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ABSTRAKT

Piedmétem diplomové prace je strategicky marketingovy plan firmy RIM-CZ, spol. sr. o.
pro rok 2013 — 2016.

Cilem préce je vytvofit soubor moznych feSeni, ktery odpovida na otazku budouciho roz-
voje firmy v oblasti vstupu na nové trhy, marketingovych aktivit atd. Prace ma vnést novy

pohled na aktivity spolecnosti.

Prvni ¢ast prace je zamétena na sbér teoretickych informaci. Druhé ¢ast prace je vénovéana
analyzdm nezbytnych pro strategické marketingové planovani. Tteti - projektova cést

predklada hlavni a dil¢i cile, jejichz pomoci Ize dojit k naplnéni strategického planu firmy.

Kli¢ova slova: trh, analyza, strategie, marketing, strategicky plan

ABSTRACT

Subject of this thesis is a strategic marketing plan of the company RIM-CZ, spol. s r. o. for
the year 2013 - 2016.

The aim of this thesis is to create a set of possible solutions which answers to the question
of the future company development in the area of entering new markets, marketing activi-

ties, etc. The thesis has bring a new view of the company's activities.

The first part focuses on the collection of information theory. The second part is devoted
to analysis necessary for strategic marketing planning. Third, project, part presents the

main and partial objectives, which can help to fulfillment of the strategic plan of the com-
pany.

Keywords: Market, Analysis, Strategy, Marketing, Strategic Plan



Na tomto misté bych rad pod€koval Ing. Milanu Nagyovi za umoznéni vykonu diplomové
praxe ve firm¢ RIM-CZ, spol. sr. 0., jejimz vysledkem je tato prace a za cenné rady
v oblasti mezinarodniho podnikéni. Dale bych rad podékoval Ing. Martiné Jufikové, Ph.D.

za vécné piipominky a vedeni préace.

ProhlaSuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG

jsou totozné.

Ve Zliné dne 15. 4. 2013 Bc. Michal Hotmar



OBSAH

UVOD .., 10
I TEORETICKA CAST ......coooooiiieeeieeeeeeeeees e ses s 11
1 MARKETING ...ttt ettt ettt e e st e s te e saee s e e ereeere e 12
11 TRH A JEHO CLENENT L..cottiiii ittt ettt e e e et e e e s stan e e e e ennaee s 12
1.2 SPOTREBNI TRH ....tviiiiiiuiiieeiiiieeeeecttte e e e sttt e e e s eatteeeeesabaseeesbbeeeesansseeesansteseesaseneeesns 13
1.3 OBCHODNI TRH ...utviiiiiitiieeeiiiteeeeeiteeeessitteeeesstaseesassbaseessbseseesassteeesassteseessnssseeesans 13
14 PRUMYSLOVY TRH ...uttiiieiitieeeeiitieeeesaitteeeessitseeeesasseesssssssssessassesesasssesessssssssessans 13
141 B2B MArKEING....c.eeeeieieieiiesie sttt 14

15 STATNI TRH 11vttieiitttiee i ettt e e e ettt e e e e et ee e e e stt e e e e s eabe e e e s aebbaseeesbbeeeesassteeesasbeseesssreneennns 15

2 STRATEGICKY MARKETING ......coooieoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeseeeseseseeens 16
2.1 1711 =] =SS 16
2.1.1  Strate@iCke CIle ...ooviiiiiiiiieiice e 16

2.2 STRATEGICKE PLANOVANI......uuiiiiiiiiii it cetie et e et e e e st e e s enbae e e s saraeeeens 17
2.2.1  Casovy horizont PIANOVANT .............c.ceveureereeereeseseeseeseeieseeeeeseessesesse s sensenenes 18

2.3 MARKETINGOVE PLANOVANT .....uuiiiiiiiiiic ettt 18
2.3.1 Strategicky marketing iNOVACT ........ccccveiieiiiiiiieie e 18

3 MARKETINGOVY PLAN........coooooiiiiitieececeeeeeee e ee e 21
3.1 STRATEGICKY MARKETINGOVY PLAN ......uiiiiiiiiiiieeiiiiie e e citreeeeeetteeeeeenreeeessbneee e 21
311 FAZE JEANA ....ciiiiiiiee e 22
3.1.1.1 Krok 1 Poslani spOleCnosti.......cueeiuerriieiiiiiienii e 22

3.1.1.2 Krok 2 Nastaveni firemnich cilll ..........ocovvveeiiiiiiiiiieeee e, 23

312 FAZE AVE. ..o 23
3.1.2.1 Krok 3 Marketingovy audit ........cccoeriuieiiriiieiie e 23

3.1.2.2 Krok 4 Piehled 0 trhu ........ooooiiiiiiiiii e 23

3.1.2.3 Krok 5 SWOT analyza .......cccceovuiiiiiiiiiiiieiieesee e 24

IR R T 27V 1 o IO SRR 25
3.1.3.1 Krok 6 Predpoklady.......cccoueieriiiiiiiiiieiie e 25

3.1.3.2 Krok 7 Marketingove cile a Strate@ie ............corvriririeieeiienereseseseeieas 25

3.1.3.3 Krok 8 Oc¢ekavané vysledky a identifikace alternativnich planti a mixt 27

314 FAZE CLYTT oot 27
3.1.4.1 Krok 9 ROZPOCEL......ueeiiiiiiiiiiie ittt 27

3.1.4.2 Krok 10 Detailni implementacni program pro prvni rok...........c.ccceevenene 28

4 METODIKA PRACE.........cccooooiiiiiieeieieeeieeeeeeeee s seeesies e vesesn st saes s 29
4.1 (031 903 27X SRRSO 29
4.2 VYZKUMNE OTAZKY ooeiiiiuiiieeiiitieeeeeiiieeeasitteeeesatseeeessaseeeassssseseesstsssesssssssssssssens 29
4.3 METODY VYZKUMU .....eiiiiiuiieeeeiiieieeesitreeeeessteeeessetseseesassessessssssssssnssnssesasssssssssnsens 29
HPRAKTICKA CAST ...ooooiiiioeeeeeveee e 30
5  INTERNI ANALYZA RIM-CZ, SPOL. SR. O. ccooeoovvrviiciieieeeeeeeeee e 31
5.1 PROFIL SPOLECNOST. .. veteeitttteeesitreeessssseessssssssssssssssesssssssssssssnsssesssasssesssssnsseeessnns 31
52 (@0 576 0 13 N PRSP 31
5.2.1 Politika SPOIECNOS....ccuviiviiiiiiiiiiiciecicr e 32

5.2.2 Nastaveni kvality VYTODY @ ProCEST.....c.uuviriviiiiiiiiiiiie et 32



5.2.3  EKOIOQIE....cueeiiiie ettt nra e 33

5.2.4  ZAMESINANOSE ... .vieiiiiiiiitie ittt ettt sttt et n e sae e beenneas 33
9.2.5  ZAKAZINICT «.uviiiiiiiieiee ettt 33
5.25.1 VYZNamné Projekiy .......cocoeiemiiieiiiiiiieiie e 34

5.3 VYROBNI{ A MARKETINGOVE-OBCHODNI PROGRAM .......ccocuiiiiiiiiiiiieninie s 34
5.3.1 Kancelarské zidle a Kfesla ..o 34
5.3.2  DOPINKOVE PrOZIAMY ....eeveiiiiieiiiiiiesiee st 34
5.3.3  KOMPIEINT SEIVIS....viiiiiiiiieiiiieiie sttt sttt ettt sbe e 35
5.4 SITUACNI ANALYZA .. .ottt s 35
5.4.1 Analyza vnitiniho prostfedi — SWOT analyza z pohledu vedeni firmy ......... 35
55  PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNICH SIL ...coccvooriirriieriiseiie, 38
5.5.1 Ohrozeni ze strany KONKUIENCE .........cciveriiriiiieiiiiciiee e 38
5.5.1.1 OhroZeni ze strany stavajicich konkurentl.............ccccooeveiiiiininiiienn. 38
5.5.1.2 Ohrozeni ze strany novych konkurent.............ccoovveriiiiiinnieiinicneenne 39

5.5.2 OhrozZeni ze strany odberatelll............ccvvvviiiiiiiiiiiii 39
5.5.3 Ohrozeni ze strany dodavatelll ............cceriiiiiieiii e 40
5.5.4 OhroZeni ze strany SUDSHItULT ......c.ccviiiiiiiiiiiiic 40
5.6  MAPA TRZNIHO BOJISTE PRO STREDNI EVROPU .......ccciiiiiiiiiiiienieeiee e 40
ANALYZA TRHU ...t 42
6.1 A 0] 00 8 G 24 & DN 42
6.1.1 RUSKA fEA@IACE......cueiiiiiiieiii s 43
6.1.1.1 Problémy a rizika mistniho trhul..........ccoceiiiiiiiiie 45
6.1.1.2 Prekazky a bariéry vstupu na trh .........cccoiviiiiiiii 45

0.2 ASISKY TRH ..cooiiiiiiiiiiiiii i 45
6.2.1 Cinska lidovA repUbIiKa ............cvueveeiericicieceeiese et 47
6.2.1.1 Problémy a rizika mistniho trhui..........ccoceiiiiiiiiie 50
6.2.1.2 Prekazky a bariéry vstupu na trh ..o 50

I o 0] 110 | (oo Vo [ USSP 50
6.2.2.1 Problémy a rizika mistniho trhui..........ccocoiiiiiiiiie 53

6.2.3  TCNAJ-WAN ...cetiiiiii ettt ettt nneas 53
6.2.3.1 Problémy a rizika mistniho trhui..........ccociiiiiiiiii e 55

6.3 TRH SEVERNI A JIZNI AMERIKY ...ooiviiiiiiiiiiiisieie e 56
6.3.1 Spojené staty amMETiCKE ........ccooviiiiiiiiiiicii e 57
6.3.1.1 Problémy a rizika mistniho trhui..........ccocoiiiiiiii 60

6.3.2  BIazZIli€ ..ooueiiiiiiiiiiie sttt 60
6.3.2.1 Problémy a rizika mistniho trhui..........ccocoiiiiiiiii 62

8.3.3  ATGENTING ...ttt 63
6.3.3.1 Problémy a rizika mistniho trhui..........ccociiiiiii 65

6.4 TRHAUSTRALIE ......cciiiiiiiiiiiiiei e bbb 65
6.4.1.1 Problémy a rizika mistniho trhu..........ccocciiiiiiiii 67

6.5  SHRNUTI ANALYZY TRHU ....oooiiiiiiiiiiiiiii i s 67
6.6  PEST ANALYZA ..coiiiiiiiiiii s 71
6.6.1 POliticko - le@iSIativid VIIVY .....cccooiiiiiiiiieicccsc s 71
6.6.2 EKONOMICKE VIIVY ..c.tiiiiiiiiiiiiiiiie i 71
6.6.3  Socialn€-Kulturni VIIVY ......cccveiiiiiiiiiiiicice e 72

6.6.4 TechnOlOZICKE VIIVY ..oiiviiiiiiiiiiii i 72



7 SWOT ANALYZA Z VLASTNIHO POHLEDU...........cccccoovvviiiirersieeieernies 73

7.1 MOZNOSTI ZAPOJENI SILNYCH STRANEK PRO VYUZITI PRILEZITOSTI .......c.ceeeeneee. 74
7.2 MOZNOSTI ODSTRANENI SLABYCH STRANEK POMOCI PRILEZITOSTI .......cvvveennnee. 74
7.3 MOZNOSTI VYUZITI SILNYCH STRANEK PRO POTLACENI HROZEB ..........cccvvveeennie 75
7.4 NEGATIVNI DOPADY SLABYCH STRANEK NA MOZNE POSILEN{ HROZEB ................ 76
MPROJEKTOVA CAST ...t sasses st 78
8  STRATEGICKY PLAN ROZVOJE FIRMY .....ccccocovviiirieieiessssessesessenienieninns 79
8.1 (031 ) S 33 1 0. SR SUPRRPSR 79
8.2 VSTUP NA NOVE TRHY ..iitiiiieiiiiie e e sttt e e e et e e e e st e e e s siaae e e e e sstea e e s sntteneeasnnrnaeeannnnes 79
8.2.1  EVIOPSKY trh ..o 79

8.2.2  ASIISKY I 1o s 81
8.2.3  AMETICKE trRY ....vviiiiiiicii 84

S N 5 s WA\ ] 21 (D 85

8.3 UDRZET STAVAJICTI ODBERATELE ....eeiiiittiieeiiiieeeesititeeeeeetteeeesseataeeessnbeeeessnbseeeesnns 86
8.4 POSILIT POZICI NA DOMACIM TRHU .....cuuviiieiiiiieeesiiieeeseeieeeesssiseeeessnseeeessnsseeessns 87
8.5 ZVYSIT MARKETINGOVE AKTIVITY ..utviiiiiiiiiee e ettt e e s ettee e e s eiree e e s enteeeessbaeeeessnnneeens 87
8.6 UDRZET SIKVALITU PRODUKTU ....uvviiiiiiiiieeiiiieeeesiiieeeeseiteeeesssssseeesasseeesssnssesessns 89
7. ) 2 TR 90
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......oooiiiiiieieeeeeeee e asne s 92
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt tte et s e sta e ste e srve e e eaae e s sneeeans 95
SEZNAM GRAFU ...ttt 96
SEZNAM OBRAZKU .........oooooiiieieeeeeoeeeeeeeeeeeeee et 97

SEZNAM PRILOH.......ooooooooeeooeeeeeeeeoeeeeee e et 98



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Tato diplomova prace je zpracovana na zakladé odborné praxe ve firm¢ RIM-CZ, spol.
sr.o., kterd se vice nez dvacet let pohybuje na trhu kanceldiského nabytku, predevsim
kancelafskych kiesel a zidli. Po ptfedchozich, kladnych, zkuSenostech z odborné praxe ve
firm¢ RIM-CZ v roce 2011, jsem se i letos rozhodl pozadat vedeni firmy o umoznéni vy-
konu diplomové praxe V této spole¢nosti. Oproti piedchozi praci, kdy jsem fesil otdzky
smétujici vyhradné ke konkurenci firmy a jejich produktim, jsem letos zvolil téma, které
fesi komplexni otazku budouciho rozvoje firmy. Dal$im z impulzi pro zvoleni daného
tématu byla moznost podilet se na vytvareni budouci strategie podniku. Tématem prace je

Strategicky marketingovy plan firmy RIM-CZ, spol. s r. 0. pro rok 2013 — 2016.

Prace je rozdélena do tiech Casti, ve kterych se Ctenafi snazim ptiblizit problematiku stra-
tegického marketingového planovani. V prvni - teoretické Casti prace se zabyvam poznatky
ziskanymi z odborné literatury vztahujicimi se ke zvolenému tématu. Z pocatku feSim
otazku marketingu, trha a jejich déleni. Dale se zabyvam tim, co je to strategicky marke-
ting, strategicky marketingovy plan vcetné chronologického postupu pii marketingovém
planovani firmy, a pro¢ jsou pro firmu dualezité cile. Na konci teoretické ¢asti uvadim me-
todiku prace, kterd vytycCuje cile prace, vyzkumné otazky a metody vyzkumu pouzité pii

zpracovani prace.

Druha - prakticka ¢ast je vénovana souhrnnym informacim vztahujicim se k okoli podniku.
Je zde uvedena interni analyza firmy RIM-CZ a jednotlivé analyzy, které budou vyuzity
pro potieby dalsi Casti prace €1 pro doplnéni poznatka firmy samotné. Uvadim zde Portero-
vu analyzu konkurenénich sil, mapu trzniho bojisté pro stiedni Evropu, analyzu vybranych
trhii, PEST analyzu a v zav€ru této Casti zpracovavam SWOT analyzu firmy z vlastniho,

,nezavislého* pohledu.

V posledni - projektové Casti stanovuji nékolik zakladnich cild spole¢nosti, které jsou od-
vozeny z predchozi praktické Casti. Pomoci dil¢ich cilii zpracovavam feSeni, jak zvysit
konkurenceschopnost firmy na trhu kancelarského nabytku, a jak posunout spole¢nost do

vysSich pater na pomyslném hodnotovém zebiicku.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je slovo velmi ¢asto pouzivané, ale malo kdy spravné vysvétlené a uvedené na
pravou miru. S prvky marketingu se setkdvame denné: ve sdélovacich prostiedcich, v ob-
chodech, na ulicich, v méstskych hromadnych prostfedcich a na mnoha dalSich mistech
v riznych formach. Co to tedy marketing je? ZjednoduSené lze fict, Ze se jedna
0 komunikaci se zakaznikem, ale ve skute¢nosti jde o souhrn nastroji a postupd, s jejichz
pomoci se firmy snazi zvySovat pravdépodobnost uspéchu na trhu a dosdhnout na ném
svych cili.

Definic marketingu bylo napsano mnoho. Ve svych formulacich se ¢asto velmi lisi, ale

jednu véc maji spolecnou, a to tu, Ze se jedna o fizeny proces, jehoz vysledkem je uspoko-

jeni potieb jednotlived (skupin) a organizaci. (Foret, 2005; 2012)

Podle Miroslava Foreta (2005, s. 10) marketing piedstavuje ,,proces planovani a realizace
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb s cilem dosahnou

takové smeny, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci®.

Od této ,,firemné zaméfené*“ definice marketingu se lehce 1i$i vSeobecna definice, kterou
sestavil Philip Kotler (1997, s. 4), a to, ze ,,marketing je spolecensky a ridici proces, kte-
rym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby na-

bidky a smeény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.*

1.1 Trh a jeho ¢lenéni

Trh je ekonomickym prosttedim, kde dochazi k vymeéné nabizenych ¢innosti a zbozi mezi
jednotlivymi subjekty trhu a vyskytu konkurence. Na trhu se vyskytuji tii zakladni subjek-

ty a vSechny tyto subjekty si navzajem konkuruji. Témito subjekty jsou:

Domdacnosti — na trhu zbozi a sluzeb vystupuji ve dvou rovinach. Prvni rovinou je ta, ze
kupuji zbozi a sluzby od ostatnich dvou subjektti, a tou druhou je rovina vlastnictvi vyrob-
nich faktord (prace, pudy a kapitalu), které nabizi (prodavaji) ostatnim subjektim trhu.

Pomoci takto ziskaného kapitalu nakupuji zboZi a sluzby.
Podniky — na trhu hraji také dvoji roli. Podniky se zde vyskytuji v podobé kupujicich, kdy
nakupuji vyrobni faktory, a v podob¢ prodavajicich, kdy prodavaji (zprostiedkovavaji pro-

dej) zbozi a sluzby. Jejich cilem je dosazeni zisku.
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Stat - hraje na trhu specifickou roli. Uéelem p¥itomnosti statu na trhu je jeho ovliviiovani.
Pomoci tzv. hospodatské politiky statu a jeho zakonodarné moci mize ovliviiovat legisla-
tivni dopady, pravidla a fungovani trhu. Déale mize pomoci statnich zakazek stimulovat
poptavku po zbozi a sluzbach, ale také zde vystupuje jako prodavajici prostfednictvim

statnich podnikd. (Svétlik, 2005)

1.2 Spotiebni trh

Spottebni trh je tvofen jednotlivei a domacnostmi, ktefi nakupuji nejriiznéjsi druhy zbozi
a sluzeb, aby uspokojili své osobni potieby. Zakaznici na spotfebnich trzich se velmi vy-

razng 1isi z hlediska v&ku, ptijmu, vzdélani, vkusu, atd. (Kotler, 2007)

Poptavka na spotfebnim trhu je odvozena od potieb kupujicich. Existuje zde velké mnoz-
stvi individudlnich spotiebiteld, jejichz nakupni rozhodovéani zdvisi na jejich motivaci.

(Kincl, 2004)

Moderni praxe oznacuje tento zptisob obchodu anglickou zkratkou B2C (business to con-

sumer), tedy obchod mezi organizacemi a zakazniky pomoci e-commerce.

B2C je ,,on-line prodej zbozi a sluzeb koncovym spotrebiteliim.” (Kotler, 2007, 5.184)

1.3 Obchodni trh

Na obchodnim trhu vystupuji jednotlivei a organizace, respektive maloobchodni a velko-
obchodni sit¢ nebo obchodni fetézce, které nakupuji a opet prodéavaji zbozi vyrobené jinde.
Toto zbozi a sluzby jsou dale nabizeny zakaznikiim, ktefi je kupuji za G¢elem uspokojeni
néjaké potreby. Obchodnik rozhoduje o sortimentu, ktery bude prodéavat, 0 dodavatelich,
cenach zbozi a o veskerych podminkach prodeje, mimo ty, které jsou legislativné dané.

(Kotler, 1997)

1.4 Primyslovy trh

Na primyslovém trhu plsobi organizace, které nakupuji zbozi a sluzby za ucelem dalsi
vyroby, prodeje, ¢i dalsi distribuce. Na primyslovém trhu se obchoduje se surovinami,
materialem, polotovary, zafizenim, ale také se sluzbami, kde jsou organizace nejvetSimi

zakazniky.
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Ve srovnani s trhem obchodnim zde vystupuje men$i mnozstvi zédkaznikl (tedy firem),
ktefi jsou na druhou stranu mnohonasobné vétsi. Rozhodovani o koupi vyzaduje vyssi od-

borné znalosti a je zaloZeno na racionalnim rozhodovani.

V dnesni dob¢ se setkavame s oznaCenim pramyslového trhu jako B2B (business to
business). V ¢eském piekladu se jedna o obchod mezi organizacemi navzajem. (Kotler,

1997)

Koncept B2B je jednou z nejstarsich slozek elektronického podnikani. B2B vztahy vétsi-
nou funguji na principu elektronické vymény dat. Témi mohou byt zékladni informace
(napt. objednavky, faktury), jejichz elektronicka podoba snizuje naklady, automatizuje
cely proces a zvysuje jeho efektivitu. Vyssim stupném B2B obchodovani jsou rizna B2B
internetova trzisté, jejichz hlavnim tkolem je zprostfedkovani obchodt. (Kotler, 2007;

Adaptic 2013, [online])

1.4.1 B2B marketing

Produktem na B2B trzich je zbozi, které se prodava dal§im podnikiim, institucim nebo sté-
tu (statnim podnikim). Ty je poté zacleni mezi své vlastni vyrobky, které maji byt proda-
ny, ¢i pouzity v ramci jejich vlastniho podnikani. Hlavnimi typy zbozi, se kterymi se ob-
choduje na business to business trzich, jsou suroviny, komponenty, kapital, vybaveni na
udrzbu, opravu a provoz, ale také sluzby. Vyhodou podnikt, které opustily od vlastni vy-
roby komponentti a piesly k outsourcingu ze zemi S niz§imi naklady, je uspornost ve vy-
robé. Tento fakt je mnoha firmam stale pfekazkou, protoZe firmy nechtéji opustit od své

vlastni ,.kvalitni“ vyroby. (McDonald, 2012)

Pojem business to business marketing je podle Nicka Ellise (2011, s. 6) pouzivan pro popis
wjakéhokoliv druhu marketingovych aktivit organizace, ktera ma sménny vztah s jinymi

organizacemi a podniky*.
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Obr. 1 Casové vymezeni B2B marktingu (Ellis, 2011)

1.5 Statni trh

Statni trh je tvofen organizacemi spadajicimi pod spravu statu, ministerstev, statnich ufadu,
ufadli samospravy, ufadii vefejné spravy a vSech dalSich statnich organizaci (Skoly, ne-
mocnice, atd.). Pod pojem statni trh Ize v podstat¢ zahrnout cely vetejny sektor. Jedna se
0 rozsahly trh, kde probiha obchod se spotiebnim a primyslovym zbozim, ale také se sluz-

bami.

Nékupni procesy statu a jeho instituci jsou velice specializované a specifické. Podléhaji
legislativnim nafizenim, jejich rozpocty jsou piesné stanoveny a jejich dodrZzovani je moni-

torovano. Typickou formou nékupu je konkurzni vybérové tizeni.

