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Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je studie proveditelnosti expanze konkrétni spolecnosti na
zahrani¢ni trh. Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana teoretickym vychodiskim, které jsou
zaméeieny na problematiku podnikovych strategii a vybranych zpiisobi vstupu na novy,
zahrani¢ni trh. V analytické ¢asti prace je provedena analyza vnéjsiho a vnitiniho okoli podniku
pomoci vybranych analyz. V navrhové ¢asti prace je vyhodnoceno, zda se vybrané spole¢nosti
vyplati vstoupit na novy trh a pokud ano, budou zde uvedené vybrané strategic této expanze

spole¢né s novym marketingovym navrhem.

Abstract

The main goal for this diplomatic field is to study the expansion achievement of a particular
company breaking into the international market. First part of this study consists theoretical
solutions which targets strategies of the best way to enter a new market in Austria. In this
particular analysis it is covered a research on local and outlying regions. And this study covers
the possibility of entering this market and consider the viability of expansion that may enhance
it's growth and profitability. There are strategies put in place in this study that will outline the
expenses of marketing and other solutions. It is vital to perform this study to assure that such

business is not only going to be successful but also to perform at it's highest level.

Kli¢ova slova

Expanze na zahraniéni trh, konkurenceschopnost, konkurence, mezinarodni obchod, PEST

analyza, Porteriv model péti sil, SWOT analyza, mezinarodni podnikani, marketingovy mix
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UvVOD

Od roku 1989 se zadal trh v Ceské republice vice rozvijet a spoleénosti se snazily
proniknout na zahrani¢ni trhy. Dal§im aspektem, ktery pfinesl velké mnozstvi zmén a
novych piistupti se stal v roce 2004, kdy Ceska republika vstoupila do Evropské unie a
podnikatelim se tak oteviel snaz$i zahranic¢ni obchod. V rdmci EU je umoznén volny
pohyb osob, sluzeb a zbozi po téméf celé¢ Evrop¢. Pro staty, které jsou Cleny Evropské
unie se tak oteviel mezinarodni trh a podnikatelé zadali expandovat, Ceska republika
tomu nebyla vyjimkou. Pro mnoho podnikateli je tato moznost skvéla ptilezitost, avSak
zahrani¢ni obchod nese i1 sva rizika. Hlavnim rizikem je neznalost ciziho jazyka, mala
zkuSenost ¢eskych spolecnosti na zahrani¢nim trhu, platebni prodleni zékaznika, odlisné
legislativni zakony daného statu a mnoho dal$ich. Je tedy nutné, aby se vedeni spole¢nosti

fadné pripravilo na kazdou expanzi, kterou ma v planu.

Jelikoz mizeme Rakousko oznacit za jedno z nejbohatSich, nejvétsich a pro cizince
nejatraktivnéj$ich zemi svéta, cil vybrané spolecnosti byl tedy jasny, expanze spole¢nosti
Samir, spol. s.r.o. do rakouské Vidné. Vybrala jsem si toto mésto i z hlediska dostupnosti
zrodného meésta spole¢nosti, kdy doprava vyrobkii ¢i zaméstnancii mezi témito
pobockami bude nenaro¢na s porovndnim s jinymi staty ¢i mésty. Zaroven zajem o zboZzi
ceského skla a kiist'alu Bohemia je celosvétovy a zakaznici jisté oceni, kdyz si vyrobky
budou moci koupit ve vice navstévované Vidni, nez v Brné ¢i Praze. Spolecnosti se zajisté

otevie dalsi potencidlni trh do zahranici, a to s rakouskymi sousedy.

Vysledkem této diplomové prace bude zhodnoceni proveditelnosti expanze spole¢nosti
Samir, spol. s.r.o. a navrh konkrétni expanze. Pomoci vybranych ukazateli bude
provedena vn&j$i 1 vnitfni analyza okoli spoleCnosti a nasledné zhodnocena situace
expanze navrhem konkrétni strategie vstupu, navodu pro zalozeni podniku v Rakousku,

marketingovy mix a finan¢ni plan pro prvni roky existence nové pobocky.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této diplomové prace je studie proveditelnosti expanze konkrétni
spolecnosti na zahrani¢ni trh. Jako cil této prace je formulace vzniku nové prodejny

Vv rakouské Vidni. Pro dosazeni téchto cila je nutné si praci rozdélit do dil¢ich cili.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana teoretickym vychodisktim, které budou zaméteny
na problematiku podnikovych strategii a vybranych zplisobli vstupu na novy, zahrani¢ni

trh.

V analytické ¢asti prace bude provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho okoli podniku
pomoci vybranych analyz. Nejdiive si pfedstavime vybranou spolecnost Samir, spol.
S.r.o., ktera pasobi na ceském trhu od roku 1993. Zabyva se maloobchodnim i
velkoobchodnim prodejem ceského skla, kiist'dlu a porcelanu a vedeni spolecnosti se nyni
rozhodlo expandovat na novy trh. Jako prvni volba byla expanze do Vidné¢, a to z diivodu
vy$$i kupni sily a mnohem vétSiho mésta s porovnanim s Brnem. Pro analyzu vnéjsiho
okoli bude pouzita PEST analyza, kde bude podrobnégji popsano politické a pravni
prostfedi, ekonomické prostiedi, socidlni a kulturni prostfedi a technologické prostiedi.
Pro analyzu vnitiniho prostiedi bude konkurence na ¢eském a rakouském trhu popséna
Vv Porterové analyze péti sil a nasledné bude zpracovan vlastni marketingovy vyzkum
pomoci mystery shoppingu, pozorovani a dotazovani. V neposledni fadé¢ budou veskeré

informace shrnuty ve SWOT analyze.

V navrhové ¢asti prace bude vyhodnoceno, zda se vybrané spolecnosti vyplati vstoupit
na novy trh a pokud ano, bude zde uvedena vybrand strategie této expanze spolecné s
novym marketingovym navrhem. Podrobnéji bude navrZena forma vstupu spolecnosti
Samir, spol. s.r.o. na dany trh v zahranici, popsan marketingovy mix a pfipadny finan¢ni

plan pro existenci spole¢nosti v prvnim roce na novém trhu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti prace budou vymezeny zakladni informace o mezinarodnim podnikani a
obchodu. Struén¢ a teoreticky budou popsany pojmy internacionalizace, budou

vysvétleny formy vstupu na zahrani¢ni trh a rizika vstupu na zahrani¢ni trh.

1.1 Mezinarodni podnikani a mezinarodni obchod

Prvni zminka o pojmu ,,mezinarodni podnikéni“ byla zverejnéna v roce 1988, a to ve
¢lanku J. F. Morrowa. AvSak prvni studie charakteru v oblasti mezindrodniho podnikani
byla McDougallowa v roce 1989. Pravé McDougallow definuje mezinarodni podnikani
jako ,,rozvoj novych mezinarodnich podnikl nebo zacinajicich podniki (start-ups), které

od svého zaloZeni zapojuji do mezinarodniho obchodu (Meixnerova, 2017, s. 1).

Mezinarodni obchod je v soucasné dobé spojovan s fenoménem globalizace a s rostoucim

vyznamem mezinarodnich vztaht nejen v oblasti ekonomiky (Mulacova, 2013).

,»Mezinarodni obchod predstavuje sménu zbozZi eventuelné i sluzeb mezi dvéma ci vice

ekonomikami‘ (MulaCova, 2013, s. 443).

Mezindrodni obchod ma velmi dilezity vyznam v ekonomice, ne vSak vSechny
ekonomiky se do mezinarodniho obchodu zapojuji tak intenzivné. Otevienost ekonomiky
1ze méfit n€kolika zpusoby, z ¢ehoZ nejjednodussi je vypocitat podil hospodaiské ¢innosti
vénované mezinarodnimu obchodu. Tedy podil importu, exportu nebo zahrani¢niho

obchodu jako celku viici HDP dané ekonomiky (Mulacova, 2013).

., Evropska unie jako celek je viak ekonomikou pomérné uzavienou** (Baldwin, Wyplosz,

2008).

Pozitivni dopad zahrani¢niho obchodu na ekonomiku je moznost vyssi produkce pro
doméci firmy, a tim i rist HDP. Také se urychli hospodatsky vyvoj zemé a podpoii se

rozvoj mezinarodnich vztahu (Pavelka, 2007).
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Mezi vSak negativni dopady mezinarodniho obchodu na ekonomiku je mozna likvidace
domaécich vyrobct diky niz§im cendm zahrani¢niho zbozi. Dopadem tohoto je pokles

HDP a tim 1 rist nezaméstnanosti (Pavelka, 2007).

., Zahranicni obchod prispiva take k ristu vzdélanosti. Obyvatele zemi orientovanych na
vyvoj nuti k intenzivnimu studiu technickych novinek, forem zahranic¢ni spoluprace,

Jjazykii i narodnich kulturnich specifik“ (Svatos, 2009).

Definice zahrani¢niho obchodu v ekonomice jednotlivych zemi l1ze definovat jako vztah

mezi vyrobenym a uzitym spolecenskym produktem (Svatos, 2009):
UZity spoleCensky produkt = vyrobeny spolecensky produkt + dovoz — vyvoz

Instituce, ktera se zabyva pravidly vzajemnych obchodnich vztahi mezi svymi ¢lenskymi
staty se nazyva WTO neboli World Trade Organization. Svétova obchodni organizace ma
za ukol podporovat rozvoj mezinarodniho obchodu svétové ekonomiky a ¢lenské staty se

podileji zhruba 90 % na celosvétovém obchodu (Svatos, 2009).

1.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trh

RozliSujeme rizné formy vstupu na zahrani¢ni trh podle miry zapojeni a rozsahu do
mezinarodnich operaci, daného mista plisobeni a naroc¢nosti na kapitalové investice

(Mulacova, 2013).
1.2.1 Mezinarodni obchodni metody

» Vyvoz a dovoz zbozi a sluzeb je oznacovin za nejjednodussi formou vstupu na

zahranicni trhy “ (Mulacova, 2013, s. 493).

Jako forma vstupu mizeme pozadovat vyvoz zbozi a sluzeb do dané¢ zemé, pii kterém
nejsou potieba znacné vysoké investice. Pokud vSak podnik chce v dané zemi uspét, je
nutné investovat finan¢ni ¢astky do mezinarodniho marketingu, podpofit vyzkum na

zahrani¢nim trhu a pfizplisobit marketingovou strategii na daném trhu (Mulacové, 2013).
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1.2.2 Formy nenaro¢né na kapitalové investice

Nejcastéjsi formou nenarocné formy expanze spolecnosti jsou licencni obchody,

franchising, smlouvy o fizeni nebo vyrobni kooperace (Mulacova, 2013).

Licenéni obchod umoznuje Sifit majitel, ktery ma tzv. licenci (patent) na nehmotny
statek. Toto pravo zabranuje komukoliv pouzivat tohoto nehmotného statku. V ptipadg,
kdyz majitel poskytne svoleni (prodej prav), tj. licenci, mize jind osoba tento nehmotny

statek vyuzit (Mulacova, 2013).

»~Franchising predstavuje odbytovy systém, jehoz prostiednictvim se uvadeji na trh

vyrobky, sluzby nebo technologie.“ (Evropska franchisingova federace, 1972).

Je zalozen na dlouhodobém smluvnim vztahu, kterym je upravena spoluprace pravné a

finan¢né samostatnych a nezavislych podniki (Mulacova, 2013).

»Opira se o uzkou a nepretrzitou spoluprdci prdavné a financné samostatnych a
nezavislych podnikii franchisora a jeho franchisee. Franchisor zarucuje svym franchisees
pravo a zaroven jim uklada povinnost, provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho

koncepci. (CIFRA, 2019, (online))

Tento typ formy podnikéni je v dneSni dobé¢ typicky hlavné v hotelnictvi, provozu
rychlého obcerstveni, maloobchodu, cestovniho ruchu nebo provozovani erpacich stanic

(Mulagova, 2013).

wSmlouvy o Fizeni jsou specifickym smluvnim ujednanim, jehoZ predmétem je poskytnuti
manazerskych sluzeb vybranych odbornikii — manaZeru s ridicimi zkuSenostmi z urcité

oblasti podnikani* (Mulacova, 2013, s. 495).

MtiZe se jednat zejména o zavadeéni novych fidicich koncepci nebo feSeni specifickych

situaci anebo o pfenos know-how do zemi s rozvijejici se ekonomikou (Mulacova, 2013).

~Mezindrodni vyrobni kooperace je zalozena na rozdeéleni vyrobniho programu mezi
vyrobce z ruznych zemi, aniz by doslo k jejich kapitalovéemu propojeni, nebo dokonce

slouceni.* (Mulacova, 2013, s. 496)
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1.2.3 Kapitilové vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy

Kapitalové vstupy patfi mezi nejvyssi stupenn internacionalizace firemnich aktivit a
vzhledem K investi¢ni narocnosti jsou charakteristické spiSe pro velké spolec¢nosti.

v

Nejcastéjsi jsou tyto formy:

e pfimé investice,

e portfoliové investice (Mulacova, 2013).

Za primou investici mizeme uvazovat zejména tu investici, jejimz ucelem je zalozeni,
ziskani nebo rozsifeni trvalych ekonomickych vztahti mezi investorem expandované
zem¢ a podnikem se sidlem ve své zemi. Jednd se zejména o hmotné a nehmotné

investice, vnitrofiremnich plijcek nebo reinvestovaného zisku (Mulacova, 2013).

,, Portfoliové investice spocivaji v nakupu akcii nebo jinych cennych papirii.“ (Mulacova,

2013, s. 496)

Rozhodovani o kapitalovém vstupu na zahrani¢ni trh ovliviiuje fada faktort, které
muzeme rozdé€lit do étyt zakladnich skupin na faktory marketingové, obchodnépolitické,
nakladové a faktory, které souviseji s pfiznivym investicnim klimatem. VétSina ptimych
zahrani¢nich investic smétuje z vyspélych zemi do vyspélych zemi a mé formu akvizic,
fuzi, investic na zelené¢ louce, spoleén¢ho podnikani anebo strategickych alianci

(businessinfo.cz, (online)).

1.3 Rizika vstupu na zahrani¢ni trh

Pfi rozhodovani o vstupu na zahrani¢ni trh je nutné uvaZovat nad moznymi riziky.
Podstupovani nékterych rizik mize ovlivnit vysledek negativné (rizika technicka, rizika
spojena s piepravou), ale i pozitivné a piinaset priznivéjsi vysledek oproti piedpokladu

(naptiklad riziko pohybu cen) (Machkova, 2014).

Pro podnikéani na zahrani¢nich trzich jsou specifickd riizna rizika, ktera mohou zaviset
napf. na vyvoji kurzli mén, ekonomickém a politickém vyvoji, geografické vzdalenosti

nebo na rozdilech v obchodnich zvyklostech. Mezi tato rizika patfi:
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e rizika trzni,

e rizika komercni,
e rizika piepravni,
e rizika teritorialni,
e rizika ménova,

e rizika odpovédnostni (Machkova, 2014).

1.3.1 Trzni riziko

Toto riziko ptedstavuje fakt, ze v disledku zmény trznich podminek podnik nedosahne
pfedpokladaného vysledku a utrpi ztratu. MZe vSak nastat opacny vysledek a kladné

prinést ptizniveéjsi podnikatelsky vysledek oproti predpokladu. Toto riziko nese kazdy

podnikatelsky subjekt, i kdyZz neni na mezinarodni sféfe (Machkova, 2014).

Trzni riziko miiZze nastat v riznych situacich, naptiklad pfi zméné vztahu nabidky a
poptavky po nabizeném zboZi, situace stfedné nebo dlouhodobé souhry ptiznivych
okolnosti a podminek, které podporuji vykon nebo rist hospodaistvi v dané zemi, zména
dodavatelti nebo odbérateli, které rozhoduji v existenci spolecnosti, technologické
pokroky, sezénni vykyvy apod. Tyto zmény mohou vést ke zméné ceny zbozi, k ristu

nakladi a také aZ k neprodejnému vyrobku (Machkova, 2014).
1.3.2 Komer¢ni riziko

Tato rizika se objevuji z nesplnéni zavazku obchodnim partnerem, tedy vztahu mezi
exportérem a importérem (vztah k dopravcim, zasilatelim, kontrolnim spole¢nostem,
pojistovnam apod.). Negativni komeréni riziko se oznacuje tim, Ze obchodnik nedodrzi
stanovené podminky, nedodrzi piedpokladanou transakci anebo dosahne horsiho

vysledku pfi realizaci, nez bylo o¢ekdvano (Machkova, 2014).

S komerénimi riziky se podnikatelé¢ setkdvaji i na vnitinim trhu. AvSak na trhu
mezindrodnim je toto riziko znacn¢€ vys$i, protoze se problém potyka vzhledem

k odlisnostem trhti v pravnich a ekonomickych podminek apod. (Machkova, 2014).

