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Anotace

Diplomova préce ,,Vstup vybrané ¢eské firmy na zahrani¢ni trh* pojedndva o problematice
expanze ceské spolecnosti na zahranicni trh. Cilem prace je na zékladé zjisténych zplisobli
vstupu na zahrani¢ni trhy doporucit vhodnou strategii expanze, analyzovat vybrané

zahrani¢ni trhy a zhodnotit potencial téchto trhli pro vstup dané firmy.

V prvni ¢asti prace jsou vymezeny jak tradicni moznosti vstupu na zahrani¢ni trh, tak
alternativni metody vstupu za pouziti internetu. Dale je predstavena spolecnost, na kterou
je diplomova prace zaméiena. V nasledujici Céasti je provedena analyza vybranych
zahrani¢nich trhti. Na zavér je zvolena vhodna strategie vstupu dané firmy a na zaklade

ptedeslého priizkumu vybran vhodny trh.

Klicova slova

Analyza trhu, elektronicky obchod, expanze, formy vstupu na zahrani¢ni trh, mezinarodni

obchod, sportovni potieby.



Annotation

Foreign Market Entry of a Selected Czech Company

The Diploma thesis “Foreign Market Entry of a Selected Czech Company* focuses on the
issue of expansion of a Czech firm into a foreign market. The aim of this thesis is to make
a recommendation of a suitable expansion strategy based on the researched modes of
foreign entry. Further goals consist of analysis of chosen foreign markets and evaluation of

the potential for chosen firm’s entry of these foreign markets.

In the first part of this paper, the traditional foreign entry modes as well as alternative
online entry modes are defined. After that, the chosen firm of this thesis is introduced. In
the next section, the analysis of chosen foreign market is carried out. Finally, a suitable
foreign entry strategy of the chosen firm is selected and, based on previous research, a

suitable market is also selected.

Key Words

Eshop, foreign market entry modes, expansion, international trade, market analysis,

sporting goods.
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Uvod

Diplomova prace na téma vstup vybrané Ceské firmy na zahrani¢ni trh se zabyva
problematikou internacionalizace C¢eského podniku. Internacionalizace je projevem
globalizace a dne$ni celosvétové liberalizace. Vzristd pocet spolecnosti, které se
nezamé&iuji pouze na domadci trh, ale vénuji se také zahrani¢ni obchodni ¢innosti. Zapojeni
firmy do mezinarodniho obchodu s sebou piinasi mnoho pftilezitosti, nicméné€ s nim souvisi

také urdita rizika.

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena Ceskd firma Windsport s dlouholetou tradici
v Liberci. Firma je na ¢eském trhu pfitomna jiz ptfes dvacet pét let a zabyva se prodejem
sportovniho, outdoorového a campingového vybaveni a vybaveni pro cestovatele.
Spole¢nost je v souCasnosti zaméfena pouze na domadci trh a s expanzi nema zadné
zkuSenosti. Vzhledem k tomu, Ze firma podniké nejen prostfednictvim kamenné prodejny,

ale také internetového obchodu, bude ¢ést této prace vénovana prave této problematice.

Cilem diplomové prace je proto objasnit moznosti zahrani¢ni expanze a na zaklad¢ tohoto
rozboru doporucit vhodnou strategii vstupu na zahranicni trh pro firmu Windsport. Prace
bude zaméfena nejen na tradicni formy vstupu, nybrz také na alternativni metody vstupu
expanze prostiednictvim internetu. Se strategii expanze Uzce souvisi vybér cilového trhu.
Dalsim cilem tedy bude analyzovat vybrané zahrani¢ni trhy a nasledn€ posoudit, ktery

cilovy trh bude pro firmu Windsport vhodné&;si.

Diplomova prace je rozdélena na pét kapitol. Prvni kapitola je na uvod vénovana
mezinarodnimu obchodu a jeho vyvojovym trendiim. Déle je zamétfena na podnéty, které
firmu motivuji ke vstupu na zahrani¢ni trh a rizika, kterym miiZze byt timto vystavena. Jsou
zde vymezeny formy vstupu na zahrani¢ni trhy, které slouZi jako teoreticky zdklad pro

zavérecné rozhodnuti o charakteru expanze vybrané firmy.

SouCasnym vyznamnym trendem obchodu je vyuziti informacnich a komunika¢nich
technologii, pfedevsim internetu. Vzhledem k tomu, Ze vybrana firma vyuziva elektronicky

obchod jako jednu z cest prodeje, bude se druha kapitola vénovat pravé elektronickému
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obchodovani. Internet nabizi mnoho zplsobli mezinarodni expanze, které jsou

charakteristické svoji rychlosti a jednoduchosti.

Ve tieti kapitole je jiz predstavena vybrana spol¢enost Windsport, na kterou se diplomova
préace soustfedi. Poskytuje zékladni informace o oblasti podnikani spole¢nosti, organizacni

struktufe a o samotném chodu podniku.

Se vstupem na zahrani¢ni trhy souvisi rozhodnuti, na ktery trh expanze probéhne. Pro
spravné rozhodnuti, je ve Ctvrté kapitole provedena analyza vybranych trhli. Firma pro svij
vstup zvazuje pouze evropské trhy a vzhledem ke geografické a kulturni blizkosti je
proveden prizkum Spolkové republiky Némecka a Polské republiky. V této kapitole bude
pro ziskani potfebnych informaci o vybranych trzich pouzita PEST analyza a analyza

odvétvi, ve kterém firma pusobi.

Posledni, pata kapitola definuje konkrétni moznou strategii expanze vybrané firmy. Pro
analyzu moznych zplsobt vstupu jsou vyuzity teoretické poznatky z prvnich dvou kapitol.
Dalsi c¢asti této kapitoly je komparace udaji o vybranych trzich ze ¢tvrté kapitoly, kterd

bude zékladem pro rozhodnuti o vhodnosti zemé pro expanzi firmy.

Jako zdroj informaci pro diplomovou préaci bylo vyuZito mnoho zahrani¢nich i ¢eskych
zdroji a dokumentd. Dulezitym zdrojem byly sekundarni informace z vefejnych databazi,

jako je Eurostat nebo Némecky statisticky urad.

14



1. Mezinarodni obchodni ¢innost

Prvni kapitola je vénovana mezinarodni obchodni ¢innosti, motiviim a rizikiim vstupu na
zahraniCni trh, které s nim souviseji. Existuji riizné zplisoby vstupu na zahrani¢ni trh a ty
jsou v této kapitole rozdéleny do tfi skupin. Kazda forma vstupu ma svij specificky

charakter a diivody pro jeji pouziti, podle kterych si firmy vybiraji tu nejvhodnéjsi.

Internacionalizace jako proces zapojeni aktivit statu na mezinarodnich trzich je dnes
vyznamnym trendem vyvoje spole¢nosti. Nasledkem globalizace a liberalizace, neboli
odstranovanim bariér zahrani¢niho obchodu, otevienim vnitiniho trhu zahranicni
konkurenci a jinym vliviim, je rozvoj mezinarodnich obchodnich Cinnosti velmi rychly.t
Integrace ekonomik je podporovana budovanim hospodarské a meénové unie (HMU),
klesajicimi obchodnimi cly, vytvaienim zén volného obchodu a dale také rozvojem

modernich komunikacnich technologii, které usnadiiuji mezinarodni komunikaci.?

Béhem poslednich 20 let byl mezinarodni obchod ovlivnén mnoha faktory, jako jsou
pokroky v oblasti informa¢nich technologii, finanéni krize, pfirodni katastrofy a politicka
napéti. To vedlo ke kolisani cen komodit, ke zménam piednich obchodnikt a kK rostoucimu
vyznamu obchodu se sluzbami. V pribéhu této doby byl obchod diilezitym faktorem, ktery

napomahal zvysovat hospodaisky rust a snizovat chudobu.

Svétovy obchod rostl pozvolna pfiblizné do roku 2002. V roce 2001 se stala Cina ¢lenem
Svétové obchodni organizace (WTO), coz otevielo cestu k jejimu hospodaiskému rastu
a prisp€lo ke zvySeni svétového obchodu od roku 2002 do roku 2008. Silnad ¢inska
poptavka po piirodnich zdrojich pfispéla k ristu cen ropy a jinych primarnich komodit
v letech mezi 2002 a 2008. Dalsi dulezitou udalosti svétové ekonomiky bylo v roce 2002

zavedeni mény Evropskeé unie - eura.

1 KALINSKA, Emilie. Mezindrodni obchod v 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 46. ISBN 978-80-
247-3396-8.
2 BERNDT, Ralph, Claudia FANTAPIE ALTOBELLI a Matthias SANDER. Mezindrodni marketingovy

management: [globalizace a svétové trhy, marketingové planovani a controlling, potencidal a lidské
zdroje]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, s. 7. ISBN 978-80-251-1641-8.
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V navaznosti na financni krizi v roce 2008, vyvolanou hypote¢ni uvérovou krizi ve
Spojenych statech, se mezinarodni obchod v roce 2009 znacné propadl. Objem svétového
vyvozu se snizil o 12 % a svétovy hruby domaci produkt (HDP) klesl o 2 %. V letech 2010
a 2011 se obchod odrazil ode dna a zna¢n¢ vzrostl. Nicmén¢, od té doby je rust neobvykle
slaby. Po piekonani Japonska, Spojenych statd a Némecka se v roce 2014 stala Cina

nejveétsim svétovym vyvozcem.?
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Obrazek 1: Podil na svétovém vyvozu v roce 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: International Trade Statistics 2015 [online]. Switzerland: World
Trade Organization, 2015, s. 44. [cit. 2016-04-16]. ISBN 978-92-870-3988-0. Dostupné z:
https://www.wto.org/english/res_e/statis_e/its2015_e/its2015_e.pdf

Pii presunu nékterych aktivit do zemi s lepSimi podminkami mohou podniky nachazet

nové prilezitosti v podobé ziskani novych zakaznikii, narlstu trzeb, snizeni nakladl nebo

optimalizace firemnich zdroji. Firmu ovliviuji pfi vstupu na zahrani¢ni trh rizné faktory,

kter¢ musi analyzovat a dikladné zvazit. Mezi tyto faktory patii predevSim socidlné

kulturni odli$nosti, které ovliviiuji chovani spotiebitelti, nutnost adaptace na cizi prostiedi,

% International Trade Statistics 2015 [online]. Switzerland: World Trade Organization, 2015, s. 13-25. [cit.
2016-04-16]. ISBN 978-92-870-3988-0. Dostupné z: https://www.wto.org/english/res_e/statis_e/
its2015_e/its2015_e.pdf
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jazykové Dbariéry, obchodnépolitické podminky, legislativa upravujici podnikani

zahrani¢nich subjekti nebo mozné uptednostiiovani domécich vyrobkt a sluzeb.*

1.1 Motivy vstupu na zahrani¢ni trh

Rozhodnuti, zda vstoupit na zahrani¢ni trh neni viibec jednoduché a je tfeba ho fadné
zvazit. Divodlu pro vstup miize byt hned nékolik. Ve vétsiné piipadi byva zakladnim
divodem zvysSeni zisku, ale rozhodnuti ovliviiuje vice faktorGi najednou. Motivovat
K tomuto rozhodnuti mize také vidina niz§ich nakladi. Nékteré zemé maji levnéjsi
pracovni silu, suroviny nebo logistiku, proto pfesun vyroby do téchto stati muze snizit
naklady. Dal§im motivem je vyrovnangjsi kvalita, pfistup k novym technologiim, nizsi

dané, niz§i vyrobni néklady diky spole¢nému vyuzivani kapacit a dalsi.®

Divody internacionalizace 1ze délit na ofenzivni a defenzivni. Jestlize je ve vlastnim
zajmu podniku vyuzivat jedinecné trzni pfilezitosti a firma vlastni konkuren¢ni vyhodu,
jedna se o ofenzivni motiv vstupu na mezindrodni trh. Vstup na zahrani¢ni trh je v tomto
ptipadé cilem, jelikoZ chce firma vyuzit sviyj potencidl. V piipad¢ defenzivnich divodi
firma reaguje na hrozby na domacim i zahrani¢nim trhu a pfizpusobuje se jim.® Jednoduse
feCeno firmy, které se chovaji ofenzivné, vstupuji na mezinarodni trh, protoze chtéji,
zatimco firmy, které maji defenzivni motiv, vstupuji, protoze musi.” V nasledujici tabulce

¢. 1 jsou uvedeny hlavni motivy vstupu na zahrani¢ni trhy.

* MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 12-14. ISBN 978-80-247-2986-2.

5 KISLINGEROVA, Eva. Chovdni podniku v globalizujicim se prostredi. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2005, s.
17-18. ISBN 80-7179-847-9.

® HOLLENSEN, Svend. Global marketing: a decision-oriented approach. 4th ed. Harlow: Prentice-Hall,
2007, s. 42. ISBN 978-0-273-70678-6.

7 BERNDT, Ralph, Claudia FANTAPIE ALTOBELLI a Matthias SANDER. Mezindrodni marketingovy
management: [globalizace a svétové trhy, marketingové planovini a controlling, potencial a lidské
zdroje]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, s. 13. ISBN 978-80-251-1641-8.
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Tabulka 1: Hlavni motivy vstupu na zahranicni trhy
Ofenzivni motivy Defenzivni motivy

e Rust zisku e Tlak konkurence

e Unikatni produkt / technologicky pokrok Maly, nasyceny domaci trh

e  Zahrani¢ni trzni pfileZitosti ¢ Nadprodukce

e Exklusivni informace o trhu e Rozsifeni prodeji sezonnich vyrobki
e Uspory z rozsahu e Nevyzadané zahrani¢ni objednavky

e Daiové vyhody e Fyzicka a duSevni vzdalenost

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: HOLLENSEN, Svend. Global marketing: a decision-oriented
approach. 4th ed. Harlow: Prentice-Hall, 2007, s. 42. ISBN 978-0-273-70678-6.
Jestlize se firma chova ofenzivé, predvida potencidlni zmény, a proto dopiedu planuje
a jedna. Podniky, které se chovaji aktivné v mezinarodnim obchodé, maji ve vé&tSing
pfipadd lepSi umisténi a jsou pfipraveny na piipadné zmény na trhu. Jednou ze strategii,
diky které mohou firmy ziskat vyhody na zahrani¢nim trhu, je rozsifeni aktivit na nové,
nedotknuté trhy. Mohou tak ziskat vedouci pozici na trhu. Pfikladem mohou byt firmy
Pepsi Cola a Coca Cola na ruském trhu. Pepsi Cola vstoupila na rusky trh dfive nez Coca

Cola a ziskala tak vedouci pozici.?

Rast zisku byva pro firmu nejsilngjsim motivem K zahdjeni exportu. V zacatcich
mezinarodnich operaci mulze byt pocate¢ni zisk docela nizky a rozdil mezi
predpokladanym a realnym ziskem muize byt veliky. I pies dukladné planovani mohou
vysledny zisk vyrazn€ ovlivnit vysoké pocate¢ni naklady, nedostateCny marketingovy

vyzkum nebo neo¢ekavané vlivy, napiiklad ndhla zména kurzt.®

Firma mize také produkovat zbozi nebo sluzby, které nejsou dostupné u mezinarodnich
konkurentli nebo provést technologické zlepSeni ve specializovaném oboru. Unikatni
produkty nebo technologie mohou vytvafet konkuren¢ni vyhodu a pfinaset uspéch

v zahrani¢i. Tato konkuren¢ni vyhoda vSak nemusi mit dlouhého trvani. V dnesni dob¢ ji

8 TIELMANN, Viktor. Market Entry Strategies International Marketing Management. Miinchen: GRIN
Verlag GmbH. 2010, s. 3. ISBN 978-3-640-67215-8.

® CZINKOTA, Michael R a Ilkka A RONKAINEN. International marketing. 10th ed. Mason, OH: South-
Western Cengage Learning, 2010, s. 281. ISBN 978-1-133-62751-7.
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firmy ztraci velmi rychle z divodu rychlého vyvoje technologii a nedostatecné patentové

ochrany.

Nové trzni piilezitosti motivuji podniky K mezinarodni ¢innosti. Firmy vSak musi byt
schopné zajistit potfebné zdroje pro vstup. Pravdépodobné nejdiive prozkoumaji
prilezitosti na trzich, které jsou podobné trhu domacimu. Nekteré trhy se vyviji velmi
rychle a poskytuji ldkavé ptilezitosti pro vstup. Pfikladem mohou byt ekonomicky tspésné
jihovychodni asijské trhy nebo trhy vychodni Evropy, které chtéji rozvijet obchodni

a ekonomické vztahy se zemémi zdpadni Evropy, severni Amerikou a Japonskem.*

Jedine¢né informace o zahrani¢nim trhu a jeho zakaznicich, které vlastni pouze dana firma,
se mohou stat motivaci pro vstup na zahrani¢ni trhy. Tyto informace mize firma ziskat
mezinarodnim prizkumem, jedine¢nymi kontakty nebo jednoduse pokud je ve spravny cas
na spravném misté. Kvili globalnimu pfistupu k informacim se postupem casu znalost

téchto informaci u konkurentd srovna.t

Vstup do mezinarodniho obchodu umozni firmé¢ zvysit jeji vystup, coZz miize snizit naklady
a zvysit tak jeji konkurenceschopnost. Ke sniZzeni nakladi muze dojit také, je-li na
zahrani¢nim trhu levnéjsi prace, suroviny nebo energie. Poté muize byt vhodné prevést
vyrobni proces do zahrani¢i.?? Danové vyhody mohou také hrat vyznamnou roli
v rozhodovani. Dovoluji podnikim prodavat jejich produkty za nizsi cenu nebo dosahovat
vyssiho zisku. Nicméné WTO hlida prodej zahrani¢nich produkti za velmi nizké ceny za

ucelem ochrany lokalnich producentt.

Jednim z Castych defenzivnich motivi je jednoznacné konkurence. Firma muze mit strach
ze ztraty podilu na domacim trhu, jelikoz jiné firmy mohou téZit z vyhod mezinarodniho
obchodu, jako jsou uspory z rozsahu. Proto pokud firma vi, ze jsou konkurenti zapojeni do

mezinarodniho obchodu, ¢asto je v tomto rozhodnuti nasleduje. Firmy mohou byt nuceny

10 HOLLENSEN, Svend. Global marketing: a decision-oriented approach. 4th ed. Harlow: Prentice-Hall,
2007, s. 43-45. ISBN 978-0-273-70678-6.

1 CZINKOTA, Michael R a Ilkka A RONKAINEN. International marketing. 10th ed. Mason, OH: South-
Western Cengage Learning, 2010, s. 281. ISBN 978-1-133-62751-7.

2 TIELMANN, Viktor. Market Entry Strategies International Marketing Management. Miinchen: GRIN
Verlag GmbH. 2010, s. 3. ISBN 978-3-640-67215-8.
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k vyvozu, pokud ma jejich doméaci trh maly trzni potencial, je jiz nasyceny nebo

v nékterych ptipadech neni mozné dosahnout uspor z rozsahu.

Dal8im diivodem muze byt zivotni faze produktu proddvaného na domacim trhu. Pokud se
tento produkt dostane do upadku, mohou firmy prodlouzit zivotni cyklus vstupem na
zahrani¢ni trh namisto pokusu o vraceni produktu zpét na vrchol. Nékteré rozvojové zeme
vyuzivaji produkty, u kterych poptavka v rozvinutych zemich jiz klesa.® Jedna se
pfedevSim o vyspélou technologii, kterd je nyni zastarald, jelikoz byla inovovana.

Naptiklad mtize jit o mirn€ zastaralé 1ékatské vybaveni.

Nadprodukce byva vyznamnym motivem k internacionalizaci. Pokud ma firma na
domacim trhu prodeje mensi, nez ocekavala, jeji zasoby mohou byt vétsi, nez je zadouci.
Namisto rozvijeni mezinirodni strategie ptizplisobenim se zahrani¢nimu trhu, stimuluje
zahrani¢ni prodeje kratkodobym sniZenim cen. Jakmile se domaci poptavka opét zvysi,
mohou byt zahrani¢ni aktivity pferuSeny nebo dokonce ukonceny. Problém muize nastat,
pokud chce firma opét zacit obchodovat, jelikoz zahrani¢ni obchodni partnefi nemivaji

zdjem o doCasné nebo ojedinélé obchodni vztahy.*

Chovani sezonni poptavky muize byt rozdilné na domacim a zahrani¢nim trhu. Vstup na
zahrani¢ni trh miiZze tuto poptavku vice stabilizovat. Napiiklad vyrobce zemédé€lskych
stroji bude mit v Evropé poptavku pfedevsim na jafe. Proto by se mohl v zimé zaméfit na
vyvoz napiiklad do Australie nebo Jizni Afriky. DalSim motivem mize byt takzvana
nevyzadana objednavka. Nékteré firmy zacaly obchodovat mezindrodné, jelikoZ si jich

nekdo v zahranic¢i v§iml a projevil zdjem s nimi spolupracovat.

Fyzicka a dusevni vzdalenost domaciho od zahrani¢niho trhu hraje velmi Casto vyznamnou
roli v exportnich aktivitich firmy. VétSina evropskych firem zacne obchodovat se
sousednimi staty, jelikoz jsou jim tyto trhy velmi blizké. Geograficka blizkost ale nemusi

nutné¢ znamenat duSevni blizkost k zahranicnim zdkaznikim. Navzdory geografické

13 HOLLENSEN, Svend. Global marketing: a decision-oriented approach. 4th ed. Harlow: Prentice-Hall,
2007, s. 45-46. ISBN 978-0-273-70678-6.

14 CZINKOTA, Michael R a Ilkka A RONKAINEN. International marketing. 10th ed. Mason, OH: South-
Western Cengage Learning, 2010, s. 281. ISBN 978-1-133-62751-7.
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A4

vzdalenosti je si trh Spojenych stati americkych (USA) blizsi s trhem Anglickym nez
napiiklad s trhy v Latinské Americe nebo trhem Mexickym. V tomto piipadé je divodem

predevsim stejny jazyk.™

Nicmén¢ vstup na zahrani¢ni trhy nemusi byt vzdy pro vSechny firmy nezbytny a pro
nékteré je domaci trh zcela dostacujici. Podnikani pouze na domacim trhu s sebou nese

4

podstupovat riziko ménicich se kurzi, politickych a pravnich nejistot, atd.*

1.2 Rizika vstupu na zahraniéni trh

Pti rozhodovani o vstupu na zahraniéni trh by mél podnik zvazit nejen prilezitosti, ale také
mozna rizika, ktera ztakového rozhodnuti plynou. Pouze v piipad¢, pokud by firmy
nevstupovaly na =zahraniéni trhy, by je tato rizika neohrozovala. Riziko je
pravdépodobnost, ze ptredpokladany vysledek se bude lisit od skute¢ného. Rizika mohou
vysledek ovliviiovat negativné (napft. rizika spojend s piepravou zbozi), ale i pozitivné
(napf. riziko pohybu cen, kurzi mén). Firmy vstupem na zahrani¢ni trh snizuji svou
zavislost na trhu domacim. SniZeni prodeje na domacim trhu tak mize byt vyvazeno
zvySenim prodeje na trhu jiném.* Risk management, neboli fizeni rizika, je aktivni pfistup
k rizikim, kde se riziko bere v Uvahu ve vSech strategickych rozhodovanich. Pti
efektivnim vyuziti zdroji a eliminovani negativnich dopadii rizik se podnik snazi naplnit

své cile.18

15 HOLLENSEN, Svend. Global marketing: a decision-oriented approach. 4th ed. Harlow: Prentice-Hall,
2007, s. 47. ISBN 978-0-273-70678-6.

16 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 274. ISBN 978-
80-247-1545-2.

17 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 37-38. ISBN 978-80-247-2986-2.

18 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 161. ISBN 978-80-247-3237-4.
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Pro podnikani na zahrani¢nich trzich jsou specifickd riiznd rizika, kterd mohou zaviset
napf. na vyvoji kurzli mén, politickém a ekonomickém vyvoji, na geografické vzdalenosti

nebo na rozdilech v obchodnich zvyklostech. Mezi tato rizika patii'®:

e trzni rizika,

e komeréni rizika,
e pfepravni rizika,
e teritorialni rizika,
e Kurzovni rizika,

¢ riziko odpovédnosti.

Trzni riziko je spojené s vyvojem trhu. Zména na trhu miize vyplyvat napt. ze zmény
nabidky a poptavky, spotiebitelskych preferenci, sezonnich vykyvil, ze zmény technologie
atd. Tato rizika mohou vést ke zméné cen, nakladd nebo se mohou vyrobky stat
neprodejné. Ovlivnit dopad trzniho rizika Ize napi. provadénim prizkumu zahrani¢nich
trhii, zavadénim inovaci, pfizpusobovanim se potiebam zakaznik(.? Trzni riziko se bere
v uvahu ptedev§im u dlouhodobych obchodt, typické je také u dodavek kompletnich
zafizeni a investicnich celkil. Z téchto diivoda se u nékterych druhti zbozi domluvi cena

pohybliva, kterd zavisi na trznim vyvoji.

Komer¢ni rizika plynou z nevhodné volby obchodnich partnert, ktefi nedodrzi svij
zavazek. Jednd se o vztahy mezi exportérem a importérem, vztahy k dopravcim,
zasilateliim, pojistovnam apod. kdy jedna strana neuskute¢ni domluvenou transakci. Mezi
tato rizika patii predevSim odstoupeni partnera od smlouvy, nedodrzeni smlouvy,
nepievzeti zbozi odbératelem, platebni neviile ¢i neschopnost dluznika. Dopad téchto rizik
se da snizit dobrym vybérem obchodniho partnera, stanovenim platebnich podminek
a pravniho zajisténi vztahu, spravnym formulovanim smluv a pfedevS§im rozvijenim

dlouhodobych obchodnich vztahil zaloZzenych na vzajemné divére.

19 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 164-171. ISBN 978-80-247-3237-4.

20 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 41-42. ISBN 978-80-247-2986-2.
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Piepravnim rizikim podléhaji pouze operace spojené s hmotnym zbozim, kdy mtize dojit
v prabéhu dopravy ke ztraté nebo poskozeni zbozi. Strana, ktera v tento moment nesla
riziko, utrpi Skodu. Kdy a kdo nese tato rizika, se sjednava ve smlouvé ur¢enim dodaci
podminky. Jasné stanoveni povinnosti prodéavajiciho a kupujiciho a vhodny vybér

dopravce snizuji tato rizika.

Teritorialni rizika souvisi zejména s nejistotou politického a makroekonomického vyvoje
zemi, administrativnimi opatienimi nebo pfirodnimi katastrofami. Ovliviiuji obchodni
transakce ale 1 budouci podnikatelské zaméry. Teritorialni rizika se jen velmi tézko urcuji
piredem, ale da se jim vyvarovat znalosti potiebnych informaci o jednotlivych zemich

a vhodnou volbou platebni podminky.

Ugastnici mezinarodniho obchodu podléhaji dale kurzovému riziku, které se odviji od
zmén kurzti jednotlivych mén. Dopady zmény kurzu mohou byt jak pozitivni tak
1 negativni. Firmy by se mély vénovat vyvoji kurzi a faktorim, které pohyb kurzl
ovliviiuji, a snazit se tak témto rizikim piedchazet. K omezeni negativniho vlivu
kurzového rizika muze pomoci volba mény, ve které se v mezinarodnich vztazich
obchoduje. Dale se da chranit vytvofenim rezervy, ktera slouzi ke kryti ptipadné ztraty
v disledku kurzovych zmén. Tim nejefektivnéjSim zplisobem je diverzifikace pohleddvek

a zavazkl nebo rozlozeni obchodnich aktivit na rizné trhy a mény.

Riziko odpovédnosti vyrobce za Skody na zdravi nebo majetku zpiisobené vadou vyrobku.
Pti vstupu do vyspélych zemi se pozaduje urcita bezpecnost neékterych vyrobki. Ochranou

proti tomuto riziku je pojisténi.z

1.3 Formy vstupu na mezinarodni trh

Podnikani na zahraniénim trhu pfinasi fadu specifickych narokd, a proto by méla firma

zhodnotit svoji pfipravenost pro zapojeni do mezindrodniho obchodu. Firma si musi ur€it,

2L MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 164-171. ISBN 978-80-247-3237-4.
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do jakého typu zemi vstoupi. Atraktivita zemi zavisi na celé fad¢ faktord napt. na vyrobku,
geografické vzdalenosti, obchodné politickych podminkéch, ekonomickém, politickém
a pravnim prosttedi nebo na volbé obchodniho partnera a formy podnikéani.?? Existuji rtizné
vyhody i nevyhody pro rozdilné formy vstupu a firma musi posoudit velikost nakladt

a rizik spojenych s kazdou metodou a miru zapojeni do mezindrodniho obchodu.

