklady
Nékup zbozi 523 632 K¢ | 528 868 K¢ | 534 105 K& | 539 341 K& | 544 577 K¢
Vstupni néklady 167 915 K¢ 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke
Naklady za jednotlivé roky 884 471 K¢ | 762 292 K¢ | 767 529 K& | 772 765 K& | 778 001 K&
Niklady celkem 3 965 058 K¢

Odhad nakladu pro Fransizu — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta

V piipad¢€ vynalozenych nakladi pro pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu
se v piipad¢ franSizy jedna ve vSech tfech variantach o stejnou ¢astku, jelikoz zbozi je

odebirani ptimo od matetské spolecnosti.
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Tabulka ¢. 29: Odhad nakladu — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta (FranSiza)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PESIMISTICKA, REALISTICKA A OPTIMISTICKA VARIANTA
‘ 1 rok ‘ 2 rok ‘ 3 rok ‘ 4 rok ‘ 5 rok
Fixni naklady
Odpisy \ 39 600 K& | 80 100 K& | 80 100 K& | 80 100 K& | 80 100 K&
Variabilni naklady
Vstupni néklady 28 667 K&| 0K 0 K& 0 K& 0 K&
Naklady za jednotlivé roky | 68 267 K& | 80 100 K& | 80 100 K¢ | 80 100 K& | 80 100 K&
Niklady celkem 388 667 K&

Odhad vynosu pro Vlastni spravu — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta

Nasledujici tabulka ptedstavuje ptehled vynosii vychdzejicich z primérnych pocti
prodanych kust v jednotlivych letech pro danou variantu prodeje. Primérna prodejni
cena po zdrazeni o 10 % oproti cendm na Ceském trhu je 49,5 K¢ bez DPH (expertni

odhad 2 eura).

Tabulka ¢. 30: Odhad vyneosii — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta (Vlastni sprava)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PESIMISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 534 600 K& | 546480 K¢ | 558360 K¢ | 570240 K¢ | 582 120 K¢
Vynosy celkem 2 791 800 K¢
REALISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 891 000 K& | 902 880 K¢ | 914 760 K& | 926 640 K& | 938 520 K¢
Vynosy celkem 4 573 800 K¢
OPTIMISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 1188000 K¢ ([1199880Ke|1211760K¢|1223640Kc¢|[1235520Ke
Vynosy celkem 6 058 800 K¢

Odhad vynosu pro FranSizu — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta

Z dtvodu zdrazeni v ptipadé¢ vlastni spravy prodejnich automatii spole¢nosti byly ceny,
za které musi fransizant nabizet produkty téz navySeny o 10 %. Za kazdy prodany kus je

stanovena provize 0,36 centl (expertni odhad 8,74 K¢).
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Tabulka ¢. 31: Odhad vynesii — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta (Vlastni sprava)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PESIMISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 94 392 K¢ 96 490 K¢ 98 587 K¢ 100 685 K¢ | 102 782 K¢
Vynosy celkem 492 936 K¢
REALISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 157320 K¢ | 159418 K¢ | 161 515K¢ | 163613 K¢ | 165 710 K&
Vynosy celkem 807 576 K¢
OPTIMISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 209 760 K¢ | 211858 K& | 213 955Ke¢ | 216 053 K¢ | 218 150 K¢
Vynosy celkem 1069 776 K&

4.3.2 Shrnuti odhadovanych vynosi a naklada

Shrnuti v pripadé vlastni spravy prodejnich automata

Nasledujici tabulka ¢islo 32 predstavuje vycisleny vysledek hospodateni pro vSechny tii

varianty prodeje v pfipad€ vlastni spravy prodejniho automatu. TaktéZ je vypocitan

primérny mésicni Cisty zisk. Z tabulky lze vidét, ze pouze prvni rok pesimistické varianty

vychdzi v zapornych cislech, nasledna ¢isla jsou kladnd, avSak primérny mésicni Cisty

zisk v pfipad¢é pesimistické varianty neni ze strany vedeni spolecnosti dostatecny.

U realistické varianty je v prvnim roce primérny meésicni €isty zisk 9 860 K¢ podstatné

niz8§i z divodu vysSich vstupnich nédkladd, nasledujici roky je pak patficné vyssi.

V piipad¢ realistické varianty je primérny mésicni Cisty zisk ze strany vedeni podniku

jiz ptijatelny. Ocekava se, Ze letni mésice budou generovat vyssi vynosy nez zimni, ale

stejna situace vzdy nastava i na ¢eském trhu.

Pokud se spolecnosti podafi do jednoho roku dosahnout alespont vynosi plynoucich

z realistické varianty prodeje, vyplati se automat u obchodniho centra ponechat.
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Tabulka €. 32: Pramérny mési¢ni ¢isty zisk (Vlastni sprava)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PESIMISTICKA VARIANTA

1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
VH pred zdanénim -61 873 K¢ | 72 185K | 78 829 K¢ 85473 K¢ 92 116 K¢
Daii 15 % 0 K¢ 10 828 K¢ | 11 824 K¢ 12 821 K¢ 13 817 K¢
Vysledek po zdanéna -61 873 K¢ | 61 357Kc¢ | 67005 Ke 72 652 K¢ 78 299 K¢
Primérmy mésicni zisk -5 156 K¢ 5113 Ke 5584 K¢ 6 054 K¢ 6 525 K¢

REALISTICKA VARIANTA

1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
VH pred zdanénim 137437 K¢ | 271 496 K¢ | 278 139 K¢ | 284 783 K& | 291 427 K¢
Daii 15 % 20616 K¢ | 40 724 K¢ | 41 721 K¢ 42 717 K¢ 43 714 K¢
Vysledek po zdanéna 116 821 K¢ | 230 771 K¢ | 236 418 K¢ | 242 066 K¢ | 247 713 K¢
Primérmy mési¢ni zisk 9 735 K¢é 19231 Ke | 19702 Ke 20 172 K¢ 20 643 K¢

OPTIMISTICKA VARIANTA

1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
VH pred zdanénim 303 529 K¢ | 437 588 K& | 444 231 K¢ | 450875 K¢ | 457 519Ke
Daii 15 % 45529 K¢ | 65638 KeE | 66 635 Ke 67 631 K¢ 68 628 K¢
Vysledek po zdanéna 258 000 K¢ | 371 950 K¢ | 377 597 K& | 383 244 K¢ | 388 891 K¢
Primérny mésicni zisk 21 500 K¢ | 30996 K¢ | 31466 K¢ 31937 K¢ 32 408 K¢

Shrnuti v pripadé fransizy prodejnich automata

V pfipadé expanze spolecnosti na zahrani¢ni trh formou fransizy bude spolec¢nost
generovat zisk ve vSech tfech variantdch prodeje. Primérny mésicni Cisty zisk je nizsi
nez u vlastni spravy prodejniho automatu, avSak pro spolecnost tato varianta ptedstavuje
mnohem snadngjs$i zplisob expanze, jelikoz nemusi vynalozit naklady spojené se
zalozenim spole¢nosti s ru¢enim omezenym na uzemi Slovenské republiky a neobstarava
spravu a zasobovani. Tato moznost expanze je spoleCnosti pfijatelnd v ptipadé
primérného mésicniho Cistého zisku alespon jako u realistické varianty prodeje. Jelikoz
se vychazi z realnych ¢isel prodejii na uzemi Ceské republiky a optimistickou variantu
pfedstavuji prodejni automaty umisténé u velkych ndkupnich center je pravdépodobné,
ze 1 u ndkupniho centra v Bratislavé bude prodejni automat dosahovat podobnych odbért.