16



1.3.3 Prepravni riziko

Jedna se o riziko v podob€ mezindrodni obchodni pfepravy s hmotnym zbozim. Béhem
této operace mize dojit Ke ztraté nebo poskozeni vyrobku ¢i vice vyrobku a za skodu
zodpovida pravé ten, kdo v daném okamziku toto riziko nesl, tedy bud’ prodavajici nebo
kupujici. Dokumentace, kterd jasné stanovuje, kdo mé za zbozi v danou chvili

odpovédnost stanovuje dodaci podminky (parita) (Machkova, 2014).

Toto riziko lze eliminovat spravnym vybérem dopravce anebo stanovenim pravidel
V kupni smlouvé. Také kupujici nebo prodavajici toto zbozi pojistuji, aby v piipadé

jakékoliv ujmy nebyli finan¢né postihnuti (Machkova, 2014).
1.3.4 Teritorialni riziko

Tato rizika vyplyvaji z dané konkrétni zemé, jeji politické a makroekonomické stability
a vyvoje. Negativni dopad mlze zapficinit 1 administrativni opatieni, pfirodni katastrofy,
embarga apod. Tato rizika jsou pfedem velmi obtizné rozpoznany a kvantifikovany.
Mohou mit negativni vliv na vysledky jednotlivych obchodnich transakci a také na

realizaci podnikatelskych zdmérti v dané zemi do budoucna (Machkova, 2014).

Nejvyraznéji se tato rizika dotykaji mezindrodnich uvérovych vztahli a pfimych
zahrani¢nich investic. NejucinnéjSim opatfenim teritoridlniho rizika je ziskavani
potiebnych informaci o dané zemi, které jsou nutné ke komer¢nimu zajmu naSeho
podniku. Je dualezité se obezndmit se statistickymi podklady, zpravy mezinarodnich
organizaci, informacemi z internetu apod. o dané zemi a zhodnotit tak, zda je bezpecné

na tento mezinarodni trh vstupovat (Machkova, 2014).
1.3.5 Ménové riziko

Tato rizika vyplyvaji ze zmén z pohybt kurzi mén, inflacniho vyvoje, vyvoje trokovych

sazeb apod. Vyplyva z proménlivosti vyvoje kurzi jednotlivych mén (Machkové, 2014).

,, Toto riziko Ize charakterizovat jako moznost, Ze v diisledku vyvoje kurzii mén bude muset
ucastnik zahranicnich ekonomickych vztahit vydat vice hodnot oproti piivodnimu

predpokladu, Ze bude inkasovat relativne méné hodnot, ze se V dusledku kurzovych
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pohybii snizi stav jeho devizovych aktiv nebo zvysi devizova pasiva anebo Ze v diisledku

o (¢

zmeén devizovych kurzit nedosdahne svych podnikatelskych cilii.“ (Machkova, 2014, s. 70)

Dulezité je také si zvolit ménu, ve které se vyjadiuji zavazky v mezinarodnich
hospodarskych vztazich a dochazi také k tthradam. Podniky Vv mezinarodnim
ekonomickém trhu mohou mit sva aktiva a pasiva vyjadiena v riznych ménach. Vyvoj
kurzii dané mény mutize potom piindSet zmény v bilan¢nich hodnotach naseho podniku

(Machkova, 2014).
1.3.6 Odpovédnostni riziko

Riziko odpovédnosti vyrobce za Skody na zdravi nebo majetku zptisobené vadou
vyrobku. Pti vstupu do vyspélych zemi se pozaduje urcita bezpecnost nékterych vyrobku.

Ochranou proti tomuto riziku je pojisténi (Machkova, 2014).

1.4 Podnikatelské prostredi

V kapitole 1.4 bude upiesnéna analyza vnéjsiho prostiedi, kde budou teoreticky popsany
PEST analyza a Porterova analyza péti sil. Dale bude objasnéna analyza vnitiniho

prostiedi spolecnosti, a to pomoci SWOT analyzy.

1.4.1 Analyza vnéjSiho prostredi
V této kapitole budou uptesnény prostiedky pro analyzu vnéjsiho prostiedi.
e Porteriiv model péti sil

Porteriv model péti sil neboli analyza ,,5F* je zplsob analyzy odvétvi a jeho rizik a je
dilem Michaele E. Portera. Podstatou této analyzy je prognézovani vyvoje konkuren¢ni

situace ve zkoumaném odvétvi (managementmania, 2011-2016).
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Obr. 1 Porteriv model péti sil (Meffert, 1996, s. 148)

= stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho

vyrobku,

» potencialni konkurenti — moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi daného vyrobku,

= dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZzstvi potfebnych

vstupt,

= kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrobku,

= substituty — cena a nabizeni mnozstvi vyrobkd aspon ¢aste¢né schopnych nahradit

dany vyrobek (managementmania, 2011-2016).

Analyza PEST

Tato analyza byva oznacovéana jako prostfedek pro analyzu zmén okoli. PEST analyza
pfedstavuje analyzu externich jevil, které sama spolecnost neméd moZznost ovlivnit.

Spole¢nost je nucena brat tyto aspekty v uvahu pii planovani budoucich krokd a ubirani

podniku (businessballs.com (online), 2010).
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RozliSujeme nasledujici analyzu prostiedi, ve kterém se spolenost nachazi:

politické faktory,

legislativni faktory,

socialni stav,

ekonomické faktory (businessballs.com (online), 2010).

Politické prostiedi PEST analyzy se zabyvaji pfedevSim problematikou stability politické
scény neboli jak casto se méni vlada, omezeni v podnikani, podminky zaméstnavani

nejruznéjSich skupin obcanii, ekologicka legislativa atd. (PEST analyza (online)).

“Kromeé stability je prirozené diilezity také obsah, a to jak ten soucasny, tak ten budouci.
Sleduji se tak vSechny podstatné zakony a navrhy dulezité pro oblast, kde firma piisobi,

stejné jako chovani regulacnich organii.” (PEST analyza (online))

Legislativni faktory souvisi s pravnim prostfedim, ve kterém se podnik nachdzi. Jedna se
zejména o statni regulace, ochranu zivotniho prosttedi, regulace importu a exportu anebo

planované platné zakony a vyhlasky (managementmania (online)).

Socialni prostiedi je nejsnazsi stav PEST analyzy, jelikoZ ji celou lze najit od ndrodniho
statistického ufadu. Tato oblast je velmi diileZitd pro ndmi vybranou spolecnost, jelikoz
se feSi demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu, etnické a nabozenské otazky,
oblast médii a jejich vliv a vnimani reklamy (veletrhy, konference atp.) (PEST analyza

(online)).

“Ekonomické prostredi je dulezité zejména pro odhad ceny pracovni sily i pro odhad cen
produktit a sluzeb. V této casti analyzy se sleduji otazky dani (DPPO, DPH, spotrebni
dane, dané z prevodu nemovitosti atd.) a cel, stability mény a navaznosti jejiho kurzu ke
kurzu domovské meny firmy, vyse urokovych sazeb, otazky hospodarskych cyklii na daném
trhu, makroekonomickych ukazatelu (zejména HDP a HDP per capita), specifického

zaméreni trhu, trendech v oblasti distribuce atd.” (PEST analyza (online))
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1.4.2 Analyza vnitiniho prostredi
V této kapitole budou uptesnény prostiedky pro analyzu vnitiniho prostiedi.

e SWOT analyza

Jedna se o nejjednodussi analyzu vnitiniho prostieni organizace, smétujici k identifikaci
silnych a slabych stranek firmy, a ke stanoveni pfilezitosti a ohroZeni nebo hrozeb
prichazejici z vnéjSiho prostiedi. SWOT neboli Strenght, Weakness, Oportunities,
Threats mtze byt velmi uzitecnym zptisobem sumarizace mnoha analyz a muze byt

vyuzita k identifikaci moznosti dal$iho vyuziti unikatnich zdrojt (Jakubikova, 2013).

Tab. 1 SWOT analyza (Jakubikova, 2013)

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které prinase;ji zde se zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla
vyhody jak zakaznikim, tak firmé dobie, nebo ty, ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které mohou zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, trendy, udalosti,
zvysit poptavku nebo mohou lépe uspokojit zakazniky které mohou snizit poptavku nebo zapficit
a pfinést firm¢ uspéch nespokojenost zakaznikt

SWOT analyza pracuje s informacemi a daty, které jsme ziskali v pribéhu hodnoceni a
analyzy organizace. Tato metoda spociva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu
organizace (vnitini prostfedi) a soucasné situace okoli organizace (vnéjsi prostiedi)

(Grasseova, 2010).

,, Ve vnitrnim prostredi identifikujeme a hodnotime silné a slabé stranky organizace. Silné
a slabé stranky vymezuji vnitini faktory efektivnosti organizace ve vsech vyznamnych

oblastech. “ (Grasseova, 2010)

., Faktory vnejsiho prostredi jsou oblasti, které organizace nemiize sama ovlivnit, tedy

efektivné existuji nezavisle na organizaci a jejim piisobeni. Tyto faktory pusobi z prostredi
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mMimo organizaci a vysledkem pro organizaci je néjaka hrozba nebo naopak prilezitost,

kterou je mozné vyuzit ve prospéch organizace. ** (Grasseova, 2010)
Féaze provedeni SWOT analyzy:

1) ptiprava na provedeni SWOT analyzy,
2) identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek (vnitini analyza),
3) identifikace a hodnoceni piilezitosti a hrozeb (vnéjsi analyza),

4) tvorba matice SWOT (Grasseova, 2010).

1.4.3 Analyza trhu

Marketingova analyza trhu a z ni vychazejici marketingova strategie jsou nedilnou
soucasti studie proveditelnosti a nové bude predstavovat vedle finan¢ni analyzy jednu z

jejich klicovych ¢asti (SIEBER, P. Studie proveditelnosti. 2004).

Analyza trhu je do jist¢ miry klicovym faktorem budouciho uspéchu nebo naopak

neuspéchu organizace/projektu na trhu.
Klicové ¢asti marketingové analyzy trhu:

1. analyza trhu a odhad poptavky — faze marketinkového vyzkumu,

2. analyza konkurence — fdze marketinkového vyzkumu,

3. marketingova strategie — faze marketinkového planovani,

4. marketingovy mix — faze definovani marketinkovych nastroju fizeni (SIEBER, P.

Studie proveditelnosti. 2004).

1.4.4 Analyza konkurence
Konkurenci je mozné rozdélit do tii kategorii podle vyrobk:

1. pfimi konkurenti,
2. neptimi konkurenti,

3. totalni konkurenti (Jakubikova, 2008).
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Ptimi konkurenti vyrabéji stejné nebo velice podobné produkty. Nepiimi konkurenti nebo
se také nazyvaji substitu¢ni konkurenti, vyrab¢ji produkty, které 1ze za urcitych okolnosti
nahradit produkty jiné spole¢nosti. U totalnich konkurent je nabidka i poptavka po

produktech neptedvidatelna a ptizptisobuje se vyvojem prostiedi (Jakubikova, 2008).

Dale muzeme konkurenci ¢lenit na cenovou a necenovou. Cenova konkurence znamena,
ze prodavajici ovliviiuji spotiebitelskou poptavku po produktech pomoci cen a cenové

hladiny daného produktu (Jakubikova, 1995, s. 196-197).

Pti cenové konkurenci rotuji ceny kolem kiivky poptavky. Obecné plati, Zze ¢im vice je
produkt vyjimeény, tim vétsi si mize prodavajici stanovit cenu Z porovnani s konkurenci

(Jakubikova, 2008).

1.5 Konkurenc¢ni parametry

»Mezinarodni konkurenceschopnost je schopnost zemé vytvaret srovnatelné vice
bohatstvi nez ostatni zemé. Tato schopnost neni jen vysledkem produktivity a
ekonomické efektivnosti, nybrz Sirokého spektra politickych, socidlnich, kulturnich a

o

vzdélanostnich faktord* (M. Porter: The Competitive Advantage of Nations, 1990).

Ptinosem k teoretickym vymezenim konkurenceschopnosti je koncept M. Portera, tzv.

diamant konkurenceschopnosti, vychazejici z modelu o ¢tyfech vrcholech:

e stav domdaci poptavky — jsou formulovany -charakteristické znaky, které
zvyhodnuji organizace,

e faktorové podminky — osvétluji zadklad vyhod na narodni urovni. Za ucelem
ziskani zvyhodnujicich faktort vyuzitelnych v konkurenci jsou tyto specialni
faktorové podminky dale rozvijeny, nebot’ jsou vyhodou,

o firemni strategie, struktura a rivalita — dulezitou roli hraje rozsah domaci soutéze
uvnitt naroda. V ptipad¢, ze domaci firmy soupeti mezi sebou, ocekava se tispéch

V tomto odvetvi 1 mimo hranice,
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e piibuzné a podptrné oblasti — Vv ptipad¢€ tspéchu v jedné priimyslové oblasti miize

toto spustit spésnost pribuzného odvétvi. Tato odvétvi jsou piibuzna, vzajemné

se podporuji a profituji jedna ze druhé (Porter, 1998).

V oblasti podnikové strategie, struktury a rivality jsou sledovany charakteristiky: velikost

a struktura firem, vybaveni marketingovych a distribu¢nich siti, schopnost pronikat na

zahrani¢ni trhy (Porter, 1998).

1.6 Pouziti analyticko-vyzkumnych metod

V nasledujici kapitole budou zhodnoceny a popsany metody, které budeme aplikovat

Vv analytické ¢asti. Védecky vyzkum muzeme ¢lenit z hlediska funkci a cilti jednotek:

1. Empirické metody — pracuje s konkrétnimi daji o jevech a procesech socialni

skute¢nosti, s informacemi ziskanymi prostfednictvim metod vyzkumu a technik

sbéru dat. Je zaloZeny na zkuSenosti a je zalozen pfevazné na indukci.

a.
b.

c
d.

@

pozorovani,

experiment,

dotaznik,

rozhovor,

obsahova analyza dokumentti,

testy (Reichel, 2009).

2. Teoretické metody — zpfestiuje a ziskava nové poznatky pomoci dedukce a

pouziva metody analyzy a porovnani pojmu, vyroku, kategorii a jiné.

a.
b.

C.

analyza,
syntéza,
dedukce,
indukce,
modelovani (Reichel, 2009).
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1.7 Marketingovy mix

., Marketingovy mix spolu s vybérem trinich segmentu a cilovych trhii vytvareji

marketingovou strategii firmy. “ (Jakubikova, 2008)

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych (dil¢i
mixy), pfipraveny, aby produkcni program spolecnosti byl co nejblize potiebam a pranim
cilového trhu. Je tvofen nékolika prvky, které jsou vzajemné propojeny (Jakubikova,
2008).

Produkt

Y

Marketingova
komunikace =>

U

Lide
v

Zisk

Distribuce/misto [< Cena

Obr. 2 Slozky (prvky) marketingového mixu (Jakubikova, 2008, s. 146)

,, Definice marketingového mixu se lisi. Schoell s Gultinanem (1988) definuji
marketingovy mix jako soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby
dosahla svych cilu na cilovém trhu, jini, napr. Tomek a Vavrova (2001). se zabyvaji
marketingovym mixem uvnit- firmy a dalsi spatiuji jeho ulohu ve vztahu

k mikroprostiedi podniku. Tento vycet neni konecny* (Jakubikova, 2008).
1.7.1 Produkt

Jedna se o vystupy produkéniho procesu a déli se na materialni produkty neboli vyrobky

a nematerialni produkty, tedy sluzby. Produkty jsou vysledkem ¢innosti organizaci, tudiz
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firmy se snazi poskytnout ngjaky vyrobek nebo sluzbu svym zékaznikiim

(managementmania, online).
1.7.2 Cena

Cena je penézni vyjadieni hodnoty vyrobkt, sluzeb nebo zbozi v daném jejich objemu,
mnozstvi nebo kvalité. Stanoveni ceny se mnohdy vytvafi na zaklad¢ poptavky zdkaznikt
po vyrobcich nebo sluzbach, dale také dle konkurence se stejnymi nebo podobnymi
sluzbami, vzdy je vSak vyssi jak vyrobni naklady spolecnosti. Cenu plati zakaznik

(managemenmania, online).
1.7.3 Propagace

Propagace je Sifeni informaci o néem s cilem uvedeni pfedmétu propagace ve znamost,
(napf. vyrobek, sluzba, akce, skutec¢nost atd.). Propagace je soucasti marketingovych
aktivit podniku, jedna se o zvySovéni povédomi o tom, co chce spole¢nost svym
potenciondlnim zakaznikiim sdélit nebo ukazat. Zakladni typy propagace jsou propagace

pfima a nepfima (managementmania, online).
1.7.4 Misto

Jako nejvétsi problémy spolecnosti je feSeni, jakym zptisobem dostat vyrobky a sluzby
ke kone¢nym zakaznikiim. Existuji dve varianty, a to pfima distribu¢ni cesta, kdy vyrobce
prodéava své vyrobky pifimo kone¢nému zakaznikovi nebo neptima distribu¢ni cesta, kdy
ta distribuce mezi prodejcem a zakaznikem ma jeden nebo vice mezi¢lankt (obchodni

zastupce a jiné.) (Kotler, 1992).
1.7.5 Spoluprace

Jako velmi vyznamnou slozku marketingového mixu je spoluprace neboli partnerstvi.
Umoznuje komplexnéj$i nabizeni sluzeb a vysledkem spoluprace je zvySeni
konkurenceschopnosti, pfildkdni novych zdkazniki a budovéni znacky spolecnosti

(Ryglova, 2003).
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1.7.6 Lidé

Lidé mohou ptimo ovlivnit spokojenost zdkazniki, protoze pisobi v pfimém kontaktu se
zakaznikem. Lidé nebo zaméstnanci jsou proto dulezitou soucasti spolecnosti a je nutné

zajisStovat pravidelné vzdelani a Skoleni. Tato slozka marketingového mixu je dulezita

ptevazné u sluzeb (Ryglova, 2003).
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2 ANALYZA SPOLECNOSTI A TRHU

Analyza v této diplomové praci bude zaméfena na Ctyfi Casti. V prvni ¢asti bude
predstavena analyzovana spolecnost Samir, spol. s.r.0., ve druhé ¢asti bude zaméteno na
hlavni ¢innosti spolecnosti, dale zhodnoceni konkurence na ¢eském 1 zahrani¢nim trhu a

Vv posledni fad¢ strategickou analyzu expanze spolecnosti.

