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ABSTRAKT

Diplomova prace byla zaméfena na tvorbu projektu expanze vybrané firmy na zahrani¢ni
trh. Teoretickd Cast se vénovala ziskavani informaci a poznatkii z oblasti mezinarodniho
marketingu vcetné forem vstupu na zahranicni trhy. Zacatek praktické cast byl vénovan
pfedstaveni spolecnosti a jejiho marketingového mixu nésledné doslo na analyzy soucasné

situace. Na zaver prace byl vypracovan projekt expanze se zaméfenim na brazilsky trh.

Kli¢ova slova: mezindrodni marketing, marketingovy mix, formy vstupu na mezinarodni

trhy, PESTE analyza, Ansoffova matice expanze vyrobku na trh.

ABSTRACT

Diploma thesis is focused on the project of expansion the company to the international

market.

Theoretical part is aimed at gain theoretical information and development from the interna-
tional marketing, including forms to enter to the international market. The begining of the
Practical Part is considered to introduction of the company and its marketing mix. There
was an analysis of the current bussiness situation. At the end of the thesis the project of the

expansion to the Brasil market has been made.

Keywords: international marketing, marketing mix, forms of entering to internatioal mar-

kets, PESTE analysis, Ansoff matrix of product expansion to the market.
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UVOD

Pro spoustu firem je v dne$ni moderni a globalni dobé vhodné uvazovat o rozsifeni svého
pusobeni za hranice zemé. S pfihlédnutim na finan¢ni moznosti, navratnosti investic, dobfe
zvolenym produktem, spravné vybranym trhem a dalSimi faktory, které ovliviiuji vstup na
zahrani¢ni trhy. Nezbytn€ nutné pied samotnym vstupem na zahrani¢ni (svétové) trhy je

provedeni prizkumu trhu, zjiSténi analyzy PESTE atd.

Tato diplomova prace je zaméfena na Projekt expanze vybrané firmy na zahrani¢ni trhy se
zamétenim na Brazilii. Spolecnost Czech Small Arms se zabyva vyrobou zbrani Sa vz.58
Sporter, Sa vz.61 Pistol a nov¢ také Pistol vz.15. Spole¢nost patii prevazné mezi exportni
firmy (97 % produkce je na vyvoz a zbylé 3 % jsou urcena pro Cesky trh). Spole¢nost musi

splitovat piisnd pravidla pro vyrobu a vyvoz zbrani.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti teoretickou a praktickou. Praktickd ¢ast

je rozdélend na analytickou a projektovou cast.

Teoreticka Cast je zaméfena na literarni reSersi z oblasti mezindrodniho marketingu, forem

vstupu na zahranicni trhy.

Analyticka Cast se zabyva typy obchodnich a marketingovych strategii se zaméfenim na
analyzu konkuren¢ni vyhody, Ansoffovou matici expanze vyrobkt na trh a také samostatné

analyzou makroprosttedi - PESTE analyzou.
Posledni cast diplomové préce je soustfedéna na vypracovani samotného projektu expanze
na brazilsky trh. Soucasti projektu je i jeji zavérecné podrobeni Casové, nakladové

a rizikové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je ndvrh projektu expanze vybrané firmy na
zahrani¢ni trh. Téma diplomové prace bylo vybrano na zakladé pfani spole¢nosti Czech
Small Arms, aby vstoupila i na trh Jizni Ameriky, na ktery jako jediny z kontinentl zatim

neexpeduje. Proto je projekt zaméfen na brazilsky trh. Spolecnost se zabyva vyrobou

a prodejem zbrani pfevazné pro zahrani¢ni odbératele.

Pro splnéni hlavniho cile diplomové prace je zapotiebi provést fadu aktivit a splnit nékolik
dil¢ich cild. Prvnim ukolem je provedeni literarni reSerSe dostupnych zdroji na vybrané
téma vcetné zvoleni vhodnych strategii, které bude slouzit jako podklad pro vypracovani

praktické ¢asti prace.

Cilem analytické ¢asti bude predstaveni spolecnosti Czech Small Arms véetné vypracovani
marketingového mixu, dale je v praci pouzita PESTE analyza, Ansoffova matice expanze
vyrobku na trh. Dal§im dil¢im tkolem je provedeni analyzy souCasné expanze na

zahrani¢ni trhy a zjis$téni, zda jsou splnény ptedpoklady pro vypracovani projektu expanze

na brazilsky trh.

Samotny projekt je rozdélen na charakteristiku vychozi situace, doporuceni pro Brazilii, cil
projektu, nezbytné nutna je specifikace cilové skupiny, typ zvolené strategie pfi vstupu na

brazilsky trh. Cely projekt je ukoncen ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEZINARODNI MARKETING

Mezinarodni marketing v dne$ni dob& vyuziva ¢im dal tim vice firem, at’ uz malych,
stiednich ¢i velkych, které jsou uz svou podstatou ¢asto nadnarodni. Divodu, pro¢ firmy
vyuzivaji expanzi do zahrani¢i, je hned nékolik. Mezi ty zékladni bezesporu patii
objevovani novych trznich moznosti, ziskdvani novych potenciondlnich zakaznikli a vEtsi
vyhodnéjsi kooperace mezi firmami v daném oboru podnikéni. Existuji i nevyhody
mezinarodniho marketingu, jedné se piedev§im o jazykovou bariéru a kulturni odliSnosti.
Nékteti mizou davat prednost domacim pred zahranicnim subjektem podnikéni. Obecné
duch marketingu jak uvadi Godin (2018, s. 247), znamena to, ze marketing mtize primét
lidi koupit si to, co by si jinak nekoupili, a podpofit organizaci, kterd by byla jinak

neviditelna (nezndma).

1.1 Definice mezinarodniho marketingu

Podle jedné z definic — mezindrodni marketing je filosofie soustied’'ujici se na neustalé
uspokojovani tuzeb a pozadavkl zdkaznikd na mezinarodnich trzich. (Machova, 2015,

s. 13). Téz by se zde dalo pouzit rozSifené heslo nejzndméjsiho zlinského podnikatele
vSech dob pana TomaSe Bati ,,nas zdkaznik, nd§ pan“ a to nejen tuzemsky, nybrz i

zahrani¢ni (mezinarodni).

Mezinarodni marketing 1ze chéapat jako kontrolni mechanismus na zahrani¢nich trzich, tj.
podnik napted realizuje prizkum trhu, s tim také souvisi rozhodnuti o vhodné zvoleném
typu vstupu na zahrani¢ni trhy, téz provadi segmentaci trhu véetné vybéru cilového trhu,
nezbytnou soucdsti celého kontrolniho mechanizmu je i adekvétni umisténi trhu spolu
s realizaci klasického marketingového mixu 4P ovSem 2z mezindrodniho pohledu.

(Machkova, 2015, s. 13).

1.2 Mezinarodni marketingovy mix

Jedna se o klasicky marketingovy mix neboli 4P z mezinarodniho hlediska.

1.2.1 Produkt (vyrobek)

Je zapotiebi si uvédomit, zdali je potfeba vyrobek na zahranicni trh potieba né&jak

adaptovat, nebo ne. Pfi mife adaptace je tfeba dle Machkové zvazit nésledujici faktory:

e Produkt a jeho zakladni charakteristiky,
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Potieby, jez produkt uspokojuje,

Normy a piedpisy dané zem¢,
Socialné-kulturni odliSnosti,

Spottebitelské preference a ndkupni zvyklosti,
Velikost podniku a jeho financni moZznosti,

Néklady na adaptaci (Machkova, 2015, s. 120).

U kazdého produktu (vyrobku) Ize rozliSit tfi dimenze:

1.

1.2.2

Zakladni charakteristiky produktu — chemické slozeni, fyzikalni vlastnosti,
trvanlivost, rozméry, barva, tvar...

Sluzby souvisejici s produktem — zaru¢ni a pozarucni servis, zajisténi piepravy
a pojisténi, garance zaruky, financovani, splatkovy kalendar...

Symbolické hodnoty — image, znacka, styl... (Machkova, 2015, s. 120).

Cena

Cena zastupuje v marketingovém mixu vysadni postaveni — je totiZ jedinou slozkou, jez je

schopna generovat zisk. Dal$i prvenstvi ma ve schopnosti vysoké flexibility na rozdil od

ostatnich ,,P“ v marketingovém mixu cenu lze pomérné snadno, rychle a skoro libovolné

menit. Na druhou stranu cenova tvorba je velmi narocna a obtizna. Je tfeba brat v potaz

mnoho faktorli, obecné predevSim to, aby prodejni cena obsahovala veskeré naklady

vyrobku, brala na zietel hodnotu vyrobku vnimanou zakaznikem a v neposledni fadé

odpovidala s celkovym strategickym zaméfenim firmy. (Stédron, Céslavska, Foret,

Stiitesky, Sima a kol, 2017, s. 73).

Jakou cenu tedy stanovit? Piedtim nez je stanovena kone¢na cena produktu, by spole¢nost

meéla projit nasledujicimi kroky:

l.

Stanovit cenovou politiku — firma si musi uvédomit, ¢eho chce stanovenymi
cenami dosédhnout resp. jaky je jeji cil,

Urcit poptavku — zjistit, jaka je poptavka, k tomu lze vyuZit primdrni i sekundarni
data,

a schopna dany produkt vyrobit,

Analyzovat konkurenéni ceny — jedna se o zajisténi informaci o konkurenci

pomoci veifejné dostupnych prostfedkl (napf. internet, reklama...),
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5. Vybrat metodu tvorby ceny — zde si spolec¢nosti voli jednu z metod tvorby ceny
viz nize,

6. Vybrat konefnou cenu — nakonec spolecnost zohlediiuje 1 dalsi faktory (napf.
psychologické vnimani ceny — ptikladem mulze byt ,,batovské ceny koncici 9%).

(Stédron, Caslavska, Foret, Stiitesky, Sima a kol, 2017, s. 77-78).
Vyuzitim nékterych z metod tvorby ceny

A. Nakladové orientovana cena — tento zplisob stanoveni ceny se jevi coby
nejjednodussi a je také hojné vyuzivan: X celkové naklady + ziskova prirazka
Nevyhodou miize byt fakt, ze nezohledituje poptavku. Naptiklad pokud spolecnost nastavi
cenu piili§ vysoko, nebude mit odbyt, nebo naopak pokud poptavka bude velmi vysoka,
mohla by spole¢nost prodavat i za vyssi cenu a ptichazi tak o zisk. Mezi tyto metody patii 1
tvorba ceny na zakladé cilové rentability. Hojné vyuzivana v USA. (Sté&droni, Caslavska,
Foret, Stiitesky, Sima a kol, 2017, s. 78).

