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Nazev préce: Strategie vstupu podniku na zahraniéni trh
Autor: Bc. Michaela Filkova
Vedouci préace: Ing. Michal Cervinka, Ph.D

Abstrakt: Diplomova prace se zabyvd problematikou strategie vstupu firmy na
zahrani¢ni trh. Préce je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a analytickou. V teoretické
¢asti  jsou definovany motivy vstupu na zahrani¢ni trhy, formy a modely
internacionalizace. Analytickd ¢ast je zameéiena na analyzu rakouského trhu, interni a
externi analyzu konkrétni firmy. Ziskané poznatky z ptredeSlych analyz jsou
sumarizovany pomoci matice SWOT. Popis vstupu na zahrani¢ni trh je sestaven na
zakladé metody SMART. V ramci navrhu jsou uvedeny motivy vedouci firmu ke vstupu
na rakousky trh, vyvoj vybéru strategie, dtvody pro rozfdzovani vstupu. Zavérem jsou
popsany hlediska fungovani firmy v zahrani¢ni, piinosy a doporuceni pro aplikaci
strategie v praxi.

Kli¢ova slova: Strategie vstupu firmy na zahrani¢ni trh, export, tepelné ¢erpadlo, analyza
trhu.

Title: The strategy of the company's entry into the foreign market
Author: Bc. Michaela Filkova
Supervisor: Ing. Michal Cervinka, Ph.D

Abstract: The diploma thesis deals with the issue of the company's entry strategy into
the foreign market. The work is divided into two parts, theoretical and analytical. The
theoretical part defines the motives for entering foreign markets, forms, and models of
internationalization. The analytical part is focused on the analysis of the Austrian market,
internal and external analysis of a specific company. The findings obtained from previous
analyzes are summarized using a SWOT matrix. The description of entering the foreign
market is compiled based on the SMART method. The proposal sets out the motives
leading the company to enter the Austrian market, the development of the choice of
strategy, the reasons for the phasing out of entry. Finally, aspects of the company's
operation abroad, benefits, and recommendations for the application of the strategy in
practice are described.

Keywords: Company entry strategy on foreign market, export, heat pump, market
analysis.
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Uvod

Pro svoji préci jsem si zvolila téma ,,Strategie vstupu podniku na zahrani¢ni trh®. Inspiraci
pro toto téma mi byl maj manZel vlastnici malou, ale UspéSnou firmu na prodej a montaz
topnych a chladicich systému. Firma provadi instalace po celé Ceské republice a zacala
uvazovat, zda by bylo redlné vstoupit na blizké zahrani¢ni trhy, coZz by mohlo piispét

K jejimu rozvoji a zvySeni ziskovosti.

Cilem prace je provest zakladni reSerSi podchycujici soucasny stav problematiky
zahrani¢niho obchodu. Na zékladé zjisténych fakta provest analyzu zvoleného
zahrani¢niho trhu a podnikového okoli. Vysledkem préce bude névrh strategie vstupu pro

konkrétni firmu.

Préce je rozdelena na dveé casti. Prvni ¢ast objasnuje z&kladni motivy vstupu firem na
zahrani¢ni trhy, formy a modely internacionalizace. Analyticka ¢ast je vénovana analyze
zvoleného zahrani¢niho trhu, ndsledné vnitini a vnéjsi analyze prostiedi konkrétni firmy.
Ziskané znalosti jsou sumarizovany pomoci SWOT matice. Z&vérem jsou popsany
hlediska fungovani firmy v zahrani¢ni, piinosy a doporuceni pro aplikaci strategie

Vv praxi.



1 Teoretickd vychodiska pro obchodovani na

zahrani¢nich trzich

Globalizace v poslednich letech zna¢né ovlivnila chdpéni zahrani¢niho obchodu.
Vysledkem je zména charakteru svétové ekonomiky. Doslo i ke zménam ve firemnich
strategiich. Diky liberalizaci zahrani¢niho obchodu, je moZné prenaset vyrobni aktivity i
sluzby na Gzemi statt, které maji vhodné podminky. Dochazi ke zvySeni dynamiky
mezinarodniho obchodu, investi¢nich aktivit firem v zahranic¢i a transferu technologii.
Transfer technologii mazeme pozorovat ve vyrobg, kdy je mozné jednotlivé ¢asti vyrobku
vyrabét v raznych zemich svéta v ramci globalnich hodnotovych fetézci, aniz by to pro
podnik znamenalo n&jaké komplikace. Takto organizovana vyroba mé vliv na pietvareni
obchodnich vztahi mezi zemémi a stirani ekonomickych hranic. Vztahy mezi narodnimi
ekonomikami jsou otevienéjSi a dochazi k rastu celosvétova konkurence (Machkova,
Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 14).

Globalizace zna¢né prispéla v poslednich dekadach na tom, Ze zahrani¢ni obchod roste
rychlejSim tempem neZ celkovd ekonomicka vykonnost. Prispiva k velké mobilité
zékladnich obchodovatelnych komodit, jako je zboZi, pida a prace. K rozvoji
zahraniéniho obchodu vedly i jisté spolecenské predpoklady dle Stracha (2009), kterymi

jsou:

e Vznik obchodnich organizaci a spolecenstvi, které prispély ke sniZeni
obchodnich bariér a vytvorily podminky pro volIngjsi pohyb osob, zboZi a
kapitalu;

e ustéaleni ekonomického a politickeho ramce;

e pokroky v oblasti veédy a techniky;

e V¢tSi pristupnost zahrani¢niho ochodu pro malé a stiedni firmy, diky

snizeni ndkladu na jednotku prace.

Ceska republika disponuje malym vnitinim trhem, nedostatecnymi pifrodnimi zdroji,
relativné vysokym stupném specializace pramyslu, proto je pro mistni podniky v podstaté
nezbytnosti, aby se zapojily do mezinarodniho obchodu. Podniky mohou mit pro

internacionalizaci rizné davody, kterymi jsou hledani novych trznich ptilezitosti, aspory
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rozsahu, moznosti pristupu ke Spickovym technologiim, akvizice, nizsi naklady, atd.
(Machkova, 2015, s. 14).

Machkova (2015) se domnivé, Ze pokud se firma rozhodne at’ uZ z jakéhokoliv davodu
vstoupit na zahrani¢ni trhy, je tieba mit dobie promyslenou strategii, kterd povede

k zlepeni ekonomické situace podniku a zvyseni jeho konkurenceschopnosti.
1.1 Motivy vstupu na zahraniéni trhy

Rozhodnuti o vstupu na zahrani¢ni trh je nezbytné dusledné zvazit. Duvody pro vstup
muzZou byt razné. Hlavnim divodem je z pravidla navySeni zisku, aviak rozhodovani
byva ovlivnéno i dalSimi faktory. Motivaci pro firmy mutZe byt vidina niZSich naklada.
Nekteré zeme disponuji levnou pracovni silou, piipadné levnéjSimi surovinami ¢i
logistikou, proto ptesun vyroby do téchto zemi se muZe vést ke sniZeni naklada.

Nésledujicim motivem muZe byt vyrovnangjSi kvalita, nizSi dang, piistup k novym

technologiim diky vyuZivani spole¢nych kapacit (Kislingerova, 2005, s. 17).

Rostouci naklady na pracovni silu, energie, suroviny jiz v minulosti motivovaly
spole¢nosti k piesunu vyroby do zahrani¢i. Vyznamnou roli maze hrat také nizsi danove

v

zatizeni. UmoZnujici spolecnostem prodéavat vyrobky levnéji, ptipadné dosahovat

v v 7|

vyssiho zisku.

DalSim motivem pro vstup na zahrani¢ni trhy maze byt vyjime¢nost zboZi ¢i sluzby,
znamend to, Ze tyto produkty nejsou na trhu dostupné. Jedine¢ny produkt, sluzba ¢i
technologie mohou vytvaret konkurenc¢ni vyhodu pro zahraniéni trh. Nicméné je
nezbytné, aby firma brala v Gvahu, Ze konkurenéni vyhoda nemusi mit dlouhého trvani
(Tielmann, 2010, s. 3).

Zivotni cyklus vyrobku maZe byt motivem pro internacionalizaci. Je-li produkt ve fazi
Upadku na domacim trhu, moZnosti pro prodlouZeni Zivotnosti je rozSitit jej na jiné
zahrani¢ni trhy. V minulosti se tento zpasob udrzZeni Zivotnosti vyrobku osveéd¢il, spise
neZ snaha o navrat do Zivotniho cyklu. Rozvojové zemé ¢asto nejsou schopny nékteré
produkty vyrobit, protoZe nedosahuji takového technologického vybaveni, jako
vyspélejSi zemé. Proto produkty s klesajici poptavkou v jedné zemi, mohou vést k rastu

poptavky v zemi jiné (Hollensen, 2007, s. 46).
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Firmy casto na zac¢éatku pro své exportni aktivity vyuZivaji trhy, které jsou jim blizké bud’
fyzicky, nebo duSevné. Napiiklad evropské firmy zprvu obchoduji se sousednimi staty,
nebot’ jsou jim trhy kulturné blizké. Jedna se o ¢asty motiv, ktery vyuZivaji prevazné malé
a stiedni podniky, nemajici takové kapitalové zdroje, aby mohly expandovat i na jiné

kontinenty.

Mnoho malych a strednich firem zac¢ind sve exportni aktivity na zékladé poptavky ze
zahranici. Zahrani¢ni odbératel si firmu vytipuje na zakladé odbornych ¢lanku, vystav,
konferenci ¢i recenzi na internetu a popté jeji produkty. Jedna se podle Hollensena (2007,
S. 47) o nevyZadanou zahrani¢ni objedndvku, mtze to byt pro firmu dobry zacéatek

internacionalizace.
1.2 Formy vstupu na zahraniéni trh

Pokud se firma rozhodne podnikat na zahrani¢nich trzich, nabizeji se tfi zakladni
moznosti vstupu do mezinarodniho prostiedi. Prvni a zakladni moZnosti vstupu je vyvoz
a dovoz zboZi a sluzeb, druhou je vstup, ktery nevyZaduje ptiliS vysoké kapitalové
investice, treti moZnosti jsou naopak kapitalové naro¢né vstupy (Machkovd,
Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 26, 27).

1.2.1 Vyvoz a dovoz zboZi a sluzeb

vv s

Vyvoz a dovoz je povaZzovan za nejjednodudsi formu internacionalizace. Tato forma
vstupu je hojné vyuZivana i ceskymi podniky. Ackoliv se tento zpasob jevi jako
ekonomicky nenéro¢ny, opak miZe byt pravdou. Pokud chce firma zacit vyvazet sve
produkty do zahrani¢i, musi zvolit kvalitni marketingovou strategii. Zakladem takové
strategie je kvalitni prazkum trhu, ktery firme poskytne dostatecné informace o vybraném
trhu. Zpravidla je dobré vyuZit sluzby agentur, zabyvajicich se marketingovym
priaizkumem trhu, coZ muZe byt finanéné narocné, ale zaroven nezbytné. Kvalitné
zpracovany pruzkum trhu zjednodu$i podniku adaptovat své produkty pro dany trh
(Machkovéa, Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 27).

Pii pocéte¢nich expanzich na zahrani¢ni trhy, je vhodné vyuZzit spoluprace obchodnich
partnerti, pokud podnik nechce vyuZit pfimého exportu. Obchodni partneti by se na

mezinarodnich trzich méli dobie orientovat, a tim pomoci podniku eliminovat rizika
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spojena s expanzi. Zakladni smluvni vztahy pfi internacionalizaci definovali autofi
Machkova, Cernohlavkova a Sato (2014) takto:

Prostrednické vztahy

Prosttedniky Ize definovat jakou subjekty obchodujici vlastnim jménem, na vlastni Gcet
a riziko. Jejich funkce spo¢iva v ndkupu zboZi na zakladé bézné kupni smlouvy, které pak
proda dalSim odbératelim ¢i kone¢nym zdkaznikam. Jeho odménou je rozdil mezi kupny
a prodejni cenou. Tento model je vyhodny pro malé a stiedni podniky, pro které je
zahrani¢ni obchod okrajovou zaleZitosti. Nevyzaduje piilis velké investice, umoziuje
eliminaci rizik spojenych se zahrani¢nim obchodovanim. Z&roven umozZiuje

obchodovani s trhy, na které by bylo ptilis finan¢né naro¢né vstoupit pfimym vyvozem.

Metoda mé samoziejmée i své nevyhody. NeumoZnuje p¥imy kontakt se zakaznikem, a

také kontrola nad dalsi distribuci produkta a jejich cenami je v podstaté nemozna.

Smlouvy o vwhradni distribuci

V rdmci smlouvy o vyhradni distribuci se jedna o vztah s dodavatelem na tuzemskeém trhu
a odbératelem ptisobicim na trhu zahrani¢nim. Smlouva zavazuje dodavatele, Ze bude své

produkty pouze konkrétnimu odbérateli

(tj. distributorovi), se kterym je ve smluvnim vztahu. Smlouva slouzi vyhradné k urceni
ramce spoluprace. Dodavky zboZi jsou realizovany na zékladé samostatnych kupnich

smluv.

Soucaésti ramcové smlouvy musi byt vymezeno Gzemi distribuce a zboZi, které zde bude
prodavano. Obsahuje taktéZ povinnosti distributora jako je konkurencni doloZka, dodaci
a platebni podminky, uréeni maximalni vySe prodejni ceny, skladovaci podminky,

poprodejni servis a dalsi sluzby souvisejici s prodejem vyrobku.

I tento zpusob praniku na zahrani¢ni trhy ma své vyhody a nevyhody. Vyhodou muaZe byt
diky vyhradnimu distributorovi rychly vstup na zahrani¢ni trh, bezproblémova distribuce
produktu. Smlouva o vyhradni distribuci umoZnuje vstup na velmi vzdalené trhy,
ptipadn¢ na trhy, kde se nepiedpoklada piilis vysoky obrat, ale podnik na nich chce byt
ptitomen. | riziko platebni neschopnosti je omezeno na minimum z davodu, Ze distributor

nakupuje zboZi na vlastni G¢et.
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| tento obchodni vztah miaZe skytat nevyhody. Pokud by distributor precenil své sily a
nedokazal by zajistit Sirokou distribuci produktu, kdy nasledkem miZe byt blokace vstupu
na zahranicni trh, protoZe nikdo jiny, neZz vyhradni distributor nemuze zboZi na trh
dovéazet. Nevyhodou, kterd maze komplikovat tento zpusob distribuce je ztrata kontaktu

s cilovym trhem a velka volnost vyhradniho distributora.

Obchodni zastoupeni

Obchodni zastoupeni je c¢innost, kterda pomaha podniku k sjednavani a uzavirani
kontrakti na zahrani¢nich trzich. Tyto aktivity jsou provadény jménem zastoupeného a
na jeho ucet. Obchodni zastupci maji za Ukol vyhledavat prilezZitosti pro uzavieni
obchodu, jejich odménou je provize. Spolupréace je vétSinou dlouhodobého charakteru a

tyka se urcitych druht obchodu.

V piipadé obchodniho zastoupeni lIze pozorovat jistou podobnost s prostiednickymi
vztahy, kdy se jedna napiiklad o vyhradni distribuci. Rozdil spociva v tom, Ze zéstupci
vyhledavaji obchodni prileZitosti, které jsou uskute¢novany na Gcet zastoupeného, kdezto
distributofi produkty nakupuji na vlastni Gcet a dale je prodavaji svym obchodnim

partneram.

Komisionarska smlouva

Komisionaiska smlouva upravuje vztah mezi komisionaiem a komitentem. Komisionar
se zavazuje uskutecnit urcitou ¢innosti pro komitenta za piredem smluvenou odménu. Za
predpokladu, Ze se komitent rozhodne uskutec¢nit obchod prostiednictvim komisionére,
zustava zboZzi v jeho vlastnictvi az do okamzZiku prodeje. Komisionai zde slouZi pouze

jako sprostredkovatel obchodu.

Pigaybacking

Piggybacking je zpusobem odliSnym od piedesSlych forem. Jedna se o spolupraci nékolika
firem ve stejném oboru. Pruniku spociva ve vyuZiti distribucnich sité velké firmy
k prodeji vlastnich produktt. Obvykle se jedna o sdruZeni firem, u kterych se produkty ¢i

sluzby navzajem dopliuji a jejich cilem je spole¢né pusobeni na zahrani¢nich trzich.

Vyhodou takového uskupeni je zna¢na Uspora nakladi, moZnost omezeni exportnich

rizik, moZnosti uchazet se o vétsi obchodni zakazky, lepsi vyjednévaci pozice a dalsi.
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V Ceské republice agentura CzechTrade nabizi témto aliancim podporu ve formg
asistencnich sluzeb, moZnosti prezentace na jejich webovych strankach, ptipadné slouzi

jako podpora pti zakladani téchto seskupeni (Strach, 2009, s. 39).

Piimy export

Pokud se podnik rozhodne pro ptrimy export, musi poc¢itat se svoji piimou Gcasti na
zahrani¢nim trhu, a to z davodu nutnosti poskytovani odbornych sluzeb spojenych
s distribuovanym vyrobkem. Z pravidla se jedna o vyrobky pramyslové, vyrobni zatizeni

a investi¢ni celky

Podminkou pfimého vyvozu jsou dokonalé znalosti technické i obchodni problematiky.
Podnik ma absolutni kontrolu nad vyrobkem, cenami, marketingovou strategii a moznost
navazovat ptimé obchodni vztahy, coZz miaze byt velmi vyhodné. P¥ima export ma i své
nevyhody. Jednim z nich je vétsi rizikovost zpusobend nutnosti vyssi vstupni investice a
specializovanych pracovnika puasobicich na zahraniénim trhu. Negativnim faktorem
muze byt i jazykova bariera, celni a danova omezeni, nedostate¢na znalost mistnich

podminek.
1.2.2 Formy vstupu nenaroéné na kapitaloveé investice

Pokud se podnik rozhodne pro své pasobeni na mezinarodnich trzich, ale nechce toho
docilit vyvoznimi operacemi, muzZe vyuZit jiné formy vstupu, které nejsou tak finan¢né
naroc¢né. Nejcasteji vyuzivanymi formami jsou licence, franchising a smlouvy o fizeni.
Za predpokladu, Ze by podnik mél zajem o spolupraci v oblasti vyroby, miZe vyuZit
formy zuSlechtovacich operaci, ptipadné¢ vyrobnich Kkorporaci (Machkov4,
Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 64).

Licenéni smlouva

Licenci Ize definovat jako specidlni povoleni nebo oprévnéni ke konkrétni ¢innosti.
UmoZnuje vyuZiti ur¢itého chranéného, utajovaného ¢i neveiejného technického reseni
nebo prava na oznaceni, jako je napiiklad ochranna zndmka. VyuZiti licence je mozné
v ptipadé uzavieni smluvniho vztahu s majitelem a uhrazeni ur¢itého poplatku. ,,Licencni
smlouva je svolenim pro majitele pruzmyslového k vyuZiti nehmotného majetku treti
osobou*(Ptiru¢ka InMP, 2007, s. 8).
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Licence umoZnuje vyuZiti pouze nehmotného statku, avsak jejim Gcelem neni vytvoieni
statku hmotného, pouze urduje pravidla pro jeho $iteni. Castym davodem pro vyuZiti
licen¢ni smlouvy na zahrani¢nim trhu je to, Ze podnik nema dostate¢né prostiedky k
rozvoji vyzkumu a vyvoje, ale zaroven na uré¢itém zahraniénim trhu je poptavka po jeho
vyrobcich. Dalsi divodem muaZe byt zahrani¢ni patentova ochrana, ktera je tak dokonald,
Ze vlastni reSeni nedosahuje takove kvality. Pripadné miaZe podnik uvaZovat o exportu
svych produkti, kdy jejich soucasti jsou v uréitych zemich chranény patentem
(Machkovéa, Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 98).

Frachising

Franchising Ize definovat jako zpusob, diky kterému muZe podnikatel oteviit vlastni
podnik pod zavedenou znackou. Franchising je néco jako licenéni smlouva uzaviena
mezi dvéma podnikateli, kdy podnikatel vlastnici know-how je nazyvan franchisorem a
zajemce o licen¢ni smlouvu franchisantem. Némecky franchisovy svaz definuje
franchising takto:* Franchising je vertikalné — kooperativné definovany odbytovy systém
pravné  samostatnych  podnikatelz na  bazi  smluvnich  dlouhodobych
zavazki“(Reznickova, 2009, s. 5). Franchiser je obvykle Gsp&snou firmou ve svém oboru.
Ma dokonale zpracovanou marketingovou strategii, kterou je schopen vyuZivat mnoha
zemich svéta. Nabizi svoji image. Podnik nese obchodni jméno pro obchodni ¢innost
nebo sluzby, které franchisant oprdvnén vyuzivat. Pii uzavieni smluvniho vztahu je
povinnosti franchisora pomahat franchisantovi pti podnikani, provadéni marketingu a
propagace, $koleni. Franchiser smi provéadét kontrolu &innosti franchisata (Reznickova,
2009, s. 6).