Je tedy na spolecnosti, aby zvazila obé moznosti expanze spolecnosti na zahranic¢ni trh.
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Tabulka €. 33: Pramérny mési¢ni ¢isty zisk (Fransiza)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PESIMISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
VH pied zdanénim 26 125 K¢ 16 390 K¢ | 18487 K¢ 20 585 K¢ | 22 682 K¢
Dan 19 % 4964 K¢ 3114 K¢ 3513 K¢ 3911 K¢ 4310 K¢
Vysledek po zdanéna 21 161 K¢ 13276 K¢ | 14975Ke¢ | 16 674K¢ | 18373 K¢E
Primérny mésicni zisk 1763 K& 1106 K¢ 1 248 K¢ 1 389 K¢ 1 531 K¢
REALISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
VH pied zdanénim 89 053 K¢ 79318 K¢ | 81415K¢ 83513 Ke| 85610Kc¢
Dan 19 % 16 920 K¢ 15070K¢ | 15469Ke | 15867K¢ | 16266 KE
Vysledek po zdanéna 72 133 K¢ 64247KE | 65946 KE | 67645K¢ | 69344 K¢E
Primérny mésicni zisk 6011 K¢ 5354 K¢ 5496 K¢ 5637 K¢ 5779 K¢
OPTIMISTICKA VARIANTA
1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
VH pied zdanénim 141493 K¢ | 131 758 K¢ | 133 855 K¢ | 135953 K¢ | 138 050 K&
Dan 19 % 26 884 K¢ 25034 K¢ | 25432 K¢ | 25831 KE | 26230 K¢
Vysledek po zdanéna 114 609 K¢ | 106 724 K¢ | 108 423 K¢ | 110122 K¢ | 111 821 K&
Primérny mésicni zisk 9551 K¢ 8 894 K¢ 9 035 K& 9177 K¢é 9318 K&

4.4 Harmonogram ¢innosti

Harmonogram c¢innosti je naplanovan od fijna 2022, jelikoz spole¢nost méd nyni

nasmlouvana

novd umisténi ¢i

pfemisténi

stavajicich prodejnich automatu.

Harmonogram cinnosti se li§i pro ob¢& varianty expanze spole¢nosti na zahrani¢ni trh.

Tabulka ¢islo 34 pfedstavuje harmonogram cinnosti uskute¢nénych v piipadé vlastni
spravy prodejniho automatu a tabulka ¢islo 35 v pfipadé expanze spolecnosti formou

fransizy.

Z tabulek je ziejmé, Ze v piipad¢ expanze formou franSizy se jedna o kratSi casovy
harmonogram ¢innosti nezli v pfipad€¢ expanze formou zalozeni spolecnosti s ruc¢enim

omezenym na uzemi Slovenské republiky.
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Tabulka ¢. 34: Harmonogram ¢innosti (Vlastni sprava)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Briezen

ZaloZeni spolecnosti

Smlouva o najmu prostoru

Pieklad a tvorba polepu

Polep a piiprava automatu

Ptiprava reklamy

Tisk reklamnich letaka

Pieprava a instalace automatu

Spusténi reklam

Tabulka ¢. 35: Harmonogram ¢innosti (Fransiza)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Franchisingova smlouva

Preklad a tvorba polepu

Polep a piiprava automatu

Ptiprava reklamy

Tisk reklamnich letaka

Pieprava a instalace automatu

Spusténi reklam

4.5 Analyza rizik

Expanze spolecnosti na zahrani¢ni trh sebou nese zna¢na rizika. Tyto rizika je nutné

pfedem analyzovat, zmirnit jejich dopad, eliminovat je nebo snizit pravdépodobnosti

jejich vyskytu. Analyza rizik bude uskutecnéna pro ob¢ formy expanze spolecnosti na

zahrani¢ni trh. Nasledujici tabulka pfedstavuje stanoveni vyznamnosti rizika spolu s jeho

pravdépodobnosti vyskytu a velikosti dopadu na realizaci navrhu.
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Tabulka ¢. 36: Klasifikacni stupnice rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Body Pravdépodobnost vyskytu rizika Body Velikost dopadu
1 Nepravdépodobné 1 Zanedbatelna
2 Malo pravdépodobné 2 Nevyznamna
3 Pravdépodobné 3 Stredni
4 Velmi pravdépodobné 4 Vyznamna
5 Témér jisté 5 Krizova

Na zakladé stanoveni pravdépodobnosti vyskytu daného rizika a velikosti jeho dopadu

jsme schopni stanovit stupen vyznamnosti rizika pro spolec¢nost. Nasledujici tabulka

pfedstavuje urceni stupné vyznamnosti.

Tabulka ¢. 37: Stanoveni stupné vyznamnosti rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Stupeni vyznamnosti rizika
<12 Nizky
12-16 Stfedni
>16 Vysoky

Rizika souvisejici s expanzi spoleé¢nosti — Vlastni sprava

Nevhodné zvolené umisténi prodejniho automatu — Toto riziko je malo
pravdépodobné, jelikoz spolecnost vychazi z prodejii na ¢eském trhu, ktery je
velice podobny podminkam na trhu slovenském.

Kurzové riziko — Toto riziko je pfi aktualni situaci a kolisani hodnoty eura velmi
pravdépodobné. Pokud by doslo ke zhodnoceni ¢eské koruny viici slovenskému
euru, spolecnost by pfisla diky kurzovému rozdilu o zisk z prodané¢ho zbozi.
Moznost feseni je zajisténi proti ménovému kurzu.

Naklady spojené s expanzi — Naklady spojené s expanzi na slovensky trh jsou
orientacni. Z diivodu aktudlni ekonomické situace muze dojit k naristu
planovanych nédklada. Toto riziko je vzhledem k situaci velmi pravdépodobné.
Kli¢ovi dodavatelé — Riziko ztraty klicovych dodavatelti je malo pravdépodobné,

jelikoz klicové dodavatele pfedstavuje matetska spole¢nost.
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e Nova konkurence na trhu — Riziko vstupu nové konkurence ve mésté€ Bratislava
by mohlo ovlivnit vyvoj prodeje produktl v prodejnim automatu. Je vSak
pravdépodobné, ze z diivodu vysokych nakladd na prepravu zbozi ze Spojenych
statl Americkych je toto riziko stfedné pravdépodobné.

e Nizky objem prodeje — Riziko nizkych prodejl je samoziejmée pravdépodobné.
Tato situace mtize nastat kdykoliv v pribéhu provozu prodejniho automatu,
jelikoz se nejednd o zbozi bézné potieby.

e Spatné zvoleny sortiment — Spatnd zvoleny sortiment piedstavuje méné
pravdépodobné riziko, jelikoz byl proveden pruzkum v oblasti nabidky
sortimentu na slovenském trhu. Spole¢nost tedy zuzila vybrany sortiment na ten,
ktery cilovy trh nejvice preferuje.