B. Poptavkové orientovana cena — Opak piedchozi metody. U poptavkove
orientované ceny vychazi z hodnoty, kterou by byl zdkaznik ochoten za dany produkt
zaplatit, na zéklad¢ této informace urc¢i maximalni vysi naklad produktu. Podstatné u této
metody je dobréa znalost trhu a schopnost predikovat spravnou cenu. (Stédroti, Céaslavska,
Foret, Stiitesky, Sima a kol, 2017, s. 78).

C. Konkuren¢né orientovana cena — predpokladem je znalost cen konkurence.
Spole¢nost si musi ujasnit, ¢im se od konkurence li$i, nabizi-li néjakou konkurencni
vyhodu, o nichZ zdkaznici stoji a za kterou jsou ochotni si pfiplatit. Dale je dilezité, aby
si firma urcila, na jaky segment na trhu cili, zda chce byt vniman coby prémiovéjsi nebo

4

naopak lacinéjsi neZ konkurence. (Stédron, Céaslavska, Foret, Stfitesky, Sima a kol, 2017,
s. 78).

1.2.3 Distribuce

Distribuce ptedstavuje zptusob nebo kandl (cestu) produktu od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli (zdkaznikovi). Distribuce ma vliv na dalSi marketingové nastroje. Budovanim
distribucnich cest je vazano dlouhodobymi smlouvami. Na rozdil od ceny nelze operativné
ménit. Uloha distribu¢nich zprostiedkovateltl jak uvadi Foret je v transformaci vyrobniho

sortimentu na nabidku zbozi shodujicich se s potiebami zakazniku.

Zakladni funkce distribuéniho kanalu je v ptekondni casovych, prostorovych

a vlastnickych rozdilti mezi vyrobci produktu a jejich spotiebiteli.
Jedna se zpravidla o nasledujicich osm oblasti ¢innosti

1. Vyzkum trhu,
2. Propagace odbytu,

3. Ziskavani kontakti, navazovani vztahil s potencionalnimi zakazniky,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

5
6.
7
8

Transformace a adaptace produktu potiebam zdkaznika zahrnujici (tfidéni,
kompletaci, baleni, ale také v jeho upravach),

Smlouvani a zprostiedkovani o cenéch a jinych podminkach,

Fyzicka distribuce — doprava a skladovani,

Financovani,

Ptebirani rizika. (Foret, 2011, s. 222).

Stupné distribuce neboli distribu¢ni cesty rozdélujeme na primé x neprimé.

Ptimy stupeni distribuce je bez pouziti meziclankt tzn. od vyrobce piimo k zakaznikovi.

Neptimi stupeii distribuce vyuziva mezi€lanky a to bud’ vyrobce-MO-zikaznik, nebo do

distribuce vstupuje i VO a pak je cesta vyrobce-VO-MO-zakaznik. Pficemz MO =
maloobchodnik a VO = velkoobchodnik. (Foret, 2011, s. 222).

Cty¥i hlavni roviny vlastni distribuce:

1.

2
3.
4

Fyzicka — fyzicky tok zbozi,
Pravnicka — ptevod vlastnictvi,
Finan¢ni — tok penéz,

Komunika¢ni — tok informaci o zbozi. (Foret, 2011, s. 222-223).

Distribuéni strategie d¢lime do tii skupin:

l.

Intenzivni distribuce — vyuziti nachdzi u zbozi denni spotieby, produkty se
dostavaji do co mozna nejvétsiho poctu prodejen, tak aby byli k mani pro
zakazniky nejlépe NONSTOP,

Exkluzivni (vyhradni) distribuce — prodejce dostdva vyhradni pravo prodeje,
vyrobce vyzaduje zvySenou péc¢i o sviij luxusni produkt, lep$i podporu prodeje.
Zarovein chce mit kontrolu nad prodejem. Exkluzivita dokédze posilit a zvySit image
zejména u znackového zbozi. To umoziiuje prodejcim stanovit vysSi cenovou
ptirdzku neboli marzi.

Selektivni distribuce — umoziuje lepsi pokryti trhu s vétsi kontrolou nad
produktem. OznacCuje se tak kompromisem dvou piedchozich distribu¢nich

strategii. (Foret, 2011, s. 223).
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1.2.4 Propagace (komunikace)

Stejné jako predchozi body marketingového mixu by méla i komunikace (propagace)
vychézet z celkové firemni strategie. Hlavnim cilem propagace je poskytnuti informaci,

podpora prodeje...(Machkova, 2015, s. 157).

RozliSujeme dveé strategie komunikace se zdvislostmi na kontaktu s koneénym
zakaznikem.
e Strategie (tlaku) PUSH — vyrobce vyviji tlak pies distribu¢ni meziclanky, ke

kone¢nému zékaznikovi prostfednictvim osobnim prodejem a podpory prodeje.

Vyrobce » Distributor || Zakaznik

Obr. 1 Strategie (tlaku) PUSH (Kotler, Armstrong, Wong, 2007, s. 837)

e Strategie (tahu) PULL — vyrobce napied ma zajem oslovit pfimo zakaznika, ktery

potom oslovi distributora a ten vyrobce prostiednictvim reklamy.

Vyrobce Distributor | Zakaznik

<

A

Obr. 2 Strategie (tahu) PULL (Kotler, Armstrong, Wong, 2007, s. 837)

e Reklama — jedna se o neosobni komunikaci, napomahajici k budovani dlouhodobé
image produktu ¢i firmy. Soucasnym trendem je vyuziti reklamy prostiednictvi
socialnich siti. Dalsi zprostfedkovatelé reklamy jsou televize, radio, tisk...

e Podpora prodeje — jejim ukolem je stimulovat okamzity prodej. Mezi prostfedky
podpory prodeje patii predvadéci akce, vzorky a testery pro obchodniky, veletrhy
a vystavy, darkové predméty...

e Public relations (PR) — fadi se mezi neosobni komunikaci. Cilem PR je budovani
pozitivniho vztahu k tzv. stakeholders patii sem (akcionafi, zaméstnanci, Urady,
obchodni partnefi...), dile budovani firemni kultury a identity. Mezi nejcastéjsi

aktivity PR oddéleni patfi komunikace s médii, tiskové konference apod.
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e Direkt (primy) marketing — patii mezi osobni komunikaci ptimo se zdkazniky
prostiednictvim osobniho prodeje, ale direct marketing zahrnuje i telemarketing,

teleshopping, zasilkovy prodej... (Machkova, 2015, s. 170, s. 177-179).

1.3 Hlavni rozhodnuti mezinarodniho marketingu

Mezi hlavni rozhodnuti mezinarodniho marketingu patii nasledujici

Rozhodnuti, Rozhodnuti, Rozhodnuti, Rozhodnuti Rozhodnuti
zda se vydat | na které trhy N jakym zptisobem Y marketingovém | | o organizaci
na zahranicni vstoupit na n¢ vstoupit programu marketingu

trhy

Obr. 3 Hlavni rozhodnuti mezindarodniho marketingu (Kotler, Keller, 2013, s.
643)

1.3.1 Rozhodnuti, zda se vydat na zahrani¢ni trhy

Pti rozhodovani zda se vydat na zahrani¢ni trhy. Je potieba si uvédomit a udélat prizkum
trhu vzdy z pohledu zadkaznika, ktery hleda urcité vyhody (pfinosy). A polozit si par
otazek: Jaky prospéch budou zdkaznici mit s naseho produktu? Co je na nasem produktu,
tak specidalniho, aby jej zakaznik chteél? Co je na nasem podniku (firmé)

Jjedinecného?(James, 1991, s. 35).

Vétsina spolecnosti by rada ziistala ryze domaci spole¢nosti, ovS§em z diivodu nedostatecné
velkého doméciho trhu jsou nuceni rozsifit své aktivity i1 za hranice. Pro manazery to

v takovych ptipadech znamena:

e Ucit se cizi jazyky,

e Zakony danych zemi,

e Pocitat s nestalosti mény,

e Kurzovymi riziky,

e Celit mnohdy politicko-pravni nejistotg,

e Piizplsobovat vyrobky ptanim a ocekavani zdkazniki...(Kotler, Keller, 2013,

5. 643).

Ovsem muze to také spoleCnosti privést nékolik pozitivnich faktort:
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e Urcité zahrani¢ni trhy predstavuji vhodngjsi pfileZitosti zisku oproti domacimu
trhu,

e Spolecnost, ktera vstoupi na zahranicni trh, potiebuje $irsi zdkaznickou zékladnu,
aby dosahla tizenych uspor z rozsahu,

e Spolec¢nost nechce byt zavisla pouze na jediném trhu,

e Spolecnost se miize rozhodnout piimo zautocit na trzich globalnich konkurent,

e Zakaznici spole¢nosti vstupuji do zahranici a z toho divodu pozaduji mezinarodni

sluzby...

1.3.2 Rozhodnuti, na které trhy vstoupit

Jesté pred rozhodnutim, na které trhy vstoupit si musi kazda spolecnost co nejptesnéji

definovat své marketingové cile a plany.

e Na kolik trhu vstoupit a jakou zvoli strategii vstupu na zahrani¢ni trhy? Spole¢nost
se tak rozhoduje mezi dvéma nejcastejSimi zplisoby (strategiemi) vstupu strategie
kaskady tj. spolecnost vstupuje postupné do kazdé jednotlivé zemé, kterou si
vybral nebo strategie rozpraSovace tj. spolecnost vstupuje najednou do vicera

zemi. (Kotler, Keller, 2013, s. 644).