Se statnim trhem souvisi termin B2G, ktery je zkratkou odvozenou z anglického business
to government. Pojem B2G se pouziva piedev§im v oblasti e-commerce k oznaceni ob-
chodniho vztahu a komunikace organizace s urady a organy statni spravy. (Adaptic 2013,

[online])

Obchodni, primyslové a statni trhy mizeme oznacit za trhy organizaci. Hlavnimi odlis-

nostmi, které tyto trhy nesou na rozdil od trhti spotiebnich, jsou:

e mensi pocet zakaznikd,

e v¢tsi velikost zakazniki,

e Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy,
e nepruznost poptavky,

e kolisavost poptavky,

e odborny nakup. (Kincl, 2004)
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2 STRATEGICKY MARKETING

Pojem strategicky marketing neni jednotné obsahové vymezen. Rada autorti od Kotlera,
pies Kerna a Petersona se snazila tento termin objasnit. Kazdy z nich vnima strategicky
marketing trochu jinak, ale ve vSech jeho definicich lze nalézt jednotné znaky, kterymi
jsou: zaméfeni se na budoucnost, na budouci zéakazniky, na budouci potfeby a od nich od-

vozenou poptavku a na budouci ¢innost organizace. (Jakubikova, 2008)

2.1 Strategie

Strategie je zdkladnim dlouhodobym zaméfenim na rozvoj firmy, které ji ma zajistit po-
ttebné vynosy, vyhodu mezi konkurenty a celkovou prosperitu. Strategie vlastn€ vyjadiuje
dlouhodobé cile, kterych chce firma dosahnout a zaroven vyjadfuje soubor postupt, kte-

rymi se firma bude snazit danych cili dosahnout.

Existuje nékolik druhu strategii, které se déli podle druhu zaméfeni, postaveni v hierarchii
strategii nebo podle zodpovédnosti za jeji realizaci. Napiiklad vrcholova strategie, kterd se
tyka firmy jako celku, obchodni strategie zaméfena na uréity celek podniku, nebo marke-

tingova strategie jako jedna z tzv. funkc¢nich strategii. (Hanzelkova, 2009)

2.1.1 Strategické cile

.Cim jasnéji popisete sviij cil, tim snadnéji jej druzi pochopi a prijmou vds ndpad".
(Knight, 2007, s. 30)

Cile podniku jsou budouci stavy, kterych chce organizace dosdhnout vlastni Cinnosti.
V definici strategie sehravaji strategické cile dalezitou tlohu a ve své podstaté se jedna

0 cile stanovené firmou z dlouhodobého hlediska, které jsou hlavni soucasti strategie.

Podstatnou casti strategickych cili je jejich formulace. Pro spravnou formulaci a nadefino-
vani cila se doporucuje tzv. SMART pfistup. Podle jednotlivych pismen anglického slova

smart (chytry) l1ze odvodit, jaké by mély cile byt.
Stimulating — cile musi podnécovat k dosazeni vysledku.

Measurable — vysledek ¢innosti by mél byt zméfitelny, zda a v jakém rozsahu se povedlo

doséhnout cile.
Acceptable — cile by mély byt piijatelné pro vSechny zainteresované osoby.

Realistic — cile by mély byt realné a dosazitelné pro danou firmu.
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Timed — cile by mély mit ¢asové vymezeni, kdy bude cili dosazeno.

vvvvvv

méfitelné proto, aby firma mohla zjistit, zda se ji podafilo strategii naplnit, pfipadné v ja-
kém rozsahu. Vyhodnoceni Spatné nadefinovanych cili, které nejsou métitelné, mize byt

velmi obtizné, az nemozné. (Hanzelkova, 2009)

Horédkova v knize Strategicky marketing (2003) uvadi lehce pozménény a rozsifeny ,,mo-

del* toho, jaké by méli cile byt. Pii jejich ptipravé je vhodné respektovat tato kritéria:

e moznost objektivniho hodnoceni v pritbéhu ¢asu (¢eho a kdy bude dosazeno),
e schopnost motivovat,

e piijatelnost, konkrétnost, proveditelnost a dosazitelnost,

e vhodnost strategickych cilll k ostatnim ciliim podniku,

e srozumitelnost a jasnost,

e mozna flexibilita.

OvSem 1 pfi této formulaci kritérii nutnych k vytvofeni hodnotnych cild, 1ze nalézt prvky
SMART pfistupu, a to piedev§im v pozadavcich na konkrétnost, proveditelnost, piijatel-

nost a jasnost. (Horakova, 2003)

2.2 Strategické planovani

Planovani je nezbytnou ¢innosti, jak malych, tak velkych firem. Planovani podporuje sys-
tematické mysleni a nuti podniky, aby 1épe a dasledné&ji propracovaly své cile a zéasady.
Formalni planovani vede k presnéjsi koordinaci Usili, vyvijeném v celé spolecnosti, a zajis-

tuje lepsi moznosti kontroly vykonnosti podniku a jeho slozek.

Argument, ze planovani je Vrychle se ménicim prostfedi zbytetnym plytvanim Casu
a prosttedkd, je nesmysl. Pouze planovani nam umozni rychle reagovat na zmény a lépe se

pfipravit na nové trendy.

Marketing hraje pfi strategickém planovani vyznamnou roli. Zajist'uje informace a rizné
dalsi vstupy, které pomahaji pti ptipravé strategického planu. Strategicky plan je sestaven
z n¢kolika slozek: poslani, strategicke cile, strategicky audit, SWOT analyza, analyza port-
folia, cile a strategie. Ty vychazeji z marketingovych pland a zaroven pro né poskytuji

podklady. Strategické planovani je tedy pfipravou pro sestaveni marketingového planu.
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2.2.1 Casovy horizont planovani

Rocni plan — plan, ktery popisuje situaci ve spole¢nosti, jeji cile, strategii, co je predmétem
¢innosti tohoto planu, rozpocet na dané aktivity a také odpovida na otazku kontroly prove-

deni planu.

Dlouhodoby plan — plan, ktery shrnuje vlivy, které budou na organizaci ptisobit v pritbé¢hu
nékolika nasledujicich let. Obsahem tohoto planu jsou cile z dlouhodobého hlediska, hlav-

ni marketingové strategie a prostfedky nezbytné pro dosazeni cilti.

Strategicky plan — pléan, jak se firma bude pfizplisobovat neustidle se ménicimu prostredi,
aby udrzela strategickou rovnovahu mezi jejimi cili a moznostmi organizace na poli mar-

ketingovych pftilezitosti. (Kotler, 2007)

2.3 Marketingové planovani

Marketingové planovani je proces, ktery vede ke stanoveni marketingovych cild
a k formulaci planu pro jejich dosazeni. Tento proces se 1isi podle velikosti a diverzifikace
firmy. V malych nediverzifikovanych firmach se jednd o neformalni proces a naopak
u velkych diverzifikovanych firem jde o systematicky proces. Marketingové planovani
obsahuje postupy jako je zhodnoceni situace, zformulovani zdkladnich ptedpokladi, sta-
noveni cil, zvoleni postupti k dosazeni vyty¢enych cild, naplanovani a odhad nékladi na
potiebné tikony.

vvvvvv

Primarnim ucelem marketingového planovéni je identifikovani a ziskdni konkurenéni vy-
hody nad ostatnimi organizacemi. Dale ndm pomaha postupovat pii vykonu podnikatelské

¢innosti organizovang a logicky. (McDonald, 2012)

Marketingové planovani neni jednoduchym procesem, ktery zvladne kazda firma. ,,Je za-

potiebi zkombinovat vSechny marketingové elementy do jednoho souvislého planu.*

(McDonald, 2012, s. 42)

2.3.1 Strategicky marketing inovaci

Ukolem strategického marketingu inovaci jako soucésti strategického marketingu je dlou-
hodobé¢ planovani zdsadnich inovaci vyrobku, které ptfinesou podniku budouci konkurencni

vyhodu. K dosazeni vétsi konkurenceschopnosti je nezbytné pritbézné analyzovat potieby
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inovaci v podniku. Pfredmétem této analyzy je studie vSeobecné situace okolo podniku

a predevsim portfolia vyrobki, jejich Zivotni cykly, pouzité technologie atd.

Jak zjistit, kdy je potieba inovovat? Signalem pro podniky je situace, kdy vyrobni program

dlouhodob¢ nedosahuje stanovenych podnikatelskych cili a neni schopny udrzet krok

s konkuren¢nimi vyrobky a ztraci tak konkuren¢ni vyhodu. V tomto okamziku je nutné

spustit inovacni projekt a za pomoci napt. SWOT analyzy orientované do budoucna limi-

tovat negativni dopady a mozné chybna rozhodnuti.

Strategické ukoly marketingu inovaci

Strategicka situacni analyza

Strategicka rozhodnuti

Realizace strategie

¢ Analyza potfeb inovaci

(analyza portfolia, zivot-

niho cyklu vyrobku, zi-
votniho cyklu technolo-
gie a dalsi)

e SWOT analyza

e Analyza budoucnosti
(analyza scénaril)

e Vybér napadi (studie

proveditelnosti)

Stanoveni pozice
objektivne

(pozice oboru a ¢innosti),
subjektivné

(pozice image)

,, GO rozhodnuti, defini-

ce projektu

Zdroje (penize, personal,
management)

Cas

Kooperace

Interni komunikace
Externi komunikace

Operativni marketing

Tab. 1 Strategické ukoly marketingu inovaci (Trommsdorff, Steinhoff, 2009)

Ukoly inova¢niho marketingu, jak je vidét v tabulce 1, jsou rozdéleny do ti skupin: strate-

gicka situacni analyza, strategicka rozhodnuti a realizace strategie.

Do skupiny situacni analyzy patii také produkce ndpadu a jejich vybér. Strategicky marke-

ting inovaci mé primarné za kol vyvoj novych obort ¢innosti (vyrobkil). Pti jejich kon-

Kretizaci je nutné urcit strategickou pozici jako ramec pro hledani riznych inovaénich al-

ternativ. Zékladnimi tkoly inovaéniho procesu v této fazi jsou:

- objeveni novych budoucich zakaznikili (segmentit),

- objeveni jejich problém1,

- podniceni projekti vyzkumu a vyvoje novych technologii (cit pro nové technologie).
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Ve skupiné strategického rozhodnuti je ukolem marketingovych inovaci nastavit image
novému vyrobku a odlisit ho od zastaralych konkurenénich vyrobku. Strategie pozic pied-
poklada analyzu situace, jak jsou subjektivné vnimany alternativy k novému vyrobku. Dii-
lezité je, aby se od nich pozitivné lisil. Pozice Cinnosti a image pouze sméruji inovacni
strategii, ale ne konkrétni provedeni. Zde je dulezité tzv. ,,GO* rozhodnuti o realizaci ino-

vacniho projektu.

Tomuto projektu jsou poté pridéleny finanéni a personalni zdroje vetné motivovaného

managementu. (Trommsdorff, Steinhoff, 2009)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Zpravidla se jedné o pisemny dokument, ktery si firmy sestavuji na obdobi jednoho roku,
ale ¢asto vychazi z viceletého strategického marketingového planu organizace. Marketin-
govy plan analyzuje situaci podniku, identifikuje jeho problémy a pfiilezitosti, stanovuje
marketingové cile a ptedkladd vhodné strategie k uspéSnému dosazeni téchto cilti. Marke-
tingovy plan ma nejméné dvé funkce. Jednak shromazd’uje v jednom dokumentu informa-
ce tykajici se organizace, jeho cilovych trhii, produkti, sluzeb, zdkaznikl, konkurence atd.
Ale také obsahuje informace tykajici se cilii organizace na dané obdobi, strategie a taktiky,

K jejich dosazeni. (Svétlik, 2005)

Peter Knight ve své knize Vysoce efektivni marketingovy plan (2007, s. 16) tvrdi, Ze

»~marketingovy plan je hnacim motorem firmy*.

3.1 Strategicky marketingovy plan

Autofi Malcolm McDonald a Hugh Wilson ve své knize Marketingovy plan - Pfiprava
a uspésna realizace (2012) sepsali proces strategického marketingového planovani do dese-
ti krokd, které zaroven de€li do ¢tyt hlavnich fazi. Ve srovnani s témito autory ¢esky odbor-
nik pfes marketing Jaroslav Svétlik ve své knize Marketing cesta K trhu (2005) déli marke-
tingovy plan do péti fazi, které jsou pouze jinak formulované, ale ve své podstaté shodné.
V této praci se budeme drzet konceptu prvnich dvou autord, které v pfipadé potieby dopl-

nime poznatky naseho a dal$ich autort.

Pisemny strategicky marketingovy plan je podkladem, pomickou k efektivnimu ma-
nagementu. Nemél by byt pfili§ detailni, ale na jeho zékladé by mély byt uskute¢novany
akce, které souvisi s operativnim rozhodovanim. ,,Jeho hlavni funkci je zaznamenavat, kde

se spolecnost nachdzi, kam sméruje a jak se tam chce dostat . (McDonald, 2012, s. 67)
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Obr. 2 Proces strategického marketingového planovani (McDonald, 2012)

3.1.1 Faze jedna

Féze jedna obsahuje dva dilezité kroky, kterymi jsou poslani spolecnosti a jeji cile. Jsou to
kroky, kdy si vedeni firmy musi uvédomit, za jakym Ucelem je na trhu a ¢eho zde chce
dosahnout. Svétlik (2005), stejné tak jako Westwood (2002), tadi tyto kroky az na druhé
misto po zhodnoceni situace, ve které se firma nachazi, a az poté se mize uchylit

k formulaci poslani a cila firmy. (McDonald, 2012; Svétlik, 2005; Westwood, 2002)

3.1.1.1 Krok 1 Poslani spolecnosti

Jedna se o jeden z nejobtiznéjSich aspektii marketingového planovani. Vedeni organizace
musi ur¢it hranice podnikani a vytycit cestu k jeho realizaci. Poslani firmy lze sepsat do

tzv. programového nebo ucelového prohlaseni, které by melo obsahovat tyto prvky:

e popis role nebo ptispéni spolecnosti na trhu,
e definici podnikéni (co firma poskytuje),
e jedinecné kompetence (jedine¢né schopnosti, které podtrhuji dosavadni uspéch),

¢ indikace pro budoucnost (co bude firma délat, co mize d¢€lat, co nikdy délat nebude).

Poslani je dlouhodobym pohledem firmy na to, ¢eho chce dosahnout a kam mifi. (McDo-
nald, 2012; Svétlik, 2005)
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3.1.1.2 Krok 2 Nastaveni firemnich cilit

Sestaveni dlouhodobych a kratkodobych cilli je usmériiujici aktivitou pro dosazeni poslani
firmy. Téchto cilii Ize sestavit celou fadu. Firmy mohou napiiklad usilovat o dosazeni ma-
ximalniho zisku, zvyseni trzniho podilu, modernizaci vyrobniho zatizeni atd., ale vzdy by
m¢ély brat na zietel, ze tyto cile musi byt redlné a akceptovatelné nejen pro management
firmy, ale také pro zaméstnance. VSechny cile, které si vedeni stanovi, nemaji stejnou hod-
notu, proto je vhodné tyto cile uspotadat do ur€ité hierarchie a pfifadit jim konkrétni hod-
noty. U velkych, diverzifikovanych, podnikil je vhodné pfifadit jednotlivym cilim zodpo-

védnou osobu, ktera ruci za jejich dodrzeni. (Svétlik, 2005)

3.1.2 Faze dvé

Druhou fézi je zhodnoceni situace neboli situacni analyza. Situacni analyza by se méla
objevit v kazdém marketingovém planu. Zde se shromazd’uji relevantni informace tykajici
se produktu, trhu, konkurence, distribuénich cest, ceny produktt, jejich propagace atd.

(McDonald, 2012; Svétlik, 2005)

3.1.2.1 Krok 3 Marketingovy audit

Pro tspéch jakéhokoliv planu jsou dileZité spolehlivé informace. Marketingovy audit je
prostiedkem pro jejich ziskani. Jedné se o systematické posouzeni vSech externich a inter-
nich faktord, které plisobi na spole¢nost v daném obdobi. Jedna se o podrobné zkoumani
marketingového prostfedi podniku, marketingovych ¢innosti a vnitfniho marketingového

systému. (McDonald, 2012; Westwood, 2002)

Audit marketingového prostredi je prizkumem trhil, zdkaznikl, konkurence, ekonomické-
ho a politického prostiedi. Analyzou vnitinich dat zjistime, které sektory jsou pro podnik
perspektivni a je vhodné se na n¢ zaméfit. Analyzou externich dat mizeme pfijit na véci,

které jsou pro podnik diilezité, ale zatim neprozkoumané.
Audit marketingové cinnosti je studii podnikového marketingového mixu, tedy Ctyft ,,P*.

Struktura a organizace marketingu je zaznamenana v auditu marketingového systému.

3.1.2.2 Krok 4 Piehled o trhu

Na otazku, co bychom m¢li védét o trhu, nejlépe odpovidd Westwood ve své knize Jak

sestavit marketingovy plan (2002).
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Informace o trhu by ndm mély fici nasledujici tidaje:

e Velikost trhu — jak je trh velky a strukturovany

e Charakteristiky trhu — kdo jsou hlavni zakaznici, dodavatelé, o jaké produkty je na
trhu zajem

e Stav trhu — zda se jedna o trh novy, nebo jiz vyzraly. Zda je trh saturovany

o Jak dobré jsou spolecnosti operujici na daném trhu — jak se dafi konkurenénim
firmam na trhu a jakou zaujimaji pozici mezi sebou a vzhledem k nasi firm¢

o Distribucni cesty — jaké distribu¢ni cesty jsou obvyklé pro dany trh

e Metody komunikace — jaky je vztah k marketingové komunikaci na trhu a které na-
stroje jsou pouzivany

e Finance — zda jsou na trhu n¢jaka omezeni (dang, cla, omezeni dovozu atd.)

e Prdvo — zda na trhu funguje patentova ochrana vyrobkd, ochranné znamky, tech-
nické normy atd.

e J’yvoj — jaké nové oblasti trhu se rozvijeji a jaké nové produkty se objevuji na trhu

3.1.2.3 Krok 5 SWOT analyza

SWOT analyza je metodou, ktera se obvykle pouziva v této fazi strategického planovani.
Je soucasti situacni analyzy podniku. Dobte vypracovana SWOT analyza predklada odpo-
védi na otdzky, zda podnik a produkt budou schopni naplnit plan spole¢nosti a jakym pre-
kazkéam budou muset Celit. (Westwood, 2002)

SWOT analyza je vhodnym ndstrojem pro zpracovani souhrnné analyzy, ktera sumarizuje

dil¢i zavery napt. ze STEP analyzy, Porterovy pétifaktoroveé analyzy atd.

Podstatou této analyzy je, Ze se pii ni identifikuji skute¢nosti, které pro podnik predstavuji
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby z vné&jsiho, tak i vnitiniho prostfedi. Pokud je
SWOT soucasti strategického planu, méla by obsahovat pouze takovy druh dat, ktery je
relevantni k dlouhodobému planovani. Pfili§ mnoho fakt spiSe komplikuje jeji Citelnost
a srozumitelnost. DileZitou strankou SWOT analyzy je jeji divéryhodnost. Je tedy potieb-

né, aby do ni vstupovala pouze ovérena a diveéryhodné data.
SWOT analyza se déli do ¢tyt kvadranti:

e Strenghts — silné stranky podniku
e Weaknesses — slabé stranky podniku

e Opportunities — mozné prileZitosti podniku
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e Threats — mozna ohrozeni podniku

Siln¢ a slabé stranky by vétSinou mély vychazet z vnitiniho prostiedi firmy, tedy z interni
marketingové analyzy. Oproti tomu pfilezitosti a hrozby by mély vychazet z vysledkt
vngjsich analyz, jako jsou STEP analyza, Porterova analyza, analyza konkurence a dalSich
externich dat. To ovSem nelze brat za neménné a absolutni. Prvek z internich dat miize byt
prilezitosti, ¢i hrozbou podniku a data ziskand z externich analyz mohou byt relevantni pro

jeho silné, pripadné slabé stranky. (Hanzelkova, 2009)

3.1.3 Faze tri

Tteti fazi strategického marketingového pldnovani je formulace strategii neboli volba stra-
tegie. Pfedem definovana strategie udava taktiky, které firm€ pomahaji ziskat silnéjsi po-
staveni na trhu a tim dosahnout konkuren¢ni vyhody oproti jinym firmam podnikajicim ve
stejné oblasti podnikani. Jednim z divodl, pro¢ firmy uplatiluji marketingové strategie
V podnikani je ur€eni podstaty a sméru rozvoje a riistu firmy. Strategii, které mohou firmy

zvolit, je mnoho. Vétsinou se jedna o kombinaci nékolika z nich. (Svétlik, 2005)

3.1.3.1 Krok 6 Piedpoklady

Za ptedpoklady Ize povazovat klicové prvky planu, které se mohou v podani riiznych ma-

nazeru liSit. Ve skutecnosti jde o proces, ktery standardizuje tyto prvky do jednotné formy.

Piedpokladi by nemélo byt mnoho a jejich urceni neni bezpodmine¢nou soucasti marke-

tingového planovani. Pokud se bez nich dokaze plan obejit, nejsou nezbytné nutné.

3.1.3.2 Krok 7 Marketingové cile a strategie

Sestaveni marketingovych cill a strategii je pro cely proces planovani kli¢ovy. Jak jsme se
dozvédeli vyse, cil je néco, ¢eho chceme dosahnout, a strategie nam fika, jak toho doséah-

nout.

Cile a strategie se objevuji na vSech trovnich marketingu. Svétlik (2005) fadi mezi hlavni
marketingové cile podniku zvySeni trzniho podilu, uvedeni nové znacky na trh, zvySeni
prodeje Ci zlepSeni image firmy atd. OvSem podle McDonalda (2012) marketingové cile
pojednavaji pouze o produktu nebo sluzbach, jejichz prodejem spole¢nost dosahuje finan¢-
nich cili a reklama, cena, troven sluzeb atd. jsou pouhymi strategiemi, jak danych cila
dosahnout. Dale tvrdi, ze marketingové cile se tykaji pouze nasledujicich kombinaci spoje-

nych s produkty:
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existujici produkt urceny pro existujici trh,

e novy produkt uréeny pro existujici trh,

existujici produkt uréeny pro novy trh,
e novy produkt pro novy trh.

Z vyse uvedeného je jasné, ze McDonald rozpracoval matici rustu podniku podle ekonoma

Ansoffa a nejedna se pouze o cile spojené s produkty, ale také o cile spojené s trhem.

>
=
o
2 Strategie Strategie
ks pronikani rozvoje vyrobku
s 3
< N
=
7]
<
®)
© &
= Strategie Strategie
‘O - - . gun
é rozvoje trhu diverzifikace
Existujici vyrobky Nové vyrobky
Oblast vyroby

Tab. 2 Matice rustu podniku (Svétlik 2005)

Strategie pronikani je cestou, kdy se firma snazi proniknout hloubéji se svymi stavajicimi
vyrobky na dosavadni trh. Existuje fada moznosti (strategii), jak vyrobky rozsifit na daném
trhu. Jenou z nich mize byt zvySeni rozpo¢tu na propagaci, aby se zvysila informovanost
zakaznikl, nebo mize dojit ke sniZeni ceny vyrobku a tim zvysit z4jem zakaznik citlivych

pravé na cenu atd.

Strategie rozvoje vyrobku se uplatiuje v tom ptipadé, kdy je stavajici trh souasnymi vy-
robky nasycen a firma tedy nabidne stejnému trhu novy vyrobek. Tato strategie se uplatiiu-

je zejména ve fazi zralosti vyrobku, aby se ozivila divéra zékaznik.

Strategie rozvoje trhu je strategii, kdy firma nabidne existujici produkt na novém trhu.
Firmy voli tuto strategii, pokud je stavajici trh nasycen, poptipadé¢ je zde silna konkurence,

nebo mohou vyuzit své konkurencni vyhody a rozvijet se na novych perspektivnéjsich tr-
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zich. Novym trhem nemusime vzdy rozumét pouze expanzi do jiné zemé, ale miize se také
jednat o zacileni na jinou vékovou skupinu, ¢i jiny typ organizace.