e NedodrZeni c¢asového harmonogramu - Riziko nedodrzeni casového
harmonogramu je velice pravdépodobné vzhledem k aktualni situaci ve svéte.
Toto riziko hrozi od reklamnich spolecnosti, spolecnosti zfizujici pieklad ¢i
spolecnosti dodavajici potfebné soucastky v piipadé nefunkcnosti prodejnich
automatll. Toto riziko 1ze snizit podepsanim smluv, kde budou zahrnuty veskeré
dodaci terminy.

e Vileéné riziko — Valecné riziko je vzhledem aktudlni situaci na zemi Ukrajiny
pravdépodobné. Dochazi ke zpomaleni ekonomického rlstu, zvySovani inflace
a mnohym dal§im zméndm. Podle BCA Research je vSak 10 % pravdépodobnost,
ze se ruska invaze na Ukrajinu zvrhne ve tfeti svétovou valku. (BCA Research,

2022)

Tabulka ¢islo 38 piedstavuje hodnoceni jednotlivych rizik v pfipad¢ vlastni spravy
prodejniho automatu na uzemi Slovenské republiky. Soucasné popisuje mozné scénaie
pti vyskytu jednotlivych rizik. Vyslednd hodnota stupné vyznamnosti daného rizika je
vypocitana na zaklad€é soucinu pravdépodobnosti vyskytu daného rizika (P) ajeho

dopadu (D).
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Tabulka ¢. 38: Hodnoceni jednotlivych rizik — Vlastni sprava
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cislo Riziko ScénaF P | D |Hodnota|  StuPel
vyznamnosti
Nevhodné zvolené
R1 um1st§n} Flnanvcnl p'roblemy > | s 10 Nizky
prodejniho spolec¢nosti
automatu
R2 | Kurzové riziko Snizeni zisku 4 15 20 Vysoky
Ra |Naklady spojenc g eni zisku 304 12 Stredni
s expanzi
Klicovy Financ¢ni problémy e
R4 dodavatelé spole¢nosti 2053 10 Nizky
RS Nova konkurence Flna,ricm’ prf)blemy 3| 4 12 Stiedni
na trhu — snizeni trzeb
Re |Nizky objem Nizké trby 34| 12 Stiedni
prodeje
R7 Spa‘Fne zvoleny leky. objem s |3 6 Nizky
sortiment prodeje
Nedodrzeni Prodlouzeni terminu
R8 |casového umisténi prodejniho | 4 | 3 12 Stfedni
harmonogramu automatu
Rist inflace,
zpomaleni
R9 | Viletné riziko | SKOmOMIKY. 3 sl Stfedni
v hor§im ptipadé
zvrhnuti ve treti
svétovou valku

wewr

nakladl spojenych s expanzi, vstup nové konkurence, nizky objem prodeje, nedodrzeni

casového harmonogramu ¢innosti a vale¢né riziko.

SniZzovani rizik

Analyzovana rizika je nutné snizit a stanovit navrhy opatieni vedouci k jejich snizeni.
Rizika, kterd maji vysoky stupeni vyznamnosti je nutné nejvice sledovat z divodu nejvetsi

pravdépodobnosti jejich vyskytu. Nasledujici tabulka pfedstavuje navrhy opatieni
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vedouci ke snizeni rizik a stanoveni novych hodnot po jejich zavedeni. Z tabulky je
ziejmé, ze témet vSem druhlim rizik miize spolecnost, alesponl ¢astecné predejit. Pouze u

rizika valky je ze strany spolecnosti jeho omezeni nerealné.

Tabulka ¢. 39: Opatreni proti rizikim a jejich nova hodnota — Vlastni zprava
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

C.TIFIO Navrhy opatieni P | D |Hodnota| Stupei .
rizika vyznamnosti

R1 Pted podepsam’rnvsznluv zmapovat 1 5 5 Nizky
lokaci, zjistit navstévnost centra

R2 Zajisténi ménovym swapem i > | s 10 Nizky
forwardem
Finan¢ni planovani, priabézna

R3 kontrola, smluvni sjednani cen 3|1 4 12 Stfedni
doptedu

R4 Uvdrze’m pratelske‘ ‘kVO{m’mlkace, . 1 5 5 Nizky
vcasné platby, pojisténi smlouvami

RS qutavem silného marketingového 2 | 4 ] Nizky
mixu

R6 Zvysen} podpory prodeje, posileni > | 4 4 Nizky
marketingu

R7 Obmeéna sortimentu, testovani 1 3 3 Nizky

RS Kontyola harmono'gramu,’ zajlst}t 3] 3 9 Nizky
podpisem smluv sjednané terminy

R9 Proti Valecncjmu r.121kuvs.e nelze ze 3| s 15 Stiedni
strany spolecnosti opatfit

Nasledujici graf ¢islo 11 predstavuje mapu rizik pfed zavedenim a po zavedeni navrhti
opatfeni ze strany spolecnosti. Z grafu je ziejmé, ze kromé vale¢ného rizika doslo po

zavedeni jednotlivych opatfeni u vSech rizik k jejich snizeni.
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Mapa rizik po zavedeni opatreni

e Hodnota pfed === Hodnota po

R1 Nevhodné zvolené
umisténi prodejniho

automatu

20

18

R 9 Vileéné riziko 16 R2 Kurzové riziko

14

12
U

R8& Nedodrzeni ¢asového R3 Néklady spojené s
harmonogramu expanzi

R7 Spatné zvoleny

. R4 Kli¢ovy dodavatelé
sortiment

R5 Nova konkurence na

R6 Nizky objem prodeje trhu

Graf ¢. 11: Mapa rizik po zavedeni opatieni — Vlastni sprava
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizika souvisejici s expanzi spoleé¢nosti — FranSiza

V ptipad¢ expanze spoleCnosti na zahranicni trh formou franSizy se mnozstvi rizik

patfi¢né snizuje, vetSinu rizik nese fransizant sam.

Nevhodné zvolené umisténi prodejniho automatu — Toto riziko je v pfipadé
franSizy patficné vyssi, jelikoz spolecnost nemd dané misto zanalyzované,
nemuze odhadnout ptredpokladany mésicni prode;.

NedodrZeni smluvnich podminek — Riziko nedodrzeni smluvnich podminek je
pravdépodobné, avSak spolecnost ma za nedodrzeni bodu franSizingové smlouvy
stanovené sankce.

Nizky objem prodeje — Riziko nizkého prodeje je téz pravdépodobné. V tomto

pfipadé by spolecnost dosahovala velmi nizkych piijmid. V pifipadé nizsiho
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praimérného meésicniho prodeje, nez je smluvné stanoveno se poté automat
pfemistuje, jelikoz tato spoluprace neni vyhodna ani pro jednu stranu.

Kurzové riziko — Toto riziko je pfi aktualni situaci a kolisani hodnoty eura velmi
pravdépodobné stejné€ jako u vlastni spravy prodejniho automatu. Pokud by doslo
ke zhodnoceni ¢eské koruny vici slovenskému euru, spole¢nost by pfisla diky
kurzovému rozdilu o zisk z prodaného zbozi. Moznost feSeni je zajisténi proti
ménovému kurzu.