2.1 Predstaveni analyzované spole¢nosti

Pro zpracovani tématu proveditelnost expanze na zahrani¢ni trh vybraného podniku této
diplomové prace byla vybrana spole¢nost Samir, spol. s.r.o. Jedna se o dcefinou
spole¢nost firmy Royal Crystal, s.r.o., zabyvajici se maloobchodnim prodejem. Vybrana
spolecnost se zamétuje piedevsim na prodej dekorativniho zbozi v tuzemsku. Sidli na

Josefské ulici a vlastni prodejnu v centru Brna.

Obr. 3 Logo spole¢nosti Samir spol. s.r.o. (Samir, spol. s.r.o. (online))

2.2 Zakladni informace spole¢nosti

V nésledujici tabulce jsou zaznamenany dulezité informace o spole¢nosti Samir, spol.

S.I.o.
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Tab. 2 Zakladni informace o spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Nazev spole¢nosti Samir, spol. s.1.0

Sidlo spolecnosti Brno, Josefska 25/27, okres Brno-mésto, PSC 60200

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu spole¢nosti 22 dubna 1993
Spisova znacka C 10081 vedena u Krajského soudu v Brn&
Identifikaéni ¢islo 479 12 677
Zakladni kapital 120 000 K&
Statutarni organ Ing. Muner Jerwan, r.¢. 660815/1979
(Jednatel)

Moravany, Hlavni 393/67, okres Brno-venkov, PSC 66448

e koupé zboZi za G¢elem jeho dalsiho prodeje a prode;,
e sménarny

e maloobchod se smiSenym zbozim

Piedmét podnikani
e velkoobchod

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 2

zivnostenského zakona

2.3 Ukazatelé likvidity

Charakterizuji schopnost podniku pfeménit sva aktiva na penézni prosttedky, dostat svym

zavazkam (Grunwald, 2001).

e bézna likvidita (likvidita 3. stupn¢),
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e pohotova likvidita (likvidita 2. stupn¢),

e okamzitd likvidita (likvidita 1. stupn¢).

V tabulce nize jsou znazornény vypocty tii stupna likvidit, respektive jak je spole¢nost

schopna splacet své zavazky.

Tab. 3 Ukazatelé likvidity (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019
Bézna likvidita 5,8813 5,2873 2,5176 2,5734 2,3039
Pohotova likvidita 1,8256 2,4618 0,8232 0,8138 0,5023
Okamzita likvidita 1,6184 2,3068 0,7384 0,7379 0,4150

Doporucené hodnoty bézné likvidity jsou hodnoty v rozmezi 1,5 az 2,5. Bézna likvidita
udava schopnost spolecnosti splacet kratkodobé zavazky do jednoho roku. Podnik je ve
vybraném obdobi likvidni, jelikoz se pohybuje v daném rozmezi, a to dokonce i nad
doporucené hodnoty. Nejnizsi likvidita je v roce 2019. Ob&zna aktiva pokryji kratkodobé
cizi zdroje 2,3krat. Naopak nejvyssi hodnota je v roce 2015, obéZn4 aktiva pokryvaji cizi

zdroje zhruba 5,8krat.

Doporu¢ené hodnoty pohotové likvidity jsou 1-1,5. Spole¢nost Samir, spol. s.r.o. se
v takovém rozmezi pohybuje v letech 2015 a 2016. V ostatnich letech jsou hodnoty niZsi,
to znamena, Ze ob&ézna aktiva bez zdsob byla v roce 2017 o 0,8232krat mensi nez
kratkodobé zavazky. Stejné tak 1 v roce 2018 a 2019 jsou hodnoty niZsi neZ doporucené
hodnoty, takze obézna aktiva bez zasob byla mensi nez kratkodobé zavazky. V téchto

letech nebyla spolecnost schopna pokryt velikost kratkodobych cizich zdrojt.

Pro Ceskou republiku jsou doporu¢ené hodnoty okamzité likvidity 0,2-0,6. Pouze v roce
2019 spolec¢nost dosahuje doporucenych hodnot. V ostatnich letech bohuzel nedosahuje
hodnot okamzité likvidity, coZ je dano vysokym mnoZstvim kratkodobych finan¢nich
prostiedkll na zaplaceni kratkodobych zavazkl. Nejlepsi situaci méla spolecnost v roce

2019, kdy se hodnota pohybovala okolo 0,4.
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Graf 1 Ukazatelé likvidity (vlastni zpracovani)

2.4 PEST — Analyza zahrani¢niho prostiredi, odvétvi a trhu

V nésledujici ¢asti této diplomové prace bude uptfesnéna analyza zahrani¢niho prostfedi,
konkrétn¢ Rakouska. Bude zhodnocena politické a pravni situace prostiedi, ekonomické

prostiedi, socialni a kulturni prostfedi a technologické prostredi.
2.4.1 Politické a pravni prostiedi

Rakousko jakozto spolkova republika je rozdé€lena zdeviti spolkovych zemi
(Bundeslinder): Vided, Dolni Rakousy, Horni Rakousy, Styrsko, Tyrolsko, Korutany,
Salzbursko, Vorarlbersko, Burgenland., a ty jsou dale slozeny do osmdesati okresu.
V téchto okresech se dale nachazi patnact statutarnich mést a déli se na obce, mésta a
méstysy. Pravni zaklad Rakouska tvofi spolkova tstava, statni smlouva z roku 1955 a
zakon o neutralit¢ zem¢ z t€hoz roku. Vykonnou moc ma regionalni i federalni vlada.
Federalni parlament tvofi dvé komory: Narodni rada (Nationalrat) — volena pifimo
obyvateli — a Spolkova rada (Bundesrat) — ¢leny voli zemské snémy spolkovych zemi.
Kanclét Rakouska se jmenuje Sebastian Kurz. V ¢ele republiky je spolkovy prezident,

jehoz volebni obdobi ¢ini 6 let a je moznost jednoho znovu zvoleni. Nyni v roce 2020 je
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zvolen Alexander Van der Bellen, a to jiz od kvétna 2016. Jedna se o vysokoskolského

pedagoga a ekonoma (Businessinfo (online)).

Ceska republika je od roku 2004 pravoplatnym ¢lenem Evropské unie, Rakousko je
¢lenem od roku 1995. Jelikoz pravidla vymény zboZzi na jednotném trhu v rdmci Evropské
unie se fidi pravidly danymi komunitarni legislativou, obchodovéni je az na mensi
vyjimky plné liberalizovano. Mezi Cr a Rakouskem, kdy oba staty jsou ¢lenem Evropské
unie, byly zruSeny vSechny tarifni a netarifni piekazky, které platily a ztézovaly pievoz
zbozi ptes hranice. Je tedy nutné zminit, ze vSechny vyrobky a zbozi spole¢nosti Samir,
spol. s.r.o. nebudou vramci vnitiniho trhu EU podrobeny kontrolnim rezimim,
pravidelnym celnim prohlidkam, cel, poplatkim za dovoz a vyvoz nebo omezeni

dovezeného mnozstvi a jinych omezeni (Euroskop, 2020).

2.4.2 Ekonomické prostredi

maloobchod, doprava, ubytovani, stravovani a pohostinstvi, primysl a vetejna sprava,

obrana, vzdé€lavani, zdravotni a socialni péce.

Obchod v ramci EU piedstavuje 71 % celkového vyvozu Rakouska. Dovoz do Rakouska
se ze 78 % realizuje ze ¢lenskych stati EU (41 % z Némecka, 6 % z Italie, 4 % z Ceska
a 4 % z Nizozemska), zatimco v pfipadé¢ zemi mimo EU pochazi 4 % dovozu ze

Svycarska a 3 % z Ciny (Oficialni internetova stranka Evropské unie (onling)).

V Rakousku je stanovena dan z piijmu pravnickych osob ve vysi 25 %. Tato korporatni
dait mé pouze jednu sazbu, zatimco dan z ptijmu fyzickych osob méa téchto sazeb mnohem
vic. U fyzickych osob je vyuZito tzv. fyzicky progresivni zdanéni. Suma, kterou musi
fyzické osoby odvést, vychazi z hodnoty Cist¢ho pifijmu. Do 11 tisic euro ro¢né se

uplatiiuje sazba 0 % (Asociace malych a sttednich podnikti a zivnostnikd, 2019).

V Rakouské republice je stanovena zékladni sazba DPH ve vysi 20 %. SniZen4 sazba

V této zemi se uplatiiuje na hotelové ubytovani, kulturni akce, vnitrostatni lety, potraviny,
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1€katské vyrobky a noviny, a to ve vysi 13 % (Asociace malych a stfednich podniki a

zivnostnikd, 2019).

Tab. 4 VySe pFijmi a dafiovy tarif (vlastni zpracovani)

Vyse piijmt za rok Danovy tarif

Daii pravnickych osob 25%

Dan z ptijmu FO do 11 tisic euro (v¢.) 0%

Daii z ptijmu FO 11 000 — 18 000 euro (v¢.) 25%

Daii z ptijmu FO 18 000 — 31 000 euro (v¢.) 35%

Dan z pfijmu FO 31 000 — 60 000 euro (v¢.) 42 %

Dan z ptijmu FO 60 000 — 90 000 euro (v¢.) 48 %

Dan z ptijmu FO 90 000 — 1 mil. euro (v¢.) 50 %

Dan z pfijmu FO nad 1 mil. euro 55 %

DPH 20 % (zakladni), 13 % (snizené)

e Rakousko

Obr. 4 Rakouska vlajka (www.vlajky.eu)

Ekonomika Rakouska v roce 2018 rostla tempem 2,7 %. V prvnim Ctvrtleti 2019 oproti
roku 2018 zpomalila rist. Progndzy z roku 2018 ocekavajici rocni rist HDP Rakouska v
roce 2019 ve vysi 2,7 % byly v bieznu 2019 revidovany na 1,7 %. Za toto oslabeni mohou
predevsim vyrazné politické a ekonomické nejistoty (Brexit, obchodni spory EU-USA,
apod). K rastu rakouské ekonomiky naopak ptispiva silna doméci spotieba a poptavka na

hlavnich exportnich trzich (USA a staty SVE). Mira inflace za rok 2018 dosahla 2,1 %
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(Business Info: Rakousko: Zakladni charakteristika teritoria, ekonomicky ptehled

(online)).

Nize v uvedené tabulce jsou zndzornény vetejné finance a statni rozpocet Rakouska, tedy

piijmy, vydaje a saldo za poslednich 6 let:

Tab. 5 Vefejné finance a statni rozpoc¢et Rakouska (Market Screener (onlinge)).

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Deficit statniho rozpo¢tu v % HDP -2,0 -2,7 -1,0 -1,5 -0,7 +0,2
Statni dluh v % HDP 81,3 84,0 84,9 82,9 78,3 74,0

e Ceska republika

Ekonomika Ceské republiky se od roku 2014 vratila k ristu. Hruby doméci produkt

vzrostl v roce 2018 o 3 %. K jeho rtstu prispéla vyznamné domaci poptavka. K ristu

hrubé piidané hodnoty (HPH) nejvyraznéji ptispéla odvetvi primyslu a skupina odvétvi

obchodu, dopravy, skladovani, ubytovani a stravovani. Nezamé&stnanost setrvale klesa od

roku 2000, v roce 2018 ¢inila 2,2 %. Primérna mira inflace dosahla v roce 2018 2,1 %

(Business Info: Rakousko: Zakladni charakteristika teritoria, ekonomicky piehled

(online)).

Nize vuvedené tabulce jsou zndzornény vefejné finance a statni rozpocet Ceské

republiky, tedy ptijmy, vydaje a saldo za poslednich 6 let:

Tab. 6 Vefejné finance a statni rozpoéet CR (statni rozpo&et 2019 v kostce: kapesni p¥iru¢ka ministerstva financi

Cr (online)).
2013 2014 2015 2016 2017 2018
Deficit statniho rozpo¢tu v % HDP | -2,0 -1,8 -1,4 +1,3 -0,1 +0,1
Statni dluh v % HDP 41,3 39,0 36,7 34,2 32,2 30,5
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e Obchodni vztahy mezi Ceskou republikou a Rakouskem

Diky piilivu rakouskych investort do Ceské republiky v 90. letech 20. stoleti se obchodni
vztahy obou zemi zacaly slibné vyvijet. Nyni je Rakousko dlouhodobym obchodnim
partnerem Ceské republiky a po dlouhou dobu pisobilo Rakousko pro CR jako
nevyznamnéjsi obchodni partner. Avsak zména probéhla pii vstupu Ceské republiky do

Evropské unie vroce 2004, kdy se republice oteviel export po témér celé Evropé

(Business info, 2020).

Export v obdobi hospodaiské krize v roce 2009 dosahl historicky nejniz§i Grovné s
propadem o téméf 15 %, u importu to bylo dokonce 19 %. V letech 2010-2012 bylo
mozné ve vzajemném obchodu mezirocné sledovat opét pozitivni vyvojové tendence.
Toto vSak neplatilo v roce 2013, ve kterém doslo mezirocné k poklesu vzajemné obchodni
vymény o 3,3 %, a celkovy obrat Cinil 8,9 mld. EUR. Divodem poklesu byl zejména
pomaly riist ekonomiky CR, i celkové slaba evropska ekonomika. V letech 2014 az 2016
doslo k postupnému nartstu vzajemné obchodni vymény. V roce 2016 €inil podle tidaji
Ceské statistiky celkovy vzajemny obrat 10,0 mld. EUR (narust oproti piedeslému roku
¢inil 4,1 %). Vroce 2017 se jednalo jiz o hodnotu 11,6 mld. EUR (nartist oproti
predeslému roku ¢inil 16,6 %). V roce 2017 vzrostl celkovy vyvoz CR do Rakouska o
13,8 % na 7,09 mld. EUR. Celkovy dovoz CR z Rakouska vzrostl 0 21,3 % na 4,5 mld.
EUR. V roce 2018 piekonal vzajemny obrat hranici 12 mld. EUR. Nomindln¢ dovoz z
CR do Rakouska meziro¢né vzrost o 1,3 % a vyvoz o 7,8 %. Saldo obchodni bilance je z
pohledu CR dlouhodobé pozitivni a v roce 2018 &inilo 3,03 mld. EUR. Nize v tabulce je

znazornéna statistika vzajemné obchodni vymény (Business info, 2020).

Tab. 7 Statistika Rakousko-CR obchodni vymény (CSU, 2020)

(tis. EUR) 2014 2015 2016 2017 2018
Vyvoz 5693 523 5797 286 6 230 998 7090 525 7642 601
Dovoz 3613 468 3794 488 3749 824 4 549 004 4 608 169
Obrat 9 306 991 9951 774 9980822 | 11639529 | 12250770
Saldo 2 080 055 2002 798 2481173 2541521 3034 431
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2.4.3 Socialni a kulturni prostredi

Rakousko je vnitrozemni spolkové republika lezici ve stfedni Evropé. V nasledujici

tabulce jsou uvedeny duleZité informace o vybraném statu — Rakousko:

Tab. 8 Informace o Rakousku (Euroskop [online])

Hlavni mésto Videni

Utedni jazyk EU némcina

Clenem EU od 1. ledna 1995

M¢na euro, ¢lenem eurozoény od 1. ledna 1999
Schengensky prostor ¢lenem Schengenského prostoru od 1. prosince 2007

Oficidlni ndzev Rakouska je Republika Rakousko neboli Republik Osterreich. Rozloha
gini 83 858 km?, piicemz hlavni mésto Videti se rozklada na 414,6 km? a ma 1,18 milionu

lidi.