Pti rozhodovani spolecnosti, na které trhy vstoupit by si méla udélat tzv. PEST analyzu

1.3.2.1 Politicko-pravni prostiedi

Patii mezi zakladni faktory, které rozhoduji o tom, zda dand firma vstoupi na urcity
zahrani¢ni trh a jakou formu vstupu zvoli. Stabilni politicko-pravni prostfedi vede
zahrani¢ni investory 1 vyvozce k tomu, aby vstoupili na dany trh a ma pozitivni vliv na
zaclenovani zemi do procesu internacionalizace. V rdmci analyzy tohoto prostiedi jsou
obvykle zkoumény tyto faktory: politicky systém, stabilita, Clenstvi urcité zemé
v regionalnich integracnich spolecenstvich a jeji politické vazby na dalsi staty, vztah k
zahrani¢nim firmam, mira korupce a snaha vlady dané¢ zemé s timto neSvarem néco délat,
vliv zajmovych skupin (podnikatelské a profesni svazy, sdruZzeni na ochranu
spotifebitelt...), které by mohly ovlivnit politické rozhodovani tzv. lobbing, postaveni

a sila odbort, pravni uprava podnikani zahrani¢nich subjektt... (Machkova, 2009, s. 28).
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1.3.2.2 Ekonomické prostiedi

Zde by meélo dochdzet k analyze hospodaiského politiky vlady, zejména pak jeji
zahrani¢néobchodni politika, kurzova politika, politika vztahujici se k zahrani¢nim
investorim, zakladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj. Zahrani¢néobchodni
politikou se rozumi soubor aktivit daného statu, kterymi cilevédomé ptisobi na zahrani¢ni
obchod svého statu a to prostiednictvim obchodnépolitickych nastrojii. Obchodni politika
muze byt bud’to prevazné protekcionisticka ¢i prevazné liberalni. U méné vyspélych zemi
pfevladl  protekcionisticky pfistup, protoze vétSina rozvojovych zemi se snazi chranit
domaci trh pred zahrani¢ni konkurenci. KdeZto vyspélé staty prosazuji vétSinou liberalng;si
pristup. Nastroje, které se vyuzivaji pii obchodni politice 1ze rozdélit do nasledujicich
skupin: smluvni ndstroje obchodni politiky, autonomni nastroje a proexportni.(Machkova,

2009, s.28).

Smluvni nastroje obchodni politiky — jsou dany mezinarodnimi smlouvami, jez stat
zavazuji k realizaci daného obchodniho systému vcéetné opatieni, které zemé miize
piijmout v ptipad¢ potieby ochrany doméciho trhu ¢i pokut vyplyvajicich z nedodrzovani

dohodnutého obchodniho systému. (Machkova, 2009, s. 28).

Autonomni nastroje — jsou pln¢ v kompetenci jednotlivych zemi a vyplyvaji z jejich

hospodaiské politiky. (Machkova, 2009, s. 28).
Smluvni 1 autonomni nastroje obchodni politiky maji danou podobu — tarifni x netarifni.

Do tarifnich nastrojii patii cla. Clo je davka vybirana pii prechodu zboZi pfes hranice

daného celniho tizemi. Cla miZzeme ¢lenit nasledné:

Dle ucelu: cla fiskalni = piijem do statniho rozpoctu; ochrannd; prohibitivni = velmi
vysokd, za icelem znemoznéni dovozu; sklenikova =ochrana konkrétniho odvétvi, jez je
ve fazi rozvoje ¢i restrukturalizované; odvetna = opatieni viici druhé zemé; negociaéni =
vytvareji vyjednavaci pozici; diferenéni = zvyhodnéni dopravy... (Machkova, 2009,
s. 29).

Dle pohybu zbozi: cla dovozni (v praxi nejpouzivangjsi); vyvozni (nejméné pouZzivand)
a tranzitni (n€kde byla nahrazena napt. dalni¢nimi mytnymi poplatky).

Dle zpusobu vybéru: cla valoricka (stanovena % z celni hodnoty zbozi — nejpouzivang;jsi);

specificka (stanovena jsou pevnou castkou za fyzickou jednotku); diferencovana,

smiSena (kombinace dvou pfedchozich).
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Nejcastéjsi netarifni nastroje jsou tzv. technické piekazky obchodu (povinné certifikaty,
povolovaci fizeni, zmény vyrobnich postupti, jenz musi podnik zafidit, aby vyhovél
domdacim podminkam...). Mezi dalsi netarifni nastroje patii: dovozni prirazky (stanoveny
% z celni hodnoty zboZi); dovozni depozitum (suma sloZena bezurocné ve stanové vysi na
stanovenou dobu po uplynuti této doby je suma vracena); mnoZstevni omezeni = kvota,

u nichz po vycerpani dochazi k zdkazu dovozu daného zbozi; minimalni cena. (Machkova,

200, 5. 29).

Proexportni nastroje — maji za cil podpofit domaci export. Pfevazné u malych a stfednich
firem mohou hrat vyznamnou tlohu pii rozhodovani o za¢lenéni do mezinarodnich aktivit.
Nejcastéjsi podoby proexportnich nastrojii jsou zvyhodnéné financovani exportu, pojisténi
rizik spojené s mezindrodnim podnikanim a poskytovani informaci pro vyvozce. U nas se
pro tyto téely mohu podniky obratit a vyuZit sluzeb Ceské exportni banky, spolecnosti
EGAP (Exportni Garan¢ni A Pojistovaci spolecnost), CzechTradu.(Machkova, 2009,
s. 29).

1.3.2.3 Socidlné-kulturni prostiedi

Vyrazné ovliviiuje a €asto rozhoduje o Uspéchu x neuspéchu mezinidrodni marketingové
strategie. ,,Kulturu miizeme definovat jako identitu lidi, ktera vytvari vzor vztaht a chovani
ve spole¢nosti.“(Machkova, 2009, s. 31). Spolecnost je ovlivnéna svou kulturou natolik, ze
jen stézi piijima néjaké zmeny. Kultura se dédi z generace na generace = urCité zvyky
pretrvavaji; kultura je diferencovana = lisi se vice ¢i méné od jinych kultur a to i bez
geografického vymezeni (hranic); kultura je adaptivni = pfizpisobuje se zméndm vcas a
téz pusobenim vnitinich i vnéjSich vlivi. Kulturni nuance maji mnoho podob mezi ty
nejpatrnéjsi patii jazyk. Znalost ciziho jazyka je nezbytnosti k spravné komunikaci nejen
s obchodnimi partnery, ale i1 Ufady, zdkazniky... Dalsi dulezitou kulturni odliSnosti je
neverbalni komunikace. V nékterych zemich se na ni klade vétsi diraz napt. Italie jinde
mensi napt. Velkd Britanie. Mezi dalsi odliSnosti patti:oblékani, stravovaci navyky,
nabozenstvi, symboly, ritualy... Vyraznou roli miize hrat i estetika (v designu, stylu, myty ...
Co kultura jednozna¢n€ ovliviiuje je mira otevienosti spolecnosti a jeji sklon budto
k individualismu ¢i kolektivismu. Dle toho mizeme spolecnost Clenit na otevienou a
uzavienou. V zemich, kde je spole¢nost oteviend (explicitni) napiiklad USA, Australie ¢i
zapadoevropské zemé se setkdvame s jasnym vyjadienim nazorii a postojii, 0 maximalni

vvvvvv

kodifikaci informaci. V této spolecnosti pievladd individualismus = nejdilezitéjsi je
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svoboda, rozvoj osobnosti, osobni angazovanost a uspéch. V oteviené kulturni spolecnosti
se prosazuje racionalni az pragmatické uvazovani. Lidé se ptaji Casto i na zdanlivé
samoziejmosti. Tyto spoleCnosti jsou cCasto etnicky rGznorodé¢, které nemaji problém
pfijmout cizince ochotné respektovat dand pravidla. Oproti tomu uzaviené spolecnosti,
které jsou typické pro asijské a africké zemé. Kde historicky stale pietrvava rigidni
hodnotovy systém = chovani jedince do ur¢ité miry ovliviiovdno hodnotami uznavanymi
v silné hierarchizované spolec¢nosti. Jedinec je v takové spole¢nosti povinen piizpiisobovat
se pevnému fadu. Jde o kulturni kolektivismus = z4jmy skupiny nadfazené zajmim
jednotliveiim (individualnim). Lidé casto mluvi v ndznacich, metaforach a maji za to, ze
jim cizinci musi rozumét. Zaclenéni pro cizince v takové spoleCnosti je velmi

slozité.(Machkova, 2009, s. 31-33).

1.3.2.4 Technologické prostiedi

Ovliviiuje do velké miry marketingové strategie vSech firem podnikajicich na mezinarodni
urovni a piispélo tak ke globalizaci mezindrodniho podnikani. Umoziuje vyuzivani
veédecko-vyzkumného potenciondlu. Pro analyzu prostfedi se pouzivaji riizné ukazatele
naptiklad: vyse vydaju na vyzkum a vyvoj dle jednotlivych sektorii, pocet mezindrodnich
patentii, vedeckych pracovnikii, vybavenost vypocetni techniky...(Machkova, 2009, s. 36).

Horakova (1992, s. 48) zminuje i pFirodni prostfedi, do kterych patii klimatické ¢i
geografické podminky, nerostné bohatstvi dané¢ zem¢ mezi ostatni vnéjsi €initele zahrnuje
rizné hospodaiské organizace, reklamni agentury a instituce nabizejici pestrou Skélu

sluzeb napt. sluzby finan¢ni, konzulta¢ni ¢i marketingové vyzkumy. V neposledni fadé zde

patii konkurencni firmy a dalsi.

Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél (2017, s. 51) jesté tuto analyzu rozSifuje o pravni
oblast, ktera je vétSinou pro firmy dileZitd a proto analyza SLEPT, SLEPTE je vhodné&jsi
analyzou. Pfi¢emz zde patii i Ekologické prostfedi. Na rozdil od PESTE, ktera mé pravni

¢ast propojenou s politickou.

e Rozvinuté ¢i rozvijejici (nastupujici) trhy zvolit? Na tuto otdzku neexistuje
jednoznacna odpovéd. Navic toto clenéni globalniho marketingu patfi mezi
nejostiejsi dle Kotlera a Kellera. Mezi rozvijejici se (nastupujici) trhy patti Brazilie,
Rusko, Indie, Cina, ale téZ Indonésie a Jizni Afrika. Musime pfi tomto rozdéleni

brat zfetel i na obor podnikani.
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Dalsi prostiedi, které je dulezité brat v potaz je demografické, zde patii naptiklad rtizné

generace X, Y a Z nebo i baby boom.