Vilecné riziko — Valecné riziko je vzhledem aktudlni situaci na uzemi Ukrajiny
pravdépodobné. Dochazi ke zpomaleni ekonomického rlstu, zvySovani inflace
a mnohym dal§im zméndm. Podle BCA Research je vSak 10 % pravdépodobnost,
ze se ruska invaze na Ukrajinu zvrhne ve tfeti svétovou valku. (BCA Research,

2022)

Tabulka ¢. 40: Hodnoceni jednotlivych rizik — Fransiza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cislo Riziko Scéndr P | D |Hodnota|  OUPel
vyznamnosti
Nevhodné zvolené
R1 |umisténi prodejniho | SniZeni zisku 3| 4 12 Stfedni
automatu
NedodrZeni Financ¢ni problém
R2 |smluvnich onL Y Y133 9 Nizké
. spole¢nosti
podminek
R3 | Nizky objem Nizké trzby 4| 4 16 Stiedni
prodeje
R4 |Kurzové riziko Snizeni zisku 4 |5 20 Vysoky
Rust inflace,
zpomaleni
RS | Véletné riziko ckonomiky, 305 15 Stfedni
v hor§im ptipadé
zvrhnuti ve treti
svétovou valku

24

zvolené umisténi prodejniho automatu, nizky objem prodeje a vale¢né riziko.
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SniZzovani rizik

Jak jiz bylo zminéno i v pfipad¢é vstupu na zahrani¢ni trh formou zaloZeni spole¢nosti

s ruenim omezenym je nutné analyzovana rizika snizit a stanovit navrhy vedouci k jejich

omezeni. Rizika, kterd maji vysoky stupenn vyznamnosti je nutné nejvice sledovat

z diivodu nejvétsi pravdépodobnosti jejich vyskytu. Nésledujici tabulka ptredstavuje

navrhy opatfeni vedouci ke snizeni rizik a stanoveni novych hodnot po jejich zavedeni.

Z tabulky je zfejmé, Ze témét vSem druhlim rizik miZe spolecnost, alesponl ¢astecné

ptedejit. Pouze u rizika valky je ze strany spolec¢nosti jeho omezeni nerealné.

Tabulka ¢. 41: Opatreni proti rizikim a jejich nova hodnota — FranSiza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cislo Opatieni Hodnota | |, Stupen .
vyznamnosti
Pt ani 1 t e
R1 fed podgpgam’rnvsgn uv zmapova g Nizké
lokaci, zjistit navStévnost centra
t i vysSich sankci pl i e
RO S anoveni vyssich sankef plynouci 6 Nizké
z nedodrZeni podminek
V ptipadé nedodrzeni urcitého
R3 | objemu prodeje — automat 8 Nizké
pfemistit
Zajisténi ménovym swapem C¢i _
R4 JIstent menovym swapem ¢ 10 Nizké
forwardem
Proti vale¢né izik | w1
RS roti valeénému riziku se nelze ze 15 Stiedni
strany spolecnosti opatfit

Graf ¢islo 12 pfedstavuje mapu rizik pred zavedenim a po zavedeni navrhil opatieni ze

strany spoleCnosti. Z grafu je ziejmé, ze kromé Vale¢ného rizika dosSlo po zavedeni

jednotlivych opatfeni u vSech rizik k jejich snizeni.
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Mapa rizik po zavedeni opatieni - FranSiza

Hodnota pfed R1 Nevhodng zvolené

umisténi prodejniho

automatu
Hodnota po 20
18
16
14
12
0

R2 Nedodrzeni smluvnich

R5 Valetné riziko podminek

SN B~ N

R4 Kurzové riziko R3 Nizky objem prodeje

Graf ¢. 12: Mapa rizik po zavedeni opatieni — FranSiza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.6 Ekonomické zhodnoceni navrhua

Je dilezit¢ zvazit vesSkeré pfinosy a dopady obou forem expanze spolecnosti na
zahrani¢ni trh. V pfipad¢ vlastni spravy je expanze pro spolecnost spojena s vysSimi
spolecnost s ru¢enim omezenym, registrovat se k DPH, zmapovat prodejni misto,
zajiStovat spravu a zasobovani prodejnich automatli a mnohé dalsi. V ptfipad¢ expanze
formou franSizy znacné mnozstvi ukonti pfipada praveé na franSizanta. I rizik spojenych
s franSizou je podstatné mén¢ a maji mnohem nizsi stupenlt vyznamnosti. OvSem pifjmy

plynouci z fransizy jsou podstatné nizsi.

K ekonomickému zhodnoceni jednotlivych variant pro obé formy vstupu na zahranicni
trh byla vytvofena nésledujici souhrnna tabulka. Jelikoz primérné mésic¢ni prodeje byly

stanoveny dle prodejnich automatti umisténych po celé CR je pravé prodej u obchodniho
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centra predpokladan minimalné na urovni realistické varianty. V tomto pfipad¢ je na

spolecnosti, zda radéji zvoli moznost expanze formou fransizy, které je spojena s niz§imi

24

s vyS$§imi zisky.

Tabulka ¢. 42: Priimérny mési¢ni Cisty zisk pro S let provozu (obé varianty)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Priamérny mésiéni Cisty zisk — Vlastni sprava

1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Pesimisticka varianta -5 156 K¢ 5113 Ke 5584 K¢ 6 054 K¢ 6525 K¢
Realisticka varianta 9 735 K¢ 19231 K¢ | 19702Ke¢ | 20 172 KE | 20643 K¢
Optimisticka varianta 21500K¢ | 30996 K¢ | 31466 KeE | 31937Kc¢ | 32408 K&

Prumérny mési¢ni Cisty zisk — FranSiza

1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Pesimisticka varianta 1763 K¢ 1 106 K¢ 1 248 K¢ 1 389 K¢ 1531 Ke
Realisticka varianta 6011 K¢ 5354 Ke 5496 K¢ 5637 Ke 5779 K&
Optimisticka varianta 9551 Ke 8 894 K¢ 9 035 K¢ 9177 K¢ 9318 K¢
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofit navrh formy expanze spole¢nosti AD Vending,
s.r.o. na zahranic¢ni trh. Spolecnost AD Vending, s.r.o. se zabyva provozem a spravou
prodejnich automati nabizejici ndpoje a pochutiny svétové nejznaméjSich znacek
dovazenych ze Spojenych statt americkych. Po celé Ceské republice ma jiz umisténo 32
prodejnich automatti formou fransizy ¢i vlastni spravy. Na zakladé provedenych analyz
byly stanoveny dva navrhy formy expanze spolecnosti na zahrani¢ni trh a zhodnoceno,
kterd z variant by pro spolecnost byla pfinosnéjsi. Konkrétné se jednalo o trh slovensky,
jelikoz ptedstavuje trh blizky a pro spole¢nost zde existuje moznost vlastni spravy
prodejnich automatd. Soucasné jazykova bariéra v ptipadé slovenského trhu neni
komplikaci a zdkony se zasadné nelisi od zdkonti v Ceské republice. Pfedpoklad, ze
preference potenciondlnich slovenskych zakaznikii se nebudou vyrazné lisit od preferenci
zdkaznikl na trhu domacim bylo nutné ovéfit, jelikoz uspéch na trhu domacim neni

automatickou zarukou pro Uspéch na trhu zahrani¢nim.

Diplomové prace je rozdélena do ctyi hlavnich kapitol. Prvni ¢ast prace predstavuje
vymezeni problému, vytyceni cili a stanoveni metod a postuptl jejiho zpracovani. Dalsi
cast prace predstavuje teoretickd vychodiska objastiujici zdkladni pojmy souvisejici

s expanzi spole¢nosti na zahranicni trh.