V zemi Zije 8,69 milionu lidi, pficemz 91,1 % tvoti RakuSané, 4 % byvali Jugoslavci, 1,6
% Turci, 0,9 % Némci a dal§i. VétSina obyvatel Rakouska se hlasi k fimsko-katolické
cirkvi (73,6 %), k protestanskym cirkvim se hlasi 4,7 % a k Islamu 4,2 % obyvatel

(Ministerstvo zahrani¢nich véci (online)).

Ekonomicky aktivni obyvatelstvo, tedy 15 az 65 let, tvoii 69,1 % celé populace Rakouska.
Procentudlni Cetnost muzli a zen dle jejich v€ku je vyjadiena v Obr. 5 (Population

pyramid, 2020).
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Obr. 5 Procentualni ¢etnost muZii a Zen (Population pyramid, 2020)

e Porovnani Zivotni irovné Ceské republiky a Rakouska

(A4 v

Primérné mzdy v rozvinutych zemi Evropy jsou daleko vyssi neZz u nas, takZe zivotni

uroven je v téchto zemi znacné vyssi. Rakousko patfi mezi nejvykonnéjsi zemé Evropské

unie, i pies rostouci trend ma jednu z nejnizsich nezaméstnanosti v EU (okolo 4,5 %).

Tab. 9 Porovnani Zivotni irovné Ceské republiky a Rakouska (Eurostat, 2020)

Ceska republika Rakousko
Lidé ohrozer;y lc(l)lllll(i(;bi;);l(rol/il)ao socialnim 12,2 175
Celkova mira nezaméstnanosti (%) 2,0 45
Celkova mira zaméstnanosti (15-65 let) 79,9 76,2
ekvivalentni disponibilni diichod (pocet) 3,32 4,04
Minimalni mzda (EUR/mésic) 331,71 800




2.4.4 Technologické prostiredi

Velké finan¢ni zdroje jsou vynakladdny v Rakousku na Skolsky systém. Politici jsou si
védomi toho, Ze kvalitni pracovni sila vznikd pravé kvalitnim vzdélanim. V roce 2019

bylo evidovano 459 % zZen a 33,6 % muzi ve v€ku 25-60 let, kteti dosahli

vysokoskolského vzdélani ¢i vyssiho odborného vzdélani (Public spending, 2019).

Dalsi vynalozené statni finanéni prostiedky jsou do vyzkumu a vyvoje. Rakousko

dokonce patii mezi zemé s nejvetsimi investicemi do této oblasti (Public spending, 2019).

Dalsi oblasti, pro kterou méa Rakouska republika velmi kladné vztahy je Zivotni prostredi.
Nejen Ze je Rakousko znamo svou vysoce aktivni politikou ochrany Zivotniho prostredi,
ale také podporuje vyuzivani obnovitelnych zdroji. Pro srovnani, podil obnovitelnych

zdrojti v Ceské republice &ini pouze 10,3 % ze viech zdrojii energie, kdezto v Rakousku

je to az 30 % ze vSech hlavnich zdrojii energie (Public spending, 2019).

Tab. 10 Porovnani vzdélani Ceské republiky a Rakouska (Eurostat, 2020)

Ceska republika | Rakousko
Pied¢asné ukoncené vzdélani (%) 6,2 7,5
Tercialni vzdelani (%) 34,9 423
Mira zaméstnanosti poslednich absolventi (%) 89,6 88,6
Tab. 11 Zhodnoceni PEST analyzy (Vlastni zpracovani)
Politické prostredi
Politicka stabilita statu stabilni

Ekonomické prostiedi

HDP 416,6 miliard USD

Inflace 1,1%

Mira nezaméstnanosti 4.6 %
Socialni prosttedi

Hlavni mésto Vienna

Pocet obyvatel

8,822 milionu

Primérny v&k obyvatel

43,2 years
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Turisticky ruch asi 20 mil. zahranic¢nich turisti ro¢né

Technologické prostiedi

Finan¢ni podpora Skolsky systém

Vyzkum a vyvoj

Zivotni prostiedi

2.5 Analyza konkuren¢niho prostiedi

V této kapitole bude podrobnéji zanalyzovano konkuren¢ni prostedi v ramci Porterové
analyzy péti sil a ddle marketingovy vyzkum, ktery byl proveden metodou mystery

shopping, pozorovani a dotazovani.
2.5.1 Porterova analyza péti sil — konkurence na ¢eském a rakouském trhu

Podstatou této analyzy je progndézovani vyvoje konkurenéni situace ve zkoumaném

odvétvi (managementmania, 2011-2016).

e Vliv dodavatelu

Jako hlavnim dodavatelem spole¢nosti Samir, spol. s.r.o. se povazuje spolecnost Royal
Crystal, s.r.0., se kterou ma velmi ptiznivé obchodni vztahy. Jako hlavni dodavatel také
ovlivituje nejen cenu vyrobki, ale veskerou existenci prodejny. Dale existuji i jiné, mensi
spole¢nosti, které dodavaji vyrobky, napi.: Preciosa. VétSina dodavateli by svym
odchodem neohrozila fungovani spole¢nosti Samir. Odchod spole¢nosti Royal Crystal,

s.r.0. by v8ak byl pro spolecnost prakticky likvida¢ni (vlastni zpracovani).

Vliv dodavateld pro rakouskou prodejnu je velice obdobny jako je popsano v odstavci
vySe. I nadéle zlistava jako nejvetsi dodavatel spolecnost Royal Crystal s.r.o. Je vSak
nutné podotknout, Ze tato spolecnost je dale odkézana na zboZi od nejvétsich Ceskych
sklaren a porcelanek, jako jsou naptiklad Thun, a.s., Crystalite Bohemia s.r.0., Crystalex
CZ s.r.0., Crystal Bohemia s.r.o., Kepo Trade s.r.o., Kavalierglass, a.s., Gold-Crystal

s.r.o., Bohemia Treasury s.r.o., Elite Bohemia Chlum Josef Ing. a mnoho jinych. Tudiz
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existence obou spolecnosti zavisi na mnoha faktorech a na existenci mnoha ceskych

nejvetSich vyrobet skla, kiistalu a porcelanu (vlastni zpracovani).

e Stavajici konkurence

Stavajici konkurence v CR neni nijak vyrazna. Existuji samoziejmé vyrobci a prodejci
Vv daném odvétvi, avSak vSe se méii hlavné na umisténi prodejen. Mezi hlavnimi
konkurenty se povazuje samotnd spole¢nost Royal Crystal, s.r.o., kterd nové sidli na
Videnské ulici v Brn¢ a spolecnost zahajila velkoobchodni prodej, maloobchodni prode;j
a elektronicky obchod. Od této spolecnosti firma Samir, spol. s.r.o. odebira skoro veskery

sortiment na prodejné (vlastni zpracovani).

Spole¢nost Samir, spol. s.r.o., jakozto maloobchodni prodejna, ptisobi na trhu v této
oblasti jako nejvétsi prodejce v centru mesta Brna. Spole¢nosti konkuruji par malym
obchodim, ktefi stejné odebiraji zbozi z dcefiné spole¢nosti Royal Crystal, s.r.0. za vyssi

ceny nez v Samir spol. s.r.o. (vlastni zpracovani).

Stejny ptipad jako v Brn¢€ bude i prodejna ve Vidni. V tomto mésté bude ptisobit jako
jedina prodejna zamétujici se na Ceské Bohemia sklo, kiist'al a porcelan. Zaroven tedy
bude nejvétsi prodejnou s nejrozSifenéjSim sortimentem v tomto odvétvi (vlastni

zpracovani).

Jako konkurence byla zvolena v nasledujici tabulce. Jedna se o stejny nebo podobny
sortiment. Nejedna se vSak konkrétné o ¢eské Bohemia sklo a kiist’al, avSak je nutné zde

danou konkurenci uvést kvili ptipadnym substitutim (vlastni zpracovani).
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Tab. 12 Vybér konkurence (Vlastni zpracovani)

Nazev konkurenéni prodejny Adresa
Swarovski — dvé prodejny Kérntner Str. 24 & 8, 1010 Wien, Rakousko
Deckenbacher & bluemner Kérntner Str. 21-23, 1010 Wien, Rakousko

Glas-Art ConneXion Heinz Knapp Schikanedergasse 3, 1040 Wien, Rakousko

Glaserei Ortner Mondscheingasse 4, 1070 Wien, Rakousko
J. & L. Lobmeyr Kérntner Str. 26, 1010 Wien, Rakousko
Osterreichische Werkstitten Kérntner Str. 6, 1010 Wien, Rakousko
BUTLERS Mariahilfer Str. 17, 1060 Wien, Rakousko
feinedinge* Margaretenstralle 35, 1040 Wien, Rakousko
designqvist Westbahnstralle 21, 1070 Wien, Rakousko

Vyse uvedena konkurence prodava koncovym zakazniklim produkty ze skla, kiistalu
nebo porceldnu. V celé oblasti viak neni prodejna se zbozim Bohemia, vyrabéné v Ceské

republice.

Analyza konkurence na rakouském trhu bude podrobnéji rozebrana a zkouména

v kapitole 2.4.2 (vlastni zpracovani).

Na mapé znazornéné nize jsou vyznacené prodejny konkurence a jejich vzdjemna

vzdalenost:
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Obr. 6 Mapa vybrané konkurence v Rakousku (vlastni zpracovani)

Na map¢ jsou znazornény prodejny vybranych konkuren¢nich prodejen:

«2. Swarovski .1

w2 Swarovski ¢.2

:5_ Glas-Art ConneXion Heinz Kn...
~= Glaserei Ortner

4B J. & L. Lobmeyr

< QOsterreichische Werkstatten
kndi BUTLERS

- feinedinge*

== designqvist

Obr. 7 Seznam vybranych konkurenénich prodejen a jejich LOGO (vlastni zpracovani)
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e Vliv odbératelu

Spolecnost Samir, spol. s.r.o0. ptisobi ve vétSiné casu vyhradné pro zakazniky, ktefi do
prodejny pfijdou osobné. Jelikoz se jedna o maloobchodni prodejnu a spole¢nost nema
zadné velkoodbératele, pak vyjednavaci sila kupujicich je prakticky nulova. Hrozba mtize
nastat v piipadé poklesu dichodi nebo poklesu cestovniho ruchu do Brna nebo Vidné.
Jelikoz je Videnn mnohem otevienéjsi z hlediska obchodu, je vétsi pravdépodobnost nalézt
ptipadné odbératelé ve velkoobchodni sféfe. Spole¢nost by se tak mohla v dané zemi
rozs§ifit 1 na velkoobchodni prodeje, které je mozné uskutecnit z hlediska vybornych

obchodnich vztahi s dodavatelskymi spole¢nostmi podniku.

Zaroven je mozna myslenka rozSifeni vyrobki do sousednich statii Rakouska, tudiz do

Madarska, Italie nebo Svycarska (vlastni zpracovani).

e Substituty

Déarkové predméty ze skla a kiist'alu jsou samy o sob¢ velice specifickym produktem, a
jako substitut miizeme povazovat jakykoliv jiny typ darkového zboZi a vétSinou zalezi na
samotnych preferencich samotného zakaznika nebo odbératele. V tabulce vySe byla
popsana pripadna konkurence, ktera kazda vyrabi takovy substitut, ktery by mohl
konkurovat ptipadné prodejné spolecnosti Samir, spol. s.r.o. umisténé v centru Vidné

(vlastni zpracovani).

e Nova konkurence

Dominantou a velkou vyhodou hlavni pobocky spolecnosti Samir spol., s.r.o. je
mnoholeté fungovani této prodejny. Spolecnost existuje od roku 1993, avsak sklo,
porcelan a kiistdl se na daném mist¢ v Brné prodaval dlouho pted rokem 1939.
Predpoklada se, ze v momenté, kdy vstoupi na trh novy konkurent, bude z velké casti

postradat mnoholetou klientelu této prodejny.

V ptipad€ nové prodejny ve Vidni je riziko vstupu nového konkurenéniho subjektu na

dany trh, a s tim bychom méli také pocitat. JelikoZ ceské sklo a kiist’al je velmi specificky
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obor, potencionalni konkurence by musela mit konexe v Ceské republice. Je znamo, Ze
V tomto oboru pracuje jiz velmi malo obchodnikl a vyrobct, tudiz se mezi sebou diveérné
znaji a vedeni spolecnosti Samir, spol. s.r.o. by se o pokusu otevieni nové prodejny ve
Vidni brzy dozvédélo. Timto by se spolecnost mohla vyvarovat ptipadnym konkurencnim

bojiim, a poptipadé se na konkurenci ptipravit (vlastni zpracovani).

2.5.2 Vlastni marketingovy vyzkum

V této casti diplomové prace bude popséna analyza prostiedi, ktera byla provedena
osobn¢ a cilena na maloobchodni prodejny se stejnym nebo velice podobnym
sortimentem v centru Vidné a jeho blizkého okoli. Bude popsan a hodnocen mystery

shopping, pozorovani a dotazovani stavajici konkurence.

Analyza prostiedi pomoci metod mystery shopping, pozorovani a dotazovani bude
provedena na jiz zminéné konkurenci v kapitole 2.3.1. Stavajici konkurence, konkrétné

v tabulce 3.

e Mystery shopping

Byl proveden nékup za G€elem ziskani a odhaleni zcela redlnych informaci, které jinymi

postupy neni mozné vyzkoumat.

Mystery shopping (tj. ,,klamavy, pfedstirany nakup‘‘) obvykle piinasi zasadni informace
o chovani , first line* zaméstnancti. Nespolehlivy nebo nedostate¢né podrobny mystery
shopping mtize vést k neporozuméni uvnitié firmy. Spatné hodnoceni zaméstnanci &i

stiediska se prirozené vuci zavérim vymezuji a snazi se prokazat, ze jim bylo ukiivdéno.

V ptipadé€ uvedené konkurence byl zvolen fiktivni ndkup produktu, ktery ma velice izkou
spojitost s produkty, které nabizi vybrany podnik Samir, spol. s.r.o. Byla pominuta
moznost telefonnich dotazi, zacilil se velky region tvofeny jednak centrem Vidné, ale

také 1 okoli centra (vlastni zpracovani).
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Byly zhodnoceny nasledujici faktory:

e znalosti zaméstnance o produktech,
e znalost ciziho jazyka (angli¢tina),

e poskytnuti sluzby,

e (roven vystupovani pracovnikd,

e zdvofilost personalu,

e prostfedi prodejny,

e vySe ceny (subjektivni spokojenost),

e kvalita provedené zakazky (vlastni zpracovani).

Hlavni prioritou tohoto vyzkumu byla zdvoftilost personalu. Je to velice dilezity fakt,
proc¢ se zakaznik opétovné vraci, a tudiz je to i diilezity aspekt pro nds vyzkum. V naSem
ptipadé se zejména jednd o uvitdni zdkaznika, pouZiti zdvotilostni fraze, komunikace se
zakaznikem v prubéhu interakce, vhodné ukonceni této interakce a podckovani
s rozlou¢enim. Dale byla hodnocena kompetentnost a profesionalita. Ve spolecnosti
Samir, spol. s.r.o. se klade velky duraz na znalost sortimentu, tudiz tento vyzkum je dalsi
velkou prioritou pro zhodnoceni konkurence. Jednd se zejména o kvalitni provedeni
zakazky, aktivni pfistup pfi zadavani zakazky, poskytovani informaci potrebné ke
znalosti produktu, pfedbéZny odhad ceny zakazky, profesionalni jednani s nespokojenym
zdkaznikem a zejména 1 s naronym zakaznikem. Byl zhodnocen 1 vzhled prodejny,
formalni aspekty kontaktu s pracovnikem jako je upraveny odév a jiné (vlastni

zpracovani).
V nésledujici tabulce byly hodnoceny konkurenti zndmkou 1-5, pficem? je

1- vyborné, 5 — nedostacujici
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Tab. 13 Hodnoceni maloobchodni prodejny dle vyzkumu mystery shopping (vlastni vyzkum)

Hodnoceni maloobchodni prodejny dle vyzkumu Mystery shopping

Swarovski

Deckenbacher & bluemner

Glas-Art ConneXion Heinz Knapp

Glaserei Ortner

J. & L. Lobmeyr
Osterreichische Werkstitten
BUTLERS

Feinedinge*

AR bR Rk g w N e

Designqvist

V uvedené tabulce je zndzornéna skéla znamek, které ptisobi jako hodnoceni mystery
shoppingu neboli utajované¢ho nakupu produktu ve vybrané konkuren¢ni maloobchodni
prodejné. Je piekvapivé, ze vétSina prodejen je ohodnocena nejvy$si moznou znamkou.

Je tedy ziejmé, ze vSechny vySe uvedené aspekty vybrané podniky spliuji.