Baby boom — v letech od konce 2. Sv. valky az do roku 1964 se narodilo 78 miliont lidi,
bylo potieba k tomu pfizpisobit nabizené zbozi, tvoftili nejsilngjsi skupinu, jez ovliviiovala
a utvarela celé marketingové prostiedi

Generace X — 1idé narozeni mezi roky 1965 a 1976, v této dob¢ se narodilo 49 milionti lidi,
ackoli citili uspéch, byli mnohem méné materialni nez jiné generace, je pro né dilezité
zkuSenosti nikoli akvizice.

Generace Y — do této generace patii lidé narozeni v letech 1977-2000, kdy se jich narodilo
83 miliond, jsou finan¢né zavisli, ¢asto maji problém vyjit s penézi, nemaji nasetieno. ..
Generace Z — 1idé narozeni po roce 2000, trh je tvofen dospivajici generaci, jsou hodné

ovlivnéni znackami, mddou...(Armstrong, Kotler, Opresnik, 2016, s. 100-103).

1.3.3 Rozhodnuti, jakym zptusobem na trhy vstoupit

Jakmile se spole¢nost rozhodne, na ktery trh chce vstoupit. Musi vybrat vhodnou strategii
a zpusob vstupu na trhy. Kazda nésledujici strategie sebou pifinasi vetsi miru
exportu, pres piimy export, licencovani, joint ventures (piedstavuje spojeni zahrani¢nich
investorll s mistnimi investory, pii zachovani ur¢ité miry kontroly a podilu v takto
vzniklych podnicich) az po piimé investice (Kotler, Keller, 2013, s. 649, 651). Rozhodnuti
jak vstoupit na zvoleny trh, je vice rozebrano v kapitole ¢. 2 Formy vstupu firem na

mezinarodni trhy.

1.3.4 Rozhodnuti o marketingovém programu

Jedna se o rozhodnuti spolecnosti, do jaké miry piizptsobi (adaptuje) své marketingové

¢innosti pozadavkiim daného zahrani¢niho trhu. Na strané¢ jedné je celosvétoveé

R4

adaptovany marketingovy program. (Kolter, Keller, 2013, s. 653).

1.3.5 Rozhodnuti o organizaci marketingu

K uspéchu jakékoli zvolené strategie je schopnost spolecnosti prevést strategii do praxe.

vvvvvv

zvoleny zahrani¢ni trh. Musi mit vhodnou organizac¢ni strukturu, kterou pouzije pro dany
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trh. Pro tyto ptipady mtze zvolit rizné typy tizeni — exportni oddéleni, mezinarodni divizi

nebo se stanou globalni organizaci. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 294).

Exportni oddéleni — spolecnost, jenz vyvazi ¢im dal tim vice své produkce do zahranici.
Muze ztfidit exportni oddé€leni, které bude mit na starosti organizaci transportu zbozi za

hranice zemé&. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 294, 295).

Mezinarodni divize — slouzi ke koordinaci veskerych mezinarodnich aktivit v pfipadech,
kdy firma vyvazi do vice zemi svéta nebo do jedné zemé vyvazi, do jiné proda licenci
apod. Mlze krom mezinarodni divize zalozit i dcefinou spolecnost v dané zemi nebo

zemich. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 295).

Globalni organizace — jedna se o zplsob organizace marketingu, kdy podnik se stava
nadnarodni (mezindrodni). Veskeré ¢innosti prestavaji délat pouze mistné, ale zacinaji je

délat v mezinarodnim métitku. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 295).

1.4 Koncepce mezinarodniho marketingu
Mezi zakladni koncepce mezinarodniho marketingu patii

e Vyvozni marketing (export marketing),
o Globalni marketing (global marketing),

o Interkulturni marketing (intercultural marketing).

1.4.1 Vyvozni marketing

Vychazi z postupného (kaskadovitého) piistupu (vstupu) na zahranicni trhy, nejcastéji se
jednd o malé nebo stfedni obchodni subjekty. Nevyhodu je slaba pozice ve vztahu
k obchodnim mezi¢lanklim, firma ma pomérné malo zdroji k vybudovani ucinné
komunikace a distribuce. Soustfedi se na malé segmenty trhu a pfizpisobuje se kazdému
kontraktu individualné (samostatné). Casto se jedna o geograficky blizké trhy.(Machkova,

2003, s.13).
Jak postupovat pri vyuZiti vyvozni koncepce vstupu na mezinarodni trhy?
Zde je 6 zdkladnich krokil.

1. Firma si vybere n¢kolik zahrani¢nich trhti a provede jejich vyzkum,

2. Vybere si jednu konkrétni zemi ¢i geografickou zénu, kde bude vyvazet,
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Zvoli si adekvatni obchodni metodu,
Rozhodne se pro urcitou obchodni politiku,

Definuje odpovidajici marketingovy mix,

A

vypracuje pro zvoleny trh konkrétni nabidku.(Machkova, 2003, s. 13).

1.4.2 Globalni marketing

Koncepce globalniho marketingu je zalozena na nabidce jednoho produktu
(standardizovaného), kterého nabizime stejné jak na tuzemském trhu, tak na zahrani¢nim
trhu a to stejnému okruhu zakazniku s vyuzitim shodné reklamy. Cili vyuZivame
identického marketingového postupu bez ohledu na teritorium. Napi. kosmetika,
nealkoholické napoje, spotiebni elektronika a mnoho dalSich produktt.(Machkova, 2003, s.

13).
Jaké jsou predpoklady pro fungovani globalniho marketingu?
Ve své diplomové praci uvedu aspon 4 predpoklady.

1. Nastava homogenizace (shoda) potieb a chovani spottebiteld,

2. Spotiebitelé uptednostiuji primérnou kvalitu vyrobku za rozumnou (pro né
pfijatelnou cenu). Neboli pomér kvalita/cena,

3. Hromadné vyroba standardizovaného produktu = snizeni nakladu (tj. Gspory z
rozsahu),

4. Na trhu existuji velké homogenni segmenty.(Machkova, 2003, s. 13)

1.4.3 Interkulturni marketing

Interkulturni marketing ptedstavuje koncepci, ktera vychazi z toho, Ze na svété neexistuji
globalni segmenty spotiebiteld - tzn. chovani spotiebiteli je intenzivné ovlivnéno
kulturné-socidlnimi vlivy. Tomu to faktu firmy ptizptsobuji (adaptuji) nejen své produkty,
cenovou strategii, ale 1 komunikaci a distribuci. Jinak feeno svij marketingovy mix 4P

(produkt, price, place, promonation). (Machkova, 2003, s. 13-14).
Mezi adaptace neboli obchodni politiky patii

1. Produktova politika — zahrnuje krom jin¢ho (ptizpiisobeni chuti, barvy, velikosti,
tvar velikost baleni...),
2. Cenova politika — se miize zaméftit naptiklad na (nabidku zadkladnich modeli (typt)

bez prisluSenstvi, mensi spotiebitelské baleni, riizné spotiebitelské uvéry...),
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3. Distribucni politika — se mize tykat i (oteviraci doby, pestrych druhti sortimentu,
maloobchodniho mixu a dalsich). (Machkova, 2003, s. 14).

4. Znacka — (vyuziti domacich znacek, vybér vhodné znacky pro cilovy trh),

5. Marketingova komunikace — zde patii naptiklad (sponzorovani oblibenych sportt,
charitativni a benefi¢ni akce, které by byli soucasti PR firmy, vyuziti zndmych

osobnosti v reklamach...). (Kral, Machkova, Lhotakova, Cook, 2016, s. 13).

1.5 Faktory ovliviiujici volbu marketingové strategie

Zaklad marketingu tuzemského a mezinarodniho je de facto stejny. OvSem existuji

specifika mezindrodniho marketingu mezi, které¢ patii nasledujici:

e Obchodné-politické podminky,

e Legislativa majici na starosti podnikani zahrani¢nich subjektt,

e Kulturni i socialni odliSnosti vcéetn¢ jejich vlivu na chovani a rozhodovéni
kone¢nych zakaznikd (spotiebitell) na zahrani¢nich trzich,

e Problémy souvisejici s vypovidajici schopnosti a divéryhodnosti informaci
ziskanych ze zahrani¢nich zdrojd,

e Problémy a komplikace spojené s vyzkumem zahrani¢nich trht,

o Casté upfednostiiovani domacich vyrobcti a domacich znacek,

e Rlzné stupné organizovanosti zahrani¢nich trhi, obtiZe se vstupem a zapojeni se do
distribuénich cest,

e Jiny Zivotni styl,

e Mimotarifni bariéry,

e Jazykové prekazky a bariéry,

e A ftada dalsich specifik mezindrodniho marketing (Foret, Prochdzka, Vaculik

Koptivova, Foret, 2001, s. 141).

K analyze makroprostiedi podniku, se vyuZiva rozsifena zkratka PESTLE viz vySe, kterou
mtizeme dle Stédroné a spol. déle rozsitit na STEEPLED, u kterého je PESTLE doplnéno
o Etické a Demografické faktory. Podstatou analyzy makroprostiedi spoc¢iva v tom, ze

zahrnuje faktory, které spolecnost neni schopna ovlivnit.
Mezi dalsi rizika dle Kotlera a Kellera patii

e Nedostatetné porozuméni preferencim zahrani¢nich zdkazniki a tim padem

neschopnost nabidnout konkurenceschopny atraktivni tovar,
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e Neznalost podnikatelské kultury zahrani¢ni zemé,

e Podcenéni zahrani¢nich regulaci a s tim spojené vice naklady,
e Nedostatek manazert s mezinarodnimi zkusenostmi,

e Dana zemé mize devalvovat svoji ménu,

o Cimiize na zékladé politické revoluce vyvlastnit zahrani¢ni majetek. ..
Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél (2017) uvadéji dalsi faktory

e stadium hospodarského cyklu naSi a svétové ekonomiky, tj. zdali ekonomika
(ptipadné ,,jeji* odvétvi ¢i trh)“ se nachazeji ve stadiu deprese, recese, oZiveni ci
konjunktury,

e Monetarni politiku (nabidku penéz, rokové sazby...),

o Fiskalni politiku (danové zatizeni, vladni vydaje...),

e Situace na kapitalovém trhu,

e Hospodarska politika (regulace, ochrana investic...),

e Kvalifika¢ni struktura populace,

e Zivotni troven*

e Zdravotni stav a vékova struktura obyvatelstva
Jaké bariéry mezinarodniho marketingu mohou ovlivnit vstup na zahranicni trh?