Strategie diverzifikace je posledni moznosti ristu podniku, kdy firma piipravi pro novy trh

wewvr

to musi budovat nové distribucni cesty, vymyslet novy zpiisob komunikace atd. (Svétlik,
2005)

Marketingové strategie jsou prostfedky k dosazeni marketingovych cili a vSeobecné se

tykaji produktu, ceny, distribuce a propagace, tedy ctyt P. (McDonald, 2012)

3.1.3.3 Krok 8 Oc¢ekavané vysledky a identifikace alternativnich planii a mixi

Po dokonceni planovani cila a strategii je bézné zjistit jejich proveditelnost. To Ize ud¢€lat
metodou tsudku, ptedchozimi zkuSenostmi, provoznimi testy atd. Pfi zjisStovani provedi-
telnosti firma musi brat ohled na trzni podil, nédklady, pozadovany profit a dalsi faktory.

V tomto kroku je také vhodné zvazit alternativni plany, pokud je to nezbytné.

(McDonald, 2012)

3.1.4 Faze Ctyri

Posledni fazi strategického marketingového planovani je monitorovani a pierozdéleni
zdroji. Jedna se o proces tvorby rozpoctu a kontroly naplanovanych ¢innosti. Nejdulezitéj-
Sim krokem této faze je sestaveni rozpoctu. Firma se musi zabyvat otazkami odkud ziska
finan¢ni prostifedky (z vlastnich zdroju, cizich zdroju aj.), a jak tyto prostredky prerozdéli.

(McDonald, 2012; Svétlik, 2005)

3.1.4.1 Krok 9 Rozpocet

Sestaveni rozpoctu je hlavni vyzvou pro marketingové a finan¢ni oddéleni vSech spolec-
nosti. Pii strategickém planovani se ndklady na dosaZeni cilli pomoci zvolenych strategii
pfiblizné vykalkuluji, a pokud vypadaji nerealné je zapotiebi zvazit navrh alternativnich
strategii a stejnym zplsobem je vykalkulovat. V této ¢innosti je nutné pokracovat, dokud
se nedosahne uspokojivych (realnych) feSeni. Detailni rozpocty nelze do viceletého strate-
gického planu zahrnout, ty se stavaji soucasti jednoro¢nich provoznich plant. (McDonald,

2012)

Pti sestavovani rozpoc¢tu muze firma dojit k feSeni problému, kterému oddéleni (strategické

podnikatelské jednotce) pfifadit pozadované financni prostfedky. Napiiklad u obalu neni
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jasné, zda se ndklady s nim spojené piipisuji na vrub oddéleni marketingu, ¢i vyroby.

(McDonald, 2012; Svétlik, 2005)

Je nutné si uvédomit, Zze vynalozené naklady na sestaveni planu a ndklady v ném obsazené,
budou vyvazeny zvySenym ziskem spoleCnosti. ,,ZvySeny prodej projektovany v planu
a vyvolené mimoradné ndklady je nutno v pisemném planu prezentovat zpiisobem, ktery

ukdze mimoradny vynos, jimz plan prispéeje k zisku podniku®. (Westwood, 2002, s. 92)

3.1.4.2 Krok 10 Detailni implementacni program pro prvni rok

Krok ¢islo deset je spojen s jednoro¢nim taktickym pldnem, ktery milze existovat
v samostatné form¢, ale musi vychazet z viceletého strategického planu. Jeho obsahem

jsou specifické dil¢i cile a strategie, které jsou zde detailné rozepsany. (McDonald, 2012)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Tato diplomova prace si klade za cil ve vSech tiech ¢astech osvétlit problematiku strategic-
kého marketingového planovani, uvést nezbytné analyzy potfebné k marketingovému pla-
novani a poskytnout vhled do vybranych zemi a na jejich trhy. Hlavnim vystupem je vybér
téch nejperspektivnéjSich trhli a s ohledem na soucasné podminky firmy pfipravit strategii
ke vstupu na vybrané trhy. Dale pak ptipravit mozna feSeni klicovych problému vychazeji-
cich z jednotlivych analyz. Prace je zamétena pro praktické vyuziti firmy RIM-CZ, spol.

St. 0. a proto i zpracované analyzy jsou soustfedény pro jeji potieby.

Prvni, teoreticka, ¢ast si klade za cil zpracovat dostupnou literaturu k problematice marke-
tingu a marketingového planovani. V druhé, praktické, ¢asti jsou hlavnim cilem analyzy,
které zkoumaji, jak vnitini, tak vnéjsi prostfedi firmy a zaroven vybrané svétové trhy. Tre-
ti, projektova, ¢ast ma za cil sestavit z predeslych analyz strategicky plan rozvoje firmy

a poskytnout doporuceni o vstupu na vybrané trhy.

4.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jak se bude liSit SWOT analyza z pohledu vedeni firmy a od ,,nezévislého* pozoro-
vatele, jakozto stézejniho dokumentu firmy RIM-CZ, spol. s. r. 0.?

VO2: Které trhy svym charakterem vykazuji znaky tzv. asijskych tygra?

VO3: Zaruci vstup na nové trhy vzdy pozitivni vysledky?

4.3 Metody vyzkumu

V ramci vypracovani praktické ¢asti této prace bude piedstaven profil firmy RIM-CZ, spol.
s r. 0., marketingové-obchodni program a SWOT analyza z pohledu vedeni firmy. Dale zde
budou vypracovany Porterova analyza konkurencnich sil a mapa trzniho bojisté firmy pro
sttedni Evropu. DalSi kapitolou této Casti bude externi analyza predem vybranych trhil, na
které hodla spolecnost sousttedit své aktivity a PEST analyza. Zavér praktické ¢asti bude
shrnut do SWOT analyzy z pohledu autora prace a pomoci kauzalniho ptistupu vyhodno-

ceny nejstézejnéjsi faktory.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 INTERNI ANALYZA RIM-CZ, SPOL. S R. O.

Rim

Obr. 3 Logo RIM-CZ

5.1 Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: RIM-CZ, spol. sr. 0.
Sidlo: Dr. E. Benese 1015
765 02 Otrokovice
Ceska republika
ICO: 44117353
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ: jednatel: Ing. Milan Nagy

jednatel: Rudolf Fukal
Zékladni kapital: 15 000 000,- K¢

Rok zalozeni: 1991

5.2 O spole¢nosti

Firma RIM-CZ, spol. s r.0. vznikla podpisem spoleenské smlouvy v roce 1991 s podnika-
telskym zamérem vyrabét vlastni kancelaiské zidle. Predev§im spoluprace s némeckou
spole¢nosti Dauphin pomohla firm¢ RIM-CZ odrazit se ode dna a nakrocit tak tim sprav-

nym smérem v oblasti sedaciho nabytku.

Od pocatku firmu provazi jasna filozofie zdravého sezeni. Poznatky z intenzivniho vyzku-
mu v oblasti ergonomie ovlivnily i dali vyvoj této spolecnosti. Slogan "PRO ZDRAVE
SEZENI" a tomu odpovidajici zamér vyrabét a prodavat Zidle, které pfispé&ji ke kultivaci

a ozdravéni kancelatského prostiedi se staly hlavnim poslanim firmy.
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Béhem svého plisobeni se firma rozrostla o dvé dcefiné spolecnosti. Jednu na Slovensku
a druhou v Mad’arsku. Ob¢ tyto dcefiné spolecnosti byly postupné pievedeny do soukro-
mych rukou, pficemz neustale pokracuje tizka spoluprace v oblasti prodeje, servisu a pora-
denskych sluzeb. V soucasné dobé se pripravuje expanze na asijsky trh, kde si firma hodla
vybudovat novou dcefinou spolecnost. Dale firma RIM-CZ spolupracuje s vice nez 480
dealery po celém svété. V ramci nejsilngjsich evropskych trht, kterymi jsou Némecko
a Francie, firma vyuziva sluzeb agentl, ktefi zprostfedkovavaji obchod firmy na tomto
uzemi.

Firma RIM-CZ, spol. s r. o. disponuje vlastni pobockou v Praze a 0smi obchodnimi za-
stoupenimi s oznacenim RIM POINT. Zastoupeni s timto oznaCenim se nachdzi také
v sedmi evropskych velkomé&stech, jako je napiiklad Bratislava, Budapest’, Londyn, Varsa-
va, Viden atd.

Nedilnou soucasti firmy RIM-CZ je vyrobni zavod v Tlumacové, kam se z Otrokovic,

Vv roce 2009 presunula veskera vyroba a skladovaci prostory.

5.2.1 Politika spolecnosti

Firma RIM-CZ vyviji, vyrabi a uvadi na trh vyrobky, které uspokojuji zdkazniky svym
technickym feSenim a predevsim kvalitou. Jednim z cilti této spolecnosti je dosaZeni a udr-
zeni vedouciho postaveni ve vyvoji, vyrobé a prodeji kancelaitského nabytku pro komeréni
prostory a interiéry ve sttedni Evropé.

Vlastni vyvoj vyrobki pfipravuje firma ve spolupraci se $pickovymi designéry. Hlavni

snahou je udrzet si tzv. ,,vlastni tvai* a ptivést na trh dokonale ergonomicky vyrobek urce-

ny pro dlouhodobé uzivani.

5.2.2 Nastaveni kvality vyroby a procesu

Firma dba na kvalitu vyrobki a vnitinich procesii. To je zabezpe€eno diky nastaveni sys-
tému fizeni odpovidajici normam ISO 9001:2008, 1ISO 14001:2004 a 1SO 18001:2007.
Vsechny vyrobky spolecnosti RIM-CZ jsou certifikovany a odpovidaji standardim GS
(Green Seal) a zaroven spliiuji normy DIN 4551. Dale se firma zavazuje plnit pozadavky
platnych zdkonl a nafizeni na ochranu Zzivotniho prostiedi, bezpecnosti a ochrany zdravi
pfi praci (BOZP) a jiné pozadavky, kterym organizace podléha. Organizace je rozhodnuta
o svych vyznamnych environmentalnich aspektech a zaleZitostech BOZP externé komuni-

kovat.
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5.2.3 Ekologie

Vyznamnym aspektem, kterému spoleénost RIM-CZ klade zna¢nou vahu je ekologie.
Pii vyrob¢ pouziva predev§im nezdvadné materialy na vstupu, vyrobni procesy a technolo-
gie, které neprodukuji skodliviny. Firma také zarucuje ekologickou likvidaci vyproduko-
vanych odpadi. Déle je spolecnost zapojend do unikatniho projektu ,,Zelend firma“.
V ramci tohoto projektu poskytuje svym zaméstnancim moznost zbavit se vyslouzilych
elektrospotiebi¢l prostiednictvim sbérného boxu a tim vyrazné pfispiva k ochrané zivotni-

ho prostiedi, ptirodnich zdrojl a zdravi ¢lovéka.

5.2.4 Zaméstnanost

Organizace disponuje pracovniky, kteti jsou odborné kvalifikovani a motivovani. Tito za-
meéstnanci piinaseji spolecnosti nejvetsi prospéch a ptidanou hodnotu. Zabezpecuje pro né
pravidelné vzdélavani v odborné i jazykové oblasti. Firma také dba o ochranu zdravi vSech

pracovnikd, proto jim v rdmci prevence nabizi bezplatné sportovni aktivity a rehabilitace.

Firma RIM-CZ je zapojena do projektu Evropské unie, operacni program Lidské zdroje
a zaméstnanost. Hlavnim posldnim Evropského socidlniho fondu (ESF) je rozvijeni za-
méstnanosti, podpora socidlniho zalenovani osob a rovnych pfilezitosti se zaméfenim na
rozvoj trhu prace a lidskych zdroji. ESF smétuje svou podporu do strategickych dlouho-
dobych programti, které pomahaji regionim po celé Evropé aktualizovat a modernizovat
dovednosti pracovni sily a péstovat podnikatelské iniciativy. Hlavnim cilem operacniho
programu Rozvoj lidskych zdrojii ve firmé RIM-CZ je dosazeni vysoké a stabilni urovné

zameéstnancu.

Vedeni spole¢nosti podporuje politiku integrovaného systému fizeni, dobfe zna cile spo-
le¢nosti a zplsoby, jak téchto cilii dosahnout. Zajist'uje, aby vSichni pracovnici byli infor-
movani a odpovidajicim zpisobem motivovani k dosazeni stanovenych cilti. Déle se zava-
zuje K neustalému snizovani pracovnich rizik a ke zlepSovani efektivnosti integrovaného
systému fizeni kvality pracovniho prostfedi a bezpecnosti zdravi pfi praci. Organizacni

struktura, viz Ptiloha P1.

5.2.5 Zakaznici

vvvvvv

n¢ pripravuje dokonalé vyrobky té nejlepsi kvality, zajiStuje sluzby v oblasti poradenstvi

a prodeje kancelaiského vybaveni. Firma také pravideln¢ sbira a vyhodnocuje pozadavky
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svych zakaznikl a partnerq, aby si zajistila zpétnou vazbu. K Uplné spokojenosti zakaznikii
a partner firma ptispiva rychlou a dostate¢nou informovanosti o aktualni nabidce, per-

fektnim logistickym fesenim dodavek zbozi a kvalitnim zaru¢nim a pozaru¢nim servisem.

Firma se nachazi na obchodnim trhu, a tak své sluzby nabizi nejen firmam, které se zaby-
vaji vybavenim a designem interiérii, architektlim, obchodniklim s nabytkem, investorim,

ale i neziskovym oblastem - statni sprave, Skolstvi a zdravotnictvi.

RIM-CZ je otevienou spolecnosti, ktera dba na udrzeni stavajicich dobrych vztaht se svy-

mi partnery, ale také hodla budovat nové obchodni vztahy.

5.25.1 Vyznamné projekty

AIRPORT Budapest, Budova soudu - Zlin, Ceska televize - Praha, CNB — Praha, CSA -
Praha, Debrecen University - Mad’arsko, New Bulgarian university - Sofia, Radio Svobod-
na Evropa - Praha, Slovenska narodni banka - Bratislava, Thomson - Polsko, Toyota - Ko-

lin, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Yamaha - Mad’arsko a dalsi.

5.3 Vyrobni a marketingové-obchodni program

Vyrobni a marketingov&-obchodni program spole¢nosti RIM-CZ je zaloZen na tfech hlav-

nich slozkach:

5.3.1 Kancelarské zidle a kiesla

e Vyroba a prodej vlastnich kancelaiskych zidli a kiesel RIM
e Vyroba a prodej kancelarskych zidli a kiesel FAN

e Vyroba a prodej kancelarskych zidli a kiesel HEPI

e Prodej kancelaiskych zidli a kiesel KLOBER (SRN)

e Prodej kancelaiskych zidli a kiesel ZUCO (Svycarsko)

5.3.2 Dopliikové programy

Byvala uzka specializace zaméfena na vyrobu a prodej kancelarskych zidli a kiesel se po
roce 2000 postupné ménila. Po tomto roce firma zacala svym obchodnim partnerim pied-
kladat sirokou skalu sedaciho nabytku urcenych nejen pro vybaveni kancelafi. Tyto dopli-
kové programy spocivaji v nabidce zidli hotelového a konferenéniho typu, barové Zidle,

sedaci a klubové sestavy, konferencni a jednaci stoly.
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5.3.3 Kompletni servis

Firma u svych vyrobku zajistuje kompletni servis, kterym podporuje marketingovou a ob-

chodni politiku:

INFORMACE O PRODUKCI - katalogy, prospekty, ceniky, vzorniky latek
WEBOVA PREZENTACE

VELETRHY A FIREMNI PREZENTACE

PROMOTION (plakaty, prezentacni stojany, reklamni predméty, ...)

SKOLENI PRO OBCH. PARTNERY, ARCHITEKTY A INVESTORY (zaméfené
na detailni charakteristiku produkce, ergonomii a obchodni politiku firmy)
OSOBNI OBCHODNI NAVSTEVY ve firmach (fe$eni konkrétnich projekti)
ZARUCNI A POZARUCNI SERVIS (rim.cz, 2013; Hotmar, 2011, [online])

5.4 Situaéni analyza

5.4.1 Analyza vnitiniho prostiredi —- SWOT analyza z pohledu vedeni firmy

Kazda polozka SWOT analyzy z pohledu vedeni firmy RIM-CZ ma své ¢iselné oznaceni,

které ji piiklada uréitou vahu. Cim vyssi je &iselna hodnota u dané polozky na stupnici od

jedné do deseti, tim vétsi dulezitost predstavuje pro vedeni spolecnosti.

Silné stranky — Strengths

Rozdé&leni prodeje na nékolik nezavislych trhi (8)
Kwvalitni produkty, zaruka, servis, doprava (7)
Stabilizovany management a loajalita zaméstnanct (6)
Jasna strategie (6)

Produkty s vlastnim designem (6)

Pozitivni vnimani znacky, povédomi o firmé (6)
Vyroba nestandardnich produktt (4)

Inovativni flexibilni firma (4)

Dlouha tradice firmy (4)

Realizace projekti (4)

Domaci a exportni zkuSenosti (4)

Vybudovana zakladna zakazniku (3)

Moznost rozvoje vyrobnich prostor (3)
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e Nadstandardni vztahy s odbérateli (2)
e Vyborna lokace sidla firmy (2)

e Némecko jako referenéni trh (1)
Slabé stranky — Weaknesses

e Vyrazné rozdily v ziskovosti na jednotlivych trzich (9)

e Nizka produktivita prace (7)

e Automatizace a efektivita vyroby (malé investice do technologii a vyroby), (6)
e Nizka ziskovost (6)

e Nizké naklady na marketing a vyvoj (4)

e Dlouhodob¢ neefektivni ¢innost (RIM Interiors, thry HU a PL), (4)
e Slaba marketingova podpora (4)

e Zavislost na dodavatelich (4)

e Jasna strategie — stanoveni cilt (3)

e Vylu¢né muzsky kolektiv v TOP a MIDDLE managementu (3)
e Nedostate¢na flexibilita v reakcich na zmény na trhu (3)

e Nejasné vymezeni kompetenci (3)

e Pozice na domacim trhu (2)

e Nedokonala pfiprava nového produktu do vyroby (2)

e Ptilis Siroky rozsah vyrobku a trhi (2)

e Nedostate¢na kontrola ¢innosti zaméstnancu (1)

e Motivacéni program (1)

e Zasoby a jejich efektivita (1)

e Vyhled a progndza produkce (1)

e Rizeni pohledavek, cash flow (1)

e Zastupitelnost (1)

e Efektivita a ziskovost nestandardnich typt zakazek (1)

e Dodrzovani standardi, nastavenych procesti — garance standardizace (1)
Piilezitosti — Opportunities

e Mezinarodni prodej FLEXi (8)
e Moznost vyroby vlastnich komponentt v Asii (6)
e Potencial blizkych trhit (Morava, SK, AT), (5)
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e Potencial francouzského a némeckého trhu (5)

e Vstup na nové trhy mimo Evropu (5)

e Spoluprace s designéry (4)

e Nové prostiedky komunikace (e-shop), internet (3)

e Vlastni produkty (3)

e Vyvoj Zidle pro skupinu AHREND (3)

e Motivace pracovniku (3)

e Maloobchodni ptimy prodej (RIM Interiors), (3)

e Moznost reagovat na prani zakazniku (3)

e Lepsi vyuziti distribuéni sité ve sttedni Evropé (2)

e Rozsifeni odbératelti diky novym produktim (FAN, HEPI), (2)
e Licencovani vlastnich produktt pro vzdalené trhy (2)
e Vznik dal$ich distribu¢nich fetézcu (2)

e Zahrani¢ni projekty (2)

e Specificky produkt (1)

e Unifikace (1)

e Dobré vztahy se zakazniky (1)

o Ekologické certifikaty, zelena politika (1)

e Dobra poloha spravni budovy (1)

Hrozby - Threats

e Dominantni odbératel — skupina TECHO (10)

e Konkurenéni vyrobky z Polska a Asie (7)

e Stagnace svétové ekonomiky, ekonomicka krize (6)

e Zam¢feni na piili§ mnoho trhi (5)

e Prognoéza prepravnich nakladu (4)

e Rostouci ceny vstupt a personalnich nakladi (3)

e Neznalost pozadavkl a potieb na zahrani¢nich trzich (3)

e Zaruky a reklamace pro zakazniky na vzdalenych trzich (3)

e Navratnost investic (JET, FLEXi), (3)

e NedofeSeny technologicky vyvoj vyroby pii zavadéni novych produkti (3)
e Nabidka nekatalogovych produktii bez ovéteni dlouhodobé zaruky za kvalitu (3)

e Prognoza vyvoje sveétovych cen surovin (3)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

e Silny dodavatel (3)

e Siroky sortiment vyrobki — vysoké skladovaci naklady (3)

e Splynuti vyrobki a zakaznikt (stejny servis pro RIM a HEPI), (3)

e ZvySovani obratu bez ohledu na ziskovost a potiebu personalnich naklada (2)
e Vlastni dovoz produkti z Asie — nasledny prodej (HEPI, STOLY), (1)

e Neschopnost samofinancovani, tvéry (1)
Shrnuti SWOT analyzy z pohledu vedeni firmy

Z této analyzy je patrné, ze firma RIM-CZ, spol. sr. o. se soustiedi na obchodni stranku
spole¢nosti, kdy faktory spojené s prodejem maji vyssi prioritu, nez napiiklad faktory sou-

visejici s vyrobou a zaméstnanci firmy.

55 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNICH SIL

Porterova analyza konkuren¢nich sil ukazuje na ohrozeni firmy RIM-CZ ze strany stavaji-
cich konkurentil, novych, potencialnich konkurenti, dale pak ze strany odbératelil, dodava-
telii a substitutl, které mohou na trh pfijit jako novy trend. Ciselna hodnota v zavorce za
jednotlivymi body zna¢i vaznost jednotlivych ohrozeni. Cim je &islo vyssi, tim je ohroZeni

wvewr

autora prace.

5.5.1 Ohrozeni ze strany konkurence

Znat a presné urCit své konkurenty je hlavni cestou k nalezeni vlastni konkuren¢ni vyhody.
Pro urceni, které firmy jsou konkurentem, byla pouZita metoda analyzy portfolia firem
pohybujicich se v oblasti kanceldiského nabytku ve stfedni Evropé€. Jako zdroj dat byly
pouzity interni materialy spole¢nosti RIM-CZ a vlastni internetovy priizkum. Na zékladé

zjisténych udajl byla konkurence rozdélena do né€kolika kategorii.
5.5.1.1 OhroZeni ze strany stavajicich konkurenti
Vyrobci kancelatského nabytku se specializaci na kancelatské zidle.

Predni domdci konkurence:

LD seating, spol. s r. o, ALBA CR, spol. sr. o, FORM, spol. sr. o,
MAYER CZ, spol. sr. 0., Sedia Prokop&Chodura, spol. s r. 0., KAPA Zlin, spol. sr. 0.,
Prowork, spol. sr. 0., Anatares a. s.,
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Predni zahranicni konkurence:

Simpa,

spol. s r.0., Bejot, Sp. z 0. 0., PROFI™, Sp. z 0.0, BN Office Solution Sp. z 0.0,

Stulwerk Kft., Sedus Stoll AG, Wilkhahn KG, BENE AG, Tecnion Ltd., Allsteel Inc.

a dalsi.

5512

OhroZeni ze strany novych konkurentii

Vyrobcei kancelaiského nabytku, kteti se nespecializuji na vyrobu kancelarskych zidli.

HASPO System - se fadi mezi vétsi vyrobce nabytku a mezi vyslovené odborniky v oblas-

ti nabytku kuchytiského, kancela¥rského, $kolniho, zdravotnického a hotelového. (2)

HON nabytek s.r.o. - vyroba kancelaiského nabytku HOBIS a EXNER. (3)

TON a. s. — vyrobce nabytku (stolt a zidli), ktery prozatim neni zaméfen piimo na vyrobu

kancelatskych zidli. (3)

U téchto a jinych potencidlnich konkurentd hrozi, Ze spusti vlastni vyrobu kancelatskych

7idli a tim budou zna¢né konkurovat firmé RIM-CZ z duvodu rozsahlé distribuéni sité

a silného odbytu u prodejcii nabytku v CR (ASKO, JAMALL, SCONTO,...).