Hlavnim davodem pro vyuziti formy franchisingu je oboustrannd vyhodnost obchodu.
UmozZiuje malym firmam vyuzivani know-how velké firmy, naklady jsou nizsi nez pfi
samostatném podnikani a zaroven dochazi k minimalizaci rizika. Dani za tyto vyhody je
dodrZovéani jednotné obchodni politiky. Piesto vSak nabyvatel franchisy podnikd na
vlastni Gcet, jeho ekonomické vysledky zaleZi pouze na ném samotném (Machkova,
Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 106).

Za piedpokladu, Ze by franchisant nedodrZzoval smluvni podminky, jako je napiiklad
dodrZovani kvality sluzeb, je to divod pro odstoupeni od smlouvy. Je tieba dodrzet

jednotny standard potadku, vzhledu, baleni, coZ neumoZniuje vyuZiti vlastni iniciativy.
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Stejné tak maZe dojit k tomu, Ze standardy nemusi respektovat kulturni zvyklosti (Vojtik,
2010, s. 275).

Mezi nejznaméjSi svétové franchisy patii rychlé obcerstveni McDonald, KFC,
kosmeticka spolecnosti Yves Rocher, také kancelare Century 21, Benzina, Shell a dalsi.
V Ceské republice mezi nejoblibengjsi obory podnikani timto zpasobem patii
gastronomie. Védci Rosenberg International Franchise Center sestavili index, ktery
sefazuje 131 zemi podle jejich atraktivity pro mezinarodni franchising, Ceska republika
v ramci tohoto indexu obsadila 16. misto celosvétové a mezi staty Evropy ji patii 10.

misto atraktivity pro franchisovou expanzi (RIFC, 2020).
1.2.3 Formy vstupu naroéné na kapitalove investice

Kapitalovych vstupti na zahrani¢ni trh vyuZivaji z pravidla velké firmy, jelikoZ jsou
investi¢né velmi naro¢né. Jednd se o nejvyssi stupen internacionalizace firemnich aktivit
na mezinarodnich trzich. VétSinou se jednd o piimé investice do zpracovatelského
pramyslu a do vybranych odvétvi sluzeb. P¥imé vstupy prindSeji kapital nezbytny pro
modernizaci a restrukturalizaci podniku, vytvari nova pracovni mista, usnadnuji transfer
podnikatelského know-how, diky zvy3eni exportnich aktivit, ptispivaji ke zlepSeni
obchodni bilance (Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 117).

Firma rozhodujici se pro formu vstup na zahrani¢ni trh musi zhodnotit faktory, které

budou mit na jeji pasobeni vliv. Jedna se o ¢tyri zakladni faktory:

Tabulka 1 Faktory ovliviiujici kapitalové investice.

e Velikost zahrani¢niho trhu

e Ruistovy potencial zahrani¢niho trhu

e Snaha o udrzeni podilu na trhu

e Snaha o podporu exportu mateiské
firmy

e Nutnost uzsiho kontaktu se zakazniky

e Nespokojenost s dosavadni strategii
mezinarodniho marketingu

o Zdakladna pro vyvozni aktivity

e VEtSi ziskovost

Marketingove faktory

17



Obchodné-politické faktory

Obchodni bariéry
Preference tuzemskych vyrobct

Nakladové faktory

Snaha o priblizeni se surovinovym
zdrojam

Kvalifikovana pracovni sila
Dostupnost kapitalu/technologii
Levné suroviny

Levna pracovni sila

Nizké vyrobni ndklady

Nizké piepravni naklady

Finan¢ni a dalSi pobidky pro investory
Celkové nizsi naklady

Investiéni klima

Pozitivni vztah k zahrani¢nim
investorum

Politicka stabilita

Omezeni vySe kapitalového vkladu,
nemoznost 100% vlastnictvi
Omezeni v devizové oblasti

Stabilita zahrani¢ni mény

Danovy systém

Znalost mistniho trhu

Zdroj:Businessinfo.cz

Mezi nejcastejsi formy vstupi pro velké podniky patti portfoliové investice (ndkup akcii

a jinych cennych papiria) a ptimé zahrani¢ni investice. Nej¢astéji vyuzivanou formou

primych investic na zahrani¢nich trzich byvaji fuze, akvizice a tzv. investice na zelené

louce a join ventures.

Piimé zahraniéni investice

Podle Machkové (2015, s. 308) piimé investice mohou nabyvat raznych forem, a to

kapitalovych vkladd, kdy se jedna o hmotné a nehmotné investice, nebo vnitrofiremni

pujeky ¢&i reinvestovany zisk. Uéelem téchto investic je zaloZeni, ziskani nebo rozsireni

mezinarodnich vztahti mezi investorem z jedné zem¢ a podnikem sidlicim v jiné zemi.
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Fuze

Forma slouceni dvou obchodnich spolec¢nosti v jeden pravni subjekt, kdy pavodni dva
subjekty zaniknou. Pti tomto zaniku nedochdzi k likvidaci aktiv ani pasiv, jelikoZ pasiva
a aktiva prechazeji na novou spole¢nost. Flze je mozné tiemi zptisoby. Prvnim je fuze
horizontélni, kdy dochazi ke spojeni dvou subjekti ze stejného oboru podnikani. Fuze
muze probihat horizontalné, kdy je cilem posileni kontroly nad dodavateli ¢i odbérateli.
Konglomeratni forma umoZnuje spojeni firem zraznych obora, kdy dochazi
k diversifikaci obchodnich aktivit a rozloZeni rizik (Machkova, 2015, s. 315, 316).

Akvizice

Akvizici Ize definovat jako ptevzeti fungujiciho podniku pfipadné jeho casti. Pievzeti
muze probéhnout pratelskym zpusobem, kdy je cilem posileni pozice firmy na trhu.
Nepiatelsky zptisob naopak ma za cil likvidaci konkurence. Castg&jsi prevzeti je pratelské
(Machkova, 2015, s. 312).

Investice na zelené louce

Investice na zelené louce jsou podniky nové vznikajici v hostitelské zemi, jez piinaSeji
vice kapitdlu, pracovni mista, moderni technologie, zvy3uji konkurenci. Podnik se
rozhoduje pro tyto investice z dtivodu zvyseni vyrobnich kapacit ¢i prodejnich kapacit na
zahranic¢nich trzich. Nejcastéji pro tento vstup jsou zajimavé méné vyspélé zemé, kde
neni piili§ ptileZitosti pro akvizice. Navic akvizice a fluze nejsou tolik ptinosné pro
ekonomiku zvoleného stétu, jako investice na zelené louce. Fuze ani akvizice nenavysuji

vyrobnich kapacit a ve velke vétsing ani zaméstnanost (Machkovd, 2015, s. 312).
Joint venture

Joint venture je dohodou mezi dvéma ¢i vice entitami o spole¢ném podnikani. Podniky
se dohodnou na spole¢né vyrobé produktu pripadné sluzby, oba se podili na vlastnictvi a
fizeni. Z pravidla se jedna o spojeni nadnarodni spole¢nosti s firmou na lokalnim trhu s
cilem vytvofit dcefinou spole¢nost. Joint venture slouzi k rychlé expanzi na nové trhy
pomoci lokalni firmy, disponujici vlastni distribuéni a odbératelskou siti (Strach, 2009, s.
37).
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1.3 Mezinarodni strategie

Strategie vyjadiuje predstavu firmy, jakou cestou bude dosahovat stanovenych cild.
Jonson a Scholes (1993, s. 4-5) tvrdi, Ze:

e Strategie sméfuje do budoucnosti.

e Strategie by mé¢la vést firmu ke konkurencni vyhodé.

e Strategie uréuje skladbu nabidky vyrobku, parametry podnikani, trhy, atd.

e Strategie urcuje, jaké budou zpusoby zajisténi zdroju potiebnych pro jeji

realizaci.

»Kazda strategie by mela byt zformulovdna na zéklade realnych fakti, zjistenych
vpriubehu analyz zamerenych na  podstatné jevy ovlivaujici  strategické

s

rozhodovani*“(Ketrkovsky a spol, 2006, s. 40).

Firemni strategie ma rovnéz vliv na podnikatelské zaméry, odvétvi, zemi, ve které bude
puasobit, fizeni i alokaci kapitalovych zdroji (Keikovsky a spol., 2006, s. 23). Strategie
neni jen tvorba konkurenéni vyhody, je to i kreativni destrukce vyhody konkurenta. Jedna
se o Siroce zaloZeny koncept urcéujici konkurenéni schopnost firmy, jaka bude potiebna

politika pro dosaZeni stanovenych cila (Fotr a kol, 2020, s. 29).

Strategie dle Kotlera (2013, s. 83) ptedstavuje postup, jak dosédhnout stanovenych cilu.
KaZzda podnikatelska jednotka musi vytvoftit strategii skladajici se z marketingové

strategie a s ni spojenych strategii technologie a nakupu.

Expanze na mezindrodni trhy znamena podnikat mimo vlastni zemi. Kazda spole¢nost,
kterd se rozhodne vstoupit na mezindrodni trhy, musi vyiesit tii zakladni otazky: na jaké

trhy chce vstoupit, jakou strategii vstupu vyuZije, a v jakém objemu chce expandovat.

Pro volbu vhodné mezinarodni strategie je tieba vyhodnotit ndsledujici faktory: investi¢ni
naroc¢nost vstupu na zahrani¢ni trh, zdroje, které ma podnik k dispozici, potenciél
cilového trhu, mozZnost kontroly mezindrodnich podnikatelskych aktivit, rizikovost

podnikéni a celkovou konkurenceschopnost (Machkovd, 2009, s. 13).

V soucasném svété je nékolik stovek zemi na riaznych kontinentech. Kazda z nich ma své
zvlastnosti podnikani, mentalitu, tradice. Spole¢nost musi provést dukladnou analyzu

zemi, do kterych by potencionalné¢ chtéla expandovat, a na finale by méla zvolit tu, ve
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které existuje redlnd vyhlidka na dlouhodoby zisk. Potencionalni atraktivita je

ovliviiovana zejména politickymi a ekonomickymi faktory.

Ve chvili, kdy se spole¢nost rozhodne, které trhy jsou pro jeji pranik vhodné, musi urcit
dobu, kdy na n¢ vstoupi. V¢asne urceni praniku zapiicini, Ze se spole¢nost objevi na trhu

diive neZ jeji konkurenti s nabidkou, ktera je pro mistni zdkazniky zajimava.

Nésledujicim stéZejnim ukolem pii volbé strategie, je uréit sprdvny zpasob vstupu na
zahrani¢ni trhy. Malé a stiedni podniky ¢asto voli cestu dovoznich a vyvoznich operaci.
Velké firmy davaji pirednost kombinaci forem, podle zvolené strategie pro cilovy
zahraniéni trh (Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2014, s. 15).

Volba optimalni strategie vstupu na zahrani¢ni trh je relativné naroc¢ny proces, oviem
pokud management dukladn¢ analyzuje veSkeré faktory, které mohou mit vliv na podnik

v zahrani¢nim prostiedi, zvoli spravnou formu a ¢as vstupu, mtzZe uspét.
1.3.1 Metodika tvorby strategie

Strategii Ize chapat jako instrukce pro rozhodovani v neurcitych podminkach. Jedna se o
rozsahlé spektrum hypotéz urcujici konkurenceschopnost firmy a schopnost naplnéni
budoucich cili. Fotr a kol. (2020, s. 31) zastava nézor, Ze moderni strategie by neméla
byt zéavisla pouze na cilech, ani by se neméla zaméfovat pouze na teSeni
konkurenceschopnosti podniku. Pti definovani strategie by mél byt hlavnim bodem
zakaznik. UdrZet podniku dlouhodobou a udrZitelnou GspéSnost, mohou pomoci praveé
vztahy se zakazniky. Pokud m& byt strategie UspéSnd, musi byt pojata komplexné.
RozliSujeme tfi zakladni faze strategického managementu. Formulaci strategie,

implementaci strategie, hodnoceni strategie.

Nastupujici pramysl 4.0 — Spole¢nost 4.0 nabizi moznost roz$iteni zakladniho modelu ze
tii fazi na faze ctyri, kdy je pozornost vénovana generovani scénait, které jsou
posuzovany, a na jejich zakladé je vytvoien strategicky plan (Fotr a kol., 2020, s. 34).
Tato moderni metoda je vhodna spiSe pro vétsi pramyslové spole¢nosti, proto nasledujici
text bude vénovan metodice tvorby zakladni strategie, vyuZitelné pro podniky vSech

velikosti a zaméteni.
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Formulace strategie

Pro formulaci strategie je nezbytné analyzovat okoli podniku, které ndm definuje hrozby
a prilezitosti obecného a oborového okoli. Nasleduje analyza vnittniho prostiedi podniku
definujici silné a slabé stranky. Pro sumarizaci zjisténych dat je vyuZivana nejéastéji
metoda SWOT.

Po dokonceni analytického procesu muze podnik piejit na formulaci strategie. Strategie
by méla byt postavena na vizi a poslani podniku, od nichz jsou odvozeny podnikové cile.
Cile by mely byt vymezeny tak, aby byly SMART. Jednotliva pismena jsou akronymem
poZadovanych vlastnosti cili (Ketkovsky, 2006, s. 127):

e S (specific) — cile musi byt specifické a srozumitelné.
e M (measurable) — cile je mozné méfit.

e A (acceptable) — cile jsou akceptovatelné.

e R (realistic) — cile jsou reaIné.

e T (timed) — cile jsou urcené v case.
Vystupem pro tuto fazi je strategicky zamér formulujici vizi pro planované obdobi.

Implementace strateqie

V procesu implementace je formulovana strategie uvadéna do Zivota. Implementovana
strategie by méla byt podle Mallya (2007, s. 136) zaloZzena na tom, jak je vedeni
spole¢nosti schopné vytvoiit prostredi podporujici zmeény. Zmeény by mély byt piijimany
jako prilezitosti k dalSimu rozvoji podniku. V této fazi dochazi ke kontrole spravnosti
zvolenych cilu, strategie a taktiky.

Hodnoceni strategie

Hodnoceni strategie probiha v celém pribéhu strategického rizeni. Diivodem tohoto faktu
je, Ze postupy, které podnik aplikuje, nemohou byt neménné, nebot’ i okoli podniku se
neustadle meéni. Hodnoceni prispiva k rastu kompetenci podniku a ziskané znalosti se

kladné uplatiuji pti znalostnim rozvoji (Fotr a kol., 2020, s. 36).
1.4 Modely internacionalizace

Podniky, které se rozhodnou pro rozsiteni svych aktivit na zahrani¢ni trhy, mohou vyuzit

nékolika modelia. Modely jsou z pravidla kombinaci forem vstupu v piedeslé kapitole.
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Duvodem, pro¢ firmy vyuzivaji kombinaci forem, je jejich postupny rast a tudiz je vhodné

formu uzpusobit dané situaci v mezinarodnim prostiedi.
1.4.1 Stopfordiv model

Stopfordiv model je zaloZen na teorii, Ze firmy vstupuji na trhy postupné. V prvni fazi
zjistuji vyhodnost a zajem o potencionalni distribuci jejich produktu pomoci
prostiednika, ktery na zahrani¢nim trhu jiz pasobi. Diky této spolupréaci podnikatel zjisti,
jak si jeho produkt na zvoleném trhu vede. MuiZe zacit zvaZzovat moznost lokalni produkce
a zazadat si o ud¢leni licence pro zahrani¢ni trh. AvSak licence ¢asem maZe vést ke ztraté
kontroly nad zahrani¢nim trhem, proto se podnikatel miZe rozhodnout zatlacit na svého
obchodniho partnera v zahrani¢i, aby spolu namisto licence zaloZili spole¢ny podnik
(joint venture). V piipadé uskute¢néni dohody maji oba spole¢nici kontrolu nad produkci,
dojde ke sniZeni rizik. Vrcholem internacionalizace je poté ziizeni pIné vlastnéné dcefiné
spole¢nosti. Model je vyuZivan firmami, které chtéji zacit sexportem a az pozdgji
vytvéret lokalni pobocky. Neni to viak pravidlem, nékteré pievazné vétsi firmy zacinaji

internacionalizaci na vy$$im vyvojovém stupni (Strach, 2009, s. 39).

pfidruzena
spolecnost |

licence

Obréazek 1 Stopfordiiv model.
Zdroj: Strach, 2009, s. 39.

1.4.2 Uppsala model

Uppsala model se shoduje s modelem Stopforda, stavi na faktu, Ze podniky vstupuji na
zahrani¢ni trhy postupné. Model Uppsala rozliSuje dvé dimenze pro vstup, a to znalosti

trhu a Usili o trh. S rostouci znalosti trhu, roste doba pasobeni na tomto trhu, roste i Sance
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pro internacionalizaci pomoci kapitalu. Dimenze Usili o trh spo¢ivad v mnoZzstvi firem,
které se o trh zajimaji. Cim vétsi je zajem o trh, tim spiSe chce firma vstoupit pomoci
kapitalu (Strach, 2009, s. 40).

Je ziejmé, Ze tento model smétuje k vyuzivani kapitadlovych vstupa firem. Jedné se o
pristup vhodny pro veétsi spolec¢nosti, planujici vytvotreni dcefinych spolecnosti na

proveéienych trzich.
1.4.3 Pristup Danielse a Radebaugha

Tento synteticky model, ktery uvadi Strach (2009, s. 40) ve své publikaci rozliuje pét

dimenzi:

e Aktivni vs. pasivni vyuZivani piilezitosti internacionalizace - zacatek
internacionalizace z pohledu firmy probihd pasivnim zpasobem, firma ptilis
nereaguje na konkurenéni, ndkladové a dalsi podnéty, které vytvaii tlak na presun
aktivit do zahrani¢i. Casem firmy svoji pasivitu zaéne ménit v aktivitu a zagne se
zajimat o nové lokality.

e Interni vs. externi fizeni zahrani¢nich operaci — pti prvnim vstupu na zahrani¢ni
trh jsou firmy opatrnéjsi, proto vyuZivaji sluZzeb externich subjektt. Zde lze
pozorovat shodu se Stopfordovym modelem, kdy jsou prvni vstupy velmi opatrné
a jsou praktikovany pies prostiedniky. Prostiednici vybrany trh znaji, pasobi na
ném, a tim eliminuji veSkera rizika. Pozdéji viak prichazi firma na fakt, Ze
kontrola zahrani¢nich operaci je nutna pro dalSi rozvoj, a proto za¢nou zahrani¢ni
aktivity ridit samy.

e Stupen podobnosti zahrani¢niho a doméciho trhu — na za¢atku internacionalizace
firmy vstupuji na trhy podobné jejich domacimu trhu. Je to pro né mén¢ rizikove.
Blizké trhy se podobaji napiiklad velikosti, kulturou,...S postupem ¢asu firmy
prestavaji bat a za¢inaji vstupovat na vice vzdalené trhy.

e Pocet zemi, v nichZ pasobi — z pravidla firma za¢ina proces internacionalizace na
jednom trhu, ale s postupem ¢asu své aktivity rozSituje mezi vice trhu.

e Zpuasob fungovani — zde je ptimo vyuZit Stopfordtv model, kdy firmy zacinaji

exportem a smétuji az k vlastnim pobo¢kam v zahranici.

Piistup Danielse a Radebaugha je jakymsi pranikem modelu Uppsala rozliujicim

jednotlivé dimenze vstupu. Propojeni Ize pozorovat v dimenzi podobnosti domaciho
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a zahraniéniho trhu a po¢tu lokalit. Usili o zahraniéni trh m4 jisté znaky Danielsovy

a Radebaughovy dimenze aktivity a pasivity, kde firmy postupné zvysuji svoji

aktivitu a vliv na to muaZe mit i zvySovani zdjmu o konkrétni trh ostatnimi

konkuren¢nimi subjekty.

Maolivace k mezi-
naradnimu podnikani

Stuped podobnosti
domaci zemé se
zahranifni destinaci

Obrézekvz Model internacionalizace.
Zdroj: Strach (2009, s. 41).