1. Protekcionismus neboli ochrana:

e Ochrana novych mladych primyslovych odvétvi,

e QOchrana domaciho trhu,

¢ Snaha udrzet konvertibilni (sménitelnou) doméci ménu,

e Potieba drzet si zivotni roven a vysi realné mzdy,

e Ochrana a udrZeni si domaciho pfirodniho bohatstvi pro dalsi generace,
e Industrializace zemi tietiho svéta,

e Snaha mit nizkou miru nezaméstnanosti. ..

2. Obchodni bariéry
CLA - omezuji

= Konkurenci schopnost podniku,
* Nabidky pro zdkazniky (spotiebitele),

» Nabidky zdrojii pro narodni vyrobce daného sortimentu...
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CLA — zvysuji

» Inflacni tlak (tzn. snizeni kupni sily penéz),
=  Miru intervenci (zasahu) statu do ekonomiky,
= Zajmy urcitych skupin podnikateli...

3. Ostatni bariéry

Specifickd omezeni

= _Kvoty,
= Dovozni licence,
* Minimélni ceny pro dovoz,

*  Embargo...*
Administrativni omezeni

*  Antidumpingova politika,
» Dokumentace zbozi vcetné jeho ptivodu,

= Rizné poplatky...
Normy a standardy

= Rozdilnost ve statnich normach,

= Ruznorodost v testovani kvality zboZzi a norem...
Vladni zasahy

= PenéZni podpora exportu,

» Kompenzacéni dané...
Dovozni poplatky
* Omezené uveéry na dovoz,
= Nutnost slozit depozit pied dovozem zbozi...(Foret, Prochazka,
Vaculik, Koptivova, Foret, 2001, s. 142-144).
1.6 Marketingové trendy
Podle Kotlera (2005) patii mezi marketingové trendy tyto:

e Od marketingového typu ,,vyrobit a prodat“ —p , vycitit a reagovat®,

e (d vlastnictvi jméni —» znacek,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

e Od vertikdlni integrace—»> virtualni (vyuZzivani externich zdroji napft.
outsourcingu),

e Od hromadného marketingu— vyroba na objednavku,

e (d snahy ziskat podil na trhu—-» co nejvice zakazniku,

e Od monologu—» dialogu se zakaznikem,

e (Od marketingu transakci—» vzajemnych vztahi,

e Odizolovaného planovani komunikace—» integrovanému,

¢ (Od jediného marketingového kanalu—y vicekanalovému,

e Od vykoristovani dodavateli a distributori—»vzajemné spolupraci, vyhodné

pro vSechny strany...

1.7 Strategie v mezinarodnim marketingu

Strategické rozhodovani vychazi z dlouhodobé stanovenych cilti spolecnosti dale pak
z pohledu postaveni na trhu a finanénich moznosti dané spole¢nosti. (Stddron, Caslavova,

Foret, Sttitesky, Sima a kol, 2018, s. 13).

1.7.1 Strategicka obchodni jednotka

V odborné literatufe se pouziva anglickd zkratka SBU (Strategic Business Unit), tento
pojem vychazi ze segmentace. Vyznam strategické obchodni jednotky spociva v tom, ze
spole¢nosti myvaji riizné obchodni strategie pro rizné SBUs. Definovat ji lze pro danou
homogenni skupinu zédkaznika s totoznymi pottebami, €ili trzni segment, tim Ze je trh tak
rozsahly, je tfeba segmenty rozdélit dle urcitych hledisek naptiklad dle geografie,
technologie apod. Mize tedy dojit k tomu, Ze mame zdkaznicky shodné segmenty, le¢
geograficky musi spole¢nost vytvorfit rizné SBUs. V praxi se setkdme i stim, Ze
spolecnost ma jednu strategickou obchodni jednotku pro cely trh, z divodu, Ze nelze nebo
neni vhodné segmentovat trh na vice jednotek. (gtédroﬁ, Caslavova, Foret, Stitesky, Sima

akol, 2018, s.13-14).

1.8 Typy obchodnich a marketingovych strategii

Po vytvoteni analyz spolecnost a urceni strategické obchodni jednotky pfistupuje k tvorbé
samotné obchodni strategii podniku. Kde patii tzv. zdkladni komponenty strategie t;.

vyrobky, trhy a funkce:
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1.8.1

,»Vyrobky — dostatené uspokojeni potieb trhu, Siroky vs. Uzky sortiment,
diferenciace, kvalita apod.
Trhy — lokalni (regionélni) vs. globalni, distribucni sité, segmentové skupiny atd.
Funkce — funkce a sluzby zakaznikim, kompletni vs. specializované

o Siroké (dodavky, vyroba, montaz, velkoobchod, maloobchod),

o uzké (pouze montaz).* (gtédroﬁ, Caslavova, Foret, Stiitesky, Sima a kol,

2018, s. 22).

Analyza konkuren¢ni vyhody

Tato analyza se zndzorfluje coby matice, jez posuzuje stupeit odliSnosti produktu x

relativni naklady.

Relativni ndklady jsou nadklady méfené ve vztahu ke konkurenci. Postaveni firmy v matici

je odvozena od schopnosti vytvofit bariéry vstupu, identifikace znacky a unikatnosti

produktu, distribuci, ceny atd. Pozice v matici jsou tyto:

1.

UdrZeni zvlastnosti — relativni ndklady jsou vysoké podobné jak stupeni odliSnosti
produktu. Spole¢nost na trh uvadi unikatni produkt za vyssi cenu.

Vyjimecny uspéch — relativni naklady jsou nizké oproti stupni odliSnosti produktu,
ktery je vysoky. Tato pozice predikuje vynikajici ptilezitosti k uspéchu, protoze
firma ma nejen unikatni produkt ale i moznost konkurovat za jakoukoli cenu.

Vira v rostouci trh — relativni naklady na rozdil od dvou ptfedchozich pozic jsou
vysoké a stupenn diverzifikace naopak nizky. Jedina Sance na uspéch je v tomto
ptipadé rychly rlst trhu. U této strategie nemusi dojit k nalezeni konkuren¢ni
vyhody.

UdrzZeni cenové vyhody — relativni ndklady jsou nizké stejné tak i stupen odlisnosti
produktu. Tato strategie je posledni v této matici konkuren¢nich vyhod. Produkty
dané¢ firmy jsou podobné konkurencnim produktim a tak je firma schopna

konkurence jen za cenu udrzeni cenové vyhody.
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Relativni néklady
vysokeé nizké

=

2 Vysoky Udrzeni zvlastnosti Vyjimecny uspéch
=

C

c

g

& nizky Vira v rostouci trh  [Udrzeni cenové vyhody

Obr. 4 Analyza konkurencni vyhody (Jakubikova, 2013, s. 147)

1.8.2 Analyza trZznich mezer — GAP analyza

Jedna se o jednoduchy nastroj, ktery uleh¢uje manazerim v rozhodovani pii volbé vhodné
marketingové strategie. Cilem je identifikovat nesrovnalosti mezi deklarovanymi x
dosazenymi cili v momenté, kdy bézné aktivity nejsou adaptované k vytyenym cilim.

A
E - deklarované cile:

Kde chceme byt?
o)
mezera
=
=
> B
==
A — skute¢né dosazeny cil:
Kde jsme v tuto chvili?
to t t2 t3 (Vjas

Obr. 5 Analyza trznich mezer — GAP analyza (Jakubikova, 2013, s. 149)
Béhem analyzy trznich mezer se obvykle tesi dvé zakladni otazky:
e Jak nahlizet na vzniklou mezeru mezi E (deklarovanymi cili), A (skutecné
dosazenimi cily)?

e Jak danou mezeru vyftesit?
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K vyfeseni (pfekonani) takto vzniklé mezery lze pouzit fada zplsobii, napf. vyuziti
Ansoffové matice nebo téz jinou kombinaci prvkl zahrnutych v marketingovém mixu.
1.8.3 Ansoffova matice expanze vyrobki na trh

Ansoffova matice specifikuje strategie, jenz vede k intenzivnimu riistu spolecnosti. Tento

model se fadi mezi klasické modely strategii se zaméfenim na trh. Spole¢nost zhodnoti:

1. Jeli mozné ziskat vétsi podil na soucasnych trzich se stavajicimi vyrobky

(strategie trzni penetrace) Dle Jakubikové (2013, s. 173) tato strategie spociva piedevsim

v posileni marketingového usili o riist uziti vyrobku u soucasnych zakazniku, dale pak
ziskavani zakaznikii, kteri doposavad nakupovali u konkurence az k ziskani téch, kteri nas
vyrobek do této doby nepouzivali. Velkou roli pti uskute¢novani této strategie plni
propagace.(Hordkova, 1992, s. 64).

2. Zdali mtze objevit nové trhy pro své stavajici vyrobky (strategie rozvoje

trhu), Jakubikova upfesiiuje prostfednictvim ¢eho tak miizeme dosahnout ziskani dalsich
trhu s vyuzitim regiondlniho, narodniho ¢i mezinarodniho rozsireni, nebo t€z ziskdani
novych trznich segmentii za pomoci specidlniho provedeni produktu se specifikaci na dané
cilové skupiny nebo s vyuzitim ,, psychologické diferenciace *“ vyrobku pomoci reklamy.
Vyznamnym nastrojem pro realizaci této strategie je vylepSovani distribuéni sité,
koncepce posileni pozice produktu neboli image produktu vyuzitim psychologickymi
metodami, pii zachovani dané¢ho produktu. (Hordkova, 1992, s. 64).

3. Nebo zdali dokédze vytvofit nové vyrobky pro své soucasné trhy (strategie

vyvoje vyrobku), Jakubikova dale dopliiuje o ptipadné inovace produktu at’ uz o inovace

redlné trzni novinky nebo rozsireni programové nabidky vyvojem novych provedeni daného
vyrobku. U této strategie se vyuziva vyvoj, testovani a zavadéni novych vyrobku
a sluzeb. (Horakova, 1992, s. 64).