5.5.2

Konkurence, se kterou se firma setka pfi vstupu na nové trhy (8)

Pfi vstupu na nové trhy je nutné pocitat s mistni konkurenci, kterd zna 1épe pod-
minky trhu a potieby zakaznikli. Nova konkurence v podobé¢ zahrani¢nich vyrobcii
pfedstavuje znacné riziko, proto ma tento faktor pomérné vysokou prioritu ohroze-

ni.
OhroZeni ze strany odbératelu

Ztrata stalych odbératelt (10)

Ohrozeni vychazi z prodejnich dat firmy, kdy stali odbératelé predstavuji vyznam-
nou ¢ast odbytu. Priorita deset je v tomto pfipadé opodstatnéna.

Opozdéné platby faktur (5)

Soucasna ekonomicka situace nuti firmy zdrzovat své platby mnohdy aZ za hranici
dne splatnosti. Z diivodu postaveni firmy a dobrych vztahi s odbérateli je priorita
stanovena na stied stupnice vaznosti ohrozeni.

Urcovani podminek — zmény cen, dodani zbozi, kvality atd. (2)

Odbératelé maji ve zvyku si diktovat podminky bez ohledu na moznosti firmy. Di-

ky flexibilité firmy ma toto ohroZeni relativné nizkou hodnotu vaznosti.
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5.5.3

5.54

OhroZeni ze strany dodavateli

Opozdéné dodavky z duvodu vypadku provozu firmy (zejména z Asie), (6)

Jelikoz Asie je vzdaleny trh, ktery podléha pomérné ¢astym zemétiesenim a nega-
tivnim vlivim podnebi, miize tato okolnost byt ohrozenim, které vyvola opozdéni,
piipadné Uplné pieruseni dodavek firmy. V piipadé vstupu na asijsky trh a zalozeni
vlastni vyrobny a montovny je mozné pomoci dobie nastavenych procest témto
vlivim piedejit. S pfihlédnutim ke slabym strankam firmy, kdy zasoby a jejich
efektivita figuruji na seznamu SWOT analyzy, ma tento faktor ohroZeni prioritu
Sest.

Neodivodnéné zvyseni cen (2)

Dodavatel¢ i1 odbé&ratelé se snazi Setfit ve vSech smérech. Pokud by nastalo zdrazeni
produktt naptiklad na tkor kvality, znamenalo by to jisté ohroZeni pro odbératele.

Diky nastaveni riznych standardi je toto ohrozeni na nizké urovni.

OhroZeni ze strany substituti

Ptiliv levnych polskych a asijskych vyrobkii na evropsky trh (9)

Finanéni situace odbérateld je v dneSni dobé pomérné slozita, a tak i vétsi podniky
hledaji levnéjsi alternativu produktii v podobé polské a asijské produkce. V ptipade
vybérovych fizeni, kdy je rozhodujicim faktorem cena, se tento trend potvrzuje. Pro
firmu muze ptiliv polskych a asijskych vyrobkli znamenat snizeni objemu prodeje.
Proto mé toto ohroZeni prioritu devét.

Lepsi ceny produktt od konkurence ve ,,srovnatelné* kvalité (5)

Konkurence mnohdy pfichdzi na trh s vyrobky, které maji niz$i cenu
a ,,srovnatelnou* kvalitu. Zakaznik tedy nemusi vnimat rozdily v kvalité a jedinym
meéfitkem pro ngj je cena. Je proto nutné v ocich zdkaznik vyzdvihnout kvalitu
vlastnich produkta a odlisit je od konkurence. Priorita pét dava najevo, ze by firma

méla dbat na to, aby dokézala vyzdvihnout kvalitu a opodstatnit vyssi cenu.

5.6 Mapa trzniho bojisté pro stfedni Evropu

Mapa trzniho bojisté je sestavena z péti tfid produkti, které jsou v nabidce firmy RIM-CZ,

a délky zarucni lhuty, kterou jednotlivi vyrobcei poskytuji na své produkty. Zamérné je jako

srovnavaci kritérium vybrana zaru¢ni lhita. Ta je jednim z obchodnich faktori, které znaci

kvalitu produkti a urcuji prestiz firmy. Z tabulky je patrné, ze u tfidy kancelarskych zidli
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TOP CLASS dominuje pétiletd zarucni lhita a pouze Sest ze vSech uvedenych vyrobcii
poskytuje kratSi zaru¢ni lhity. Ve tfidé kancelaiskych zidli MIDLLE CLASS pievazuje
tfileta zarucni lhita. AvSak nékteii vyrobci vsadili na viceletou zaruku, jini zase zvolili
zaruku minimalni, podle evropské legislativy, tedy dva roky. Ve tfidach konferencnich
zidli a relaxacnich kiesel je situace obdobnd. Firmy uptednostiuji pétiletou a tiiletou zaru-
ku, ovSem u mensich vyrobct je tato lhiita na zdkladni dvouleté hranici. V kategorii stoli

je garance rozlozena mezi pétiletou, tfiletou a dvouletou zaruéni lhutu.

Mapa trzniho bojisté RIM-CZ, spol.sr. o.

DoZivotni Pétileta Ctyileta Trileta Dvouleta z4-
zaruka zaruka zaruka zaruka ruka
RIM, LD, ALBA,
e, ANTARES,FORM,
Kancelafské MAYER, ALBA,
zidle PROWORK, ANTARES, FORM, KAPA
SIMPA, BEJOT, MAYER, KAPA
TOP CLASS STULWERK.
SEDUS, PROFI™,
o 1 RIM, LD,
Kanvc'elarske ANTARES,
zidle FORM, LD MAYER, ALBA, FORM,
MIDLLE PROWORK, PROWORK, SEDIA, KAPA
STULWERK,
CLASS SIMPA, PROFI™
RIM, FORM,
< PROWORK, RIM, ANTARES,
Konvf'erencm BEJOT. MAYER, FORShébT:PA,
zidle STULWERK, STULWERK,
SEDUS, PROFI™,
" R",;AF;S\[,)\,’OFF?EM‘ ANTARES,
Relaxacni BEIOT. MAYER, FORM, KAPA,
kiesla STULWERK STULWERK, SEDIA
SEDUS, PROFI™ SIMPA
Stol LD, FORM, SIMPA, RIM, FORM,
y SEDUS STULWERK, KAPA, SEDIA

Tab. 3 Mapa trzniho bojisté¢ RIM-CZ

Do mapy trzniho bojisté jsou zaneseni predni konkurenti firmy RIM-CZ (vyjma némec-
kych), ktefi se pohybuji minimaln¢ na evropském trhu. VétSina uvedenych firmem se drzi
nastaveného trendu zaruéni lhiity v dobé trvani péti a tii let. Zadny z vyrobcti neposkytuje
delsi zaruéni podminky nez pét let. Pouze u nékolika firem je zéruka del$i nez pét let po-
skytovana na komponenty ve vyrobcich obsazenych. Napiiklad mad’arska firma Stulwerk.

poskytuje zaruku 30 let na mechaniku obsluhujici pohyb zidle.
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6 ANALYZA TRHU

Firma RIM-CZ, spol. sr. 0. ma v umyslu v obdobi let 2013-2016 expandovat se svymi
vyrobky na nové zahranicni trhy. Tyto trhy lze rozdélit do péti geografickych oblasti, na
které se firma zamétuje. Referenénim trhem je trh evropsky, v tésném zavésu je trh asijsky.
Trhy Severni a Jizni Ameriky a Australie 1ze oznacit v této fazi za doplitkkové, ale postu-

pem casu bude nutné tyto trhy brat v potaz, proto jsou také soucasti této analyzy.

Obr. 4 Mapa distribuce

6.1 Evropsky trh

Evropsky trh je pro firmu RIM-CZ zndmou oblasti, kde jiz fadu let plisobi a rozviji své
aktivity. S ohledem na historii spole¢nosti 1ze n¢kolik trhii oznacit za domaci. Primarné to
je trh Ceska, Slovenska a Mad’arska. Dal§imi trhy, kde firma ptisobi v ramci své obchodni
sit¢ RIM POINT, jsou: Polsko (Varsava), Rakousko (Videin), Belgie (Antverpy), Nizozem-
sko (Eindhoven) a Velka Britanie (Londyn). Firma diky stovkam dealerti exportuje své
produkty do mnoha dalSich evropskych zemi. StéZejnimi trhy pro Evropu jsou trhy N¢-
mecka a Francie, kde RIM-CZ uplatnuje strategii nékolika agent, ktefi zprosttedkovavaji

prodej produktd firmy.

Velkou vyhodu spole¢nosti, ale zaroven nevyhodu v podobé SirSi konkurence, piinesl
vstup CR do Evropské unie. Na jednotném vnitinim trhu Evropské unie jiz v dnesni dobg
neexistuji zadna cla, kvoty ani jina mnozstevni omezeni. Kazdy mutze dovézt ¢i vyvést
libovolné mnozstvi jakéhokoliv zbozi z/do libovolného c¢lenského statu. Problém muze

nastat pouze v tom piipadé, ze se jednd o neharmonizované vyrobky, pro které jednotlivé
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zemé aplikuji ndrodni pozadavky, které se mohou stat od statu liSit. OvSem tato klauzule
ztraci smysl ve dvou smérech, a to, ze pokud je vyrobek uveden na trh v jednom ¢lenském
statu, znamena to, ze je vhodny i pro obyvatele jiného ¢lenského statu EU. Tim druhym
smérem je charakteristika produktu, ktera v pfipadé kancelafskych Zidli téméf ztraci opod-

statnéni. (Obchodovani se zbozim, 2011, [online])

6.1.1 Ruska federace
Teritorialni a ekonomické informace

Jiz fadu let je rusky trh vyznamnym odbyti$tém nejen pro velké nadnarodni korporace, ale
také pro malé a stiedni firmy. Ceska republika ma diky témto firmam rostouci obchodni
bilanci, coz podtrhuje oblibu naSich produkti na tomto uzemi. Prodejni potencial je zde
tvofen ze stabilnich firem a mnoha drobnych odbérateli, kteti ziskavaji stale vétsi vyznam
ve svétovém meéfitku. Piikladem mohou byt firmy, jako je plynarensky gigant Gazprom,
tézebni spole¢nost Lukoil, ¢i svétové firmy, které zde maji své zastoupeni. I kdyz tato ze-
m¢é neni ¢lenem Evropské unie, nebylo by rozumné ji vynechavat pfi rozhodovani o distri-
buci produkti na evropském trhu. Jak ukazuje Graf 1, vyvoj HDP ma od roku 2003 rostou-
ci charakter, vyjma rokti 2008 a 2009, kdy doslo k celosvétové ekonomické krizi.

Vyvoj HDP v Ruské federaci
v letech 2003 - 2011
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Graf 1: Vyvoj HDP v Ruské federaci v letech 2003 - 2011

Obchodovani v Rusku, piesné feceno v Ruské federaci, neni snadnou zalezitosti. Pro vy-

tvofeni divérného obchodniho vztahu je zapotiebi osobnich vazeb, které lze jen tézko na-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

vazat pouze po e-mailové, Ci telefonické komunikaci. Obchod v Rusku je postaven na
osobnich vztazich, proto je vhodné se se svymi partnery osobné sejit a budovat tak vza-

jemné vazbhy.

Pokud dojde k samotnému jednani, Casto byva komplikovano riznymi byrokratickymi
omezenimi, vici kterym je nutné se obrnit nutnou davkou trpélivosti. Jednacim jazykem je
zpravidla rustina, ale v souc¢asné dobé se Ize setkat s nastupujici mladou generaci, které je
vybavena jazykovymi schopnostmi minimalné dvou svétovych jazyktl, a které neni cizi
anglosasky styl jednani. Pfi jednéni se lze také setkat s tzv. némeckym syndromem. Rusti
partnefi Casto disponuji nabidkou z Némecka a maji tendenci srovnéavat technické parame-
try a cenové udaje o zbozi. Na jednani s partnery z Ruské federace je potieba byt dobie
pfipraveny, jak po technické strance produktl, tak i po strance bézné komunikace, ktera

zdanlivé nemusi mit s obchodem nic spole¢ného.
Zakladni podminky pro vstup na trh

Nejobvyklejsim zpisobem vstupu na rusky trh je vyhledéani zdjemce o zbozi, resp. zajemce
0 zastupovani, distribuci (vyhradni / nevyhradni), obecné o spolupraci. Jak je uvedeno vy-
Se, mistni trh se d4 jen obtiZzné zpracovavat na dalku. Kvili nutnosti poskytovat nezbytny
rozsah sluzeb, které lze tézko zajistit ze zahranici, je téméf nezbytné mit zde vlastni, (zpro-
sttedkované) zastoupeni (dcefinou spolecnost nebo reprezentaci), které plnohodnotné pro-

sazuje firmu a jedna aktivné dle pozadavku trhu a aktualni situace.
Marketingové poZzadavky

Néklady na reklamu jsou v Rusku celkem vysoké, tak neni divu, Ze se v ulicich ruskych
mést s mnoha ¢eskymi produkty na billboardech a jinych propagacnich kandlech nesetka-
me a pokud ano, tak se vétSinou jedna o licencované vyrobky ruskych podniki. Vhodnou
alternativou jsou specializovana periodika, kterd firmam davaji lep$i moznost zacilit na
potencidlni zdkazniky a zaroven nabizeji levnéj$i moznost propagace. Efektivni reklamou
Ceskych firem je ucast na mezinarodnich a regionalnich vystavach a veletrzich. V Rusku je
ucast na vystavach a veletrzich vnimana jako indikator zdjmu o rusky trh. OvSem je potie-
ba byt dobfte ptfipraveny, jak po strance technické, tak po strance jazykové, tzn. letaky, pro-
spekty a jiné propagacni materidly mit pfipraveny minimalné ve dvou svétovych jazycich

(rusky a anglicky).
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Dobrou prilezitosti k propagaci ¢eského zbozi je ucast firem na vystavach ¢i veletrzich
V ramci oficidlni ucasti CR, kdy je zG¢astnénym firmam poskytovan ptispévek na vystavni

plochu atd.

6.1.1.1 Problémy a rizika mistniho trhu

e Nizka vymahatelnost prava

e Nestandardnost a mnohdy i neprihlednost procesu proclivani zbozi

e Korupce na vSech trovnich a témét ve vSech sférach

e Vysoka cena za prinik na trh, vétSina Ceskych firem si nemtize dovolit zpravidla
predrazenou reklamu

e Nizké dostupnost mistnich zdroju

e Mnoh¢é ceské firmy nedisponuji dostatecnym kapitdlovym zdzemim, aby mohly
ruskym partnerim dodavat zbozi s odkladem platby, na leasing, na vér, popf.

s odkladem splatek, jak je to bézné u zépadnich firem

6.1.1.2 Piekdazky a bariéry vstupu na trh
Nejveétsi prekdzkou jsou zejména existujici administrativni bariéry, kam lze zatadit:

e Zdlouhavost a neprithlednost procedur pfi zakladani filialek, dcefinych spole¢nosti
atd.

e Menici se legislativa upravujici pravidla podnikani a ptisobeni zahrani¢nich firem
v zemi

e Nutnost pracovnich povoleni pro cizince

e Certifikace fady Cinnosti a produktli — jejich pritahy

e Vypisovani tendrti ,,na miru®, preference mistnim dodavateli

e Obvykle nezbytnd fyzicka ptitomnost ceského zastupce na misté, coz je velmi na-

kladné (export.cz, 2012, [online])

6.2  Asijsky trh

Je vSeobecné znamo, Ze v poslednich letech se veskeré déni svétového obchodu presouva
smérem na vychod do asijskych zemi. Centrem tohoto obchodu se stava Cina s vice neZ
1,3 mld. obyvatel, kter¢ na zadda dycha Indie a nelze také opomenout zemé, kde se
Vv Sedesatych letech odehral boom ekonomického rozmachu. Tyto zemé jsou, resp. byly

oznacovany za asijské tygry a jsou to Hongkong, Tchaj-wan, Singapur a Jizni Korea. Ve
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vSech zminovanych zemich se stale skryva potencidl expanze na trh. Coz dokladaji ¢isla

vypovidajici o hospodafeni v jednotlivych zemich.

Asijsti tygri je oznacCeni pro skupinu jihoasijskych zemi, kde ptiblizn€¢ od 60. let zacala
probihat rozsahla industrializace. Béhem necelych dvaceti let se v téchto zemich rozvinula
primyslova odvétvi, ktera se orientovala predev§im na vyvoz zbozi. Z chudych zemédél-
skych stati se nahle staly primyslové zemé s pomérmné vysokou zivotni Grovni. Zpftistup-
néni trhu a levna pracovni sila ptilakaly zahrani¢ni investory a odstartovaly tak rychly hos-

podaisky rist téchto zemi. (Holman, 2007)

Mezirocni rast HDP vybranych zemi Asie
v letech 2003 - 2011 v (%)
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Graf 2 Vyvoj HDP vybranych zemi Asie v letech 2003 — 2011(1)

Rist HDP se od sledovaného obdobi roku 2003 ve vSech zemich pohybuje nad hranici tii
procent, vyjma let 2008 a 2009, kdy nejen asijskou ekonomiku zasahla ekonomicka krize.
Svou ulohu ve vyvoji HDP v zemich dalného vychodu sehrala také udalost z bfezna roku
2011, kdy pobiezi Japonska zasahla ni¢iva vina tsunami. Ta na néjaky ¢as ochromila ob-
chodni cesty mezi témito zemémi, coZ melo za nésledek dalsi zpomaleni ekonomik jednot-
livych stath.

Dalsimi vyznamnymi hraci (tygry) na asijském trhu jsou staty, jako je Indonésie, Malajsie,
Thajsko, ¢i Vietnam. Tyto ¢tyfi zem¢ zapocaly sviij ekonomicky boom o zhruba dvacet let

pozdéji nez prvni Ctyfi zminované a dostali oznaceni mali tygti.
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Graf 3 Vyvoj HDP vybranych zemi Asie v letech 2003 — 2011 (1)

U této Ctvetice zemi je ekonomicka situace obdobnd. Ro¢ni riist HDP se od roku 2003 drzi
nad hranici péti procent, opét s vyjimkou krizovych let 2008 a 2009. Otazkou zustava dalsi
vyvoj HDP v Thajsku, kde se po desetiprocentnim riistu od svétové krize ekonomika opét

vyrazné zpomalila, av§ak odhady napovidaji riist pod hranici péti procent.

Vsechny tyto rychle se rozvijejici zemé s oznaCenim asijs$ti tygii Si vzaly inspiraci
od Japonska po druhé svétové valce. Vyuzily své levné pracovni sily a zacaly spolupraco-
vat se silnymi zahrani¢nimi investory (USA, Japonsko). Jak je patrné z vySe uvedenych
tabulek a grafl, tak oznaceni asijsky tygr uz pro tyto zemeé neplati v takové mite, jak tomu
bylo v sedesatych a osmdesatych letech, kdy Vv téchto zemich dochazelo k ekonomickému

rozmachu. Rust HDP se zpomalil a relativng¢ ustalil.

Objevit nové ,,tygry* je v dnesni dobé nelehky ukol. Z diivodu svétové ekonomicke krize,
pfirodnich katastrof a jejich stale trvajicim nasledkim a predev§im nejistoté investorti bude
jesté n&jakou dobu trvat, nez se objevi zemé, kterd svymi podminkami naldkd nové inves-

tory, kteti podpofi rust ekonomiky v dané zemi. (JAYNAK, 2009, [online])
6.2.1 Cinska lidova republika

Teritorialni a ekonomické informace

Cina je nejlidnat&j$im stitem svéta, kde se nachazi pres 19 % celkové populace na Zemi
a zaroven je Ctvrtym nejveétsim statem svéta. Diky dostupnosti ptirodnich zdroji a obrov-

skému mnozstvi ekonomicky aktivnich lidi (okolo 765 mil.) se Cina stala jednou
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Z nejvétsich ekonomik na svété. Adkoliv je Cina socialistickym statem s demokratickou
diktaturou lidu, kde vedouci ulohu ma Komunisticka strana Ciny, tak je v otdzkach tykaji-
cich se ekonomiky statu a svétového obchodu velmi otevienad. Z diivodi znacnych ekolo-
gickych dopadt rychlého rozvoje ekonomiky si strana klade za cil udrzet ekonomiku na
niz8§im rastu HDP, aby piedesla drancovani ptirodnich zdroji a zvysilo uroven kvality
oproti kvantité. I kdyz se uvnitf samotné strany ozyvaji hlasy smétujici k politickym re-

formam, neptedpoklada se, ze by doslo ke zméné¢ politického rezimu.

Cina je ¢lenem fady mezinarodnich organizaci a uskupeni, napt.: Organizace pro hospo-
daiskou spolupraci a rozvoj (OECD), World Trade Organization (WTO), ASEAN-China
Free Trade Area (ACFTA), coz je tfeti nejvétsi zona volného obchodu na svété a mnoha
dalSich organizaci, které se pfimo nezamétuji na obchod (WHO, UNESCO, OSN atd.).

Vyvoj HDP v Ciné v letech 2003 - 2011
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Graf 4 Vyvoj HDP v Ciné v letech 2003 - 2011

Celkovy objem Cinou vyprodukovaného HDP stéle roste a nezadrziteln& se blizi k hranici
deseti bilionti americkych dolarti. Oproti tomu jeho meziro¢ni rist mirné zpomaluje a pfi-
blizuje se pétiletému planu Cinské vlady, ktera stanovila optimalni miru rastu HDP na
7.5 %. Podil sluzeb na tvorbé HDP se pohybuje kolem 43 % a jejich objem stéle roste vy-
sokym tempem. UdrZitelnost a kvalita jsou hlavnimi tématy budouciho vyvoje statu. I diky
nizkym tGrokovym sazbam se v zemi pocita s masivnimi investicemi v oblasti infrastruktu-
ry (letiSte, silnini a zelezni¢ni sité), vodovodnich a kanaliza¢nich siti, zvySovani kapacit

pro vyrobu elektrické energie atd. DalSimi ekonomickymi cili jsou:

e Vytvoreni 45 miliont pracovnich mist (v méstskych oblastech)
e UdrZeni nezaméstnanosti pod 5 procenty

e Stabilni (udrzitelny) vyvoj cen
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Podle prognézy nezavislé ekonomické organizace Economist Intelligence Unit (EIU)
se v piistich letech riist zahrani¢niho obchodu CLR zpomali, a to predev§im diky slabsimu
odbytu zbozi v zemich USA a EU. To je Sanci pro Ceské vyvozce a investory, ktefi
i v krizovych letech dokazali uplatnit své zbozi na ¢inském trhu a napiiklad v roce 2009,
kdy ekonomicka krize dosahla svého vrcholu, rostl objem vyvozu ¢eského zbozi na Cinsky

trh o devét procent.
Ziakladni podminky pro vstup na trh

Nejjednodussi cesta ke vstupu na Cinsky trh vede ptes nalezeni agenta nebo distributora.
V piipad¢ agenta je situace o dost snazsi, nebot’ najit spolehlivého ¢inského distributora na
tomto pieplnéném trhu je velmi slozité. Obecné vSak lze doporucit dlouhodobé&jsi prezenci
na ¢inském trhu. Navazani dobrych obchodnich vztahli zde trvd déle, nez tomu tak je na
evropském kontinentu. Tuto dlouhodobéjsi prezenci miize firmé zajistit bud’ pravidelna
ucast na akcich, vztahujicich se k danému oboru (veletrhy, konference), nebo trvald pre-
zence v CLR prostiednictvim zalozeni pobocky. Nejéast&jsi formou poboéek je: reprezen-
tacni kancelaf pln€ vlastnéna zahrani¢ni spolecnost a spole¢ny podnik s mistnim partne-

rem.
Marketingové pozadavky

Jelikoz do Ciny miii nepieberné mnozstvi renomovanych firem z celého svéta, které se zde
snazi uspét, jsou vydaje do marketingu (propagace) nezbytnou soucasti vstupnich investic.
Bez finan¢nich prostfedkli na tyto aktivity Ize na pfesyceném ¢inském trhu jen obtizné
uspét. VEtsSinu zadanych reklam obsluhuji ¢inské reklamni agentury (90 %), zbylych deset
procent zastavaji celosvétové pusobici reklamni agentury, jako jsou BBDO, Euro RSG,
Leo Burnett, Young and Rubicam a dalsi. Velmi efektivni je televizni reklama, jelikoz zde
vysiléd vice nez 300 televiznich kandlii, 1ze svou reklamou zacilit na nami vybrany segment.
Ovsem tato forma reklamy s sebou nese nemalé finan¢ni naklady. Vhodnou alternativou je
reklama v novinach a ¢asopisech, jelikoz Cina je nejvétsim novinovym trhem na svété opst
1ze celkem piesné zacilit na vybrané ¢tenare. Rozsahla automobilizace napomaha k rozhla-
sové reklamé (od roku 2010 doslo k nariistu o vice nez 28 %). Velmi progresivnim médiem
se zde stava internet, nicméné se stale potyka s cenzurou vladnouci strany. V Ciné existuje
specificky reklamni segment v podob¢ online seridlti sponzorovanych vyrobci spotfebniho
zbozi. D¢j téchto serialli se to¢i okolo propagovaného zbozi a jejich sledovanost je velmi

vysoka, jelikoz ve statni televizi chybi adekvatni alternativa.
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Skute&nost, Ze zapadni zbozi ma pro Ciiany charakter vysii kvality a luxusu stale plati. Pi
zavadéni produktii na trh by firma méla zohlednit specifické chovani Cifantl, kdy preferuji
zbozi spise od velkych spolecnosti na ukor produktii malych vyrobcl. Mistni spotiebitelé
se ve znacné mife fidi doporucenim (word of mouth), a proto je vhodné se pfi vstupu na trh
»zapsat® naptiklad néjakou dobroc¢innou akci. Vhodnou strategii se také jevi vstup do mést
druhého a tietiho tadu, kde jsou lidé pozornéjsi k novému zbozi a ceny za reklamu ptizni-
vESi.