Analytickou ¢ast tvorily zékladni informace o spolecnosti a statu, pro ktery byl vytvoten
navrh expanze. Nasledn¢ byla provedena analyza vnéjSiho, vnitiniho a oborového
prostiedi a finan¢ni analyza vybranych pomérovych ukazatelii. Veskeré poznatky
z analyz poté tvorili piehled silnych a slabych stranek plynoucich z vnitiniho prostiedi
spolecnosti a pfilezitosti a hrozeb vychazejicich z prostfedi vnéjSiho. Na zakladé
vysledkit SWOT analyzy byla zvolena strategie spocivajici v maximalizaci silnych
stranek spolu s maximalizaci jejich pfilezitosti. Spole¢nost by tak vyuzila moZnost
nabidky piivodni receptury produktl a nizSich cen spolu s vyuzitim pftilezitosti expanze
na zahrani¢ni trh, nizkou konkurenci v dané oblasti a dobrou dostupnosti v ptipadé

vlastni spravy prodejniho automatu.

Posledni ¢ast prace je vénovana navrhiim formy expanze spolecnosti na zahrani¢ni trh.
Jelikoz spole¢nost na domdcim trhu provozuje prodejni automaty formou fransizy ¢i

vlasti spravou, byl ndvrh expanze spolecnosti vytvoien pro obé tyto varianty vstupu.
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V prvni fad¢ byl popsan proces zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym na Uzemi
Slovenské republiky, ten se 1i8i zejména ve vysi zakladniho kapitalu, ktery je 5 000 euro
(expertni odhad 122 150 K¢) a stanoveny podminky pro franchisingovou smlouvu. Dalsi
¢ast zahrnovala marketingovy mix pro nove umistény prodejni automat, jehoz soucasti je
navrh skladby sortimentu, cenova strategie, distribuce a komunika¢ni mix. Finan¢ni plan
zahrnuje veskeré odhadované naklady i vynosy pro obé¢ varianty vstupu na zahrani¢ni trh
v ptipadé pesimistické, realistické a optimistické varianty prodeje. Na konci navrhové
¢asti byl poté zhotoven harmonogram ¢innosti a analyza rizik spolu s ndvrhy vedoucimi

k jejich ¢aste¢né eliminaci.

Po zvézeni veskerych piinost a dopadl obou moznosti expanze spolecnosti na slovensky
trh predstavuje expanze formou fransizy méné nakladnou, rizikovou i vynosnou formu
vstupu. V piipad¢ vlastni spravy je expanze sice spojend s vySSimi zisky, ale také
dosahovat ziskl plynoucich z realistické ¢i optimistické varianty prodeje, doporucovala
bych expanzi formou zaloZeni spolecnosti s rucenim omezenym na uzemi Slovenské
republiky a spravovat prodejni automaty na vlastni néklady, jelikoz by v priméru

dochazelo k trojnasobné¢ vysSim ziskiim nez v ptfipadé fransizy.

Cil diplomové prace byl naplnén a vytvorené navrhy expanze spolecnosti na slovensky
trh byly pfedany vedeni spolecnosti AD Vending, s.r.o. Je tedy na ni, jakou formu

expanze na zahrani¢ni trh zvoli.
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Piiloha €. 1: Preference napoji a pochutin dle jejich vizualni stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt prizkumu)

Preference napoji dle jejich vizualni stranky
(%)

CERNE PRODUKTY (NESLAZENE NAPOJE) 57 [ 14 T13 [7[8 ]
BILE PRODUKTY (ENERGETICKE NAPOJE) 35 [ 25 | 26 [9]5]
RUZOVE PRODUKTY (NAPOJE S BAZALKOVYMI
SEMINKAMI) 17 [ 11 ] 37 [ 20 [ 14 |
CERVENE PRODUKTY (DZUSY) 19 [ 14 | 42| [ 17 17
ZLUTE PRODUKTY (PERLIVE OVOCNE,KOLOVE,
VANILKOVE NAPOJE) 19 [8] 27 | | 25 20
ZELENE PRODUKTY (PERLIVE NAPOJE) 46 [ 2|8 [ 18 [5[3
MODRE PRODUKTY (LEDOVE CAJE) 25 11 [12] | 38 [ 13
FIALOVE PRODUKTY (LEDOVE CAJE/NEPERLIVE g
OVOCNE NAPOJE) 19 ||9 13 ] 17 || 43

ol o2 @3 o4 o5

Graf ¢. 13: Preference napoji dle jejich vizualni stranky v procentech

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Preference pochutin dle jejich vizualni stranky
(%)

RUZOVE PRODUKTY (OVOCNE BONBONY) 29 [ 33 [ 24 T1014

BILE PRODUKTY (COKOLADOVE PRODUKTY) 17 181 21 ] 35 [ 19 |

CERNE PRODUKTY (COKOLADOVE PRODUKTY) 20 J10] 23 | 32 [ 15 ]

CERVENE PRODUKTY (SLANE POCHUTINY) 22 J10] 16 | 21 | 31

ZLUTE PRO%%ISRTE{K((S:\?;;&%ESL\S/I I)’RODUKTYS O 79T 14T i7 | 0

MODRE PRODUKTY (OVOCNE BONBONY) 23 [ 13 ] 28 [ 27 [10

ZELENE PRODUKTY (OVOCNE SUSENKY) 54 [ 21 [ 17 [503
FIALOVE PRODUKTY (COKOLADOVE PRODUKTY) |16 | I9 [ 14 II 10 | : 51 |

Ol 02 @3 m4 O5

Graf ¢. 14: Preference pochutin dle jejich vizualni stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Piiloha & 2: Piehled umisténi a sprava prodejnich automatii v Ceské republice

(Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti AD Vending, s.r.o.)

Cislo Umisténi Specifikace lokace Forma spravy
1 Brno — Bystrc Brnénska prehrada Vlastni
2 Brno — Bystrc Obchodni centrum Max Vlastni
3 Brno — Her$pice Nékupni stfedisko Avion Vlastni
4 Brno — HerS$pice Obchodni centrum Futurum Vlastni
5 Brno — Her$pice Sklad spole¢nosti Vlastni
6 Brno — Krélovo pole Budova Eden Vlastni
7 Brno — LiSen IQ Wash Vlastni
8 Brno — Modfice Nékupni stfedisko Olympia Vlastni
9 Brno — stied Galerie Vailkovka Vlastni
10 Brno — stied Obchodni centrum Typos Vlastni
11 Brno — Tufany Velkoobchod Makro Vlastni
12 Brno — Zidenice Myci centrum Kaufland Vlastni
13 Hranice Supermarket Penny FranSiza
14 Hustopece V blizkosti obchodu Copp Vlastni
15 Jihlava Obchodni centrum Bfezinky FranSiza
16 Jihlava Obchodni centrum Citypark Fransiza
17 Jihlava Obchodni diim Prior FranSiza
18 Kroméfiz Hypermarket Tesco FranSiza
19 Olomouc Galerie Moritz FranSiza
20 Olomouc Obchodni centrum Hana Fransiza
21 Pasohlavky Aqualand Moravia Vlastni
22 Praha Hrackarstvi Hamleys FranSiza
23 Praha Obchodni centrum Cerny Most FranSiza
24 Prostéjov Hypermarket Tesco FranSiza
25 Prostéjov Obchodni centrum Zlat4 Brana Fransiza
26 Prerov Galerie Pierov FranSiza
27 Pterov Obchodni centrum Koloseum Fransiza
28 Velké Mezifici Novosady 95 Fransiza
29 Zlin Obchodni centrum Cepkov FranSiza
30 Zlin Stara trznice Fransiza
31 Znojmo Parkovisté Cermakova Fransiza
32 Zd4r nad Sazavou Néameésti republiky FranSiza
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Piiloha ¢. 3: Vykaz zisku a ztrat 2019-2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazi jednotlivych let)