4. Posledni co musi spolecnost zvazit je vhodné piilezitosti k vyvoji novych

vyrobku pro nové trhy (strategie diverzifikace). Jakubikova tyto diverzifikace dale

rozliSuje na horizontalni (jedna se o rozsifeni stavajiciho vyrobniho programu

o vyrobky, které s nim vécné souvisi (naptiklad jsou na ni pouzité stejné suroviny

a obdobné technologie...), vertikalni (pojednava o prohloubeni vyrobniho programu jak ve
smyslu prodeje dosavadnich vyrobkd, tak i k surovinam a vyrobnim prostiedktim)

a lateralni (soustredénou) (znaci vstup do zcela jinych oblasti vyrobkt i trhu). Horakova

dale tyto diverzifikace rozsituje o koncentrickou (spolecnost rozsifuje svou ¢innost s tim,
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ze vyviji pro své souCasné zakazniky zcela nové produkty za pouziti novych
technologickych postuptl) a konglomerativni (zde se vyuziva vse nové pies produkty, nové

skupiny zakazniku az po dosud neuzivané technologie pro firmu).

soucasné vyrobky nové vyrobky
Strategie Strategie
soucasné trhy trzni penetrace vyvoje vyrobki
Strategie Strategie
nové trhy rozvoje trhu diverzifikace

Obr. 6 Ansoffova matice expanze vyrobkii na trh (Stédron, Caslavovd,
Foret, Stiitesky, Sima a kol, 2018, s. 24).

Dutlezitou roli pfi volbé této strategie mize byt pokladan stupen synergického vyuziti.
Zatimco strategie proniknuti na trh predstavuje nejvyssi synergicky potencial, oproti tomu
u strategie diverzifikace lze jen stézi vyuzit synergii, v pfipad¢ Ze se jednd o existujici
podnikatelské Cinnosti. Zde se Castéji hovoti o tzv. Z-strategii, protoze je mozno si pod
synergetickymi prvky ptedstavit vhodnéjsi potadi strategii v matici vyrobek-trh jako ,,Z%.

Nutno dodat, Ze se jedna vyhradné o rustové strategie. Tuto typologii je potfeba rozsitit
minimalné o alternativni strategii sbirani a ustupu. Navic neni mozné explicitné odvodit
ani zaméfeni na konecné odbératele, ani na konkurenci. Strategické zaméfeni je pfilis
obecné, nez aby mohly byt odvozeny konkrétni ulohy pro vytvafeni strategickych

alternativ.(Meffert, 1996, s. 121).

Opatieni, které mtize spolecnost pii analyze jednotlivych ¢asti Ansoffovy matice pouzit

jsou nasledujici:
Opatieni k trzni penetraci — mizete dosahnout

e zvySenim spotieby produktu u stavajicich odbératelti (pomoci snizeni ceny nebo
zvétSenim velikosti baleni),

e ziskdnim zdkaznikli od konkurence (napt. zlepSenim vlastnich marketingovych
aktivit),

e vzbuzenim latentni (neboli skrytou) potfeby u stdvajicich zakazniku tim, Ze je
efektivnéji oslovite (za pouziti cilené reklamy, nabidkou produktti na zkousku,

pripadné nepatrnou zménou produktu). (Kalka, Médfen, 2002, s. 48).
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Opatieni ke vstupu na nové trhy — zde mizete vyuzit

e trzni potencidl na novych trzich riizné velikosti od regiondlnich ptfes narodni az
k mezinarodnim,

e proniknuti na dalsi trhy za pomoci cilené rozsifené¢ funkce produktu (podstatou je
prizkum novych oblasti uziti daného produktu),

e rlUzné variace stavajiciho produktu a tim rozSifeni sortimentu, jenz napomaha
oslovit nové zadkaznické skupiny (danou variaci produktu musi vzniknout nabidka

pro specialni (naro¢né) skupiny zékaznika. (Kalka, MéBen, 2002, s. 48-49).

Opatieni k rozvoji produktu, popripadé k inovaci — za pfedpokladu, Ze chcete plsobit
na trhu coby inovator, respektive vyvijet nové produkty, pfipadné je vyrazné zlepSovat,

pak se nabizi rizné moznosti

e vyvijet trzni novinky tzv. prava inovace,

e uvadét na trh kvazinové (neboli do jist¢ miry nové) produkty, navazujici na
soucasné (priklad: skladaci kolo),

e pfinaset na trh ,,me-too* produkty, které¢ nékteti povazuji za inovaci, ve skutecnosti
se ovSem jedna pouze o obdobu jiz existujicich produktt, které jsou na trhu.

(Kalka, Mépen, 2002, s. 49).

Opatieni k diverzifikaci — jde o opatfeni, které napomahaji k rozsifeni sortimentu
o piibuzné ¢i jiné produkty a sluzby, které nesouvisi se soucasnou cinnosti podniku.

(Kalka, Mépen, 2002, s. 49).
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2 FORMY VSTUPU FIREM NA MEZINARODNI TRHY

Formy vstupu na mezindrodni trhy lze ¢lenit z riznych hledisek napt. dle investi¢ni
naroc¢nosti, zdroji, které ma firma k dispozici, potencidlu cilového trhu, moznosti
kontrolovat podnikatelské aktivity na mezinarodni urovni, rizikovosti podnikani na
vybraném zahrani¢nim trhu, konkurenceschopnosti firmy uspét na mezinarodnim

podnikatelském poli. (Machkova, 2015, s. 68).

Formy vstupu na mezindrodni trhy je mozné rozdélit do tii velkych skupin, kdy kazda

z nich mé i své podskupiny.

2.1 VYVOZNI OPERACE

Vyvozni operace patii pravdépodobné k nejjednodussi formé vstupu na zahrani¢ni trhy.
Vyvoz je Casto chapan jako forma vstupu bez investic, ovS§em pokud chce podnik na

zahrani¢nim trhu uspét a ziskat na ném vyznamnéjs§i podil, musi investovat do
mezinarodniho marketingu nemalé penize. Déle musi financovat vyzkum zahrani¢niho trhu
véetn¢ adaptace marketingového mixu. Dle podminek na daném zahrani¢nim trhu je tfeba
adaptovat vyrobky vcetné¢ zajiSténi nezbytnych doprovodnych sluzeb, vybudovat
distribu¢ni  cesty, stanovit adekvatni cenovou strategii v neposledni fad¢ je potieba vlozit
zna¢né¢  finanéni prostfedky do komunikaéni politiky. Firmy mohou pii vyvozu pouZit
ruzné obchodni metody, jejichz volba je ovlivnéna fadou faktorti, zejména pak na
obchodnépolitickych, charakteru vyrobkl, vybér obchodniho partnera a na vhodné
realizaci zahrani¢n€obchodnich operaci tj. na poméru vynalozené naklady x rizik
k docilovanym cendm. Obchodni metody jsou uskute¢fiovany na zaklad¢ smluvnich vztahti
s nasledujicimi obchodnimi partnery mezi, které patii (prosttednici, vyhradni prodejci,

obchodni zastupci, komisionafi, mandatafi a dalsi...). (Machkova, 2003, s. 45).

2.1.1 Prostifednické vztahy

V oblasti mezindrodniho obchodu se mizeme setkat s mnoha podobami prostfednickych
vztahii. Jak uvadi Machkova (Strategické trendy a ptiklady zpraxe, 2015, s. 69)
»independent intermediaries — export management company, export house, trading
company...)“. Specifikace téchto subjektli je podnikaji pod vlastnim jménem, na vlastni
ucet a vlastni riziko. Funkce prosttedniki je prodej zbozi mezi vyrobcem a odbératelem, za
svou ¢innost dostavaji cenovou marzi, kterd se vypocitad nasledovné. Cenova marze =

nakupni cena — prodejni cena. Mezi vyhody prostfednickych vztahl patii nizsi naklady a
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snizeni rizik vyplyvajicich z mezinarodniho obchodovani. K nevyhodam patii nemoznost

ptfimého kontaktu s kone¢nym zdkaznikem. (Machkova, 2015, s. 69).

2.1.2  Smlouvy o vyhradnim prodeji (tzv. vyhradni distribuce)

Pfi jeho uzavieni se dodavatel smluvné zavazuje, Ze dané zbozi nebude v dané oblasti
dodavat jiné osobé. Ve smlouve, kterd musi mit pisemnou podobu se striktné vyznacuje
oblast a druh zbozi. Uzavird se formou rdmcové smlouvy, kde je uvedeno vyluéné
postaveni smluvnich stran. OvSem jednotlivé dodavky se upravuji formou samostatnych
kupnich smluv. Vyhodami vyhradniho prodeje mlzZe byt rychly vstup na dany zahrani¢ni
trhy s vyuzitim jiz zavedenych distribu¢nich kanalu. DalSi vyhodou mize byt moznost
proniknout i na vzdalené trhy, popiipad¢ na trhy kde vyrobce nepiedpoklada vysoky obrat,
le¢ chtél by byt pfitomen na tomto trhu za pomérné nizkych nakladd a rizik stim
spojenych. Kdyz se osveéd¢i vyhradni distributor, na daném trhu lze po ukonceni smlouvy
pfejit na jiné podnikatelské aktivity napt. zfizenim vlastni dcefiné spolecnosti (obchodni
afilace)  pobocky, ktera ma za kol kontrolovat prodej na daném cilovém trhu. Pfipadné
se muze vyrobce rozhodnout v dané zemi investovat do vyrobnich aktivit. Stejné jak u
prostfednickych vztahil i zde je nevyhodou nepfimy vztah s kone¢nym zdkaznikem. Dalsi
nevyhodou je nemoznost blokovat vstup na zahrani¢ni trh v momenté, kdy nami zvoleny
vyhradni distributor neni schopen splnit nase o¢ekavani a zjistit Sirokou distribuci naseho

zbozi a s tim spojeny oc¢ekavany objem prodeje. (Machkova, 2015, s. 70).