Obé prodejny spolecnosti Swarovski piisobi velice kladné na zakaznika. Cistota, design
a celkovy vzhled prodejny dodava vysokou profesionalitu sortimentu, zdkaznik je
doslova ohromen zafivymi kiiSt'dly. Persondl je vysoce proskolen, mluvi zdatnou

anglictinou.

Spole¢nost Deckenbacher & bluemner puisobi na trhu mnoho let, a toto je také ziejmé
na prodejné ve Vidni. Sortiment této pobocky je Siroky, nezamétuje se pouze na sklo a
porcelan. Niz8i znamka byla udé€lena z divodu nedostacuji konverzace v anglicting,

asistentka prodeje se dorozumivala ,,rukama, nohama®.

Prodejna spolecnosti Glas-Art ConneXion Heinz Knapp je umisténa na okraji centra
Vidn¢. Zamétuje se spiSe na umélecké prvky a limitované sklenéné a porceldnové zbozi,
tudiZ sortiment méa velmi omezené potencionalni zakazniky. Bylo také zpozorovano, Ze

komunikace v anglicting je velkym nedostatkem prodavac.
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Prodejna Glaserei Ortner se zaméfuje predevsim na sklenéné vanocni banky rtuznych
barev. Obchod je velmi $patné viditelny, skoro neoznaceny, takze je velmi tézké jej najit.
Vylohy prodejny jsou opét znaéné neprofesionalni, nezaujmou potencionalni zakazniky.
Ackoliv jazykova bariéra v tomto piipadé nebyla piekazkou pro ptipadny nakup zbozi,

byla prodejna hodnocena jako nedostacujici.

Dalsi spolecnosti a zaroven jedna s nejvétsich konkurenci je J. & L. Lobmeyr. Na trhu
pusobi jiz nékolik let a spolecnost pochazi ptimo z Vidné€. Prodejna je ve staré budové,
ktera uz sama o sob& zaujme na prvni pohled pfijemnym pohledem. Sortiment je cenové
ptijatelny a velice podobny, co nabizi spolecnost Samir, spol. s.r.o. Komunikace

personalu je na vynikajici urovni, domluvi se némecky, anglicky i rusky.

Dalsi prodejnou je Osterreichische Werkstiitten, ktera se také fadi mezi hlavni
konkurenty sidlici na hlavni ulici centra Vidn€. Exteriér prodejny je zajimavy tim, ze cely

sortiment je viditelny jiz z ulice. Prodejna je velice Cista, persondl ochotny a pratelsky.

Velice znaméa prodejna BUTLERS, ktera ptisobi v mnoha méstech Evropy neni nejlépe
hodnocenou prodejnou. Personal vétSinu asu nebyl k dispozici, neumél poradit a nebyl

ptiliS ochotny.

Prodejna Feinedinge* se zaméfuje na keramiku a porcelan a ma velice specificky design.
Prodejna plisobi velice pratelskym a ,,doméacim* dojmem. Personal byl velice ochotny,
pratelsky a je také mozné, Ze obsluhuje pfimo majitelka prodejny, coz celkové doda na

ptfidané hodnoté¢ a divére.

Jako posledni prodejna sidlici asi nejdal od centra mésta je Designgvist. Spole¢nost
pusobi z velké ¢asti jako starozitnictvi, nabizi z velké ¢asti porcelan a keramiku. Vstup
do prodejny je velice neptehledny, prodejna je mald a chaotickd. Personal plsobil vSak

velice pratelsky, po jazykové znalosti velmi schopné (vlastni zpracovani).

e Pozorovani

Dalsim typem metody sbéru dat je pozorovani konkurence. Prace byla zaméfena na

vybrané podniky a zhodnotila nasledujici parametry:
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zmény na webovych strankach konkurence,
¢innost konkurence na socialnich sitich,

analyza obsahu, kterou konkurence sdili,

e nastaveni Google Alert (vlastni zpracovani).

V ramci pozorovani konkurence byly zhodnoceny v prvé fadé webové stranky, a to spise

oCima zékaznika. Dale byla zanalyzovana Cinnost na socidlnich sitich. V ptipadech

prodejcii neboli konkurenti je velky rozdil, jelikoz nékdo mé marketingovou propagaci

velice precizné zpracovanou, a nékdo ji nema viibec. Byla hodnocena predevsim aktivita

na Facebooku, Twitter, Instagram nebo LinkedIn. Je velmi zajimavé zjistit hned na

zacatku, jaké platformy konkurence pouzivd. Tyto poznatky byly ozndmkovéany nize

Vv tabulce. Dale byl zanalyzovan obsah, které¢ konkurence sdili (blogové piispévky,

podcasty, videonahravky a jiné) (vlastni zpracovani).

V nasledujici tabulce byly hodnoceny konkurenti zndmkou 1-5, pficemz je

1- vyborné, 5 — nedostacujici

Tab. 14 Pozorovani konkurence (vlastni zpracovani)

Néazev konkuren¢ni spole¢nosti Webové stranky Socialni sité
Swarovski 1 1
Deckenbacher & bluemner 2 5
Glas-Art ConneXion Heinz Knapp 3 5
Glaserei Ortner 2 5
J. & L. Lobmeyr 1 1
Osterreichische Werkstitten 1 1
BUTLERS 1 1
Feinedinge* 1 1
Designqvist 3 5
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Spolec¢nost Swarovski www.swarovski.cz ma nejlépe vypracované a piehledné webové

stranky ze vSech uvedenych spole¢nosti. Jde rozhodné poznat, ze webové stranky jsou
velice profesionalni, hned na tvod Vas spolecnost vyzve k odebirani novinek pies
emailovou schranku a zatfazeni se do klubu Swarovski a nabizi 10% slevu na vyrobky.
Webova stranka nabizi také vybrani zemé, a tim spada i jazykova kategorie. Na vybér ma
vSechny staty, ve kterych ptisobi alesponl jedna prodejna Swarovski. Mezi tyto staty se
fadi i Ceska republika, tudiZ je webova stranka i v &eském jazyce. Také facebookova
stranka je velice marketingove rozsifena a promyslena. Swarovski sleduje na Facebooku

skoro 6 miliont sledujicich, skoro kazdy den maji novy piispévek s fotkou nebo videem.

Webova stranka https://www.solinger.at spole¢nosti Deckenbacher & bluemner je

znacn¢ chaotickd, na prvni pohled zédkaznik nevi, jestli se webova stranka jevi jako e-
shop anebo jako prezentace svych vyrobkil. Vzhled stranky je stru¢ny a jednoduchy,
nutné vSak podotknout, ze pochvalu si zaslouzi za dvojjazyény web. Nabizi némecky i
anglicky jazyk. Naopak na socidlnich sitich (Facebook, Instagram) spole¢nost nebyla

k nalezeni.

Spole¢nost Glas-Art ConneXion Heinz Knapp https://www.glasart.at/ webové stranky

nabizi pouze v némeckém jazyce. Jsou velmi nepiehledné a fotky produktl jsou focené
velice neprofesionalné. Celkovy dojem z webovych stranek je spiSe na Skodu. Plisobnost

na socialnich sitich je nulova.

Spole¢nost Glaserei Ortner https://www.ortnerglas.at/ nabizi své webové stranky, ale
pouze pro omezené vyrobky. Jednd se spiSe o zakazkové sklenéné a porcelanové zbozi,
v kamenném obchod¢ ve Vidni vSak nabizi spiSe vanocni banky a mensi sklenéné zbozi.
Webové stranky nabizi pouze v némeckém jazyce, avSak jsou vzhledové i orientatné

pfijatelné. Aktivita na socidlnich sitich bohuZel neni Zadna.

Naopak spolecnost J. & L. Lobmeyr https://www.lobmeyr.at/ se mtze pys$nit vzhledové

pfehlednymi a na oko krasnymi webovymi strankami. Jedné se o stru¢né sdéleni, kdo
jsou, co nabizi a jak dlouho na trhu ptsobi. Nabizi také stranky v némeckém a anglickém
jazyce. Na facebookové strance maji pres 4 tisice sledujicich a ptfidavaji ptispévky

minimalné 5 krat za tyden.
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Spole¢nost Osterreichische Werkstitten https://www.oew.at/ disponuje velmi

prehlednymi webovymi strankami. Uvedené propagacni fotky jsou profesiondlni a web
je usporadany tak, aby orientace na ném byla co nejsnazsi a zékaznik tak vzdy nasSel to,

co hledal.

Prodejna mezinarodni spole¢nosti BUTLERS https://www.butlers.com/ ma velice

moderni webové stranky a zcela jist¢ uvadi modni prvky domacnosti na trh. Nemaélo
mladych si na tyto webové stranky chodi pro inspiraci a neni se ¢emu divit. To samé plati
1 na profily spolecnosti na socidlnich sitich, kde mizeme najit mnoho inspirujicich

fotografii.

Mezi dalsi konkuren¢ni prodejnu patii spoleénost Feinedinge* www.feinedinge.at/, ktera

je povazovana jako jeden z nejvétsich konkurentd spole¢nosti Samir, spol. s.r.0. a neni se
¢emu divit. Webové stranky maji velice moderni, ptehledné a inspirujici. Jednoznaéné
nejvetsi prioritou je povazovano to, ze jejich nové kolekce kopiruji médni prvky dnesni
doby, naptiklad momentalné nabizi recyklovatelny a RAW materidl. Stejny dojem

celkového upraveného a moderniho vzhledu prezentuji i na socialnich sitich.

Jako posledni konkurenéni prodejnou  je spole¢nost Designqvist

http://www.designqvist.at/, kterd navzdory vzhledu prodejny webovymi strankami sice

disponuje, avsak jsou pouze v némeckém jazyce. Web ma mnoho reklamnich poutaci,
které¢ svym vzhledem nezapadaji do celého konceptu nabidky jejich sortimentu. Aktivita

na socialnich sitich nebyla nalezena zadna (vlastni zpracovani).

e Dotazovani

Utelem dotazovani je pokladani otazek respondentiim a z jejich odpovédi se ziskavaji
pozadované primarni udaje. Vybér dotazovanych respondenti musi odpovidat cili a
zamérim vyzkumu. DéEli se na osobni, pisemné, telefonické a elektronické dotazovani.
Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na riznych okolnostech (Case, financich,

kvalifikaci tazatele, charakteru a rozsahu zjistovanych informaci apod.) (Tahal, 2017).
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Na vyzkum bylo zvoleno osobni dotazovani zdkaznikli konkurentt. Pfedem byl pfipraven
dotaznik formou rozhovoru. Vyhodou této techniky byla pfimé zpétnd vazba mezi
tazatelem a respondentem. Nevyhodou této metody byla vysoka ¢asova narocnost, jak pii
piipravé otazek a komunikace, tak i pfi realizaci osobniho dotazovani. Z kazdé¢ prodejny
bylo vybrano cca 5-10 zékaznikl, ktefi byli vytipovani po odchodu z konkurenéni

prodejny (vlastni zpracovani).
Nize uvedené otazky byly ptedptipraveny k dotazovani:

1) pohlavi respondenta,

2) vek respondenta,

3) zda byl respondent spokojeny se sortimentem,

4) zda hledal konkrétni zbozi nebo se jen zajimal o zbozi,

5) jak casto vyhledava prodejnu s podobnym zbozim,

6) zda si respondent zajede osobné vybrat zbozi nebo spiSe voli webové stranky (e-
shop),

7) jaky ma nazor na lokalitu takové prodejny (vlastni zpracovani).

B muzi

m Zeny

Graf 2 Respondenti podle pohlavi (vlastni zpracovani)

Z celkovych dotazanych 60 respondentt tvoii 78 % zeny a jenom 22 % muzi. Nutno

podotknout, ze tento vysledek je ocekavany, jelikoz Zeny jsou vice otevieny k
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nakupu darkovych pfedmétt a celkového designu. VéEtsina dotazanych respondent muzi

byli v prodejné koupit darek pro své blizké.

m Respondent potiebuje zbozi
vidét na prodejné

m Respondent si vystaci s
nakupem na webové strance

m Nevadi mu oboji

Graf 3 Odpovéd® na otazku, zda se respondent spokoji s nidkupem na webové strance nebo na
prodejné (vlastni zpracovani)

Dalsi dulezita otazka byla povazovana, zda je respondent ochoten spokojit se s nakupem
tohoto sortimentu na webové strance (e-shopu) nebo to musi vidét fyzicky na prodejné.
Jednoznacné je vysledek takovy, Ze 82 % respondentli potiebuje vyrobky vidét na
prodejné. Bylo také feceno, ze darkové a designové prvky do kterych spada i sklo, kiist'al
a porcelan musi byt na vlastni o¢i vidén. Naopak 3 % respondenti feklo, ze by se
spokojilo s nakupem na webovych strankach. Tento nazor vSak ptevazel u muzu, kteti by
si chtéli pohodIné z domu objednat darek a uz je moc nezajima detail, které z fotky na
webovych strankach nezjisti. Dale 15 % respondenti nevadi ob¢ varianty, konkrétné bylo
feCeno, ze si na prodejné¢ vyberou zbozi a levnéji jej pak objednaji na webovych

strankach.
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2.6 Souhrn analyzy prostiedi a konkuren¢ni pozice

V této kapitole jsou shrnuty veskeré dilezité informace analyzy prostfedi a konkuren¢ni

pozice. VSe je zaznamenano v jednoduchych tabulkach:

Tab. 15 Souhrn PEST analyzy a Porterové analyzy (vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika rizik Charakteristika p¥ileZitosti
Socialni Finan¢né a konkurenéné naro¢na Vysoky turismus, vyssi poptavka po
oblast oblast lukrativnim zboZi
Vstup z ¢lenského statu EU (volny
dnf inf Hioadé vstup)
Vg ! Legislativa Pozdni oo vanost v Pripade Nenaroc¢nost legislativnich podminek
okoli novych zmén v legislativé .
pro dovoz zbozi
Volny pohyb zbozi na trhu EU
Niz§i DPH jak v CR, otevienost viigi
- Ekonomika Riziko vystoupeni z EU zahrani¢nim investicim a dovozu
(zony volného obchodu)
PEST Politika Stabilni politicka situace statu
. Rozvinuté technologické postupy ve Cr je prozatim nejvétsi distributor skla
Technologie P v o
vyrob¢ skla a kfist'alu do zahranici
. - : Trh se méni na eko recyklovatelné
. Hrozba zmény vyhlasky vyroby a , . B O
Environment . \ v vyrobky, sklo je vice ,,popularnéjsi“ u
prodeje olovnatého skla a kiist'alu . et
zakaznikt
Stavajici Jedna tuzemska prodejna, ktera by Ne,e),(lSt.uJ © VeVV1dn1 pfodejrna, ktera.
, N .. nabizi primarné pouze ¢eské Bohemia
Konkurence mohla mit upevnénou pozici g
sklo a krist'al
, . eyl . Sjednoceni a spoluprace s konkurenci,
Oborové Nova Potencionalni nova konkurence - olikos virobky 2 Cr nemaii anebo
okoli konkurence z Ceské republiky, novy dovoz ] 2 vy Y emay
maji mnohem drazsi jako my
Tuzemska konkurence nemusi fesit
. dostupnost distribucnich cest, vetsi Nizké vyrobni naklady oproti
- Substituty , . a . v e e
znalost tuzemskych zakont a konkurenci, tudiz eliminace substitutt
legislativy
Porter Dodavatelé JinfvorobeiviEY Moznost spolup?ace S jinymi
dodavateli z EU
Odbératelé Veérnost tuzemskym dodavatelim etsreignlill calitmisle v o wiiiel

statech Rakouska
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Tab. 16 Souhrn charakteristik slabych a silnych stranek (vlastni zpracovani)

Faktor

Charakteristika slabych stranek

Charakteristika silnych stranek

Produkt / zakaznické
potieby

Kiehké zbozi, pti rozbiti 1ks sklenice je
nutné reklamovat do Brna cely set (6 ks),
objemné zbozi, tudiz nutnost mit velké
skladové prostory

Kvalitni vyrobky, darkové baleni, perfektni
reklamacni servis

Cena / ndklady pro
zakaznika

Zvyseni cen kvili vyssim nakladim na
vyrobek

Vlastni vyroba, nizké naklady, lepsi ceny,
Siroky sortiment, moznost velkoobchodniho
jednani

Distribu¢ni cesty

Delsi dodaci doba, hrozba mirné vyssich
nakladd, vzdalenost

ZkuSenosti spolecnosti s distribuci po celém
svété, vyhodnéjsi smluvni podminky
s dopravnimi spolecnostmi, moznost
distribuce z centralniho velkoobchodniho
skladu v Brn¢

Komunikace

Jazykova bariéra pro vedeni spolecnosti,
vzdalenost

Socialni sité, webové stranky, snadna
komunikace mezi zaméstnanci

2.7 Potencionalni partneri

Jak jiz bylo zminéno vySe v kapitole 3.3.1 v tabulce ¢islo 3, bylo vybrano 9 spole¢nosti

se stejnym nebo podobnym sortimentem zbozi. Stavajici konkurence neni nijak vyrazna,

spiSe hraje roli, v jaké oblasti je prodejna umisténa. Nize budou popsani pouze Ctyfi

potencionalni partnefi, kteti se fadi pro spolecnost Samir, spol. s.r.0. mezi nejobavanéjsi

konkurenty, a hlavné jsou umisténé na nejlukrativnéjsi ulici ve Vidni (vlastni zpracovani).