Vstup na zahrani¢ni trh je dlouhodobéjsi proces, ktery Casto prochézi rtiznymi stadii

a firma mtiZze byt zapojena do mezinarodniho obchodu v riizném rozsahu:?

1. Zameéreni na domaci trh

Firma se zajimd pouze o svilij domadci trh a neni zapojena do mezinarodniho obchodu.
Zahrani¢ni aktivity nevyviji ani neplanuje z divodu vysokych casovych, finan¢nich

a kapacitnich naroki.

2. Pripravna faze

V tomto stupni internalizace firma vyhleddva informace a zjistuje proveditelnost zapojeni
do mezinarodniho obchodu. Informace se tykaji pfedev§im nékladii, rizik a podminek

zahrani¢niho obchodu, pfi¢emz obchod se zahrani¢im je v této fazi nulovy nebo miniméalni.

3. Experimentélni zapojeni

Firma se zafind v malé mife zapojovat do zahrani¢niho obchodu. Vyhledava vhodné
obchodni partnery, optimalizuje jednotlivé procesy a vyhodnocuje dosavadni vyvoj. V této

fazi zapojeni mohou nastat nepravidelné zmény prodavaného mnozstvi.

22 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 15. ISBN 978-80-247-3237-4.

23 GANKEMA, Harold GJ, Henoch R SNUIF a Peter S ZWART. The internationalization process of small
and medium-sized enterprises: an evaluation of stage theory.Journal of Small Business
Management [online]. 2000, 38(4), 15 [cit. 2016-04-20]. Dostupné prostiednictvim elektronické databaze
¢lankt ProQuest Central z: http://knihovna.tul.cz/
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4. Aktivni zapojeni

Tato faze je typicka soustavnou snahou o zapojeni do mezinarodniho obchodu a zvySenim
zahrani¢nich prodeji. VSe je doprovazeno nutnym ptizptisobenim organizacni struktury

podniku.
5. Uplné zapojeni

Findlni faze internacionalizace, pii které jiz podnik zna¢né zavisi na obchodé se
zahrani¢nimi trhy a vyznamnd cast trzeb je realizovdna praveé se zahrani¢nimi partnery.

Casto také za&ina vyvijet aktivity i na jinych trzich.

Firma se musi rozhodnout, zda bude pii vstupu spoléhat sama na sebe nebo bude vstupovat
za pomoci prostfednika. Na zaklade¢ toho si musi urcit, za co bude prosttednik zodpovédny
a co si bude firma fidit sama. Z tohoto hlediska se tyto formy mohou délit na piimy,
nepiimy a kooperacni vyvoz. V pfipad¢ nepfimého vyvozu se firma pifimo nestard o své
exportni aktivity. Namisto toho pfevezme tyto aktivity jind spole¢nost z doméaciho trhu
a vyrobni spolecnost do prodejii nezasahuje.?* Vyhodou nepiimého exportu je, zZe je méné
rizikovy a neni pfili§ ndro¢ny na investice. Firma nepotiebuje investovat do zahrani¢nich
prodejcit a obchodnich kontaktli, jelikoz zprostfedkovatelé piindSeji do vztahu své
know-how.? Zakladem nepiimého vyvozu je dobry obchodni partner, ktery by mél mit
prestizni postaveni na trhu, znalost mistnich podminek, kvalitni sit’ kontaktl a mél by
ptispivat k dobrym vysledkiim obchodu.?® U pFimého vyvozu si firma sama zajistuje
export a je v piimém kontaktu s prostfednikem z cilového zahrani¢niho trhu. Nevyhodou

mize byt vySe investice a rizika, ale na druhou stranu muze firma fidit svoji obchodni

24 HOLLENSEN, Svend. Global marketing: a decision-oriented approach. 4th ed. Harlow: Prentice-Hall,
2007, s. 311. ISBN 978-0-273-70678-6.

%5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 279. ISBN 978-
80-247-1545-2.

26 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [piirucka pro obchodni praxi]. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s 267-
268. ISBN 80-247-0558-3.

25



politiku a dosahnout vy$$i navratnosti. Dal$im druhem jsou vzijemné dohody firem

ohledné exportnich aktivit, kde se rizika, ale i vyhody dé¢li.?

Vyvoz mize byt uspofddan rGznymi zplsoby, s riznym poctem a typem prosttednika.
Formy zahrani¢niho obchodu se zpravidla déli do tii zakladnich skupin. Prvni skupinou
jsou vyvozni a dovozni operace, dale formy nenaro¢né na kapitalové investice a posledni
skupinou jsou kapitalové narocné formy vstupu na zahrani¢ni trhy.?® Rozd¢€leni forem

vstuptl je zndzornéno v nasledujici tabulce €. 2.

Tabulka 2: Rozdeleni forem vstupu

Vstupy nenaro¢né na

Vyvozni a dovozni operace S Py e Kapitalové vstupy
Prosttednické vztahy Licence Akvizice
Smlouvy o vyhradnim prode;ji Franchising Fuze

Obchodni zastoupeni Smlouva o tizeni Spo_le_c né podnikani
(joint venture)

Mandatni smlouva Zuslechtovaci operace Investice na zelené louce

Mezinarodni vyrobni

Komisionarska smlouva
kooperace

Strategicka aliance

Piggyback

Vyvozni aliance
— sdruzeni vyvozci

Pfimy vyvoz

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej
SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 15. ISBN 978-80-247-
3237-4.

27 HOLLENSEN, Svend. Global marketing: a decision-oriented approach. 4th ed. Harlow: Prentice-Hall,
2007, s. 311. ISBN 978-0-273-70678-6.

28 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 15. ISBN 978-80-247-3237-4.
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1.3.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace se povazuji za nejjednodussi formu vstupu, kterd nevyzaduje
zadné nebo velmi malé investice. Avsak pokud chce podnik uspét, musi investovat do
marketingu a vyzkumu zahrani¢niho trhu. Ke vstupu na zahrani¢ni trh se vyuzivaji rizné
obchodni metody realizované na =zakladé¢ smluvnich vztahi s rliznymi subjekty:
prostiedniky, vyhradnimi prodejci, obchodnimi zastupci, mandatafi, komisionafi

a dal§imi.?®

Prostiednické vztahy

Prostfednikem je subjekt, ktery v zahrani¢nim obchod¢ obchoduje vlastnim jménem, na
vlastni Ucet a riziko. Prodavd zbozi nakoupené na zékladé¢ kupni smlouvy dalSim
odbératelim nebo kone¢nym spotiebitelim. Odmeénou pro prostiednika je cenovd marze

neboli rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou.

Sluzby prostiednika byvaji vyhodné obzvlast¢ pro malé a stiedni podniky, které mayji
dovoz nebo vyvoz pouze jako okrajovou ¢innost a vytvoreni vlastniho oddé€leni v zahranici
by bylo zbytecné drahé. Dale je vyuzivaji podniky, které se soustiedi na vyrobu,
a obchodni ¢innost pro né€ zafizuje jina specializovand firma.* Divodem pro vyuziti sluzeb
prostiednika jsou niz§i naklady a rizika vyplyvajici z mezindrodniho obchodu. Prostiednik
za vyrobek zaplati a dale se vyrobce o osud vyrobku nestara. Naopak nevyhodou je
pfedevS§im ztrata bezprostfedniho kontaktu se zdkaznikem a ztrata kontroly nad
marketingovou strategii. Vyrobce se dozvidd o problémech a kladech vyrobku pouze
zprostfedkovang a je pro konecného zakaznika anonymni. Prostfednik malo kdy sdéluje

vyrobci informace 0 kone¢nych zéakaznicich, jelikoz se boji, ze by s nimi mohl vyrobce

zacCit jednat sam.

2 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 74. ISBN 978-80-247-2986-2.

% MACHKOVA, Hana, Alexej SATO a Miroslava ZAMYKALOVA. Mezindrodni obchod a marketing. 1.
vyd. Praha: Grada, 2002, s. 232. ISBN 80-247-0364-5.

27



Smlouvy o vyhradnim prodeji

Dalsi formou vstupu na zahrani¢ni trh je smlouva o vyhradnim prodeji neboli smlouva
o vyhradni distribuci. Dodavatel se zavazuje odbérateli, tj. vyhradnimu prodejci, ze nebude
zbozi uréené ve smlouvé v urcité oblasti dodavat jiné osob€. Smlouva musi byt pisemna
a musi v ni byt uvedena zminéna oblast a druh zbozi.®* Povinnosti dodavatele je nedodavat
po stanovenou dobu zbozi nikomu jinému v uréené oblasti nez odbérateli. Dodavateli vSak
nevznikd povinnost dodavat a odbérateli odebirat stanovené zbozi. Tato povinnost je
spojena az s naslednou kupni smlouvou.®? Jednd se o tzv. ramcovou smlouvu, ktera
upravuje postaveni smluvnich stran, a jednotlivé dodavky probihaji na zékladé

samostatnych kupnich smluv.

Vyhodou smlouvy o vyhradnim prodeji je vyuziti sluzeb specializované firmy a jejich jiz
zabéhlych distribucnich cest. Také mize usnadnit vstup na vzdalené trhy a trhy, na kterych
se neocekava vysoky obrat, ale mize zde plsobit za pomérné nizkych nékladi a rizika. Je
také snizeno riziko platebni neschopnosti nebo nevile zadkaznika, jelikoz distributor
potizuje zbozi na sviyj vlastni G€et. Nevyhodou smlouvy o vyhradnim prodeji je opét ztrata
bezprostiedniho kontaktu se zdkaznikem. Pokud neni v silach vyhradniho prodejce
zabezpecit dostate¢nou distribuci zbozi, mize to pro dodavatele znamenat znemoznéni
vstupu na zahrani¢ni trh, protoZe prodejce je jediny, kdo ma pravo dovazet tam zbozi.
Z tohoto divodu se pouziva dolozka, diky které je prodejce povinen odebrat urcité
minimalni mnoZstvi zbozi.®* Casto se v praxi pfi uzavieni smlouvy o vyhradnim prodeji
uzavird i smlouva o vyhradnim odbéru. Odbératel je tak povinen odebirat stanovené zbozi

pouze od urc¢en¢ho dodavatele.*

31 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 15-18. ISBN 978-80-247-3237-4.

%2 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi]. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 176.
ISBN 80-247-0558-3.

3 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 15-18. ISBN 978-80-247-3237-4.

3 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi]. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 176.
ISBN 80-247-0558-3.
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Obchodni zastoupeni

Ve smlouvé o obchodnim zastoupeni je zastupce povinen dlouhodobé vyvijet aktivity
smétujici k uzavirani raznych typt smluv. Zajist'uje piilezitosti k uzavieni smlouvy se teti
stranou. Obchodni zastupce vystupuje jménem zastoupeného a na jeho ucet. Neni
podnikatelsky samostatny a je vazadn pokyny zastoupené¢ho.® Podnik by meél vybéru
zastupce vénovat velkou pozornost, protoze na trhu je pfitomen zastupce a podnik
reprezentuje. Odmeénou pro zastupce je provize, ktera je obvykle vazana na realizaci

zprostfedkované smlouvy.*®

Obchodni zastupce je opravnén sam uzavirat smlouvy jménem zastoupeného, jestlize mu
byla poskytnuta plnd moc. Narok na provizi vznikd, pokud byla Gspésn€ uzaviena smlouva
se tfeti osobou a ta sviyj zavazek splnila. Pokud plnou moc obchodni zastupce nema, nesmi
jménem zastoupené¢ho provadét zadné pravni tkony. Obchodni zastupce je povinen,
provadét Cinnosti s odbornou péci, informovat zastoupené¢ho o vyvoji trhu a zachovavat
mlcenlivost o zastoupeném. Povinnosti zastoupeného je poskytnout zastupci vSechny

pottebné informace a podklady, které pottebuje pro plnéni jeho zavazku.*

Pokud neni ve smlouvé uvedeno jinak, jedna se o nevyhradni zastoupeni, coz umoznuje
zastoupenému vyuZivat sluZzeb jinych zastupcii a zastupce miZe poskytovat své sluzby
jinym osobam. Bylo-li sjednano vyhradni obchodni zastoupeni, zastupce nema pravo na
ureném Uzemi zastupovat jiné osoby nebo realizovat vlastni obchody, a zastoupeny nesmi

vyuzivat na daném uzemi jiného zéstupce.®®

RozliSuje se také smlouva o zprostiedkovani, kterd se pouziva nejvice ve sluzbach nebo

jednorazovych obchodech. Zprosttedkovatel se zavazuje k vyvijeni ¢innosti, kterd povede

% REZNICKOVA, Martina. Franchising: podnikani pod cizim jménem. 3. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2009,
s. 10. ISBN 978-80-7400-174-1.

% MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 75-76. ISBN 978-80-247-2986-2.

37 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi]. 1. vyd. Praha: Grada, 2004,
s. 176-178. ISBN 80-247-0558-3.

8 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 75-76. ISBN 978-80-247-2986-2.
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k jednorazovému uzavieni smlouvy se tieti osobou. Pokud byla smlouva tispésné uzaviena,

zprostiedkovatel obdrzi provizi.

Mandatni smlouva

Sjednanim mandatni smlouvy se mandatai diive zavazoval za pomoci pravnich tkont
nebo jiné Cinnosti vyfidit obchodni zélezitost jménem mandanta a na jeho ucet.*®
Od 1. 1. 2014 se dle nového obcanského zakoniku obcanskopravni piikazni smlouva
a obchodnépravni smlouva mandatni slucuje do jediného smluvniho typu, kterym je

piikazni smlouva.

Povinnosti piikaznika je pro ptikazce obstarat néjakou zélezitost. Ptikaznik musi
vykonavat ptikaz poctivé a peclivé podle svych schopnosti a vSechen uzitek plynouci
Z obstarané zalezitosti pienecha ptikazci. Je-li sjednana odména, narok na odménu ma
ptikaznik i1 v pfipadé, ze vysledek nenastal, pokud neporusil své povinnosti. Piikazce je
povinen uhradit vydaje a nahradit naklady, které ptikaznik vynalozil pii provadéni piikazu

I v ptipadé, Ze nedoslo k o¢ekavanému vysledku.*

Komisionarska smlouva

Obdobnym typem smlouvy je smlouva komisionaiska, kde je povinnosti komisionaie
provést vlastnim jménem obchodni zaleZitost pro komitenta na jeho ucet. Povinnosti
komitenta je zaplatit mu za to Uplatu, kterd se nazyva obvykle komise a také naklady, které
byly nutné€ vynaloZeny na plnéni zavazku, naptiklad naklady na skladovani nebo dopravu.
Rozdil mezi komisionarskou a mandatni smlouvou je v tom, ze komisionaf jedna svym
jménem a mandataf jménem mandanta. Na rozdil od zprostfedkovatele, komisionafr se
zavazuje K uzavieni smlouvy, ne pouze ke zprostfedkovani piilezitosti k uzavieni smlouvy.
Ve smlouvé musi byt uvedeno, jestli je komisionat odpovédny za splnéni zavazku tieti

osobou. Zpravidla tuto odpovédnost komisionat nemiva.

3 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 19-22. ISBN 978-80-247-3237-4.

40 Zakon &. 40/1964 Sb., obéansky zakonik. In: Businesscenter.cz [online]. [cit. 2016-04-20]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcanzak/cast8h8.aspx#par724
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Vyhodou komisionatrské smlouvy je, ze komitent mize 1épe dohlizet na cenovou politiku,
protoze komisionai prodava zbozi za ceny, které si stanovil komitent. Dale ma komitent
prilezitost vyuzit obchodnich kontakti, distribuc¢nich cest a postaveni na trhu komisionarie.
Naopak pii vyuziti komisionate si firma nevytvafi vlastni firemni image na zahrani¢nim

trhu a komisionai mize byt vice samostatny.*

Piggyback

Piggybackem se rozumi kooperace vice firem podnikajicich ve stejném oboru podnikani
v oblasti vyvozu. Za uplatu nejcastéji velka a znama firma poskytuje menSim firmam své
zahrani¢ni distribu¢ni cesty. Mensi firmy tak mohou vyuzit jméno a zkuSenosti velké firmy
a veétsi firma tim na druhou stranu ziska uplatu a mize svym zakaznikim nabidnout

kompletni sortiment.

Velké firmy tuto metodu mohou vyuzivat naptiklad v piipadé vstupu na trhy, které pro né
nejsou tolik vyznamné a nechtéji zde investovat do zakladani vlastnich distribuénich cest.*
Mohou o piggybackingu také uvazovat, pokud maji mezeru ve vyrobkové fadé nebo
Vv kapacité vyvozu. Diky spolupraci s mensi firmou nemuseji investovat do vyvoje nového
vyrobku. Problém pro velké firmy miize nastat v ptfipad¢, ze mald firma nebude schopna
zajistit nepfetrzitou dodavku. Pokud ma velka firma zna¢ny podil na trhu, je otazkou zda

mensi firma bude schopna rozvinout vyrobni kapacitu.

Pro mens$i firmu je to jednoduchad cesta snizkym rizikem, jak zacCit s vyvozem do
zahrani¢i. Muze vyvazet bez nutného zakladani vlastnich distribu¢nich cest, sledovat
strategii velké firmy a ziskavat zkuSenosti, ptipadné ¢asem zacit s vlastnim exportem. Tato
metoda je vyhodna pro vyrobce, kteti jsou pfili§ mali na individudlni vyvoz nebo nechtéji
piili§ investovat. Jeji nevyhodou je ztrata kontroly nad marketingem a fakt, ze velké firmy

Casto vyzaduji nizké ceny a vysokou kvalitu. Nevyhodou mulze byt snizena

4. MACHKOVA, Hana, Alexej SATO a Miroslava ZAMYKALOVA. Mezindrodni obchod a marketing. 1.
Vvyd. Praha: Grada, 2002, s. 234. ISBN 80-247-0364-5.
42 STRACH, Pavel. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 38. ISBN 978-80-247-2987-9.
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zainteresovanost velké firmy v prodeji vyrobki mensi firmy, diky které mtize mensi firma

pfijit o mozné obchodni ptilezitosti.*
Vyvozni aliance — sdruZeni vyvozci

Vyvozni aliance je spojeni firem ze stejné oblasti podnikani, jejichz vyrobky nebo sluzby
se mohou vzdjemné dopliovat. Malym a stfednim podnikiim ¢asto chybi pottebné zdroje
a zkuSenosti ke vstupu a podnikani na zahrani¢nich trzich a proto se sdruzuji. Sdruzeni
zpravidla prevezme funkci vyvozniho oddéleni a reprezentuje Cleny v zahrani¢i. Diky
ucasti ve sdruzeni mohou firmy uspofit ndklady a omezit néktera rizika. Jelikoz maji na
trhu spole¢né vétsi silu, mohou dosahnout lepsi vyjednavaci pozice. Negativni strankou
sdruzeni mize byt ztrdta samostatnosti a nerovnopravné zachdzeni s méné vyznamnymi
¢leny. V nékterych piipadech se vyvoz podniku rozvine tak, Ze si zaloZi vlastni exportni
oddéleni. Ve vyspélych zemich je soucasti proexportni politiky podpora vyvoznich alianci,

kterou se v Ceské republice zabyva spole¢nost CzechTrade.*
Piimy vyvoz

V piipad¢é piimého vyvozu se firma sama stara o vlastni exportni aktivity. Tento krok
vyzaduje budovani zahrani¢nich obchodnich kontaktl, provadéni priizkumu trhu a osvojeni
si distribuénich cest do zahranici. Pfimy vyvoz umoziuje podniku ptimy kontakt se zemi
vyvozu a vlastni fizeni exportu. Firma muze provozovat pfimy export skrze domaci
exportni oddéleni nebo miize zalozit pobocku v zahrani¢i. Vyhodou zahrani¢ni pobocky je
pfedevSim pfitomnost na trhu, diky niz miiZze 1épe kontrolovat vyvoj na trhu a je blize

k zakaznikim.*

S metodou ptimého vyvozu se nejcastéji setkavame pii vyvozu primyslovych vyrobku,

vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkd, jelikoZz dodavky toho druhu jsou velmi slozité.

4 HOLLENSEN, Svend. Global marketing: a decision-oriented approach. 4th ed. Harlow: Prentice-Hall,
2007, s. 316-317. ISBN 978-0-273-70678-6.

“ MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 77. ISBN 978-80-247-2986-2.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 279 — 280. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Casto je nutna pfitomnost vyrobce, protoZe je nezbytné poskytnout riizné sluzby, které jsou

spojeny s timto druhem zbozi.

Ptimé vyvozy obvykle plsobi kladné na obchodni zahrani¢ni vztahy a zvySuji loajalitu
zakaznik, jelikoz je s nimi firma v pfimém kontaktu. Podnik také mtze vytvaret vlastni
marketingovou strategii na mezinarodnim trhu. Pfimé vyvozy se uskute¢iiuji na zakladé
kupnich smluv.¢ Firma ma vétsi potencidl navratnosti investice, kontrolu nad distribuci
a cenami. Na rozdil od nepiimého exportu, obnasi tato metoda vétsi riziko, vyssi investice
a nutnost specializovanych zaméstnanct. Dale je tieba znat situaci, podminky, jazyk

a legislativu daného zahrani¢niho trhu.#

V dne$ni dob¢ je export diky internetové komunikaci jednodussi a je pfistupny i malym
firmdm. Internet slouzi jak k jednodu$simu ziskavani informaci o zdkaznicich a trzich, tak
K fizeni objednavek a plateb. Podnik se tak muze piiblizit zdkaznikim velmi rychle

a jednoduse. “ Internetovému obchodu se podrobné&ji vénuje kapitola ¢. 2.

1.3.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investice

Tyto formy vstupu se vyuzivaji, pokud chtéji firmy uplatnit své vyrobky ¢i sluzby na
zahraniénim trhu, ale nechtéji tam investovat. Firma muze vstoupit na zahrani¢ni trh
napiiklad za pomoci licence, franchisingu nebo smlouvy o fizeni. Dile ma moZnost

spoluprace v oblasti vyroby za pomoci zuslechtovacich operaci ¢i vyrobnich kooperaci.*
Licence

Licence je povoleni k obchodni ¢innosti, kterd je jinak zakazana. Jinymi slovy se jedna

0 projeveni souhlasu k uziti nehmotného statku jinou osobou. Jednou stranou pravniho

% MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 22-23. ISBN 978-80-247-3237-4.

47 STRACH, Pavel. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 38. ISBN 978-80-247-2987-9.

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 280. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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vztahu je poskytovatel neboli majitel vyluéného prava a druhou stranou je nabyvatel.
Nabyvatel je povinen platit za poskytnuta prava uplatu. Existuje také vylu¢na licence, ve
které se poskytovatel zavazuje, ze na urceném uzemi licenci neposkytne jiné osob¢ a sam ji

tam nebude uZivat.

Poskytovatel muze uvazovat o prodeji prav, pokud existuji uréité prekazky, které
znemozinuji piimy vyvoz do nékterych teritorii (obchodné politické, devizove, celni a jiné
bariéry) nebo firma nemé dostatek kapitalu na vlastni vstup. Dal§im diivodem pro zvoleni
licence mize byt silnd konkurence, ktera nuti firmy ke snizovani cen, které tak vedou
zahrani¢nim trhu. Nevyhodou pro poskytovatele je ztrata kontroly nad cenami a kvalitou.
Piijmy poskytovatele jsou pak zcela zavislé na schopnostech nabyvatele. Poskytovatel
nemuize dostate¢n¢ ovliviiovat kvalitu a tak v ptipadé, Ze nabyvatel neodvadi kvalitni praci,

muze byt poskozen.

Nabyvatel zvazuje ndkup prav, jestlize firma nema kapital pro vlastni vyzkum a vyvoj
nebo nemize bez této licence vstoupit na dany zahrani¢ni trh.® Aby se zamezilo ztratdm
plynoucim z dvojitého vyzkumu a vyvoje, vyznamné svétové firmy jsou ochotny si
vzajemné poskytovat licence. Jestlize podnik spolupracuje na vyzkumu a vyvoji, muze

dosahnout uspor nakladi.>

Franchising

Franchising je dlouhodoby vztah mezi franchisorem a franchisantem. Franchisor je
vlastnikem ochranné znadmky, obchodniho jména nebo znacky franchisingové sité. Ty
poskytuje odbérateli licence, tzv. franchisantovi spolu s doprovodnymi sluzbami napf.
Skoleni, marketingova kampan, technicka pomoc ¢i know-how. Franchisant na oplatku

dava poskytovateli fransizy jednorazovy vstupni poplatek a po té plati pribézné poplatky.s?

5% MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 23-29. ISBN 978-80-247-3237-4.

51 MACHKOVA, Hana, Alexej SATO a Miroslava ZAMYKALOVA. Mezindrodni obchod a marketing. 1.

vyd. Praha: Grada, 2002, s. 225-227. ISBN 80-247-0364-5.
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Vztah franchisora a franchisanta je vymezen ve franchisingové smlouvé. Je vytvaren
systém distribuce zbozi ¢i sluzeb, na ktery by musel jinak franchisor vynalozit velké

finan¢ni prostredky.>

Franchising je vhodnym zptsobem pro velké firmy i drobné podnikatele, jak uspokojit ¢im
prostiedi. V soucasné dob¢ je velké mnozstvi malych a stfednich podnika, které nejsou
pfipraveni na rizika spojena s podnikanim v zahrani¢i, a pro né¢ muize byt vhodnou
variantou pravé franchising.® Dle statistik je mnozstvi bankroti malych firem, které

podnikaji v rdmci franchisingu vyznamné nizs§i nez u samostatnych podnikateli.

Franchising se vice pouziva pii distribuci nez ve vyrobé. Pokud se jedna o pravo vyrabét,
zpravidla jde o technologicky méné naro¢né vyrobky jako jidlo nebo napoje. Nejcasteji
byva franchisérem uspéSna firma, kterd ma dobrou marketingovou strategii a silnou
znacku. Vyhodou pro ob¢ strany jsou nizsi ndklady nez pfi samostatném vstupu na trh
a omezeni podnikatelskych rizik. Franchisant provozuje podnik svym jménem, na svij

vlastni Gcet, urcuje ceny zbozi a sluzeb, ale musi dodrzovat jednotnou obchodni politiku.

Smlouva o Fizeni

Na zakladé smlouvy o fizeni se na dobu urcitou poskytuji osoby, které maji ur€ité fidici
zkuSenosti a znalosti. Tyka se to napiiklad tizeni vyrobniho zdvodu nebo fizeni v oblasti
sluzeb, kde dana osoba dorucuje osvédcené postupy fizeni. Za tyto sluzby byva odménnou
procento z obratu, podil na zisku nebo ziskani ur¢itého poctu akcii spole¢nosti. Smlouvu
o fizeni pouZivaji nékteré firmy z primyslové vyspélych zemi a poskytuji je casto

podnikiim v rozvojovych zemich.

5 MACHKOVA, Hana, Alexej SATO a Miroslava ZAMYKALOVA. Mezindrodni obchod a marketing. 1.
vyd. Praha: Grada, 2002, s. 228-230. ISBN 80-247-0364-5.

5 REZNICKOVA, Martina. Franchising: podnikéni pod cizim jménem. 3. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2009,
s. 4. ISBN 978-80-7400-174-1.

5% MACHKOVA, Hana, Alexej SATO a Miroslava ZAMYKALOVA. Mezindrodni obchod a marketing. 1.
vyd. Praha: Grada, 2002, s. 228-230. ISBN 80-247-0364-5.
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Zuslecht'ovaci operace

Pod pojmem zuslechtovaci operace je mysleno zpracovani surovin ¢i polotovarti do
vyssiho stupné finality nebo kone¢ného vyrobku. Divodem zuslechtovacich operaci jsou
niz§i naklady na zpracovani v zahranii, napf. niz§i mzdové, energetické ¢i surovinové
naklady. Zuslechtovaci operace jsou z pravniho hlediska povazovany za smlouvu o dilo.
Povinnosti zhotovitele je realizovat urcité dilo a povinnosti objednatele je uhradit cenu

tohoto dila. Dilem muize byt vytvofeni véci, montaz, udrzba ¢i oprava.