1.4.4 EPRG model

1

na podnéty

Stupafi internacionalizace : N ;
P 5 Intemi vs. externi zajiffovani

zahranicnich operaci

! B

firma same spravoae
mahraniénd oparce

Omelend pisaben
w Zahrarsdd. emport
mashn vyrobs v zabranidi
phlm rabranifnl irvasticn

C
Zpdsob pronikani
na zahranicni triy

Qi Eend v
w zahrandi, jen
dna ke funkoe

Podet zemi, v nich? firma podniks

Model Howarda Pelmuttera tvrdi, Ze rozhodovani o internacionalizaci firemnich aktivit

zalezi také na firemni kultuie. RozliSuje ¢tyii manazerské styly (Machkova, 2015, s. 64—

66):

e Etnocentricky — etnocentrické firmy zamétuji své aktivity primarné na tuzemsky

trh, aZ v ptipadé Uspéchu rozsituji svoji pasobnost na trhy zahrani¢ni. Pii

poc¢atecni internacionalizaci firma vstupuje na trhy, které jsou ji kulturné blizké,

kde neni nutné piilis ménit firemni strategii. Za predpokladu, Ze se rozhodne

vytvorit dcefinou spole¢nosti na zahraniénim trhu, je jeji management v rukou

manaZera z matetrské spole¢nosti, nejsou vyuZiti manazeii mistni, a to z davodu

transferu firemni kultury, jednotné image a vyuZiti know-how.

25



Etnocentricky piistup byl pievdzné vyuzivan firmami puasobici na velkych
vnittnich trzich, jako je americky, japonsky, francouzsky. V soucasné dobé se
k pristupu priklangji spiSe malé a stiedni podniky realizujici na trzich malou ¢ast
svého obratu.

e Polycentricky — polycentricky ptistup se na rozdil od etnocentrického snazi, co
nejvice prizpasobit vybranému zahrani¢nimu trhu. Dcefiné spole¢nosti pasobi
samostatné, vyuZivaji vlastni strategii, maji velké rozhodovaci pravomoce.
Personalni management pusobi tak, aby se co nejvice ptizptsobil kulturnim a
socialnim odliSnostem trhu vybrané zemé. Polycentricky piistup je vyuZivan spise
strednimi podniky s menSim mnoZzstvim pobocek v zahrani¢i.

e Regiocentricky — firmy se zamé&tuji na uréité socio — kulturni zény, pro které
vypracovava specifické strategie. Firmy vytvareji své strategie dle vybraného
zahrani¢niho trhu. Regiocentricky pristup je vyuZivan prevazné velkymi firmami,
pusobici na globalnich trzich.

e Geocentricky — zna¢né mnozstvi velkych firem pusobcich globalné. Aplikuji
globalni marketing, snazi se o tizeni firmy, kdy nejsou akceptovany jednostranné
zajmy mateiské spole¢nosti. Jejich cilem je globalni integrace. ,,Geocentricka
firma venuje stejnou pozornost ziskovosti i prizpisobeni a akceptovani firmy
mistnim trhem. Vytvorené zisky se redistribuuji do tech mist, kterd znamenaji pro

firmu jako celek perspektivne vetsi prileZitosti*“(Prazskd, Jindra, 2002, s. 249).

EPRG model na rozdil od piedeSlych modelu je spiSe pristupem pro fungovani na
zahrani¢nich trzich nez formou vstupu. RozliSuje c¢tyii zédkladni dimenze. Kazda
z dimenzi je vhodna pro firmy urcitych velikosti, Z&dna z nich neni univerzalni. Zatim co,
geocentricky ptistup je vhodny pro velké mezinarodni firmy, které chtéji provadét
business v globalnim métitku, polycentricky piistup se zaméiuje na mensi mnozstvi trhi

se snahou se jim ptizpasobit.
1.5 Analyza okoli podniku

Pied vstupem na zahranicni trhy je nezbytné, aby firmy provedla fadu analyz, které budou
tvorit zaklad pro budouci strategii. Pomohou vyhodnotit rizika bezprostredné souvisejici

s mezinarodnim prostiedim (Machkova, 2015, s. 85).
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Analyzy by mély byt uskute¢novany v nasledujicim pofadi. V prvni fazi by méla byt
analyzovéana data z vné¢jSiho prostiedi a nasledné analyza vnittniho prostiedi, nesouci
odpovedi, zda je firma schopna fungovani v téchto podminkach. Faktory, které ptsobi
v podnikatelském prosttredi, mohou vytvaret jednak nové podnikatelské prileZitosti, ale i
nést hrozby pro existenci firmy. VVzhledem k tomuto faktu je tieba okoli firmy dukladné
monitorovat a analyzovat, protoZe hlavni pficiny rastu, poklesu a dalSich zmén ve
fungovani firmy jsou zptsobeny predevsim ptsobenim vngjSich faktort a nésledné az

vnitfnim stavem (Ketrkovsky a spol., 2006, s. 40).
1.5.1 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Dle autorky Machkové (2015, s. 85) je analyza mezinarodniho prostredi nezbytnou
podminkou pro volbu marketingové strategie a pro zhodnoceni rizik, které souvisi
s pusobenim at’ uZ na mistnich trzich, tak na mezinarodnich. Analyza vnéjSiho okoli by
méla dle Kerkovskeho (2006, s. 40) odhalit vyvojové trendy pasobici na vnéjSim trhu.
Zahrani¢ni okoli je vice konkurencni, heterogenni a komplexnéjsi nez okoli podniku
v ramci ekonomiky naSeho trhu. Davodem muZe byt rozdilné kultura, vzdélavani, pravo,

politické a ekonomické faktory.

PEST analyza

Zé&kladni analyzou makroprostiedi podniku je analyza PEST, skladajici ze ¢tyr faktord,
které nejcastéji pasobi na firmu. Jednd se o faktor politicky a pravni, ekonomicky,
socialné-kulturni a technologicky. Pieskupenim pismen a piidanim dalSich, maZeme
analyzy rozsitit o dalsi vlivy. Prikladem takového pieskupeni je nejcastéji PESTE(L),
SLEPT(E). Pridané pismeno E zahrnuje ekologické a piirodni faktory a pismeno L
faktory legislativni (Kozel a spol., 2011, s. 163).

Ucelem PEST analyzy je nalézt odpovédi na 3 otézky: Které z faktort maji vliv na

podnik? Jaké jsou mozné Uc¢inky téchto faktoru? Které z nich jsou v blizké budoucnosti

vvvvvv

které pomohou poslouZit k uréeni budouciho vyvoje (Kozel a spol., 2011, s. 168).
PEST analyza se sklada ze ¢tyt zakladnich bodt, a to:

1. Ekonomické faktory — vyzkum ekonomického prostiedi je stéZejni pro tvorbu

strategie podniku. Jsou sledovany makroekonomické trendy. Mira ekonomického rustu
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e

ovliviiuje uspésnost podniku. S ristem mohou prijit jak piilezitosti, tak hrozby. A proto
je treba analyzovat:

e Zda existuje silna centralni banka, jaky je bankovni stav.

e Jak vysoké je danové zatizeni.

e Zda jsou piekaZky pti exportu a importu.

e Jaka je Urokova mira.

e Jaka je inflace.

e Jak se vyvijeji ptijmy a naklady prace.

Mezi nejdulezitéjsi ekonomické faktory, které musi podnik sledovat a analyzovat patti
hospodaiské cykly v naSi i svétové ekonomice, spolu s mirou inflace. Za dalSi dulezité
faktory je mozné oznacit vyvoj HDP, Urokové sazby, miru nezaméstnanosti, kdy

s rostouci nezaméstnanosti klesa koupéschopna poptavka (Kozel a spol., 2011, s. 99).

Potiebné informace je nutné ziskavat a zkoumat vzdy podle konkrétniho podniku. To, co
jeden podnik muaZe ohrozit, na jiny vliv mit nemusi. Je vSak pravdépodobné, Ze
hospodaiské cykly a mira inflace maji vliv na kazdy podnikatelsky subjekt (pozitivni
nebo negativni). Zména urcitych faktora muazZe pro jeden podnik znamenat piilezitost, a
naopak pro druhy hrozbu, vzdy zalezZi na jeho strategickych cilech (Ketrkovsky a spol.,
2006, s. 44).

Pokud firma zkouma ekonomické faktory, které pusobi na zahrani¢nim trhu, mela by byt
analyzovéna zahrani¢né obchodni politika statu. Soubor aktivit, kterymi dana zemée
pasobi na zahrani¢ni obchod. Zahrani¢né obchodni politika v méné vyspélych zemich
miv4 ¢asto protekcionisticky charakter, kdy se vlada dané zemé snazi o ochranu vlastniho
trhu pied zahrani¢ni konkurenci. Vyspélé zemé naopak voli liberaIngjsi piistup
(Machkova, 2015, s. 97).

2. Politické faktory — analyzovana oblast souvisi s politickou situaci v dané zemi.

Politické faktory mohou mit velky vyznam pro tvorbu strategie. Rozhodujici maze byt
stabilita vlady a politického prostiedi, fiskalni a monetarni politika statu, podpora importu
a exportu, pripadné zda je zem¢ Ucastnikem obchodnich dohod, jako je EU, NAFTA,
ASEAN a dalSich. Stat je tvircem zakonu, ¢imzZ ovliviiuje ekonomiku. TaktéZ patii mezi
nejvetsSi zameéstnavatele a zaroven nejvétsi spotiebitele, jelikoZz musi nakupovat ze
soukromého sektoru produkty pro chod statni spravy a statnich podniki. Statni organy

ovliviwji ekonomiku kontrolnimi organy, jakymi jsou Uiad pro ochranu hospodaiské
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soutéze, Utad na ochranu spotiebitele nebo Cesky telekomunika¢ni Giad. Dalsi funkci
statu je tvorba hospodaiské politiky podporujici malé podniky, export nebo vyzkum
(Mallya, 2007, s. 47).

Analyzy politického a ekonomického prostiedi dle Machkové (2015, s. 97) jsou
z pravidla snadno dostupné. Jsou provadény jak verejnymi, tak soukromymi institucemi.
V souc¢asné dob¢ je moZzné dohledat i informace o mezinarodni konkurenceschopnosti
zemi. Za piedpokladu, Ze ma firma tento Udaj, muZe se snaze rozhodnout, na ktery trh
vstoupi. Podle svétového ekonomického féra je mozné zemé ¢lenit podle stadii jejich
ekonomického vyvoje. Jsou rozliSeny tti faze vyvoje.

Tabulka 2 Zarazeni zemi dle stadia ekonomického rozvoje.

Stadium 1 . . Stadium 2 . . Stadium 3
Piechodné . Piechodné . .
(factor - faze (efficiency - faze (innovation -
driven) driven) driven)
Indie Bhatan Albanie Argentina Rakousko
Ghana Venezuela Brazilie Chile Ceska Republika
Kena Vietnam Egypt Oman Neémecko
Nepal Ukrajina Mexiko Panama Recko
Etiopie Kazachstan Peru Polsko Island
Libérie Azerbajdzan Cina slovshshd Italie
republika
Pékistan Honduras Maroko Turecko Malta

Zdroj: The Global Competitiveness Report 2017-2018.

Tabulka prezentuje vycet pouze nékolika zemi. V prvnim stadium jsou zemé¢, jez se
vyznacuji levnou pracovni silou. Podniky zde konkuruji nizkymi cenami a prodavaji
jednoduché vyrobky. V nasledujicim stadiu vyvoje jsou fazeny zemg¢, kde probiha snaha
o zefektivnéni vyrobnich procest a zvySeni kvality produkce. Konkurenceschopnost je
podporovéna investicemi do Skolstvi a programi celoZivotniho vzdélavani, efektivné
funguje trzni prostiedi a zaroven jsou dostupné vyspélé technologie. Nejvyssi stadium je
zaloZeno na inovacich. Zemé v daném stadiu jsou schopné vyvijet nové vyrobky a jsou

schopny se odlisit od vyrobki konkurence.
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3. Socialné-kulturni faktory — pii zkoumani téchto faktoru, je nutné si odpovédét na

otazky souvisejici s demografickym vyvojem, vékovym profilem, vzdélanim a take

s Urovni zdravi a poskytované zdravotni péce. Konkrétn¢ se jedné o tyto faktory:

Pohled obyvatel na svét.

Zivotni styl a Groven obyvatelstva vybrané zemg.

Zda je dostatek pracovnich sil a jaky je stav vzdélani.

Mobilita pracovni sily.

Socialni trendy — vyuZivani IT a ptenosnych komunika¢nich nastroji,
virtualni nakup, ...

Jaky je pohled obyvatelstva na zahrani¢ni produkty nebo sluzby.
Demografické zméeny.

Kvalifika¢ni struktura obyvatelstva.

Pii analyze faktoru socialné — kulturnich je nezbytné brat ohled i na kulturu dané zemg.

,.Kulturu mazeme definovat jako identitu lidi, ktera vytvasi vzor vztahi a chovani ve

spolecnosti (Machkova, 2015, s. 101). Jednotlivci jsou ¢asto naklonéni piijimat to, co

jim kultura ¥ik4. Kulturni vlivy se projevuji v chovani spotiebitelt, zda uptednostiuji

verbalni ¢i neverbalni komunikaci, vliv mtZze mit téZ mira otevienosti spole¢nosti,

hodnotové orientace. (Machkova, 2015, s. 31).

USA, Australie
skandinavské zemé

| Francie, ltalie, zemé stfedn
a vychodnl Evropy

Japonsko Cina, africké zemé,
| arabské zamé

Obréazek 3Mira otevienosti ve spolecnosti.
Zdroj: Machkov4, 2015, s. 33

ZjednoduSeng je mozné Fict, Ze tyto ¢initele souvisi s lidskym faktorem v okoli podniku.

JelikoZ se vSak jedna o obecné (vnéjsi) prostiedi, souvisi socialné-kulturni faktory
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predevsim s lidmi, ktef'i nemaji pfimy vliv na podnik. Socialni faktory mohou ovliviiovat
jednak poptavku po zboZi a sluzbach, ale i nabidku. Pokud méa podnik dispozici relevantni
data, muze ziskat lepSi pracovni silu, vétsi odbyt nebo maze dojit k celkovému zlepSeni
pohledu lidi na podnik (Mallya, 2007, s. 42).

4. Technologické faktory - zkoumaji technologické podminky pro fungovani na

daném trhu, jako jsou nédklady na vyzkum a vyvoj, implementaci novych technologii,
vybavenosti konkurence, mozZnost ziskani novych technologii konkurenci, rychlost
technologického pienosu atd. Je tedy tieba zkoumat:

e Tempo zmény technologie v daném prostiedi.

e finan¢ni prostiedky vénované na védu a vyzkum.

e Substituty produktu nasi firmy.

e Naéklady na ptirodni zdroje.

e Technologické mozZnosti vyrabét levné a kvalitni produkty nebo sluzby.

Technologicky pokrok je dulezitym faktorem pro UspéSné podnikani. Technologicky
pokrok vede k rastu Zivotni Uroven lidi, zjednoduSuji se prace a Zivot celkové. Mezi
zlomové lidské vynalezy je mozné zaradit elektiinu a jeji vyuZiti, parni stroj, spalovaci
motor a v poslednich desetiletich i informac¢ni technologie. Pokud néjaky podnik dokaze
ziskat vyhodu technologického pokroku, ma moznost ji uplatnit pti zvySovani ziska. Na
ochranu vynalezu slouZi patenty. Bez nich by investice do inovaci nemély takovy smysl,
jelikoZ by ihned po zavedeni byly zkopirovany. V tu chvili by se musela zvaZovat
navratnost takove investice (Mallya, 2007, s. 48).

Vyzkum technologického prostiedi ndm umoZnuje poznat technologickou vyspélost
zemé a moznosti vyuZivani jeji védeckého vyzkumu. Z&kladnimi souhrnnymi ukazateli
pti mezinarodnim srovnavani jsou ukazatele hrubych doméacich vydaji na vyzkum a
vyvoj (GERD), ukazatel vyjadfujici celkové vydaje na vlastni vyzkum a vyvoj
v podnikatelském sektoru (BERD), DalSimi ukazateli mohou byt vydaje na vlastni vyvoj
a vyzkum odvétvi, pocet vydanych patentu, ptipadné pocty veédeckych pracovnika
(Machkova, 2015, s. 36).
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Obrézek 41novacni vykonnost podnikii ¢lenskych zemi EU.

Zdroj: European innovation scoreboard 2020

V grafu je zndzornéno, jak se staty EU vyvijely od roku 2012 ve svych inovac¢nich
aktivitdich. Barevné sloupce ukazuji vykon zemi vroce 2019, pficemZz pouzivaji
v roce 2012 jsou znaceny Sedymi sloupci. Horizontalni poml¢ky znazornuji vykon v roce
2018. Vodorovné pieruSované ¢ary ukazuji, jake jsou prahové hodnoty mezi skupinami.
Z grafu je ziejmé, Ze z hlediska inovaci je Ceskéa republika ve skupiné zemi, které
investuji do inovaci, ale méné neZ treba staty severské. Nachazi se pod celkovym

pramérem Evropské Unie.

Za predpokladu, Ze firma pro volbu strategie potiebuje znat dalsi faktory, maze vyuzit na
zacatku kapitoly zminéné analyzy PESTEL nebo SLEPTE, které zahrnuji faktory
legislativni a ekologické.

5. Legislativni faktory — legislativni faktory v metodé PEST byvaji zahrnuty ve

faktorech politickych. Pokud firma rozhodne pro metodu PESTEL, bude vénovat vétsi
pozornost legislativnim faktoram, které ji daji jasngjSi informace o zdkonech a norméach
dané zemé. Napiiklad v Ceské republice k zakladnim norméam patii obchodni a ob&ansky
zakonik, zakon o Zivnostenském podnikani, danoveé zadkony, z&kon o cestovnich
nahradach, zékonik préce, zakony o ochrannych zndmkéch, vynalezech, pramyslovych
vzorech, uZitnych vzorech a zlepSovacich navrzich. Vyvozni a dovozni ptipadné celni
natizeni. Jednd se jen o hruby vycet legislativnich faktora, kterymi by se firma vstupujici

na trh méla zabyvat (Kozel a spol., 2011, s. 101).
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6. Ekologické faktory — ekologicke faktory mohou mit vliv na polohu vyrobniho

zavodu, na emisni limity i spole¢enskou odpoveédnost firmy.

Metody PESTEL a SLEPTE dle Mallya (2007, s. 42) ,,zahrnuji Siroky soubor vlivzi okoli
na organizaci. Ackoliv Ize predpovidat urcity trend, neni jasné, jaky bude jeho vliv na
urcitou organizaci. Prinosnd je vtom pripade jiz samotna identifikace vlivii, kterd

podniku umoZsiuje, aby na urcité potencionélni zmeny pripravil.*
1.5.2 Analyza oborového okoli podniku

Pro rozvoj podniku je tfeba zkoumat postaveni podniku v podnikatelském prostiedi, které
si zvolil pro své pusobeni. Pro zmapovani oborového okoli je zapotiebi analyzovat
predevsim konkurenty, dodavatele a zdkazniky. Strategie a cile podniku jsou silné
ovliviiovany atraktivnosti oboru, v némz podnik pusobi, a jeho strategickou situaci jako
celku. Jauch a Glueck vytvotili analyzu, ktera déli okoli podniku na obecné a oborové.
Obecne okoli je tvoieno stejnymi faktory jako PEST analyza, ta ovSem neuvaZuje faktory
oboroveho okoli.

Obecne S— T— lechnologicky

vladni scktor

Okoli podniks——

zikoznici

Oborove dodavatelé

— konkurenty

Obrazek 5 Clenéni okoli podniku dle Jauch a Glueck.
Zdroj: Ketkovsky a spol, 2006, s. 43
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Sektor zakaznika

Pro podnik je nezbytné znat, kdo jsou jeho zakaznici a jaké maji potieby a oc¢ekavani.
Stejné tak je tieba identifikovat potenciondlni zakaznik a zakladni trendy. P#i analyze
sektoru zakaznika je tieba se zamérit na nasledujici faktory (Kerkovsky a spol., 2006, s.
43-45):

e Identifikaci kupujicich a faktory ovlivaujici jejich rozhodovani nakupovat.
Zpravidla podniky rozliSuji téi zakladni t¥idy zakaznika, u nichz lze identifikovat
rozdilné preference. Je samoziejmé, Ze tyto faktory meni silu svého pisobeni
v souvislosti na druhu vyrobku. Pro tvorbu podnikové strategie je zapotiebi
vénovat pozornost identifikaci stavajicich zdkaznika a jejich poZzadavkam, jinak
by mohlo dojit k jejich ztraté a problémim se ziskanim novych zédkaznika. Je

nezbytné brat v Gvahu, Ze udrZet stavajiciho zékaznika je levnéjsi nez ziskat

nového.