Tab. 17 UZsi vybér konkurence (Vlastni zpracovani)

Nézev konkuren¢ni prodejny

Adresa

Swarovski

Kérntner Str., 1010 Wien, Rakousko

Deckenbacher & bluemner

Kérntner Str. 21-23, 1010 Wien, Rakousko

Osterreichische Werkstitten

Kérntner Str. 6, 1010 Wien, Rakousko

J. & L. Lobmeyr

Kérntner Str. 26, 1010 Wien, Rakousko

2.7.1 SwarovskKi

Swarovski je rakousky vyrobce kiistalového skla. Spole¢nost zaméstnava vice jak 25 000

zaméstnancl ve 40 zemich svéta. Je to piimy a nejvétsi konkurent naSi analyzované

spolecnosti. Hned dvé prodejny Swarovski sidli na adrese Kérntner St, 1010 Wien,

Rakousko. Tato ulice je velmi popularni a lukrativni nejen pro cizince, protoze je
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umisténa v samotném centru Vidné, v patrné nejtradi¢néjsi ndkupni ulici ve Vidni. Obé

uvedené prodejny Swarovski jsou od sebe umistény cca 180 metrii na stejné ulici.

e Prodejna Swarovski Kristallwelten Store

Prodejna, ktera je umisténa dal od slavné Katedraly svatého Stépana je vétsi a nabizi
krasnou vzorkovnu se Sirokou Skalou rtiznych vyrobki, které spoleCnost Swarovski
vyrabi. Oficialni nazev uvedené prodejny je Swarovski Kristallwelten Store Wien a
fasada prodejny je nepiehlédnutelnd diky blyskavym ktist’alim ve vyloze. Tato prodejna
nabizi cely produktovy sortiment spolecnosti Swarovski, od Sperkii a dopliikii ptes zndmé

figurky aZ po produkty z nabidky Swarovski Optic a Swarovski Lichtdesign.

Kontakt prodejny:

Swarovski Kristallwelten Store Wien
Kiérntner Stralle 24

1010 Wien

Austria

Tel. +43 1 324 0000

Fax +43 1 324 0000-7840
swarovski.wien@swarovski.com

Oteviraci doba:

pondéli az patek: 9:00-21:00 hod.
sobota: 9:00-18:00 hod.

V nedéli a béhem svatkd zavieno

Webové stranky prodejny:

https://kristallwelten.swarovski.com/Content.Node/wien/index.cs.html

e Prodejna Swarovski Vienna Store

Tato prodejna je umisténa blize ke Katedréle svatého Stépana a je celkové mensi. Nabizi
hlavné celou $kalu Sperki, které Swarovski nabizi. Prodejna opét vypada velice luxusné
a na prvni pohled zaujme kiiStalovy tipytivy sortiment. Fasdda prodejny osliuje
magickou souhrou svétel, architektury a ktistalu. Diky architektonickym prvkim

Swarovski fasdda trvale simuluje ménici se duhovy povrch budovy. Zvenku jsou

55


mailto:swarovski.wien@swarovski.com
https://kristallwelten.swarovski.com/Content.Node/wien/index.cs.html

umisténé svételné LED svétla, které jsou mifeny do tisice brouSenych krystalt

integrovanych do panelt.

Kontakt prodejny:

Kérntner strasse 8

1010, Wien / Wien

Osterreich

Tel. +43 15129032
customer_relations.li@swarovski.com

Oteviraci doba:

pond¢li az patek: 9:30-20:00 hod.
sobota: 9:30-18:00 hod.

V nedé€li a béhem svatkd zavieno

Webové stranky prodejny: https://www.swarovski.com/de-AT/

SWAROVSKI

Obr. 8 Logo spole¢nosti Swarovski (vlastni zpracovani)

2.7.2 Deckenbacher & bluemner

Prodejna je umisténa na adrese Kérntner Str. 21-23, 1010 Wien, asi 300 metra od
Katedraly svatého Stépana. Opét je to stejna ulice, na které je umisténa jiz zminéna
spolecnost Swarovski. Majitelé spole¢nosti jsou Rakusané, tudiz spole€nost ma jiz po
vyrobkll z oceli od Siroké Skaly znaCkovych vyrobcl. Zaroven také nabizi dopliikovy
sortiment, a to pravé sklenéné a porcelanové vyrobky. Nejsou vSak vyrobci tohoto
sortimentu a nelze je povazovat za konkurenta, kterému bude Samir, spol. s.r.o.

konkurovat.
Kontakt prodejny:

A-1010 Wien,
Kéarntner Str. 21-23
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Tel. 01/512 31 90
Fax. 01/512 36 90
shop@solinger.at

Oteviraci doba:

pondéli az patek: 9:30-18:30 hod.
sobota: 9:30-18:00 hod.

V ned¢li a béhem svatkd zavieno

Webové stranky prodejny: https://www.solinger.at/shop/

SOLINGER

Deckenbacher & Bliimner

Obr. 9 Logo spole¢nosti Deckenbacher & bluemner (vlastni zpracovani)

2.7.3 Osterreichische Werkstitten

Prodejna nabizi sklafské vyrobky vyrobené v Rakousku. V roce 1948 je spolecnost
zalozena rakouskym designérem a architektem Josefem Hoffmanem. Prodejna byla
oteviena na prelomu roku 1999 a 2000 na zakladé navrhu videniského architekta Helmuta
Heistingera. Spolecnost byla v roce 2012 ptevzata spole¢nosti List Group. Nabidka zbozi
je zaméfena na femesla rakouskych spolecnosti a designli. Soucasti sortimentu je také

Sirok4 nabidka porcelanu.

Kontakt prodejny:

Kéarntner Strafle 6
1010 Wien/ Wien
Osterreich

Tel. +43 1512 24 18
office@oew.at

Webové stranky prodejny: https://www.oew.at/

>3[*

Obr. 10 Logo spole¢nosti Osterreichische Werkstiitten (vlastni zpracovani)
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2.74 J. & L. Lobmeyr

Spolecnost byla zalozena v roce 1823 a je stile v rodinném vlastnictvi. Spolecnost
zalozila Joseph Lobmeyr (1792—-1855). Kdyz jeho déti ziskaly spolecnost, pfejmenovaly
jinalJ. & L. Lobmeyr, pojmenovanou podle jeho syna Josefa a bratra Louise. Joseph se
stal marketingovym feditelem a Louis fidil umé¢lecké oddéleni. Ludwig Lobmeyr (1829-
1917) rozvijel spolupraci s ceskymi sklarnami a sklafskymi spolecnostmi. M¢li také
kancelat v Kamenickém Senové. Také méli spolupraci s Thomasem Edisonem, se kterym
v roce 1880 vyvinuli prvni elektronické lustry na svété. V roce 1906 otevieli kancelar
také v Karlovych Varech. V soucasné dob¢ spole¢nost vlastni déti Stefana Ratha (1876-

1960), Louistv synovec (J.& L. Lobmeyr Collection, 2012).

Kontakt prodejny:

Kérntner Str. 21-23
A-1010 Wien / Wien
Osterreich

Tel. +43 1512 31 90
shop@solinger.at

Oteviraci doba:

pondéli az patek: 9:30-18:30 hod.
sobota: 9:30-18:00 hod.

V nedé€li a béhem svatka zavieno

Webové stranky prodejny: https://www.solinger.at/

Obr. 11 Logo spoleénosti J. & L. Lobmeyr (vlastni zpracovani)
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2.7.5 Oznaceni potencionalnich partnerii na mapé

Nize je znazornéna mapa v Obr. 9, kde jsou vyznaceni potencionalni partnefi. Je nutné

popsat dana oznaceni:

Tab. 18 Oznaéeni potencionalnich partnerii na mapé Obr. 9 (vlastni zpracovani)

Oznaceni Nazev prodejny Adresa prodejny
) ) Kérntner Stra3e 24, Wien
1 Swarovski — dvé prodejny )
Kérntner strasse 8, Wien
2 Deckenbacher & bluemner Kérntner Str. 21-23, Wien
3 Osterreichische Werkstitten Kérntner Strae 6, Wien
4 J. & L. Lobmeyr Kérntner Str. 21-23, Wien

(%]
g
&
Q
S

4 1

Karntner StraBe

Liliengasse

Obr. 12 Mapa potencionalnich partnera (vlastni zpracovani)

Vsechny vyznacené prodejny jsou umistény na stejné ulici Kérntner StraBle Vv tésné
blizkosti. Od prodejny ¢islo 4 (J. & L. Lobmeyr) az ke druhé prodejné ¢islo 1 (Swarovski)

je vzdalenost necelych 250 metrt. Ulice je vedena jako pési zona.
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2.8 SWOT podniku

SWOT analyza je dalsi zpracovani analyzy spole¢nosti Samir, spol. s.r.o. Tento nastroj
rekapituluje vSechny analyzy, jez byly podnikem provedeny. Slouzi k posouzeni silnych

a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb spole¢nosti na novém trhu.

Tab. 19 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
dlouhodoba existence spole¢nosti PR a marketing
Siroky sortiment nedostate¢né zpracovani webovych stranek
silné a témé&f bezkonkurenéni zazemi v CR absence e-shopu
dobré vztahy s dodavateli jazykova bariéra
cena/naklady kiehké zbozi
kvalita vyrobki
zkuSenosti s distribuci
PrileZitosti Hrozby
rust primérnych mezd zanik dtlezitého dodavatele
stabilita vlady vstup nové konkurence na trh
cestovni ruch Rakouska nezéajem o sortiment
piipadné dotace konkurence z Ciny
silnd ména statu distribuce ¢eskych podniku a sklaren
technologie vzdalenost — doba dodéani
skoro nulova konkurence s ¢eskymi
produkty Bohemia

Konecnym vysledkem SWOT analyzy je zhodnoceni a vysvétleni postaveni podniku na
trhu. Tento nastroj také pomaha odhalit silu podniku, ktera vede k lepsi
konkurenceschopnosti. Ovsem také muze poukazovat na slabiny, na kterych spole¢nost
musi zacit pracovat. Zjisténé informace by mély byt vyuZity v nabizenych pfileZitostech
a zarovenl by mély pomoci podniku se v budoucnu vypotadévat s hrozbami, které by
mohly ovlivilovat cely systém podnikéani. Pfipravena opatfeni mohou byt diivodem, pro¢

hrozby, které ptijdou, nebudou mit zadny vliv na chod podniku (vlastni zpracovani).
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2.9 Trzni segmentace

Majitelé, vyrobci

O

Prodejna v Brné Prodejna ve Vidni

maloobchodni velkoobchodni O?Chodni
zakaznici zakaznici zastupce

Obr. 13 TrZni segmentace (vlastni zpracovani)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této casti diplomové prace se zaméiime na predstaveni expanze spolecnosti
s konkrétnim navrhem strategie vstupu na zahrani¢ni trh. Ujasnime si, jakd forma vstupu
na rakousky trh je pro spolecnost nejpfijatelnéjsi a zhodnotime si marketingovy mix

produkti, ktery bude vysoce inspirovan ¢eskou marketingovou politikou podniku.

3.1 Predstaveni expanze spole¢nosti

V prvé fad¢ je si potieba uvédomit, na jaky trh spole¢nost vstupuje. Je nutné se seznamit
s ekonomikou, politickou situaci zemé a jinymi vetejné dostupnymi informacemi. Vedeni
spole¢nosti se rozhodlo expandovat do rakouské Vidng, pfesné na konkrétni vybranou
ulici. Zdali je vedeni spole¢nosti domluvené a rozhodnuté ke vstupu na zahraniéni trh, je
za potiebi zmapovat konkurenci, pfipadné vybrat potenciondlni partnery. Pro oficialni
expanzi spole¢nosti je nutné podat n¢kolik ufednich zadosti v cizi zemi, postup bude
popsan v dalsi ¢asti této diplomové prace. Dale jako nejdulezitéjsi ¢ast expanze je najit
vhodny komeréni prostor. Musi odpovidat veskerym parametriim, rozmérim a
predstavam. Dalsi finan¢ni prostfedky se pouZiji na vybaveni komer¢nich prostor, které
si spole¢nost pronajme nebo rovnou koupi do svého majetku. V neposledni fad¢ je nutné
poptfemyslet nad propagaci nové pobocky na novém trhu a pfijmout zaméstnance, které
budou nedilnou soucasti fungovani nové prodejny. Vybér a proskoleni zaméstnancii je

velmi dilezity krok, aby pobocka zvySovala svou ziskovost.

3.2 Navrh konkrétni strategie vstupu na rakousky trh

Mezi obchodniky neexistuje zadny vzor ke vstupu na zahrani¢ni trh, av§ak doporucuje se
riznymi zpusoby, které jsou aplikovatelné na dané spolecnosti. Vzdy je nutné posoudit
jaké ma spolec¢nost plany na trhu, jakym ¢innostem se podnik vénuje nebo bude vénovat,
a predevSim finan¢ni moznosti spolec¢nosti. Vstup na rakousky trh pfedstavuje velice
zdlouhavy proces s mnoha piekdzkami. Proto je nutné, aby si kazda spolec¢nost s planem

expandovat na tento zahrani¢ni trh vypracovala strategii a nepodcenila peclivou pfipravu.
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3.2.1 Forma vstupu na trh

V prvé fadé je potieba si rozmyslet, jakym zptisobem vstoupit na zahraniéni trh. Jak jiz
bylo zminéno v kapitole 2.2, mizeme rozliSovat pfimy a nepfimy vstup na zahrani¢ni trh.
Piimy vstup znamena otevieni prodejny v centru Rakouska, coz uvazime v ptipad¢ této

diplomové prace. Neptimy vstup je naopak vyuziti lokalniho obchodniho zastoupeni.

Nejcastéjsi pravni formou je spolecnost s ru¢enim omezenym neboli Gesellschaft mit
beschrinkter Haftung v piipadé pfimého vstupu na rakousky trh. Stejné tak jako v Ceské
republice, tato pravni forma bude nejvyhodnéjsi cesta pro analyzovanou spole¢nost
Samir, spol. s.r.o. Vpfipadé zalozeni akciové spolenosti v Rakousku
(Aktiengesellschaft) je nutné alespon Ctyti osoby, tedy minimalné jeden ¢len spravni fady
a dal3i ¢lenové dozor¢i rady. Dale je také na vybér vefejna obchodni spole¢nost (Offene
Gesellschaft) a komanditni spole¢nost (Kommanditgesellschaft), avsak tyto formy jsou

nejcastéji vyuzivany spiSe mistnimi podnikateli.

Doporucuji tedy zvolit spolecnost s ru¢enim omezenym, a s tim se bude pocitat i v dalsi

¢asti diplomové prace.

3.2.2 Proces zaloZeni podniku v Rakousku

Jelikoz je nutné potvrdit a zjistit, Ze se jedna o novy podnik v dané zemi, je za potiebi
zajistit potvrzeni na hospodarské komote. Déle sepsat dulezité¢ dokumenty, které obsahuji
nazev, sidlo spole¢nosti, kapital a po¢atecni kapital kazdého spole¢nika a rozsah aktivit.
Tak, jako v CR, je nutné spole¢nost zapsat u mistniho obchodniho soudu, ktery pozaduje
predlozit stanovy spolecnosti a potvrzeni o sloZeni kapitalu. Po tomto procesu je
vyzadovano ziskat danovou registraci tim, Ze osobné pfedame informace o vzniku nového
podniku na finan¢ni ufad. V dal§im kroku je potfeba zaregistrovat zaméstnance do
systému socialniho zabezpeceni, dale také zajistit zdravotni pojisténi jako povinnost vici
zamé&stnancim. V neposledni fad€ zaregistrujeme podnik v dané obci pro zaplaceni

komunitni dané, ktera je povinna pro kazdou spole¢nost.
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3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn ¢tyt zédkladnich nastrojt, které publikoval Neilen Borden a

jako prvni oznacil tento nastroj za marketingovy mix (Antusak, krizovy management).

product — vyrobek, ktery uspokojuje zakaznika, tzv. jadro produktu, zahrnuje
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory,

price — cena, hodnota vyrobku pro zakaznika vyjadiena v penézich, za kterou se
vyrobek nebo sluzba prodava, zahrnuje i slevy, terminy, podminky placeni, formu
placeni — moZnosti uvé€ru, nahrady,

promotion — propagace, asi nejviditelnéjs$i ¢ast marketingového mixu, ktera se
zabyva propagaci vyrobku, vSe, co se o produktu zédkaznik dozvi,

place — misto neboli distribu¢ni cesty vyrobku, kde bude produkt prodavan,
dostupnost, distribuéni  sit, z&sobovani, dopravu (AntuSadk, krizovy

management).

euspokojuje
zakaznika

otzv. jadro produktu,
zahrnuje sortiment,
design, obal
kvalitu, image
vyrobce, znacku,
zaruky, sluZby, ...

shodnota vyrobku,

ezahrnuje slevy,
terminy, podminky
placeni, formu
placeni, moZnosti
uvéru, nahrady, ...

edistribuéni cesty

vyrobku nebo marketingového

sluZby mixu, ktery se
edostupnost, zabyva propagaci,
distribuéni sité, vie co se zakaznik o
zasobovani, vyrobku nebo
doprava, ... sluzbé dozvi, ...