Existuji dva druhy zuslecht'ovacich operaci. Jednim je aktivni operace, kdy zahrani¢ni
objednatel poskytne Ceskému podniku materidl ke zpracovani. Pasivni zuslechtovaci
operaci je Vpfipadé, ze Cesky objednatel poskytne suroviny zahrani¢nimu subjektu

a zpracované zbozi dovazi zpét do Ceské republiky.
Mezinarodni vyrobni kooperace

Smyslem vyrobni kooperace je rozdéleni vyroby mezi vyrobce z vice zemi. Muze se tykat
pfimo vyroby, ale také vyzkumu a vyvoje nebo oblasti sluzeb. Obsah a forma smlouvy
neni pevné stanovena a zalezi pouze na dohod¢ stran, tzv. nepojmenovana smlouva. Hlavni
pfednosti je vyuziti odliSnosti v nakladech na vyrobu, v dostupnosti vyrobnich zdroji,
v danovém a celnim zatiZeni zemi apod. Za pomoci kooperace mohou strany dosahnout

snizeni nakladl a vétsi konkurenceschopnosti.

1.3.3 Kapitalové vstupy na zahranié¢ni trhy

Kapitadlové vstupy jsou investicné nejnaro¢néjs$i volbou vstupu, a proto je vyuzivaji
zejména velké a finan¢né silné firmy. Zakladnimi formami kapitalovych vstupi jsou piimé
zahrani¢ni investice a portfoliové investice. Pfimé zahrani¢ni investice mohou mit formu
fuze ¢i akvizice, spolecného podnikani, strategické aliance nebo investice na zelené louce.

Portfoliové investice jsou pak zalozeny na nakupu akcii nebo jinych cennych papirg.

% MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd.
Praha: Grada, 2010, s. 29-31. ISBN 978-80-247-3237-4.
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Akvizice byva vysvétlena jako ptfevzeti podniku nebo jeho ¢asti a mize probihat dvéma
zpusoby. Jednim z nich je tzv. pratelské prevzeti, kdy je cilem posileni postaveni firmy

nebo druhy je tzv. neptatelské pievzeti, kdy je cilem likvidace podniku.

Dalsi formou kapitalovou formou vstupu na zahrani¢ni trh je flize. Existuji dva druhy fuzi.
Prvnim z nich je slouceni, pfi kterém se spolecnosti spoji a slu¢ovana spolecnost zanikne
bez likvidace aktiv a pasiv, jelikoz ty piechazeji na druhou spole¢nost. Druhou je splynuti,

kdy obé splyvajici spolecnosti zanikaji a vznika zcela nova spolecnost.

Spole¢né podnikani (joint venture) je podnikani dvou nebo vice subjektl, jez ma za cil
uskuteCnit podnikatelsky zamér, podilet se na zisku, spolecné podstupovat rizika a kryt
ztraty. Jednim druhem spole¢ného podnikani jsou tzv. smluvni spole¢né podniky, kde se
nezavislé strany domluvi na spolupraci v urcCité oblasti bez kapitdlovych vkladd, napft.
spolupradce na vyzkumu a vyvoji, vyrobni kooperace nebo zabezpecovani spolecnych

sluzeb. Dalsim druhem jsou spole¢né podniky zalozené na kapitalovych investicich.

Zcela nové zaloZené spolecnosti, které¢ do zemé ptindseji kapital, nové technologie, nova
pracovni mista a zvysuji konkurenci na trhu, se nazyvaji investice na zelené louce.
Strategicka aliance je Spoluprace velkych, kapitalove silnych firem z vyspé€lych zemi bez
nebo s kapitalovou spolutcasti. Umyslem mize byt spoleény vyvoj nebo vyroba
komponentt, které se dale vyuZzivaji k sestaveni finalnich vyrobkili obou stran nebo vyuziti

spole¢ného vyzkumu a vyvoje.

VétSina zemi se snazi podporovat vstup zahrani¢nich investic pfedev§im proto, Ze tyto
investice pozitivné ovliviluji ekonomicky rozvoj dané zemé. Zahrani¢ni investice do zemé
pifinaseji kapital, nové technologie, know-how, nové pracovni piilezitosti, atp. Z tohoto
divodu se nabizeji zahrani¢nim investorim napi. danové ¢i celni tlevy nebo financni

podpory formou dotaci a granttl.¥’ V Ceské republice jsou kooperativni formy podnikani

5" MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 84-87. ISBN 978-80-247-2986-2.
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podporovany naptiklad agenturami CzechTrade a Czechlnvest. Prikladem jiz provedené

kooperace v Ceské republice je Joint Venture firem Skoda Auto a Volkswagen.

Prvni kapitola se vénovala problematice mezinarodniho obchodu, ktery je dnes soucasti
strategie vétSiny firem. Podniky se mohou zapojit do zahranicniho obchodu
z ruznych divoda, avsak tim se mohou vystavit nékterym riziklim, které¢ s mezinarodnim
obchodem souvisi. Dale se tato kapitola vénovala charakteristice jednotlivych zpusobu
vstupu do mezinarodniho obchodu. Spole¢nost, piedstavena v kapitole ¢. 3, na kterou je
tato diplomové prace zaméfena, aktualné¢ neni zapojena do zahrani¢niho obchodu.
Dilezitou soucasti dané firmy je elektronicky obchod a vzhledem k dnesnim trendim se
bude dalsi kapitola vénovat pravé elektronickému podnikani. V nasledujici kapitole jsou
tedy probrany mozné varianty zapojeni do mezinarodniho obchodu prostiednictvim

elektronického obchodu, jeho vyhody i nevyhody.

58 KISLINGEROVA, Eva. Chovdni podniku v globalizujicim se prostiedi. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2005, s.
251. ISBN 80-7179-847-9.
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2. Elektronicky obchod

Tato kapitola predstavuje zakladni hlediska elektronického obchodovani. Je zde
charakterizovana soucasna situace elektronického obchodovani a jeho vyhody a nevyhody.
Internet je nedilnou soucasti elektronického obchodovéni, a proto je popsan jeho vyvoj
a potencial. Moznosti internetu velmi ovlivnily zptsob vstupu firem na zahrani¢ni trhy.
Firmy mohou elektronicky obchod pouzivat jako doplnék k tradi¢nim metodam nebo jako
samostatny zpusob expanze. Zapojeni firmy do mezinarodniho obchodu mtze mit rozdilné
formy a stadia, se kterymi souvisi rizné vyhody a rizika. Na zavér se tato kapitola vénuje

aspektiim, které by méla firma zvazit v piipadé rozhodovani o vstupu na novy trh.

Elektronické podnikani (e-business) proslo v posledni dobé velmi rychlym vyvojem.
Zahrnuje veSkeré interni 1 externi podnikové procesy za pouziti informacnich
a komunikaénich technologii.®® Nové technologie, lepsi piistup k internetu a elektronické
platby vytvofily novy zpusob obchodu, tzv. elektronicky obchod (e-commerce), coz
ptispélo ke snizeni obchodnich nakladi.®® Elektronické obchodovani je ¢asto chapano
jednoduse jako prodej a ndkup za pouziti internetu. Je tedy povazovano jako uzsi pojem
spadajici pod elektronické podnikéni. Nicméné za elektronicky obchod jsou povazovany
jak finanéni tak informacni elektronicky zprostiedkované transakce mezi organizaci a tieti
stranou. Za informacni transakci se poklada napiiklad elektronicka korespondence se

zakazniky ¢i dodavateli nebo transfer dat (napf. objednavky, faktury).®

Vyspélé trhy se stavaji vice a vice nasycenymi a obchodnici se musi zacit poohlizet za
hranice domacich trhi, aby nasli trvale udrzitelné ptilezitosti, které by jim umoznily splnit
cile ristu. Dfive ptrevazoval zpusob vstupu Vv podobé kamennych obchodii, nicméné
nedavno se obchodnici obratili k nové vyvijejici se moznosti  expanze v podobé

elektronického obchodu. Na dne$nim globalnim konkurenénim trhu poskytuje e-commerce

5% SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikdni a koncepce elektronického obchodovani. 1. vyd.
Praha: Ekopress, 2012, s. 9. ISBN 978-80-86929-84-2.

8 International Trade Statistics 2015 [online]. Switzerland: World Trade Organization, 2015, s. 31 [cit.
2016-04-16]. ISBN 978-92-870-3988-0. Dostupné z:
https://www.wto.org/english/res_e/statis_e/its2015_e/its2015 e.pdf

61 CHAFFEY, Dave, et al. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3rd ed. Essex:
Pearson Education, 2006, s. 11. ISBN 978-0-273-69405-2.
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niz§i riziko a rychlejsi zptisob vstupu a proniknuti na zahrani¢ni trh. Také spotfebitelé jsou
stale vice technologicky zdatni, pozaduji plynulou a bezproblémovou interakci s prodejci
a moznost nakupovat skrze rizné kanaly. Elektronické obchodovéani miize dopliovat jiz
existujici zahrani¢ni obchod nebo obchodnikiim umoznuje trh rychle otestovat a piipadné

na n¢j expandovat.®?

Elektronické obchodovani se vyviji velmi rychle. Tempo ristu v roce 2014 v Evropé bylo
18,4 % a Vv nasledujicich letech by tomu nemélo byt jinak. V roce 2015 by primysl
elektronického obchodovani mél dosahnout hodnoty 185,39 miliard EUR. Pies to, Ze
v USA je elektronické obchodovani daleko rozséahlejsi, jeho tempo riistu je mensi nez
v Evropé a ¢inni 14 %. V Evropé maji zasadni postaveni v e-commerci Velka Britanie,
Némecko a Francie. Evropsti on-line zakaznici v roce 2015 utratili za transakce zase
0 néco vice nez v predchazejicich letech. Primérna hodnota kosiku zékaznika v roce 2015
méla cenu 61,85 EUR, coz je o 6 % vice nez v roce 2014. Predbézné idaje ukazuji, Ze

zakaznici v roce 2015 provadéli vice on-line nakupt a primérné utratili roéné 970 EUR.%

.....

1995 do roku 2014 se svétovy vyvoz vypocetni techniky rozsifil mnohem rychleji nez
jakékoli jiné odvétvi a v priméru roste ro¢n€ o 18 %. Rozvijejici se ekonomiky zejména
V Asii se stavaji stale vice dulezit&jsimi vyvozci. Podil tohoto regionu na svétovém exportu
se z odhadovanych 8 % v roce 1995 zvysil na 29 % v roce 2014. Zatimco Indie a Cina
export vypocetni techniky zvySuje, Severni Amerika zaostava a jeji ti€ast na svétovém
vyvozu poklesla. Evropa zlistava nejvétsim vyvozcem pocitacovych a informacnich sluzeb

s 58 % celosvétového vyvozu v roce 2014. Co se tyce ekonomické krize, byl informacni

2 QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-
20]. Dostupné Z: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf

63 Ecommerce sales in Europe will increase by 18.4% in 2015. In: Ecommerce News [online]. 2015 [cit.
2016-04-20]. Dostupné z: http://ecommercenews.eu/ecommerce-sales-europe-will-increase-18-4-2015/

40



sektor nejvice odolny vzhledem ke stalé poptavce po nakladovée efektivnich technologiich

a vyvoji inovativniho softwaru.%

2.1 Internet

Internet je pocitacova sit’ spojujici pocitace z celého svéta, ktera se pouziva k pfenosu dat.
Existuje zhruba od 60. let dvacatého stoleti, kdy bylo v USA propojeno par pocitac¢t pro
vojenské a vyzkumné ucely tzv. ARPAnet. V Ceské republice prob&hlo piipojeni ke

globélnim informa¢nim datovym sitim az po listopadu 1989.%

V roce 1993 byl vymyslen novy zptsob vymény informaci, tzv. World Wide Web, dale jen
www, a pokladd se za vznik dne$niho internetu. Www je prostfedek pro publikaci
informaci a provadéni sluzeb na internetu. Je zptistupnén skrze internetové prohlizece,
které zobrazuji informace na internetovych strankach, které jsou ulozeny na webovych
serverech. Po rozvoji www uzivani internetu dramaticky vzrostlo a internet se zménil ze
slozitého nastroje pro védce a techniky na jednoduchy vyhledavaci nastroj pro podnikatele

a spotiebitele.5®

Pocet obchodi provadénych za pomoci internetu roste velmi rychle, stejné jako pocet
uzivatell internetu. To je patrné z obrazku ¢&. 2, kde mizeme vidét neustaly rist poctu
uzivatell internetu. Internet pfedstavuje obrovskou pfilezitost a odstrafiuje mnoho

prekazek v komunikaci zptisobenych geografickou vzdalenosti nebo ¢asovymi pasmy.

8 International Trade Statistics 2015 [online]. Switzerland: World Trade Organization, 2015, s. 20 [cit.
2016-04-16]. ISBN 978-92-870-3988-0. Dostupné z: https://www.wto.org/english/res_e/statis_e/
its2015_e/its2015_e.pdf

5 SVOBODA, Pavel. Prdvni a daiiové aspekty e-obchodu. Praha: Linde, 2001, s. 48. ISBN 80-7201-311-4.

% CHAFFEY, Dave, et al. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3rd ed. Essex:
Pearson Education, 2006, s. 26-27. ISBN 978-0-273-69405-2.
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Obrdzek 2: Pocet uzivatelii internetu v letech 1995 — 2015 (v % ze svétové populace)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Internet Growth Statistics. In: Internet World Stats [online]. [cit.
2016-04-18]. Dostupné z: http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm

Podil nakupujicich na internetu stale roste. V roce 2015 témét 65 % uZivatell internetu

v Evropské Unii provedlo on-line nédkup. Podil on-line nakupujicich se zna¢né 1isi napfic

Evropou. V Rumunsku je napiiklad tento podil pouze 18 %, zatimco ve Velké Britanii je

87 %. Na internetu v roce 2015 nakoupilo 53 % jedinci ve véku 16-74 let. Obleceni

a sportovni zboZi jsou nejpopularnéjsi kategorii on-line nakupt v Evropské unii (EU),

nebot’ 60 % nakupujicich na internetu koupilo alespon jednou produkty z této kategorie.

Toto zboZi nakupovali predev§im zakaznici ve v€ku 16 az 24 let.

Podle udaji Eurostatu, tfi z deseti on-line nakupujicich v EU nakoupili vroce 2015
V zahraniénim statu EU. Pfeshrani¢ni on-line ndkupy poukazuji na hladké fungovani
jednotného trhu elektronického obchodovani a do jaké miry spotiebitelé vyuzivaji Sir§iho
vybéru a nizSich cen.%” Z pohledu spotiebitelti internet nabizi moZnost vétSiho vybéru
produkti a sluzeb za rtizné ceny od rtiznych prodejcii po celém svété. Nakupovani je vice

pohotove.®

67 65% of internet users in the EU shopped online in 2015. In: Ecommerce News [online]. Ecommerce News,
2016 [cit. 2016-02-25]. Dostupné z: http://ecommercenews.eu/65-internet-users-eu-shopped-online-2015/

% YIP, George S. Global Strategy in the Internet Era. Business Strategy Review [online]. 2000, 11(4) [cit.
2016-04-18]. DOI: 10.1111/1467-8616.00152. ISSN 09556419. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1111/1467-8616.00152
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Rozvoj internetu vedl ke zcela novym zplGsobiim internacionalizace a zvysil efektivnost
zvladani poptavky v globalnim méfitku. Internet rozsifil trhy mimo tradi¢ni hranice
a odstranil jejich Casovou a geografickou polohu.®® Organizacim dava internet moznost
expandovat na nové trhy, nabizet nové sluzby a zvysuje jejich konkurenceschopnost. Ve
stejnou dobu muze byt internet pro organizace urcitou hrozbou. Napiiklad nové zacinajici
spole¢nosti mohou rychle ziskat velikou ¢ast trhu a stat se hrozbou pro ty jiz existujici.”
Internet nabizi rychly pfistup k velkému poctu zakaznikli, nicméné zéaroven vystavuje

firmu $iroké konkurenci.

Firmy mohou internet pouzivat jako cestu k mezinarodnimu obchodu riznymi zpusoby.
Internet miize byt aplikovan na rizné ¢asti obchodniho procesu, jako je marketing, prode;j,
komunikace, vyroba, lidské zdroje a administrace.” Nékteré spolecnosti jsou vice aktivni
a spoléhaji na internet jako hlavni prostfedek ke vstupu na zahrani¢ni trhy. Vyuzivaji
internet jako alternativu fyzické piitomnosti na trhu, neni tak nutné zalozit fyzickou
dcefinou spolec¢nost nebo joint venture. Jiné firmy jsou vice pasivni a pouzivaji internet
pouze k podpote stavajiciho mezinarodniho obchodu prostfednictvim internetové reklamy

a propagace.™

2.2 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

E-commerce umoziiuje spolecnosti podnikat ptes elektronickou sit, obvykle internet.
VyuZivani internetu miZe vyrazné sniZit naklady, jelikoZ néklady na zaloZeni a provoz
kamenného obchodu byvaji mnohem vyssi. V nékterych piipadech tak neni potieba vlastnit

fyzicky obchod nebo veliky pocet zaméstnanct. Niz§i naklady mohou ovlivnit cenu,

% LAUDON, Kenneth C a Carol Guercio TRAVER. E-commerce: business, technology, society. Tenth
edition. Upper Saddle River, New Jersey: Pearson, 2014, s. 58. ISBN 978-0-13-302444-9.

0 CHAFFEY, Dave, et al. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3rd ed. Essex:
Pearson Education, 2006, s. 26-27. ISBN 978-0-273-69405-2.

T MATHEWS, Shane a Marilyn HEALY. 'From garage to global": the internet and international market
growth, an SME perspective. International Journal of Internet Marketing and Advertising [online].
2008, 4(2/3), s. 8 [vid. 2016-02-25]. DOI: 10.1504/IJIMA.2008.017021. ISSN 14775212. Dostupné z:
http://www.inderscience.com/link.php?id=17021

2 SINKOVICS, Noemi, Rudolf R. SINKOVICS a Ruey-Jer "BRYAN" JEAN. The internet as an alternative
path to internationalization?. International Marketing Review [online]. 2013, 30(2), s. 131 [vid. 2014-10-
10]. DOl: 10.1108/02651331311314556. ISSN 02651335. Dostupné Z:
http://lwww.emeraldinsight.com/10.1108/02651331311314556
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a proto mohou podniky na internetu nabizet zboZzi levnéji nez v kamenném obchod¢. Diky
globalnimu charakteru internetu je mozné se vice specializovat a cilit na konkrétni
zékazniky, nebot’ je mozné ziskat zakazniky z celého svéta. Podnik neni omezen velikosti

prodejny nebo skladu ani oteviraci dobou, mtize tedy naptiklad rozsifit svlij sortiment.”

Vyhodou internetu je snazsi ptistup k zédkaznikiim, jelikoz si jakykoliv uzivatel mtize
vyhledat potiebné informace o dané firmé a nékteti z nich mohou poté mit zajem si
produkt nebo sluzbu u firmy objednat. Pokud jsou napftiklad z jiné zemé, t€Zko by se
s touto firmou sezndmili v bézném zivoté. Internet tedy poskytuje firmam leh¢i piistup

k obchodnim partnerim nebo zakaznikiim z celého svéta s mensimi naklady.”

On-line obchody umoziuji podnikim ziskavat informace o spotiebitelském chovani
mnohem snadnéji, nez je tomu v piipad€ béznych kamennych obchodi. Tato data se dale
mohou analyzovat a mohou pfispivat k efektivnéjSim marketingovym kampanim
a klep$imu zacileni na zakaznické preference.” Internet zménil zpisob komunikace.
Komunikace je rychlejsi, vice interaktivni a reagujici. Zakaznici jiz nemusi ¢ekat na
telefonické zdkaznické lince, vSe je vyfeSeno rychle za pomoci emailu, coz velmi zlepSilo

vzajemné vztahy.

Dalsi vyhodou Internetu je jeho vyuziti v marketingu. Firmy mohou o sobé nahravat
informace na své webové stranky, ale i na stranky jinych. Nemusi tak platit drahé brozury,
katalogy nebo reklamy v novinach ¢i v televizi, z ¢ehoz vyplyva, ze naklady na marketing
se také snizi. S prichodem internetu pfisel také novy zptisob dorucovani zbozi a sluzeb.
Naptiklad banky poskytuji sluzby on-line a software nebo muzika je prodavana pfimo na

internetu, tudiz v té€chto ptipadech jiz neni zapotiebi platit sluzby kuryri ¢i posty.”

8 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 1.
vyd. Praha: Grada, 2005, s. 101-102. ISBN 80-247-1095-1.

4 CHEN, Xiaohong Helen. The Internet and foreign market entry mode: some evidence from Hong Kong.
University of Warwick, 2003, s. 68-72. PhD thesis. The University of Warwick.

> QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-
20]. Dostupné z: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf

6 CHEN, Xiaohong Helen. The Internet and foreign market entry mode: some evidence from Hong Kong.
University of Warwick, 2003, s. 68-72. PhD thesis. The University of Warwick.
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Obchodovéni na internetu neposkytuje pouze vyhody, ale mé samoziejmé i nevyhody,
vyzvy a prekazky. Z divodu globélnosti je hlavni nevyhodou zvySeni konkurence.
V disledku toho je t€zké ziskat nové zakazniky a ty stavajici si udrzet. I pfesto, ze se
internet rozsifil po celém svété a kazdy pripojeny uzivatel ma moznost nakupovat on-line,
nakupni chovani se stale mezi narody lisi. Z tohoto divodu je pro uspésnost expanze

dilezité mit potfebné informace o cilovych trzich

Dalsim problematickym faktorem e-commerce je nedostatek osobniho piistupu, socidlni
interakce a také anonymita kupujiciho. Dulezity je tak spravné zvoleny zpusob
komunikace se zakazniky. Ke snizeni téchto probléma muze firma zafadit mezi své sluzby
naptiklad on-line chat. Diky internetu maji zakaznici k dispozici veliké mnozstvi informaci
a mohou tak vyhledavat a porovnavat jednotlivé obchody jiz pfed samotnym nakupem.
Proto je dulezité, aby byly internetové stranky firmy lehce piistupné a atraktivni. Firmy
jsou nuceny se diferenciovat a inovovat svij piistup tak, aby si dokazaly udrzet svou

konkurenceschopnost.”

2.3  Vztahy mezi subjekty v elektronickém obchodovani

Existuje mnoho subjektt, které zasahuji do elektronického obchodovani. Hlavnimi z nich
jsou podniky (B — business) a spotiebitelé (C — consumer). Tfetim subjektem, kterym se
prace zabyva, je stat (G — government), kam patii instituce statni spravy a samospravy

a ministerstva.™

" BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 1.
vyd. Praha: Grada, 2005, s. 102-103. ISBN 80-247-1095-1.

8 GALA, Libor, Jan POUR a Prokop TOMAN. Podnikovd informatika: pocitacové aplikace v podnikové a
mezipodnikové praxi, technologie informacnich systémii, Fizeni a rozvoj podnikové informatiky. 1. vyd.
Praha: Grada, 2006, s. 129. ISBN 80-247-1278-4.
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Tabulka 3: Vztahy mezi subjekty v elektronickém obchodovdni

Kupujici
Prodavajici . )
Podnik Spotiebitel Stat
Podnik B2B B2C B2G
Spotiebitel C2B c2C C2G
Stat G2B G2C G2G

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej

SATO. Mezindrodni obchodni operace. 6., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2014, s. 224.

ISBN 978-80-247-4874-0.
B2B (Business to Business) je obchodovani mezi podniky. Jedna se o prodej produktd,
které nejsou urceny ke konecné spotieb¢, mezi podnikatelskymi subjekty, napt. podniky
a dodavateli.” Tento typ obchodovani je nejstar$i a nejvyznamnéjsi formou e-obchodu.
Objem obchodt tohoto typu je V porovnani s ostatnimi typy nejvétsi. Pokud podnik
prodava pfimo spotiebiteli, jedna se o B2C (Business to Consumer) napt. Amazon.com
nebo Alza.cz. Zakaznik si na internetu vybira zbozi, sjednava cenu a provadi platbu.®
Tento typ je nejrozsitenéjsi a je do n€ho zapojen vétsi pocet subjektti nez do predchoziho
typu. Transakce ovSem probihaji v menSich objemech a vniz$i hodnoté.®*® O B2G
(Business to Government) jde v ptipadé, kdy podnik nabizi zbozi a sluzby statu
a komunikuje se statni spravou. Typickym piikladem mulze byt moznost podat danové

ptiznani elektronicky.

Dalsi z moznych cest je C2C (Consumer to Consumer), tj. vzajemny prodej mezi
spotiebiteli napf. eBay.com nebo Aukro.cz. Diive bylo jednani mezi spotiebiteli velmi
vzacné, ale s prichodem internetu se stalo b&zné. Pokud podnét vychazi ze strany
spotiebitele smérem k podniku, naptiklad spotiebitel umisti poptavku na internet, potom
jde 0 C2B (Consumer to Business). Vztah mezi spotiebitelem a vladou C2G (Consumer to
Government) je naptiklad, kdyz spotiebitel (oban) podava datové pfiznani elektronicky

nebo elektronické volby.

 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 6.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2014, s. 223-224. ISBN 978-80-247-4874-0.

8 SVOBODA, Pavel. Prdvni a daiiové aspekty e-obchodu. Praha: Linde, 2001, s. 61 ISBN 80-7201-311-4.

81 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 1.
vyd. Praha: Grada, 2005, s. 103. ISBN 80-247-1095-1.
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Elektronicky realizovana spoluprace mezi subjekty vefejné spravy se nazyva G2G
(Government to Government). G2B (Government to Business) jsou sluzby poskytované
statem elektronickou cestou podnikim, napi. zadavani vefejnych zakazek, informace
o grantech a dotacich. G2C (Government to Customer) je oznaceni pro vztahy mezi vladou

a spotiebiteli, kdy naptiklad vlada publikuje na svém webu informace uréené pro obcCany. &

Kazda transakce muze byt brana ze dvou pohledu. Sell-side e-commerce jsou transakce
spojené s prodejem zakaznikim a spolecnost je brana z pohledu prodejce. Na druhou
stranu buy-side e-commerce jsou transakce spojené se ziskanim potiebnych zdroji od

dodavatelu, spole¢nost figuruje jako kupujici.

2.4 Expanze prostiednictvim elektronické obchodovani

Tato cast kapitoly se vénuje tomu, jak milze internet zménit tradicni proces
internacionalizace. Pti definovani strategie expanze za pomoci elektronického
obchodovani je dulezité zjistit, jakou roli bude e-commerce hrat v celkové strategii
expanze. Elektronické obchodovani miize slouzit pro obchodniky s omezenymi znalostmi
o nékterych trzich k vytvafeni prvotniho obrazu o poptavce a K budovani povédomi
o znacce u zékaznikl. Na trzich, kde existuje povédomi o znacce a maloobchodnici tam
planuji fyzicky expandovat, slouZzi elektronické obchodovani jako dilezity kanal k ziskani
klicovych informaci o spottebitelskych preferencich a cenové citlivosti. Pro obchodniky,
ktefi jsou jiz na cilovych trzich fyzicky pfitomni, pfedstavuje e-commerce dulezitou
soucast obchodni strategie. Firmy se v tomto piipadé snazi pokryt vétSinu obchodnich

kanald, skrze které mohou oslovit zakazniky.®

Firmy provozujici elektronické obchodovani mohou byt rozdéleny do dvou hlavnich

skupin. Prvni skupinou jsou obchodnici, ktefi jsou ptfitomni na trhu pouze prostiednictvim

8 MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni operace. 6.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2014, s. 223-224. ISBN 978-80-247-4874-0.

8 QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-
20]. Dostupné Z: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf
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webovych stranek, které zalozili bez piedchozi existence v dané zemi, tzv. pure-click
companies. Druhou skupinou jsou jiz na daném trhu existujici firmy, které¢ ke svému
fyzickému ptsobeni piidaly webové stranky kvili informacnim a obchodnim uceltim, tzv.

brick-and-click companies.®

Dale existuji ¢tyfi hlavni druhy pfitomnosti firem na internetu, z nichz ma kazdy rtzné cile
a je vhodny pro razné firmy a trhy. Tyto kategorie nejsou jednozna¢né a spole¢nosti je
mohou rizné kombinovat. V ramci téchto kategorii se mohou firmy soustiedit na rozdilné
funkce, napft.: prodej, sluzby, budovani znac¢ky nebo vztahu se zakazniky, poskytovani

informaci nebo zabavy.