Tabulka 3 Tridy zakaznikii a jejich preference.

Trida zakaznika Faktory ovliviwujici jejich rozhodnuti nakupovat

Spotrebitelé

dostupnost, ceny, pohodli,

kvalita, pujcky, reputace

rozmanitost,

zaruky

Velkoobchod, resp.

maloobchod

konkuren¢ni schopnost
vyrobku, dostupnost
vyrobku, rozmanitost,
dodavatelska zavislost

uznani spottebitele, obrat
vyrobku, potencionalni
zisk

Pramysl a instituce

naklady vs. Ziskovost,
financovani, cena,
vyhovéni normém a

zadkoniim

informace o vyrobku,
provedeni vyrobku,
technické zabezpeceni a

Servis

Zdroj: Ketkovsky a spol., 2006, s. 49.

e Faktory demografické, které jsou zaroven oznacovany za poptavkové faktory,

hodnoti:

34




0 Zmeny populace — pocet lidi v populaci mé& zna¢ny vliv na poptavku po
zboZzi, pokud dojde k poklesu populace v pramyslové vyspélych zemich a
naopak k populacni explozi, bude to mit zasadni vliv na strategie podnika.

0 Posunu ve véku populace — diky zlepSovani socialnich podminek, véetné
zdravotni péce dochazi ke starnuti populace.

0 RozloZeni piijmt populace — pokud podnik vstoupi na trh, kde vétSina
prijma je vrukou Uzkého segmentu obyvatel napiiklad obyvatel se
stiednimi piijmy, potom naptiklad poptadvka po automobilech niZsi a
stiedni tiidy je rostouci, naopak po automobilech luxusnich klesajici.

o K zjisteni, kde se nachézeji potencionalni zdkaznici, slouzi geografické faktory.
Je nezbytné, aby podnik zvazil, zda na misté uréeném budou jeho provozovnu

zakaznici navstévovat, zda je na misté urceni i dostate¢na infrastruktura.

Sektor dodavatela

V sektoru dodavateli je tieba identifikovat dostupnost a ndklady vSech vstupt potiebnych
k vyrobé¢ a stabilit¢ dodavek. Vliv na kvalitu a dostupnost zdroja méji piedevsim vztahy
mezi dodavatelem a firmou. K analyze relativni sily dodavateli mtZe poslouzit podniku

Porteruv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi.
Pii analyze dodavatelu je nutno hodnotit nasledujici aspekty dle Ketrkovského (2006, s.

50):

e Dostupnost a ndklady na material, polotovary.
e Dostupnost a ndklady na energii.
e Dostupnost a ndklady na potizeni penéz (kapital).

e Dostupnost a ndklady pracovni sily.

Pro dostatecné posouzeni dostupnosti a naklada je tieba uvaZovat i faktor ¢asu. Za

predpokladu, Ze dochazi ke zpoZdéni dodavek, mohou byt narueny strategicke cile firmy.
Sektor konkurentu

Analyza sektoru konkurenti umoZiuje piedejit piekvapenim znové strategie
konkurence, identifikovat potencionalni konkurenty, piipadné predb&éhnout konkurenty
v kli¢ovych strategiich (Mallya, 2007, s. 49).
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Pokud ptistoupime na analyzu konkurentt, nejspiSe budeme hledat odpovéd na

nasledujici otazky (Kerkovsky a spol., 2006, s. 51):

e Jakou zaujima v soucasnosti nd$ podnik pozici na trhu vaéi konkurentam?

e Jak se konkurence vyviji a méni?

e V jaké fazi Zivotniho cyklu se nachazeji rozhodujici produkty naseho odvétvi?
e Jaka je rentabilita v odvétvi vaci jinym odvétvim?

e Hrozivstup jinych konkurenti do odvétvi? Pripadné dochazi k opousténi odvétvi?

Jestlize dochézi ke vstupim a vystupum z odvétvi, maji na to vliv bariéry, které

charakterizoval Porter. Vstupnimi barierami jsou:

e Diferenciaci vyrobku — jde o vytvoteni jedine¢né nabidky oproti konkurenci,
nicmén¢ néklady na zisk&ni novych zakazniku byvaji velmi vysoké.

e Rozsah produkce — pokud podnik se rozhodne vstoupit na konkrétni trh, je
nezbytné, aby objem produkce, byl srovnatelny se stavajicimi vyrobci.

e Distribu¢ni kandly - jde o zpasob, jakym se produkt dostava k zakazniku, kde
muZe dojit ke komplikaci, kdy se podnik na trhu neuchyti, protoZe se nedostane
k hlavnim distribu¢nim kanalam, které ovladaji stavajici podniky.

e Absolutni vyhody v celkovych nékladech — jsou vyhody napiiklad z vyuZziti
vysoce kvalifikované pracovni sily, know-how, Uspory z rozsahu...

e MozZna reakce soucasnych podniku na vstup nového konkurenta.
Bariery vystupu:

e Zvyky a stereotypy tidicich pracovnika.
e Utopeni penéz ve vyrobnich prostiedcich.

e Vysoké piimé naklady na vystup.

Z pravidla dochazi ke kombinaci vySe uvedenych faktoru, vysledkem jejich ptisobeni jsou

prileZitosti, ptipadné hrozby pro strategii podniku.

Analyza pomoci modelu PEST a jeho rtznych variaci je velmi podobné analyze, kterou
prezentuji Jauch a Glueck. Zahrani¢ni okoli je vice konkuren¢ni, heterogenni a
komplexngjsi neZz okoli podniku v ramci tuzemské ekonomiky, proto hodnoceni
oborového okoli muzZe mit velky vyznam pro zjisténi postaveni podniku na vybraném
trhu. Pfi vnéjsi analyze, at’” uz si podnik zvoli kteroukoliv, na vystupu by mély byt

identifikovany prileZitosti a hrozby, nikoliv silné a slabé strdnky. Duavodem této
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skutecnosti je fakt, Ze piredmétem analyzy je ekonomika ne firma, ktera by mohla feSit
slabiny ekonomiky. Musi ji brat takovou, jaka je a snaZit se vypotadat s ptileZitostmi a i
hrozbami (Ketrkovsky a spol., 2006, s. 60).

1.5.3 Porteriv model konkurenéniho prostiredi

Porterav model se zabyva pouze oborovym okolim podniku. TudiZ se zaméiuje na rozdil
od modelu Jauch a Glueck pouze na urcitou ¢ast vnéjSiho okoli podniku. Zpravidla se
vyuZiva v kombinaci s PEST analyzou. Porter se domniva, Ze pusobeni podniku na
uréitém trhu je ovliviiovano péti zakladnimi ciniteli (Kerkovsky a kol., 2006, s. 53-56):

e Vyjednavaci silou zakaznika.

e Vyjednavaci silou dodavatelu.

e Hrozbou vstupt novych konkurentu.
e Hrozbou substituta.

e Rivalitou firem pasobicich na daném trhu.

Hrozba vstupu
do odvétvi

Vyjednavaci )
sila Konkurenti

zakaznik v odvétvi

Hrozba
substitutu

Obréazek 6 Model konkurencniho prost/edi dle Portera.

Zdroj: Fistro.cz

Je otazkou, zda Jauch a Glueck byly inspirovani pti tvorbé metody pro analyzu oborového
okoli podniku Porterem ¢i naopak. Avsak oborove okoli dle Jauch a Glueck mé pouze ti
zakladni c¢initele shodujici se s témi profesora Portera. Jsou jimi zakaznici, dodavatelé a
konkurenti. S hrozbou substitutt a rivalitou firem pasobicich na urcitém trhu nebylo
uvazovano. Nutno viak poznamenat, Ze Porter pii formulovani svého modelu opomenul

zahrnout i komplementy, které ¢asto byvaji zminovany v souvislosti se substituty.
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Hrozba substituti miZe byt eliminovana, pokud nejsou k dispozici blizké substituty
vyrobku. Pokud firmy vyrab¢jici substituty maji vy38i naklady, nebo substituty
nenavysuji piili§ nabidku, ptipadné pokud cena produktu, ktery by mél byt nahrazovan,

je pro spotiebitele zajimava.

K vysoké rivalité na daném trhu muZe vést, pokud se jednd o mélo rostouci trh s velkym
poctem konkurentt. V piipadé, Ze se jedna v budoucnu o lukrativni odvétvi, budou se
firmy chtit udrzet za kazdou cenu. Bariéry vystupu z odvétvi mohou byt téZ motivatorem

pro firmy setrvat a bojovat s konkurenci (Keikovsky a kol., 2006. s. 55).

Vystupem metody by méla byt identifikace potenciondlnich prilezitosti, ale i hrozeb.
Porter tvrdi, Ze je nezbytné si poloZit nékolik z&kladnich otazek p#i hodnoceni navrzené

strategie:

SniZuji uvaZzovana opatieni vyjednavaci silu zdkaznika?
Snizuji uvaZzovana opatieni vyjednavaci silu dodavatel?
Zvysuji uvazovana opatieni bariéry vstupu do odvétvi?

SniZuji uvaZzovana opatieni hrozbu substitut?

SAREEEE A

Poskytuji zamyslena opatieni firmé lepsi pozici oproti konkurenci?

Pokud si firma na vSechny tyto strategicke otazky odpovi ANO, pak by zamyslena

strategicka opatieni m¢la byt realizovana.
1.5.4 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Vnitini prostredi firmy je Kotlerem fazeno do faktorid mikroprostredi. Autofi Fotr a kol.
(2020), Ketrkovsky (2006) a Mallya (2007) rozd¢luji prostiedi podniku na dveé ¢asti. Fotr
a kol. i Mallay zahrnuji do jedné ¢asti makroprostiedi a mezoprostiedi a do druhé
mikroprostiedi, tj. vnitini prostredi podniku. Keikovsky taktéZ prostiedi déli na dveé ¢asti,
ovdem vyuZiva déleni makroprostiedi na obecné a oborové okoli, na které navazuje
analyza vnitiniho prostiedi firmy. Je zjevné, Ze ¢lenéni prostiedi neni jednotné, ale ve své

podstaté je postaveno na stejném zékladg.

Analyza vnitiniho prostiredi slouzi k identifikaci podnikovych zdroji. Smétuje k urceni
klicovych kompetenci podniku. Faktory vnittni analyzy maZou byt firmou piimo
ovliviiovany na rozdil od faktori makroprostiedi. Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je

ur¢it schopnosti firmy vyvijet, vyrdbét, prodavat a posoudit vnitropodnikové zdroje
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(Jakubikova, 2013, s. 109). Vysledkem tohoto procesu je identifikace silnych a slabych

stranek.

Analyza vnittniho prostredi konkrétné zkouma podle Kozla (2011) zdroje tizeni, finan¢ni,
lidské, kapacitni, inova¢ni a informa¢ni zdroje. Keikovsky (2006) z hlediska
strategickeho fizeni pouziva faktory védécko — technicke, marketingové a distribuéni,
vyroby a tizeni vyroby, podnikovych a pracovnich, finan¢ni a rozpoc¢tové. Lze fict, Ze
zaleZi na podniku, jaké vystupy by méla analyza vnitiniho prostredi ptinést, pokud je
podkladem pro strategické tizeni, bude ptistup Keikovského vhodnéjsi. Naopak pokud

podnik bude chtit zkoumat spiSe svuj potencial je vhodnéjsi volbou analyza dle Kozla.

Jakubikové (2013) a Fotr a kol. (2020) uptednostiuji hodnoceni firemniho potencialu, a
to prostrednictvim VRIO analyzy, ,ktera konfrontuje moZnosti nasazeni a potencial
UspésSnosti  zdrojiz pri plneni firemni strategie za respektovani vlivii externiho
prostredi“(Fotr, 2020, s. 65). VRIO je tvoieno pocate¢nimi pismeny anglickych ndzv.
Hodnota (Value), vzacnost (Rareness), napodobitelnost (Imitability), organizace

(organization).

Diplomova préace se vénuje tvorb¢ strategie malé firmé, proto by bylo obtiZzné analyzovat
komplexni faktory, které uvadi Ketrkovsky. Pro malé firmy je vhodné&jsi zhodnoceni

zékladnich funk¢nich oblasti:

e Management,

e marketing,

¢ finance a Ucetnictvi,
e vyzkum a vyvoj,

e informac¢ni systémy.

Podobné¢ jako v pripadé vnejsi analyzy je tieba i v pripadé vnitini analyzy brat v Gvahu
fakt, Ze zpracovana data by méla byt relevantni, to znamena, Ze by méla na vystupu

poskytovat pouze informace, vyuZitelné pro ucel zpracovani (Kerkovsky, 2006, s. 119).

1.5.5 SWOT

ZavrSenim strategické analyzy je identifikace silnych, slabych stranek, hrozeb a
prilezZitosti, prichazejicich z vngjsiho prostiedi. Silné a slabé stranky jsou identifikovany

vnitini analyzou firmy, kterd vyhodnocuje piedevsim zdroje firmy a jejich vyuZiti.
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PrileZitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi. SWOT analyza je tvoiena étyfmi

kvadranty.
SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):
PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):

Obréazek 7 Tabulka SWOT analyzy.

Zdroj: Kozel a kol., 2011, s. 46).

Kvadrant silnych strdnek obsahuje skutecnosti, piinasejici vyhody jak firmé, tak
zakaznikam. Slabé stranky naopak zaznamenavaji ty skutec¢nosti, které firma ned¢la
dobte, v nichz si konkuren¢ni firmy vedou lépe. Treti kvadrant prileZitosti zaznamenava
skute¢nosti zvySujici poptavku, nebo Iépe uspokojujici zdkazniky, vedouci k Uspésné
firm&. Hrozby jsou trendy, piipadné udalosti sniZzujici poptavku nebo pasobici

nespokojenost zakazniki.

SWOT analyza nemusi byt vyuZivana jen pti analyzovani na strategicke Grovni tizeni, je
mozné ji vyuZzit i pfi analyzach problému taktického a operativniho tizeni, taktéz i pro

hodnoceni osobnosti.

Pii zpracovani SWOT by mély byt respektovany niZe uvedené zasady (Ketrkovsky, 2006,
s. 121):

e SWOT by m¢la byt zpracovana za konkrétnim Géelem a neméla by byt vyuZivana
pro feSeni jiného problému.

e Me¢la by obsahovat podstatna fakta a jevy. Pii vyuZiti nadmiry informaci muze
dojit spiSe ke komplikaci nez k ieSeni problému.

e Pokud je SWOT soucasti strategické analyzy, pak by méla byt identifikovana
strategickéa fakta.

e SWOT by méla byt objektivni, neméla by interpretovat subjektivni nazor.

e Nejvyznamnéjsi faktory by meély byt v tabulce zvyraznény, ptipadné bodové

ohodnoceny jednotlivé faktory.
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Pii tvorbé strategické analyzy je vhodné zaradit SWOT na Uplny zavér. SWOT analyza
patii k velmi cennym informa¢nim zdrojam pii formulaci strategie. Z jeji podstaty vznika

vychozi logika strategického navrhu (Keikovsky, 2006, s. 122).
1.6 Formulace strategie

Strategie vyjadiuje predstavu firmy, jakou cestou bude dosahovat stanovenych cilu.
Jonson a Scholes (1993, s. 4-5) tvrdi, Ze:

e Strategie smétuje do budoucnosti.
e Strategie by mé¢la vest firmu ke konkurencni vyhodé.
e Strategie uréuje skladbu nabidky vyrobku, parametry podnikani, trhy atd.

e Strategie urcuje, jaké budou zpisoby zajisténi zdroju potrebnych pro jeji realizaci.

-Kazda strategie by mela byt zformulovdna na zéklade realnych fakti, zjistenych
vpriubehu analyz zamerenych na  podstatné jevy ovlivaujici  strategické
rozhodovani*(Ketrkovsky a kol., 2006, s. 40).

Firemni strategie ovliviiuje podnikatelské zaméry, odvétvi, zemi, ve které bude pusobit,
fizeni i alokaci kapitalovych zdroji. Po uskute¢néni strategické analyzy firemniho okoli
a definovani silnych a slabych strének, prileZitosti a hrozeb, je mozZné pristoupit
k formulaci strategie (Ketkovsky a kol., 2006, s. 23). Strategie neni jen tvorba
konkuren¢ni vyhody, je to i kreativni destrukce vyhody konkurenta. Jedna se o Siroce
zaloZeny koncept uréujici konkurenéni schopnost firmy, jaka bude potiebna politika pro
dosazZeni stanovenych cila (Fotr a kol., 2020, s. 29). Strategie dle Kotlera (2013, s. 83)
predstavuje postup, jak dosédhnout stanovenych cilt. Kazdéa podnikatelska jednotka musi
vytvorit taktiku skladajici se z marketingové strategie a sni spojenych strategii

technologie a nakupu.

Strategie podle Milese a Snowa

Mile a Snow rozliduji étyfi typy spole¢nosti (Mallya, 2007, s. 111):

- hledaci (prospectors) podnikaji v mnoha odliSnych odvétvich, maji vyssi sklon
k riskovani, kterym chtéji zvysit vykonnost podniku. Jsou ochotni zacit podnikat
v jakémkoliv segmentu, jenZz bude dostate¢né vynosny. Typickym piikladem
hledace je spolecnost Google hledajici neustale nové prileZitosti, rychle roste a

znaéng riskuje.
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analyzatori (analysers) pasobi v mnoha oblastech, cili na trhy, se kterymi maji
dostate¢né zkuSenosti. Nemé& snahu pisobit na okoli agresivné. SnaZi se vyvazit
riziko a zisk a neustéle vylepSovat technologické postupy. Dukladné analyzuji
prileZitosti, nez se do nich pusti. Analyzator neméa sklony usilovat o nove
prileZitosti, spiSe se snazi napodobit UspéSné spolecnosti, nejéastéji finanéni
sluzby. Firma, spadajici do uvedené kategorie, je naptiklad Microsoft.

obranci (defenders) maji pevné stanovené ¢innosti, odvétvi obc¢as dokonce i
jednotlivé produkty. Tyto spole¢nosti nechtéji riskovat a investuji pouze za
predpokladu, Ze maji jistotu dlouhodobého vysledku. Prilezitosti vyuZivaji pouze
v nutnych ptipadech. Coca-cola je spole¢nosti chranici soucasné trhy, udrzujici
stabilni rast s nizkymi riziky.

reaktofi (reactors) jsou opakem obranci, operuji v riznych podnikatelskych
teritoriich bez planu. Pokud se objevi prileZitost, tak ji vyuZiji. Jsou ochotni
riskovat. AvSak jejich obvykli postup je zavéSeni se za své konkurenty a
defenzivni reakce na problémy odvétvi. Jednd se o mén¢ efektivni strategii.
Hlavni problémy jsou nejasné formulovana strategie, reaktoii nemaji definovanou

strukturu ani procesy, tak aby byly v souladu se strategii podniku.

Strategie (generické) dle Portera

Porter vytvofil tii strategie poskytujici dobry vychozi bod pro strategické mysleni

(Kotler, 2013, s. 83):

Strategie nizkych naklada (Cost — leadership). Firma mé za cil nastavit ceny pod
arovni cen konkurence a ziskat trzni podil. Snaha spog¢iva ve sniZzovani vyrobnich
a distribu¢nich nédklada. VyuZivaji pouze minimalni marketingové dovednosti.
Nevyhodou této strategie je, Ze zpravidla se najde konkuren¢ni firma, ktera
dokéZe dostat na niZsi naklady.

Strategie odliSnosti (Differentation). Diferenciace umoznuje spole¢nostem
lepSiho vykonu v oblastech, které jsou pro vétSinu zékaznikt dulezité. Cilem
diferenciace je vyrabét kvalitni vyrobky a ziskat vedouci postaveni na daném trhu.
Strategie zameteni (Focus). Spole¢nost cili na Gzky okruh segmentd, mé snahu je
dokonale poznat a nasledné usiluje o zisk&ni konkuren¢ni vyhody ve formé

nizkych nakladi nebo diferenciace.
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Interaktivni strategie dle Millera

Miller analyzoval ¢tyii strategické dimenze, kterymi jsou inovace, marketingova
diferenciace, rozsah a kontrola nékladi. Kazda dimenze obsahuje podstatu vyznamu
strategie podniku.