Obr. 14 Marketingovy mix (Antusak, krizovy management)
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3.3.1 Produkt

Spole¢nost Samir, spol. s.r.o. ma velice Siroky sortiment ceského skla, ktistalu a
porcelanu. Tento sortiment hodla spolecnost zanechat a nabizet i v rakouské prodejné.
Vzhledem K $irokému spektru sortimentu v Ceské republice, spoleénost neni schopna
nabidnout viechny vyrobky na prodejné v rozmérech 150 m2. Bylo tedy rozhodnuto, Ze
rakouskd prodejna bude nabizet pouze omezeny sortiment, ktery dominuje prestiz dobie
znamé znaCky Bohemia, a zdroven vyrobky, na kterych ma spole¢nost vy$si marze.
Zaroven bude vybran takovy sortiment, aby uspokojil kazdého zakaznika. Tedy od
obyc¢ejnych levnéjsich sklenicek, az po zlaceny a ru¢né brouseny ktistal. Vse bude
pasovat do interiéru s kfiStalovymi lustry a prostfenym stolem s karlovarskym Thun

porcelanem.
3.3.2 Cena

Zvysenou pozornost je nutné vénovat cené produktu, je to dilezitd soucast

marketingového mixu.
,, Cena v marketingu je:

- vwwznamnym marketingovym ndstrojem,
- signalem pro kupujici,

- konkurencnim nastrojem,

- zdrojem prijmu firem,

- manifestaci firemni kultury. * (Jakubikova, 2008, s.218)

Prvnim typem stanoveni ceny je s pfirazkou neboli cost-plus pricing. Jedna se o
jednoduchou metodu, kdy se k nakladiim na jednotku vyroby pfipoéte standartni ziskova
ptirdzka (marze). Tuto metodu vyuziva brnénska pobocka spole¢nosti Samir, spol. s.r.o.
Vyse této ptirazky se miize ménit dle druhu zbozi. Dalsi stanoveni ceny je pomoci cilové
rentability, break-even pricing. Spole¢nost stanovy vySe ceny tak, aby byla dosaZzena
pozadovand navratnost investovanych prostiedkti ve stanoveném case. Dale podle
hodnoty vnimané spotiebiteli (value-percieved pricing), kdy se jedna o marketingovy

pfistup k cenové tvorbé v pravém slova smyslu. Spole¢nost se tedy cenove i kvalitativné
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pfizpusobi zdkaznikim tak, jak je stanovena podle toho, jak vnimaji zakaznici nabizenou
hodnotu. Zptsob vnimani hodnoty mize spolecnost ovlivnit prostfednictvim reklamy,
znacky, baleni a jiné. Dale cena jako pifidand hodnota pro zadkaznika (value-added
pricing). Nékteré spole¢nosti nabizi kvalitni vyrobky za relativné nizké ceny, naptiklad
pocitace, a jiné. Dale je mozné nasledovat cenu konkurence, going-rate pricing.
Spolecnost se fidi cenami konkurence a nezohlediiuje pifimo své vlastni ndklady ani
poptavku po produktu. Jako posledni je stanoveni ceny pomoci cenovych nabidek
(saeled-bid pricing) neboli spole¢nost stanovi cenu tak, aby ziskala zakazku. Zohlediuje
tedy cenu konkurence a skoro nebere ohled na své naklady a poptavku. Tato metoda e
pouziva v odvétvi, kde je velice silna konkurence (zejména pro veiejné zakazky formou

soutézi) (Jakubikova, 2008).

Pro brnénskou pobocku je cena tvotena s 20-50 % marzi, podle ur¢itého druhu vyrobku.
Jelikoz spolecnost plsobi jako dcefina spole¢nost Royal Crystal s.r.o., ktery je zaroven i
v Ceské republice. Na rakouském trhu by prodejna méla zvysit marZi a prodavat zboZi za

vy$si ceny z ditvodu prepravnich nékladu a vyssich nékladt za prostory a chod prodejny.

3.3.3 Propagace

Z divodu toho, Ze spolecnost neni na novém trhu nijak zndma a je nutné ji dostat do
povédomi potencionalnich zakaznikt, je propagace dilezitou soucasti marketingového
mixu. Potencionalni zékaznici by méli byt obeznameni s ¢innosti spole¢nosti a nabidkou

jejich zbozi.

Jako prvnim krokem je nutné pteloZit webové stranky do némeckého jazyka a zfidit
emailové schranky jak pro pobocku, tak pro manazera pobocky. Ziizenim webovych
stranek spolec¢nost prezentuje elektronicky katalog nabizenych produktii. Nasledné se
musi natisknout vizitky pobocky, kde bude piehledné jak v némeckém, tak anglickém

jazyce popsana adresa pobocky, kontakt, logo a mapa prodejny.

Dalsim krokem Kk ispésné propagaci musi byt natisknuto minimalné¢ 2 000 ks

informacnich letakd. Tyto letaky budou pouzity jednak K rozdavani na dané ulici, kde
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bude informace, Ze se oteviel novy obchod a mensi ukadzka nabizeného sortimentu.
Samoziejmé nesmi chybét adresa, kontakt, logo a jiné dilezité kontaktni informace. Dale
se letaky rozdaji do ubytovacich zafizeni pro pfipadné cizince. Tim si zajistime alespon

¢aste¢nou informovanost u zahrani¢nich turistu.

Propagace se da rozsitit o inzerci v mistnich novinach, webovych strankach, billboardech
a jinych propagacnich materidlech. Avsak tato financné naro¢néjsi propagace neni nutna

pro prvni tii mésice existence pobocky.

3.3.4 Misto

Dalsi dilezitou soucésti marketingového mixu je lokalita, ktera bude vhodnd k umisténi
prodejny v Rakousku. Bez vahani bylo stanoveno mésto Viden z nékolika dulezitych

divodu. Charakteristika Vidné je jiz popsana v kapitole 3.6.

Viden je hlavni mésto Rakouska. Kazdoro¢né pficestuje do Rakouska az 20 milioni
zahraniCnich turistl, pficemz velka ¢ast ptileti na mezinarodni letisté ve Vidni. Nasledné
Vidné. Dominantou ulice je slavna katedrala svatého Stépana, u které se foti milidny
turistt. Dale Kérntner Strafle nabizi nespocet obchodt riznych svétovych znacéek, jako je
jiz zminovana prodejna Swarovski, dale také Zara, Boss store, Apple store, Nordsee a

jiné.

v

Vzhledem K historické tradici ¢eské zna¢ky Bohemia véfim, ze prodejna bude na takto
znamé a rusné ulici vyc¢nivat a bude vykazovat dlouhodobé zisky z diivodu vysokého

zajmu pro cizince.

Dalsi vyhodou vybéru mésta Vidné je také vzdalenost od hlavni pobocky spolecnosti.
V Brné plisobi spolecnost jiz desitky let, na dalnici smérem Viden je dokonce vzorkovna
velkoobchodni spole¢nosti Royal Crystal s.r.0., kde spole¢nost Samir, spol. s.r.o0. odebira
90 % svych vyrobkd. Doprava na prodejnu je tedy velmi pfiznivd, dodavatelska
spole¢nost Royal Crystal s.r.o. pfislibila dovoz zdsob do meésta Viden zdarma pfti

objednavce nad 5 000 K¢ bez DPH.

67



3.3.5 Spoluprace

Pfi vstupu na neznamy trh je dobré spolupracovat s jinou, konkuren¢ni prodejnou. Je
dobré si vybrat spolupracujici spolecnost ihned na zacatku podnikani, protoze by se
mohlo zamezit piipadnym hrozbam na novém trhu. Potencionalni partnefi jsou uvedeni a
popsany v kapitole 3.7 této diplomové prace. Byli vybrani ¢tyii konkurenti, kteti by se
mohli stat potencionalnimi partnery, avSak neni velkd Sance, ze by o to m¢la néjaka
spolecnost zajem, protoze v expanzi spolecnosti Samir, spol. s.r.o. vidi spiSe hrozbu a

obtiz.

Jako jedna z moznych forem spoluprace, ktera usnadni kone¢nému zakaznikovi
v rozhodovani ve vybéru zbozi, je vyuziti expedic¢ni spolecnosti v ramci Rakouska.
Vedeni spolecnosti by si mélo zajistit expedi¢ni spolecnost na zaklad¢ vybérového fizeni
z siroké nabidky potencionalnich partnerti v Rakousku. S vybranou expedi¢ni spole¢nosti
by se melo dohodnout na dodavkach svych produktd v ur€itém mnozstvi koncovym

zakaznikiim, také domluvit dodaci podminky, ceny a dalsi podrobnosti kontraktu.

3.3.6 Lidé

Dalsi dilezitou soucasti marketingového mixu jsou zaméstnanci., kteti by méli pobocku
udrZovat v chodu. Hlavni zaméstnanec pro rakouskou pobocku by mél byt manazer
prodejny, ktery bude piisobit ve vedeni celé pobocky. Nutnosti manaZera je znalost
ceského, anglického a némeckého jazyka. ManaZer miiZze byt zvolen jak z fad ceskych
obcanil, tak zfad némeckych obcanli. ManaZer pobocky bude v neustalém kontaktu
S klienty a partnery, také se svymi zaméstnanci a v neposledni fad¢ také s vedenim
spole¢nosti v Ceské republice. Je tedy nutné, aby dotyény élovék mél dobré komunikaéni
a organiza¢ni schopnosti, schopnost vést kolektiv, dislednost a pfijemné vystupovani.
Dal§imi zaméstnanci pobocky, bez kterych se chod prodejny neobejde, budou dva
asistenti/asistentky prodeje. Opét mohou byt zvoleni bud’ ¢esti nebo némecti obcané,

avsak je kladen diiraz, aby doty¢ni uméli némecky jazyk, i anglicky jazyk.
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3.4 Financni plan

Tato kapitola bude vénovana finanénimu planu expanze na zahrani¢ni trh, konkrétné¢ do
Vidné. Nejdrive si ur¢ime pocatecni naklady spojené s expanzi, dale naklady spojené se
zalozeni pobocky a nasledné vybaveni prodejny. Poté si ur¢ime budget na propagaci
pobocky, ktera je velice dulezita, aby se prodejna dostala do povédomi mistnim, a dale i
cizincim. Dalsi dilezitou slozkou jsou rezijni a mzdové naklady urCené na mésic a
V neposledni fad¢ si shrneme celkové naklady pobocky rozpocitané na prvni tfi mésice,
které jsou povazované jako pocatecni naklady. Poté si stanovime néklady na rok existence

pobocky a v neposledni fad¢ také celkovy potiebny kapital na expanzi do Rakouska.
3.4.1 Pocateéni naklady

Strategie vstupu na zahrani¢ni trh byla popséna v pfedchozich kapitolach, avSak bez
ohledu na pocateéni naklady prodejny. Odhadované naklady budou zohlednény a
rozebrany v této kapitole. Po¢ate¢ni naklady budou kalkulovany na 3 mésice, z hlediska
toho, ze takovy ¢as je nutné brat jako pocatecni naklady k zalozeni pobocky, nez prodejna
zacne byt ziskova. Spolecnost Samir, spol. s.r.o. nemd v soucasné dobé zpracovany
finan¢ni plan na expanzi do Rakouska, jedna se tedy pouze o odhadované pocatecni
naklady. Budou popsany ndklady pro zaloZeni prodejny, vybaveni prodejny, naklady na

propagaci a rezijni a mzdové naklady.
3.4.1.1 Naklady pro zaloZeni prodejny ve Vidni

V ptedchozi Casti této prace bylo zminéno, Ze spole¢nost Samir, spol. s.r.0o. méa zajem
expandovat do rakouské Vidné. Dle vyzkumu bylo rozhodnuto, Ze prodejna bude
oteviena na konkrétni ulici Kérntner Strafe, kde sidli mimo jiné i nase nejobavané;jsi
konkurence. Jedna se o lukrativni ulici, kde mnozZstvi cizincii je mnohonasobné vyssi nez
Vv ostatnich oblastech mésta. V prvé fadé€ k zaloZeni pobocky je nutna registrace prodejny,
jak jiz bylo zminéno a podrobné popsano v kapitole 4.2.2. Nize v tabulce jsou naklady

prave k zaloZeni pobocky ve Vidni.

DalSim krokem je pronajem samotné prodejny se skladovym prostorem, popfipadé¢ i

mensi zdzemi pro kancelaf. Soucasti prodejny by meély byt 1 socidlni prostory pro
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zaméstnance. Pro potfeby spolecnosti Samir, spol. s.r.o. bude nutné vyhledat prostory o

velikosti alespoit 150—200 m?,

Naklady na zaloZeni i spravu rakouské spole¢nosti jsou podstatné vys§i nez v Ceské
republice. Spolecnost S ru¢enim omezenym lze zalozit za ptfitomnosti jednatele ¢i na
plnou moc. Pro otevieni Gctu v bance je vSak pritomnost jednatele nezbytna. Pied zapisem
do Obchodniho rejstiiku je nutné splatit min. 50 % zakladniho kapitalu, tedy nejméné
17.000 EUR. I diky vysi zakladniho kapitalu 35.000 EUR vystupuje rakouska spole¢nost
v obchodnim styku divéryhodné a v urcitych oborech miize oteviit dvefe k novym

zakazkam.

Tab. 20 Pocate¢ni naklady prodejny (vlastni zpracovani)

Pocateéni naklady na | Pocateéni naklady na
PoloZzka
1 mésic 3 mésice
Potvrzeni na hospodarské komoie 1 500 K¢/ 60 eur 1 500 K¢/ 60 eur
Zékladni kapital 875 000 K¢/35 000 eur | 875 000 K¢/35 000 eur
Pronajem prostor 187 500 K¢/ 7 500 eur | 562 500 K¢/ 22 500 eur
Celkové naklady 1064 000 K& 42 560 eur | 1439 000 K& 57 560 eur

Mgésiéni naklady na pronajem prostor v centru Vidné jsou pomérné vysoké. Castka
pronajmu na mésic je rovna souéinu velikosti prostor 150 m?a ceny na jednotku. V nasem
ptipadé byla uvazovéna priimérna cena 50 EUR/m? a kompletni velikost prostor 150 m?.

Cena pronajmu je uvedena vcetné nakladii za sluzby.

Nutné dokumenty k zalozeni rakouskeé spolecnosti jsou v tabulce niZe:

Tab. 21 Dokumenty k zaloZeni rakouské spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Nazev nové¢ zakladané spolecnosti

Obor a ¢innost, v kterych spolecnost chce podnikat

Scan obcanského priikazu nebo pasu vSech spolecniki a jednatelt

Pokud je spole¢nikem pravnicka osoba, vypis z obchodniho rejstiiku

Vypis z rejstiiku jednatelll ze zemé jejich trvalého pobytu

Podpisovy vzor
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3.4.1.2 Niklady na vybaveni prodejny

Poboc¢ku budeme hledat bez jakykoliv stavebnich uprav, takze neocekavame vysoké

naklady na opravy interiéru pro prodejnu, skladovaci prostory, kancelaf a socialni zazemi

pro zameéstnance. Je vSak nutné zapocitat poc¢atecni naklad a upravu a vybavu prodejny,

jakou jsou regaly, osvétleni, nabytek, stolni pocita¢, prodejni systém a jiné. Veskeré

uvedené polozky jsou kalkulovany v ¢eské koruné, jelikoz nakup potfebného vybaveni

prob&hne v Ceské republice z ditvodu nizich nakladd za polozky. Kompletni prehled

nakladii na vybaveni je uveden v tabulce nize:

Tab. 22 Naklady na vybaveni prodejny (vlastni zpracovani)

. Pocet | Cena za kus v K¢/ Celkova cena v K¢/
kust | Cenazakusv EUR Cena za kus v EUR
Regaly do prodejny v¢.
osvétleni na produkty 10 50 000 K¢&/2000 eur 500 000 K¢ /20 000 eur
Prodejni pult 1 150 000 K¢/ 6 000 eur | 150 000 K¢/ 6 000 eur
Stolni pocitac 1 20 000 K¢/ 800 eur 20 000 K¢/ 800 eur
Tiskarna 1 2 000 K¢/ 80 eur 2 000 K¢/ 80 eur
Telefon na prodejnu 1 800 K¢/ 32 eur 800 K&/ 32 eur
Kamerovy systém 1 5000 K¢/ 200 eur 5000 K¢/ 200 eur
Kancelatské potieby 1 1 000 K¢&/ 40 eur 1 000 K¢/ 40 eur
Kancelatsky stil 1 5000 K¢/ 200 eur 5000 K¢/ 200 eur
Kancelafska zidle 1 2 000 K¢/ 80 eur 2 000 K¢/ 80 eur
Notebook 1 15 000 K¢/ 600 eur 15 000 K¢/ 600 eur
Satni skiif 1 2 000 K¢/ 80 eur 2 000 K¢/ 80 eur
Mobilni telefon 1 5000 K¢/ 200 eur 5000 K¢/ 200 eur
Celkové naklady 707 800 K¢/ 28 312 eur
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3.4.1.3 Niklady na propagaci

V prvé fadé je nutné vytvofit webovou stranku v némeckém jazyce. Preklad, vytvofeni a
zaloZzeni némecké webové stranky ze stavajici Ceského verze bude u stavajiciho
dodavatele za 15000 K&/ 600 eur. Emailové adresy prodejny jsou VvV ramci webové
stranky zdarma. Dalsimi naklady souvisejicimi s propagaci jsou naklady za vizitky. Na
zacatek budeme potiebovat 200 ks vizitek v némeckém jazyce, se stavajici grafikou za

celkovou cenu 500 K¢/ 20 eur.