1. E-shop

Prvnim a nejbéznéjsim typem piitomnosti firmy na internetu, jsou internetové stranky, tzv.
e-shopy, jejichz hlavni néaplni je prodej a nakup produktd on-line. Da se fici, ze jde
o virtudlni alternativu kamennych obchodu. Zakaznikovi je zptistupnén katalog zbozi, ve
kterém muze vyhledavat. Jako piiklad mizeme uvést Amazon.com, Mall.cz, Alza.cz

a mnoho dalsich.8¢

2. Budovani vztaht

Dal§im druhem jsou stranky zamétené na budovani vztahti se zdkazniky. Jejich cilem je
stimulovat zakazniky k nakupu a poskytovat informace, pficemz zbozi zde neni bézné

dostupné k on-line nakupu.

8 FANDEL, G. Modern concepts of the theory of the firm: managing enterprises of the new economy. New
York: Springer-Verlag, 2004, s. 73. ISBN 35-404-0509-7.

8 CHAFFEY, Dave, et al. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3rd ed. Essex:
Pearson Education, 2006, s. 14-16. ISBN 978-0-273-69405-2.

8 MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2015, s. 92. ISBN 978-80-251-4383-4.
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3. Podpora znacky

Déle existuji internetové stranky, které se soustfedi na podporu znacky prostfednictvim
néjakého zazitku. Zbozi neni ve vétSiné piipadl na téchto strankéch dostupné, ale stranky

jsou soucasti reklamni kampané, ktera ma zvysit povédomi o dané znacce.

4. Mediélni internetové stranky

Poslednim druhem jsou medidlni stranky a portaly, které poskytuji rtiznorodé informace

a zpravy, napt.: Idnes.cz nebo Novinky.cz.®

2.4.1 Stanoveni spravné strategie vstupu

Poté, co byl stanoven ucel vstupu, by firmy mély zvazit, jak nejlépe vstoupit na cilovy trh.
Vybér strategie je slozity a narocny proces. Vzhledem k této skutecnosti, by podniky mély
peclivé zvazit, ktery ptistup bude nejlépe fungovat na trhu, kde chtéji investovat a umozni

uspokojit pozadavky zakaznik.®®

Diusledkem globalniho dosahu on-line trhii, vede pouha existence internetovych stranek
K mezinarodni a globalni pfitomnosti. Spusténim webovych stranek firma okamzité
vstupuje na globdlni trh a ma alesponl teoretickou pftilezitost k zahrani¢énimu obchodu.
Tento zpusob vstupu na zahrani¢ni trh nazyvame vychozi on-line internacionalizace a je
vysledkem zaloZeni webové stranky, kterd pfitahuje zahrani¢ni zékazniky. MizZe byt
charakterizovana jako ndhodna nebo nevyhnutelnd. Na druhou stranu aktivni on-line
internacionalizaci firmy charakterizuje Umyslné vyuziti infomaénich a komunika¢ni

technologii s cilem vstoupit na novy trh. Tento zpisob je spojen se znacnym usilim a vstup

8 CHAFFEY, Dave, et al. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3rd ed. Essex:
Pearson Education, 2006, s. 14-16. ISBN 978-0-273-69405-2.

8 QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-
20]. Dostupné Z: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf
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na zahraniéni trhy je planovany. Mizeme ho tedy povazovat za alternativu k tradi¢nim

metodam vstupu, které jsou zminény v prvni kKapitole ¢. 1.3.%

Porovnavame-li aktivni on-line internacionalizaci s vice tradi¢nimi metodami vstupu, za
nejveétsi rozdil je povazovana uloha a povaha mistnich investic. On-line metoda vstupu je
povazovana za metodu vice centralizovanou na domacim trhu, nez je tomu u tradic¢nich
metod. VétSina on-line obchodi je umisténa v domaci zemi.® Moznost vyuZiti
elektronického obchodovani umoznuje spolecnosti fungovat na mezinarodni wrovni
s minimalni nebo zadnou fyzickou pfitomnosti. Nicméné potieba fyzické pritomnosti na
zahrani¢nim trhu se zvySuje se stupném lokalni adaptace. Fyzickd pfitomnost miize byt

nutnd 1 v ptipadé, Ze produkce a distribuce funguji zcela skrze internet.

V pfipadé tradicnich metod vstupu na zahranicni trh firmy postupuji pfi expanzi pomalu
a rozvazné a zamétuji se na takové trhy, které jsou nejblize po kulturni i obchodni strance.
Vstup za pomoci internetu se povazuje za novy alternativni zpusob, ktery meéni tuto
tradi¢ni cestu a urychluje proces internacionalizace.” Internet muize usnadnit a zlepsit
proces expanze malych firem. Firmy mohou vyuZivat nespocet pozitivnich vlastnosti
a prilezitosti, které internet nabizi. ZvySuje rychlost expanze do zahrani¢i a niz8i néklady
umoznuji vstoupit na novy trh i malym firmam s omezenymi zdroji. Internet dovoluje
firmé vymanit se z tradi¢nich zptisobti internacionalizace diky tomu, Ze se nemusi setkat se
stejnymi piekazkami a zdvazky. Odstrafiuje napiiklad geografické piekdzky a umoziuje

okamzity vstup na trh, jelikoz obvykle nevyZaduje vysoké investice.®

8 SEPPANEN, Annariikka. The Internationalization of a C2C E-commerce Platform Provider, Case:
Trendsales ApS. Aalto University, 2012, s. 21. Master's thesis. Aalto University. Vedouci prace Viveca
Sasi.

% YAMIN, Mohammad a Rudolf R. SINKOVICS. Online internationalisation, psychic distance reduction
and the virtuality trap. International Business Review [online]. 2006, 15(4), s. 339-360. [cit. 2016-04-18].
DOLI: 10.1016/j.ibusrev.2006.03.002. ISSN 09695931. Dostupné Z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0969593106000400

9 SEPPANEN, Annariikka. The Internationalization of a C2C E-commerce Platform Provider, Case:
Trendsales ApS. Aalto University, 2012, s. 23. Master's thesis. Aalto University. Vedouci prace Viveca
Sasi.

92 RIGGINS, Frederick J. Framework for Identifying Web-Based Electronic Commerce Opportunities.
Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce [online]. 1999, 9(4), s. 297-310 [cit.
2016-04-20]. DOl: 10.1207/S153277440904_4. ISSN 1091-9392. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/S153277440904_4
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Obvykle se uvadi pét zplsobu vstupu®, od oportunnich s nizkym rizikem, nizkymi
investicemi a malou kontrolou, az po strategické zpisoby S vys$§im rizikem, vy$S$imi

investicemi a vétsi mirou kontroly.

1. Mezinarodni doprava prostfednictvim tfeti strany

Jedna se o strategii, kdy se obchodnik snazi rychle oslovit zdkazniky po celém svété za
pouziti nizkych investic a malého naruseni hlavni obchodni ¢innosti. Tuto metodu je casto
nejjednodussi realizovat pouhym pfidanim mezinarodni prepravy na jiz existujici domaci
e-shop. Dopraveni zbozi od firmy ke spotiebiteli zajistuji mezinarodni dopravei. Diky
tomuto zpusobu mizeme ziskat nova data o zékaznicich a poptavce, ale pronikani na trh
muze byt obtizné, pokud firmy neinvestuji do marketingové kampané. Tento zpiisob by
m¢él byt povazovan za prvotni krok v rozvoji elektronického obchodovéni na zahrani¢nich

trzich.

2. Firemni informacéni webové stranky

Firmy, které chtéji Sifit informace o své firm¢, svych produktech a budovat povédomi
o znac¢ce mohou vstoupit na novy trh nebo posilit pozici na trzich stavajicich vytvorenim
informacni webové stranky. Tato metoda je Casto pouzivana obchodniky, kteti jsou jiz
fyzicky pfitomni na cizim trhu, aby si udrzeli kontrolu nad svoji znackou. Nicméné je
obtizné méfit ucinnost a dopad téchto informacnich webovych stranek, protoZze na nich
neni umoznén piimy nakup. Piikladem mize byt obchodnik, ktery chce doplnit stavajici
zahrani¢ni fyzickou pfitomnost on-line kanalem a ziskat tak vice zakazniki a posilit image

znac¢ky.* Kvuli dobrym komunika¢nim vlastnostem internetu je webova stranka, ktera je

% QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014, s. 4 [cit. 2016-
04-20]. Dostupné z: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf

% Tamtéz, s. 4
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pouze doplitkem k tradi¢nim metodam obchodu, také dilezitd. Poméha rozvijet a udrzovat

obchodni vztahy a rozsifovat obchodni site€.%

3. Natrhu jiz zavedeny partner

Rozvijejici se trhy mohou byt velkou piilezitosti, ale vzhledem ke kulturnim rozdilim
a vladnim piekazkdm mutze byt vstup na tyto trhy velmi obtizny. Na trzich, kde existuji
tyto ptrekazky, je lepsi vyuzit obchodniho partnera s jiz existujicim elektronickym
obchodem. Firma vyuziva infrastrukturu a zavedenou zakaznickou zakladnu partnera ke
zlepseni povédomi o znacce a zvyseni prodeju. Je dulezité si zvolit partnera se shodnou

pozici znacky, protoze tento zptisob poskytuje mensi kontrolu.

4., Mistni URL adresa

Podniky, které se zamétuji na spokojenost svych zdkaznikii a uspéSnost své znacky, se
mohou rozhodnout vstoupit na zahraniéni trh prostfednictvim mistni URL adresy
(napriklad: .eu, .uk, .de, .cz, .Sk). Jedna se o zpusob vstupu, kterym se firma snazi
vybudovat silnou pfitomnost na cilovém trhu. Mtze to byt predbézny krok k vybudovani
personalizovaného zplisobu jak cilit na zdkazniky. Nevyhodou je nakladnost udrzovéani

vice webovych stranek.

5. Zakaznicky servis na miru

Neékteti prodejci chtéji vstoupit na trh se v§im vSudy. Vytvofeni silné zakaznické zakladny
vyzaduje individualni zakaznicky servis, ktery je tfeba poskytovat nejen on-line. Tato
moznost vstupu je Casto nejefektivnéjsi, jestlize byl trh jiz vyzkouSen a povazuje se za
velkou pfilezitost diky vysoké poptavce po znacce. Rizika jsou velmi vysoka vzhledem

K nutnym investicim, ale potencialni vynosy by méli byt jesté vyssi.

% MATHEWS, Shane a Marilyn HEALY. 'From garage to global': the internet and international market
growth, an SME perspective. International Journal of Internet Marketing and Advertising[online].
2008, 4(2/3), s. 11-12 [cit. 2016-02-25]. DOI: 10.1504/IJ7IMA.2008.017021. ISSN 14775212. Dostupné z:
http://www.inderscience.com/link.php?id=17021
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Mira rizika se li§i v zévislosti na zvolené metod¢ vstupu. Firmy by mély myslet na tfi
dulezité typy: riziko ztraty kontroly nad zakazniky a znackou, finanéni rizika a provozni
rizika. Zvéazeni téchto faktori poskytuje firmam lepsi orientaci pfi definovani strategie.

Obrazek ¢. 3 se zabyva tim, jak vysoka rizika ma kazda strategie.®

1. 2.
o ) ) ) 3. 4. 5.
Mezinarodni Firemni 3 ]
. Na trhu jiz Mistni Zéakaznicky
doprava informaéni )
o zavedeny URL servis na
prostiednictvim webové )
partner adresa miru
treti strany stranky
Riziko ztraty
kontroly nad
zakazniky a
znackou Mén¢ atraktivni Vice atraktivni
Finanéni rizika
Vice atraktivni Méné¢ atraktivni
Provozni rizika
Vice atraktivni Méné¢ atraktivni

Obrazek 3: Mira rizik jednotlivych metod vstupu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu
PENMETCHA. From bricks to clicks Generating global growth through eCommerce
expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-20]. Dostupné z:
http://wwwz2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf

% QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-
20]. Dostupné Z: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf
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Kazda spolecnost ma specifické potieby a problémy, které je tfeba zvazit pti preméné cilt
strategie na realitu. Firmy by mély zvazit nasledujici aspekty, které mohou spolecnosti
pomoci, pfi posuzovani piipravenosti firmy na zapojeni do zahrani¢niho obchodu a pii

porozuméni toho, jak bude zvolena metoda ovliviiovat provoz.

1. Zékaznicky servis

Podnik by mél zvazit, zda je schopen poskytnout zakaznikiim funkéni elektronicky obchod
s bohatym zakaznickym servisem. Vzhled stranek, jazyk a ména by mély byt prizptisobeny
mistnim zakaznikm.®” Pfizptsobeni jazyka ptredstavuje zakladni uroven adaptace na novy
trh, jelikoz zlepSuje efektivnost internetové stranky. Dalsi uprava mize zahrnovat i barvy,
ikony nebo rozvrzeni webovych stranek a symboli, které mohou byt ovlivnény kulturnimi
rozdily.®® Dilezité je promyslet, jak budou zvladany dotazy zdkaznikl. V zavislosti na tom,
jaka uroven podpory je potieba, 1ze nabidnout zdkaznikiim pomoc v rizném rozsahu. Od
nejcastéjSich dotazi umisténych na webovych strankach az k mistnim bezplatnym ¢islim

v call centru.

2. Marketing a propagace

Podnik by se m¢l soustfedit na to, jak dosdhne na nové spotiebitele. I pfesto, Ze na
domacim trhu miZe byt podnik vSeobecné zndmy, na novém trhu miZze byt nutné
vybudovat povédomi o znacce od zakladu. Ziskani novych zakaznikd se Casto opira
o dobfe provedenou marketingovou kampan. SpoleCnost by méla zvazit zakaznické

preference riznych médii, vybrat to nejvhodnéjsi a pfizptisobit tomu obsah kampang.®

9 QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-
20]. Dostupné Z: http://wwwz2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf

% SEPPANEN, Annariikka. The Internationalization of a C2C E-commerce Platform Provider, Case:
Trendsales ApS. Aalto University, 2012, s. 20. Master's thesis. Aalto University. Vedouci prace Viveca
Sasi.

% QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-
20]. Dostupné Z: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf
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3. Pfizpisobeni zahrani¢nimu trhu

Vstup na zahranicni trh skrze internet obvykle zahrnuje alespon urcity stupen ptizpiisobeni,
porozuméni zahrani¢nim spotiebitelim a pifekonani kulturnich bariér.® Vzhledem
K rozdilim v kulturnich normach, prostfedi, jazyku a dalSich faktorech mize cilovy trh
pozadovat rozdilny sortiment vyrobkl nez domaci trh. Také stanoveni ceny na zéklade
pochopeni mistni poptavky a konkurence miize vést k lepsimu piijmuti produktu zakazniky

a k budovani vérnosti ke znadce.
4. Logistika

Firma vstupujici na novy trh by méla zvazit, jak bude zvladat vétsi poptavku a piipadné
reklamace. M¢la by promyslet, jestli bude zbozi dopravovat z domovské zemé, zalozi
podnik v zahrani¢i nebo povede regionalni distribu¢ni centrum na novém trhu. Je tieba brat
v tvahu néklady na dopravu, cla a dan¢. Vyhodou regionalniho distribu¢niho centra je
moznost rychlejsi odezvy a nizsich ndkladl na dopravu, na druhou stranu vSak vyzaduje

znacnou kapitalovou investici.
5. Zpracovani plateb

Dalsi otazkou muze byt, jak firma zajisti bezpecnost plateb, kurzové riziko a ochranu proti
podvodim. M¢la by zjistit, jaké ma cilovy trh nakupni chovani. Rizné zemé pouzivaji

riizné moznosti plateb za zbozi nakoupené on-line.

10 SEPPANEN, Annariikka. The Internationalization of a C2C E-commerce Platform Provider, Case:
Trendsales ApS. Aalto University, 2012, s. 20. Master's thesis. Aalto University. Vedouci prace Viveca
Sasi.
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6. Pravni regulace

Zakony a regulace mohou mit zna¢ny vliv na zivotaschopnost podniku vstupujiciho na
novy trh. Jestlize chce prodejce zasilat zbozi ze své zem¢ do zahrani¢i, m¢l by si byt
védom toho, Ze import nékterych produkti mize byt v zemi omezen. Poruseni téchto

omezeni je sankciovano vysokymi pokutami.'®

oblasti podnikani. Mezinarodni doprava prostednictvim tfeti strany ovliviiuje proces firmy
nejméné¢ ze vsSech uvedenych metod. Zména soucasného chodu firmy je velmi mala,
a proto firma nepodstupuje pfili§ vysokd finanéni a provozni rizika. Nicméné, rozsah
pusobeni firmy na zdkaznika je velmi maly. V ptipadé dalSich metod vstupu se zapojeni
procesu firmy postupné zvySuje. Zakaznicky servis na miru ovliviiuje proces firmy nejvice
a firma ma jiz ve svych rukou vétSinu oblasti podnikani, coz je spojeno s vétSimi
finanénimi a provoznimi riziky. Avsak firma mutze vice ovlivnit vnimadni zakaznika

a povédomi o znacce.

Vzhledem k ristu elektronického obchodovani a jeho rychlého rozvoje je dnes expanze
prostfednictvim internetu velmi Castym zplisobem a stava se nutnosti. Diky globalnim
vlastnostem internetu je mezinarodni plisobeni témét okamzité a je na kazdé firm¢, zda se

bude aktivné podilet na mezinarodnim rozvoji.

101 QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu PENMETCHA. From bricks to clicks Generating
global growth through eCommerce expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-
20]. Dostupné Z: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf
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Tabulka 4: Mira vlivu metody vstupu na aspekty podnikdani

Metody vstupu Aspekty podnikani
Zakaznicky Marketing | Pfizp uso b,em ‘s Zpracovani | Pravni
servis a zahrani¢nimu | Logistika lateb requlace
propagace trhu P g
Mezinarodni
doprava
Y Nizka Nizka Nizka Nizka Nizka Nizka
prostfednictvim

treti strany

Firemni

informac¢ni Nizka

Nizka

Nizka Nizka

webové stranky

Na trhu jiz
zavedeny partner

Mistni URL
adresa

Zakaznicky

servis na miru

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: QUINN, Thomas F., Jean-Emmanuel BIONDI a Anu
PENMETCHA. From bricks to clicks Generating global growth through eCommerce
expansion. [online]. Deloitte Development LLC, 2014 [cit. 2016-04-20]. Dostupné z:
http://wwwz2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/consumer-
business/za_generating_growth_through_ecommerce_24112014.pdf
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3. Profil spole¢nosti

V této kapitole je piedstavena firma Windsport, které se bude vénovat dalsi ¢ast diplomové
prace. Informace ohledn¢ firmy byly Cerpany z internich materiala a rozhovoru s vedoucim
prodejny. Spole¢nost Windsport se sidlem v Liberci byla zalozena v roce 1990 a jiz od
samého zacatku se firma zaméfuje na prodej sportovniho, outdoorového a campingového
vybaveni a vybaveni pro cestovatele. V zaii roku 2015 se prodejna piest¢hovala do vétsich
prostor v centru mésta na Prazskou ulici. Nové prostory umoziuji nabidnout zdkaznikiim

vEetsi sortiment zboZi.

Firma Windsport se zaméfuje pfedevSim na prodej outdoorového vybaveni pro turistiku
a cestovani az po horolezecké vypravy a kempovani v ptirod¢. Sortiment Windsportu je
velmi Siroky a zakaznik zde nalezne napf. ruzné druhy turistické obuvi, batohy jak
méstské, sportovni, tak expedicni, lezecky material od lan, karabin az po lezecké boty, atd.
Prodejna nabizi kvalitni sportovni obleCeni, mezi kterym najdeme mimo jiné také
membranové a goretexové obleCeni. DalSim sortimentem, ktery Windsport nabizi je
campingové vybaveni od spacich pytlti az po campingové nadobi. Mezi hlavni dodavatele
spole¢nosti Windsport patii: Asolo, Lowe Alpine, Mountain Equipment, Husky, a mnoho
dalsich. V portfoliu zbozi zdkaznici také naleznou vyZivu od spolecnosti Nutrend

a Chimpanzee.

Spole¢nost Windposrt se snazi pfiblizit k zakaznikim dvéma zpisoby. Jednou z cest je
prodej v kamenné prodejné, kterd je pro spole¢nost stéZzejnim distribuénim kanalem,
jelikoz je zde provedeno piiblizn€¢ 60 % trzeb. Dale spole¢nost provozuje elektronicky
obchod, ktery se podili na celkovych trzbach 40 %.%? Nespornou vyhodou kamenné
prodejny je osobni kontakt se zédkaznikem. Pozadavky zdkaznika jsou vZdy vyslechnuty
a nasledné je doporuceno nejlepsi feSeni a nabidnuto vhodné zbozi. Jednou z nejvétsich
vyhod kamenné prodejny je moznost vyzkouSet si dané zbozi. V ptipadé potteby lze

zakaznikiim operativné navrhnout vhodnéjsi alternativu a poradit.

192 Interni dokumenty. Liberec: Windsport, 2016.
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Druhym velmi dulezitym a rozvijejicim zplGsobem kontaktu se zadkazniky je pro firmu
elektronicky obchod, formou B2C. V elektronickém obchodu si zakaznik objednava
konkrétni produkt, ktery je podrobné popsan, tak aby zakaznik véd¢l, co kupuje. Velikou
vyhodou je rychlost nakupu a prehlednost veskerého sortimentu. Nevyhodou e-shopu muize
byt Spatné¢ zvolena velikost, nebot si produkt zakaznik nemiize pfedem vyzkousSet.
Vzhledem Kk odlisnému vyvazeni barev na riznych zafizenich muze byt na e-shopu
zobrazena nepfesna barva. OvSem elektronicky obchod je nedilnou soucasti dnesniho
maloobchodu a dulezitou slozkou firmy, ktera zvySuje jeji konkurenceschopnost. Velmi
casto funguje elektronicky obchod, jako tzv. on-line vykladni skiin. Mnoho zakaznikl
pouziva e-shop Kk prizkumu nabidky a v pfipadé zajmu osobné navstivi prodejnu

s konkrétnim pozadavkem.

Aktualné ve firmé Windsport pracuji ¢tyii zaméstnanci na plny uvazek a jeden na ¢asteény.
Majitel firmy je ve vedoucim postaveni a stara se o celkovy chod podniku. Ma na starosti
finan¢ni stranku podniku, jako je fakturace a Ucetnictvi. Déle zde pracuje vedouci
prodejny. Jeho odpovédnosti je spravny chod prodejny, péce o zakazniky a dostupnost
zbozi. Jedna s dodavateli, stara se o objednavky, e-shop a marketingovou strategii
spole¢nosti. K néplni jeho prace patii také prodej na prodejné. Dal§im zaméstnancem je
prodavacka, Ktera obsluhuje zakazniky na prodejné a stara se 0 vybalovani a vystavovani
zbozi. Vzhledem k prodeji na vlastnim e-shopu je ve spole¢nosti zaméstnan také IT
specialista, ktery ma na starosti technickou podporu firmy, programovani a e-shop.
Poslednim zamé&stnancem je brigadnik, ktery se stara o dopliiovani fotek a textti do e-shopu

spolecnosti a v pfipad€ potifeby vypomaha a prodava na prodejné.

Zamgéstnanci firmy se snazi zdkaznikovi vzdy nabidnout nejvhodnégjsi variantu, kterd mu
bude nejlépe vyhovovat. V pfipadé nedostupného zboZzi, se snazi pozadované zbozi
obstarat a eventualné¢ nabidnout jiné, ale vhodné feSeni. Firma se snazi byt cenové
konkurenceschopna a ptizplsobit ceny zédkaznikiim. V ptipadé nizs§ich konkurenc¢nich cen,
1ze cenu zboZi upravit, tak aby se vyrovnala konkurenci. Hlavnim cilem firmy je spokojeny
zakaznik, ktery je vzdy na prvnim misté. Tohoto cile se snazi dosdhnout piedevsim

osobnim pfistupem a péc¢i o zakaznika.
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Paleta zakaznikii firmy je hodné pestra. Jejich vékové rozhrani se pohybuje zhruba od
15 — 80 let. OvSem nejcastéjSimi zakazniky jsou lidé ve véku od 25 — 50 let. Sportovni
zam&feni zakaznikd se liSi a prodejna je nav$tévovana jak aktivnimi sportovci, tak
svate¢nimi turisty. Pocet zakaznikt spole¢nosti se neustale zvysuje. V roce 2015 nakoupilo
ve Windsportu 5367 zakaznikd, coz bylo o 893 zakaznikd vice oproti roku 2014.
Kamennou prodejnu navstévuji také zdkaznici z jinych stat, nejcastéji Némei, Polaci,

Nizozemci, ptipadné i Angli¢ané.'%

Spole¢nost Windsport dosud nebyla zaméfena na mezinarodni trh a nema s expanzi zadné
zkusenosti. Hlavnim motivem expanze pro firmu je jeji rozvoj a vidina vysSich ziskd.
Nicméné firma ma pro tento krok vzhledem k jeji velikosti omezené zdroje a je proto
dilezité zvolit investicné méné nakladnou variantu. Dulezitym krokem pfi rozhodovani
o vstupu na zahrani¢ni trh je rozpoznat, ktera zemé je pro tento krok vhodna. Z tohoto

diavodu je v nasledujici kapitole provedena analyza zahrani¢nich trht.

198 Interni dokumenty. Liberec: Windsport, 2016.
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4. Analyza vybranych trhua

Zakladem Uspesné expanze je porozumeéni trhu, na ktery chce podnik vstoupit. Pii vstupu
na zahrani¢ni trh firma celi odliSnému prostfedi, které¢ se 1isi naptiklad v kultufe,
ekonomice nebo politice. Je proto dilezité, aby firma provedla vyzkum tohoto trhu
a zjistila, zda je dany trh vhodny pro vstup. Bez dikladného prizkumu by byla firma

vystavena vysokému riziku, které by mohlo vést az k jejimu zaniku.

Pfi vybéru vhodného zahrani¢niho trhu firma zvazuje pouze evropské trhy. Vzhledem ke
geografické poloze spolecnosti a kulturni blizkosti zemi je proveden prizkum Spolkové
republiky Némecka a Polské republiky. Dalsim faktorem vybéru je skuteénost, ze firma ma
se zakazniky s téchto zemi jiz jisté zkuSenosti. Nejdiive bude provedena analyza Némecka,

které je vyznamnym obchodnim partnerem Ceské republiky a pozdgji také Polska.

4.1  Spolkova republika Némecko

Némecko je nejveétsi ekonomika Evropy a také jeji nejlidnatéjsi stat, pokud nebereme
v uvahu Rusko. Je kli¢ovym clenem ekonomickych, politickych a obranych organizaci
kontinentu a svéta. Spolkova republika Némecko vznikla 2. 10. 1991 sjednocenim zapadni
Spolkové republiky Némecka (SRN) a vychodni Némecké demokratické republiky (NDR).
Hlavnim méstem je Berlin, ktery ma pfiblizné 3,5 milionli obyvatel a patfi mezi nejvétSim

méstim Evropy.

Némecko lezi ve stfedni Evrop& na pobieZi Baltského a Severniho mote. Hranice sdili
s Danskem, Polskem, §V}'Icarskem, Rakouskem a s Ceskou republikou. Rozloha Némecka
gini 357021 km? a zije zde piiblizné 81,5 milion obyvatel. Oficidlnim jazykem je

némdéina a ménou euro. 1%

104 The World Factbook: Germany. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-20].
Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gm.html
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4.1.1 PEST analyza

PEST analyza je analyza vné&jSich faktort ovliviiujicich firmu, které lze rozdélit do Ctyr
zakladnich skupin. Za klicové soucasti okoli firmy jsou povazovany politické a legislativni
faktory, ekonomické faktory, socidlni a kulturni faktory a technologické faktory. Tyto
vlivy a podminky vznikaji mimo podnik. Podnik je prakticky nema moznost ovliviiovat,

nicmén¢ na n¢ muize reagovat.'®
Politické a legislativni faktory

Jako prvni jsou popsany politické a legislativni faktory, které charakterizuji politickou
situaci a stabilitu zemé. Spolkova republika Némecko je federativni parlamentni republika
se stabilni politickou situaci. Sklada se z 16 spolkovych zemi (Bundesldnder), které maji

vlastni ustavu a vladu.1

Ustavni organy Némecka tvoii Spolkovy sném, Spolkova rada, Spolkovy prezident,
Spolkova vlada a Spolkovy ustavni soud. Spolkovy sném neboli parlament se stara
o zékonodarstvi a kontroluje ¢innost vlady. Voli ho obfané ptimo kazdé ctyii roky.'
Vlada je vykonny organ stitu a je tvofena 14 spolkovymi ministry. VIadu, ktera byla
jmenovana vroce 2009, tvoii koalice Kiestanskodemokratické wunie (CDU),
Ktestanskosocidlni unie (CSU) a Socialné¢ demokratickd strana (SPD). V cele vlady je
spolkovy kanclét, ktery je volen Spolkovym snémem. Od roku 2005 je spolkovou
kanclétkou Angela Merkelova z CDU. Od roku 2012 je prezidentem Némecka Joachim

Gauck. Volebni obdobi prezidenta je pétileté a mize byt zvolen maximalné dvakrat. Je

105 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck, 2006, s.16. ISBN 80-7179-367-1.