Oznadeni TEXT Cislo 2019 2020 2021
a b FadKku ¢
L TrZby z prodeje vyrobkl a sluZeb 01 572 1150 1237
IL. Trzby za prodej zboZi 02 1953 7059 9340
A, Vykonova spotieba (soudet A.1. aZ A.3.) 03 2281 6753 8 996
Al | Niklady vynaloZené na prodané zbozi 04 947 5196 7022
2.
Spotfeba materidlu a energie 05 596 615 665
3.
Sluzby 06 738 942 1309
B. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti (+/-) 07 0 0 0
C. Aktivace (-) 08 0 0 0
D. Osobni niklady (soudet D.1. aZ D.2.) 09 0 379 746
D.1. | Mzdové naklady 10 0 307 509
& Niklady na socidlni zabezpeteni, zdravotni poji§téni a ostatni 11 0 72 237
2.1. | ndklady
22, | Néklady na socialni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 12 0 72 171
Ostatni naklady 13 0 0 66
E. Upravy hodnot v provozni oblasti (soudet E.1. aZ E.3.) 14 682 1557 1980
E.1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného 15 682 1557 1980
L1 majetku
Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku — 16 682 1557 1980
12, | trvale
2. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku — 17 0 0 0
3 docasné
" | Upravy hodnot z4sob 18 0 0 0
Upravy hodnot pohledavek 19 0 0 0
III. | Ostatni provozni vynosy (soudet II1.1 az IIL.3.) 20 0 195 168
L TrZzby z prodaného dlouhodobého majetku 21 0 0 0
2.
Trzby z prodaného materidlu 22 0 195 150
3.
Jiné provozni vynosy 23 0 0 18
F. Ostatni provozni niaklady (soudet F.1. aZ F.5,) 24 3 10 160
F.I. | 7iistatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 25 0 0 107
2.
Prodany material 26 0 0 0
3.
4 Dan¢ a poplatky 27 0 5 7
5. Rezervy v provozni oblasti a komplexni néklady pii§tich obdobi 28 0 0 0
Jiné provozni néklady 29 3 5 46
* Provozni vysledek hospodaieni (+/-) 30 -441 -295 -1137

III




Oznaden TEXT Cislo 2019 2020 2021
fa b Fadku c
IV. | Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku — podily (soudet IV. 31 0 0 0
. 1+1V.2)
' Vymnosy z podilil - ovladana nebo ovladajici osoba 32 0 0 0
2.
Ostatni vynosy z podili 33 0 0 0
G. Naklady vynaloZené na prodané podily 34 0 0 0
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan&niho majetku (soué. V.1 35 0 0 0
| +V.2.)
' Vymnosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku — ovladajici 36 0 0 0
2. nebo ovlddana osoba
Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 37 0 0 0
H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem 38 0 0 0
VI. | Vynosové iiroky a podobné vynosy (soudet VI. 1 + VL2.) 39 0 0 0
L Vymnosové uroky a podobné vynosy — ovladana nebo ovladajici osoba 40 0 0 0
N Ostatni vynosové iroky a podobné vynosy 41 0 0 0
L Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42 0 0 0
J. Nikladové uroky a podobné naklady (soudet J.1 + J..2.) 43 84 145 138
L1 [ Nakladové uroky a podobné naklady — ovladana nebo ovladajici 44 0 145 138
2. osoba
Ostatni ndkladové Groky podobné néklady 45 84 0 0
VII. | Ostatni finanéni vynosy 46 2 2 1
K. Ostatni finanéni naklady 47 16 30 54
* Finanéni vysledek hospodareni (+/-) 48 -98 -173 -191
ki Vysledek hospodareni pFed zdanénim (+/-) 49 -539 -468 -1328
Daii z pfijmii (soudet L. 1 + L.2.) 50 0 0 0
L.L. | Dai 2 ptijmi splatnd 51 0 0 0
2.
Datl z pfijmi odloZena (+/-) 52 0 0 0
*k Vysledek hospodareni po zdanéni (+/-) 53 -539 -468 -1328
M. | Pfevod podilu na vysledku hospodateni spoleénikiim (+/-) 54 0 0 0
*%% | Vysledek hospodaieni za ietni obdobi (+/-) 55 -539 -468 -1328
Cisty obrat za utetni obdobi =L + IL + IIL. + IV. + V. + VL. + 56 2521 8406 10 746

VII:
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Priloha ¢&. 4: Rozvaha 2019-2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozvah jednotlivych let)

Oznadeni AKTIVA Cisl(:l 2019 2020 2021
a b Fadki
c
AKTIVA CELKEM (A. +B. +C. +D.) 01 7853 8237 7983
A. Pohledavky za upsany zdkladni kapital 02 0 0 0
Stéla aktiva (B.I. + B.IL + B.IIL.) 03 5609 5668 6116
B.1 Dlouhodoby nehmotny majetek (soudet B.L.1. aZ 04 0 0 0
{ B.L5.2.)
' Nehmotné vysledky vyvoje 05 0 0 0
2.
” 1 Ocenitelné prava 06 0 0 0
29 Software 07 0 0 0
3. Ostatni ocenitelna prava 08 0 0 0
4. | Goodwill 09 0 0 0
> Ostatni dlouhodoby nehmotny majetek 10 0 0 0
5.1.
Poskytnuté zdlohy na dlouhodoby nehmotny majetek| 11 0 0 0
5.2. a nedokonteny dlouhodoby nehmotny majetek
Poskytnuté zdlohy na dlouhodoby nehmotny majetek 12 0 0 0
Nedokongeny dlouhodoby nehmotny majetek 13 0 0 0
B.II. | Dlouhodoby hmotny majetek (soudet B.IL1. aZ 14 5609 5668 6116
; B.IL5.2.)
’ Pozemky a stavby 15 0 0 0
1.1
12 Pozemky 16 0 0 0
2. Stavby 17 0 0 0
3. Hmotné movité véci a jejich soubory 18 5609 5668 6116
4. Ocetiovaci rozdil k nabytému majetku 19 0 0 0
1. Ostatni dlouhodoby hmotny majetek 20 0 0 0
4.2.
43 Péstitelské celky trvalych porosti 21 0 0 0
5. Dospélé zvitata a jejich skupiny 22 0 0 0
5.1. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 23 0 0 0
5.2. | Poskytnuté zilohy na dlouhodoby hmotny majetek a | 24 0 0 0
nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek 25 0 0 0
Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 26 0 0 0