2.1.3  Obchodni zastoupeni

V mezinarodnim obchodé se potkdvame s celou fadu zastupitelskych subjektt. Vybudovat
takovou kvalitni zastupitelskou sit’ v zahrani¢i je velmi slozité, ale nezbytné pro uspéch
podniku na mezinarodnim trhu. Obchodni zastoupeni je vétSinou nevyhradni ¢ili obchodni
zastupce miiZze zastupovat vice osob. Odménou za jeho ¢innost je provize, kterd je vazana
Casto na uspé$nou realizaci zprostiedkované smlouvy. Lze ovSem téZ uzavfit vyhradni

obchodni zastoupeni, coZz znamena, ze zastoupeny na daném tzemi a pro stanoveny okruh
obchodii nepouzije sluzeb jiného obchodniho zéastupce a obchodni zastupce nemuze
v tomto rozsahu zastupovat jiné osoby nebo uzavirat obchody na vlastni tcet ¢i na ucet jiné
osoby. ,, Zastoupeny je opravnén uzavirat obchody bez soucinnosti vyhradniho zastupce,
ale musi si uvédomit, ze ve vétSin€ zemi je povinen, pokud smlouva nestanovi néco jiného,
platit z téchto obchodli vyhradnimu zastupci provizi tak, jako kdyby tyto obchody byly

uzavieny s jeho soucinnosti.“(Machkova, 2015, s. 71-72).
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2.1.4 Komisionaiské vztahy

V tomto obchodnim vztahu se vyskytuji dvé strany. Na strané prvni komitent (zadavatel,
vyrobce) a na druhé stran¢ komisionat (zastupce, prodejce), ktery se smluvné zavazuje
zafidit pod vlastnim jménem na ucet komitenta dojednanou obchodni zélezitost, na oplatku

se zase komitent zavazuje za tuto ,,sluzbu® zaplatit komisionafi sjednanou uplatu.

Rozdil mezi zprostiedkovatelskou smlouvou a komisionatskou je v tom, Ze komisionat se
ve smlouvé zavazuje ptimo k uzavieni dané konkrétni smlouvy, kdezto zprostfedkovatel se
ve smlouvé zavazuje zprostiedkovat pfilezitost kuzavieni smlouvy. Vyhodou
komisionafskych vztahli je moznost cenové kontroly (komitent urcuje cenu, za kterou
komisionat prodava zbozi), dal$i vyhoda je ta, ze lze vyuzit obchodnich kontaktd
a distribuCnich cest komisionafe. Naopak nevyhodou mize byt nemoznost uplatnéni

firemni image kominenta na zahrani¢nim trhu. (Machkova, 2015, s. 72).

2.1.5 Mandantni vztahy

U téchto obchodnich vztahd se vyskytuji dva subjekty a to mandatai a mandant. Mandatar
se smluvné zavazuje mandantovi, ze pro néj na jeho ucet zatidi za uplatu danou obchodni
zalezitost realizaci pravnich tkonii jménem mandanta nebo uskutecnénim jiné Cinnosti
a mandant se zavazuje v mandantni smlouvé ze mu za to zaplati sjednanou vysi uplaty.
Rozdil mezi komisionafskou smlouvou je, Zze mandatdi jednd jménem mandanta.

(Machkova, 2003, s. 47).

2.1.6 Primy vyvoz

Své uplatnéni obvykle nachdzi v primyslovém marketingu a to pii exportu strojl,
vyrobnich zatizeni ¢i investi¢nich celkti. Dlivod je ten, Ze vyvoz téchto vyrobkl je znacné
komplikovany, navic je s nim spojena nutnost poskytnout celou fadu odbornych sluzeb,
u kterych se vyzaduje bezprostfedni pfitomnost vyrobce na zahranicnim trhu. Vyuzitim
pfimého vyvozu vyzaduje téz dokonalou znalost jak technické, tak 1 obchodni
problematiky a ¢asto pozitivné ptisobi na stabilizaci obchodnich vztahi. Mezi vyhody patti
moznost kontroly nad realizaci ndmi zvolené marketingové strategie na mezinarodnich
trzich a téZ by mél vyvozce u této metody piimého vyvozu dosahovat vysSich cen
z diivodu samostatné realizace, kterd na druhou stranu obnasi i veSkera rizika a naklady

mezinarodniho obchodu s tim spojena. (Machkova, 2015, s. 72)
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2.1.7 SdruZeni malych vyvozci (exportni aliance)

Tato metoda je zaméfena na malé a sttedni podniky, které ¢asto nemaji dostatecné vysoké
zdroje a téz jim chybi zkuSenosti s mezinarodnim podnikanim, ale presto by méli zajem
o export. Pro tyto podniky miize byt vyhodné zfidit vyvozni sdruzeni a vyvazet spolecné.
Zpravidla se jedna o sdruzeni vyvozct se stejného oboru podnikani, pfi¢emz se mutize jejich
nabidka 1 vhodné doplnovat (strojirenské vyrobky, textilni ¢i nabytkarsky primysl...).
»Pravni forma zéavisi na zvyklostech a pravnim fadu zemé ptivodu, ale ekonomicka
motivace a vyhody jsou obecné platné.“ Dané sdruzeni vyvozcl Casto piebird funkci
vyvozniho oddé€leni (tzn., Ze jeho soucasti je vyzkum zahrani¢nich trhli, zpracovavani
nabidek,  vyfizovani objednavek, zajisténi mezinarodni logistiky, sledovani vybérovych
fizeni...) atéz zastupuje své Cleny na zahrani¢nim trhu (v podob¢ vyhledavani vhodnych
mistnich zastupcli, fizeni zastupitelské sité, zprostiedkovavani ucCasti na zahrani¢nich
vystavach a veletrzich, zajiStovani komunikace s dal$imi zahrani¢nimi trhy...).

r

Nejvétsimi vyhodami vyuziti sdruzeni malych vyvozcl neboli exportni aliance spociva

v uspoie nakladu, moznosti omezit exportni rizika, lepsi vyjedndvaci pozice a s tim
spojena moznost docilovani vyhodnéjsich cen, vyuzivani image sdruzeni... Naopak

nevyhodou mize byt uritd nevyvazenost vztahii ve sdruzeni obzvlasté pak pro méné
vyznamné &leny sdruzeni a urditd ztrata miry samostatnosti. Casto se stava, Ze exportni
aktivity malého podniku se natolik rozrostou, coz vyvold impuls pro zfizeni vlastniho
exportniho oddéleni a rozvoj samostatnych mezinarodnich obchodnich aktivit. V Ceské
republice je podpora exportnich alianci sou¢asti proexportni politiky. (Machkova, 2015, s.

72-73).

2.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenarocné na kapitalové investice

Tyto formy vstupu na zahrani¢ni trhy mohou spolecnosti vyuzivat v piipadech, kde se
rozhodnou neinvestovat na zahrani¢nich trzich, ale pfesto chtéji v rdmci rozvoje svych
mezinarodnich podnikatelskych aktivit zvysit pfitomnost svych vyrobka ¢i sluzeb na
cilovém trhu jinym zplGsobem nezli vyuziti vyvoznich operaci ¢i investicemi. Hlavni
divody  rostouciho podilu kapitalové nendrocnych forem vstupu na zahrani¢ni trhy jsou
snahy o usporu nakladii a strach z rizik spojenych s investicemi na mezinarodnich

trzich s nestabilni podnikatelskym a politickym prostfedim. (Machkova, 2015, s. 74).

Mezi formy vstupu na zahrani¢ni trhy nendro¢né na kapitdlové investice patfi:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

2.2.1 Licenéni obchody

Licence je druh povoleni, svoleni k dané ¢innosti, ktera je jinak zakazand. Licenc¢ni
obchody patfi mezi Casto vyuzivané formy vstupu na zahranicni trhy. V oblasti prav
k nehmotnym statkiim lze licenci chapat, coby svoleni k uziti nehmotného statku jinou
osobou (napf. pfi vyrobé na zéklad€ vyndlezu chranéného patentem). Pfi poskytnuti licenci
k vyuzivani predmétii pramyslového vlastnictvi rozliSujeme nasledujici typy licenci —
k vyuZivani patenti - jenz se ud€luji na vynalezy, které splituji tii zdkonné pozadavky
(jsou za prvé svétoveé nové, tzn., nejsou soucasti dosavadniho stavu techniky, za druhé jsou
vysledkem vynalezecké Cinnosti a za tfeti jsou primyslové vyuzitelné), primyslovych
vzori (vngj$i neboli povrchova tprava vyrobkil), uzitnych vzoru (technické feseni tovaru)
a ochrannych oznaceni (zde patii pravo k vyuziti ochranné znamky nebo obchodniho
jména spolecnosti) dalsi typ licence je tzv. neprava licence umoznujici vyuzivani know-
how. U téchto typt lze ud€lovat vyluéné nebo nevyluéné licence. Licence se neposkytuje

k oznaceni ptivodu zbozi. (Machkova, 2015, s. 74-75).

Udéleni licence k vyuzivani primyslového vlastnictvi pfichdzi v uvahu zejména v

nasledujicich ptipadech:

1. Spole¢nost nemd moznost zavést vyrobu v takovém rozsahu, jak by si
predstavovala a to pfi vyuziti svych vynalezl nebo jinych vyznamnych védecko-
technickych poznatki a tim vznikd moznost jejich technologickych ¢i technickych
znehodnoceni,

2. Je mozné zavést vyrobu, ale odbor vyzkumu a vyvoje jiz dokoncuje nové
progresivni feSent,

3. Obchodnépolitické, devizové, celni €1 jiné bariéry, jenz neumoziuji piimy export
na dand izemi, ale prodej pomoci licen¢nich obchodii, tak pomohou na tyto trhy
proniknout (miiZe to byt dané i tim, ze fada vlad dava prednost licen¢ni vyrobé pred
pfimym importem ve snaze zachovat ¢i zvysit zaméstnanost, déje se tak prevazné
v rozvojich zemich),

4. Cilovy trh je politicky ¢i ekonomicky nestabilni pfipadné oba tyto vlivy jsou
nestabilnimi,

5. Zahrani¢ni trh je maly, nemd dostatecné velky trzni potencial, ztoho divodu

podniky déavaji ptfednost licencnim operacim pied pfimymi investicemi...



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Naopak divody pro nakup prav k zahrani¢nim nehmotnym statkiim mohu byt naptiklad

tyto:

1. Podnik nema dostatek finan¢nich prostiedkti pro rozvoj vlastniho vyzkumu
a vyvoje,

2. Zahrani¢ni patentova ochrana je na tak dokonalé urovni, Ze nelze dosédhnout
vlastniho ptivodniho feSeni,

3. Spolecnost se chysta rozsifit vyvoz tovart, jejichz ¢asti jsou v urcitych zemich

chranény patentem zahrani¢nich firem...

Pomérné rozsifené mezi vyznamnymi sv€tovymi firmami je spoluprace formou
vzajemného poskytovani licenci. Na jedné stran¢ si firmy tzkostlivé taji vysledky svého
vyzkumu a vyvoje na druhé strané jsou ochotny si tato prava ¢i znalosti navzajem sdilet

coby prevenci pied ztratami vyvolanymi duplicitnim vyzkumem.(Machkova, 2015, s. 76).