16 The World Factbook: Germany. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-20].
Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gm.html

107 BISCHOFF, Matthias, Dr. Eric CHAUVISTRE, Constanze KLEIS a Joachim WILLE. Fakta o
Nemecku[online]. Germany: Werbedruck GmbH Horst, 2015, s. 26-30 [cit. 2016-04-22]. ISBN 978-3-
95542-181-6. Dostupné z:  https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/cs/system/files/download/
tatsachen_2015_cze.pdf
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volen Spolkovym shromazdénim a reprezentuje zemi navenek. Dale existuje Spolkova

rada (Bundesrat), ktera je tvofena 69 delegaty spolkovych zemi.'®

Némecko je zapojeno do mezinarodni politiky, zajima se o mir, bezpe¢nost, demokracii
a lidska prava. Zahrani¢ni politika Némecka prosazuje evropskou integraci. Diplomatické
vztahy udrzuje téméf s 200 staty a je ¢lenem mnoha mezinarodnich organizaci. SnaZi se
prosazovat trvalou udrzitelnost ekonomiky, zivotniho prostiedi a spolecnosti.’®® Je
zakladajicim statem Evropské Unie, ptvodné zalozené vroce 1957 jako Evropské
hospodarské spolecenstvi (EHS). EU ma nyni 28 ¢lenskych statu. Od 1. ledna 1999 je

Némecko ¢lenem eurozony a jeho ménou je euro.'*

Spolec¢né s dalsimi 56 staty je Némecko ¢lenem Organizace pro bezpe¢nost a spolupraci
v Evropé (OBSE). V roce 2016 pfevezme Némecko piedsednictvi OBSE a bude se snazit
o posileni organizace vzhledem k dneSni bezpecnostni krizi v Evrop&. Némecko se snazi
pomahat v politickém feseni konfliktd, udrzovani miru a ptredchdzeni krizim clenstvim
v Organizaci spojenych narodd (OSN). V roce 1973 Némecko pfistoupilo k OSN a v roce
2004 skoncilo jeho ctvrté Elenstvi jako nestalého ¢lena Rady bezpecnosti OSN. Némecko
je tieti v pofadi dle finan¢nich pfispévkid do rozpoctu OSN. Dale je Némecko ¢lenem
Severoatlantické aliance (NATO), WTO, Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj

(OECD), Rady Evropy, G-8, G-20, atd.***

Némecko se snazi prispét ke zlepSeni Zivotnich podminek v partnerskych zemich, ke
snizeni hladu a chudoby a k posileni demokracie. V tomto ohledu spolupracuje s 50
partnerskymi zemémi a hlavnim regionem, na ktery se soustiedi je Afrika. Dale spoluprace
probiha se zemé&mi v Asii, jihovychodni Evropé a Latinské Americe. Némecko navysilo

finan¢ni prostfedky na rozvojovou spolupraci do roku 2019 o 8,3 miliardy EUR. Ro¢né

108 Némecko. In: Euroskop.cz [online]. [cit. 2016-04-20]. Dostupné z: https://www.euroskop.cz/
434/sekce/nemecko/

109 BISCHOFF, Matthias, Dr. Eric CHAUVISTRE, Constanze KLEIS a Joachim WILLE. Fakta o Némecku
[online]. Germany: Werbedruck GmbH Horst, 2015, s. 38-42 [cit. 2016-04-22]. ISBN 978-3-95542-181-
6. Dostupné z: https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/cs/system/files/download/
tatsachen_2015_cze.pdf

110 Eyropean policy in the German Bundestag. In: Deutscher Bundestag [online]. German Bundestag [cit.
2016-04-20]. Dostupné z: http://www.bundestag.de/htdocs _e/bundestag/europe

11 The World Factbook: Germany. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-20].
Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gm.html
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Némecko vénuje na rozvojovou pomoc 16,25 miliard USD a je v poradi tfetim nejvétSim

darcem na svété. Vice daruje uz jen USA a Velka Britanie.'*?
Ekonomické faktory

Dalsimi faktory, které mohou ovlivnit rozhodnuti firmy o vstupu na zahrani¢ni trh, jsou
informace 0 ekonomické situaci daného statu. Némecka ekonomika je patou nejvetsi
ekonomikou na svété dle parity kupni sily a nejvétsi v Evropé. Diky inovativni a silné
proexportni orientaci zem¢ je Némecko velmi konkurenceschopné a také je prednim
vyvozcem stroju, dopravnich prostfedki, chemikalii a zafizeni pro domacnost.!® Dle
objemu exportu je Némecko tieti nejvice vyvazejici zemi na svété. VEtSim exportérem je
pouze Cina a USA. Némecko velmi podporuje vyzkum a vyvoj a roéné do tohoto odvétvi
investuje 80 miliard EUR. Na trhu prace je prednosti Némecka vysoce kvalifikovana
pracovni sila. Mezi zem&mi EU patfi k zemim s nejniz§i mirou nezaméstnanosti a nejvyssi
zameéstnanosti.'* Vétsinu némecké ekonomiky vytvaii malé a stfedni podniky, kterych je
99,6 % ze vSech spolecnosti. Tyto podniky zaméstnavaji 62 % ze vSech zaméstnanych

VvV Némecku.1

V tabulce €. 6 jsou shrnuty zakladni makroekonomické udaje Némecka v letech 2007 az
2015. Vyvoj od roku 2007 je zvolen pro zndzornéni plsobeni ekonomické krize na

némeckou ekonomiku v roce 2008.

112 BISCHOFF, Matthias, Dr. Eric CHAUVISTRE, Constanze KLEIS a Joachim WILLE. Fakta o Némecku
[online]. Germany: Werbedruck GmbH Horst, 2015, s. 56-58 [cit. 2016-04-22]. ISBN 978-3-95542-181-
6. Dostupné z: https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/cs/system/files/download/
tatsachen_2015 cze.pdf

113 The World Factbook: Germany. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-20].
Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gm.html

114 BISCHOFF, Matthias, Dr. Eric CHAUVISTRE, Constanze KLEIS a Joachim WILLE. Fakta o Némecku
[online]. Germany: Werbedruck GmbH Horst, 2015, s. 58-62 [cit. 2016-04-22]. ISBN 978-3-95542-181-
6. Dostupné z: https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/cs/system/files/download/
tatsachen_2015_cze.pdf

115 Economic Backbone: Small and Medium-Sized Enterprises. In: Germany Trade & Invest [online].
Germany Trade & Invest [cit. 2016-04-20]. Dostupné Z:
http://www.gtai.de/GTAl/Navigation/EN/Invest/Business-location-germany/Economic-profile/economic-
structure,t=-economic-backbone-small-and-mediumsized-enterprises,did=214024.html
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Tabulka 5: Makroekonomické ukazatele Némecka v letech 2007 - 2014

2513 | 2562 | 2460 | 2580 | 2703 | 2755 | 2821 | 2916 @ 3026

3,3 1,1 -5,6 4,1 3,7 0,4 0,3 1,6 15

31000 31700 30600 32100 | 33700 34300 35000 | 36 000 | 37100

2,3 2,8 0,2 11 2,5 2,1 1,6 0,8 0,1

36,4 37,5 32,9 37,1 39,9 39,9 39,5 39,0 39,1

43,0 43,5 37,8 42,3 44.8 46,0 45,5 45,7 46,9

8,5 74 7,6 7,0 58 54 52 5,0 4,6

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Database. In: Eurostat [online]. European Commission [cit. 2016-
04-25]. Dostupné z: http://ec.europa.cu/eurostat/data/database
Dle vysledku z Eurostatu mtizeme na obrazku ¢. 4 pozorovat veliky pokles HDP v roce
2009 zpisobeny globalni finanéni a ekonomickou krizi. Tato recese zasdhla némeckou
ekonomiku velmi siln€. Snizeni poptavky po némeckych exportech ovlivnilo vétSinu
odvétvi. V pribéhu roku 2008 némeckd ekonomika jeste vzrostla o 1,1 %, ale v pribehu
roku 2009 se HDP jiz propadlo o 5,6 %. Vzhledem Kk vysoké konkurenceschopnosti
némecké ekonomiky a silnym exportim se Némecku Krizi podatilo piekonat a jiz b€hem
roku 2010 vzrostla 0 4,1 % a 0 3,7 % o rok pozdé&ji. V roce 2012 doslo ke zpomaleni rtstu
na 0,4 %. Divodem tohoto zpomaleni byla dluhova krize v eurozéné. Jeji pticinou byl

vysoky vetejny dluh, ktery byl u nékterych zemi zplsoben hospodaiskou
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nedisciplinovanosti.’*® V prubéhu roku 2014 vzrostla némecka ekonomika 0 1,6 %

predevsim diky vysoké domaci poptéavce.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

O?:rdzek 4: Vyvoj HDP v letech 2007-2015 v %
Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Database. In: Eurostat [online]. European Commission [cit. 2016-
04-25]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/eurostat/data/database

V roce 2015 se némecka ekonomika vyznacovala stabilnim ekonomickym riistem a za cely
rok stoupla o 1,5 %. Vyrazn¢ rostly vydaje statu v souvislosti s migra¢ni krizi a vydaje na
stavebnictvi. Po ekonomické krizi se zacal vyznamné zvySovat rist soukromé spotieby
a vroce 2015 prekonal rast zahranicniho obchodu, ktery je povazovan za pohon
hospodarského ristu zemé. Pokles zahrani¢niho obchodu byl zpiisoben slabou zahrani¢ni
poptavkou. Soukroma spotieba byla stimulovéna rekordné nizkou nezaméstnanosti, ktera
byla 4,6 % a rovnéz nizkou inflaci, ktera klesla az na 0,1 % pfedevsim diky nizkym cendm

ropy. V roce 2016 o¢ekava némecka vlada podobny riust HDP jako v roce 2015.17

Némecko je dlouhodobé exportné zaméfenad primyslova zemég. Dle WTO patii Némecko
po Cing a USA mezi tii nejvétsi exportéry svéta. Na obrazku ¢. 5 si miizeme vdimnout
propadu exportu i importu v roce 2009, ktery byl zptusoben finan¢ni krizi. V roce 2015
dosahla némecka bilance zahrani¢niho obchodu piebytku 247,8 miliard EUR, coz byla

116 VOMASTEK, Jaroslav. Némecka ekonomika roste i diky usp&$né reform& pracovniho trhu. In:
Hospodarské noviny [online]. 2014 [cit. 2016-04-20]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-62064530-
nemecka-ekonomika-roste-i-diky-uspesne-reforme-pracovniho-trhu

117 Némecka ekonomika loni vzrostla o 1,7 procenta, zrychlila nejprud$im tempem za &tyii roky. In:
Hospodarské noviny [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-65161140-
nemecka-ekonomika-loni-vzrostla-o0-1-7-procenta-zrychlila-nejprudsim-tempem-za-ctyri-roky
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prozatim nejvyss$i zaznamenana hodnota. Export ¢inil 1 195,9 miliard EUR a hodnota
dovozu byla 948,0 miliard EUR. V porovnani s rokem 2014 vzrostl v roce 2015 export
0 6,4 % a import 0 4,2 %.
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Export —e=Import =—@=Bilance zahrani¢niho obchodu

Obrazek 5:Vyvoj zahrani¢niho obchodu Némecka v milionech EUR v letech 2007-2014
Zdroj: Foreign trade. In: Statistisches Bundesamt [online]. Wiesbaden, 2016 [cit. 2016-04-22].
Dostupné z.
https://www.destatis.de/EN/FactsFigures/Indicators/LongTermSeries/ForeignTrade/lrahl01.html
Na obrazcich €. 6 a 7 jsou zobrazeni obchodni partneti Némecka v roce 2015. V tomto roce
byly Spojené staty nejvétsim exportnim partnerem a Francie se posunula na druhé misto.
Nejvice Némci dovazi z Ciny a poté z Nizozemska. Dle objemu vyvozi se Ceska republika
nachéazi na 12. pozici a dle objemu dovoz na 8. misté. Mezi hlavni vyvozni komodity
Némecka patfi motorova vozidla, stroje a mechanicka zatizeni, elektrotechnické vyrobky

a farmaceutické vyrobky. V dovozu pfevazuji stroje a mechanickda zafizeni,

elektrotechnické vyrobky, vozidla, mineralni paliva a farmaceutické vyrobky.8

118 Zahrani¢ni obchod SRN v r. 2015 — hlavni obchodni partnefi a zboZova struktura. Ministerstvo
zahranicnich ~ véci  Ceské  republiky [online]. 2016  [cit.  2016-04-22].  Dostupné  z:
http://www.mzv.cz/berlin/cz/obchod_a_ekonomika/aktuality/zahranicni_obchod_srn_v_r_2015_hlavni.ht
ml

67



o

40 000 000 80 000 000 120 000 000
1. USA

2. Franice

3. Velka Britanie
4. Nizozemsko

5. Cina

12. Ceska republika

Obrdzek 6: Obchodni partneri podle objemu exportu z Nemecka v 1 000 EUR

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Foreign trade: Ranking of Germany's trading partners in foreign
trade. Statistisches Bundesamt [online]. Wiesbaden, 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
https://www.destatis.de/EN/FactsFigures/NationalEconomyEnvironment/ForeignTrade/Trading
Partners/Tables/OrderRankGermanyTradingPartners.pdf?__blob=publicationFile
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Obrazek 1: Obchodni partneii podle objemu importu do Nemecka v 1 000 EUR

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Foreign trade: Ranking of Germany's trading partners in foreign
trade. Statistisches Bundesamt [online]. Wiesbaden, 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
https://www.destatis.de/EN/FactsFigures/National EconomyEnvironment/ForeignTrade/Trading
Partners/Tables/OrderRankGermanyTradingPartners.pdf?___blob=publicationFile

Obchodni vztahy mezi Ceskou republikou a Némeckem jsou dlouhodobé& velmi vyznamné

predevsim diky zemépisné a kulturni blizkosti. V roce 2015 dosahl objem zahrani¢niho

obchodu rekordni &astky 79,19 miliard EUR. Dle Ceského statistického tfadu vzrostl

cesky vyvoz do Némecka ptiblizn€ 0 9,7 % a dovoz z Némecka zhruba o 8,6 %. Némecko
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je velmi dalezitym obchodnim partnerem Ceské republiky, nebot’ se podilelo skoro 30 %

na celkovém objemu zahrani¢niho obchodu CR.11°

Némecky trh pfedstavuje pro expanzi vysoky potencidl, jelikoz mé jednu z nejnizsich
nezaméstnanosti v Evropé. Nezaméstnanost v roce 2015 klesla na 4,6 %. Zaméstnanost
dosahla nejvyssi tirovné od znovusjednoceni zemé v roce 1990. Diivodem toho rustu jsou
priznivé hospodaiské podminky a pfiliv zahrani¢nich pracovnikii. Pocet vyd€le¢né Cinnych
0sob v Némecku stoupl o 0,8 %. Divodem vytvareni novych pracovnich mist mize byt
mimo dobrych ekonomickych podminek také migracni krize. Nedostatek zaméstnanct je

zaznamenan predevsim v oblasti bezpecnostnich a socidlnich sluzeb a vefejné sprave.'?°

V roce 2015 byla zavedena celostatné platnd minimalni mzda ve vysi 8,50 EUR za hodinu.
Znové zavedené minimalni mzdy profituje 3,6 milionu lidi, pfedev§im nejméné
kvalifikovani zaméstnanci, zaméstnanCi ve sluzbach a zaméstnanci ve vychodnim
Neémecku. Predpovédi propousténi kvili zvySené minimalni mzd€é se nenaplnili a Ize
o¢ekavat mensi mira fluktuace zaméstnancti.’** Roku 2016 byla zavedena zenska kvota,
kterd nafizuje, Ze musi byt ve velkych akciovych spole¢nostech minimaln€ 30 % mist
v dozoréi radé obsazeno zenami. Uprava zakonu se tyka 108 firem a dalsich 3 500 firem si
musi urcit cile tykajici se zvySovani podilu Zen ve vedoucich pozicich. V roce 2014 byl

podil zen v dozor¢ich radach dvou set nejvétSich firem 18,4 %.122

Némecka vlada se snazi planovat rozpocet, ktery se dlouhodobé obejde bez vytvareni

novych dluhtli, coz by mélo zajistit politickou svobodu i v dobach hospodarské krize.

119 Cesko-némecky zahrani¢ni obchod v r. 2015. In: Ministerstvo zahranicnich véci Ceské republiky [online].
Velvyslanectvi  Ceské  republiky v Berling, 2016 [cit. 2016-04-22].  Dostupné  z:
http://www.mzv.cz/berlin/cz/obchod_a_ekonomika/cesko_nemecke_hospodarske vztahy/cesko_nemecky
_obchod_v_r 2015.html

120 Zaméstnanost v Némecku loni dos4hla rekordniho maxima. Zemi pomaha ptiliv cizinct. In: Hospoddiské
noviny [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-65052780-zamestnanost-v-
nemecku-loni-dosahla-rekordniho-maxima-zemi-pomaha-priliv-cizincu

121 Vy&§i minimalni mzda se firmdm vyplati, tvrdi némeéti experti. Zaméstnanci neztraci mista, ekonomice
prospiva. In: Hospodarské noviny [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-
65196770-vyssi-minimalni-mzda-se-firmam-vyplati-tvrdi-nemecti-experti-zamestnanci-neztraci-mista-
ekonomice-prospiva

122 BISCHOFF, Matthias, Dr. Eric CHAUVISTRE, Constanze KLEIS a Joachim WILLE. Fakta o Némecku
[online]. Germany: Werbedruck GmbH Horst, 2015, s. 22-26 [cit. 2016-04-22]. ISBN 978-3-95542-181-
6. Dostupné z: https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/cs/system/files/download/
tatsachen_2015_cze.pdf

69



Némecka vlada povazuje vyrovnany rozpocet za zdklad své odpovédnosti za ménovou
stabilitu a chce jit ptikladem ostatnim ¢leniim eurozény. Vyrovnaného rozpoctu se podatilo
dosahnout v roce 2014 a 2015.2 Némecka ekonomika trpi nizkou trovni soukromych
investic a vlada planuje investovat béhem rokti 2016 — 2018 pftiblizn¢ 15 miliard EUR

ptedevsim do infrastruktury.

V navaznosti na jadernou katastrofu FukuSima oznamila v kvétnu 2011 kanclétka Angela
Merkelova, ze 8 ze 17 jadernych reaktori v zemi bude okamzité vypnuto a zbylé budou
uzavieny do roku 2022. Némecko planuje nahradit jadernou energii piedev§im energii
Z obnovitelnych zdroju, kterd ptedstavovala v roce 2014 zhruba 27,8 % hrubé spotieby
elektiiny.’® Mnozstvi zelenych elektraren v Némecku roste, ale soucasné s nimi rostou
také naklady na tuto pfeménu, coz se promita do nakladi domacnosti. V roce 2016 zaplati
spotiebitelé za energetickou pfeménu celkem 23 miliardy EUR. Tato energeticka revoluce
vede k rlstu koncové ceny elektfiny pro domécnosti a firmy. Domacnosti zaplati za
elektfinu o 41 % vice a firmy o 19% vice, nez ¢ini pramér v Evropské unii. Pfinosem této

pfemény je vznik novych pracovnich mist.'?

Prognézy na rok 2016 pfedpovidaji mirné zpomaleni némecké ekonomiky. Odhaduje se
snizeni ristu HDP o 0,3 % oproti pfedchozimu roku a o¢ekava se zvySeni nezaméstnanosti
v souvislosti s prilivem migrant.*?® I pies to bude rok 2016 pro némeckou ekonomiku jiz

sedmym rokem kontinualniho rlstu. Zaméstnanost se drzi na minimalni Grovni a podaftilo

123 BISCHOFF, Matthias, Dr. Eric CHAUVISTRE, Constanze KLEIS a Joachim WILLE. Fakta o Némecku
[online]. Germany: Werbedruck GmbH Horst, 2015, s. 30-32 [cit. 2016-04-22]. ISBN 978-3-95542-181-
6. Dostupné z: https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/cs/system/files/download/
tatsachen_2015 cze.pdf

124 The World Factbook: Germany. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-20].
Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gm.html

125 Drah4 a jesté drazsi, to je energetickd revoluce v Némecku. In: Businessinfo.cz [online]. 2016 [cit. 2016-
04-22]. Dostupné  z:  http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/draha-a-jeste-drazsi-to-je-energeticka-
revoluce-v-nemecku-75330.html

126 Prognozy némecké ekonomiky a hlavni vyzvy v roce 2016 — hodnoceni Sachverstindigenrat a DIHK.
In: Businessinfo.cz [online]. 2015 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/prognozy-nemecke-ekonomiky-a-hlavni-vyzvy-v-roce-2016-
hodnoceni-sachverstndigenrat-a-dihk-71268.html
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se snizit schodek statniho rozpoctu na nulu. Pokracuje energeticka revoluce, diky které se

stanou obnovitelné zdroje energie rozhodujicimi pti vyrobé elektrického proudu.*?’
Socialni a kulturni faktory

Dalsi analyza socialnich a kulturnich faktorti definuje demografické ukazatele a trendy
zivotniho stylu, které jsou diilezité predevsim pro firmy zabyvajici se prodejem koncovym
spotiebitelim. Hlavnimi trendy v demografickém vyvoji obyvatelstva Némecka jsou: nizka
porodnost, rostouci stiedni délka zivota a starnuti spole¢nosti. Némecko je dle poctu
obyvatel nejlidnatéj$i zemi Evropy. Pocet obyvatel Némecka byl v roce 2015 piiblizné
81,198 milionti a vzrostl oproti piedchozimu roku asi 0 430 000 obyvatel. Populace
Némecka starne a pocet lidi ve véku 65 a vice bude nadale nardstat. Dlouhodobé je

v Némecku vy$$i amrtnost nez porodnost a porodnost stale klesa od padu Berlinské zdi

V roce 1989.128

Oficialnim jazykem Némecka je némcina. Anglictina je jednoznacné nejvice pouZivanym
cizim jazykem a je obecné pfijimdn pro vSechny formy komunikace v zahrani¢i. Pro
vzdélané némecké obyvatele je také obvykld znalost druhého ciziho jazyka

a nejrozsifenéjSimi jsou francouzstina, italstina a Spanélstina.?

V Némecku zije 91,5 % Némct, 2,4 % Turkt a zbylych 6,1 % jsou obyvatelé jinych stati
jako Polsko, Italie, Recko nebo Spanélsko. V poslednich letech populace Némecka
vyznamné vzrostla a to pfedevSim diky vysoké urovni migrace. Némecko je pro
pfist¢hovalce velmi atraktivnim statem. Diive zejména pro obyvatele jinych stath

eurozény, ale v posledni dobé také pro obyvatele véalkou zasazenych statd stfedniho

127 BISCHOFF, Matthias, Dr. Eric CHAUVISTRE, Constanze KLEIS a Joachim WILLE. Fakta o Némecku
[online]. Germany: Werbedruck GmbH Horst, 2015, s. 22-26 [cit. 2016-04-22]. ISBN 978-3-95542-181-
6. Dostupné z: https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/cs/system/files/download/
tatsachen_2015 cze.pdf

128 Némecko: Zakladni charakteristika teritoria, ekonomicky piehled. In: Ministerstvo zahranicnich véci
Ceské republiky [online]. 2015 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z
http://www.mzv.cz/jnp/cz/encyklopedie_statu/evropa/nemecko/

129 MILES, Andrew. Doing business and investing in Germany [online]. PricewaterhouseCoopers, 2015, s.
14 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://www.pwc.de/de/internationale-maerkte/assets/doing-business-in-
germany-guide-2015.pdf

130 The World Factbook: Germany. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-20].
Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gm.html
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Vychodu a Afriky. V roce 2014 bylo registrovano celkem 8,2 miliont cizinct. Oproti roku
2013 wvzrostl pocet cizincii 0 6,8 % a Cista imigrace (rozdil mezi imigranty a emigranty)
dosahla ptl milionu lidi, coz je nejvice od roku 1992. ZvySeni Cisté imigrace ma za
nasledek také snizeni emigrace z Némecka vzhledem k dobrym podminkam a pracovnim
moznostem.*** Migrace miize mit vliv na demograficky vyvoj Némecka a pomoci v feSeni

nizké porodnosti a starnuti populace.

Typicka némecka domacnost ma relativné velikou kupni silu. Podle Eurostatu se pramérny
Cisty prijem v Némecku v roce 2014 pohyboval okolo 22 537 EUR, coz je o 4 475 EUR
(skoro 20 %) vice nez je pramér Evropské unie jako celku. Praimérné némecky obcan za
rok 2013 utratil 23 288 EUR a z toho 3,8 % utrati za obleCeni a obuv. Mé&si¢ni vydaje na

obleceni a obuv jsou tedy na jednoho obc¢ana piiblizné¢ 73 EUR.%

Vzhledem K oblasti podnikani firmy Windsport je souéasti analyzy socialnich a kulturnich
faktorii sportovni vyziti némeckych obyvatel. Obyvatelé Némecka miluji sport a jsou
Vv ném také uspésni. V poctu medaili z olympijskych her je Némecko ve svété na tfetim

misté. Kolem 28 miliont lidi je ¢lenem néjakého sportovniho klubu.'%

181 Germany economy: Demographic profile. EIU ViewsWire [online]. New York: The Economist
Intelligence Unit N.A., Incorporated, 2015 [cit. 2016-04-22]. Dostupné prostiednictvim elektronické
databaze ¢lanku ProQuest Central z: http://knihovna.tul.cz/

132 purchasing power parities (PPPs), price level indices and real expenditures for ESA2010 aggregates.
In: Eurostat [online]. 2015 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/
submitViewTableAction.do

133 BISCHOFF, Matthias, Dr. Eric CHAUVISTRE, Constanze KLEIS a Joachim WILLE. Fakta o Némecku
[online]. Germany: Werbedruck GmbH Horst, 2015, s. 164-168 [cit. 2016-04-22]. ISBN 978-3-95542-
181-6. Dostupné Z: https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/cs/system/files/download/
tatsachen_2015_cze.pdf
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Obrdazek 8: Frekvence sportovnich aktivit obyvatel Néemecka

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Special Eurobarometer 412 “Sport and physical
activity” [online]. 2014 [cit. 2016-04-22]. DOI: 10.2766/73002. ISBN 978-92-79-36836-3.
Dostupné z: http://ec.europa.eu/health/nutrition_physical activity/docs/ebs 412 en.pdf

Na obrazku ¢. 8 mizeme vidét, ze v roce 2013 v Némecku provozovalo fyzickou aktivitu

71 % obyvatel alespon tiikrat do mésice a vzhledem k trendiim zdravého zivotniho stylu

tento pocet stale roste. Pres 40 % obyvatel provadélo sport jednou az Ctytikrat tydné a 29

% obyvatel Némecka se nevénovalo Zzadnému sportu. V porovnani s ostatnimi evropskymi

zemémi se Némecko nachézi v priméru v ohledu sportovniho vyziti.*3

Technologické faktory

Dalsi a v dnesni dobé velmi dilezZitou oblasti analyzy statu je technologie. Némecko je
vysoce technologicky rozvinutou zemi a jen malo zemi pfispélo do védy a techniky praveé
jako Némecko. Inovacni systém zemé je charakteristicky vysokou mirou vydaji na
vyzkum a vyvoj a Némecko je vinovaci svétovym vidcem. Vyzkumné prostiedi je
podporovano spolupraci s vysokymi Skolami a velkymi zavedenymi vyzkumnymi

institucemi. V prubéhu 20. stoleti obdrzelo Némecko vice Nobelovych cen za védu, nez

134 Special Eurobarometer 412 “Sport and physical activity” [online]. 2014 [cit. 2016-04-22]. DOI:
10.2766/73002. ISBN 978-92-79-36836-3. Dostupné Z: http://ec.europa.cu/health/
nutrition_physical_activity/docs/ebs_412_en.pdf
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kterakoli jind zemé& a vysledky némeckého védeckého vyzkumu jsou fazeny mezi svétovou

Spicku.’® V roce 2014 bylo na védu a vyzkum v Némecku vynalozeno 2,87 % HDP.13

V oblasti informacnich a komunika¢nich technologii (IKT) ma Némecko dlouhou tradici.
Némecky sektor IKT je povazovan za jeden z nejvice inovativnich na svété a némecky trh
informacnich a komunika¢nich technologii je na svété Ctvrty nejvetsi a v roce 2014 se
podilel se 4,3 % na celosvétovém obratu.’* Obrat na némeckém IKT trhu je 130 miliard

EUR a zaméstnava okolo 850 000 lidj.:s8

Inovace v odvétvi informacénich a komunikacnich technologii maji vliv na spolecnost, coz
muzeme vidét na digitalizaci prakticky ve vSech aspektech kazdodenniho zivota. Digitalni
revoluce ma dopad na primysl, pracovni proces, vzdélavani, vyzkum a komunikaci.
Rozsiteni digitalni infrastruktury do spolecnosti, vzdélani a védy je jednim z hlavnich cili

némecké vlady.**

Firma Windsport provozuje na domacim trhu elektronicky obchod a jiz zminéné metody
expanze prostiednictvim internetu se zdaji byt moznou variantou pro internacionalizaci.
Z tohoto divodu je zkoumano uziti internetu obyvateli Némecka, aby bylo zjisténo, zda je

tato metoda vhodna pro vstup na némecky trh.