Oznateni AKTIVA Cislo 2019 2020 2021
a b Fadku
c
B.III. | Dlouhodoby finan¢ni majetek (soucet B.IIL.1. aZ 27 0 0 0
B.IIL.7.2.)
Podily — ovladana nebo ovladajici osoba 28 0 0 0
z Zapuj¢ky a tvéry — ovladana nebo ovladajici osoba 29 0 0 0
4. Podily — podstatny vliv 30 0 0 0
5. Zaptjcky a uvéry — podstatny vliv 31 0 0 0
6. Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 32 0 0 0
T Zaphj¢ky a Gvéry — ostatni 33 0 0 0
:/I; Ostatni dlouhodoby finanéni majetek 34 0 0 0
Jiny dlouhodoby finanéni majetek 35 0 0 0
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finanéni majetek 36 0 0 0
ObgZn4 aktiva (C.I. + C.IL + C.IIL + C.IV.) 37 2219 2 540 1811
C.I Zasoby (soudet C. I.1. aZ C.L5.) 38 118 121 144
L | Material 39 0 0 0
2 Nedokonc¢ena vyroba a polotovary 40 0 0 0
331 Vyrobky a zbo%i 41 118 121 144
32, Vyrobky 42 0 0 0
4. Zbozi 43 118 121 144
5. Mlada a ostatni zvifata a jejich skupiny 44 0 0 0
Poskytnuté zalohy na zasoby 45 0 0 0
C.II. | Pohledavky (C.IL1 + C.IL2 + C.IL3) 46 456 2009 1544
L Dlouhodobé pohledavky 47 428 1879 1281
L1 Pohledévky z obchodnich vztaht 48 428 1879 1281
ij Pohledavky — ovladana nebo ovladajici osoba 49 0 0 0
14, Pohledavky — podstatny vliv 50 0 0 0
1.5. OdloZena datiova pohledavka 51 0 0 0
5.1 Pohledavky — ostatni 52 0 0 0
52 Pohledavky za spole¢niky 53 0 0 0
3 j Dlouhodobé poskytnuté zalohy 54 0 0 0
E Dohadné uéty aktivni 55 0 0 0
Jiné pohledavky 56 0 0 0

VI




Oznateni AKTIVA Cislo 2019 2020 2021
a b Fadku
c
2. Kratkodobé pohledavky 57 28 130 263
2.1. | pohledavky z obchodnich vztahi 58 0 0 0
22 Pohledavky — ovlddana nebo ovladajici osoba 59 0 0 0
ij Pohledévky — podstatny vliv 60 0 0 0
41 Pohledavky — ostatni 61 28 130 263
4.2. Pohledavky za spole¢niky 62 0 0 0
4.3. | Soci4lni zabezpe&eni a zdravotni pojisténi 63 0 0 0
44 'S4t — daitové pohledavky 64 0 0 0
:Z Kritkodobé poskytnuté zélohy 65 28 130 263
3 Dohadné ucty aktivni 66 0 0 0
3.1 Jiné pohledavky 67 0 0 0
3.2. | Casové rozliSenf aktiv 68 0 0 0
3.3. | Naklady pritich obdobi 69 0 0 0
Komplexni ndklady pfi§tich obdobi 70 0 0 0
Ptijmy piistich obdobi 71 0 0 0
C.IIL | Kritkodoby finan¢ni majetek (C.IIL1. + C.IIL2.) 72 0 0 0
L Podily — ovlddana nebo ovladajici osoba 73 0 0 0
2 Ostatni kratkodoby finanéni majetek 74 0 0 0
C.IV. | PendZni prostiedky (C.IV.1. + C.IV.2.) 75 1 645 410 123
L | Pen&i prostiedky v pokladné 76 216 240 87
2 PenéZni prostiedky na Giétech 77 1429 170 36
D. Casové rozlifeni aktiv (D.1. + D.2.+ D.3.) 78 25 29 56
.| Naklady piistich obdobi 79 25 18 56
2 ['Komplexni niklady pfistich obdobi 80 0 0 0
. PHjmy ptistich obdob 81 0 11 0

VI




Oznadeni PASIVA Cislo 2019 2020 2021
a b Fadku
c
PASIVA CELKEM (A. +B.+C.+D.) 01 7853 8237 7983
A. Vlastni kapital (A.L + A.IL + AJIIL + A.IV. + A.V. + A.VL) 02 -538 -1 006 -334
Al Zakladni kapitdl (A.L1. + A.L2. + AL3.) 03 1 1 1
L Zékladni kapital 04 1 1 1
2 [ Viastni podily () 05 0 0 0
i Zmény zékladniho kapitalu 06 0 0 0
A.IL. | AZio a kapitdlové fondy (soutet A.IL1. + A.IL2.) 07 0 0 2000
L | Azo 08 0 0 0
2 Kapitalové fondy 09 0 0 2000
;; Ostatni kapitalové fondy 10 0 0 2000
23 Ocetiovaci rozdily z pfecenéni majetku a zadvazk (+/-) 11 0 0 0
2.4 E)(;e)ﬁovaci rozdily z pfecenéni pii pfeménach obchodnich korporaci 12 0 0 0
+/-
25. Rozdily z pfemé&n obchodnich korporaci (+/-) 13 0 0 0
Rozdily z ocenéni pfi pfeménach obchodnich korporaci (+/-) 14 0 0 0
AJIL Fondy ze zisku (A.IIL1. + A.IIL.2.) 15 0 0 0
L Ostatni rezervni fondy 16 0 0 0
2 [ Statutérni a ostatni fondy 17 0 0 0
A.IV. | Vysledek hospodaFeni minulych let (+/-) (A.IV.1. + A.IV.2.) 18 0 -539 -1007
L Nerozdéleny zisk nebo neuhrazena ztrata minulych let (+/-) 19 0 0 0
2 Jiny vysledek hospodateni minulych let (+/-) 20 0 -539 -1007
AV. Vysledek hospodafeni béZného Gigetniho obdobi (+/-) 21 -539 -468 -1328
A.VL. | Rozhodnuto o zélohové vyplaté podilu na zisku (-) 22 0 0 0
B+ C. | Cizi zdroje (soudet B. + C.) 23 8391 9243 8317
B. Rezervy (soudet B.1. aZ B4.) 24 0 0 0
L Rezerva na diichody a podobné zévazky 25 0 0 0
z Rezerva na daf z pfijmi 26 0 0 0
z Rezervy podle zvlastnich pravnich pfedpist 27 0 0 0
Ostatni rezervy 28 0 0 0
C. Zavazky (soudet C.I. + C.IIL + C.IIL) 29 8391 9243 8317
ClL Dlouhodobé zdvazky (soudet C. I.1. aZ C.1.9.) 30 3002 3000 4082
L Vydané dluhopisy 31 0 0 0
L1 Vymeénitelné dluhopisy 32 0 0 0
= Ostatni dluhopisy 33 0 0 0
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Oznadeni PASIVA Cislo 2019 2020 2021
a b Fadku
c
2. Zavazky k avérovym institucim 34 3002 3000 3000
3. Dlouhodobé piijaté zélohy 35 0 0 1082
4 Zévazky z obchodnich vztahli 36 0 0 0
: Dlouhodobé sménky k thradé 37 0 0 0
7 Zavazky - ovlddand nebo ovladajici osoba 38 0 0 0
8. Zavazky — podstatny vliv 39 0 0 0
OdloZeny dafiovy zdvazek 40
9. Zavazky - ostatni 41
9.1 | Zavazky ke spoleénikim 42 0 0 0
2. Dohadné Gty pasivni 43 0 0 0
o Jiné zavazky 44 0 0 0
C.IL Kritkodobé zdvazky (soudet C. IL1. aZ C.IL8.) 45 5369 6227 4235
L | Vydané dluhopisy 46 0 0 0
L1 Vyménitelné dluhopisy 47 0 0 0
122 Ostatni dluhopisy 48 0 0 0
3. Zévazky k Gvérovym institucim 49 897 570 243
4. Kratkodobé pijaté zalohy 50 1329 1544 1729
5. Zavazky z obchodnich vztahii 51 600 89 172
6. Kratkodobé sménky k hradé 52 0 0 0
;' Zavazky - ovladané nebo ovladajici osoba 53 0 0 0
8. l Zévazky — podstatny vliv 54 0 0 0
82 | Zévazky ostatni 55 | 2543 | 4024 2091
8.3. | Zavazky ke spoletnikéim 56 2621 3637 2009
84.  I'Kratkodobé finanéni vypomoci 57 0 0 0
:: Zévazky k zamgstnanciim 58 0 34 33
8:7: Zéavazky ze socidlniho a zdravotniho pojidténi 59 0 19 19
Stat — daflové zdvazky a dotace 60 -78 334 30
Dohadné Géty pasivni 61 0 0 0
Jiné zavazky 62 0 0
CJIL | Casové rozlideni pasiv (C.IIL1. + C.IIL2) 63 20 16
L Vydaje piistich obdobi 64 20 16 0
2 Vynosy pfitich obdobi 65 0 0 0
D. Casové rozliSeni pasiv (D.1. + D.2.) 66 0 0 0
L. | Vydaje ptistich obdobi 67 0 0 0
2 Vynosy piistich obdobi 68 0 0 0