Dalsim nakladem za propagaci je tisk letaki, které by se mohly rozdavat na dané ulici.
Pro pobocku je nejvyhodnéjsi nechat natisknout 2 000 ks téchto letaki, cena za tisk tohoto
poctu bude priblizn€ 4 500 K¢/ 180 eur.

Tab. 23 Naklady na propagaci (vlastni zpracovani)

PoloZka Celkova cena
Webové stranky 15 000 K¢/ 600 eur
Vizitky 500 K¢/ 20 eur
Propagacni letaky 4 500 K¢/ 180 eur
Niaklady celkem 20 000 K¢/ 800 eur

3.4.1.4 Rezijni a mzdové naklady

Do rezijnich nakladl patii pronajem komercnich prostor, energie, ndklady za telefon,
internet, prodejni systém, a jiné. Nékteré z vySe uvedenych ndkladl, jako je prondjem
komerénich prostor, bylo jiz zkalkulovano v kapitole néklady pro zalozeni prodejny ve
Vidni). Telefonni tarif pro neomezené mezinarodni volani z Rakouska do Cr, a naopak
bylo stanoveno na 850 K¢ / 34 eur mé&si¢né. Internet je stanoven za 1 000 K&/ 40 eur.
Pokladni systém byl spole¢nosti vypocitdn na 850 K&/ 34 eur za mésic. Security system

napojeni v pfipad€ spusténi alarmu na prodejné je stanoven na 1 000 K¢/ 40 eur na mésic.
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Tab. 24 Rezijni naklady (vlastni zpracovani)

Polozka Cena za mésic Cena za 3 mésice

Pronajem komercénich
) 187 500 K¢/ 7 500 eur 562 500 K¢/ 22 500 eur
prostor v&. energii /150 m?)

Telefonni tarif 850 K¢&/ 34 eur 2 550 K¢/ 102 eur
Internet 1 000 K¢/ 40 eur 3000 K¢/ 120 eur
Pokladni systém 850 K¢/ 34 eur 2 550 K¢/ 102 eur
Security system 1 000 K¢/ 40 eur 3 000 K¢/ 120 eur
Celkové naklady 191 200 K¢&/ 7 648 eur 573 600 K¢/ 22 944 eur

Mzdové néklady jsou spocitany podle primérné mésicni mzdy Rakouska. Na prodejnu je
nutné zaméstnat dvé prodavacky, které mluvi plynné némecky a anglicky. Déle je nutné
pocitat se mzdovymi ndklady pro manazera prodejny, ktery musi plynn¢ mluvit némecky,
Cesky a anglicky. Mzda obou prodavacek bude pevné dana, kdezto mzda manazera bude
mit pevnou slozku a variabilni slozku, kterd bude zaviset na zakladé¢ mési¢niho obratu

trzeb.

Tab. 25 Mzdové naklady (vlastni zpracovani)

Zameéstnanec Hruba mésicni mzda Hrub4 mzda za 3 mésice
Manazer 75 000 K¢/3 000 eur 225 000 K¢/ 9 000 eur
Prodavac 1 30 000 K¢/1 200 eur 90 000 K¢/ 3 600 eur
Prodavac 2 30 000 K¢/1 200 eur 90 000 K¢/ 3 600 eur

Celkové naklady 135 000 K¢/ 5 400 eur 405 000 K¢/ 16 200 eur

3.4.1.5 Celkové pocatecni naklady

V nize uvedené tabulce jsou shrnuty celkové pocatecni naklady nutné k existenci
prodejny pro prvni tfi mésice. Nasledujici mésice jsou kalkulovany tak, ze budou jiz

ziskové a prodejna bude schopna vykazovat zisk z dennich trzeb.
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Tab. 26 Celkové pocateéni naklady (vlastni zpracovani)

Polozky Néklady za 3 mésice
Zalozeni spolecnosti, zékladni kapital 876 500 K¢/ 35 060 eur
Pronajem komercnich prostor v¢. sluzeb 562 500 K¢/ 22 500 eur
Naéklady na vybaveni prodejny 707 800 K¢/ 28 312 eur
Naéklady na propagaci 20 000 K¢/ 800 eur
Rezijni naklady (bez prondjmu v¢. sluzeb) 11 100 K¢/ 444 eur
Mzdové naklady 405 000 K¢/ 16 200 eur
Niaklady celkem 2 582900 K¢/ 103 316 eur

V tabulce 18 jsou vypocitany celkové pocateni nadklady nutné k otevieni pobocky ve
Vidni a existenci prodejny po dobu ti mésict v ptipadé zadného zisku z trzeb. Céstka
2 582 900 K¢ (103 316 eur) je pouze orientacni, jelikoz se nepocita s tim, Ze prodejna
bude po dobu tfi mésicli uzaviena. Tento pocatecni kapital je vSak doporuovan autorem
této diplomové prace z diivodu rezervy penéznich prostredkil v ptipad€ neziskovych dnil

V prvnich mésicich po otevieni.
3.4.2 Ro¢ni naklady

Byla vytvofena kalkulace na rocni ndklady spolecnosti, jelikoZ je nutné pocitat s nutnymi
vynaloZenymi financemi ke stanoveni planu obratu trzeb. Polozky, které jsou uvedené
v tabulce 20 odpovidaji fixnim polozkam, které je nutné hradit i v pfipadé neocekavanych
niz8ich obratl prodeje. V piipadé, ze prodejna by vyd¢lavala Cisty zisk z prodeje méné

jak uvedena ¢astka, hrozi ukonceni plisobeni na daném trhu.

Tab. 27 Celkové ro¢ni naklady (vlastni zpracovani)

Polozky Naklady za 12 mésict
Prondjem komerc¢nich prostor v¢. sluzeb 2 250 000 K¢/ 90 000 eur
ReZijni néklady (bez prondjmu v¢. sluzeb) 44 400 K¢/ 1776 eur
Mzdové naklady 1 620 000 K¢/ 64 800 eur
Naklady celkem 3914 400 K¢/ 156 576 eur

74



3.4.3 Optimalni pFijmy pro existenci prodejny

V ptipadé ro¢nich fixnich naklada ve vysi 3 914 400 K&/ 156 576 eur je nutny prodej
zbozi alespon v hodnot¢ 5 114 400 K¢/ 204 576 eur. Vedeni spolecnosti si dalo za cil, aby
prodejna vydélavala ¢isty zisk minimalné 100 000 K&/ 4 000 eur mési¢né, tedy 1 200 000
K¢/ 48 000 eur ro¢né.

S porovnanim s ¢eskou brnénskou pobockou, dle statistik prodeje bylo celkem prodéno
zbozi za 2 725 969 K¢ za cely rok 2019. Dle umisténi je Vident mnohem frekventovangjsi
a navstévovangjsi cizinci. Pfedpoklada se tedy, Ze ro¢ni zisky budou mnohem vyssi jak
na brnénské pobocce, avsak prodejna nebude nabizet tak rozsiteny sortiment z diivodu
mensich pronajatych prostor. Vedeni spole¢nosti Samir, spol. s.r.o. tedy uvazuje jako
realné zisky nové prodejny v Rakousku az ve vys$i 5 451 938 K¢/ 218 078 eur za pocatecni
rok, tedy dvojnasobné jako v brnénské pobocce. Po odecteni roénich nakladi na pronajem
prostor, rezijnich nakladt a naklad na mzdy je tedy ¢isty ro¢ni zisk prodejny 1 537 538
K¢/ 61 502 eur. Pokud by byly tyto uvahy redlné, prodejna by byla ziskova dle predstav
vedeni spole¢nosti, dokonce by vydélala o 337 538 K&/ 13 502 eur vice nez bylo

o¢ekavano.

3.5 Harmonogram ¢innosti

Z duvodu nyngjsi celosvétové krize v souvislosti s pandemii je harmonogram ¢innosti
naplanovan az od ledna 2021. Nalezeni prostor, volba pravni formy, nazev spole€nosti a
zaloZeni spole¢nosti budou probihat souc¢asné hned v lednu. Po sepsani ndjemni smlouvy
zacnou stavebni Upravy téchto prostor a nasledné vybérové fizeni zameéstnanct, které se
muze protdhnout az do dubna. V pribéhu biezna a dubna se bude také vybirat a
objednavat vybaveni prodejny a nasledna montaz, ktera potrva do konce kvétna. V rdmci
mésice kvéten a Cerven probéhne preprava zbozi a finalni Gprava (aranZzovani, drobné
stavebni prace a jiné). V Cervnu bude slavnostni otevieni nové prodejny s uvedenim

ak¢nich nabidek a nasledné propagace tohoto mista.
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Tab. 28 Harmonogram ¢innosti (vlastni zpracovani)

leden unor | bfezen

duben

kvéten | Cerven

cervene

c

Volba prévni formy

Nazev spolecnosti

Zalozeni spole¢nosti

Nalezeni vhodnych prostor

Stavebni upravy pronajatych
prostor

Vybérové fizeni
zameéstnancu

Vybér a objednani vybaveni
prodejny

Nakup nabytku, montaz a
upravy prodejny

Preprava zbozi

Otevieni prodejny

Ak¢ni nabidka a propagace

3.6 Rizika expanze na zahranicni trh

V exportni strategii kazdé spolecnosti by mély byt jasn€ vymezeny piinosy, ale i vSechna

mozna rizika spojend se vstupem a obchodovanim na vybraném zahrani¢nim trhu.

V této Casti se zaméfime na mozna rizika, kterd by mohla né¢jakym zptisobem ovlivnit

nebo ohrozit otevieni nové pobocky ve Vidni. V nize uvedené tabulce bylo stanoveno pét

wewvr

stupnice na Skale od 1 do 4 na zdkladé konzultaci s managementem spolecnosti.

Tab. 29 Stupnice dopadu rizika a pravdépodobnosti vyskytu rizika (vlastni zpracovani)

Moznost vyskytu rizika Dopad rizika Stupnice
Velmi mala Velmi maly 1
Mala Maly 2
Velka Velky 3
Velmi velka Kriticky 4
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Tab. 30 Hodnoceni rizik (vlastni zpracovani)

- Moznost . Hodnota
NALE vyskytu rizika BRI rizika

Neplanované vydaje 2 3 6
Nedodrzeni ¢asového

4 2 8
harmonogramu
Vybér nevyhovujiciho zaméstnance 2 2 4
Zavislost na klicovych dodavatelich 1 4 4
Nevhodné zvolena lokace prodejny 1 4 4

Vysledné hodnoceni rizika je vypocitano jako soucin moznosti vyskytu rizika a dopadu
rizika. Neplanované vydaje by velmi ovlivnilo a zkomplikovalo cely podnikatelsky
zamér. V pripadé vétSich neplanovanych vydajich by musela spole¢nost vyuzit svych
kratkodobych uvért. Za malé riziko je povazovan vybér nevyhovujiciho zaméstnance.
Tato situace by jist¢ znepiijemnila chod prodejny, avSak neni toto povazovano jako

vysoky dopad rizika, jelikoz by spolecnost vyuzila pracovni sily z brnénské pobocky.

Jako velmi malé riziko je povazovana zavislost na klicovych dodavatelich. Spolecnost
Samir, spol. s.r.o. ma hlavniho dodavatele, matetskou spole¢nost Royal Crystal s.r.o.
JelikoZ tyto spole¢nosti Spolu tzce souviseji z diivodu stejného jednatele, neni zde
pravdépodobnost ztratit tohoto dodavatele. Kdyby k tomu v8ak doslo, zptsobilo by to

existen¢ni problémy.

Nevhodné zvolena lokace prodejny je velice dulezity krok. Je mald pravdépodobnost, ze

vvvvvv

nastane, ma to kriticky dopad na expanzi spole¢nosti.

3.7 Prinosy expanze na zahranic¢ni trh

KaZzda spolecnost, kterd chce rozsifit svou ¢innost za hranice domaciho trhu, musi si byt

védoma toho, zda je pro ni expanze ekonomicky pfinosna.
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Hlavnimi pfinosy zahrani¢ni expanze této spolecnosti zjednotlivych aktivit jsou

oc¢ekavany nasledujici:

rist trzeb a poctu zakaznik,

e nové podnikatelské prilezitosti,

e zvyseni konkurenceschopnosti disledkem ziskani komparativni vyhody,
e rozsifeni nakupnich trhi,

e vyssi stabilita v podnikatelském prostiedi,

e sbirani zkuSenosti a znalosti (vlastni zpracovani).
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ZAVER

Rakousky trh je velice naro¢ny a spotiebitelé vyzaduji nejvyssi kvalitu zbozi a sluzeb.
V nékupnim jednani mtzeme taky spatfit upfednostiiovani mistnich produktt a sluzeb.
Spolecnost Samir, spol. s.r.o. se mize také setkat se skeptickym pohledem vici ¢eskym
obchodnikiim. Tuto skuteCnost vSak mulZze obejit perfektni pfipravou a vyjimecnou
kvalitou zbozi a sluzeb, coz Ceské sklaistvi dozajista splituje. Tradice ceského sklafstvi
zasahuje do historie a dodnes je celosvétové znamé, ze Ceska republika nabizi jedny
z nejkvalitnéjSich vyrobkil nejen skla a kiistdlu Bohemia, ale i karlovarského porcelanu.
Je tedy téméf jisté, Ze spole¢nost Samir, spol. s.r.0. se nemusi obavat konzervatismu ze
strany rakouskych ob¢ani ani cizinct. Dalsim faktorem, ktery mtze ptinést problémy je
pouzivany jazyk. Rakusané jsou hrdym narodem, ktery upfednostiiuje némcinu, a to v jeji
rakouské podobé. Tento problém je vSak snadno feSitelny tim, Ze se najde vhodny
manazer prodejny, ktery bude bud’ mistni anebo Cech, ktery n&jakou dobu Zil anebo Zije

v Rakousku a zna tento jazyk do zéakladi.

Dle vypoctt ro¢nich piedpokladanych ziski je tedy expanze proveditelnd, s vysledkem
naslednych ziskl prodejny. Tyto vypocty byly vypocitany konkrétnéji v kapitole 3.4.3.
Bylo stanoveno, ze Rakousko se fadi mezi staty, kde cestovni ruch nabira vyssich ¢isel,
predevs§im ve Vidni. Bylo ureno umisténi prodejny na konkrétni ulici, kterd patii mezi
nejfrekventovanéjsi ve Vidni. Byla také doporufena cenova kalkulace na prongjem
komer¢nich prostor, rezijnich nakladi a mzdovych nakladd. Je také nutné peclivy vybér

sortimentu s porovnanim s konkurenci, ktera je podrobné&ji popsana v kapitole 2.9.

Autor této prace doporucuje expanzi na rakousky trh, avSak je velice dualezit¢ vybér
spravné doby. V letoSnim roce 2020 autor vyrazné nedoporucuje expandovat z divodu
ekonomicke krize, ktera vyplyva z celosvétové pandemie Covid-19. Zejména v Evropé,
mnoho prodejen a spole€nosti pferusilo provoz, a tim vznikaji vysoké naklady kazdé
spole¢nosti. Z tohoto dliivodu se trh velice procisti a zaniknou takové spolecnosti, které
nem¢ély dostate¢né finan¢ni zalohy nebo urcitou finan¢ni podporu od statu. Dle vyvoje
pandemie a ekonomiky ve svété by byla vhodna expanze az v roce 2021 nebo 2022.
V téchto letech bychom mohli také ocekéavat mirné sniZzeni mezd a pronajmi komer¢nich

prostor.
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