135 Germany, a world leader in technology, engineering and innovation. In: European Commission [online].
Newsroom Editor, 2012 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: https://ec.europa.eu/digital-single-
market/en/news/germany-world-leader-technology-engineering-and-innovation

136 Vydaje na vyzkum a vyvoj (VaV) podle sektorti provadéni. In: Cesky statisticky iirad: Databdze
Eurostatu [online]. 2016 [cit. 2016-04-23].  Dostupné  z: http://apl.czso.cz/pll/eutab/
html.h?ptabkod=tsc00001

187 IT and telecommunications. In: Make it in Germany [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://www.make-it-in-germany.com/en/for-qualified-professionals/working/industry-profiles/it-and-
telecommunications

138 Information and Communication Technologies (ICT) in EU. In: Invest in EU [online]. [cit. 2016-04-22].
Dostupné z: http://www.investineu.com/content/information-and-communication-technologies-ict-eu

19 1T and telecommunications. In: Make it in Germany [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://www.make-it-in-germany.com/en/for-qualified-professionals/working/industry-profiles/it-and-
telecommunications
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Jednotlivci pravideln€ pouzivajici internet

= Jednotlivci, ktefi nikdy nepouzili internet

Jednotlivci nakupujici pfes internet
Obrazek 9: Penetrace internetu v Némecku v letech 2007 — 2015 v % obyvatel 5
Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Databaze Eurostatu. In: Cesky statisticky urad [online]. Cesky
statisticky utad, 2016 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/eutab/html.h

Na obrazku ¢. 9 je zobrazen vyvoj uziti internetu v Némecku, které kazdym rokem vyrazné
stoupa. V roce 2015 bylo 90 % domacnosti vybaveno pfipojenim k internetu. Internet
pravidelné pouzivalo 84 % jednotlivci ve v€ku 16 az 74 let. Internet dnes umoZziuje
pohodInéjsi a rychlejsi formu obchodu a také pocet lidi, ktefi tuto cestu pouzivaji, stale
pribyva. V Némecku béhem roku 2015 nakoupilo na internetu 73 % obyvatel. Pocet
jednotlived, ktefi internet nikdy nepouzili, se stale vice snizuje a roku 2015 to bylo

pouhych 10 % jednotlived ve véku 16 az 74 let.

Tato Cast kapitoly se zabyvala vybranymi faktory PEST analyzy Spolkové republiky
Némecko. AvSak aby byla analyza trhu kompletni, je tfeba zjistit vice informaci o oblasti,
ve kterém firma podnika. Tim se déle zabyva analyza odvétvi v nasledujici Casti této

kapitoly.

4.1.2 Analyza odvétvi

Analyza odvétvi je zaméfena na oblast prodeje sportovnich potieb, ve které dana firma
podnika. Je zde popsana situace odvétvi prodeje sportovnich potieb v Némecku

a charakteristika zdkaznikli a konkurence v tomto odvétvi. DalSi c¢asti je analyza
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elektronického obchodovani v Némecku, jelikoz je elektronicky obchod dulezitou soucasti

firmy Windsport a potencialnim prostiedkem vstupu na novy trh.
Prodej sportovnich potieb

Spolecnosti v tomto odvétvi se specializuji na prodej sportovniho zbozi a souvisejicich
produkt. V roce 2015 mél globalni trh sportovnich potfeb dosdhnout 303 miliard USD
pfedevsim diky rostouci popularité sportu u mladych lidi. Ohledné sportovniho zbozi jsou
USA a Evropa vedoucimi trhy, avSak je o¢ekavan rychly rtst v rozvojovych oblastech jako
Tichomoti, Latinské Americe nebo Vychodni Evropé. Cina je, co se tyée sportovniho

zbozi, nejrychleji rostoucim trhem.4

V roce 2014 byly v Némecku trzby z maloobchodniho prodeje sportovniho zbozi ve vysi
zhruba 7,31 miliardy EUR. Oproti roku 2013 vzrostly trzby o 1,5 %.'* Némecko dosahlo
V zahrani¢énim obchod¢ se sportovnim zbozim pozitivni obchodni bilance. EXxport
sportovniho zbozi z Némecka doséahl ptiblizné 3,3 miliard EUR a import okolo 3 miliard
EUR. Némecko bylo v roce 2014 v porovnani s ostatnimi staty EU nejvétSsim importérem
sportovniho zbozi. Podil Némecka na celkovém dovozu sportovnich produktt do EU byl
zhruba 15,3 % a dal$im vétSim importérem sportovniho zbozi byla Velka Britanie (14,8
%), Francie (12,3 %) a Italie (8,2 %). Hlavnim dovozcem sportovniho zboZi do Némecka
je Cina (50 %) a dale Italie (9 %), Polsko (8 %), Nizozemsko (4 %), Francie (4 %) a Ceska
republika (3 %).142 Import z Ceské republiky do Némecka dosahl v roce 2014 piiblizng
85 miliontt EUR a oproti roku 2013 vzrostl zhruba o 45 %.*

V letech 2015 az 2020 se o¢ekava mirny rast odveétvi maloobchodu sportovnich potieb

celkové o 3,4 %. Hlavnimi pfi¢inami tohoto ristu je rust disponibilniho diichodu, vladni

140 Sporting Goods Stores. First Research Industry Profiles [online]. Austin: Hoover's Inc., 2014 [cit. 2016-
04-23]. Dostupné prostfednictvim  elektronické  databaze clankGi  ProQuest Central z:
http://knihovna.tul.cz/

141 Sporting goods retail revenue in Germany from 2000 to 2014. In: Statista [online]. 2016 [cit. 2016-04-22].
Dostupné z: http://www .statista.com/statistics/412708/sporting-goods-retail-revenue-germany/

142 Germany: Doing Business and Investing in Germany Guide. USA: International Business Publications,
2014, s. 242-243. ISBN 1-4387-1049-6.

143 Database. In: Eurostat [online]. European Commission [cit. 2016-04-25]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/eurostat/data/database
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propagace a podpora sportovnich aktivit a zvySujici se pocet lidi, kteti pecuji o své zdravi.
Rast globalniho sportovniho trhu a rostouci pocet sportovnich akci by mél podle
predpokladu zvysit zajem lidi sportovat.'* V poslednich letech patii v Némecku mezi
nejvyznamnéjsi kategorie sportovniho odvétvi outdoorové potieby. Tato kategorie dosahla

20% podilu prodeji v obchodech se sportovnimi potiebami v roce 2014.%4

Jak jiz bylo diive zminéno, v roce 2013 vynalozili obyvatelé Némecka na obleCeni a obuv
3,7 % z celkovych vydaji, které byly 1 911 974 EUR. Primérné vydaje na sportovni zbozi
na obyvatele se pohybuji okolo 140 EUR.“ Je mozné konstatovat, Ze spotiebitelé
v Némecku investuji do sportu vice penéz spolu s jejich rostoucim vékem a disponibilnim
pfijmem.¥ Némecka poptivka po sportovnich potfebach je zalozena ptredevSim na
funk¢nosti a pohodli nez na moédnich stfizich a barvach. Tento ptistup spolu s mistnimi
klimatickymi podminkami pomohl k uspéchu outdoorovému segmentu sportovnich

potieb.4

Trend sportovnich aktivit pod Sirym nebem jako horolezectvi a horské turistika se stale
zvySuje. Lezeni je nejpopuldrnéjsi mezi mladymi lidmi a v disledku roste pocet krytych
lezeckych stén. Jen v Némecku jich mizeme najit ptfiblizné¢ 350.14° Také pocet zen
provozujicich outdoorové sporty se velmi zvySuje a proto vice a vice prodejcti nabizi

specialni produkty pravé pro Zeny.

144 Global Retail Sporting Goods Industry 2015-2020 - Trend Profit and Forecast Analysis. PR
Newswire [online]. New York: PR Newswire Association LLC, 2015 [cit. 2016-04-22]. Dostupné
prostfednictvim elektronické databaze ¢lankt ProQuest Central z: http://knihovna.tul.cz/

145 Sporting Goods Market in Germany Increased by 1.25% in 2014. In: CeSport [online]. [cit. 2016-04-22].
Dostupné z: http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Sporting+Goods+Market+in+Germany+Increased+by
+1.25%25+in+2014/idn/2754

146 FSPA Sporting Goods Report CENTRAL EUROPE: Executive Summary — GERMANY [online]. The
Federation of Sports and Play Associations (FSPA) [cit. 2016-04-23]. Dostupné z:
http://lwww.sgiauk.com/upload/public/research/Executive%20Summary%20Germany.pdf

147 THUR, Peter F. The Sporting Goods Market in Europe 2020 [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://download.taipeitradeshows.com.tw/2012/taispo/download/The_Sporting_Goods_Market_in_Europ
e_2020.pdf

148 FSPA Sporting Goods Report CENTRAL EUROPE: Executive Summary — GERMANY [online]. The
Federation of Sports and Play Associations (FSPA) [cit. 2016-04-23]. Dostupné z:
http://www.sgiauk.com/upload/public/research/Executive%20Summary%20Germany.pdf

1499 THUR, Peter F. The Sporting Goods Market in Europe 2020 [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://download.taipeitradeshows.com.tw/2012/taispo/download/The_Sporting_Goods_Market_in_Europ
e_2020.pdf
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Dutlezitou cilovou skupinou zdkaznikdi jsou dnes star§i lidé, ponévadz jsou aktivni
a sportovn¢ zaloZzeni mnohem delsi dobu nez diive. Od toho se odviji predpoklad, ze trh se
sportovnimi potfebami nebude klesat. Jak jiz bylo zminéno, v Némecku populace starne
a to mize mit za nasledek rist toho odvétvi. V nadchézejicich letech bude tak sportovni

odvétvi vymezeno skupinou spotiebitelti ve véku 40 a vyse.'>°

Ziskovost firem zavisi na obchodnich a marketingovych dovednostech. Velké fetézce maji
moznost nabizet Sirokou skalu zbozi. Naopak malé firmy a specializovani obchodnici
mohou uspésné konkurovat tim, Ze se mohou orientovat na detailn¢jsi produktové tady
a mén¢ Casté druhy sportu. Mohou se vice specializovat a najimat zkuseny a informovany
personal, nabizet opravy a dopliiujici sluzby.® Sirokou produktovou fadu lze rozdélit na tfi
skupiny dle celkovych roénich prodeju: sportovni oble¢eni (55 %), sportovni obuv (29 %)
a sportovni piislusenstvi (16 %).2 Cim vice individualni a technicky sport, tim vice se ke
slovu dostavaji specializované firmy.'*® Podil specializovanych obchodniki na némeckém

trhu se sportovnimi potfebami je ptiblizné 45 %.%

V Evropé stoji v Cele velkého mnozZstvi znacek dvé velké organizace, jejichz obrat se
pohybuje mezi 35 az 40 miliard EUR, Intersport se sidlem ve Svycarsku a Sport 2000
International se sidlem v Némecku. Intersport je nejvétsi obchodni fetézec prodavajici
specializované sportovni potfeby na svété. Intersport provozuje 5 230 maloobchodnich
prodejen ve 40 zemich svéta. V Némecku ma nejvétsi podil na trhu firma Intersport

(37 %). Sport 2000 International je druhym v pofadi mezi evropskymi obchodnimi fetézci

150 European Sporting Goods Trends — 2015 and beyond. In: Solutions for Sport [online]. [cit. 2016-04-22].
Dostupné z: http://solutionsforsport.net/2014/10/19/european-sporting-goods-trends-2015-and-beyond/

151 gporting Goods Stores. First Research Industry Profiles [online]. Austin: Hoover's Inc., 2014 [cit. 2016-
04-23]. Dostupné prostfednictvim  elektronické  databaze clankGi  ProQuest Central z:
http://knihovna.tul.cz/

152 Germany: Doing Business and Investing in Germany Guide. USA: International Business Publications,
2014, s. 242-243. ISBN 1-4387-1049-6.

18 THUR, Peter F. The Sporting Goods Market in Europe 2020 [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://download.taipeitradeshows.com.tw/2012/taispo/download/The_Sporting_Goods_Market_in_Europ
e_2020.pdf

154 Sporting Goods Market in Germany Increased by 1.25% in 2014. In: CeSport [online]. [cit. 2016-04-22].
Dostupné Z:
http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Sporting+Goods+Market+in+Germany+Increased+by+1.25%25+in+
2014/idn/2754
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s prodejnami ve 25 zemich.'s Dalsim velkym prodejcem sportovnich potieb je Decathlon
se sidlem ve Francii, ktery ma v Némecku 14 prodejen. Firem podnikajicich ve stejné

oblasti je na internetu celkem velké mnozstvi.

[ 4 .

Nejpopularngj§imi internetovymi obchody jsou v Némecku Amazon a Ebay. Mezi
nepfebernym mnozstvim sportovnich internetovych obchodli je v Némecku vedoucim
obchodem specializovanym na sportovni zbozi Sport Scheck.’® Mezi nejvyhledavanéjsi
internetové stranky obchodi prodavajicich sportovni potteby patii pravé Sportscheck.com,
dale Nike.com, Globetrotter.de, Planet-Sports.de, Adidas.com, Intersport.de, Kickz.com,
Pm-Outdoorshop.de, Campz.de, Mctrek.de a mnoho dalSich.’

Elektronické obchodovani

E-commerce je na Grovni maloobchodniho prodeje velmi dilezita a bude mit bez pochyby
stale vetsi vyznam. Internetové obchody se stavaji hlavnim prostiedkem nakupu produktti.
Spotiebitelé pouzivaji internet ke shromazd’ovéni informaci o kvalité¢ dané produktu,

objednavani a dale vyménovani zkuSenosti.**

Némecko ma pro elektronické obchodovani v ramci Evropy nejvétsi potencial a je hned po
Velké Britanii druhym nejvétsim evropskym on-line trhem. V roce 2014 vyprodukoval
némecky B2C on-line obchod vice nez 49 miliard EUR, coz je 25 % obratu evropského
elektronického trhu. Kategorie obleCeni a obuvi patfila mezi kategorie elektronického
obchodu, které v letech 2011 az 2014 zaznamenali nejvétsi tempo rustu. V roce 2014 byly

zaznamenany nejvetsi trzby pravé v kategorii obleceni (11,9 miliard EUR). Amazon je

1% European Sporting Goods Trends — 2015 and beyond. In: Solutions for Sport [online]. [cit. 2016-04-22].
Dostupné z: http://solutionsforsport.net/2014/10/19/european-sporting-goods-trends-2015-and-beyond/

1% Sporting Goods Shoppers in Germany Are Price Conscious. In: CeSport [online]. [cit. 2016-04-22].
Dostupné Z:
http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Sporting+Goods+Shoppers+in+Germany+Are+Price+Conscious/idn
/12860

157 Website Ranking: Top 50 sites in Germany for Shopping > Sports. In: SimilarWeb [online]. [cit. 2016-04-
23]. Dostupné z: https://www.similarweb.com/country category/germany/shopping/sports

158 THUR, Peter F. The Sporting Goods Market in Europe 2020 [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://download.taipeitradeshows.com.tw/2012/taispo/download/The_Sporting_Goods_Market_in_Europ
e_2020.pdf
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v Némecku piednim on-line prodejcem z hlediska poctu zakaznikt internetovych obchoda

a obratu. Dal§imi vyznamnymi internetovymi prodejci jsou Otto Group a Zalando.

Némecko ma nejveétsi pocet uzivatelt internetu v Evropé.*® Jak bylo uvedeno v obrazku ¢.
9, v roce 2015 nakoupilo na internetu 73 % némeckych obyvatel tj. ptiblizné¢ 59,3 miliont.
Primérné ro¢n¢ utrati prostfednictvim on-line nakupu 646 EUR. Vice nez polovina (54 %)
on-line nakupujicich kupuje odévy a obuv, dalsi kategorii zboZzi v potadi jsou knihy (47 %)
a domaci elektroniku (39 %). Némci nakupuji v porovndni s ostatnimi evropskymi staty
nejvice sportovnich vyrobki. V roce 2013 nakoupilo sportovni potieby 14 miliontt Némcii
tj. 24 % némeckych obyvatel. Pteshranicni on-line nakupovéni roste v Evropé velmi
rychle. Okolo 46 % némeckych spotiebitelti nakoupilo ze zahrani¢nich stranek, predevsim

z Velké Britanie, USA a Ciny.1®

Da se predpokladat, Ze mladsi lidé nakupuji vice nez lidé star$i. Témét 100 % mladych lidi
ve véku 15 az 29 let jsou uzivateli internetu a proto piedstavuji nejaktivnéjsi skupinu
spotiebitel. Nicméné¢ 1idé star$i 55 let se stdvaji dulezitou cilovou skupinou pro
maloobchodni primysl, jelikoz jsou aktivnéj$i a zdravéjsSi nez generace jejich rodich

a tvoti nejvétsi kupni silu.

Chytré telefony a tablety poskytuji uzZivatelim moznost interakce kdykoliv a kdekoliv, coz
pfinasi nové pfilezitosti a vyzvy pro maloobchodni priimysl. Mobilni obchod hraje
kli¢ovou roli v nakupnim rozhodovacim procesu. Studie provedena v roce 2015 zjistila, ze
26 % némeckych nakupujicich navstévuje internetové obchody za pouziti jejich mobilnich
telefonti. Elektronicky mobilni obchod by mél vzrist ptiblizné o 103 %. Z dtvodu
konkurenceschopnosti je velmi dilezité, aby se elektronické obchody pfizplsobili pro

mobilni zafizeni.’®* Na konci roku 2013 vlastnilo 50 % némeckych obyvatel chytry telefon

159 SPATH, Nadine. The E-commerce Market in Germany [online]. Berlin: Germany Trade and Invest, 2015
[cit. 2016-04-23]. Dostupné z: https://www.gtai.de/GTAI/Content/EN/Invest/ _SharedDocs/Downloads/
GTAI/Fact-sheets/Business-services-ict/fact-sheet-e-commerce-en.pdf?v=5

160 E-commerce in Europe 2014 [online]. PostNord, 2014 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z:
http://www.postnord.com/globalassets/global/english/document/publications/2014/e-commerce-in-
europe-2014.pdf

161 SPATH, Nadine. The E-commerce Market in Germany [online]. Berlin: Germany Trade and Invest, 2015
[cit. 2016-04-23]. Dostupné z: https://www.gtai.de/GTAI/Content/EN/Invest/ _SharedDocs/Downloads/
GTAI/Fact-sheets/Business-services-ict/fact-sheet-e-commerce-en.pdf?v=5
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a 40 % z nich pouzilo toto zafizeni k on-line nakupiim. Vice jak polovina nakupujicich za

pomoci mobilniho telefonu je ve véku 18 — 29 let. ¢

Némecko je pfednim evropskym logistickym trhem a se svoji vysoce rozvinutou
logistickou infrastrukturou usnadiiuje firmam nabizet své sluzby elektronického obchodu.
Koncentrovana sit’ logistickych center umoznuje sluzby, jako je dodavka ten samy den.
V Némecku existuje 3 500 kuryrnich spolecnosti a 60 000 poskytovatela logistickych
sluzeb, napt.: Deutche Post World Net, DHL, Schenker a mnoho dalSich.63

162 Germany [online]. Digital River, 2014 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z
https://www.mycommerce.com/images/PDFs/germany-infographic.pdf

163 SPATH, Nadine. The E-commerce Market in Germany [online]. Berlin: Germany Trade and Invest, 2015
[cit. 2016-04-23]. Dostupné z: https://www.gtai.de/GTAI/Content/EN/Invest/ SharedDocs/Downloads/
GTAI/Fact-sheets/Business-services-ict/fact-sheet-e-commerce-en.pdf?v=5
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4.2 Polska republika

Historie Polska saha az do 10. stoleti, ale nezavislost ziskalo az v roce 1918. Po 2. svétové
valce, kterd zemi velmi siln€ zasdhla, bylo Polsko do roku 1989 socialistickou republikou.
Soucasna Polska republika lezi ve stfedni Evropé na pobiezi Baltského mote. Sousedi
s Némeckem, Ceskou republikou, Slovenskem, Ukrajinou, Béloruskem, Litvou a Ruskem.
Rozloha ¢ini 312 685 km? a hlavnim méstem Polska je Var$ava. Polsko je dile rozdéleno

na 16 kraji. Obyvatel zije v Polsku 38,6 milionti a tfednim jazykem je polStina.'s

4.2.1 PEST analyza

Pro analyzu polského trhu je opét zvolena PEST analyza, kde jsou charakterizovany

politické a legislativni, ekonomické, socidlni a kulturni, a technologické faktory.
Politické a legislativni faktory

Polsko je nezavisly demokraticky stat se smési prezidentskych a parlamentnich modelt.
Vladni systém je rozdélen mezi legislativni (parlament), vykonnou (prezident a vlada)
a soudni moc (soudy). Parlament se sklddd ze dvou komor: dolni komory vcetné tzv.
Sejmu a horni komory, do které patéi Senat. Dolni komora ma 460 poslanci a horni
komora ma 100 sendtort, ktefi jsou voleni kazdé ctyfi roky. Pii spolecném zaseddni
Clenové Seymu a Senatu tvofi Narodni shromazdéni, kterému piedsedd marsal Sejmu.
Nérodni shromazdéni je svolavano v pfipadé akceptovani nové ustavy, pfisahy nové
zvoleného prezidenta, nebo pokud je obvinén prezident republiky a pfedveden pied statni
soud. Prezident je volen ve vSeobecnych volbach na pétileté obdobi a muze byt zvolen

maximaln¢ dvakrat.'ss V roce 2015 byl zvolen prezidentem Andrzej Duda.¢

164 The World Factbook: Poland. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné
z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/pl.html

185 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAlilz), 2015, s. 23-24 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland

166 The World Factbook: Poland. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné
z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/pl.html
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Polsko se stalo ¢lenem EU vroce 2004 spolecné s dalsimi deviti staty. Pfipojeni k EU
ptineslo Polsku fadu vyhod. Harmonizovalo se polské pravo s ptedpisy EU a Polsko
ziskalo pristup ke strukturdlnim fondim EU, coz pomohlo zvysit pfitazlivost Polska pro
zahrani¢ni investory. Jako ¢len EU se podili na jednotném evropském trhu. Volnost
pohybu osob, zbozi, kapitalu a sluzeb ¢ini Polsko mnohem konkurenceschopnéjsi. Polsko
ziskalo pfistup k vice nez 460 milioniim zikaznikii v radmci EU a zvysil se rozvoj

infrastruktury. Dnes je Polsko vyznamnym politickym ¢lenem EU se silnou pozici.'®’

Od roku 1989 v Polsku zac¢alo obdobi intenzivniho ekonomického rozvoje podporovaného
Clenstvim v riznych mezinarodnich organizacich a spolupraci s ostatnimi zemémi.
V soucasnosti je ¢lenem OECD, NATO, WTO, Svétové banky, Mezinarodniho ménového

fondu, a dalsich.ee

Ekonomické faktory

Polsko je jednou z nejrychleji rostoucich ekonomik v celé Evropé. V dobé celosvétové
hospodarské krize Polsko upevnilo svoji pozici, jelikoZ bylo jedinym statem v EU, ktery
odolal recesi v roce 2009. V prubéhu posledniho desetileti Polsko neustale zlepSuje své
podnikatelské prostiedi a konkurenceschopnost hospodaistvi. Polsko je perspektivni zemé
pro investory s bezpe¢nym podnikatelskym prostiedim a s nizkym rizikem finanéni krize.
Nabizi investicni pfilezitosti v souvislosti s modernizaci infrastruktury a zavadénim

modernich technologii.®

167 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAIlilZ), 2015, s. 23-24 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland

1688 The World Factbook: Poland. In: Central Intelligence Agency [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné
z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/pl.html
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Agency (PAlilz), 2015, s. 14 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland
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V tabulce ¢. 7 jsou makroekonomické ukazatele Polské republiky, které znazoriuji

ekonomicky vyvoj v letech 2007 az 2014.

Tabulka 6: Makroekonomické ukazatele Polska v letech 2007 - 2014

316 364 315 362 380 389 395 411 428

7,2 3,9 2,6 3,7 5,0 1,6 1,3 3,3 3,6

8200 | 9500 | 8200 | 9400 | 9900 | 10100 | 10200 | 10700 | 11100

2,6 4,2 4,0 2,6 3,9 3,7 0,8 0,1 -0,7

421 43,2 38,3 42,1 44,5 449 44,4 46,2 46,4

38,8 38,3 37,6 40,0 42,5 44,4 46,3 47,4 49,2

9,6 71 8,1 9,7 9,7 10,1 10,3 9,0 7,5

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Database. In: Eurostat [online]. European Commission [cit. 2016-
04-25]. Dostupné z: http://ec.europa.cu/eurostat/data/database
Ekonomika Polska rostla neptetrzité v prub&hu poslednich 25 let a za tu dobu se jeji HDP
zdvojnasobilo. Clenstvi v EU a piistup k jejim strukturalnim fondim poskytly vyrazny
impulz pro polskou ekonomiku. Jako jedina v Evropé se diky oslabenému realnému kurzu,
velkému domécimu trhu, relativné malému zapojeni do mezindrodniho obchodu a nizkému
zadluZeni domacnosti a firem vyhnula recesi v roce 2008. Tempo rustu HDP v roce 2009
se snizilo na 2,6 %. Po zvySeni ristu v letech 2010 a 2011 se vroce 2012 rast HDP
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zpomalil. Ptes stale rostouci soukromou spotiebu se domaci poptavka snizila a to mélo
zaporny dopad na HDP. V roce 2014 doslo k oziveni polské ekonomiky. HDP vzrostlo

0 3,3 %, stejn¢ tak domaci poptavka se zvysila a maloobchodni trzby rostly.*™

Dnes je Polsko dle HDP devatou nejvétsi ekonomikou v Evropské unii s optimistickym
soukromym sektorem, mezinarodn¢ konkurenceschopnymi exportné orientovanymi
firmami a vzdélanymi a kvalifikovanymi lidmi.'* V roce 2015 vzrostlo HDP o 3,6 %,
nicméné HDP na obyvatele je stale vyrazné pod primérem EU. Mezinarodni ménovy fond
predpokladad rovnomérny meziro¢ni rust HDP do roku 2018 ve vysi 3,5 %, coz stavi Polsko

do skupiny nejrychleji rostoucich zemi v Evropé.t7

S P N W A~ 01O N 0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Obrdzek 10: Vyvoj HDP v letech 2007-2015 v %
Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Database. In: Eurostat [online]. European Commission [cit. 2016-
04-25]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/eurostat/data/database
Polsko je hlavnim pfijemcem prostiedkl ze strukturalnich fond EU a i1 nadale se budou

dotovat nékteré znejvétSich investic do infrastruktury, lidského kapitalu, inovaci

a komunikacnich technologii. Za obdobi 2007 — 2013 Polsko obdrzelo 101,5 bilioni EUR,

10 MACKIEWICZ, Anna. Poland’s economy. In: Polska: Export Promotion Portal [online]. 2015 [cit. 2016-
04-22]. Dostupné z: https://www.trade.gov.pl/en/poland/economy/1973,poland-s-economy.html

1 Ppoland:  Overview. In:The World Bank[online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://www.worldbank.org/en/country/poland/overview

172 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAlilz), 2015, s. 33 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland
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které financovaly investice do infrastruktury a pomohly Kk posileni polské ekonomiky. Od
roku 2014 ma Polsko k dispozici 105,8 bilioni EUR, coz z né¢ho dé€la nejvétsiho piijemce
prostiedkti mezi Clenskymi staty.'® Nejvét§imi soukromymi investory v Polsku jsou

Némecko, Nizozemsko a Francie.'™

Polsko ma kvalifikovanou pracovni silu a je vV Evropé centrem zemédélstvi a hlavnim
dodavatelem kvalitnich potravin, elektromechanickych produkti, nabytku, vozidel
a letadel. Od roku 2000 vzrostl v Polsku obrat zahraniéniho obchodu vice nez
trojnasobné.'’® Jak lze vidét zobrazku ¢. 11, zpomaleni globalni ekonomiky mélo
vyznamny dopad na polsky zahrani¢ni obchod v roce 2009, kdy se celkovy zahrani¢ni

obchod snizil 0 25,1 %. V roce 2010 se polsky zahrani¢ni obchod rychle vratil k ristu.