- Inovacni strategie teSi, v jakém rozsahu je podnik inovativni. Do jaké miry uvadi
na trh nové vyrobky nebo sluzby. Inovac¢ni strategie znamena, Ze podnik
vyznamné inovuje produkty, nezabyvd se pouze jednoduchymi piipadné
kosmetickymi Upravami. Prikladem podniki vyuZivajici inovaéni strategie je
Honda, Apple Computer a dalsi.

- Strategie marketingové diferenciace snazi se ziskat loajalitu zakaznika tim, Ze
uspokoji jeho ur¢ité potieby, at” uz se jedna o vyrobek modernéjsi ¢i kvalitngjsi.
Organizace se snazi vytvorit akceptovatelnou pozici pomoci reklamy, segmentace
trhu, piipadné specialni cenou.

- Strategie Sife se zamétuje na rozlohu a vymezeni velikosti trhu, na kterém bude
podnik pusobit, tj. uréeni rozmanitosti zékaznikt, geografické urceni, pocet
nabizenych vyrobku. Piikladem takovych podnikt jsou pivovary.

- Strategie kontroly nédkladi se soustiedi na kontrolu, jak mé& organizace pod
kontrolou své nadklady. Ma snahu obejit zbytecné investice do inovaci,
marketingu, sniZit ceny vyrobku. Stouto strategii se ztotoZnuji zpravidla velké
obchody, jako jsou supermarkety, hypermarkety, které chtéji prodavat levné zbozi

(Mallya, 2007, s. 117).

Strategie podle Kotlera

Firmy pusobici na trhu nemohou vZdy ptsobit na prvnich ptickach, tedy v pozici lidra.
Pokud se jim chtéji pribliZit, nebo je dokonce piedstihnout, mohou zvolit jednu ze tfi

Kotlerovych strategii.

- Strategie trZnich vyzyvatelu vyuZivaji podniky s cilem zadtocit na trzniho vadce
a ziskat vetsi podil na trhu. Zadtocit mize pomoci diskontniho zboZi, novymi ¢i
vylepSenymi vyrobky, Sirsi nabidkou sortimentu.

- Strategie trzniho nasledovatele je uré¢ena pro podniky neusilujici o vedouci pozice
na trhu. Pronikaji na trh pomoci kopirovani produkta konkurence, lze fici, Ze
parazituji na ispéchu druhych. Pokud se snazi néjakym zpasobem vyrobky odlisit,

nazyvaji se napodobitelé.
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- Strategie vyklenkaiu je alternativou ke strategii nasledovateli. Strategie byva
vyuzivdna menSimi firmami, které nemohou soutéZit s velkymi spole¢nostmi.
Tyto firmy hledaji mezeru na trhu, kterd neni pro velké podniky ptili$ atraktivni
(Kotler, 2013, s. 344).

VySe uvedené strategie se mohou zdat zna¢né odliSnymi, ale neni tomu tak. Nekteré jsou
postaveny na stejném zakladu. Strategie Millera je vice rozmanita neZ ostatni strategie.
RozliSuje ¢tyii zakladni dimenze, které se oviem zna¢né podobaji konceptim Portera a
Milese a Snowa. Millesova strategie marketingové diferenciace je postavena na stejném
zakladu jako strategii hleda¢u Milese a Snowa, kdy se podnik snazi ziskat loajalitu
zakaznika a je ochoten i riskovat. Strategie kontroly se podoba Porter strategii nizkych
naklada. Snahou organizace je v obou ptipadech néklady dostat na minimum a tim ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Kotlerovy strategie se od ostatnich zminénych strategii odlisuji.
Duvodem tohoto faktu je, Ze organizace vyuZivajici téchto strategii, maji za cil ziskat
veétsi podil na trhu, na rozdil do vySe zminénych strategii, které chté&ji ziskat spis

konkuren¢ni vyhodu.
1.7 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing mtizeme chapat jako podnikovou filosofii, ktera se orientuje na
zahrani¢ni zadkazniky, snaZi se co nejlépe uspokojovat jejich potieby a tim ziskavat
konkuren¢ni vyhodu a zéroven posilovat loajalitu. Marketingova strategie mé za cil
vytvaret maximalni hodnotu pro své firemni stakeholders pomoci optimalizace firemnich
zdroji a vyhledavani prilezitosti na mezinarodnich trzich (Machkova, 2015, s. 13).
Mezinarodni marketingova strategie realizuje vyzkum trhd, vypracovava strategicky

marketingovy plan a voli formu vstupu na zvoleny zahrani¢ni trh.

Mezinarodni a tuzemsky marketing vychazi ze stejného zakladu, avSak mezindrodni méa
sva specifika. Ukolem mezinarodniho marketingu je dat firmé konkrétni podklady pro
volbu ptihodné strategie. Pti volbé marketingové strategie musi firma vénovat pozornost
nasledujicim faktoram (Machkov4, 2015, s. 13):

e Socialn¢ kulturni odliSnosti.
e Existenci mezinarodnich podnikatelskych siti.
e Obchodn¢ - politické podminky.

e Legislativu upravujici podnikani zahrani¢nich subjekta.

44



e Problémy pii vyzkumu zahrani¢nich trhi.

o Casté uprednostiiovani tuzemskych vyrobka a vyrobci.

e Ruzny stupné organizovanosti zahrani¢nich trhi.

e Nutnost adaptace marketingového mixu dle zvoleneho trhu.

e Jazykové bariéry.

Mezinarodni marketing rozliSuje tti zakladni koncepce, jedné se o vyvozni marketing,

globalni marketing a interkulturni marketing (Machkové, 2015, s. 16).

1. Vyvozni marketing je volen podniky, snaZici se adaptovat obchodni politiku podle
podminek jednotlivych trht. Je realizovan podniky zacinajicimi s mezinarodnimi
aktivitami. Tento zpusob je realizovan malymi a stiednimi podniky, jejich
finanéni zdroje nejsou prilis velké a nemaji dostatek zkuSenosti s mezinarodnim
podnik&dnim. Podniky volici vyvozni marketingovou strategii jsou nuceny
vstupovat ze zacatku do malych segmentd, ne piilis obsazenych. Musi adaptovat
svou nabidku pii kazdém vyvozu. Divodem jsou nedostate¢né finanéni
prostiedky, pro investice do komunika¢ni politiky a budovani distribu¢nich cest.
Podnik vyuZivajici exportni marketing voli néasledujici postup:

0 Vytipuje si nékolik zahrani¢nich trhi a provede zakladni vyzkum.
0 Zvoli si obchodni metodu.

o Definuje obchodni politiku a marketingovy mix.

o]

Vypracuje nabidku pro zvoleny trh.

2. Koncept globalniho marketingu je vyuZivan pro distribuci pro jeden typ vyrobku
na razné zahrani¢ni trhy. Podnik voli jednotnou marketingovou strategii. Tento
postup je volen za predpokladu, ze:

o Na svétovém trhu dochazi k homogenizaci potieb a chovani spotiebiteli.
0 Spotiebitelé upiednostnuji pomér mezi cenou a kvalitou.
o0 Velkovyroba a uplatnéni vyrobka na svétovém trhu vedou ke sniZeni

naklada a podnik realizuje Uspory z rozsahu.

Globélni koncepce na rozdil od vyvozniho marketingu se zaméfuje na velké
segmenty. Je uplatiovana u pramyslovych vyrobku, spotiebni elektroniky,

kosmetickych vyrobku ptipadné nealkoholickych napoju. Globalni marketing méa
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i své slabiny, jednou z nich je fakt, Ze nebere v vahu socialné — kulturni odliSnosti

spotiebitelt, dale pak neni moZnéa rychla reakce na tahy konkurence.

Soucasné trendy smeéiuji ke koncepci interkulturnino marketingu. Firmy si

uveédomuji, Ze je nezbytné vénovat pozornost praveé spotiebiteli. Tento fakt je diky

globalizaci ¢asto opomijen a jsou vytvaieny globalni vyrobky a sluzby. Je tieba

sledovat socialni a kulturni faktory. Ukazuje se, Ze ¢im je spole¢nost vyspélejsi a

bohatsi, potieby a ptani spotiebitela se vice lisi. Firma jiz ve fazi vyzkumu a

vyvoje novych produktd, pocité s jejich vyuZitim na svétovém trhu. Trend tedy

spocivd v maximalizaci snahy o vyuZiti standardizovanych postupti, které se

adaptuji podle vybraného trhu. Firma vyuZivajici interkulturni marketing se

zameiuje na nasledujici oblasti.

(0]

(0]

Vyrobkova politika.

Znackova politika, kdy jsou vyuZivany tuzemské znacky, vybiraji se
vhodné znacky pro cilovy trh.

Cenova politika, kdy dochazi k uzpasobeni produktu pro cilovy trh, pokud
se jedna o trh s nizkou kupni silou, distribuuji se zde vyrobky napiiklad
bez doplnka, aby bylo moZné je prodavat za nizsi cenu.

Distribu¢ni politika je ptizptisobena prodejnim metoddm, sortimentu,
ptizptisobeni otviraci doby dle mistnich zvyklosti.

Komunikaéni politika vyuZiva ucinkovani tuzemskych osobnosti

v reklaméach, sponzoring, charitativni aktivity.
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2 Metodologie

Diplomova prace cerpd z poznatka odborné literatury, piredevSim mezinarodniho
marketingu a obchodu. Teoreticka vychodiska jsou vyuZita pro tvorbu navrhu strategie
vstupu firmy na zahrani¢ni trh. Zdrojem teoretické ¢asti byly sekundarni data z odborné
literatury a internetovych stranek. Na zéklad¢ téchto dat, byla definovana teoreticka
vychodiska pro obchodovéani na zahrani¢nich trzich.

Pro analytickou ¢ast prace byl vyuZit kvalitativni vyzkum. Prvnim krokem vyzkumu bude
shér dat, podobé odborné literatury, tykajici se mezinarodniho obchodu, strategii vstupu
na zahraniéni trhy. Dojde tedy k identifikacim a deskripci objektd vyzkumu. Vzhledem
ke zvolenym cilim vyzkumu, nelze provadét méfeni, bude se jednat o porozuméni
obornym textam a jejich interpretaci. Ke zkoumanému jevu bude pristupovano pomoci
exogenni strategie, kterd je postavena na ziskavani poznatku z vnéjsSiho neptimého
pozorovani. Na zakladé ziskanych informaci bude vytvoren navrh strategie vstupu firmy

na zahrani¢ni trh.

Pro zvoleny typ a vyzkumné situace, bude vyuZita metoda analyzy, smétujici k
identifikaci stéZejnich faktoru prostiedi zvoleného zahrani¢niho trhu, vnitiniho a vnéjsiho
okoli zvolené firmy. Konktrétné byla vyuZzita analyza PEST pro vnéjsi okoli v kombinaci
s analyzou oborového okoli podle Portera. V ramci analyzy vnitiniho prostredni firmy,
byly nastinény z&kladni firemni procesy. Ziskana data byla sumarizovana pomoci matice

SWOT.

Technika shéru dat vramci vyzkumu vychazi z nepiimého pozorovéani a sbéru
sekundarnich informaci ze studia obornych textd a webovych stranek, zabyvajicich se
zahrani¢nim obchodem. Nejvhodnéjsi technikou pro tento vyzkum se jevi ptipadova
studie, kdy na zéakladé analyz prostiedi firmy, dojde k popisu vybranych problémi a
stanoveni zakladnich cila strategie pomoci metody SMART. Stanovené cile poslouzily

jako stavebni kdmen pro navrh strategie vstupu firmy na zahraniéni trh.
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3 Analyticka ¢ast

3.1 Charakteristika zahranié¢niho trhu

Pro UspéSnou expanzi je nezbytné porozumeét trhu, na ktery chee firma vstoupit. P#i vstupu
do mezindrodniho prostredi musi firma celit odliSnému prostiedi. Diferenciace muze
prichézet v oblastech ekonomie, kultury, politiky a dalSich. Je proto nezbytné, aby firma
provedla prizkum a zhodnotila, zda je dany trh pro vstup vhodny.

Pii volbé vhodného zahrani¢niho trhu firma zvazovala blizké evropské trhy. Firma sidli
na jinu Moravy, proto z geografického hlediska volila mezi trhem Slovenské republiky a
Rakouska. Nakonec si zvolila pro hlubsi vyzkum trh Rakouska z divodu, Ze zékaznici
tohoto trhu jsou vice ekologicky smyslejici. Proto nabidka kompletni instalace
ekologickych chladicich a topnych systému, by pro né¢ mohla byt zajimava.

3.1.1 Rakouska republika

Rakouska republika je vnitrozemsky stat lezici ve stiedni Evropé. Sklada se z deviti
spolkovych zemi. Hrani¢i s Lichtentejnskem, Svycarskem na zapadé, Italii na jihu,

Slovinskem, Mad’arskem, Slovenskem na vychodé a Ceskem a Némeckem na severu.

Hlavnim méstem je Viden s 1,897 miliony obyvatel. V zemi Zije celkem témét 9 miliona
obyvatel. Rakouska republika se rozklada na 83 871,1 km2. Uiednim jazykem je néméina

a meénou euro.

Obchodni bilance

Rakousko je dlouhodobym obchodnim partnerem Ceské republiky. Zaujimé sedmé misto
ve vyétu nejvyznamnéjSich obchodnich partnert. Podili se 3,6 % na celkovém ¢eském
exportu. Obchodni bilance mezi témito dvéma zemémi je dlouhodobé kladna. Ze statistik

vvvvvv

v ramci zemi stiedni a vychodni Evropy (Businessinfo.cz).
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Tabulka 4 Podil jednotlivych skupin na zbozové struktuse vzajemného obchodu (Udaje za rok 2019)

Trida o Vyvoz | Dovoz

SITC Zbozi V% | v
0 Potraviny a Ziva zvirata 4,0 5,7
1 Népoje a tabak 3,0 0,6
2 Suroviny nepoZivatelné, bez paliv 8,0 3,0
3 Mineralni paliva, maziva a pribuzné materialy 25 6,0
4 Zivocidné a rostlinné oleje, tuky a vosky 1,0 0,4
5 Chemikalie a piibuzné vyrobky 56| 12,4
6 TrZni vyrobky t¥idéné hlavné podle druhu materialu 175| 26,5
7 Stroje a dopravni prostredky 451| 30,3
8 Prumyslové spotiebni zboZi 156| 13,2
9 Komodity a predméty potiebné jinde nezatridéné 0,6 1,9

Zdroj: Bilance vzajemného obchodovani. Businessinfo.cz

Tabulka znazoriuje procentualni bilanci obchodu mezi Ceskou republikou a Rakouskem.
Nejvice obchodovanou komoditou v roce 2019 byly stroje a dopravni prostiedky, kdy
vyvoz tvoiil 45,1 % z celkového exportu CR. Druhou nejvice vyvazenou komoditou do
Rakouska byly trzni vyrobky s 17,5 %, nasledovany vyvozem pramysloveho zboZi a

surovinami nepoZivatelnymi.

Z hlediska exportu a importu sluZeb ma CR s Rakouskem dlouhodobé pasivni obchodni
bilanci. Nejveétsim partnerem Rakouska v oblasti sluZzeb je Némecko, kam sméiuje 40 %

exportovanych sluzeb.

Ekonomicky vyvoj

Tabulka 5 Makroekonomicky vyvoj 2015-2020.

Rok 2015 | 2016 | 2017 | 2018 2019 | 2020

HDP 1,0 2,0 2,4 2,6 1,4 -6,8
Mira inflace (v %) 0,8 1,0 2,2 2,1 1,5 1,4
Mira nezaméstnanosti (v %) 5,7 6,0 5,5 4,9 45 5,4

Zdroj: Economics measures. Oesterreichische National bank, Eurostat.

Hruby domaci produkt od roku 2015 mél rostouci charakter az do roku 2019, kdy doslo
k 1,2 % mezirocnimu poklesu. Hruby doméci produkt v roce 2020 byl zna¢né zasazen
koronavirovou krizi, coZ vedlo ke sniZzeni na droven — 6,8 %. Jde o0 nejvétSi vykyv

ekonomiky od roku 2008, podle Rakouské narodni banky.
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Mira inflace v roce 2020 Klesla oproti piedeSlému roku o 0,6 %. Inflaci v roce 2019
ovliviiovaly zésadné rostouci ceny bydleni, vody, energii a ubytovacich zafizeni.
Pozitivné hodnotu inflace mél ovlivnit lehky pokles cen pohonnych hmot. Narodni banka
(ONB) predpoklada pokles vlivem sniZeni cen ropy a poklesu celkové poptavky.

Mira nezaméstnanosti ma v poslednich letech klesajici trend, v roce 2019 se dostala na
hodnotu 4,5 %, coZ je nejniZsi hodnota za poslednich 11 let. Rok 2020 je pouze progndzou
rastu, stejné jak u ostatnich ekonomickych faktor, bude ovlivnéna koronavirovou krizi,
kdy doslo k uzavieni restauraci, obchodu a ubytovacich zatizeni. Na konci zati minulého
roku bylo na Uradu préace registrovano necelych 409 000 nezaméstnanych (EUROSTAT,

Businessinfo.cz).

Danovy systém

Danovy systém v Rakousku je dle Businessinfo.cz shodny se systémy mnoha dalSich
evropskych zemi. Funguje zde dvou pilitovy systém. V prvnim piliti je zahrnuto zdanéni
prijmu a ziska fyzickych a pravnickych osob. Druhy pilii zahrnuje zdanéni raznych forem
transakci, jako je dan z pridané hodnoty, Zivnostenska dan, dan z majetku nebo dédicka,

které se nevybiraji.

e Dan zpiijmu (Einkommensteuer) — je vypocitavana z ro¢niho ptijmu. Dani
z piijmu podléhaji veSkeré fyzické osoby, majici na Uzemi Rakouska trvaly pobyt.
Osoby, které zde nemaji trvaly pobyt, jsou povinny danit svij piijem pouze

caste¢né. Pokud pobyt trva déle jak 6 mésic, je danova povinnost neomezena.

Tabulka 6 Dasi z prijmi.

Sazba dané

Tarifni stupen v eurech rok 2016-2019

11 000 a nizsi 0%
Nad 11 000 do 18 000 25 %
Nad 18 000 do 31 000 35 %
Nad 31 000 do 60 000 42 %
Nad 60 000 do 90 000 50 %
Nad 90 000 do 1 000 000 55 %

Zdroj: Bundesministerium finanzen.

Sazba dané z prijmu do 1 mil. EUR je 55 %, tento tarif ma omezené trvani do roku
2025, potom dojde k jejimu sniZeni na Groven 50 %.
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e Dan z ptijmu pravnickych osob (Korperschaftsteuer) — rakousky danovy systém
rozliSuje v ramci dané z prijmu PO formu podnikéni. Kapitalové spole¢nosti jsou
samostatnymi danovymi poplatniky na rozdil od osobnich spole¢nosti, kde se dani
prijem u kazdého spole¢nika zvlast. Danova sazba u kapitalovych spole¢nosti ¢ini
25 %. U akciovych spole¢nosti a spole¢nosti s rucenim omezenym existuje
minimalni dan z piijma PO ve vysi 5 % zminimalni vySe zékladniho a
kmenového kapitélu 1 750 EUR ro¢né pro spole¢nosti s ru¢enim omezenym a
3 500 EUR pro akciové spole¢nosti.

e Dan z pridané hodnoty (Mehrwertsteuer) — je vybirdna za vSechny poskytované
sluzby a dodavky. Ve vétSing piipadu je sazba stanovena na 20 %. Na potraviny,
zemédélské vyrobky, veiejné sluzby a sluzby cestovniho ruchu se vztahuje
snizend sazba 10 %. Povinnost k odvodu dan¢ nastava v okamZiku dosazeni
ro¢niho obratu 35 000 EUR.

e Spotiebni dan (Verbrauchssteuer) — podléhaji ji tabdkové vyrobky, lihové

vyrobky, pivo, Sumivé vino, vyrobky z ropy a nové automobily (Businessinfo.cz).