Propagace pomoci vystav a veletrhil je velmi atraktivnim zpisobem, jak na trhu ptedstavit
své produkty. V Cing plati, Ze co je v&tsi, to je lepsi a to samé plati i u stanka na veletrzich.
Dulezité je, aby veskeré materialy byly pieloZzeny do ¢instiny a aby zde byl pfitomen mi-

nimalné jeden tlumocnik, jelikoZ znalost anglictiny je v této zemi stale zna¢né limitovéana.

6.2.1.1 Problémy a rizika mistniho trhu

e Platebni rizika — platba piedem

e Fales$né poptavky

e Falesny prodej internetovych domén

e Kradeze ¢isla bankovnich uc¢td na fakturach ¢inskych dodavateli
e Internetové podvody

e Ochrana prav k duSevnimu vlastnictvi

e Byrokracie, korupce, liknavost statnich tfednikt

6.2.1.2 PrekaZky a bariéry vstupu na trh

Podle Smlouvy o ochrané a podpofe investic mezi vladou Ceské a Slovenské federativni
republiky a vladou Cinské lidové republiky ze dne 4. 12. 1991 by mély byt na trzich obou
zemi vytvofeny pro investory takové podminky, které maji mistni subjekty. Negativni zku-
Senosti Geskych subjektil s investovanim v CLR byly diivodem pro aktualizaci uvedené
smlouvy, ke které doslo v prosinci 2005. Jsou zde uvedeny konkrétni projekty, do kterych

se zapoji investofi (investi¢ni skupiny) z Ceska. (export.cz, 2012, [online])
6.2.2 Hongkong

Teritorialni a ekonomické informace

Hongkong je zvlastni administrativni oblast Cinské lidové republiky. Tato byvala britska

kolonie je zcela nezavisld, vyjma zahrani¢ni politiky a obrany, kterou fidi centralni vlada
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v Pekingu. Oproti Ciné méa Ceska republika s Hongkongem podepsanou smlouvu o bezvi-
zovém vstupu na uzemi. Déle plati od roku 2012 smlouva o zamezeni dvojiho zdanéni, coz

podporuje oboustranné hospodarské vztahy mezi zemémi.

V Hongkongu je otevieny ekonomicky systém a nachazi se zde jedna z nejvice globalizo-
vanych ekonomik na svété. Hongkong je mezinarodnim finan¢nim, obchodnim a doprav-
nim centrem s velkou koncentraci sluzeb. Navzdory neptiznivym ekonomickym podmin-
kam v USA a Evrop¢, prokazuje Hongkong velkou odolnost vi¢i tomuto Gtlumu, ptede-

v§im diky pozitivnimu vyvoji ¢inské ekonomiky.

Vyvoj HDP Hongkongu v letech 2003 - 2011
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Graf 5 Vyvoj HDP Hongkongu v letech 2003 — 2011

Jak je patrné z grafu 5, tak hospodaiska krize v letech 2008 — 2009 zasahla ekonomiku
Hongkongu takovou mirou, ze se v tomto obdobi dostal meziro¢ni rast HDP pod nulovou
hranici az na minus dvé procenta. OvSem z tohoto propadu se Hongkong dokézal rychle
vylécit, a to az na hranici sedmiprocentniho meziro¢niho riistu. Podle aktudlnich ¢isel sta-
tistického ufadu hongkongské vlady se HDP za rok 2012 opét propadlo na troven kolem
dvou procent ristu. Na rok 2013 se pocita s ozivenim okolo 3 %. (National Income, 2013,

[online])
Zikladni podminky pro vstup na trh

Hongkong je hlavnim offshore centrem pro mezinarodni obchod v Juanech (¢inska ménova
jednotka). Offshore podnikani je zptsob podnikéni, které je provadéné v jedné zemi a které
se tykd majetku podniku z jiné zemé, pti¢emz ufady z offshore zem¢ neuvaluji na podnik

daflovou povinnost a ani ji Zadnym jinym zplsobem nezatézuji. Tyto zemé& lze nazvat da-
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novymi r4ji. Jedna se vlastné o podnikani prostfednictvim od dan¢ osvobozené nebo jinak

zvyhodnéné zahrani¢ni spolecnosti.
Zakladnimi znaky kazdého offshorového centra jsou:

e 74adné nebo velmi nizké dané€,

e vyrazna ochrana bankovniho tajemstvi,

o relativné velké mnozstvi financnich instituci, které provadéji operace predevsim se
spole¢nostmi sidlicimi v zahranici,

e mirna (nebo vibec zadnd) financni regulace,

e minimalni formality potfebné pro zaloZeni spole¢nosti, které zajist'uji anonymitu,

e velice mala informacni povinnost zakladatele,

e politickd a ekonomicka stabilita,

e neexistence dafiové a soudni spoluprace s jinymi zemémi, resp. ochrana ,,domacich
spole¢nosti*“ pfed jakymikoli pozadavky, které¢ vyplyvaji z mezinarodnich dohod

pfi stihani zavazné hospodaiské nebo finan¢ni kriminality. (Kalabis, 2012, [online])

Hongkong ovSem neni klasickym offshore centrem, jako tomu je napf. na Bahaméach, ¢i
Kajmanskych ostrovech. VSechny hongkongské spole¢nosti jsou povaZzovany za standardni
a jsou pln€ zdanitelné. Danové zatiZeni je vSak velmi nizké a tyka se pouze piijmi z mist-
nich zdroji. Pokud spole¢nost podnikd pouze v zahranici, je dail nahrazena vladnim po-

platkem. Souhrnna jurisdikce viz pfiloha PII. (Offshore jurisdikce, 2013, [online])

Hongkongsky ndmoini kontejnerovy pfistav je z hlediska kapacity i skute¢nych vykont
jednim z nejvétSich na svété (267,815 mil. tun v roce 2010). Hlavnim pfistavistém je
Kwai Tsing s 9 terminaly. Prace v pfistavu jsou velmi efektivni — primérna doba pobytu
lodi v piistavu se pohybuje pouze kolem 10 hodin, coz je vykoupeno vysokymi ptistavnimi
poplatky. Na druhou stranu musi Hongkong ¢elit cenové konkurenci levnéjSich mensich
pfistavii v kontinentalni Cing. Hlavnimi konkurenty jsou nicméné Singapur, Shanghai

a Shenzhen. Hongkong je rovnéz jednim z nejvétsich leteckych pristavi.

Hlavnimi piliti hongkongské ekonomiky jsou obchod a logistika, finan¢ni sluzby, sluzby
a cestovni ruch, ty tvoii 92 % HDP. Jak je zminéno vyse, tak daflovy systém je zde velmi
benevolentni, jednoduchy a ptehledny. Zisky z obchodu nebo podnikani jsou predmétem
dang ze zisku. Pfijmy z mezd a platd jsou pfedmétem dan€ z piijmu. Na piijmy z nemovi-
tosti je uplatnovana dail z nemovitosti (pokud v ni vlastnik ptimo nebydli, v ptipad¢, ze

pouziva nemovitost jako rezidenci, je od dané osvobozen). U vSech dani je uplatiiovan
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teritorialni princip tzn., Ze dan se plati jen ze ziskt plynoucich z aktivit v Hongkongu nebo

odvozenych z aktivit v Hongkongu. Clo, stejné tak jako spotiebni dan, zde neexistuje.

Hongkong je jednim z nejvyznamngj§ich exportnich trhii na svété. CR ma od roku 1999
s timto trhem aktivni obchodni bilanci. To znamena, Ze vyvoz z CR do této zemé pievysuje
dovoz. Hongkong je také vyznamnym reexportnim bodem, kdy slouzi jako vstupni brana

na ¢insky trh.

Investofi mohou v Hongkongu vyuzit celou fadu forem svého zastoupeni. Nejvyuzivanéjsi
jsou dvé formy, tj. soukroma spolecnost s ru¢enim omezenym (Private limited company)

nebo formu pobocky zahrani¢ni spolecnosti (Branch of foreign company).
Marketingové pozadavky

Pokud se firma rozhodne vstoupit na tento trh, je téméf nezbytné kviili vysoké koncentraci
konkurenénich firem vyuzit propagac¢nich materiali v hromadnych sdélovacich prostied-
cich. Naklady na tyto aktivity jsou ov§em neimérné vysoké. V Hongkongu se kona ro¢né
asi 300 mezinarodnich vystav a veletrhli. VétSina veletrhti patii k t€ém nejvyznamnéjSim

v Asii.
6.2.2.1 Problémy a rizika mistniho trhu

e Vyspély, liberalni a velmi konkurenéni trh s kvalitnim pravnim prostfedim
e Je nutné pocitat se standardnimi podnikatelskymi riziky
e CR neméa s Hongkongem uzavienou zadnou smlouvu o ochran& a podpofe investic

(export.cz, 2012, [online])

6.2.3 Tchaj-wan
Teritorialni a ekonomické informace

Tchaj-wan je ostrovni stat jehoz postaveni ve svété je velmi slozité. Za nezavisly stat ho
uznava pouze 23 zemi, jinak si na toto uzemi z historického hlediska ¢inni narok Cinské
lidova republika, ktera uvadi tento stat za svou 23. provincii. Dnes$ni Tchaj-wan je demo-
kratickou republikou. Tento nezavisle spravovany ostrov se vydal na cestu demokracie

Vv roce 1987 a od té doby usiluje o0 osamostatnéni Tchajwanské provincie.
Na ostrov¢ zije pies 23 miliont obyvatel. Hlavnim méstem je Taipei s 2,6 mil. obyvateli.
Tchajwanci maji podnikavy pfistup k zivotu. Prace je pro né na prvnim misté a mnoho

z nich se ve svém zivot¢ fidi heslem ,,tvrd€ pracuj a usilovné Setii®.
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Hospodatsky vyvoj Tchaj-wanu je do znaéné miry zavisly na exportu do vyspélych zemi,
jako jsou Spojené staty americké, Japonsko a zemé Evropské unie. Tchajwanska ekonomi-
ka vdéci za svlij riast spotfebni elektronice, kterd obstaravd hlavni ¢ast vyvozu. Ovsem
v letech 2003 — 2007 zaznamenala ekonomika zem¢ rist napii¢ vSemi sektory, od sluzeb,
které se staly tahounem zvySovani HDP, po primyslovou vyrobu. Zemé se postupné pieo-
rientovava od vyroby zbozi k poskytovani sluzeb (v roce 2008 tvotily sluzby 73% podil na
tvorbé HDP). S rokem 2008 a globalni finanéni a hospodaiskou krizi doslo k propadu pro-
duktivity prace, domaci poptavky i tvorby kapitalu. Zastavil se také riist vyvozu a sluzeb,
coz sebou neslo nardst nezaméstnanosti. I kdyz, jak je z grafu 6 patrné, tak v roce 2010
doslo k opétovnému nastartovani ekonomiky. Bohuzel se zemé musi vyrovnavat s nizsi
dynamikou ristu doméci poptavky, vySs$i nezaméstnanosti a celkovym oslabenim investic-

nich ukazateld.

Vyvoj HDP Tchaj-wanu v letech 2003 - 2011
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Graf 6 Vyvoj HDP Tchaj-wanu v letech 2003 - 2011

Dynamicky rist HDP se stejné jako ve vyspélych statech zpomalil v roce 2011. V piipadé
Tchaj-wanu to bylo umocnéné piivalovou vinou tsunami, ktera zasahla Japonsko v prvni
poloving tohoto roku. V roce 2012 doslo k nec¢ekanému utlumu ristu ekonomiky na strané
exportu. Situace se zacala lepsit aZ s pfichazejicim rokem 2013. Ukolem obménéné vlady
Z tinora 2013 je podpora tohoto zlepseni a dosazeni ristu ekonomiky mezi 3 — 4 procenty.

Tchaj-wan si jako dodavatel v mezinarodnim obchodu s EU drzi tieti pficku z asijskych
zemi (za Japonskem a Jizni Koreou), celkové mu patii 12. pozice. Postupné vSak zaostdva

za velkymi rozvojovymi ekonomikami Indie, ¢i Brazilie. V obraceném piipadé, tedy v roli
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odbératele zbozi ze zemi Evropské unie, se Tchaj-wan v regiondlnim srovnani umistil az

na estém misté za Cinou, Japonskem, Jizni Koreou, Hongkongem a Singapurem.
Zakladni podminky pro vstup na trh

Po vstupu zemé do spoleCenstvi svétové obchodni organizace doslo ke zmirnéni ochrany
doméciho trhu v disledku revize celniho sazebniku. DoSlo ke sniZzovani celni sazby na
vybrané druhy zbozi, mezi které patii také nabytek. Pfi dovozu zbozi do zem¢ se mimo cla
plati jesté dalsi dva poplatky. Jsou to obchodni daii a ptispévek na podporu rozvoje obcho-
du. Poslednim trendem ostrovniho statu je vytvateni zén volného obchodu (Free Trade
Zone), které jsou vytvareny s cilem zlepSeni podminek pro obchod a pfispét ke zméné po-
staveni Tchaj-wanu ve svété globalizované vyroby a logistickych fetézct. Ctyfi zony se
nachdzeji v prostoru velkych namotnich pfistavii a jedna v prostoru mezinarodniho letiste
(Keelung Harbour, Kaohsiung Harbour, Taichung Harbou, Port of Taipei a Taoyuan Air

Cargo Park).

Pokud si firma nalezne své obchodni partnery, je nutné pocitat s tim, Ze distribu¢ni a pro-
dejni kanaly na Tchaj-wanu jsou plné ovladany mistnimi podnikateli. Proniknout na tento
trh je velmi sloZité a bez mistniho zéstupce, ktery ma potiebné kontakty a nema jazykovou
bariéru to je témé&f nemozZné.

Marketingové pozadavky

Jak je v zemich asijskych tygri zvykem, tak bez masivniho marketingu a reklamy se zde
témet zadna firma neobejde. Pfi pfipravé marketingové kampané je vhodné navazat spolu-
préci s mistni agenturou, ktera dobfe znd mentalitu obyvatel a medialniho trhu. Spotiebitel
je zde zavalen reklamou na kazdém kroku, a proto firmam nesmi byt lito vkladat prostied-

ky do této investice.

6.2.3.1 Problémy a rizika mistniho trhu

e Nedofesené spory o uzemi mezi Tchaj-wanem a Cinou
e (dliSna mentalita lidi

e Letni a podzimni tajfuny

e Je nutné pocitat se standardnimi podnikatelskymi riziky

(export.cz, 2013, [online])
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6.3 Trh Severni a JiZzni Ameriky

Severni a Jizni Amerika jsou dva do znacné miry odlisné kontinenty. Severni kontinent je
povazovan za jeden z nejvyspélejsich na svété, zatimco jizni se v mnoha piipadech potyka
s chudobou. Ovsem nutno podotknout, Ze i tyto zemé jako je Cile, Ekvador, Peru a dalsi se
Vv poslednich letech dostavaji daleko ptes hranici péti procent ristu HDP. Mezi zemé, které
vyrazné promlouvaji do sfér mezinarodniho obchodu, diky rozsdhlym loziskiim nerostnych

surovin a bujicimu pramyslu, patii Brazilie, Argentina, ¢i Venezuela.

V grafu 7 jsou vybrany zemé¢, které lze oznacit za vyspélé a ekonomicky velmi zdatné.
Svym objemem vyprodukovaného HDP nékolikrat prevysuji zbylych pét zemi, které na

rozdil od téchto hospodatskych ,,giganti* vykazuji vy$si miru meziro¢niho ristu.

Spojené staty americké, na jejichZ spotfebé je zavisla znacna ¢ast svéta, dosahuje v objemu
vyprodukovaného HDP hodnot kolem 15 biliond americkych dolart. Rast HDP je podobny
jako u jejich severniho souseda. Kanada sice zdaleka nedosahuje takového objemu, jak
tomu je ve spojenych statech, za to se vykazuje stabilngj$i ekonomikou s riistem okolo tfi
procent. Témét vSechny uvedené zemé zasahla ekonomicka krize v letech 2008 — 2009.
Pouze Argentina zistala v cernych Cislech i v tomto obdobi a v roce 2009, kdy se naplno
projevovaly dopady této krize, vykazovala meziro¢ni rist ekonomiky o necelé jedno pro-
cento. Velkym hracem je také Brazilie, kde jsou sice obrovské rozdily v zivotni trovni, ale
diky svému nerostnému bohatstvi a rozvijejicimu se primyslu zemé vykazuje prevazné

kladné makroekonomické vysledky.

Mezirocni rist HDP vybranych zemi Severni
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Graf 7 Vyvoj HDP vybranych zemi Severni a Jizni Ameriky v letech 2003 - 2011 (1)
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Dalsim ptipadem jsou zemé, jak bylo uvedeno vyse, které vykazuji objem HDP v fadech
desitek, maximalné stovek miliard dolard, ale na druhou stranu se vyznacuji rychlym rts-
tem HDP. Svym charakterem se mohou podobat zemim z Asie, tzv. asijskym tygram z 60.,
popt. 80. let. I mezi nimi se nachazi zemé¢, které v dob¢ svétové krize zustaly v kladnych

¢islech, a dokonce u Uruguaye tyto hodnoty dosahly 2,4 procent riistu HDP v roce 2009.

Mezirocni rast HDP vybranych zemi Severni
a Jizni Ameriky v letech 2003 - 2001 v (%)
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Graf 8 Vyvoj HDP vybranych zemi Severni a Jizni Ameriky Vv letech 2003 - 2011 (11)

Jak v Evrop¢ vznikla Evropska unie, v Asii ASEAN, tak i staty Jizni Ameriky, potazmo
I Stfedni Ameriky, zakladaji rizna spoleCenstvi. K nejvyznamnéj$im patii latinskoameric-
ké integracni seskupeni MERCOSUR, které sdruzuje Argentinu, Brazilii, Paraguay, Uru-
guay a Venezuelu. Dal§im nové vznikajicim celkem je Tichomoisk4 aliance, ktera zahrnu-
je zemé, jako jsou Peru, Cile, Kolumbie a Mexiko. Do budoucna by se méla pfipojit Pa-
nama a Ekvador. Spolecenstvi mé4 v planu rozsitit spolupraci s Alianci Andskych zemi,
mezi néz patii Bolivie, Kolumbie, Ekvador a Peru. Podle odbornikti ma Tichomotska ali-
ance z mnoha projektl integrace nejvétsi Sanci na ispéch a svym zplisobem se podoba tzv.

asijskym tygram 60. a 80. let. (ceskatelevize.cz, 2011, [online])
6.3.1 Spojené staty americké

Teritorialni a ekonomické informace

Spojené staty se svou rozlohou fadi na tieti misto za Rusko a Kanadu, avsak svou ekono-

mickou silou jasné¢ dominuji na celém svété. Spojené staty jsou administrativné rozdéleny
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na 50 statl a jedno federalni teritorium District of Columbia, kde se zaroven nachazi hlavni

meésto Washington, D. C.

Za centrum obchodu a dynamického rozvoje je povazovana severovychodni oblast USA,
New York, Washington a Boston. Jihovychod zem¢ je spiSe konzervativné zaméfenou ob-
lasti S mnoha vielymi a pohostinnymi lidmi. Stfedozapad je bran za srdce Ameriky. Lidé
zde tvrd€ pracuji a maji silné vazby k rodiné a ndbozenstvi. Zapadni ¢ast USA je obecné
trochu pomalejsi, ale ochotné pfijima nové podnéty nejen v technologickych inovacich
(Silicon Valley, Hollywood).

Jak je uvedeno vyse, tak Spojené staty maji nejsilnéj$i svétovou ekonomiku a diky své
i takto velkd zemé& ma své problémy a jednim z nich je vysoka mira nezaméstnanosti. Od
nastupu Baracka Obamy do prezidentského ufadu po svétové hospodaiské krizi se tato
mira vyhoupla tésné€ pod deset procent. Mési¢né bylo ruseno v priméru na 800 tis. pracov-
nich mist. Dodnes se podafilo navratit pfes 5 milioni pracovnich mist pfedev§im v sou-
kromém sektoru, ale jen obtizné se jeho vlade dati sniZovat celkovou nezaméstnanost. Ten-
to problém se dotkl pfedevS§im Nevady, Floridy, Kalifornie, Arizony a Michiganu, kde do-
Slo k odlivu pracovnich mist v primyslu. Naopak dobré vysledky vykazuji Severni a Jizni
Dakota, kam se diky investicnim a obchodnim pobidkam piesouva vétSina obyvatel a pru-

myslu. (export.cz, 2012, [online]; Sidd, 2006, [online]; About Barack, 2013,[online])

Vyvoj HDP USA v letech 2003 - 2011
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Jak je mozné vidét v grafu 9, tak v obdobi 2003 — 2011 rostl objem vyprodukovaného HDP
0 zhruba 4 biliony dolari a vyjma krizovych let ma tato linka staly rGstovy charakter.
V piipadé meziro¢niho rastu je patrny propad jiz od roku 2005, az na hranici minus tii
a pul procent v roce 2009. Po zadchrannych opattenich vlady spojenych stati doslo k ozive-
ni ekonomiky a ndvratu do kladnych ¢isel. Tahouny mistni ekonomiky jsou svétoznamé
firmy, které zaroven davaji praci obrovskému mnozstvi obyvatel. Piikladem mohou byt:

Exxon Mobil, General Motors, Boeing, Hewlett-Packard, Apple a mnoho dalsich.

V USA vyvstava otazka navratu diive pfesunutych firem, predeviim z Ciny a Mexika, zpét
do spojenych stati a to predevsim kviili ztraté kvality nebo rychlosti a spolehlivosti doda-
vek. Také oslabujici hodnota dolaru tuto moznost podporuje, jelikoz dochdzi ke snizovani

rozdilu v celkovych nakladech na vyrobu.
Ziakladni podminky pro vstup na trh

Pokud se firma rozhodne exportovat na americky trh, musi pod¢itat s tim, ze u statnich za-
kazek se vybér dodavatele tidi zdkonem o preferenci domaciho dodavatel, tzn., Ze pokud
na trhu existuje firma, kterd je schopnd vyprodukovat substitu¢ni vyrobek, je témet ne-

mozné tuto zakazku ziskat.

Ve Spojenych statech je ztizeno kolem 250 z6n volného obchodu, pficemz v kazdém state

je minimaln¢ jedna. ZboZi prochazejici ptes tuto zonu ma vyhodu, ze je osvobozené od cla.