V roce 2014 dosahly vyvozy 163 067 milioni EUR, dovozy 165508 miliont EUR
a zaporna obchodni bilance byla 2 442 miliont EUR. Zaporné saldo obchodni bilance je
pro polskou ekonomiku typické od roku 1990. Je to zptisobeno piedevsim vysokym
importem vyrobnich soucastek. V poslednich nékolika letech se negativni obchodni

bilance vyrazné snizila.'’

13 MACKIEWICZ, Anna. Poland’s economy. In: Polska: Export Promotion Portal [online]. 2015 [cit. 2016-
04-22]. Dostupné z: https://www.trade.gov.pl/en/poland/economy/1973 poland-s-economy.html

174 Polsko: Zahraniéni obchod a investice. In: Businessinfo.cz [online]. 2015 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/polsko-zahranicni-obchod-a-investice-19062.html#sec5

1% MACKIEWICZ, Anna. Poland’s economy. In: Polska: Export Promotion Portal [online]. 2015 [cit. 2016-
04-22]. Dostupné z: https://www.trade.gov.pl/en/poland/economy/1973,poland-s-economy.html

176 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAlilz), 2015, s. 36 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
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Obrazek 11: Vyvoj zahranicniho obchodu Polska v milionech EUR v letech 2007-2014
Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Database. In: Eurostat [online]. European Commission [cit. 2016-
04-25]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/eurostat/data/database

Evropska unie je nejvétsim polskym obchodnim partnerem. Tvofti pfiblizné 80 % polského
vyvozu a 65 % dovozu, coz déla Polsko zavislé na ekonomickych podminkach EU.Y™
Kli¢ovym obchodnim partnerem je Némecko, které ptfedstavovalo v roce 2014 pftiblizné
26 % polského vyvozu a 22 % dovozu. V poslednich né€kolika letech dovoz zbozi a sluzeb
z Ruska dosahl 10,5 % celkového polského dovozu. Dal§imi kli¢ovymi dovozci jsou Cina
(10,5 %), Italie (5,4 %), Francie a Nizozemsko (3,8 %). Ceska republika se dle objemu
dovozu nachazi na 7. misté (3,6 %). Polsky vyvoz proudi po Némecku piedevsim do Velké
Britanie (6,4 %), Ceské republiky (6,3 %), Francie (5,6 %), Italie (4,5 %) a Ruska
(4,3 %).*® Hlavnimi exportnimi komoditami Polska jsou stroje a dopravni prostiedky, trzni
vyrobky a potraviny. Dovozni komodity piedstavuji piedevSim stroje a dopravni

prostiedky, trzni vyrobky, chemikalie a mineralni paliva.

Zahraniéni obchod mezi Ceskou republikou a Polskem v poslednich letech roste a v roce
2014 byl obrat zahrani¢niho obchodu mezi Ceskou republikou a Polskem piiblizné

16,5 miliard EUR. Obchodni vztahy se prohloubily diky odstranéni poslednich

7 MACKIEWICZ, Anna. Poland’s economy. In: Polska: Export Promotion Portal [online]. 2015 [cit. 2016-
04-22]. Dostupné z: https://www.trade.gov.pl/en/poland/economy/1973,poland-s-economy.html

178 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAlilz), 2015, s. 36 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland
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administrativnich ptekézek v ramci jednotného trhu po pfistoupeni obou zemi do Evropské
unie. V posledni dobé je Polska republika tfetim nejvyznamnéj$im obchodnim partnerem
Ceské republiky. Polsko je pro Ceskou republiku velmi atraktivni zemi. Mimo
geografickou, kulturni a jazykovou blizkost nabizi Polsko velky trh s velkym poctem

potencidlnich zdkazniki.'”

Zahrani¢ni obchod a obchodni bilance jsou ovlivnény sménnymi kurzy narodni mény zloty
vuci euru a dolaru. Polsko si zachovava plovouci ménu, ktera pomaha udrzovat polské
vyrobky na svétovych trzich konkurenceschopné a izoluje domaci ekonomiku pted

vnéjSimi otiesy.®

V Polsku je typickd sezoénni nezaméstnanost, kterd je nejvyssi hlavné v zimé z divodu
velkého vlivu obord stavebnictvi a zemé&d¢€lstvi. Nezaméstnanost se také lisi v riznych

cv w7

nezaméstnanosti byla v roce 2015 ptiblizné 7,5 %, coz je 0 2,9 % vice nez v Némecku.
Polsko mélo v tomto roce niz$i miru nezaméstnanosti nez je prumer EU a lze ocekavat jeji
dals$i snizovani a zvySovani poctu zaméstnanych.’® Existuje rozdil mezi zamé&stnanosti

muzu a Zzen. Zaméstnanost Zen se pohybuje pouze kolem 50 %.

V uplynulych letech Polsko zaznamenalo mirny nariist extrémni miry chudoby, ktery
dosahl 7 % v roce 2014. Je také zna¢ny rozdil mezi oblastmi Polska. Vychodni a stfedni
¢ast zemé se vyznacuje vyssi chudobou nez zapadni ¢ast Polska a také velka mésta jsou

oproti malym vesnicim oblastmi s nizkou trovni chudoby.®

179 polsko je tfetim nejvyznamngj§im obchodnim partnerem Ceské republiky. In: Businessinfo.cz[online].
2014  [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:  http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/polsko-je-tretim-
nejvyznamnejsim-obchodnim-partnerem-ceske-republiky-58492.html

180 MACKIEWICZ, Anna. Poland’s economy. In: Polska: Export Promotion Portal [online]. 2015 [cit. 2016-
04-22]. Dostupné z: https://www.trade.gov.pl/en/poland/economy/1973,poland-s-economy.html

181 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAIlilZ), 2015, s. 89-90 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland

182 poland: Overview. In:The World Bank [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://www.worldbank.org/en/country/poland/overview
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Socialni a kulturni faktory

Dle poctu obyvatel je Polsko 33. nejvétsi zemi na svété a 6. nejveétsi v EU.18 Piedstavuje
tedy velky potencial pro maloobchodni odvétvi. Pocet obyvatel v Polsku byl v roce 2015
pfiblizn¢ 38 miliond. Demograficka situace v Polsku se podstatné méni. V posledni dobé
se vyskytuji dva hlavni demografické trendy: klesajici pocet obyvatel a starnuti populace.
Jiz dlouhodobé lze pozorovat v Polsku pokles obyvatel a v blizké budoucnosti se bude
tento pokles zrychlovat. Oc¢ekava se, ze témeét 3 miliony osob zmizi z polského trhu prace.
Hlavni divody ubytku polskych obyvatel jsou nizka porodnost a migrace obyvatel. Podle
vysledki sCitani lidu odesly ze zemé témét 2 miliony lidi. Utikaji pfedevsim mladi lidé za
vidinou lepsi Zivotni Girovné do jinych statu EU. Populace se stava star$i a tento trend by se
v budoucnosti mél také zrychlovat. Snizuje se podil mladé populace a naopak se zvySuje
podil populace v poproduktivnim véku. Vse je vysledkem poklesu porodnosti a zvySené
primé&mé délky zivota. Starnuti a pokles obyvatel mize mit vliv na budouci vyvoj
ekonomiky. Tyto trendy mohou mit vazné duasledky pro trh prace, jako napiiklad

vyliditovani a nedostatek kvalifikované pracovni sily.!®

Nérodnostné je Polsko jednou z nejvice homogennich zemi v Evropé, jelikoz v zemi Zzije
vice nez 98 % obyvatel s polskou narodnosti. Hlavnimi etnickymi mensinami jsou Némci,
Bélorusové, Ukrajinci a Rumuni.’®® Dnes mé Polsko kolem 200 tisic cizincti pievazné ze
zemi EU. Nicméné se zvySujici se Zivotni urovni se Polsko stava stale vice atraktivni

destinaci pro migranty zejména ze zemi mimo EU.18

Oficidlnim jazykem je polStina, nicméné zejména v obchodnich vztazich mluvi vétSina

vzdélanych Polakt alespoil jednim cizim jazykem, nejcastéji angli¢tinou. Kromé toho také

183 MACKIEWICZ, Anna. Polish’s macroeconomics. In: Polska: Export Promotion Portal [online]. 2015
[cit. 2016-04-22]. Dostupné z: https://www.trade.gov.pl/en/poland/economy/marcroeconomics/
15324,polish-s-macroeconomics.html

184 Demographic transition and an ageing society: Implications for local labour markets in Poland [online].
OECD, 2013, s. 20-23 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z: https://www.oecd.org/cfe/leed/
Poland%20Report_V8.1%20FINAL.pdf

18 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAIilZ), 2015, s. 19 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland

18 DEVICTOR, Xavier. Poland: Aging and the Economy. In: The World Bank [online]. 2012 [cit. 2016-04-
22]. Dostupné z: http://www.worldbank.org/en/news/opinion/2012/06/14/poland-aging-and-the-economy
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némecky a rusky vzhledem k zemépisné blizkosti téchto zemi.'®” AvSak pies polovinu
Polakd nemluvi zadnym cizim jazykem, 22 % obyvatel umi rusky, 20 % anglicky a 14 %

mluvi némecky.%

Kupni sila v Polsku je oproti Némecku podstatné nizsi. Dle kupni sily je v Zebficku zemi
Polsko na 28. mist¢ a kupni sila obyvatel odpovida 47 % evropského pruméru.’®® Dle
Eurostatu se pramérny Ccisty ro¢ni piijem v Polsku vroce 2014 pohyboval okolo
6 163 EUR, coz je o 11 899 EUR mén¢, nez je pramérny Cisty piijem celé EU. V Némecku
je primérny Cisty piijem oproti Polsku vice jak ttikrat vyssi. Polsky obcan za rok 2013
utratil 7 253 EUR, z toho 4 % utrati za oblecCeni a obuv. Mé&si¢né tedy praimérné utrati za

obleceni a obuv piiblizn¢ 24 EUR.*°

187 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAlilz), 2015, s. 19 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland

188 polsko: Zikladni podminky pro uplatnéni ¢eského zboZi na trhu. In: Businessinfo.cz [online]. 2015 [cit.
2016-04-22].  Dostupné  z:  http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/polsko-zakladni-podminky-pro-
uplatneni-ceskeho-19066.html

189 Kupni sila Cechtt dosahuje piiblizné poloviny evropského praméru. In: Businessinfo.cz [online]. 2015 [cit.
2016-04-22]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/kupni-sila-cechu-dosahuje-priblizne-
poloviny-evropskeho-prumeru-72088.html

19 Database. In: Eurostat [online]. European Commission [cit. 2016-04-25]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/eurostat/data/database
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Obrazek 12: Frekvence sportovnich aktivit obyvatel Polska

Zdroj:  Vlastni zpracovani podle: Special Eurobarometer 412 “Sport and physical
activity” [online]. 2014 [cit. 2016-04-22]. DOI: 10.2766/73002. ISBN 978-92-79-36836-3.
Dostupné z: http://ec.europa.eu/health/nutrition_physical activity/docs/ebs 412 en.pdf

Aktivni zivotni styl je dnes trendem celého svéta Polska nevyjimaje. Na obrazku ¢. 12 je

zobrazena frekvence sportovnich aktivit polskych obyvatel. Sportu se vroce 2013

vénovalo 46 % obyvatel. Minimalné jednou tydné sportovalo 23 % obyvatel. Nicméné

52 % se nevénovalo zadné sportovni aktivité, pricemz tento podil od roku 2009 vzrostl

0 3 procentni body. Procento polskych obyvatel, kteti sportuji, je niz§i nez pramér EU.**

Technologické faktory

Potencial polského vyzkumu a vyvoje je znaény vzhledem k dostupnosti specializovanych
zaméstnancu a v piiStich letech se predpoklada zvySeny zajem v otevirani vyzkumnych
center. V Polsku je okolo 500 vysokoskolskych instituci, t¢émé&f 2 miliony studentd a ro¢né

okolo 420 tisic absolventt.**? V Polsku existuji dv¢ instituce odpovédné za polsky védecky

¥ Special Eurobarometer 412 “Sport and physical activity” [online]. 2014 [cit. 2016-04-22]. DOI:
10.2766/73002. ISBN 978-92-79-36836-3. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/health/nutrition_physical_activity/docs/ebs_412_en.pdf

192 T ESNIEWSKI, Lukasz. The R&D Sector in Poland [online]. Warsaw: Polish Information and Foreign
Investment Agency S.A, 2010 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z:
https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKE
wiDi9Xfz6 TMAhUJuBoKHVYOCXcQFggcMAA&uUrl=http%3A%2F%2Fwww.paiz.gov.pl%2Ffiles%2F
%3Fid_plik%3D14303&usg=AFQjCNFp4l1SypOueht2HWLE17VNCVoc_A&sig2=xW-
kQUxn4L3N5Uzh82ZKPg
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rozvoj. Prvni je Statni vybor pro védecky vyzkum, ktery je vladnim orgdnem v oblastni
veédy a techniky a druhou instituci je Polska akademie véd.'*® V Polsku bylo v roce 2014 na
veédu a vyzkum vynalozeno 0,94 % HDP. Tento podil kazdorocné stoupa, nicméné je velmi

nizky.%*
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= Jednotlivci, ktefi nikdy nepouzili internet
Jednotlivci nakupujici pies internet

Obrdazek 13: Penetrace internetu v Polsku v letech 2007 — 2015 v % obyvatel 5
Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Databaze Eurostatu. In: Cesky statisticky irad [online]. Cesky
statisticky urad, 2016 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/eutab/html.h

[ 24

vyspélych ekonomik. AvSak pfistup ktémto technologiim je stidle nerovnomérny,
predevSim v porovnani polskych mést a vesnic*®. Obyvatelé pouzivaji internet ¢im dal tim
vic a vyvoj uziti internetu v Polsku od roku 2007 mtzeme vidét na obrazku ¢. 13. Pocet
lidi, kteti nikdy nepouzili internet, klesa velmi rychle a v roce 2015 to bylo 27 % obyvatel,
nicmén¢ v Némecku je toto procento jesté nizsi. Naopak jednotlivcd, ktefi alespon jednou

tydné pouzivaji internet, pfibyva a v roce 2015 to bylo 65 % obyvatel Polska. Rovnéz on-

198 Investor's Guide - Poland: How to do Business [online]. Polish Information and Foreign Investment
Agency (PAlilZ), 2015, s. 87 [cit. 2016-04-23]. ISBN 978-83-63371-43-2. Dostupné z:
http://www.paiz.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_poland

19 Databaze Eurostatu. In: Cesky statisticky viFad [online]. Cesky statisticky ufad, 2016 [cit. 2016-04-23].
Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/eutab/html.h

1% GIBBS, David. Information and communication technologies in Poland. Telecommunications
Policy [online]. Kidlington, 1994 [cit. 2016-04-23]. ISSN 03085961. Dostupné prostrednictvim
elektronické databaze ¢lankid ProQuest Central z: http://knihovna.tul.cz/
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line nédkupy se stavaji Castéjsi formou nadkupu a v roce 2015 nakoupilo pies internet 37 %

obyvatel.

4.2.2 Analyza odvétvi

Nasledujici ¢ast se vénuje analyze odvétvi sportovnich potifeb a obleCeni a sektoru

elektronického obchodovani v Polské republice.

Prodej sportovnich potieb a obleceni

Trh sportovnich potieb a obleceni v Polsku neustéle roste a rust je podporovan piedevsim
soucasnou popularitou aktivniho zpiisobu traveni volného Casu a zdravého zivotniho stylu.
Sportu v Polsku napoméaha také rozvoj sportovni infrastruktury, cyklostezek, sportovist
a fitcenter. Klicové faktory podporujici rist trhu v roce 2015 zahrnovaly hospodaisky rust,
vyssi spottebitelské vydaje a vzrustajici popularita sportovnich aktivit. Trh sportovnich
potieb a obleCeni je silné zavisly na financni situaci polského obyvatelstva a ekonomické
situaci zemé&. Vzhledem k tomuto faktu vede kazdé zvySeni disponibilniho dichodu ke

zvySeni vydajii na sportovni potieby.

V roce 2014 byl rast trhu se sportovnim zbozim v Polsku ptiblizn€¢ 5 %. Nejrychleji
rostoucim trhem je on-line prodej sportovniho zboZi s meziroénim ristem 12 %.% Dle
predpokladaného rustu polské ekonomiky v nadchdzejicich letech a rostouciho zajmu

0 zdravy zivotni styl 1ze také predpokladat stabilni riist trhu sportovnich potieb.

Segment sportovniho obleceni zaujimd na trhu se sportovnim zboZim nejvétsi podil
(41 %). Segment sportovni obuvi piedstavuje 25 % z celého trhu se sportovnim zbozim,
avSak vykazuje nejrychlejsi rist. Hodnoty prodeje sportovniho vybaveni a doplikd se
Vv posledni dobé zastavily a ocekéava se jejich pokles. Hlavnim diivodem je rostouci vyznam
sportu, ktery nevyzaduje specidlni vybaveni, jako je napiiklad béh. Rovnéz

neptfedvidatelné pocasi zvysilo popularitu celorocnich sportovnich aktivit a snizilo

1% Poland’s Sporting Goods market expected to have grown by 5.4% in 2014. In: CeSport [online]. [cit.
2016-04-22]. Dostupné z: http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Poland%E2%80%99s
+Sporting+Goods+market+expected+to+have+grown+by+5.4%25+in+2014/idn/2740
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oblibenost sezonnich sportli, jako je lyzovani.'” Béh, spolu s fotbalem, cyklistikou
a volejbalem jsou sportovni oblasti, které v Polsku vzristaji. Nejvice tedy v roce 2014
vzrostly prodeje sportovnich potieb pro béh.'*® Obyvatelé Polska v roce 2013 vynalozili na
obleceni a obuv 4 % z celkovych vydaju, které ¢inily 279 273 EUR.

Bilance zahrani¢niho obchodu se sportovnim zbozim Polska byla v roce 2014 pozitivni.
Export sportovniho zbozi dosahl 491 milioni EUR a import 428 miliond EUR. Import
z Ceské republiky do Polska byl v roce 2014 piiblizné 15,2 miliontt EUR a oproti roku
2013 vzrostl import o ptiblizné 11 %.1%°

Na polském trhu se sportovnim zbozi jsou nejoblibenéj$i nezavislé kamenné prodejny
a predstavuji nejveétsi podil. Nicméné jejich vyznam rychle klesa a je pravdépodobné, ze
o své vedouci postaveni v budoucnu piijdou, jelikoZ on-line prodej sportovnich potieb
roste nejrychleji. Z hlediska hodnoty trzeb se piedpoklada, Ze se on-line prodej sportovnich
potieb brzy stane nejvétsim distribuénim kanalem. Rust podporuje piedev§im popularita

prodejen, které nabizi Siroky sortiment za pfijatelné ceny.?®

Nejvétsim  sportovnim prodejcem je francouzsky Decathlon, ktery ma v Polsku
33 prodejen. Uvadi se, ze Decathlon zaujima témét 10 % trhu se sportovnimi potiebami.
Nezavisli maloobchodnici tvoii 40 %, sportovni fetézce 29 % polského trhu se sportovnimi

potiebami a zbylych 21 % zaujimaji ostatni nespecializované prodejny.?*

197 The sporting goods and clothing market in Poland steadily grows. In: PMR: Retail & FMCG market in
CEE and CIS [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://www.ceeretail.com/analysis/1173/the-
sporting-goods-and-clothing-market-in-poland-steadily-grows

198 Poland’s Sporting Goods market expected to have grown by 5.4% in 2014. In: CeSport [online]. [cit.
2016-04-22]. Dostupné Z: http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Poland%E2%80%99s
+Sporting+Goods+market+expected+to+have+grown+by+5.4%25+in+2014/idn/2740

19 Database. In: Eurostat [online]. European Commission [cit. 2016-04-25]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/eurostat/data/database

200 The sporting goods and clothing market in Poland steadily grows. In: PMR: Retail & FMCG market in
CEE and CIS [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://www.ceeretail.com/analysis/1173/the-
sporting-goods-and-clothing-market-in-poland-steadily-grows

201 Poland’s Sporting Goods market expected to have grown by 5.4% in 2014. In: CeSport [online]. [cit.
2016-04-22]. Dostupné z: http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Poland%E2%80%99s
+Sporting+Goods+market+expected+to+have+grown+by+5.4%25+in+2014/idn/2740
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Vedoucim elektronickym obchodem v Polsku, ktery mél v roce 2014 vysoky narGst
prodeje sportovnich potieb a obuvi je Allegro.pl.?? Nicmén¢ vyznamné spolecnosti, jako je
Amazon a Tesco, se snazi rozsifit sviij podil on-line prodeje na polském trhu. Amazon ma
jiz postavena v Polsku tii logisticka centra, kterdA maji zasobovat nejen Polsko, ale

1 sousedni Némecko a Ceskou republiku.?®

Vétsina obchodli se sportovnimi potfebami vlastni kromé kamennych obchodl
i internetovy obchod. V Polsku je kolem 600 on-line obchod se sportovnimi potfebami.?*
Mezi nejvyhledavanéjsi internetové stranky obchodli se sportovnimi potiebami patii
Decathlon.pl, Nike.com, Sklepmartes.pl, Sklep-presto.pl, Intersport.pl, 8A.pl, Sport-
shop.pl, Skalnik.pl, Go-sport.pl, Polarsport.pl a dalsi.?

Rist pramyslu sportovnich potieb se zvySuje s rGstem disponibilniho pfijmu polské
populace. Se zvySujicim se ptijmem roste pozadavek spotiebitelti na vyssi kvalitu obleceni
a sportovniho vybaveni. Dal§im faktorem, ktery podporuje rust, je trend aktivniho traveni

volného Casu a zdravého Zivotniho stylu.?%
Elektronické obchodovani

V roce 2015 zaznamenal klasicky maloobchod mirny rdst, zatimco rust elektronického
obchodovani byl velmi dynamicky. Spottebitelé se stavaji vice technicky zdatni
a uvédomuji si pohodlnost on-line nakupovani, a proto se pocet on-line obchodniki

zvySuje. Vzhledem ke zvySujicimu se pocétu uzivatelit chytrych mobilnich telefonti

202 poland’s Sporting Goods market expected to have grown by 5.4% in 2014. In: CeSport [online]. [cit.
2016-04-22]. Dostupné z: http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Poland%E2%80%99s
+Sporting+Goods+market+expected-+to+have+grown+by+5.4%25+in+2014/idn/2740

203 Online sales in Poland are growing for sporting goods. In: CeSport [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné
z: http://'www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Online+sales+in+Poland+are+growing+for+sporting+goods/idn/
2696

204 Online sales is one of the fastest-growing distribution channels for sporting articles in Poland. In:PMR:
Retail & FMCG market in CEE and CIS[online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://www.ceeretail.com/news/260343/pmr-online-sales-is-one-of-the-fastest-growing-distribution-
channels-for-sporting-articles-in-poland/done

205 Website Ranking: Top 50 sites in Poland for Shopping > Sports. In: SimilarWeb [online]. [cit. 2016-04-
23]. Dostupné z: https://www.similarweb.com/country category/poland/shopping/sports

206 pPoland’s Sporting Goods market expected to have grown by 5.4% in 2014. In: CeSport [online]. [cit.
2016-04-22]. Dostupné z: http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Poland%E2%80%99s
+Sporting+Goods+market+expected+to+have+grown+by+5.4%25+in+2014/idn/2740
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a tabletd se internetovy obchod prostfednictvim mobilnich zafizeni rozviji velmi rychle
a maloobchodnici na to reaguji pfizptisobenim svych webovych obchodii na mobilni

verze. 2’

Polsko je nejrychleji se rozvijejici trh v regionu stiedni a vychodni Evropy vzhledem
K rustu on-line prodeju, které piedstavuji 4,5 % vSech maloobchodnich trzeb v Polsku.
Odhaduje se, Ze on-line prodeje sportovniho obleceni a potieb jsou kolem 17 % celkového
on-line prodeje v Polsku. Druhym nejoblibengjsim produktem prodavanym on-line

Vv Polsku je obleceni a obuv, z nichz sportovni obleceni pfedstavuje vyznamny podil.2%

V Polsku v roce 2015 nakoupilo na internetu okolo 37 % obyvatel, nicméné v Némecku je
pocet on-line nakupujicich skoro dvakrat vys$si. V Polsku primérné ro¢né na internetu
utrati ptiblizné¢ 194 EUR. Vroce 2013 obyvatel¢ Polska nakupovali online nejvice
obleceni a obuv (31 %) dale potom domaci elektroniku (24 %), knihy a kosmetiku (19 %)
a sportovni potieby se nachazeli na 7. misté (11 %). Ptiblizn¢ 22 % obyvatel nakoupilo ze
zahrani¢ni internetové stranky, coz je oproti vétSiné evropskych statu velmi maly podil.
Nejoblibenéjsi zemi pro ndkup je Velkd Britanie, Némecko a USA. Na zahrani¢nich
internetovych obchodech nakupuji nejvice obleceni a obuv. Polaci patii mezi narody, které
jsou vice citlivé na cenu. Pro vice jak polovinu obyvatel je nizka cena a doprava zdarma

rozhodujicim faktorem.®

V této kapitole bylo cilem zjistit potiebné informace pro spravné rozhodnuti o cilovém
zahrani¢nim trhu. Byly popsény zakladni faktory vybranych zahrani¢nich trht, které
mohou V ptipadé expanze ovlivnit chod podniku. Kromé toho byla provedena analyza
odvétvi, ve které dana spoleénost podnikd a zjisténa soucasnd situace trendu

elektronického obchodovani ve vybranych zemich.

207 Retailing in Poland. In: Euromonitor International [online]. 2016 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z:
http://www.euromonitor.com/retailing-in-poland/report

208 Online sales in Poland are growing for sporting goods. In: CeSport [online]. [cit. 2016-04-22]. Dostupné
z:  http://www.cesport.eu/en/Nd/i/more/Online+sales+in+Poland+are+growing+for+sporting+goods/idn/
2696

209 E-commerce in Europe 2014 [online]. PostNord, 2014 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z:
http://www.postnord.com/globalassets/global/english/document/publications/2014/e-commerce-in-
europe-2014.pdf
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Spolkova republika Némecko i Polska republika jsou staty se stabilni politickou
a ekonomickou situaci. Dulezitym faktorem, ktery napomdha obchodni spolupraci, je
Clenstvi obou stati v EU. Velikou pfednosti Némecka je vysoky pocet obyvatel zem¢,
jakoz potencialnich zakazniki. Kupni sila némeckych obyvatel je mnohem vysSsi nez
Vv Polsku. Rostouci soukromd spotfeba v Némecku zplsobend velmi nizkou
nezaméstnanosti a inflaci predstavuje vysoky potencidl pro danou firmu. Sportovni vyziti
neni ani vjedné zvybranych zemi nad primérem EU, nicméné v Polsku je oproti
Némecku nizsi. Pro danou firmu je dilezitym znakem obou zemi rist oblasti prodeje
sportovnich potieb a velmi dobré postaveni on-line prodeje sportovnich potieb. Nicméné
v Némecku je oproti Polsku uroven uziti internetu o 19 % vyssi a procento on-line

nakupujicich vice jak dvakrat vyssi.