Piiloha ¢. 5: Dotaznik preferenci slovenskych zakaznikii v oblasti nabidky sortimentu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prieskum preferencii slovenskych
zakaznikov

Dobry den, volam sa Andrea Urbankova a som Studentkou posledného ro¢nika
magisterského Studia Fakulty podnikatel'skej na Vysokom uceni technickom v Brne. Vo
svojej diplomovej praci sa zaoberam expanziou predajnych automatov spolo¢nosti
AmericanDrinks na slovensky trh. Jednu z ¢asti diplomovej prace tvori prieskum preferencii
zakaznikov na slovenskom trhu v oblasti ponuky sortimentu spolo¢nosti AmericanDrinks.
Ide o napoje a pochutiny dovazané zo Spojenych Statov americkych. Vase odpovede
pom6zu spolo¢nosti zuzit ponuku produktov na tie, ktoré vybrany cielovy segment najviac
preferuje.

Dotaznik je anonymny a nemal by vam zabrat viac ako 5 minut.

Vopred d'akujem za V&s ¢as a jeho vyplnenie.

Zijete v Bratislave alebo jej blizkom okoli (do 10 km)? (Vyberte jednu moznost) *

O Ano (Pripadne dochadzam za pracou / $tidiom)

O Nie --> Prosim ukoncite dotaznik

Poznate produkty, ktoré ponuka spolo¢nost AmericanDrinks? (Vyberte jednu
moznost) *



Aké napoje mate najradsej? (vyberte na Skale moznosti 1-5, kedy 1= najmenej a 5
= najradsej) *

Perlivé ovocné
napoje

O
O
O
O
O

Neperlivé
ovocné napoje
/ Dzusy

Kolové napoje

Ladové caje

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Energetické
napoje

Népoje s

bazalkovymi
semienkami

Kéavové napoje

Vanilkové
napoje

Kokosové
napoje

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
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Aké pochutiny mate nejradsej? (vyberte na Skdle moznosti 1-5, kedy 1= najmenej
a 5 = najradsej) *

Cokoladové
pochutiny

Produkty s
arasidovym

maslom

Ovocné
susSienky

Ovocné cukriky

Slané
pochutiny

O O 0O O O O
O O O O O O
O 0O 0O O O O
O O 0O O O O
O O 0O O O O

Palivé produkty

Co je pre Vas délezité pri nakupe napojov a pochutin? (vyberte na Skale moznosti
1-5, kedy 1 = najmenej dblezité a 5 = najviac dolezité ) *

: 2 3 4 5
Cena @) O O O O
Znatka O O O O O
Zlozenie O @) O @, O
Prichut O @) O O O
Vzhtad obalu @) O O O O
oenti O O O O O
e O O O 0 O©

XII



Poznate niektoru z tychto znaciek pochutin? (vyberte vSetky moznosti, ktoré su
pre Vas pravdivé) *

D Reese's

Hershey's
Flipz
Nerds
M&M's
Cheetos
Pop Tarts
Twinkies

Takis

000000000

Nepoznam ziadnu z uvedenych znaciek

Poznate niektoru z tychto znaciek napojov? (vyberte vSetky moznosti, ktoré su
pre Vas pravdiveé) *

Arizona

Coca Cola

Dr. Pepper

Fanta

Moutain Dew

Monster Energy

Chupa Chups

Calypso

Nepoznam ziadnu z uvedenych znaciek

00000000
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Ktory okruh napojov by ste radi vyskusali? A ako velmi ? (vyberte na skale
moznosti 1-5, kedy 1= najmenej a 5 = najradSej). Dané produkty nie je nutné
poznat, hodnotit mézete na zaklade vizualnej stranky. *

Fialovo

oznacené O O O O O

produkty

Modro

oznacené O O O O O

produkty

Zeleno

oznacené O O O O O

produkty
Zlto oznagené
produkty O O O O O

Cerveno

oznacené O O O O O

produkty

RuzZovo

oznacené O O O O O

produkty

Biele

oznacené O O O O O

produkty
Cierne

oznacené O O O O O

produkty
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Ktory okruh pochutin by ste radi vyskusali? A ako velmi? (vyberte na Skale
moznosti 1-5, kedy 1= najmenej a 5 = najradsej). Dané produkty nie je nutné
poznat, hodnotit mozete na zéklade vizualnej stranky. *

Fialovo

oznacené O O O O O

produkty

Zeleno

oznacené O O O O O

produkty

Modro

oznacené O O O O O

produkty
Zlto oznagené
brodukty O O O O O

Cerveno

oznacené O O O O O

produkty

Cierne
oznacené O O O O O

produkty

Biele

oznacené O O O O O

produkty
Ruzovo

oznacené O O O O O

produkty

XV



Preferujete radsej vacsie balenie za celkovo vyhodnejsiu cenu alebo mensie
balenie za cenu drahsie? (vyberte jednu moznost) *

O Vécsie balenie za vyhodnejsiu cenu
O Mensie balenie za cenu drahSie

O Nezalezi mi na tom

Kolko ste ochotni minut za americké napoje ¢i pochutiny? (vyberte jednu
moznost) *

(O Do15¢€
(O Do25¢
(O Do35¢

O Cenu nerieSim

O Jiné:

Ste? (vyberte jednu moznost) *

O Muz
O Zena

Aky je vas vek? (vyberte jednu moznost) *

O Do 18 rokov
(O 18-25rokov
O 26-35 rokov

O 35 rokov a viac
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