Spojené staty patfi k tradi¢nim obchodnim partnerim Ceské republiky a jsou 13. nejvétsim
obchodnim partnerem a také 13. nejvétsim exportnim trhem pro CR. USA se podili zhruba
dvouprocentnim podilem na ¢eském zahrani¢nim obchodu. U vyrobku, ke kterym patii

také nabytek, si vyvoz z Ceska udrzuje stabilni objem bez vyrazného piirtistku.

Dovozové zbozi je na americkém trhu distribuovano zpravidla prostfednictvim velkoob-
chodnich zéstupct nebo distributorti. Témi mohou byt americké subjekty, popi. i Ceské
subjekty zaregistrované v USA. Distributora si lze vybrat se zaméfenim na jeden, ¢i vice
stattl. Ceskym firmam se doporu¢uje vybirat si ty distributory, jejichZ sluzby jsou celona-
rodni. Lze také vyuzit obchodniho zastupce pfi uplatnéni béznych podminek, nebo prodej-
niho reprezentanta, coz je forma nevyhradniho zprostiedkovatele. Jeho Cinnost je obvykle
velmi omezené stanovena. DalSi moznosti prodeje dovazeného zbozi je vyuziti konsignac-
niho skladu, ktery je obvykle zfizovan u vyhradniho prodejniho zastupce v USA. Zbozi

zustava ve vlastnictvi dodavatele do té doby, nez zédkaznik zaplati kupni cenu.
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Ve Spojenych statech se nachdzi nckolik organizaci, které pomadhaji ceskym firmam se
vstupem na trh. Jsou to naptiklad: CzechTrade - Chicago Office, Czechlnvest, ktera ma

zastoupeni jak na vychodé, tak na zapadé zemé¢, nebo Czech Center v New Yorku.
Marketingové pozadavky

Spojené staty jsou vysoce naro¢nym trhem na propagaci a marketing. Zakladnim cilem pro
Ceské vyvozce je nalezeni spolehlivého distributora. Vhodnym uvedenim vlastnich vyrob-
ki na trhu je prezentace na mezinarodnim veletrhu, vystavé, konferenci, vlastni firemni
prezentaci, piipadné inzerce v odborném tisku. Néklady na reklamni kampan spotiebniho
zbozi cilené na kone¢ného zékaznika dosahuji nékolika miliond dolarti, proto je vhodné
tyto aktivity prenechat americkym distribu¢nim subjektim. Z hlediska obchodnich zajmu
Ceskych firem je vhodna ucast na odbornych komer¢nich vystavach a veletrzich. Nutno
ovSem opét pocitat s vysokymi ndklady (ndjem, vystavba expozice, dopravni sluzby
apod.). Pronjem zakladniho vystavniho stanku o rozméru 10 m? stoji zhruba 2-5 tis. USD.
Vyznamnymi mésty mezinarodnich veletrhii jsou Chicago, New York, Las Vegas, Dallas,

Houston, Los Angeles, Atlanta a Boston.

6.3.1.1 Problémy a rizika mistniho trhu

e Ohromna rozsdhlost a urc¢ita nepfehlednost amerického trhu

e Rozdil mezi ¢eskymi a americkymi pravnimi i obecnymi zvyklostmi

e RozliSnost jednotlivych statnich legislativ

e Tlak velkych distributort a velkoobchodti na ceny a dodaci podminky dodavatele

(export.cz, 2012, [online])

6.3.2 Brazilie
Teritorialni a ekonomické informace

Oficialnim nadzvem Brazilskd federativni republika je velmi rozmanitd zemé. Rozklada se
témef na poloving Jizni Ameriky a je patou nejveétsi a také nejlidnatéjsi zemi svéta. Brazilie
se sklada z 26 stath a jednoho federalniho okrsku, ktery tvofi hlavni mésto Brasilia. U jeho
zrodu byl brazilsky prezident ¢eského ptvodu Juscelino Kubitschek. Téchto 27 celki 1ze
rozdélit do 5 rtiznych regionil. Severni region je nejvétsi oblasti Brazilie, zabird zhruba
45 % nzemi. Region obklopuje Amazonsky prales, kde je hlavni dopravni tepnou teka
Amazonka. Dale Severovychodni, Stiedozapadni, Jizni a Jihovychodni, kde se nachazi

nejlidnatéjsi a nejbohatsi staty Brazilie. Samotny stat Sdo Paulo tvoii jednu tietinu brazil-
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ského HDP. Tento region je zaroven prosluly jak obchodnim (Sdo Paulo), tak turistickym
ruchem (Rio de Janeiro).

I kdyz brazilska ekonomika vykazuje stale solidni vysledky, mnoho obyvatel zde Zije pod
hranici chudoby. Pokud piepoteme HDP na jednoho obyvatele, je tato zem¢ chudsi nez

Ceska republika a dostava se na uroveii Rumunska. (DAUBNER, 2012, [online])

Vyvoj HDP Brazilie v letech 2003 - 2011
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Graf 10 Vyvoj HDP Brazilie v letech 2003 - 2011

Jak je vidét z grafu 10, tak brazilska ekonomika ma ristovou tendenci. Od roku 2003 ob-
jem vyprodukovaného HDP roste stalym tempem. Z pohledu meziro¢niho rustu je situace
v letech 2008 — 2009. Po oziveni ekonomiky v roce 2010 dochézi k opétovnému zbrzdeéni
ekonomického rustu, a to K hranici jednoho procenta ke konci roku 2012. Avsak podle
prognoz brazilské Centralni banky pro rok 2013 by se mél riist HDP ustélit okolo 4 %.
Tahounem brazilské ekonomiky je zeméd€lstvi, naopak primysl se potyka s propadem
vykonnosti. Soubor nepfiznivych brazilskych faktord (zastarala infrastruktura, deficit kva-
lifikované pracovni sily, komplikovany danovy systém, nizkd uroven vetejnych investic
a nadbytec¢na byrokracie) prodrazuje domaci vyrobu a tim padem dochazi ke ztrat¢ konku-

renceschopnosti jak na zahrani¢nich trzich, tak na trhu domacim.

Zakladni podminky pro vstup na trh

Navzdory rozsifujicim se celnim poplatkim dochazi v zemi nadale K rtistu zahrani¢niho

obchodu. Mezi roky 2010 a 2011 se zvysil objem dovazeného zbozi o zhruba 45 mld.
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USD, slo tedy o 20% nardst. Tento trend lze pozorovat, vyjma krizového roku 2009, uz
delsi dobu. Pokud se firma rozhodne dovézet zbozi na brazilsky trh, musi pocitat
s komplikacemi, které dovoz zbozi na tento trh doprovazi. Jendou z téchto komplikaci je
dlouha celni procedura, kdy se doba odbaveni pocita v fadech n¢kolika hodin a v piipadé
vyuziti n¢kterého z pfistavi to mize byt v fadech nékolika dnii. Rovnéz také ndklady na
celni a pristavni poplatky jsou az o 50 % vyssi, nez je obvyklé, avSak u jinych druhi pie-
pravy jsou tyto naklady mnohem vys$si. V Brazilii je celkem osm z6n volného obchodu.
Nejvyznamnéj$i z nich je Zona Franca de Manaus. Tato zéna se rozklad4 na plose 10 tis.
km? a pisobi zde zhruba 500 podnik, které pfimo zaméstnavaji témé&f 100 tis. lidi a mno-

honasobné vice nepfimo.

Dovoz a prodej zbozi na brazilském uzemi mize uskuteciiovat jakykoliv subjekt, zaregis-
trovany jako dovozni organizace. Lze vyuzit nékolika metod, jak proniknout na tento trh.
Muze to byt za vyuziti zprostiedkovatelské sluzby, stavajici dovozni organizace nebo pro-
stitednictvim pfimého prodeje konecnému spotiebiteli. Velice rozsifenou formou priiniku
na trh je spoluprace s mistnim zastupcem, coz je z divodu komunikace s Gfady nejopti-
malng;jsi volbou.

Mezi faktory, které ovliviiuji ispéSnost prodeje, patii kromé ceny, jakosti, obalu a seri6z-
niho pfistupu zejména osobni pfitomnost pii tvodnich jednanich a schopnost vést jednani
Vv portugalstiné. DalSimi faktory, které ovliviiuji Gspéch na brazilském trhu, jsou i€asti na

vystavnich akcich, vhodné forma propagace a piedevsim trvala pfitomnost na trhu.
Marketingové pozadavky

Marketingové pozadavky jsou srovnatelné s okolnimi vyspélymi zemémi. Rovnéz i nakla-
dy spojené s propagaci jsou na vysokém stupni. Mezi zdkladni podminky uspéchu na bra-
zilském trhu patii Gi€ast na vystavach a veletrzich. Piiznivé plisobi, pokud je alesponl ¢ast

propagacni dokumentace pfipravena v portugalsting.

6.3.2.1 Problémy a rizika mistniho trhu

e Rozloha a rozdilna uroven industrializace jednotlivych stath federace
e Mnozstvi a nepiehlednost legislativy

e Vétsinou nizka troven vzdelani a odbornosti pracovnikt

e Komunikace vyhradn¢ v rodném jazyce (PortugalStina)

e Vysoka mira korupce
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e Neochota se rozhodovat, ¢imz se jednani prodluzuji
e Nutnost pfimého kontaktu
e Vysoké celni a daniové zatizeni dosahujici k urovni 40 %

(export.cz, 2012, [online])

6.3.3 Argentina
Teritorialni a ekonomické informace

Argentina je osmym nejvetSim statem svéta s vice, nez 40 miliony obyvatel, pfi¢emz zhru-
ba 13 miliont Zije v hlavnim mé&sté. Oficialni ndzev zemé je Argentinska republika a skla-
da se z 23 provincii a jednoho federdlniho distriktu, ktery tvoii hlavni mésto Buenos Aires.
Utednim jazykem je $panélitina, ale Ize se zde setkat i s angliétinou, predev§im v ramci
piistéhovaleckych komunit. Argentina je narodem potomki Spanéla a Itald, proto je zde

patrna tamni kultura a pfedevSim Buenos Aires ma raz evropského velkomésta.

(DAUBNER, 2012, [online])

Argentina je ¢lenem mnoha mezinarodnich organizaci (OSN, MMF, WTO atd.). Je také
inicidtorem jednani, které vyustilo ve vytvoteni latinskoamerického integra¢niho seskupeni
MERCOSUR. Jde o sdruzeni volného obchodu, které tvoii staty: Argentina, Brazilie, Pa-

raguay, Uruguay a Venezuela. (export.cz, 2012, [online])

V letech 1999 az 2002 si zemé¢ prosla hlubokou ekonomickou krizi, kterd vyustila k vyhla-
Seni statniho bankrotu. AvSak po novém zacatku se zemé rychle dostala na predkrizovou

trovei. (TUMA, 2010, [online])

Z grafu 11 miiZeme, stejn¢ jako u ostatnich zemi, sledovat vyrazny propad ristu HDP
v letech 2008 — 2009 a nasledny strmy vzestup zpét k hranici kolem deviti procent. OvSem
podobné strmy rlst nastal v Argentiné po roce 2002, kdy rGst nomindlniho HDP klesl
témef na minus jedenact procent, a poté se vySplhal k deviti procentim meziro¢niho ristu.
Nebyt celosvétové financni krize, mohla si Argentina drzet stabilni ristovou tendenci. Rok
2012 naznacil pokles ekonomiky k trovni 4,5 %, rovnéz odhady pro rok 2013 se pohybuji
okolo 3% riistu. Zemi se nedaii bojovat s extrémné¢ vysokou inflaci, ktera dosahuje hodnot

kolem 24 % a nadéle se pocita s jejim rastem, coz brzdi ekonomicky rozvoj zemé.
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Vyvoj HDP Argentiny v letech 2003 - 2011
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Graf 11 Vyvoj HDP Argentiny v letech 2003 - 2011

Objem dovezené¢ho zboZzi do zemé dosdhl v roce 2011 hodnoty 73,9 mld. USD, coz je
0 31 % vic, nez v predeslém roce. Nejvétsi objem dovozil registruje Argentina ze zemi
MERCOSUR (31,2 %), na druhé pozici jsou zemé¢ EU (15,7 %). Clo se pohybuje
v rozmezi od 20 % do 35 %, coz v kone¢ném dusledku zvySuje cenu dovazeného zbozi az
0 jednu tfetinu. Bezcelni podminky plati pti dovozu zbozi vyrobeném v zemich
MERCOSUR. V piipad¢ dovozu zbozi z jinych zemi pies zemé MERCOSUR se clo pohy-
buje v rozmezi (0 — 20) %. Argentina je zemi, ktera na ochranu domaciho trhu uplatfiuje
fadu bariér znemoziujicich nebo ztéZujicich pfistup zahrani¢niho zboZi. Navzdory nepfiz-
nivym podminkam, kdy jsou vytvafeny represivni opatieni vici dovozu, bylo z pohledu
importérti dosazeno piiznivych vysledkil. Zatimco u vétSiny evropskych exportérii je za-

znamenan hluboky pokles, vyvoz ¢eskych exportérii do Argentiny je na vin€ vzestupu.
Zakladni podminky pro vstup na trh

Pti rozhodnuti exportovat na argentinsky trh jsou hlavnimi kritérii, ktera urcuji, zda firma
bude mit uspéch v tendrech, cena a technickd urovei. Klasickym prodejnim kanalem
Vv Argenting je vyuziti mistniho zastupce, specializovaného na danou véc. Dalsi moznosti je
vytvoieni obchodni kooperace s mistnim vyrobcem. To znamena, Ze argentinsky vyrobce
se stane reprezentantem a bude vyuZzivat svou distribucni sit’ s tim, ze bud’ ¢esky exportér
bude nabizet jeho produkty v CR, anebo v Argentiné bude deskému zboZi vyrabéna podle

ceské technologie néjaka cast vyrobku.
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Marketingové pozadavky

Néklady na propagaci v této zemi ¢asto neodpovidaji své kvalité, ale je potieba se ptipravit
na fakt, ze propagace je nedilnou soucasti komercéniho uspéchu. NejefektivnéjSim zpiiso-
bem je inzerce ve Specializovanych ¢asopisech nebo ucast na specializovanych vystavach a
veletrzich. OvSem i tento druh propagace je velmi nakladny. Pronajem plochy na veletrzni
¢i vystavni akci se pohybuje okolo 300 USD na metr ¢tverecni, pfi¢emz minimalni rezer-

vacni plocha byva 15 m’,

6.3.3.1 Problémy a rizika mistniho trhu

e Vzhledem k nedostatku vnitinich zdroju je vétSinou vyzadovano externi financova-
ni - poskytovani zbozi na uvér

e Potieba vyjimecné ceny a kvality zbozi

e Devalvace argentinského pesa, zhodnocovani ¢eské koruny

e Ochrana domaciho trhu — represivni opatieni vici dovozu

e Oficidlni jednéani se vedou pfevazné ve Spanélsting

(export.cz, 2012, [online])

6.4 Trh Australie

Teritorialni a ekonomické informace

Australie je z historického hlediska davnym kontinentem, ale pro evropské civilizace rela-
tivn€ novym. V 17. stoleti tento ostrovni kontinent zacali objevovat prvni moteplavci
z Evropy, v 18. stoleti si zde Anglie zfidila trestaneckou kolonii a ve stoleti 19. diky dob-
rovolnym pfiste¢hovalcim a velkym loZiskiim zlata zde propukla zlatd horecka, ktera

umocnila osidlovani kontinentu.

Australie je soucasti Commonwealthu a hlavou statu je tedy britska kralovna Alzbéta II.
Zem¢ se sklada celkem ze Sesti spolkovych stati (Queensland, Zapadni Austrélie, Jizni
Australie, Novy Jizni Wales, Viktoria, Tasmanie) a dvou federalnich teritorii (Severni teri-

torium, Teritorium hlavniho mésta). (Australie-online.cz, 2013, [online])

Na Uzemi Australie Zije pfes sedm a pul milionli obyvatel, z ¢ehoz vétSina jsou potomci
anglickych a irskych pfist¢hovalct. To je patrné také pii obchodnim jednani, které se po-
doba anglickym a americkym zvyklostem. Zastupci zahrani¢nich firem jsou zde pfijimani

bez jakychkoliv ptredsudkt, kdy vychozi pozici maji vSichni stejnou. Australané¢ vychazi
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z ptedpokladu, ze dlouhodoby obchodni vztah by mél byt vyhodny pro ob¢ strany, proto

leze celkem snadno ziskat diivéru obchodnich partnert.

Australsky trh je z ekonomického hlediska jednim ze stabilnich a dokonce se ani nepotykal
se zasadnimi problémy vyplyvajicimi z globalni krize. V poslednich letech patii k jedné

z nejrychleji rostoucich ekonomik rozvinutych zemi svéta.

Vyvoj meziro¢niho ristu HDP, ktery se v letech 2003 — 2008 pohyboval v rozmezi tii az
Ctyt procent, zbrzdila svétova hospodarska krize. Ta ovSem neméla na vyvoj hospodateni
statu tak razantni vliv, jak tomu bylo u jinych svétovych ekonomik. Dal§im diivodem po-
zvolného oziveni tamni ekonomiky jsou ni¢ivé zaplavy v roce 2011, které ochromily doly
na ¢erné uhli a zeméd¢lské produkty, které jsou stéZejnimi vyvoznimi artikly. Australie je
vSeobecné velmi nachylné na vykyvy pocasi. Extrémni sucho a naopak extrémni desté vy-

razné ovliviuji produkei zemédélskych plodin a zasahuji tak do statni ekonomiky.

Vyvoj HDP Australie v letech 2003 - 2011

1700 5

1400 /\ / \ /
1100 A/ 3 ——HDP v mid. USD
800 2 oy o
e \eZirocCni rust
/ \/ HDP v (%)
500 1

200 T T T T T T T T O

Graf 12 Vyvoj HDP Australie v letech 2003 - 2011

Prognézy pro dalsi vyvoj zemé jsou vesmes pozitivni. Podle britského tydeniku The Eco-
nomist by mél rist HDP v roce 2013 presahnout hranici tii procent a vratit se tak na uroven
pted krizovymi lety 2008 — 2009. Riist ekonomiky by mél byt podpoien zvysujici se do-
maci poptavkou, riistem investic, exportem surovin a také nizkou nezameéstnanosti. Aus-
tralské hospodaftstvi disponuje vyspélou strukturou sluzeb, které maji vysoky podil na
tvorbé HDP.

Nejvétsimi obchodnimi partnery Australie jsou Cina, Japonsko a Spojené staty. Ze zemi

EU to jsou Némecko a Velka Britanie. Vyvozni a dovozni rezim je znacné liberalizovan.
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Celni kontrola je provadéna administrativné a zdanlivé formalné. OvSem pii poruSeni
ptredpist, nespravné deklaraci apod. hrozi velmi vysoké pokuty, eventualné zabaveni zbozi.
Dovoz zbozi do Australie podléha celni kontrole a vybéru cla spolu s dani z pfidané hod-
noty. Celni sazby se pohybuji v rozmezi 0 % - 10 %. PiedevSim u zbozi, které se v zemi
nevyrabi, je sazba nulova. Export ¢eskych vyrobkli do Austrilie zaznamenava kazdym

rokem rekordni hodnoty.
Ziakladni podminky pro vstup na trh

Pti vstupu podniku na australsky trh je dilezitym ¢lankem dovozce, tedy distributor, ktery
se pohybuje na trovni velkoobchodu a ma ptsobnost po celé zemi. Predevsim dovoz pro-
sttednictvim vyznamnéj$ich a v oboru zavedenych firem ptinasi dlouhodobé vysledky.
Australsky trh je zaloZen na kvalitni servisni siti, pruznych a pravidelnych dodavkach na-
hradnich dilt a dostate¢nych referencich z vyspélych svétovych trhit. Tyto pozadavky jsou

hlavnimi limitujicimi faktory exportnich firem.
Marketingové pozadavky

Marketingové pozadavky jsou na stejné urovni, jako tomu je v ostatnich rozvinutych ze-
mich svéta. Vyznamnou tlohu zde hraje reklama v tisku a i€ast na vystavach a veletrzich.
V piipadé¢ tisténych propagacnich materiald je dulezitd jazykova spravnost, proto je vhodné
byt obzvlasté precizni a pfipadné si tyto materialy nechat ovéfit u rodilého mluvciho. Stej-

n¢ tak to plati u webové prezentace, kterd by navic méla byt pravidelné aktualizovéna.

6.4.1.1 Problémy a rizika mistniho trhu

e Australie je zemi, kde se je nutné pocitat se standardnimi podnikatelskymi riziky
e Posilyjici kurz australského dolaru (AUD) vii¢i okolnim méndm

(export.cz, 2012, [online])

6.5 Shrnuti analyzy trhi

Pii expanzi firmy na nové trhy je potieba se dikladné pfipravit a ziskat, co nejvice potieb-
nych informaci o téch trzich, které jsou povazovany za perspektivni. Cilem této analyzy
bylo pfiblizit vybrané zemé a jejich trzni prostfedi jako pomiticku pfi rozhodovani
0 mozném vstupu na dany trh. Pokud firma nevezme v uvahu potiebné analyzy, nemusi byt

vstup na trh vzdy uspesny.
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Evropsky trh

Uvodni analyzu zastupuje pro firmu zndmy evropsky trh, kde jiz fadu let piisobi a rozviji
své aktivity. V tomto snazeni je samoziejm¢ nutné pokracovat a nadale hledat nova feseni,
jak zaujmout zdkazniky témi produkty, které reprezentuji myslenku firmy. Podrobnéjsi

analyze byl v této ¢asti podroben trh rusky.
Rusko

Rusko je zemé, kde rapidné€ stoupd zivotni Groven obyvatel a tim 1 zdjem o zapadni pro-
dukty. Pfevaznou ¢ast ruské ekonomiky tvoti sluzby, které piedstavuji zhruba 60 % podilu
na celkovém HDP zemé. Nevyhodou pfi vstupu na rusky trh je vysoka korupce spojena
S problémy, pii proclivani zbozi a také zdlouhavé a byrokratické jednani uradi s touto ¢in-
nosti spojenych. Uspét v Rusku s vlastnim zboZzim neni snadné, ale pokud se piekonaji
pocatecni problémy, které vstup na trh doprovazi, mize se zcela jisté jednat o perspektivni
uzemi.

Asijsky trh

Asie je trhem, kde se skryva potencidl nejen exportu, ale také rozsifeni vlastniho ptsobeni
firmy. Stéle relativné levna pracovni sila a zvySujici se kvalita produkce tomuto faktu na-
pomahaji. Mnoha asijskym ekonomikam se podatilo celkem obstojné ustat ekonomickou
krizi z let 2008 — 2009. Piikladem muze byt Cina, Indie, & Indonésie a Vietnam. V téchto
zemim se v daném obdobi podaftilo udrzet ekonomicky rust v kladnych ¢islech, a u nékte-

rych dokonce nad hranici péti procent ristu.