Komparaci Némecka a Polska se podrobnéji vénuje nasledujici kapitola. Nejdiive se tato
kapitola zaméfi na vyhodnoceni vhodné metody a realizovatelnosti expanze firmy

Windsport a v druhé ¢asti aplikuje analyzu trhli pro vybér toho nejvhodnéjsiho.
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5. Vyhodnoceni realizovatelnosti vstupu na zahranicni trh

Poté co je provedena analyza zahrani¢nich trhi, je tfeba zvolit vhodny trh pro expanzi
a vybrat nejefektivnéjs$i formu vstupu na tento trh. Vzhledem k tomu, Ze firma v soucasné
dob¢ prosperuje a popularita aktivniho Zivotniho stylu vzrista, je vhodnou fazi dal§iho
rozvoje firmy expanze na zahrani¢ni trhy. Domaci trh je omezeny a zahrani¢ni trhy nabizi
pristup k vétsimu poctu zakaznikt. Vnitini trh EU poskytuje piiznivé podminky pro export
s tétmeéf nulovymi piekdzkami zahrani¢niho obchodu. Z tohoto diivodu se chce firma
zamétit na zemé, které jsou Cleny Evropské unie a kvili geografické a kulturni blizkosti
byly vybrany pro prizkum sousedni staty: Spolkova republika Némecko a Polska
republika.

Elektronické obchodovani je dnes velmi rychle rozvijejici se odvétvi s vysokym
potencidlem. Elektronicky obchod je nedilnou soucasti firmy Windsport a vyuziti internetu
dovoluje rychlé a jednoduché zapojeni do mezinarodniho obchodu s nizkymi riziky
a prekazkami. Oproti fyzické expanzi jsou nespornou vyhodou elektronického
obchodovani nizsi naklady. Také oblast podnikani vybrané firmy je vhodna pro expanzi
prostfednictvim internetu, jelikoz obleceni a sportovni zbozi jsou nejpopularnéjsi kategorii

on-line nakupi v EU.

Primarnimi motivy pro zahajeni exportu firmy jsou vétsi obrat a rist zisku. Mezi dalsi
vyhody zapojeni firmy do mezinidrodniho obchodu patii mensi zévislost na vyvoji
domaciho trhu a fakt, ze firma jiz nemusi spoléhat pouze na domaci poptavku. Vzhledem
k velikosti @ omezenym zdrojim firmy je tfeba stanovit strategii, kterd nebude finan¢né

a organizacné priliS ndkladna.

5.1 Strategie vstupu

Firmy mohou expandovat n¢kolika zplsoby. Tradi¢ni varianty vstupu na zahrani¢ni trh
jsou rozebrany v kapitole ¢. 1.3 a rozdéleny do tfi skupin: vyvozni a dovozni operace,

formy vstupu nenaro¢né na kapitalové investice a kapitalové vstupy.
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Jednou z moznosti jsou Kapitalové naro¢né vstupy na zahraniéni trhy, které jsou ovsem
expanze zalozenim vlastni kamenné prodejny. Vyhodou této strategie je maximalni
kontrola, fyzicka pritomnost na trhu a pfimy kontakt se zdkazniky. Zalozeni spole¢nosti na
cilovém trhu také zvySuje diveéryhodnost u zahranicnich klientd. Nicméné tento zptsob
vstupu na zahrani¢ni trh vyzaduje velmi vysoké naklady a dobrou znalost daného trhu.
K dosazeni tspéchu na novém zahrani¢nim trhu je tfeba znat mistni zvyklosti, kulturu nebo

nakupni chovani zdkaznikt. S touto formou vstupu jsou spojena vysoka investi¢ni rizika.

Vzhledem k velikosti firmy a pozadavkiim nizké finanéni naro¢nosti expanze neni tato
forma vstupu soucasné povazovana za vhodnou. Tuto metodu by bylo vhodné zvolit
Vv ptipadé ziskani potiebnych zkusenosti a informaci o cilovém trhu a vybudovani urcitého
povédomi o znacce, které by zvysilo pravdépodobnost uspésného proniknuti na tento trh.
V tomto ptipadé musi byt firma pfipravena podstoupit znacné investi¢ni 1 provozni rizika

vzhledem k vysoké konkurenci na danych trzich.

Z dalsi skupiny méné investi¢né narocnych forem vstupu na zahraniéni trhy by ptichazel
v tivahu jeding franschising. OvSem firma nevlastni unikatni obchodni jméno, znac¢ku ani
postup, o které by mohl byt na zahranicnim trhu zijem a obor, ve kterém spolecnost

podnika je na analyzovanych trzich jiz hojné zastoupen.

Posledni skupinou jsou vyvozni a dovozni operace, které jsou nejméné¢ investicné narocné
a pro mensi firmu vhodnéj$i. Vhodnym zptisobem vstupu na zahrani¢ni trh ptedevs§im pro
malé a stfedni podniky je vyuziti sluzeb prostiednika, ktery se stara o cely proces vyvozu.
Firma v tomto ptipadé nemusi vynakladat vyssi vydaje na vytvofeni vlastniho zahrani¢niho
oddéleni. AvSak nevyhodou je ztrata kontroly nad prodejem a ztrata bezprostiedniho

kontaktu se zdkaznikem, na ¢emz je zaloZena strategie firmy Windsport.

Dal3i moZnou formou muze byt ptimy export, ktery ovSem vyzaduje dostatecné zahrani¢ni
obchodni kontakty a distribu¢ni cesty. Vyhodou je ptfimy kontakt s cilovym trhem, ktery
pusobi kladn€ na obchodni vztahy a zvySuje loajalitu zdkaznikd. Firma mé v rukou cely
pribéh exportni strategie a miize ho pln¢ kontrolovat. Tato metoda obndsi vyssi riziko

a investice a je tfeba znat dany trh. Firma v soucasné dobé nema zakaznickou zakladnu
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vV zadné zahrani¢ni zemi, a proto by byl vstup touto metodou velmi obtizny. Na druhou
stranu diky pfistupu k vyspélym komunikacnim technologiim se export stava jednodussi

v

a dostupnéjsi i pro malé firmy, jako je Windsport.

Internet dnes nabizi ohromné prilezitosti v oblasti mezinarodniho obchodu, nebot
odstrafiuje mnoho prekazek tradicnich zptsobl vstupu jako geografickou vzdalenost nebo
vysoké pocatecni investice. Vzhledem ke globalnimu dosahu internetu je expanze velmi
rychld a mohou tak byt zapojeny i mens$i firmy. Internet poskytuje znacnou vyhodu
v jednoduchosti a diky rychlému vyvoji informacnich technologii a stale rostoucimu poctu
uzivateli internetu ma elektronické obchodovani velmi velky potencial. On-line metoda
vstupu umoziiuje fungovat spole¢nosti na mezindrodni Urovni s minimdlni nebo Zadnou
fyzickou ptitomnosti, coz zna¢né€ snizuje pocatecni investice. Z téchto divodi by méla

firma zvazit expanzi prostrednictvim internetu.

Firma je vsoucasné dobé zaméfena pouze na domaci trh prostfednictvim kamenné
prodejny a také elektronického obchodu a neni zapojena do mezinarodniho obchodu.
Spolec¢nosti maji dnes velké mnoZzstvi moznosti, kde mohou prodévat své zbozi online.
Mohou =zalozit samostatny elektronicky obchod pomoci nékolika relativné levnych
platforem nebo si mohou zfidit obchod na jednom z mnoha zavedenych on-line trzist, jako

je naptiklad Amazon nebo eBay.??

Na zékladé¢ vySe uvedeného pfichdazi do tUvahy alternativni varianty expanze
prostfednictvim internetu. Prvnim a nezbytnym krokem aktivni internacionalizace
prostiednictvim internetu je pfidani moznosti ciziho jazyka zvoleného zahrani¢niho trhu
do elektronického obchodu Windsport.cz. Tento krok je povazovan za zakladni troven

adaptace na novy trh a zvySuje pravdépodobnost a efektivnost mezinarodniho zapojeni.

Pocatecni fazi zapojeni firmy do mezinarodniho obchodu by mohlo byt ptidani
mezinarodni pfepravy na jiz existujici webové stranky, pfiCemZ pfepravu je mozno

zajistovat prostiednictvim mezinarodnich piepravci. Prednosti této metody jsou nizsi

210 SCHIFF, Jennifer Lonoff. Pros and Cons of Selling on Amazon, eBay and Etsy. In: CIO [online]. 2014
[cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://www.cio.com/article/2836077/e-commerce/pros-and-cons-of-
selling-on-amazon-ebay-and-etsy.html
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investice, rychlost a jednoduchost internacionalizace. Tento zptisob je vhodny pro ziskani
potiebnych dat o poptavce a k budovani povédomi o firmé, nicméné pronikani na trh mize
byt obtizné. Bez dostatecné marketingové kampané na cilovém trhu je pravdépodobnost
dosazeni zahrani¢nich zakazniki mald. Tato metoda muze také slouzit jako vhodna
doplitkové sluzba u stavajicich zahrani¢nich zdkaznikd, ktefi jiz nakupuji v kamenné
prodejné. V piipadé spokojenosti se mohou ke sluzbam firmy vracet prostfednictvim
internetu. Firma tak muZe nabizet dal$i komunika¢ni kanal, diky kterému se muze

zékazniklim vice piiblizit.

V piipadé zvysujiciho se zajmu a dostatecnych informaci o zahrani¢ni poptavce muze byt
dalsim moznym krokem zména dosavadni ceské domény Windsport.cz na doménu
mezinarodni nebo doménu cilového trhu, popfipadé vytvoreni samostatné zahrani¢ni
domény. Prostfednictvim tohoto zpisobu bude firma 1épe dostupna zakaznikim ze
zahrani¢i a maze si vybudovat silnou pfitomnost na cilovém trhu. Nevyhodou mize byt
vetsi nédkladnost pii vedeni vice webovych stranek. S tim je také spojena zvySend potieba

dalsi pracovni sily.

Firma by méla v obou piipadech zvazit, zda ma dostate¢né kapacity na zvladnuti
zahrani¢ni poptavky a zakaznického servisu. Expanze v obou piipadech by vyzadovala
zaméestnadni nového zaméstnance, ktery by mél byt velmi dobie jazykové vybaven pro
zvladnuti komunikace se zahranicnimi zakazniky. V pfipadé usp&€Sného proniknuti
a zvySujici se poptavky by se dalo v budoucnosti uvazovat o distribuénim centru na novém
trhu. Vyhodou distribuéniho centra je rychlej$i odezva a niz8i ndklady na dopravu,
nicméné vyZaduje znacnou kapitalovou investici. Z tohoto diivodu je dalezité znat novy trh

a mit tam silné postaveni, aby byla snizena moZna rizika neuspésného vstupu.

Dal$im moZznym postupem firmy pfi internacionalizaci miize byt vyuZziti na zahrani¢nim
trhu jiz zavedeného partnera. Firma vstupuje na zahrani¢ni trh témét okamzité a podrobny
prizkum trhu neni takika potiebny. V ptipadé dobie zvoleného partnera lze vyuzit jeho
rozvinuté zakaznické zaklady a infrastruktury. Hlavni vyhodou této metody je o¢ekavané
zvySeni prodeju, nizké investi¢ni zatiZzeni firmy a niZsi rizika. Nevyhodou muze byt ztrata

kontroly nad zdkazniky a nizké budovani povédomi o znacce. Na zdklad€¢ vyzkumu se zda
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byt vhodnym obchodnim partnerem spole¢nost Amazon, kterd nabizi Sirokou zadkaznickou

zakladnu.

Amazon je jednim znejvétSich internetovych prodejci. Pro Spolecnost prodavajici
spotiebni zbozi je to velmi vyhodnd metoda, jelikoz nemusi vykonévat zna¢né usili pro
ziskani zahrani¢nich zakaznikl. Velikou vyhodou je vérohodnost a divéra, kterou pro
zakazniky pfedstavuje a mohou tak upiednostnit ndkup u znamého Amazonu oproti
neznamym webovym strankdm. Amazon nabizi rozSifenou infrastrukturu a vyraznou
podporu ohledné sledovani prodejti, dani nebo plateb. VSe je dobfe zavedené a neni tak
tteba zajistovat tyto sluzby vlastnimi prostfedky. Amazon usnadiiuje zasilani zbozi do
zahrani¢i a krom¢ toho také nabizi za poplatek sluzbu uskladnéni ve vlastnim skladu.

Zpracovava prodej zbozi, plnéni i zdkaznicky servis.

Nevyhodou prodeje prostfednictvim Amazonu je poplatek, ktery mize byt nastaven za
jednotlivou prodanou polozku nebo na mésicni pausal. Je dulezité zhodnotit, jak velky
objem prodeju chce firma provozovat. Dalsi nevyhodou je ptitomnost vysoké konkurence
piimo na Amazonu, ktera mize ovlivnit cenovou politiku spolecnosti. Prostfednictvim
Amazonu nelze velmi posilovat povédomi o znacce, jelikoz prodejce mize kontrolovat
pouze své produkty a jejich popis a nevystupuje tedy jako spolecnost. Tento fakt velmi
snizuje loajalitu zakaznikl vici spole€nosti, jelikoZ je vytvatrena loajalita zakaznikl spiSe
vici Amazonu. Timto se ztraci moznost opakovaného ndkupu a vytvareni vlastniho
zakaznického portfolia.?! Zasadni nevyhodou této metody pro firmu Windsport je ztrata
identity podniku. Strategie firmy je postavena na kvalitnim a odborném zakaznickém

servisu a budovani loajality, o kterou by v pfipad¢ vyuziti sluzeb Amazonu pfisla.

Piedevsim diky své jednoduchosti a rychlosti expanze je vstup za pomoci internetu
povazovan za nejlepsi alternativu pro danou firmu. Prvotnim krokem internalizace firmy

Windsport by mély byt vicejazytné webové stranky s e-shopem. Moznost volby ciziho

211 SCHIFF, Jennifer Lonoff. Pros and Cons of Selling on Amazon, eBay and Etsy. In: CIO [online]. 2014
[cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://www.cio.com/article/2836077/e-commerce/pros-and-cons-of-
selling-on-amazon-ebay-and-etsy.html
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jazyka je zakladni adaptaci na mezinarodni prostiedi a bez ného ztraci elektronicky obchod

na zahrani¢nim trhu svoji uc¢innost.

Jako dalsi krok je vhodné zvolit moznost mezinarodni dopravy na e-shopu spolecnosti
Windsport. Tento zpisob umozni vytvofit si obraz o zahrani¢ni poptavce a ziskat
informace o spotiebitelskych preferencich. Firma muze trh touto metodou otestovat
a pripadné¢ v budoucnosti podstoupit dalsi kroky na podporu expanze. Dal§im takovym
krokem by mohl byt vstup na cilovy trh prostfednictvim mezinarodni nebo zahrani¢ni
domény. Tento zplsob jiz vyzaduje vyssi investice, nicméné firma se stane 1épe ptistupnou

pro zahrani¢ni zdkazniky a mize si u nich Iépe vybudovat dobré jméno.

Internet dnes nabizi velmi velké vyhody, diky kterym se firmy dostavaji ke svym
zakaznikim o néco blize. Firmy mohou internet pouzivat nejen k on-line prodeji
prostfednictvim e-shopu, ale také jako zpusob jak se zviditelnit. Dne$nim fenoménem jsou
socialni sité napt. Facebook, které firma muze vyuzit k dobfe cilenému marketingu. Firma
Windsport jiz ¢eské facebookové stranky ma a pro podporu internacionalizace by bylo

vhodné zalozit facebookové stranky mezindrodni nebo ptimo pro cilovy trh.

52  Vybér trhu

Cilem této kapitoly je vyhodnoceni analyzy trhit Spolkové republiky Némecka a Polské
republiky, ktera byla provedena Vv kapitole ¢. 4 a volba vhodné&jsiho trhu pro expanzi
spolecnosti Windsport. K prizkumu trhu byla pouzita PEST analyza, jejimz ukolem bylo
poskytnout vice informaci o novém prostiedi a zjistit mozné faktory, které mohou ovlivnit
budouci chod firmy na tomto trhu. Dale byla provedena analyza odvétvi, ve kterém dana
firma podnika. Informace ziskané touto analyzou slouzi k lepSimu porozuméni trhu

a napomahaji k vytvoteni uceleného planu budouci strategie a dosazeni dalSich cilti na

novém trhu.

Némecko i Polsko jsou sousednimi staty a vyznamnymi obchodnimi partnery Ceské
republiky. Jako ¢lenové EU se podili na jednotném evropském trhu, ktery umoziuje volny
pohyb osob, zbozi, kapitalu a sluzeb. Tento fakt stejné jako geografickd a kulturni blizkost
velmi podporuje vzdjemny mezindrodni obchod.
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Némecko je patou nejvétsi ekonomikou na svété a ma nejsiln€jsi ekonomickou pozici
Vv celé Evropé. V roce 2015 bylo v Némecku HDP na obyvatele vice jak tfikrat vyssi nez
v Polsku. Tento fakt vypovidd o velmi vysoké kupni sile némeckych obyvatel. Rovnéz
mira nezaméstnanosti v Némecku byla v roce 2015 v porovnani s EU nejnizsi. Stabilni
ekonomicky ruast, klesajici nezaméstnanost a nizkd inflace by mély vést ke zvySeni
soukromé spotifeby némeckych obyvatel. Presto Polska republika ptredstavuje diky svému

rychlému rozvoji velky potencial.

Némecko je nejlidnatdjsi zemi Evropy. Zije tam pies 81 miliont obyvatel, coZ je vice nez
dvojnasobek polského poctu obyvatel. Vzhledem k tomu nabizi Némecko velkou a stabilni
zakaznickou zdkladnu. Jak jiz bylo zminéno, kupni sila némeckych obyvatel je velmi
vysoka. Primérny cisty pfijem v Némecku se vroce 2014 pohyboval nad celkovym
primérem EU pfiblizné o 20 %. Oproti Polské republice je pramérny cCisty piijem
v Némecku zhruba 3,6 krat vyssi. S touto skutecnosti souvisi rovnéz celkové vyssi vydaje
némeckych obyvatel. Na oblefeni a obuv rocné vynalozi ptiblizné 3 krat vice nez polsti

obcané.

Z prazkumt bylo zjisténo, ze ani Némecko ¢i Polsko neptfevySuje ve sportovnim vyziti
evropsky prumér. Presto je v Némecku zajem o fyzické aktivity vyssi nez v Polsku
a pohybuje se okolo evropského priméru. V Polsku se vice jak polovina obyvatel
nevénovala zadné sportovni aktivité, coz je podstatné vétSi procento obyvatel nez

VvV Némecku.

Vzhledem Kk vybéru strategie internetové expanze je nezbytné vyhodnotit situaci
internetové penetrace mezi obyvateli vybranych zemi. Pocet uZivatell internetu se neustale
zvySuje a také vyhody on-line nakupovani vyuziva ¢im dal tim vice lidi. Oproti Némecku
témer tfikrat vice polskych obyvatel nikdy nepouzilo internet a pocet uzivateld je tedy
o dost niz8i. Tento rozdil je navic zndsoben o mnoho vy$§im poctem obyvatel v Némecku.
Podobné tradice on-line nakupovani je v Némecku vzhledem k dvakrat vétsimu poctu
nakupujicich na internetu mnohem silnéj8i. Z tohoto hlediska je ofekavan vétsi uspéch

elektronického obchodu pravdépodobné na némeckém trhu.
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Prodej sportovnich potieb je rostoucim odvétvim v obou vybranych zemich a vzhledem
K ristu popularity aktivniho Zivotniho stylu je nadale ptedpokladan jeho pozitivni vyvoj.
Tyto piedpoklady Vv obou statech podporuje pozitivni hospodaisky rust, klesajici
nezameéstnanost a zvysujici se disponibilni pfijmy, které maji vliv na zvySujici se vydaje na

sportovni potieby.

Némecko bylo v roce 2014 v porovnani s EU nejvétsim importérem sportovniho zbozi
a oproti roku 2013 vzrostl import sportovniho zbozi z Ceské republiky do Némecka
0 45 %. Jelikoz je firma Windsport zaméfena na outdoorové sportovni potieby, je

prednosti Némecka zvySujici se popularita outdoorovych sportd.

Diky globalnosti nabizi internet velky pocet pomérné lehce dostupnych potencialnich
zékazniki, ovSem s tim souvisi také mnohem vétsi interakce s konkurenci. Konkurence
Vv obou zemich je pomérné¢ vysoka. Konkurenci ptredstavuji jak velké fetézce, kamenné

prodejny, tak predevsim internetové obchody vzhledem k doporucené internetové expanzi.

On-line prodej je rychle rozvijejicim se celosvétovym trendem. Vzhledem k vybranému
vstupu na zahrani¢ni trh, tj. prostfednictvim internetu, je dulezitym znakem
realizovatelnosti situace elektronického obchodovani na vybranych trzich. Némecko ma
v tomto ohledu v ramci Evropy nejvétsi potencial a je druhym nejvét§im evropskym on-
line trhem. Nicméné nelze popfit, Ze rist elektronického obchodovani v Polské republice
byl v roce 2015 velmi dynamicky a v budoucnu se bude jeho potencial zvySovat. Bylo
zjisténo, ze v Polsku byl nejrychleji rostoucim trhem sportovnich potieb pravé on-line

prodej, coz predstavuje vysoky potencial pro danou firmu.

V obou zemich ptedstavuje on-line prodej sportovnich potieb dynamicky rozvijejici se
sektor. Avsak Némecko ma nejvétsi pocet uZzivatell internetu v Evropé a na internetu
v roce 2015 nakoupilo zhruba 4 krat vice internetovych uzivateli nez v Polsku. Rovnéz
nakupy ze zahrani¢nich internetovych obchodl jsou v Némecku oproti Polsku vice Casté.
Ze zahrani¢nich stranek nakoupila témét polovina némeckych spotiebitelli, naproti tomu

Polsko se tadi v pfeshrani¢nich on-line nakupech pod primér EU.

Velmi slibnou skute¢nosti pro vstup spolecnosti Windsport na vybrané trhy je znacné

vysoky podil on-line nakupt obleceni a obuvi a sportovnich potieb. Vice jak polovina
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némeckych on-line nakupujicich kupuje obleceni a obuv a sportovni potieby se fadi mezi
dalsi velmi oblibenou polozku. To fadi Némecko na prvni pozici v mnozstvi nakupovani
sportovnich vyrobka v porovnani s Evropou. Také v Polsku je obleceni a obuv nejvice
nakupovanou polozkou a sportovni potfeby se nachazi na vysoké pozici, nicméné oproti

Némecku jsou procenta nakupti o néco nizsi.

Vyse uvedené argumenty poukazuji na skutecnost, ze pro expanzi je vhodnym cilovym
trhem Spolkova republika Némecko. Hlavnimi pfednostmi Némecka jsou velmi dobra
ekonomicka situace, vysoky pocet obyvatel a jejich vysoka kupni sila, S ¢imz souvisi vyssi
vydaje na sportovni potieby oproti Polsku. Vyhodou Némecka je také vyssi pocet uzivatela
internetu a on-line nakupujicich. Pozitivni je, Ze v obou statech je on-line nakup
sportovnich potteb ve velmi dobré pozici. Dals§i prednosti potencidlniho vstupu na
némecky trh je vzrust popularity outdoorovych aktivit, jelikoz firma Windsport je
zaméfena na tento sortiment. Ponévadz je trh sportovniho zbozi velmi rozvinuty, hlavni
hrozbou pro firmu Windsport mize byt pfedev§im vysoka némecka konkurence. Interakce

s konkurenci spolecnosti je dale zvySena také vzhledem ke globalnimu dosahu internetu.

Polska republika je velmi rychle rozvijejicim se staitem a ma také vysoky potencial. Nelze
tak povazovat ani vstup na tento trh za chybny. V piipadé Gspésné prvotni expanze na

némecky trh by byla vhodnym dal$im krokem expanze pravé na polsky trh.
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Z.avér

Mezinarodni obchod je jednou zhlavnich forem propojeni ekonomik v dneSnim svéte.
Zapojeni firem do mezinarodniho obchodu lze povazovat za jednu z moznych variant jejich
dalsiho rozvoje. Cilem této diplomové prace bylo objasnit formy expanze na zahrani¢ni
trhy a nasledné¢ vybrat tu nejvhodnéjsi pro firmu Windsport. DalSim cilem bylo analyzovat
prostfedi vybranych trhli, Némecka a Polska a na zdkladé ziskanych informaci zhodnotit

potencial téchto trhi pro vstup dané firmy.

Na uvod prvni kapitoly byla pfedstavena soucasna situace mezinarodniho obchodu a pro
lep$i porozuméni dané problematiky byly shrnuty motivy zapojeni do mezindrodniho
obchodu a rizika stim spojena. Dalsi ¢ast této kapitoly se tykala teoretického shrnuti
tradicnich zptisobt jak pronikat na zahrani¢ni trhy. Vyvoj informacnich a komunikacnich
technologii je velmi rychly a pfedev§im internet je trendem celého svéta. Uzivatelt
internetu po celém svété stale pribyva, a s tim také souvisi rychly rozvoj elektronického
obchodovani. Druhd kapitola se proto vénovala internetu jako néstroji alternativnich metod
expanze. Tyto dvé kapitoly dale slouzily jako teoreticky podklad pro zavéreéné doporuceni

tykajici se zplsobu expanze firmy Windsport na zahranicni trhy.

Ve tieti kapitole jiz byla provedena charakteristika vybrané spole¢nosti Windsport. Podnik
se Vv soucasné chvili soustfedi pouze na domaci trh. V souvislosti se strategii udrzitelného
ristu je vstup na zahraniéni trh moZnou variantou a hlavnim o¢ekédvanym ptinosem pro

firmu je vyssi zisk.

Soucasti strategie expanze je vybér vhodného zahrani¢niho trhu. Z tohoto diivodu byla
ctvrtd kapitola vénovana analyze vybranych trhii. Pro prlizkum zékladnich faktort, které
mohou firmu v pribéhu expanze ovlivnit, byla zvolena PEST analyza. Dale byla
provedena analyza odvétvi, ve kterém firma podnika a analyza situace elektronického

obchodovani na vybranych trzich.

Pata kapitola byla vénovana zavérecnému navrhu strategie expanze spolecnosti Windsport.
Financni moznosti a velikost firmy spole¢nost limituji a proto byla doporu¢ena méné

finanéné narocna forma vstupu na zahranini trhy, a to vstup za pomoci internetu.
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Dulezitym pocate¢nim krokem internacionalizace firmy Windsport je vicejazy¢ny e-shop,
ktery zvysi efektivitu samotné expanze. Dale bylo doporufeno pfidani moznosti
mezinarodni dopravy do elektronického obchodu, které bude znamenat aktivni zapojeni
spolecnosti do mezinarodniho obchodu. Nasledujicim krokem vedoucim k lepSimu
postaveni firmy na zahrani¢nim on-line trhu by mohla byt nova mezinarodni doména nebo

zmeéna stavajici domény Windsport.cz.

V dalsi ¢asti posledni kapitoly bylo provedeno srovnani zkoumanych trhli a vybér vhodné
zem¢ pro expanzi. Co se tyCe pfilezitosti expanze, obé zemé jsou vhodnym trhem pro vstup
vybrané firmy. Nicméné¢ Spolkova republika Némecko piedstavuje obrovsky potencial

a soucasn¢ vetsi predpoklad uspéchu expanze.

Pfi vstupu na novy trh je firma vystavena jistym rizikim, a zda se jednd o spravné
rozhodnuti, ukéze az ¢as. Firma Windsport podnik4 v oblasti, kterd je velmi rozvinutd
a kde je konkurence velmi vysoka. Z tohoto diivodu je diilezité rozhodnuti o expanzi fadné
promyslet a pfizptisobit se konkrétni strategii a cilovému trhu. Nicméné vzhledem
K rychlému rozvoji mezinarodniho obchodu a technologii je dulezité nezlstat pozadu

a pfijimat zmény, které napomahaji ristu spolecnosti.

Zavéry této prace jsou opiené o védomosti ziskané z literatury 0 mezinarodnim obchodu,
elektronickém obchodovéani a o statistické udaje ziskané z online databdzi statistickych

ufadl. VSechny pouzité zdroje jsou uvedeny v sezamu pouzité literatury.
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