Vv s

Nejperspektivnéjsi polozky pro ¢esky export

o Dopravni pramysl a infrastruktura — Rakousko je druhym nejvétSim investorem
v Evropé do vystavby Zeleznic, kdy zhruba 67 % infrastrukturnich investic jde do
Zelezni¢ni dopravy a 33 % do silni¢ni dopravy. VIada statu vyviji velky tlak na
snizeni emisnich sklenikovych plynia o 36 % v rdmci dopravy. Z toho davodu
podporuje koupé elektromobild, uZitkovych vozd, autobusi, kol a vystavby
dobijecich stanic.

0 Elektrotechnika — zahrnuje i elektroniku a elektronické inZenyrstvi. Jedna se o
druhé nejveétsi pramyslové odvétvi, které je také i vysoce inovativni. Otevira dveie
firmam z dané oblasti na zéklad¢ vyzkumu a vyvoje.

0 Energeticky pramysl — energeticky pramysl v kombinaci s priamyslem Zivotniho
prostiedi v poslednich letech zaznamenal dynamicky rast. Rakousko klade diraz
na doméaci produkci elektriny. Do roku 2030 by ji chtéla pokryt 100 %
obnovitelnymi zdroji. Do roku 2040 by se pak Rakousko chtélo stat klimaticky
neutralni zemi. Ministerstvo pro ochranu Zivotniho prostiedi udéluje dotace pro

podporu vzniku novych fotovoltaickych a solarnich zafizeni, budovani doméacich
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zatizeni pro ukladani energie (vcetné jejich rozsiteni). Dale pak jsou podporovany
ekologické a nizkoenergetické vystavby.

ICT — nova rakouska vlada klade daraz na digitalizaci s cilem se dostat mezi
digitalni velmoci.

Obranny pramysl — rakousky obranny priamysl ma omezené moznosti, proto se
rakouskeé firmy angazuji v hledani zahrani¢ni pramyslové spolupréce.

Stavebni pramysl — rakousky stavebni pramysl v poslednich letech ma rostouci
tendenci. Vliv na tento fakt ma mimo jiné i podpora ekologickych staveb a staveb
s vysokou energetickou sobéstacnosti.

Strojirensky pramysl — strojirensky pramysl se podili 14 % na vykonu rakouskeé
ekonomiky. K nejvyznamnéjSim segmentum patti kolejova vozidla, zemédélske

a lesnické stroje, téZebni technika a kovové konstrukce.

Pokud se zahrani¢ni firmy rozhodnou pro vstup na rakousky trh, je jim k dispozici

agentura Austrian Business Agenci (ABA). Agentura uvadi jako stéZejni dtvody, proc si

pro investice vybrat praveé jeji trh:

O O O O

vysokou stabilitu,
vysokou kvalifikaci a motivaci pracovnikd,
pouze 25% korporéatni dan,

vyrazné pobidky pro vyzkum a vyvoj.

Agentura je napomocna firmam pii hledani vhodné lokality, dale pak v otazkach

pracovniho a danového prava. Napoméaha pti jedndni na Ufadech, poradenstvi ohledné

raznych podpor a moznosti financovani projektu.

Desatero pro obchodovani s Rakouskem

BusinessInfo.cz vydalo desatero pro obchodovani s Rakouskem. Jedna se o doporuceni,

kterého by se mél drzet kazdy podnikatel ¢i investor, jenZz chce expandovat na tento trh.

1. Z&kladnim doporucenim je, aby podnikatel dusledné zvazil, zda jeho produkt
poskytuje vysokou pridanou hodnotu pti zachovani konkurenceschopné ceny.

2. Rakousti obchodni partneii maji piehled o cenovych moznostech produkti a
sluzeb, proto ¢asto vyviji tlak na cenu.

3. Propagace musi byt propracovana, vcéetné internetovych stranek v némgéiné.

4. Jednani musi byt oteviené a poctivé. Mélo by probihat v ném¢ing.

52



5. Rakousti partnefi davaji piedost osobnimu jednani. Schuzky je tieba
sjednavat 3—4 tydny piedem.

6. Jednim ze stéZejnich doporuceni je oteviené jednani a dodrzovani termind.
Piipadné zmeény je treba zdavodnit.

7. Pusobeni na trhu by melo zagit prizkumem, pokracovat pres vyhledavani a
osloveni potencionalnich partneri s pripadnou prezentaci na veletrhu. Se
viemi témito kroky muze pomoci pobocka CzechTrade ve Vidni.

8. Nutnost overit bonitu obchodniho partnera, nebot kaZzdoroéné nékolik
¢eskych firem je nuceno vymahat pohledavky po rakouskych partnerech.

9. Uzavirani by me¢lo probihat za asistence pravniho zéastupce obezndmeného
s rakouskym pravem.

10. V Rakousku je moZnost vyuziti obchodnich zastupct. Je mozné angaZovat
zastupce specializujici se na veSkeré odvétvi s odpovidajicim know-how. Na
rakouském trhu je jich vice jak 11 tis. a kazdoro¢né zprostiedkovavaji
obchody za 22 mld. EUR.

Rakousky trh nabizi nékolik moZnosti vstupu. Firma mutiZze vstoupit p¢imo, tedy otevienim
poboc¢ky, nebo nepiimo, to znamena prostiednictvim mistniho obchodniho zastoupeni.
Rozhodujici je povaha produktu ¢i sluzby, kterou chce firma nabizet. Naptriklad pri
prodeji uhli, Zeleza a dalSich komodit surovinového charakteru, mohou ¢eské firmy najit
ptimého odbératele. U ostatnich produktt jsou zpravidla vyuZivani mistni obchodni
zastupci ¢eskych firem.

Svoji nabidku muze firma rovnéZz prezentovat v informacnim tydeniku Hospodaiské
komory Rakouska, ktery je distribuovan piedplatitelim a zaroven je zvetrejnén na
internetu (news.wko.at). Nabidka by méla byt postavena tak, aby jejim cilem byly
dodavky rakouské firmé formou kooperace. Klasické zbozZové nabidky zde nejspiSe

neuspgji.

Pokud se ¢eské firma rozhodne pro vstup pomoci obchodniho zastupce, coZ se jevi jako
nejefektivnéjsi varianta, ma agentura wko.at pripravenou smlouvu v ¢eském jazyce, ¢imz
je mozné piedejit nejasné interpretaci nékterych termini v cizim jazyce. Odménou pro
zvoleného obchodniho zéastupce je podil z obratu prodeje smluvniho produktu. Smlouvu
si je mozné prohlédnout pod odkazem.:

https://www.wko.at/branchen/handel/handelsagenten/Kurzvertrag CZ.pdf
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Upozornit rakouske spotiebitele na své produkty je mozneé také prostiednictvim vystav a
veletrhi, které se kazdoro¢né konaji po celém Rakousku. VSechna hlavni mésta

spolkovych zemi maji svoje vystaviste.

Postoj Rakouska k tepelnym &erpadlim

Rakousko je zndmé svym ekologickym smyslenim. Je jednim z nejvice se angaZujicim
statem, co se tyce sniZzovani emisi. O tomto faktu vypovida ambiciézni cil, stat se do roku

2040 klimaticky neutralni zemi.

Technologicka univerzita ve Vidni v roce 2018 ptisla se zpravou, Ze tepelna ¢erpadla jsou
vhodn¢jSim zdrojem energie pro dalkové vytapéni, nez napiiklad solarni panely ¢i vétrné
elektrarny. Vyzkum trval 2,5 roku. Zabyval se cenovou otdzkou, tedy néklady na tuto
formu vytapéni, zejména v souvislosti s tepelnymi ztratami, které vznikaji pii distribuci
tepla. Pavodnim Evropskym, zejména rakouskym a némeckym planem, bylo fungovani
na energii ze slunce a vétru, jez se projevila velmi nestabilnimi dodavkami energie, a
tudiZz jako nedostacujici. Proto bylo nutné probudit se do reality a zac¢it premyslet o
nahradnich zdrojich. Rakouskéa vlada se inspirovala ve Svycarsku, kde ma vytapéni

tepelnymi ¢erpadly mnoholetou tradici.

Tepelna cerpadla rakouské vladé umoZznuji drZet se plant na maximalni snizovani emisi.
Vysoky potencial ma vytapéni geotermalnim teplem v okoli hlavniho mésta Vidné a
Salzburku. Na mapé niZe jsou zndzornény oblasti s nejvétSim potencidlem vyuZiti

vytapéni pomoci geotermalni energie.
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Obrézek 8 Oblasti Rakouska s nejvetsim potencialem vyuziti TC.

Zdroj: Prebs 2018, Energy Economics group.

3.2 Piedstaveni firmy Ice Energy s.r.o.

*2 energy

Firma Ice Energy s.r.o. (dale takeé jen ,,Ice Energy* nebo ,,firma*) ptsobi na ceském trhu
od roku 2008. Navazuje na nékolikaleté zkuSenosti z oboru tepelnych cerpadel z
predchozich let (od roku 2002). Nabizi komplexni sluzby v oblasti vytapéni a chlazeni
pomoci tepelnych c¢erpadel odebirajicich teplo z hlubinnych vrti. Instaluje pievazné
tepelna ¢erpadla od Svédského vyrobce IVT.

Drtiva vétSina zapojenych tepelnych cerpadel se pouZivd pouze na vytdpéni. Firma
implementuje tepelné cerpadlo do systému, ktery vytapi, chladi a odpadnim teplem
vzniklym pfi chlazeni ohtiva teplou vodu, bazén, popt. regeneruje vrty. Tyto zptsoby
zapojeni vykazuji jedny z nejnizSich provoznich nakladi mezi systémy, které se
v soucasné dob¢ pouZzivaji. Navratnost investic do téchto systéma se pohybuje od 5 do 8
let, a to bez jakychkoliv dotaci.

Hlavni ¢innosti firmy jsou dodavky technologickych celki s tepelnymi cerpadly, topné

7 7

systémy a chlazeni. Na tyto celky je nasledné instalovan vlastni fidici systém, ktery se
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vyviji a zdokonaluje jiz 10 let. Systemy firma instaluje od rodinnych doma az po
velké komeréni budovy a nésledné na téchto instalacich provadi zaruéni a pozérucni

Servis.

Déle se zabyva projekeni ¢innosti tykajici se topnych systému. Zpracovava na tyto
technologie projekty méteni a regulace. Pro vrtné prace (systém zemé — voda) zajistuje

kompletni legislativu na ,kli¢*, véetné¢ uzemnich souhlasi a vodopravnich povoleni na

tyto préce.

Od roku 2016 firma vyrabi vlastni systém chladicich sadrokartonovych stropu, které jsou
stdle vice doplnovany a vyuzivany v kombinaci s tepelnymi cerpadly. Jde o uceleny
systém véetné systému tidiciho, ktery méti rosné body a udrZuje chlazeni na co nejlepsim

moZném vykonu.

Struktura firmy

Firma ma tii kmenové zaméstnance a tii montazni skupiny, které pracuji na zaklade
zivnostenského opravnéni. Dale nekolik brigadnikt pracujicich  ve vyrobé

sadrokartonovych chladicich desek.

Sidlo firmy

Firma sidli v Brné v méstské ¢asti LiSen. Ma zde svoji kancelat, ktera zaroven slouzi jako
skladovaci prostory. Firma ma v pronajmu také vyrobni prostory v obci Svitadvka, kde
probihda vyroba a kompletace chladicich stropnich desek.

Soucasnd strategie firmy

Soucasna strategie firmy ma za cil udrZet GspéSné a rozvijejici se podnikani v oblasti
vytapéni a chlazeni budov. Do budoucnosti se chce firma zaméFit na kvalitu produkce,
vedouci k ziskani vétSi konkurenéni vyhody. Té by chtéla dosdhnout neustadlym
zlepSovanim svych produkt, vytvarenim novych kombinaci v oblasti vytapéni,
budovanim lepSich vztahi sobchodnimi partnery (jsou jimi casto architekti, ktefti

s firmou spolupracuji dlouhodob¢) a zaméstnanci.
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3.2.1 Vnitini analyza firmy

Ucelem vnitini analyzy je prazkum faktord, které uréi vnitini silné a slabé stranky firmy

aslouzi k vyuziti ptileZitosti vychazejici z vnéjSiho prostiedi (Hillestad, Berkowitz, 1991,
S. 67).

Zaméstnanci

Ice Energy s.r.o. ma tiéi kmenové zaméstnance. Majitel a jednatel firmy je zaroven i
obchodnim zastupcem firmy. Dal§imi zaméstnanci jsou projektovy manazer, zabyvajici
se tvorbou projektu chladicich strojia a IT specialista vytvaiejici ridici systémy. S firmou
spolupracuji téi montazni skupiny, které pracuji na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni.

Déle firma extern¢ spolupracuje se spole¢nosti provadejici geotermalni vrty.

Pro obsluhu stroje na vyrobu chladicich desek pouziva PC vybaveni a pracovnika, ktery
je vinvalidnim dachodé a je zaméstnavan jako brigadnik. Podle potieb vyroby k sobé

pribira dalsi brigadniky.

Ice Energy méa se viemi svymi zaméstnanci at’ vlastnimi, tak externimi dobré vztahy.
Majitel firmy dba na dobré vztahy vramci pracovniho prostredi. Zaméstnancim
umozZnuje neustale se vzdélavat. Financuje také ucast na vzdélavacich kurzech dle

vlastniho vybéru zaméstnance.

Produkty

Ice Energy ma ve své nabidce vice produktt. Zakladnim produktem jsou tepelna ¢erpadla
Svédského vyrobce IVT. Tato tepelna ¢erpadla umoznuji brat teplo bud’ ze zemé, vody
nebo vzduchu. Mezi nejc¢astéji poptavane systémy u firmy Ice Energy patti tepelnd
Cerpadla cerpajici teplo z hloubky pod povrchem zemé. Tento zpuasob vytépéni se
vyznacuje stabilnim vykonem a vyrazné niZsi spotiebou elektiiny. Vrt je mozné vyuZzit
také pro chlazeni domu. Je to bezhlu¢né a bezldrzbové teSeni. Ackoliv se jednd o
investi¢né drazsi feSeni, je zékazniky velmi Zadané, protoZe je to investice s jistou

navratnosti.
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Obrézek 9 TC s vrtem.

Zdroj: IVT.

DalSi mozZnosti tepelného cerpadla je vzduch — voda, kdy tepelné cerpadlo odebira energii
z venkovniho vzduchu a ziskané teplo je vyuZivano pro ohiev vody v topném sytému.
Cerpadla vzduch — voda jsou vyuZivana prevazné u domd, které nemaji prilis velky
pozemek, aby bylo moZné provést geotermalni vrty. Jedna se levnéjsi variantu, ale
zna¢nou nevyhodou je jeho hlu¢nost, kterd maze pusobit problémy s obyvateli sousednich

nemovitosti pripadné se stavebnim Gradem.

Obréazek 10 Tepelné cerpadlo vzduch-voda.
Zdroj: IVT.

DalSim nabizenym produktem jsou chladici sadrokartonové desky, které jsou G¢inng
dopliovany a vyuzivany v kombinaci s tepelnymi ¢erpadly. Tento produkt je v nabidce
firmy teprve od roku 2016. Firma disponuje vlastnim strojem na vyrobu téchto desek,
diky kterému je schopna vyrobit desky s minimalnimi néklady, a tim ziskat cenovou
konkuren¢ni vyhodu. Desky jsou instalovany na strop a vytvaieny piesné podle potieb

zékaznika.
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Obréazek 11 Sadrokartonova deska Ice Energy.
Zdroj: Vlastni foto.

Ice Energy nabizi i sluzby spojené s chladicimi a topnymi systémy. Zakladni sluZbou je
projektova cinnost. Projekty jsou zpracovavany, véetné méteni a regulaci. Pro vrtné prace

firma zajistuje kompletni legislativu. Déle pak vytvaii viastni Fidici systémy, které vyviji

a zdokonaluje jiz 10 let. Zaruéni i pozaru¢ni servis je samoziejmosti.

Finang¢ni situace

Majetkova struktura firmy je tvorena aktivy. Aktivy se rozumi celkova vyse
ekonomickych zdroja, jimiz podnik disponuje v ur¢itém ¢asovém okamziku. Aktiva lze
rozdelit na hmotnda, nehmotné a obézna (Rackova, 2007, s. 24-25). Firma disponuje vsemi
druhy aktiv.

Firma vlastni hmotna aktiva ve formé pocitacového a kanceldiského vybaveni,
skladovych zasob, automobili a dalSich. Stézejnimi nehmotnymi aktivy firmy je software
a know-how, vyuZivané pro ftizeni instalovanych systému. Financni aktiva jsou téz
vlastnéna, ale pouze v podobné finanéni rezervy a pohledavek. Financovani Ice Energy

je provadéno pouze vlastnimi zdroji. Cizi zdroj v sou¢asné dobé neni vyuZzivan.

Obrat v poslednich letech byl ptiblizn¢ 26 mil. K¢, zisk 1,5 mil. K& z ¢ehoZ vyplyva, Ze
firma se dlouhodobé pohybuje v ¢ernych ¢islech. Podrobné;jsi analyza nebude vytvoiena,
protoZe firma je relativné mala s minimalnimi moznostmi analyzy, proto jsem uvedla

pouze zakladni Udaje, které poslouzi k tvorbé SWOT.
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Kapacitni zdroje vyroby a distribuce

Firma je v jednom ¢asovém Useku schopna pracovat na deseti zakdzkach. Samoziejmé se
nejednd o jeden den, ale o rdmec nékolika mésici. Pri deseti zakdzkach jsou vyuZity

veskeré personélni zdroje.

Pii vyrobé sadrokartonovych desek jsou vyuzivany kapacity vyrobniho stroje zhruba z 20
%. Pracovnik obsluhujici stroj dokaze sam vyrobit 3 desky za hodinu. Kapacity vyroby

jsou na minimu, proto rozsitit vyrobu pro distribuci na zahrani¢ni trh, bude pouze

personalni otazkou.

Marketing

Prezentace firmy je uskutecniovana pievazné pomoci webovych stranek. Stranky byly
vytvoreny pro informovani zakaznika o produktech, jenz firma nabizi véetné referenci ze
zakazek provedenych. Soucasti stranek neni e-shop, jedna se pouze o stranky
informativniho charakteru. Marketingova prezentace firmy je na relativné nizké arovni.
Verejné prezentace probihad maximalné na strojnim veletrhu, ktery se kona kaZzdoro¢né

Vv Brne.

3.2.2 Vnéjsi analyza firmy

Vv s

Vn¢jsi analyza firme Ice Energy s.r.o. umozni rozpoznat vnéjsi faktory, které pro ni
mohou byt prileZitosti, ale také znamenat hrozbu. Pro tuto analyzu byla vyuZita metoda
PEST, zahrnujici faktory ekonomické, politické, socialni a technologické.

Ekonomické faktory

Zékladnim ekonomickym faktorem, ktery maze mit vliv na fungovani firmy je rast HDP
v Ceské republice. Nejvétsi rast ekonomiky byl zaznamenan v roce 2017, v nésledujicich
letech se pak zacal propadat. Propad nebyl tak vyrazny aZz do roku 2019, kdy pfiSla
koronavirova krize a v podstaté zasahla vSechna odvétvi. Zna¢ny propad zaznamenalo i

stavebnictvi, coZ je odvétvi, které je stéZejni pro firmu Ice Energy.

Diky takovému poklesu HDP jsou lidé mén¢ ochotni investovat a je mozné, Ze v piistich
letech za¢nou Setiit na technologiich, které si do svych domu, potazmo byti budou
nechavat instalovat. To samoziejmé bude mit nejspis vliv i na prodej tepelnych ¢erpadel.
Prozatim se tento pokles neprojevil, jelikoZ Ice Energy provadi instalace na vétSich
projektech, které jsou finan¢né dobie zajisteny.
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Obrézek 12 V§voj HDP v CR.
Zdroj: CSU.

Pokud se firma rozhodne pro vstup do Rakouska, bude muset brat v Gvahu vyvoj HDP na
tomto Gzemi. V poslednich péti letech zde byl zaznamenan postupny rast HDP stejné jako
v Ceské republice, rozdil je pouze v desetinach &isel. V roce 2019 HDP v Rakousku bylo
na drovni 1,4 % zatim co v CR na 2,3 %. Rozdil 0,9 % vypovida o tom, Ze Rakousko mé
podobnou ekonomickou vykonnost jako CR, a¢koliv ma zhruba o milion méng obyvatel.
V lonském roce se hruby domaci produkt propadl v Rakousku o — 6,8 %. Pokles pro firmu
Ice Energy bude skytat stejnou hrozbu jako na domacim trhu, maze mit vliv na ochotu
lidi investovat do novych technologii.
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Obrézek 13 Inflace 2015-2020.
Zdroj: CZSO0.cz, BusinessInfo.cz

Dulezitym faktorem pro firmu ptsobici na mistnim ¢i zahrani¢nim trhu je inflace. Inflace

v Ceské republice ma v poslednich letech rostouci charakter. V roce 2020 se dostala na
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3,2 % a nadale roste. Pii inflaci dochazi ke sniZzovani hodnoty penéz, rostou Urokové
sazby a obecné se zvysuji naklady. V Rakousku inflace na rozdil od Ceské republiky
2015. Pro firmu Ice Energy tim vznika jista ptileZitost, protoZe lidé jsou vice ochotni
investovat. Zatimco inflace v CR maZe vést ke zvy3ovani nékladi na vstupy vyroby, rast

mezd a dalsi.