Vyznamnymi hraci na asijském trhu jsou zemé s oznacenim asij$ti tygfi, respektive jejich
nastupci, kterymi jsou Malajsie, Indonésie, Thajsko a Vietnam. V téchto zemich dochazi
K rychlému rustu ekonomiky a celkovému zvySovani zivotni Grovné. Struktura HDP se
zacina podobat vyspélym zemim, kde pievazuji sluzby nad primyslovou vyrobou. Avsak
u téchto asijskych tygrti druhé generace dochazi k rtistu HDP pomalejSim tempem, nez
tomu bylo u generace prvni, tedy Jizni Koreji, Tchaj-wanu, Hongkongu a Singapuru. Pro
analyzu v této ¢asti byly vybrany nasledujici zemé: Cina, Hongkong a Tchaj-wan, oviem

I ostatni zemé si zaslouzi detailngjsi prozkoumani pro piipadnou expanzi.
Cina
Jak je popsano vyse, tak Cina patii k zemim, kterym se podatfilo béhem minulé hospodai-

ské krize generovat rast ekonomiky Vv rozmezi deviti az desiti procent. Ackoliv sluzby tvoti
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pouze 43 % &inského HDP, jejich objem stale roste. Cina je pies svijj politicky rezim velmi
otevienym trhem a potadaji se zde jedny z nejvétSich mezindrodnich vystav a veletrhi, kde
se lze setkat s naprostymi novinkami, ale také tieba navazat dobré obchodni vztahy. Za-
padni produkty jsou zde kladn¢ pfijimany, bohuzel Casto také velmi rychle zkopirovany.
Kvili rozsahlosti a neptehlednosti trhu se zde vyskytuji znac¢na rizika podnikani, proto je
nutné byt ostrazity pfi uzavirani kontrakt. Export na tento trh mtze byt pozitivnim piino-

sem predevsim ve méstech druhého a tfetiho fadu, kde jsou ptiznivéjsi podminky pro vstup

na trh.
Hongkong

Hongkong je z mnoha divodi nejen vhodnou zemi pro export, ale také pro zaloZeni vlast-
niho zastoupeni (dcefiné spolecnosti). Strategickd poloha, respektive blizkost atraktivnich
trhd, moznost exportu do celého svéta, minimalni danové zatizeni diky offshore podnikdni
a dalsi faktory Cini ztéto destinace nejvhodnéj$i misto pro zalozeni vlastni pobocky.
V Hongkongu je vyspély, liberalni trh s vysoce konkuren¢nim prostfedim. Podil sluzeb na
tvorbé HDP je jedenim z nejvyssich na svéte (téméf 94 %). Vstup na trh Hongkongu mize

byt dobrou pfilezitosti, jak ozivit zahrani¢ni investice firmy.
Tchaj-wan

Tchaj-wan je zemi, kde je prace pro mistni obyvatele na prvnim misté v jejich hodnotovém
zebticku. Ekonomika zemé je zavisla predev§im na exportu, ktery obstarava produkce tex-
tilu a elekroniky. Diky spolupraci zemé s vyznamnymi zahrani¢nimi investory zde doslo
K rapidnimu rustu a pfemén¢ struktury hospodarstvi. Vyznamnou ¢ast HDP tvofi sluzby,
jez dostaly Tchaj-wan na seznam vyspélych zemi. Nevyhodou této ostrovni zemé je jeji
poloha, kde je pravidelné vystavovéana letnim a podzimnim tajfuntim, které brzdi rozvoj
hospodafstvi. S rozvojem sluzeb na tomto trhu se objevuje potencidl vyssi poptavky po
kancelafském vybaveni. | proto by mél byt Tchaj-wan zemi s vySsi prioritou z4jmu spolec-

nosti.
Trh Severni a Jizni Ameriky

Severni a Jizni Amerika jsou dva rozdilné kontinenty. Hruby domaéci produkt severniho
kontinentu je téméf jednou tak velky, jako soucet HDP zemi Jizni Ameriky. OvSem
i v zemich Jizni Ameriky, potazmo Stfedni Ameriky, se nachazi potencial rychle rostou-
cich ekonomik. Ty se svym charakterem podobaji asijskym zemim oznacovanym za asij-

ské tygry.
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USA

Na spotteb¢ spojenych statll je zavisla vétsSina svétovych ekonomik. To je dikazem, ze je
zde jedna z nejvyssich zivotnich Girovni na svété. Spojené staty jsou sidlem mnoha organi-
zaci, které maji globalni ptisobnost. Sanci pro tento trh by mohl byt fakt, ze kvili slabnou-
cimu dolaru opousti americké firmy zahrani¢ni pozice a vraci se zpét na kontinent Severni
Ameriky. Své usili je vhodné soustfedit do oblasti, kde jsou dominantnim odvétvim sluzby.
Nevyhodou tohoto trhu je jeho rozlehlost, odlisnost statnich legislativ a preference doma-
cich firem pfi vybérovém fizeni.

Brazilie

Brazilie je nejvétsim statem Jizni Ameriky a jeji nejzndméjsi mésta Rio de Janeiro a Sao
Paulo jsou centrem turismu, ale zaroven obchodu. Vyrazné socialni rozdily ve spoleénosti,
pfedev§im mezi severem a jihem zemé srazi zemi v jejim rozvoji. Tahounem brazilské
ekonomiky je zeméd¢lstvi a prumysl, ktery se ovSem potyka s propadem vykonnosti. Bra-
zilie neni pouze jedna z nejdrazsich turistickych, ale také exportnich destinaci. Export na
brazilsky trh doprovazi neptijemnosti v podobé vysokych celnich a pfistavnich poplatkd
a jinych byrokratickych obtiZi. Ty mohou zdrZet zboZi v ptistavech o n€kolik dni déle nez
je tomu bézné v ostatnich zemich. Investice do tohoto trhu miiZze pfinést kladné vysledky
pouze za piedpokladu, Ze by zde byla vytvofena poptavka, kterou zemé nedokaze pokryt

z vlastnich zdroju.
Argentina

Argentina je zemi, ktera ma s ekonomickymi krizemi celkem casté zkusenosti. V posled-
nich dvou desetiletich ji zasahly dvé krize, kdy ta prvni v letech 1999 — 2002 vyustila
ve statni bankrot. Druha krize v letech 2008 — 2009 uz neméla na vyvoj ekonomiky tak
zasadni dopad, ale také zbrzdila do té doby velmi solidni rist tamniho hospodaistvi. V této
zemi jsou uplatiovany jedny z nejtvrdsich bariér dovozu a navzdory ¢lenstvi ve WTO do-
chazi ke striktni ochran¢ domaciho trhu. Ta se projevuje v podobé vysokych celnich po-
platkli a dani, které prodrazuji zbozi na trhu. Situace je obdobn4, jako v Brazilii, kde se

neuvazeny vstup na trh mtize stat nevyhodnym.
Trh Australie

Australie jako souc¢ast Commonwealthu je relativné novym uzemim, které i diky své geo-

grafické poloze odolavéa nepiiznivym vlivim okolnich ekonomik. Australsky trh se tadi
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k t¢ém nejstabilngjsim na svété. Nevyhodou tohoto kontinentu jsou sucha a zaplavy, které
brzdi rozvoj tamni ekonomiky. Nevyhodou expanze na australsky trh je silici pozice aus-
tralského dolaru vii¢i ménam ostatnim. Navzdory témto negativiim se australsky trh jevi

jako dobra prilezitost pro rozvijeni dalSich aktivit spole¢nosti.

6.6 PEST analyza

PEST analyza ukazuje na vnéjsi vlivy, které mohou ovlivnit pasobeni firmy RIM-CZ na
trhu kancelatskych kiesel a Zidli. Opét jsou jednotlivé vlivy obodovany podle vaZnosti.
StéZejni vlivy maji hodnotu vyssi a naopak. Hodnoceni vychazi z obecné situace na trhu,

predchozich analyz a subjektivniho pohledu autora prace.

6.6.1 Politicko - legislativni vlivy

e Chybé&jici mezinarodni smlouvy o ochrané investic (7)
Absence téchto dokumentii miiZze vystavit investora do situace, kdy v rdmci feSeni
obchodnich sporti neni s firmou jednano podle mezindrodnich smluv, nebo muze
dochazet k porusovani dusevniho vlastnictvi atd. Tento vliv nese pomérné velké ri-
ziko, proto ma prioritu sedm.

e Bariéry vstupu na zahrani¢ni trhy — mezinarodni politika (cla, kvoéty, korupce
Vv zemich dovozu,...), (3)
Firma ma moZnost vyvarovat se exportu zbozi na trhy, kde jsou nastaveny vysoké

bariéry vstupu, proto 1 priorita vaznosti je pomérn¢ nizka.

6.6.2 Ekonomické vlivy

e Apreciace tuzemské mény vuci zahrani¢énim (piedev§im EUR), (9)
Silny kurz domaci mény negativné ovliviiuje cenovou konkurenceschopnost firmy
na zahranicnich trzich. Dochazi k poklesu poptavky a snizeni pfijma z prodeje. Je-
likoz stézejni odbyt firmy RIM-CZ sméfuje za hranice, je tento vliv nezanedbatel-
nym a ma prioritu devét.

e Pokles tuzemskeé i zahrani¢ni poptavky (5)
Pokles poptavky domacich spotiebitelll v roce 2012 je jednim z faktort, ktery
ovlivituje negativni vysledky domaci ekonomiky. Na druhou stranu podle prognozy
CNB se tahounem ekonomiky stane vyvoz, coz nahrava do karet exportné oriento-

vanym firmam. (Dubska, 2013; Holub, 2013, [online]) Pro firmu RIM-CZ je tato
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6.6.3

6.6.4

situace pozitivni ve smyslu budouciho exportu a zaroven negativni s ohledem na
pozici na domacim trhu, proto ma prioritu pét.

Hospodaiska recese (3)

Podle Ceského statistického uadu se HDP statu v roce 2012 pohybovalo, ve viech
¢tyfech sledovanych obdobich, v minusovych hodnotach, a tim se zemé dostala do
recese. (Dubska, 2013, [online]) Tento fakt ovSem nema zasadni vliv na chod firmy

z disledku odbytu zbozi na zahrani¢nich trzich, kde je situace ptiznivéjsi, proto ma

tento vliv nizsi prioritu.

Socialné-kulturni vlivy

Socialné-kulturni rozdily na zahrani¢nich trzich (pfedevsim Asie), (3)

Kazd4 firma, ktera se rozhodne rozvijet své aktivity na zahrani¢nich trzich, musi
pocitat s odliSnosti jednotlivych kultur. V pfipadé managementu RIM-CZ, ktery ma
dlouholeté zkuSenosti se zahrani¢cnim obchodem, je tento vliv minimalizovan. Za-
stupci firmy jsou natolik zkuSeni, ze se dokaZzi ptizplsobit podminkdm na daném

trhu. Proto ma tento vliv nizkou prioritu na stupni tfi.

Technologické vlivy

Vyvoj v oblasti nanotechnologii (7)

Nanotechnologie jsou hitem posledni doby. Ac¢koliv vyzkum zacal jiz v 50. letech,
teprve v dnesni dob¢ jsme schopni aplikovat poznatky vyzkumu do praxe. Vyuziti
nanotechnologii je Siroké, napt. v upravé povrchi, kdy lze vytvaret pevnéjsi lepené
spoje, tenké povlaky, které zajist'uji, aby byl dany material odolny vii¢i odéru, nebo
aby m¢l antibakterialni vlastnosti atd. (Vyvoj novych materialt, 2012, [online])
Tento vliv mé prioritu sedm, protoze zachyceni tohoto vlivu mize firmé& piinést

nové moznosti, jak vylepsit své produkty.
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7 SWOT ANALYZA Z VLASTNIHO POHLEDU

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1: Kvalita produktt W1: Slaba marketingova komunikace
S2: Zaruc¢ni a pozarucni servis W?2: Slaba pozice na domacim trhu s vlast-
S3: Siroka sit’ odbératelil nimi vyrobky
S4: Staly management Wa3: Vysoka cena vlastnich produktii

S5: Zkusenosti s mezinarodnim obchodem | W4: Kategorie produkti HEPI

S6: Ekologické standardy WS5: Pomalé reakce na zmény trhu (vy-
zkum/vyvoj)
PrileZitosti (O) Hrozby (T)

O1: Sousttedit export do zemi, kde jsou | T1: Ztrata velkych odbératelti

tahounem ekonomiky sluzby T2: Priliv polskych a asijskych dodavatelt
02: Vyhledavat obchodni ptilezitosti vV z6- na evropsky trh
nach volného obchodu T3: Transformace nepiima konkurence

O3: Vyhledavat moznosti v rychle se rozvi- | T4: Chranéné zahraniéni trhy

jejicich zemich T5: Dozvuk hospodaiské krize 2008 — 2009
O4: Vyuziti potencidlu fady FLEXi a prichod nové
O5: Vyvoj nové produktové fady T6: Podcenéni technologického pokroku
a vyvoje

T7: Platebni neschopnost odbératelti

Tab. 4 SWOT analyza z vlastniho pohledu (zdroj: vlastni)

SWOT analyza z vlastniho pohledu je vyusténim praktické Casti této prace. Shrnuje ty

o 24

tato analyza dale zpracovana kauzalnim pfistupem, ktery poméaha odhalit mozna vyuziti

jednotlivych faktorti navzéjem. Jsou zde predevsim popsany:

e Moznosti zapojeni silnych stranek pro vyuziti ptilezitosti
e Moznosti odstranéni slabych stranek pomoci prilezitosti
e Moznosti vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb

e Negativni dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb
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7.1 Moznosti zapojeni silnych stranek pro vyuziti prilezitosti

SO | o1 | 02 | 03 | 04 | O5 Y
s1 0 0 1 1 1 3
S2 0 0 0 1 1 2
S3 1 1 1 1 1 5
sS4 0 0 0 0 0 0
S5 1 1 1 1 0 4
S6 0 0 0 1 1 2
D 2 2 3 5 4

Tab. 5 Zapojeni silnych stranek pro vyuziti ptilezitosti
V oblasti zapojeni silnych stranek pro vyuziti piileZitosti je potfeba se zaméftit zejména na
ptilezitost vyuziti potencialu fady FLEXi (O4). Tato fada je v soucasné dob¢é vlajkovou
lodi firemniho portfolia, a je tedy nositelem potencialu rastu prodeje. Dalsi ptilezitost, kte-
ra je podporovana silnymi strankami, je vyvoj nového produktu (O5). Aby nedoslo

K zestarnuti stavajici nabidky, je potieba podporovat tuto piilezitost.

NejsilnéjSimi faktory, které podporuji pfilezitosti firmy, jsou Siroka sit’ odbératelt (S3)

a zkuSenosti vedeni firmy S mezinarodnim obchodem (S5).

7.2 Moznosti odstranéni slabych stranek pomoci prilezitosti

Diky pftilezitostem jako je vyuZiti potencialu fady FLEXi1 (O4) a vyvoji nové produktoveé
fady (O5) lze posilit §patnou pozici produktové kategorie HEPI (W4), ktera by mohla byt
doplnéna o star$i modely z kategorie FAN, poptipadé¢ RIM. Je ovsem nutné nalézt opti-
malni cenu produktu, kterd pokryje ndklady na vyrobu a zaroven uspokoji pozadavky za-

kaznik.

Pfi odstranovani slabych stranek pomoci pftilezitosti by bylo vhodné se zamétit na vyvoj
nového produktu (O5). Diky nové produktové fadé by bylo mozné zaujmout odbératele
také na domécim trhu. Podminkou ovSem musi byt snizeni ndkladti na vyrobu, a tim padem
nizsi prodejni cena. Pouze staly vyvoj zaru¢i moznost rychlé reakce na ménici se podmin-

Ky na trhu.
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wo | ol | o2 | 03 | o4 | 05 | ¥

Wi | 0 0 0 0 0 0

w2 | 0 0 0 0 1 1

w3 | 0 0 0 0 1 1

W4 | 0 0 0 1 1 2

W5 | 0 0 0 0 1 1
y 0 0 0 1 4

Tab. 6 Odstranéni slabych stranek pomoci prilezitosti

7.3 Moznosti vyuziti silnych stranek pro potla¢eni hrozeb

ST | TL | T2 | T3 | T4 | T5 | T6 | T7 Y
s1 1 0 1 1 0 0 0 3
S2 1 0 1 0 0 0 0 2
S3 0 1 1 0 0 0 0 2
sS4 1 0 0 0 0 1 0 2
S5 1 0 0 1 0 0 1 3
S6 1 0 0 1 0 0 0 2
» 5 1 3 3 0 1 1

Tab. 7 Vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb

Nejvétsi hrozbou pro firmu RIM-CZ je ztrata velkych odbératelti (T1). Tuto hrozbu lze
potlacit témé&f vSemi silnymi strankami, ¢imZ 1ze eliminovat dopad této hrozby. Dalsi hroz-
bou, kterou lze potlacit pomoci silnych stranek, je transformovani vyroby nepiimé konku-
rence (T3). Ta muze piejit na vyrobu kancelaiskych zidli, a tim zvysit konkurenci na trhu.
Vyznamnou hrozbou je také vstup na chranéné trhy v zahranici (T4), kde jsou pro impor-

tované vyrobky nastavovany zvysené celni a také ptistavni poplatky.

Silnymi strankami, které mohou zmirnit, ptipadné potlacit hrozby vychazejici ze SWOT

analyzy, jsou predevsim kvalitni produkt (S1) a zkuSenosti se zahrani¢nim obchodem (S5).
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7.4 Negativni dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb

WIT T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 >
w1 1 0 0 1 0 0 0 2
W2 1 1 1 0 0 0 0 3
W3 1 1 1 0 0 0 1 4
W4 0 1 0 0 0 0 0 1
W5 1 1 1 0 0 1 0 4

Y 4 4 3 1 0 1 1

Tab. 8 Dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb

Soubor slabych stranek firmy mize mit nejvétsi negativni dopad na hrozbu ztraty velkych
odbératelti (T1) a ptichod asijskych a polskych dodavatelti na evropsky trh (T2). Ztrata
velkych odbératelt by mohla nastat, pokud by se firmé nepodaftilo efektivné komunikovat
s odbérateli nebo by piichazely pomalé (opozdéné) reakce na zmény trhu. Zaroven by
mohlo dojit k zaplaveni evropského (i €eského) trhu lacinymi a nekvalitnimi vyrobky

Z Polska a Asie.

NejslabSimi strankami v tomto ohledu jsou vysoka cena produktid (W3) a pomalé reakce na

zmény trhu (vyzkum/vyvoj), (W5).
Rozdil mezi internim a externim pohledem na SWOT analyzu firmy

Analyza z pohledu vedeni firmy zachycuje veskeré faktory, které vykazuji charakter sil-
nych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb firmy. Je zamétena na stranku lidskych zdroji,
logistiky, organizace prace, obchodu i vyroby, pfi¢emz hlavni duraz je kladen na obchodni
stranku firmy, coZ je patrné z pfifazené priority danych faktort.

Na druhou stranu analyza z vlastniho pohledu je vypracovana na zaklad¢ teoretického po-
a srozumitelnosti. Tato analyza vystihuje soubor stézejnich bodi, které jsou zaméteny, jak
na obchodni stranku spolecnosti, tak na strdnku vyroby. NejstézejnéjSim bodem této analy-
zy je vyvoj nové produktové fady a vyuZiti potencidlu soucasné fady FLEXi na mezina-
rodni urovni. Nejslabsi strdnkou zde jsou pomalé reakce na zmény trhu, které souvisi

s vyzkumem a vyvojem novych produktii a vysoka cena vlastnich produktl, ktera se ve
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firemni analyze vibec nevyskytuje. V oblasti hrozeb jsou si obé analyzy podobné, kdy
nejveétsi hrozby vychazi ze ztraty hlavnich odbératelt a prichodu nové konkurence na ev-

ropsky trh z Polska a Asie.

Jednoduse Ize fict, ze SWOT analyza z pohledu firmy se zamétuje na komplexni chod spo-
le¢nosti, kde nejvyssi prioritu zastavaji obchodni faktory. Analyza z vlastniho pohledu se
vice soustfedi jak na obchodni, tak na vyrobni faktory s dirazem na mezindrodni pisobeni

firmy.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 STRATEGICKY PLAN ROZVOJE FIRMY

Vychodiskem pro zpracovani projektu strategického rozvoje firmy RIM-CZ jsou jak teore-
tické poznatky, tak predevsim data ziskana z jednotlivych analyz praktické ¢asti. Na zéakla-
dé téchto analyz jsou V nasledujicich podkapitolach rozpracovany moznosti budoucich
aktivit firmy. Jedna se o mozZnosti vstupu na jednotlivé trhy, doporuéeni, jak na téchto
trzich rozvijet obchodni ¢innost firmy, kterym trhiim se radéji vyhnout a dal$i moznosti

marketingového rozvoje spolecnosti a jejich produkta.

8.1 Cile firmy

Pro dalsi rozvoj firmy RIM-CZ v obdobi 2013 — 2016 je nutné stanovit si cile, kterych

chce firma dosahnout.
Hlavni cile spole¢nosti:

e Vstup na nové trhy

e Udrzet si stavajici odbératele
e Posilit pozici na domacim trhu
e Zvysit marketingové aktivity

e Udrzet si kvalitu produkti

Marketingové strategie jsou navrzeny tak, aby vedly k dosazeni vytycenych cill. Strategie
vychazi predevs§im ze SWOT analyzy, tedy z realnych moznosti a ptilezitosti firmy. Dal-
Simi vychodisky jsou Porterova pétifaktorova analyza, mapa trzniho bojisté pro stiedni

Evropu, PEST analyza a analyza vybranych trhi.

8.2 Vstup na nové trhy

Pokud si firma zvoli jako jeden z hlavnich cili pro obdobi 2013 — 2016, ze chce se svymi
produkty vstoupit na nové trhy, je potfeba byt na tuto skutecnost pfipraven. Navrhy a moz-
na fteSeni, jak na vybrané trhy vstoupit a rozvijet zde své aktivity, jsou popsany

Vv nasledujicich podkapitolach.

8.2.1 Evropsky trh

Jelikoz firma RIM-CZ jiz fadu let plsobi na evropském trhu, nezbyvd mnoho zemi, kam

by alespon jednou neputovaly jeji produkty. Firma zde m& mnoho stalych odbérateld, které
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je zapotiebi si v prvni fadé udrzet a v druhé je pfinutit k vétSimu odbéru zbozi. Vice o udr-

zeni stavajicich odbératell v kapitole 8.3.

Dil¢i cil €. 1: Rozsiteni sit¢ odbératelt pomoci RIM POINT

Aktivita: Do kazdého mésta, kde se nachazi zastupce s oznac¢enim RIM POINT do-
sadit jednoho agenta, ktery by uzce spolupracoval s provozovatelem pobocky

a vyhledaval nové odbératele.
Realizace: v obdobi planu 2013 - 2016

Naklady: provize z prodeje + motivacni bonusy pro agenta

Diléi cil €. 2: ZvySovat riist prodeje o min. 7 % rocné

Aktivita: Zvysovat ,.tlak* na dealery a agenty - zintenzivnit obchodni ¢innost. Moti-

vace pomoci vhodnych stimulil (finan¢nich, obchodnich slev, spole¢né reklamy atd.)
Realizace: obrat 190 mil. K¢ v roce 2013

obrat 205 mil. K¢ v roce 2014

obrat 215 mil. K¢ v roce 2015

Naklady: spojené s motivaci dealerti a agentd, popf. jinou podporou prodeje

Dil&i cil & 3: Ugast na mezinarodnich veletrzich
Aktivita:

1) Ugast na veletrhu Orgatec v roce 2014 jako vystavovatel - podpora prodeje na ev-
ropském trhu. Veletrh zaméteny na B2B, v loiiském roce zde vystavovalo 622 firem

Z 53 zemi, cast na veletrhu byla okolo 50 tisic navstévnikl ze 123 zemi svéta.

2) Utast na veletrhu SaloneUfficio (Itilie — Milano) v roce 2015 jako vystavovatel -
podpora prodeje na evropském trhu a predstaveni nové produktové fady. Cilené na
vlastni design. V roce 2011 zde vystavovalo 170 firem a veletrh navstivilo pies 282
tisic navstévnikl ze 154 zemi (architekti, projektanti, dekoratéfi interiér, manazefi,

velkoobchodnici, specializovani maloobchodnici a dalsi).
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Realizace: Orgatec fijen 2014, SaloneUnifficio duben 2015
Naklady: Orgatec — podle nakladii z roku 2012 (£ 20 %)

SaloneUnifficio — vystavni plocha (cca 210 €/m?) + poplatek za ucast na

veletrhu (570 €) + ostatni naklady spojené s veletrhy.

Rusko

Rusko bylo vybrano jako jeden z potencialnich trhii, kam by firma RIM-CZ mohla sméfo-
vat svij export. Produkty distribuované na tomto trhu nekoresponduji s trendy v oblasti
sedaciho nabytku. OvSem tato zem¢& ma nizsi prioritu, nez ostatni trhy, zejména ve srovna-

ni s trhy v Asii.