DalSim velmi vyznamnym ekonomickym faktorem je v ptipadé Ice Energy rist cen
zemniho plynu. Za piedpokladu, Ze vzrostou ceny zemniho plynu, lidé za¢nou hledat
alternativni zdroje vytapéni, jimiz mimo jiné mohou byt i tepelné ¢erpadla, kteréd funguji

pomoci elektrické energie.
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Obrazek 14 Vyvoj cen zemniho plynu v CR.
Zdroj: Plyn.cz

Tudiz vliv na poptavku miZe mit i zména ceny elektrické energie, ktera je daleko nizsi
nez zména ceny plynu. Tepelné cerpadlo sice funguje diky elektrické energii, ale méa
minimalni spotiebu. KdyZ vzroste cena plynu o 100 %, bude to mit vétsi vliv na poptavku,
nez pii rastu cen elektriny o 100 %. Pti rastu cen elektiiny, naklady na vytapéni tepelnym
¢erpadem vzrostou pouze o ¢tvrtinu. Tepelné cerpadlo totiZz zbytek energie cerpé z vrta,

ptipadn¢ vzduchu, podle toho, o jaky typ se jedna.

Pokud se zamétime na tento faktor na uvaZzovaném trhu Rakouska, nebude nejspis tolik
ovliviiovat mistni zakazniky. Raku$aneé jsou totiz znami svoji preferenci obnovitelnych

technologii. PievaZuje zde vyuZivani energie ze slunce a vétru. Rakousko méa jednu
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z nejvysSich cen za zemni plyn v Evropé. Rakouskd doméacnost pii spotiebé 30
MWh/rok zaplati az 36 716 K¢, zatimco ¢eska domacnost v praméru 29 613 K¢.

Nekteré dodavatelske firmy ptisobi na zahrani¢nim trhu. Jsou jimi IVT dodavajici tepelna
¢erpadla a slovinska firma Revi dodavajici komponenty pro chladici desky. Proto vyvoj

kurzu eura maze mit vliv na cenovou politiku firmy.

N

Obrazek 15 V§voj EUR/CZK.

Zdroj: CNB.

V souc¢asné dobé se kurz eura vyviji ve prospéch firmy z hlediska ndkupu materialt od
zahrani¢nich dodavatela. Oviem pokud by piemyslela o vstupu na zahrani¢éni trh a
exportu vyrobku, je posilujici koruna vici euru jistym rizikem, se kterym je tieba pogitat.
CNB piedpokladala v lofiském roce, Ze koruna posili proti euru na 24,40 KE/EUR, aviak
doséhla pouze urovn¢é 25,50 KE/EUR. Rok 2019 zaznamenal nejsilngjsi kurz od roku
2012. Ceska narodni banka pocita s dalsim posilovanim koruny vaéi euru. Progndzy

mluvi o posileni 0 10-20 % béhem péti let (finez.cz, 2020).

Nezaméstnanost v Ceské republice v roce 2020 vzrostla o 1,2 % bodu proti roku 2019 na
4,8 %. Jednd se udaj naméteny na Jizni Moravé. Nezaméstnanost miaze pro podnik
znamenat hrozbu, ale i pfilezitost. Hrozbou s rostouci nezaméstnanosti je snizovani koupé
schopné poptavky. V piipadé hledani novych zaméstnancu je vysSi nezaméstnanost pro

firmu naopak prileZitosti.

Vv s

Nezaméstnanost v Rakousku je 0 0,9 % vy3Si. Pro firmu nebude mit prozatim vliv na

persondlni stranku, ale muzZe ovlivnit koupé&schopnost potencionalnich zékazniki.
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Politické (politicko-pravni) faktory

Firmy podnikajici na Gzemi Ceské republiky véetné Ice Energy podléhaji zakonam,
vyhl&d8kam, pravnim normam a natizenim vlady, kterymi se musi fidit. Mezi stéZejni

zakony, kterymi se firma musi fidit, jsou zejména:

e Z&kon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb. v roce 2014 nahradil z ¢asti
obchodni zé&konik. Vénuje se predevsim Upravé obchodnich spolec¢nosti a
druzstev. Jeho soucasti jsou také stanovy pro odmeénovani, vykonam funkce,
manazerskému procesu rozhodovani a jejich odpovédnosti za Skodu

e Z&kon ¢. 586/1992 Sh. o danich z ptijmu stanovi podnikatelskému subjektu, jak
vysokou ¢astku mé odvézt do statniho rozpoctu. Dan z piijmu pravnickych osob
ma v soucasné dob¢ stanovenou sazbu 19 %, kdy zakladem dan¢ je rozdil mezi
prijmy a vydaji (néklady), pti respektovani jejich obsahové a ¢asové souvislosti
v daném zdanovacim obdobi.

e Z&kon ¢. 235/2004 Sb. o dani z pridané hodnoty stanovuje, kdo se stava platcem
dan¢ z pridané hodnoty dle vySe jeho obratu. Firma Ice Energy s.r.o. je platcem
DPH, z duvodu obratu, ktery za kalendaini rok piesahuje 1 000 000 K¢.

e Z&kon 500/2002 Sh. je vyhlaskou ministerstva financi o podvojném Géetnictvi pro
podnikatele. Stanovuje Gcetni standardy, které maji k sjednocenému provadéni
ucetnich zaveérek, vyroénich zprav, obsahové vymezeni poloZek majetku, zavazka
a dalSich.

e Z&kon ¢. 262/2006 Sh. zakonik préce upravuje vztahy vznikajici pti vykonu prace
mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem.

e Z&kon ¢. 16/1993 Sb. o silni¢ni dani, podnikatel je povinen odvadét dan

z motoroveho vozidla, vyuzivaného pro svoji ¢innost.

Daii z prijmi, kterd se v Ceské republice vybir4, je v poslednich letech na Grovni
19 %, nicmén¢ v soucasné dobé, kdy se statni rozpocet dostava do obtiho deficitu,

nejspise bude nutné tuto a dalsi dan¢ zvysit, cozZ by pro firmu znamenalo mensi zisky.

Sazba dané z pridané hodnoty je pro firmu stéZejnim Gdajem. Sazba dané z ptidané
hodnoty je v soucasné dobé 21 %. Od roku 2004 ma rostouci charakter. Za piedpokladu,

Ze dojde k jejimu navySeni, odrazi se to v cenach surovin i zboZzi, které firma nakupuje.

UvaZujeme-li o trhu Rakouska, kde dan z pfidané hodnoty je 20 %, nebude pro firmu az

takovou hrozbou. Pokud firma vyvazi zbozi a sluzby do Rakouska a obchoduje s fyzickou
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weow L

osobou, ktera je koncovym zakaznikem, pficita dan uréenou danym stadtem. Pokud
podnika s pravnickymi osobami, je od DPH osvobozen. Jina situace by nastala, pokud by
firma chtéla nakupovat nékteré soucéstky na ur¢eném trhu, v tu chvili by DPH mélo na
ni vétsi vliv. Pokud se firma nerozhodne pro zaloZeni poboc¢ky na zamysleném trhu,

danova politika statu ho nejspiSe nebude piilis limitovat.

Socialni faktory

V rdmci socialnich faktoru je posuzovana pievazné demograficka otazka dané zemé. Pro
Ice Energy tyto faktory nejsou stéZejnimi, maji na ni minimalni vliv. Firma se zabyva
distribuci tepelnych cerpadel od dodavatele k jeho odbérateli, kterymi jsou vétSinou
stavebni firmy. Ty jsou prostiedniky mezi investorem a nasi firmou. P¥imé vztahy nejsou
az tak castym jevem. Proto podrobnd znalost jednotlivych socidlnich faktort neni
podstatna. Jedinym opravdu podstatnym faktorem pro firmu je mnozstvi absolventi
elektrikarskych oboru, jelikoZ tito absolventi jsou vyuZivani pro instalace cerpadel a
chladicich desek. P¥imo v Brné je jedna stiedni pramyslova Skola, které tento obor nabizi.
Tato Skola roéné prijima 30 Zaka. Celkove v Jihomoravském kraji v roce 2020 dokongéilo

stiedni odborné vzdélani 5 901 Zaka.

Technologické faktory

Technické a technologické prostiedi patii Kk nejvice se rozvijejicim sloZzkdm
makroprostredi. Informaéni technologie, podle CSU vyuziva ICT technologie 99 %
firem. Nejcastéji vyuzivanym typem zafizeni ICT je stolni pocitac. Ve stavebnictvi,
zpracovatelskem pramyslu, maloobchod¢ jsou vyuZivany spiSe pienosné pocitace. Firma
Ice Energy vyuZziva tuto technologii ke své prezentaci a komunikaci se zékazniky,
dodavateli, a i k interni komunikaci. Internet umozZnuje téZ ziskat informace o konkurenci,

VyVoji odvétvi a dalsi uZite¢né informace.

Firma pusobi v oblasti, kterd se vyznacuje neustalym vyvojem technologii, konkrétné v
oblasti vylepSovani technickych moZnosti tepelnych cerpadel. Kazdy rok firma IVT
prijde bud’ s novym produktem, nebo se zlepSenim stavajiciho. Diky pokrocilému vyvoji
a vyzkumu je mozné k t¢émto technologiim pridruZzovat dalsi systémy, které umoziuji
zaroven chlazeni doma, ptripadné pridruzeni fotovoltaickych panel, dosahujicich dalSich
uspor energie. Jsou téZ vyvijena tepelnd cerpadla, kterd se piizpasobuji snizovani
tepelnych ztrat v budovéach s kvalitnim zateplenim, tudiz maji mensi poZadavky na vykon

se stavajici kvalitou. Nicméng rozvoj tepelnych cerpadel ma i své piekéazky. V Ceské
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republice jednu z hlavnich piek&Zek tvoii stavebni Urady, které maji v neékterych
regionech zptisnéné podminky pro doloZeni hluku, coz muze byt problémem u cerpadel
vzduch — voda. Ne vZdy je moZzné provést vrt pro variantu cerpadla zemé — vzduch.
Dotace na tyto technologie také tepelnym cerpadlum piili§ nepomahaji, protoZe program

»Zelena asporam“ podporuje spiSe zateplovani a instalaci obnovitelnych zdroji tepla.

v Iy

Vyvoj tepelnych cerpadel postupuje stale dal, cilem je rozSitit v budoucnosti vyuziti
odpadniho tepla, pro vytapéni, ohiev teplé vody, chlazeni a vétréni, pti zachovani

minimalnich rozmért zatizeni.

Technologické prostiedi v Rakousku je velmi rozvinuté a smétuje hlavné k ,cisté
energii“. Rakousko chce byt do roku 2040 uhlikové neutralni zemi. Vklada tedy velké
investice do obnovitelnych zdroji. Tento fakt se miZe stat prileZitosti pro Ice Energy
poskytujicich instalace systéma cerpajicich teplo z geotermalnich vrta bez vedlejsi
produkce COs.

Analyza oborového okoli

Analyza oborového okoli umozni firmé identifikovat hrozby a ptileZitosti, které
prichézeji z blizkého okoli. Pro ur¢eni strategického postaveni firmy Ice Energy byl

vyuZzit model Porterova konkurencniho prostiedi skladajici se z péti zdkladnich ¢initelu:
1. Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem firmy je spole¢nost IVT, kterd distribuuje tepelnd cerpadla ze
Svédska. HS Geo s.r.o. provadi pro firmu hlubinné termélni vrty. GE-TRA s.r.o. je
dodavatelem vystrojeni primarnich okruhi geotermalnich vrta, systéma spojovani vrti a
nemrznoucich kapalin do vrtd. Slovinska firma REVI dodava lce Energy plastové

tvarovky a komponenty pro spojovani hadic sadrokartonovych chladicich desek.

S veSkerymi dodavateli ma firma dlouhodobé dobré vztahy, k ¢emuz jisté piispiva jeji

platebni moralka a p¥imé jednéni.
2. Zakaznici

Zékaznici Ice Energy jsou z raznych oblasti spolecnosti. Tepelnd cerpadla a chladici
stropy vyuZivaji jak fyzické osoby do svych domacnosti, tak i spole¢nosti do svych

provozu, autosaloni, vinaistvi, hal, a dokonce i do modernich kostelt.
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Nejvétsi instalaci Ice Energy byl v roce 2012 AZ Tower, tedy nejvy3si budova v CR,
kterd je vytapéna praveé pomoci IVT cerpadel. Déle pak firma dlouhodobé spolupracuje
s autosalonem Renocar BMW, kde jsou instalace jak tepelnych ¢erpadel, tak i chladicich
stropt. Pokud se budeme zabyvat vyjednavaci silou zakazniki, neni ptili§ velka. Firma
jako jedna z mala je schopna dodavat kompletni instalace. Kvalita, ktera je nabizena, se
odréZi v cené. Pokud je tedy pro zakaznika rozhodujicim faktorem cena, nejspiSe bude

volit konkurenéni firmu.

Obrazek 16 Instalace IVT. Zdroj: IVT.

3. Substituty

Substitu¢nimi produkty, které by piipadné mohly v tomto nahradit tepelna ¢erpadla, jsou
plynové kotle, elektrokotle, ptipadné kotle na uhli. Tato hrozba neni piili§ velkd, diky
zdrazovani energii. AvSak vladni program ,,Zelena Gsporam®, ktery v Ceské republice
v souc¢asnosti funguje, neni prili§ podptarnym prostiedkem pro nakup tepelnych ¢erpadel.
Sméiuje lidi spise ke stavbe, pripadné rekonstrukci domu a jejich zatepleni. Soucasti

dotace je také podpora nakupu novych plynovych kotla.

Substituty pro chladici stropni desky jsou klimatizace, které byly velmi oblibeny
v minulych deseti letech. V soucasné dobé je klimatizace vydechujici studeny vzduch
prezitkem. Chladici stropy jsou schopny jeji funkci pIné nahradit s minimalnimi naklady
a zaroven je mozné je vyuzit i pro vytapéni v zimé. Klimatizace substituuji chladici stropy

v ptipadé nemozZnosti potizeni tepelného cerpadla.
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4. Rivalita firem p#sobicich na trhu s tepelnych cerpadel

Rivalita v oboru vytapéni se muze zdat velkou. Faktem ale zUstava, Ze nejvétSim
dodavatelem tepelnych &erpadel je IVT, pod které spada 30 pobogek v Ceské republice
véetné Ice Energy. Tyto pobocky zpravidla nabizeji stejny sortiment tepelnych cerpadel,
i kdyZ samoziejmeé maji moznost své podnikéni rozsitrit o dalsSi sluzby, ¢i vyrobky. Ice
Energy se od ostatnich prodejct tepelnych cerpadel lisi tim, Ze ma vyvinuty viastni
software pro fizeni systému topeni a také si vyrabi vlastni chladici stropni desky. Je
jedinou poboc¢kou prodavajici tepelna cerpadla, ktera vlastni zafizeni na vyrobu téchto
desek. Desky si vyrabi jak pro vlastni potrebu, tak i pro prodej pievazné pravé firmam
prodavajicim systémy IVT a to za lukrativni ceny. Navic firmy IVT mezi sebou maji

nepsanou dohodu a zakazky si navzajem neptebiraji.

Na trhu samoziejme pusobi dalsi firmy prodavajici tepelna cerpadla, ale vétSina z nich se
vénuje pouze prodeji a specializuje se na rodinné domy, na rozdil od Ice Energy, jejiz
specializaci jsou spiSe velké instalace. Lze tedy fici, Ze firmy v oboru mezi sebou val¢i

predevsim pomoci cenové politiky a konkuren¢nich vyhod.

5. Hrozba vstupu novych konkurent:;

Hrozba vstupu novych konkurentd je jisté realna, avSak ne vysoka. V odvétvi jsou bariéry
na stredni urovni. Pro nové vstupujici firmy mtze byt odrazujicim faktorem mnoZstvi
firem, které se zabyvaji prodejem téchto technologii. Pokud by firma uvaZovala o vstupu
na tento trh, bude nezbytné zajisténi kapitalovych zdroju, které jsou potiebné pro zakladni
nakup materialu slouzici k montazi tepelnych ¢erpadel. Navic je treba mit svij montézni
tym, coZ v souc¢asné dobé nedostatku pracovnich sil, muZe byt problematické. Ice Energy
vstup novych konkurenta muZe ovlivnit pouze faktem, Ze zakaznikovi poskytne néco

navic na zakladé vlastnich zkuSenosti nez nové vstupujici firma.

Hrozbu vstupt novych konkurenti a rivalitu firem pasobicich v oboru tepelnych ¢erpadel
na rakouském trhu neni mozné v soucasné dob¢ piili§ zkoumat. K témto informacim se
firma dopracuje nejspiS po néjaké dobé pusobeni na trhu. Zakaznici jsou téZ velkou
neznamou. Firma uvazuje spolupréci se stavebnimi firmami a projektovymi kancelaremi,
ale diky neznalosti mistni situace, bude nucena vyuZit pomoc mistni agentury pro

zahrani¢ni obchod.
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3.2.3 SWOT analyza

Byt konkurence schopnou firmou v souc¢asnych podminkach neni jednoduché, proto je
dobré znat své silné a slabé stranky, které odhali vnitini analyza. Silné strdnky by mély
byt vyuzity v boji proti konkurenci, a naopak slabé stranky, co nejvice eliminovany ¢i
UpIné odstranény. Zaroven by firma méla umét vyuzit prileZitosti, které at’ mistni, tak
zahrani¢ni trh skytd. Hrozbam na téchto trzich by se méla snazit piedejit. Pro analyzu

silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb byla vyuzZita SWOT analyza.

Silné stranky

K silnym strankdm firmy Ice Energy patii jednoznac¢né fakt, Ze je vedena i vlastnéna
jednou osobou. Nedochdzi zde k manaZerskym sporam, které by ovliviiovali kulturu
firmy. Firma je schopna jako jedina v Ceské republice poskytovat svym zékaznikam
kompletni systémy vytapéni a chlazeni, véetné vlastniho fidiciho systému, ktery lze
spravovat na dalku. Dalsi silnou strankou je vlastni vyroba sadrokartonovych chladicich
desek, ¢imZ je poskytovana zékazniku ptidana hodnota ve formé niZsi ceny neZ u
konkurence, ale také moZznost vyrobit i atypické rozméry, odpovidajici specifickému

pozadavku zékaznika.

Firma nema Zadné zavazky vuci tietim osobam, jeji fungovani je financovano z vlastnich
zdroja. Zaroven dlouhodobg je ziskova, takZe pro své dodavatele je dobrym partnerem.
Tento fakt ma vliv i na zakazniky, ktefi si firmu dukladné provéiuji. Maji jistotu, Ze se
nejednd o narychlo zaloZenou organizaci bez jakychkoliv podnikatelskych aktivit. Pokud
by se firma rozhodla expandovat na zahranicni trhy a bylo by nutné ziskani penéznich
prostiedkt od banky formou Gvért, bude diky své ziskovosti pro vétitele bonitnim

klientem.

Zaméstnanci firmy i vétSina montaznich pracovnika maji zkuSenosti s praci v zahranici,
tudiz v pripadé expandovani nebudou mit problém s komunikaci se zakaznikem. Majitel

i projektant mluvi plynné anglicky i némecky.

Slabé stranky

Firma mé& pouze tii zaméstnance a téi montazni skupiny, takZe neni schopnd vyuzit
veskerych nabidek pro spolupréaci, musi je selektovat. V soucasné dobé dava piednost
velkym projektam oproti vytapéni malych rodinnych doma.
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Webové stranky jsou jistou slabinou, kterd mtize odradit budouci zakazniky. Co se tyce
tepelnych cerpadel, tak je mozné zde dohledat velké mnoZstvi informaci, ale pokud se
jedna o sadrokartonové desky, jejich prezentace je prozatim velmi slaba. Webové stranky
by mély byt zaroven pieloZzeny do anglictiny, ptipadné némciny. Z hlediska dalSi
marketingove prezentace by firma uvazujici o vstupu na zahraniéni trh, méla zvazit svoje
moZnosti. Pti vstupu na mezinarodni trhy je nezbytné, aby firma na sebe dok&zala
upozornit, dokazala se prezentovat. Z&kaznici v zahrani¢ni o firmé nejspiSe neslyseli,

proto je tieba pokusit se je zaujmout.

Tl

Cenova politika firmy neni na nejniZsi rovni, kterd se na trhu mtze vyskytovat, proto
nékteré zakazniky muaze odradit. Nastésti v souc¢asné dobé¢ to neni piilis ¢astym jevem,

protoze svoji cenu kompenzuje kvalitou.

Personalni zajisteni firmy je zatim dostacujici, pokud by se rozhodla expandovat, nejspise

se nevyhne pribréni dalSich zaméstnancu.
PiileZitosti

Firma se v soucasnosti orientuje na ¢esky trh, proto by pro ni mohl byt novou prileZitosti
vstup na zahraniéni trh. Firma ma v planu vstoupit na trh Rakouska. Pro malou firmu
pasobici na jihu Moravy by to mohl byt zacatek pisobeni v mezindrodnim prostiedi.
Rakousky trh ma tendence smérovat k ekologickému vytapéni a vzhledem k tomu, Ze
obnovitelné zdroje nejsou dostacujici, je vytapéni pomoci geotermalniho tepla na pofadu
dne. Navic rakouskd vlada zna¢né podporuje tento technologicky rozvoj raznymi
dotacemi, coZz muze vest k vétSimu zajmu potencionalnich zékaznika. Dalsi prileZitosti,
kterd by mohla ovlivnit zajem zakaznika dané zemé, je fakt, Ze firma dokaze dodat
kompletni systém chlazeni i vytapéni, veéetné fidicich systémua, coz na ¢eském trhu nikdo
jiny nenabizi.

Pro mistni trh s tepelnymi cerpadly je z&sadni i rist cen zemniho plynu. Pokud ceny
porostou, lidé budou hledat alternativni zdroje vytapéni, mezi které patii i tepelnd

v 7y

¢erpadla. Firma nadale planuje rozsitit svaj sortiment

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice ma rostouci charakter. Jestlize tomu bude i
nadale, bude firma v jednodussi pozici pti hled&ni novych zaméstnanct, kteii by pokryli

kapacity i pro zahrani¢ni trh.
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Hrozby

vy

Ekonomicka krize, ktera v ptistim obdobi zasahne nejen Ceskou republiku diky epidemii,
muzZe znamenat jistou hrozbu, co se ty¢e ochoty lidi a firem investovat do novych
technologii. Souvisejici pripadny rast dané z piidané hodnoty, ovlivni cenu materialu a
komponent na vyrobu sadrokartonovych desek. Pokud by se jejich vyroba p#ilis zdraZila,
mohla by se zna¢né snizit konkurenceschopnost firmy. Sice by byla stale levnéjsi nez
konkurence, kterd desky vyrobit neumi, ale jiz by to nebyl takovy zna¢ny rozdil. Taktéz
by lidé mohli preferovat spiSe dotované kotle slouZici pro vytapéni a podobné substituty,
které jsou investi¢né znaéné levnéjsi.

Pokud by se firma rozhodla vstoupit na zahrani¢ni trh, budou pro ni hrozbou mistni
dodavatelé tepelnych cerpadel, neznalost trhu, nedostate¢nad prezentace produktu.
Posilujici koruna vaci euru u exportu je téz hrozbou, hlavné pro zacinajici exportéry, kteti

nejsou schopni efektivné piedvidat vyvoj a promitnout jej do svych vyvozu.
3.2.4 Strategicke cile vstupu na rakousky trh podle SMART

Pied formulaci strategie vstupu na zahraniéni trh je tieba definovat zakladni cile. Tyto
cile by mély byt vymezeny tak, aby byly SMART.

Specific

Firma Ice Energy chce uskutec¢nit vstup na rakousky trh a prosadit se zde s distribuci
tepelnych ¢erpadel, sadrokartonovych chladicich desek a piidruzenych fidicich systéemu
véetn¢ instalace. Vstupu bude piedchazet analyza Rakouského trhu, identifikace
prileZitosti a hrozeb. Z téchto skute¢nosti bude firma vychéazet pii volbé strategie vstupu.
A zéaroven z vyhodnoceni, zda méa firma na trhu Sanci uspét. Formulace strategie probéhne

na zékladé¢ ziskanych poznatku z piedeSlych analyz.
Mesurable

Strategie sméiuje k rychlému zaujeti pozice na zvoleném trhu. Méteni bude probihat
pomoci mnozstvi provedenych instalaci a ziskanych obchodnich partnert. K hodnoceni

prispéje i zisk, pripadna ztrata za dané obdobi.
Acceptable

Firma se na trhu bude prezentovat pomoci reklamy v mistnich denicich. Pokud doba bude

ptizniva, tak prezentaci na vystavach, které jsou v Rakousku velmi oblibené. Nema
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v planu zakladani poboc¢ky. Pro zacatek firma vyuZije pomoci mistniho obchodniho

partnera specializujiciho se na segment vytapéni staveb apod.
Realistic

Navrzena strategie vstupu musi byt realistickd, odpovidajici pusobicim vngjSim faktoram.
Cilem je minimalizace ndkladi. Cena by méla odpovidat kupni sile odbératela. Naklady

na vstup by nemeély piesahovat oc¢ekéavany zisk.
Timed

Vstup na rakousky trh je relativné novou myslenkou. Bude vhodné fadné naplanovat
strategii vstupu. Prvnim krokem je kontaktovani CzechTrade pobocky pusobici ve Vidni,
zkonzultovat s ni planovanou strategii vstupu, a pak uz jen vyckat na pravou chvili. Ta
nejspiSe nastane, kdyZ dojde k proo¢kovani vétsiny obyvatelstva Evropy proti covid 19 a

budou zruSena souvisejici omezeni.
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4 Navrh strategie vstupu na rakousky trh

Ice Energy podle piedeslych analyz se jevi jako relativné silné firma na ve svém oboru.,
Proto se domnivam, Ze vstup na zahrani¢ni trh je dobrym strategickym rozhodnutim.
Hlavnim motivem pro uskute¢néni expanze je pro firmu domnénka, Ze maze zakaznikam
na mezinarodnich trzich nabidnout vétsi rozsah sluzeb za lepSi cenu nez konkurence.
Firma pasobi na jizni Morave, kterd je dobrym strategickym mistem pro zahajeni vstupu
na rakousky trh. Malé a stiedni podniky nejsou pfili§ ¢asto schopny expandovat na jiné
kontinenty, proto pti vytvareni mezinarodni strategie cili na blizké trhy, kulturné ptibuzné

s domacim trhem.

Na zékladé ziskanych skute¢nosti z piedeslych analyz navrhuji uskutecnit vstup ve tiech
fazich. Davodem tohoto rozdéleni je diverzifikovat riziko a tim se vyhnout pfilis

vysokym nakladiam, které by pro firmu mohly byt devastujici.

Prvni faze expanze

V prvni fazi by se méla firma zaméfit na vyhledani obchodniho partnera, ktery je
doporu¢ovan i agenturou CzechTrade. Ten ji pomaZe navazat zakladni kontakty
s potencionalnimi partnery. Obchodni zastoupeni by pak fungovalo na zakladé smluvniho
vztahu. Obchodni zastupce vyhledava prilezitosti k uzavieni obchodu. Jeho odménou je
provize. Zpravidla se jednd o dlouhodobéjSi spolupraci. Od obchodniho partnera je
o¢ekavano, Ze dokaze Ice Energy spojit se stavebnimi firmami, které se zabyvaji nejen
skelety budov, ale dodavaji i vnitini technologie prostiednictvim externich firem. Kromé

toho kontaktovat projektové kancelaie, zabyvajici se kompletaci staveb.

Prvni faze by méla probihat v okoli Vidné z divoda minimalizace nakladt na cestovné.
Dokud by se obchodni aktivity pohybovaly v blizkém okoli, je pravdépodobné, Ze firme
budou stacit stale tti montazni skupiny, pokud by doSlo k rozsiteni ptsobnosti, je

nezbytné zameéstnat dalsi skupinu a zvysit objem vyroby sédrokartonovych desek.

Marketingova komunikace pro zvoleny trh

Marketingova prezentace firmy by probihala prostiednictvim webovych stranek, ¢lanka
v odborném casopise a piimym kontaktem s potenciondlnimi zakazniky na vetejnych
vystavach, které se ve Vidni kazdoro¢né konaji. Jedna se pouze o zékladni marketingovy

plan, protozZe firma nemuze veSkeré své prostiedky investovat do prezentace, pokud by
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nahodou vstup na zahrani¢ni trh nebyl piinosem. Pro UspéSné expanze je nezbytné se
zabyvat i marketingovou otazkou a idealné vyuzit odbornych marketingovych agentur,
které jsou schopny vypracovat strategii pro konkrétni trh.

Z produktové stranky se firma bude snaZit zaujmout zejména kombinaci produktu
tepelného cerpadla a chladicich desek s vlastnim fidicim systémem, ktery umoziuje
vzdalenou spravu systému. Bude sledovat filozofii vyvozniho marketingu a postupné
adaptovat svoji obchodni politiku pro vybrany trh. Firma jisté v budoucnu nechce zutstat
pouze u tepelnych ¢erpadel a chladicich desek. Ma v planu se neustale rozvijet a pridavat
dalsi produkty do nabidky, kombinovatelné s tepelnymi ¢erpadly. V soucasné dobé jedna
s vyrobci fotovoltaickych panel o spolupraci. Pokud by doSlo k dohod¢, bude tohle

produktové rozsiteni jisté prinosem i pro rakousky trh.

Druha faze expanze

Ke druhé fazi bude pftistoupeno za predpokladu, Ze firma zaznamend v okoli Vidné
uspéch. Obchodni aktivity se rozsiti smérem na Salzburk, kde dle analyz jsou
potencionalni zakaznici, ktefi preferuji vytapéni pomoci geotermalnich vrti. Stale by
probihala spolupréace s obchodnim zastupcem, jelikoz i Salzburk se od Vidné maze liSit,
co se tyce kulturnich zvyklosti, vnimani zahrani¢nich produkti a podobné. Je otdzkou,
zda nebude muset byt zménén obchodni zastupce nebo zainteresovan dalsi, protoze je
mozné, Ze kazdy se zabyva pouze urcitym regionem. JelikoZ jsou obchodni zastupci
odmenovani formou provize z uskute¢nénych obchodt, nemélo by byt pro firmu piilis
naroc¢né jejich financovani.

Tteti faze expanze

Pokud bude druha faze taktéz Gspésna, piisel by na fadu nejspiSe primy export, kdy si
firma zacne sama hledat zakazniky a navazovat s nimi obchodni vztahy. Pro tuto variantu
je tieba jiZz dobie znét trh a jeho specifika. Zavérec¢na faze bude aktualni za piedpokladu

uspésnosti dvou prechozich fazi.

Pii blizSim pohledu na zvolenou strategii miZzeme pozorovat jistou podobnost s pristupem
Danielse a Radebaugha. Autofi rozdeluji piistupy k internacionalizaci do nékolika
dimenzi. Piistup firmy pro rakousky trh je shodny s dimenzi interni vs. externi. Prvni
vstup na zvoleny trh probihd opatrné, v idedlnim piipadé pomoci externich subjekt,

kterymi jsou v naSem piipadé obchodni zastupci. Pozdéji vSak firma prichézi na to, Ze
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kontrola zahrani¢nich operaci je nezbytné pro dalSi rozvoj, a proto za¢nou své aktivity

fidit samy.

Pro firmu bude vhodné zvolit kombinovanou strategii vstupu. Tato strategie obsahuje
prvky exportu, produkty a sluzby firmy jsou vyvaZeny a zaroven dochazi k uzavirani
kontraktd s mistnimi obchodnimi zastupci. Spolkové zemé Rakouska mohou mit rtizné
spotiebni chovani a preference. Proto je nezbytné nutné postupovat po regionech. Prvnim
cilenym regionem bude Viden a okoli, které je snadno dostupneé firmé sidlici v Brng, tedy
v dojezdové vzdalenosti cca 1,5 hodiny.

Duavody odmitnuti jinych variant internacionalizace

Mezinarodni prostiedi nabizi vice moznosti vstupu na zahrani¢ni trhy, ale vétsina je pro
malou firmu jako je Ice Energy, nerealizovatelna. Napiiklad vstup na zékladé smluvni
licence je pro spole¢nost nepiipustny, jelikoZz firma nabizi kompletni dodavku, véetné
produktu distribuovanych od dodavatele. Fuze ¢i akvizice jsou velmi finan¢né naro¢nymi
vstupy, coz by pro podnik znamenalo cerpat finance z cizich zdroju. Firma ma v planu
malé a pruzné zastoupeni na rakouském trhu, proto tyto varianty jsou zbyte¢né piilis
slozité. Prostiednické vztahy ptichézeji v Gvahu u firem, které piimo produkuji zboZi a
dale ho piedprodavaji. Riziko ztraty je zde zna¢né eliminovano, protoze prostiednik
podnik vlastnim jménem, na vlastni G¢et. ZboZi odkoupi od dodavatele na zékladé kupni
smlouvy a dal ho distribuuje na zahrani¢ni trh. Odmeénou prostiednika za provedeny
obchod, je rozdil mezi kupni a prodejni cenou daného zboZi. Tento zpusob je vhodny pro
malé a stiedni podniky. Pro firmu Ice Energy ale p#ili§ ptihodny neni, protoZe zde nejsou
vyrabény jiné produkty nez chladici desky, na kterych svou expanzi primarné zaloZzit

nechce.

Vytvoieni dcefiné spolec¢nosti je dalsi variantou, kterou by firma mohla vyuZit, ale opét
se jednd o velmi nékladny vstup s vysokou mirou rizika. Navic majitel Ice Energy je
v podstaté mozkem firmy, a proto by bylo fungovani dcetiné spole¢nosti, bez jeho
ptimych intervenci, velice problematické. Pokud by firma v budoucnosti byla opravdu
UspéSna na zvolenem trhu, miaZe zvaZzovat, zda by nebylo vhodné mit pobocku i
v Rakousku. Jisté by toto rozhodnuti v mistnich potencionélnich zakaznicich vzbuzovalo

lepSi dojem a daveru.

Cilem zvolené strategie je ziskat obchodni partnery, se kterymi budou vytvoieny seridzni

vztahy. Zaroven chce nabidnout konkurenceschopné produkty a sluzby. Kvalitni nabidky
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chce dosahnout jednak kvalitou, rozsahem sluzeb, ale také neustalym zlepSovanim.
Dil¢im cilem i pro doméaci trh je rozSiteni produktové nabidky o fotovoltaické panely,
vytvoieni jeste lepSiho a novéjsiho software pro fizeni systémua kompatibilnich s novymi

produkty.

Néazor majitele firmy na nvrh strategie

Né&vrh strategie vstupu firmy Ice Energy byl v zavéru konzultovan s majitelem firmy. Dle
jeho nazoru je vySe utvoiena strategie realné vyuzitelna. O vyuZiti sluzeb obchodniho
zastupce dosud nesly3el, a proto to pro n¢j byla velmi kladné informace. Jiz z minulosti
od obchodnich partneri mu bylo zndmo, Ze z pocéatku primy export produktu na rakousky
trh, neni vhodny. Tento fakt potvrzuje i web Businessinfo.cz. Firmy, které zvoli tuto
variantu, a budou chtit smérovat piimo ke koncovému zadkazniku, nejspi$ narazi na jeho

odpor.

S rozfazovanim vstupu na trh Rakouska se téZz ztotoZnuje, avSsak ma jisté obavy
z personalniho zajisténi, aby bylo v budoucnu dostac¢ujici. Pokud by se internacionalizace
s postupem casu jevila jako U¢innd, je ochoten rozsit stavajici personalni zajisténi o
dalSiho obchodniho zastupce pro tuzemsky trh a sdm by putsobil spi§ na zvoleném
zahrani¢nim trhu. NavySeni poc¢tu montéZnich skupin a pracovnikt vyroby chladicich

stropovych desek, by se stalo nejspiSe nezbytnosti.

Dle majitele, jeho firma miZe byt zajimava pro zahrani¢ni partnery z hlediska
poskytovani ndkladové vyhody, kterou predstavuje vlastni vyroba stropnich desek. Také
schopnosti zkompletovat sloZité topné a chladici systemy, vcetné softwarového fizeni na
dalku, maZe pro stavebni firmy, pracujici na velkych zakdzkach, at’ uz pramyslovych ¢i

soukromych objekti, byti zajimava.

TudiZ Ize tici, Ze majitel firmy, pro kterou byla strategie vypracovana, se s ni ztotoZnuje.
A jeho predstava o rozSiteni svého pusobeni na zahrani¢ni trhy se stava realngjsi a
jasn¢jSi. Je tieba pouze vyckat na vhodnou chvili, kdy zahdjit proces vstupu.
V soucasnosti neni Uplné ideélni doba pro rozvoj firmy, kdy lidé i firmy jsou opatrni a
eSi spiSe zdravotni stranku neZ obchod. Pro firmu dle jeho majitele nebude problém
vyckat na vhodnou chvili, jelikoZ domaci trh mu prozatim poskytuje dostatek obchodnich

prileZitosti.
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Zaveér

Diplomoveé prace byla zaméiena na téma internacionalizace firem. V teoretické ¢asti byly

e

shrnuty nejéastéjsi formy a modely vyuZivané pti tomto procesu. Za predpokladu, Ze si
firma vybere z vymezenych mozZnosti zptisob, jakym vstoupi na zvoleny trh, je nezbytné
provést analyzu faktord, které na firmu pusobi. Analyza vnéjSiho a vnitiniho okoli
definuje silné a slabé stranky a také mozné piilezitosti a hrozby. KdyZ firma zné své silné
a slabé stranky, je schopna slabé stranky eliminovat, a naopak silné stranky maze vyuZzit

napiiklad pfi pasobeni na zahrani¢nim trhu.

Firma vybrand pro tuto diplomovou préaci je velmi malym podnikem s minimem
zaméstnanci, avsak i presto patii na ceském trhu mezi ty nejlepsi. Proto se nabizi Gvaha,
zda nevstoupit na zahrani¢ni trh a otestovat své schopnosti i tam. Pro prvni vstup na
mezinarodni trh byl zvolen blizky trh Rakouska. Duvodem volby je jednak jeho
dostupnost, ale i kulturni podobnost s trhem doméacim. V ramci prazkumu bylo zjisténo,
Ze Rakousko se velmi zajiméa o vytapéni pomoci tepelnych ¢erpadel a geotermalnich trh,

coz je pro firmu velmi vyznamnym podnétem.

Po uvazeni vSech moznosti, byla vytvoiena kombinovana strategie skladajici ze tii fazi.
Rozfazovani bylo nezbytné z diuvodu diversifikace rizika. V prvni fazi firma zacili pouze
na ¢ast trhu, a to na okoli Vidng, ktera je z Brna dostupnd s minimalnimi néklady na
cestovné. Zéakladni strategie je postavena na vyuZiti prostiednika, ktery se orientuje
v mistnich zvyklostech a je schopen pomoci pii hledani trznich ptileZitosti. Za
predpokladu, Ze by prvni faze byla UspéSna, bude firma pokracovat do dalSich regiont
smérem na Salzburk. Pokud i zde sklidi Gspéch, bude vhodné piejit na piimy export bez
prostiednika, ¢imZ firma zisk4 vétsi piehled a moznost piimého jednani's potencionalnimi

obchodnimi partnery.

Vstup na zvoleny trh je potieba dobie nacasovat. NejspiSe nebude vhodné zvolenou
strategii uskutecnit pravé ted’. Ekonomika ve vSech zemich je zna¢né utlumend, lidé i
firmy teSi vice existencni problémy, neZ investice do bydleni. Proto bude na misté pockat,
jak se bude situace vyvijet, a vstoupit do mezindrodniho prostiedi ve chvili, kdy za¢ne
produktivita stata opét rast. Firma na domécim trhu se nepotykd v soucasné dobé
s nedostatkem obchodnich prilezitosti, a proto vyckat s expanzi pro ni nebude znamenat

komplikace.
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