Diléi cil €. 4: Pfiprava vstupu na rusky trh

Aktivita: Prizkum prostedi prostfednictvim ucasti na veletrhu The Russian Interior
Show (jako navstévnik). Navstéva spojena s monitoringem konkurence, produktt

a aktualnich trendt na tomto trhu.
Realizace: kvéten 2014, 2016

Naklady: (cestovni vydaje + vstup na veletrh cca 50 €) x pocet Clent

Dil¢i cil €. 5: Monitoring ruského trhu (nabidky, trendy)

Aktivita: Pribézné sledovat internetové servery export.cz popit. konkurencni weby

komus.ru, mirey.ru, utfc.ru, chairs.ru atd.

Realizace: neomezen¢ z vlastnich zdroju

8.2.2 Asijsky trh

Asijsky trh je dobrym mistem pro rozvoj zahrani¢nich aktivit firmy RIM-CZ. Vzhledem
k tomu, Ze velka ¢ast komponent pochazi pravé z tohoto trhu, bylo by vhodné pfemyslet
nad zaloZenim dcefiné spolecnosti, kde by tyto dily byly montovany a nasledné distribuo-

vany na svétové trhy.
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Diléi cil €. 6: Ziizeni dcefiné spolecnosti
Aktivita: Zridit vlastni montovnu komponenti na Gizemi asijského kontinentu pro

usporu nakladi v oblasti distribuce na okolni trhy (dalny vychod, Australie).

Realizace: v obdobi planu 2013 — 2016

Diléi cil €. 7: Monitoring asijského trhu (nabidky, trendy)

Aktivita: Pribézné sledovat déni na asijskych trzich (Cina, Tchaj-wan, J. Korea, In-

donésie, Malajsie, Thajsko, Vietnam atd.)

Realizace: neomezené z vlastnich zdroju

Cina
V Cing jsou rozsdhlé moznosti exportu a navic se zde kona nejvétsi mezinarodni veletrh se

zamétenim na kancelafsky nabytek. CIFF OFFICE SHOW (China Internationla Furniture

Fair) je nejvétsi veletrh na svété orientovany na kancelaisky nabytek.

Dil¢i cil €. 8: Vyhledat spolehlivého agenta pro mésta druhého a ttetiho fadu

Aktivita: Jednim ze zptsobd, jak najit agenta pro dany trh, je registrace na webovém
portalu salesagentchina.com , kde lze specifikovat o jaké aktivity ma firma zajem,

pfipadné zde vyhledat agenta samostatné.
Realizace: v obdobi 2013 - 2016

Niéklady: zadné

Dil&i cil & 9: Udast na mezinarodnim veletrhu CIFF OFFICE SHOW

Aktivita: Ucast na veletrhu CIFF OFFICE SHOW v roce 2014 jako vystavovatel —
podpora vstupu na asijsky trh. V loniském roce zde vystavovalo kolem 790 firem. Ve-
letrh navstivilo mj. kolem 60 tisic profesionalnich navstévnikli zabyvajicich se vyro-

bou, prodejem a distribuci kancelarského nabytku. Veletrh je dobrou pftilezitosti, jak
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se seznamit s konkurenci na asijském trhu (cca 70 % vystavovatell je z Asie), ale ta-

ké prilezitost pro nalezeni agenta, ¢i distributora.
Realizace: biezen 2014

Niklady: Vystavni plocha (190 USD/ m?) + ostatni naklady spojené s veletrhy

Hongkong

Hongkong je zemi, kde ekonomice dominuji sluzby a zaroven je tento sektor st€Zejnim pro
odbyt firmy. Zde muze firma vyuzit kvality svych produktt a prosadit myslenku zdravého

sezeni.

Diléi cil €. 10: Vyuzit potencidlu vyrobka RIM

Aktivita: ZvySenou marketingovou aktivitou a obchodni ¢innosti ziskat vice zajem-

cl o ,,zdravé sezeni“. Uptednostnit vyrobky fady RIM za ucelem vyssiho zisku.

1) Vytipovat alesponi 100 firem a zaslat originalni direct mail S vyzvou k reakci.
Podle odezvy pfipravit nové kolo direct maild v Sir§Sim méfitku. Viz ptiloha PIL

2) Sifeni referenci z jiZ realizovanych projektii na asijském tizemi (WOM).
Realizace: v obdobi 2013 - 2014

Naklady: vyroba a distribuce direct mail

Tchaj-wan

Zemé se pomérné rychlym tempem pieorientovava z primyslové vyroby na poskytovani

sluzeb. To je vhodnou pfilezitosti, pro Sifeni aktivit firmy na tomto Gzemi.

Dil¢i cil €. 11: Ziidit obchodni zastoupeni RIM POINT

Aktivita: Vyhledat spolehlivého partnera v jedné ze Ctyf zon volného obchodu. Po-
moci tohoto partnera vybudovat zastoupeni RIM POINT podle evropského vzoru

a Sifit produkty po ostrove.

Realizace: v obdobi 2013 - 2016
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8.2.3 Americké trhy

Tato podkapitola zahrnuje jak trhy Severni Ameriky, tak Jizni a okrajové také Stiedni
Ameriky. Nejprve vylouc¢ime trhy, které byly podrobeny analyze v praktické ¢asti a nejsou
V obdobi tohoto planu vhodné k pfimému vstupu. Témito trhy jsou piedevsim trh Argenti-
ny a Brazilie, které se vyznacuji mnozstvim piekazek a bariér vstupu na trh. PredevSim
ochranou vlastniho prostfedi, tj. vysokym celnim a dafiovym zatizenim. Z tohoto divodu
by muselo dojit ke zvySeni kone¢né ceny produkti, kterd by nejspiSe nezarucila dostatecny

objem exportované¢ho zbozi.

Diléi cil €. 11: Monitoring americkych trhti

Aktivita: Sledovat vyznamné americké trhy a predevsim ty, které vykazuji prvky
asijskych tygrd, tj. zem& Tichomoiské aliance (Peru, Cile, Kolumbie, Mexiko plus
Panama a Ekvador). Tento spole¢ny trh miize v budoucnu vyznamné promlouvat do
mezinarodni hospodarské situace, a proto se zde muze vyskytnout Sance na poptavku
po produktech firmy. V pfipadé piiznivé situace udinit patficna opateni sméfujici

k podchyceni piilezitosti na tomto trhu.

Realizace: neomezen¢ z vlastnich zdroju

Spojené staty americké

Je vSeobecné znamo, ze Amerika je zem¢é mnoha moznosti. V podani USA to plati dvojna-
sob. Ovsem s piihlédnutim ke zna¢né mife patriotismu a konkurenci je celkem obtizné

prosadit své vyrobky na tomto trhu.
Dil¢éi cil & 12: Ugast na mezinarodnim veletrhu NeoCon Chicago

Aktivita: U¢ast na mezinarodnim veletrhu NeoCon Chicago (ve spolupraci se stava-
jicimi odbérateli). Utelem je monitoring konkurence na trhu, vyhledavani strategic-
kych partnert pro budouci rozvoj firmy na americkém kontinentu, zachyceni trendfi

v oblasti kancelafského nabytku.
Realizace: ¢erven 2013, 2015

Naklady: (cestovni vydaje + vstup na veletrh 25 - 65 $) x pocet ¢lent
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8.2.4 Trh Australie

Australie je velice stabilnim trhem, kde kazda firma ma rovné podminky pro start svych
aktivit. Dulezitou vlastnosti na tomto trhu je kvalita, kterou mize firma RIM-CZ poskyt-
nout v podobé¢ svych produkti. Dulezity je také kvalitni a rychly servis, ktery by bylo po-

tteba na tomto kontinenté zajistit.

Diléi cil €. 13: Priprava pro ziizeni obchodniho zastoupeni RIM POINT

Aktivita: V prvni fazi tohoto cile je vhodné vyhledat dva az tfi stalé odbératele
a postupnym zvySovanim povédomi o firmé na australském kontinentu zahajit pti-
pravy na roz$ifeni sit¢ RIM-POINT. Poté, v druhé fazi, by mohlo dojit k nasazeni

vlastniho agenta pro tento trh.

Realizace: od roku 2013

Shrnuti cile

Vstup na nové trhy se da prirovnat k béhu na dlouhou trat’. Firma musi k této aktivité pfi-
stupovat s maximalni obezietnosti a nasazenim veskerého usili. Pokud by tomu tak nemélo

byt, je lepsi ptipadnou investici odloZit a znovu diikladné zpracovat strategii vstupu na trh.

Evropsky trh je pro firmu RIM-CZ do zna¢né miry zabéhlym trhem, kde je podstatné udr-
zet si stavajici odbératele a neustale pro n€ vytvaret atraktivni podminky k dlouhodobé
spolupraci (vice v kapitole 8.3). Vyznamnym milnikem ve vyvoji firmy bude vstup na
asijsky kontinent, kde by firma méla zfidit vyrobni a distribu¢ni stfedisko pro asijsky, aus-
tralsky, ale také americky trh. Diivodem pro toto rozhodnuti je ispora nakladii na distribu-
ci, kdy by komponenty vyrobené v Asii musely byt dopraveny do CR, zde smontovany
a nasledn& opét distribuovany na vzdalené trhy. Uspora tohoto rozhodnuti je dvojiho cha-
rakteru, kdy se uSetii jednak na dopravé komponent, tak také na jejich montazi, resp. na-
kladech na pracovni silu v asijském zavod¢. U produktt uréenych na evropsky trh je vhod-
né zachovat stavajici koncepci, kdy jsou komponenty vyrobené v Asii doplnéné evropsky-
mi a montované v zdvod¢ Tlumacov. Vyhodou téchto produktl je certifikace evropského
vyrobku, ktery je na tomto trhu konkuren¢ni vyhodou. V ptipad€ amerického a australské-
ho trhu je vhodné rozsifovat sit’ stavajicich odbérateltt a budovat image firmy na téchto

trzich.
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8.3 Udrzet stavajici odbératele

Jednim z dulezitych prvka, jak si udrzet loajalni odbératele, je moznost nabidnout néco
navic a nekomunikovat s nimi pouze prostfednictvim faktur. Ve vzajemném vztahu s odbé-
rateli je potfeba vyuzivat tzv. Moment of Magic, tedy pozitivni zkusenosti a snazit se eli-
minovat tzv. Moment of Misery, negativni zkusenosti. Zaroven je vhodné shromazd’ovat
tzv. Big Data — veskeré informace o odbératelich za ucelem vytvaieni Moments of Magic.

(Kroupa, 2013, [workshop])

Dil¢i cil €. 14: Udrzet stavajici odbératele a zvysit objem odebiraného zbozi

vvvvvv

bude pii vyznamnych vyrocich (napft. zalozeni firmy) zasilat direct mail, ktery bude
odbératele informovat o této udalosti s moznosti specidlni nabidky vztahujici se
k tomuto vyro¢i. V obdobi Vanoc a Nového roku by bylo vhodné piilozit drobny da-
rek (napf. vino), ktery by nesl logo firmy. Specidlni nabidka mize obsahovat rizné

druhy slev, ¢i prodlouzeni zaruky.

Realizace: doba na ptipravu 3 — 5 mésict, prvni direct mail se specialni nabidkou pfi

vyroci zalozeni firmy v roce 2013.

Niaklady: (posStovné + vyroba tiskovin + darky) x pocet odbératelil

Dil¢i cil €. 15: Vytvofit motivacni vérnostni program pro odbératele

Aktivita: Roz¢lenit odbératele do tiech kategorii (low, middle, high) a pro tyto kate-
gorie stanovit ,,kvoty* odbéru. Jednotlivé nakupy by se scitaly a pfi dosazeni stano-

vené hranice (objemu) by odbératel ziskal slevu pfi dalsim nakupu, viz tab. 9.

Realizace: od roku 2014
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Systém motiva¢niho vérnostniho programu pro odbératele

Objem
rodeje Do 50 tis. EUR Do 100 tis. EUR Nad 200 tis. EUR
Kategorie
LOW Sleva 5 % Sleva 8 % Sleva 12 %
MIDDLE Sleva 4 % Sleva 7 % Sleva 11 %
HIGH Sleva 3% Sleva 6 % Sleva 10 %

Tab. 9 Systém motivacniho vérnostniho programu pro odbératele

8.4 Posilit pozici na domacim trhu

Posileni pozice na domacim trhu je spojeno s vice aspekty marketingovych aktivit firmy.
Nejedna se pouze o aktivity spojené s produktem a cenou, ale také jeho distribuci

a propagaci (viz kapitola 8.5).

Dil¢i cil €. 16: Posilit fadu HEPI na webovych strankach hepioffice.cz

Aktivita: Zatadit mezi produkty fady HEPI vybrané (star$i) modely z fad FAN,
popt. RIM a zvyraznit jejich kvalitativni pfednosti, pfed produkty HEPI. U téchto

produktl by bylo nutné snizit marzi pro vyssi atraktivitu na domacim trhu.
Realizace: obdobi 2013 - 2016

Naklady: spojené se ztratou z marze

8.5 Zvysit marketingové aktivity

Pro dosazeni jeste lepSich vysledkd, nez firma vykazuje v souc¢asné dobé, by bylo vhodné

zvysit aktivity spojené s propagaci firmy samotné a jejich produktu.

Diléi cil €. 17: Zvysit aktivitu na socidlnich sitich
Aktivita:

1) Remarketing stavajiciho Facebook profilu Rim-Cz - spustit PPC kampan, desig-

nova uprava, nové zalozky a sprava profilu. Cil: 800 fanouski za 3 mésice.
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2) Zalozeni profilu na Twitter.com za ucelem komunikace pfevazné se zahrani¢nimi
followers.
3) Zalozeni profilu na Pinterest.com za ucelem vizudlni komunikace designovych

produktii firmy.
Realizace: podzim 2013
Naklady: Facebook — 3 mésice PPC kampan: 10 000 K¢
remarketin (graficka Gprava, zalozky): 12 000 K¢
Twitter — nova grafika do 2000 K¢

Pinterest — zdarma

Dil¢i cil €. 18: Aktualizace, redesign webu
Aktivita:

1) Nakup domény rimcz.com, pro efektivnéj§i vyhledavani firemnich stranek ze
zahranici.
2) Piresmérovat stavajici web (rim.cz) na doménu rimcz.com.

3) Redesign webu jako stézejniho multimedialniho komunikaéniho prostiedku.
Realizace: podzim 2013 — jaro 2014
Naklady: doména rimcz.com od 199 K¢/rok

redesign webu do 50 000 K¢

Diléi cil & 19: Ugast na on-line veletrhu expo21XX.com

Aktivita: EXPO21XX je on-line veletrh, kde je nékolik moznosti prezentace firmy.
Od nejjednodussiho typu prezentace formou banneru po vytvofeni vlastniho profilu
v dané sekci veletrhu. Zde lze prezentovat své produkty, uvadét aplikace, videa atd.
Jedna se o novy druh socidlni sit€¢ zamétené na B2B. Firma si zde zakoupi vystavni
prostor v oblasti kancelaiského nabytku, v e-hale sezeni. Princip funguje obdobné,
jak tomu je na realnych veletrzich, kde si firma podle vlastnich moznosti zakoupi vy-
stavni plochu, na které prezentuje své produkty. Vyhodou tohoto on-line veletrhu je

jeho ¢asova neomezenost a piehlednost konkurence. Ptehled v ptiloze PIV.
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Realizace: jaro 2014
Naklady: Stanek typ 1: 60 €/rok
Stanek typ 2: 650 €/rok

Stanek typ 3: 2500 €/rok

Jednotlivé dil¢i cile by mély na sebe navazovat a byt obsahové propojené. Findlni podoba
webovych stranek a vzhledu socialnich siti by méla byt pfipravena pred vstupem na on-line

veletrh expo21xx.com.

8.6 Udrzet si kvalitu produktii

Je zapotiebi naddle udrzovat a rozvijet vysoce nastavenou Uroven kvality produkti. Toho
firma dosahne napftiklad tim, Ze se zapoji do vyzkumu novych materiall, které 1ze nasledné

aplikovat do vyroby, nebo se nechd inspirovat u mladé generace navrhaia.

Diléi cil €. 20: Seznamit se s moznostmi vyuziti nanotechnologii

Aktivita: Prubézné sledovat vysledky vyzkumného centra Fakulty technologické
UTB ve Zliné, popi. védecko-vyzkumného centra CEITEC v Brné. Podpofit vyzkum

V oblasti nanotechnologii formou spolupréce.
Realizace: od roku 2014

Naklady: podle rozsahu spoluprace

Diléi cil €. 21: PiileZitosti pro mladé designéry

Aktivita: Vytvaret prilezitosti pro designéry UTB ve Zlin¢ formou soutézi, bakalai-

skych/diplomovych stdZi za ticelem ziskani nového pohledu na design vyrobkd.
Realizace: od zimniho semestru 2013

Niéklady: odmény pro vhodné navrhy do 10 000 K¢
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ZAVER

Moznosti jak pojmout proces planovani je mnoho. V praxi se lze setkat se strategicky-
mi plany vypracovanymi na nékolika listech svazanych do krouzkové vazby anebo s roz-
sahlymi elaboraty, které ptedstavuji detailni informace o tom, co mé firma udélat
ve vymezeném obdobi. Tato prace je medidnem mezi témito dvéma variantami. Vznikla
jednak pro tc¢ely naplnéni akademické prace, tak pro potieby firmy RIM-CZ jako sekun-
darni pohled ,,nezavislého* autora na moznosti strategického pldnovani rozvoje firmy

Vv obdobi let 2013 — 2016.

Cilem prace bylo pfijit s novym, origindlnim, feSenim strategického marketingového pla-
nu, respektive pfinést novy pohled na mozny rozvoj firmy pfedev§im na zahrani¢nich tr-
zich. Prace ovSem také zahrnuje 1 jiné oblasti podnikdni, které 1ze pomoci stanovenych cili

a jejich feseni vyuzit pro ucely strategického rozvoje firmy.

V prvni - teoretické Casti jsem zpracoval poznatky z odborné literatury, vztahujici se
K tématu strategického marketingového planovani. Informace ziskané b&hem zpracovani

této ¢asti se mi staly dobrym podkladem pro vypracovani praktické ¢asti.

Zde jsem zaznamenal fadu analyz nezbytnych k poznani interniho a externiho prostredi
firmy RIM-CZ. Jako prvni jsem uvedl interni analyzu, ktera obsahuje informace vztahujici
se k oboru podnikani firmy a také SWOT analyzu z pohledu firmy, coz je pro spole¢nost
RIM-CZ stézejnim dokumentem pii sestavovani marketingového planu. Dale jsem vypra-
coval Porterovu analyzu konkurencnich sil a mapu trzniho bojisté pro stiedni Evropu se
zaméefenim na zaru¢ni lhatu rznych t¥id produkt. Dal§im bodem této ¢asti byla analyza
vybranych trhii, které mohou byt potencialnimi pfilezitostmi pro rozvijeni aktivit firmy.
Analyza shromazd’uje teritorialni a ekonomické informace z trhu, marketingové pozadav-
ky, zakladni podminky pro vstup na trh vcetné rizik a problému spojenych se vstupem fir-
my na dané izemi. Pro doplnéni externi analyzy podniku jsem vypracoval PEST analyzu,
ktera ukazuje na vné&jsi vlivy plisobici na podnik. Zavérem praktické ¢asti je SWOT analy-
za z vlastniho pohledu, kde jsem vymezil ty nejpodstatnéjsi body vychazejici z predeslych
analyz. SWOT analyza je dale zpracovana kauzalnim piistupem do ¢étyt tabulek, pro pie-

hledné vyuziti jednotlivych faktorti navzajem.

V posledni - projektové ¢asti jsem se zaméfil na zpracovani strategického planu rozvoje
firmy. Ten vymezuje pét hlavnich cili vychéazejicich zejména ze SWOT analyzy z vlastni-

ho pohledu. Tyto hlavni cile jsou rozpracovany do dil€ich cilt, které vymezuji, co je moz-
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né ud¢lat, jaka ¢innost je pro splnéni dil¢iho cile nutna a na kdy je tato aktivita naplanova-
na. Nakladova stranka aktivit je vycCislena pouze tam, kde bylo mozné ziskat potiebné in-
formace. Veskera doporuceni a navrhy ¢innosti se opiraji o piedeslé ¢asti a také o vlastni
pohled autora. Doporuceni a navrhy jsou flexibilni a tak je mozné v daném obdobi manipu-
lovat jak s terminy realizace, tak se samotnymi navrhy, které mnohdy vyzaduji detailng;si

prostudovani a upravu.
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PRILOHA P II: OFFSHORE JURISDIKCE - HONGKONG

Offshore jurisdikce — Hongkong

Zakon

Companies Ordinance (Cap. 32)

Typ spole€nosti vhodny pro mezinarodni transakce

Private limited company (Ltd.)

Zdanéni zahrani¢nich pfijm{ takové spolec¢nosti Ne
Minimalni pocet jednatell 1
Minimalni pocet akcionarl 1
PFipustnost akcii na majitele Ne

Standardni akciovy kapital

1 000 HK$ (cca 129 USD)

Pozadovan registracni agent / sidlo

ano/ano

Pozadovan mistni tajemnik spole€nosti

ano — rezident

Pozadovano podani dafiového pfiznani Ano
Pozadovano auditované ucetnictvi Ano
Pozadovana mistni valna hromada Ne

Minimalni ro¢ni pausalni poplatek statu

2 250 HK$ (cca 300 USD)

(Offshore jurisdikce, 2013, [online])




PRILOHA P III: DIRECT MAIL

Klasickych direct maill je v dneSni dob& nespocet, a to jak téch elektronickych, tak téch
tisténych. Velka ¢ast z nich ale kon¢i v kosi, jsou to jen dalsi papiry, dal$i spamy. Proto je
tteba upoutat na prvni pohled. Alespon pfimét k precteni. Navrhuji zde 2 typy direct maild,
které by mohly zaujmou, protoze jsou v né€em jiné, nez ty ostatni. I kdyz budou naklad-

n¢j8i na vyrobu, alesponi neskonci v kosi, jesté nez si je nékdo prohlédne.
Direct mail ¢. 1: - 3D kancelar

Tento direct mail bude poslany v klasické postovni krabici (velikost cca 30 x 10 x 20 cm),
oznacené specidlnim razitkem (typu kiehké zbozi). To, ze adresat dostane krabici a ne
pouhou postovni obalku, by jej mélo pfimét k tomu, aby ji nevyhodil, ale aby se do ni po-
dival. Kdyz krabici otevie, jako by oteviel stfechu kanceldie — vidi ¢istou designovou kan-

celar a uprostred ni zidli od spole¢nosti RIM-CZ. To vse 3D slozené z papiru.

Zasilka bude vybavena také specidlnim ,,Suplikem* ve spodni ¢asti, ktery bude obsahovat

katalog spole¢nosti RIM-CZ a také adresny direct mail s pfimou vyzvou na adresata.

Direct mail ¢. 2: Augmentova realita

U tohoto direct mailu se spoléhd na fakt, ze témér kazdy Asiat s primérnymi a vyss$imi
piijmy mé chytry telefon nebo dokonce i tablet. Proto by se vyuzilo specialni zasilky, ktera
by byla vizualn¢ ztvarnéna jako tablet, na jehoz displeji je krasna designova kancelai se
zidlemi RIM-CZ. Po rozbaleni by v zasilce adresat nalezl adresny direct mail a také speci-

alni prospekty s ndvodem, kde a jak si stahnout aplikaci potfebnou k zobrazeni augmento-



vé reality. Kdyz by kanceldf, ztvarnénou na prospektech pomoci aplikace naskenoval
I S potiebnym kodem do svého mobilu ¢i tabletu, vidél by v ném jakoby realnou 3D zidli
(podobné, jako niZze na obrazku s autem). Diky aplikaci by v ni navic mohl ménit barvy
potahil a nastaveni pfisluSenstvi. Diky interaktivnim textim by se adresat dozvédél o téch-

to produktech veskeré potiebné informace.

Podle poctu stazeni aplikace, by firma méla piehled o tom, kolik adresati si direct mail

prohlédlo.

Skute¢nost — reklamni material Rozsitena realita — pohled z mobilniho telefo-

nu ¢i tabletu
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