2.2.2 Franchising

Jednéd se o smluvni vztah, kde na jedné stran¢ je poskytovatel tzv. franSizér a na strané
druhé nabyvatel tzv. franSizant. Pfi tomto vztahu fransizér udéluje opravnéni a zavazuje
jednotlivé fransizanty uzivat dané obchodni jméno ptipadné i ochrannou zndmku a pravo
uzivat pfedmét jeho podnikani tzn., Ze franSizér poskytuje franSizantovi své know-how
véetné systému fizeni, zabezpecovani sluzeb, prodejni a technickou pomoc. Na oplatku se
franSizant zavazuje =zaplatit ve smlouvé stanovenou odménu a dodrzovat politiku

poskytovatele. (Machkova, 2015, s. 77).

S vyuzitim franSizy se mizeme nejCastéji setkat v oblastech podnikéni jako jsou rychlé
obéerstveni, hotelnictvi, u provozovani benzinovych ¢erpadel, maloobchods... Casto se
jedna o podnikatelské aktivity spojené s obchodnim podnikédnim. Daleko méné se mizeme
v mezinarodnim podnikéni setkat stzv. primyslovym franchisingem. Pfi vyuziti
primyslového franchisingu se ud€luje franSiza i na pravo vyrdbét tzn. Casto se jedna
o vyrobu technologicky méné narocnych vyrobkii (napf. boty, oSaceni, potraviny).

(Machkova, 2015, s. 77).

Franchising se tfadi mezi komplexni a trvalé vztahy, pii ¢emz se ptivodni koncepce
podnikani mize déle rozvijet. Na tomto rozvoji koncepce se podili jak poskytovatel neboli
franSizer tak i nabyvatel ¢ili franSizant. Zdroje u franchisingu se sdruzuji tim, Ze nabyvatel

franSizy poskytuje jak financni zdroje pies materialni (provozovnu) az po lidské (pracovni
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silu). Dalo by se fict, ze se jedna o zpUsob fizeni podniku z centra na strané jedné a na
stran¢ druhé je vkladani vlastni obchodni zkuSenosti. V personalni oblasti dochazi k tomu,
ze franzizant je de facto samostatny podnikatel, jenZ ma svou pravni subjektivitu a buduje
si vlastni podnik. Franchising tim padem je vhodnou kombinaci trzni sily zavedeného
know-how velké firmy s iniciativou soukromého majitele s nezbytnou odpovédnosti za
dosazené¢ vysledky hospodafeni. Poskytovatel franSizy tj. franSizér stanovuje
podnikatelskou strategii, ma zastitu nad Skolenim a dal$im vzdélavanim personalu, nabizi
pomoc v oblastech pravnich, ucetnich ¢i v logistice. Spoluprace fransizéra a franSizanta
obvykle zasahuje i do oblasti zdsobovani, technické vybavenosti provozovny, ale i pfi
pfipadné pomoci pii zajisténi nezbytného uveru ¢i jiné forme financovani nabyvatele

fransSizy. (Machkova, 2015, s. 77).

K velkému rozvoji této metody spoluprace dochdzi zejména z diivodu toho, ze je vyhodna
jak pro velké spoleCnosti, tak i pro ty malé. Velkym firmdm pfinasi rychlou
internacionalizaci bez velké naroc¢nosti na kapitalové zdroje véetné snizeni rizik, spojenych
s kapitalovymi vstupy na zahranicni trhy, pro malé podniky je znaénym piinosem Ucast ve
franchisingovych fetézcich moznost snizit podnikatelské rizika (mira krachti je u malych
spolecnosti, jenz si zvolily tento druh spoluprace obecné podstatné niz$i neZz u malych
soukromych firem). Téz navratnost vlozenych pocateénich investic byva v ramci
franchisingu rychlejsi diky efektiim z optimalizace nakladti a rychlejSiho obratu zasob.
K snizeni nakladi téz ptispiva vybudovany systém zasobovani. Poskytovatel fransizy bud’
dodéava veskeré vyrobky do své obchodni sit¢ sdm, anebo doporuc¢i nabyvatelim franSizy
smluvni dodavatele, u kterych smi nakupovat urcité vyrobky. V tomto ptipad¢ se totiz
jedna o centralizované ndkupy, které¢ umoznuji dosahnout vyhod ze silné kontraktacni
pozice frans§izéra, z toho vyplyva pro nabyvatele franziry obvykle moznost ziskani vyrobki
za vyhodné ceny, s minimalni ¢asovou ztratou, protoze nemusi podstupovat slozité jednani
s cetnymi dodavateli. Dalsi vyhodou je i nizka administrativni naro¢nost a téz fakt, ze lze
v nékterych piipadech vratit vyrobky mateiské spolecnosti, ktera je mize redistribuovat do

jinych pobocek (prodejen). (Machkova, 2015, s. 77-78).

2.2.3 Smlouvy o Fizeni

Tato metoda vstupu na mezindrodni trhy nenaro¢né na kapitalové investice predstavuje
zvlastni smluvni typ, jejz pomérné Casto pouzivaji firmy z vyspélych zemi, které vlastni

specifické manazerské know-how. Pfedmétem této smlouvy je poskytnuti fidicich znalosti
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véetné manazerii na smluvnim zaklad€. Mize jit o fizeni vyrobniho zavodu, fizeni v oblasti
sluzeb ¢i poradenské sluzby. U tohoto smluvniho typu lze nalézt obdobné rysy jako

u ptedchoziho franchisingu. Pojednéva o pfenosu osvédcené koncepce fizeni na zahrani¢ni
trhy. Odména miiZe mit vice podob, at’ uZ se jedna o urcité procento z docileného obratu, ¢i
podil na zisku nebo moZnost ziskani casti akcii spole¢nosti za pifedem stanovenych
smluvnich podminek. Manazerské know-how je pak ¢asto povazovano za nehmotny vklad
do podnikani. Smlouvy o fizeni nachéazeji své uplatnéni v oblastech hotelového
managementu, pii fizeni podnikll v rozvojovych zemich a ekononomikach ¢i pfi

dodavkach investi¢nich celkli na kli¢... (Machkova, 2015, s. 79).

2.2.4 Outsourcing v oblasti vyroby a sluzeb

Outsourcing nachazi uplatnéni v rizném odvétvi. Pojednd o ptenosu urcité aktivity na
externi subjekty a to formou smluvniho zajiSténi vybranych operaci. Externalizace poté
spole¢nosti umoznuje soustfedit se na své hlavni silné stranky, které generuji mnohem
vyssi pfidanou hodnotu nez napt. vyrobni operace, coz je jednou z vyhod outsourcingu.
Dals$imi vyhodami jsou zejména nizké naklady, flexibilita (umoZznujici ménit dodavatele

1 moznost pohotové reakce na vykyvy poptavky nebo sezénni vykyvy) o dost nizs§i mira
teritoridlnich 1 dalSich rizik. Jsou urcitd odvéti podnikani, pro které je outsourcing tak

charakteristicky, Ze jej transnacionalni korporace vyuzivaji daleko castéji nez piimé
zahrani¢ni investice. Tyto odvétvi mizeme c¢lenit do dvou zakladnich skupin a to na tzv.
HIGH-TECH odvétvi zde patii technologicky naro¢na odvétvi. Mezi které patii napf.
elektrotechnicky primysl, subdodavky pro automobilovy primysl, farmacie a oblast IT
sluzeb. A na LOW-TECH odvétvi do kterych patii odvétvi naro¢nd zejména na levnou

a nepfili§ kvalifikovanou pracovni silu. Zde patii napt. textilni a odévni pramysl, vyroba
sportovnich  potfeb ¢i vyroba hracek. Obé& tyto skupiny odvétvi se od sebe lisi 1
podnikatelskou strukturou. V technologicky nendro¢nych odvétvich prevlada velké
mnozstvi malych a stfednich spole¢nosti. Zatimco u technologicky narocnych odvétvi je

charakteristicka koncentrace. (Machkova, 2015, s. 79).

2.2.5 Vyrobni kooperace

Patii mezi posledni formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenarocné na kapitdlové investice,
které uvadi pani Machkova. Mezindrodni vyrobni kooperace spociva v rozdéleni
vyrobniho programu mezi vyrobce zriznych zemi, aniz by pifi tom doslo k jejich

kapitdlovému propojeni nebo dokonce slouceni. Findlni produkt je pak kompletovan bud’
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jednim anebo obéma vyrobci. Tato spoluprace mize probihat na riznych trovnich a to jak
Cisté vyrobni kooperace tak miize byt zaméfena i na oblast vyzkumu a vyvoje ¢i oblasti
odbytu a miize se vyskytovat i ve sluzbach. Smlouva o mezinarodni vyrobni kooperaci
patfi mezi tzv. nepojmenované smlouvy tzn., ze obsah i forma smlouvy zalezi ¢ist¢ na
ujednani mezi obchodnimi partnery. Smluvni partnefi smi pii mezinarodni vyrobni
kooperaci vyuzivat rozdilu ve finan¢nich nakladech jednotlivych komponenti ¢i findlnich
vyrobkil, v dostupnosti vyrobnich zdroji, finan¢nich zdroji nebo v disponibilité
vyzkumné-vyvojovych kapacit a tim padem mohou dosédhnout snizeni celkovych
nakladii, coz jim umoziluje realizaci vyrobkd na svétovém trhu za konkurenceschopné
ceny. Dalsi dalezitym faktorem muze byt i rdst kvality a uzitné hodnoty findlniho
produktu. Vyrobni kooperace miize mit téz formu podpory tuzemského priimyslu pii tzv.
offsetech. Offsety si podminuji realizaci importnich kontraktii o relativné vysoké hodnoté
poskytnutim danych podnikatelskych pfilezitosti pro kupujiciho ¢i pro rizné firmy
zdovozni zemé. Obvykle se jednd o dlouhodobé realizace v rozsdhlé mezinarodni

kooperaci prumyslu. (Machkova, 2015, s. 80-81).

2.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahranicni trhy

Kapitalové vstupy podnikii na zahranicni trhy patii mezi nejvyssi stupen internacionalizace
podnikatelskych aktivit a vzhledem k investi¢ni naro¢nosti jsou obvykle charakteristické
zejména pro velké firmy. Maji dvé nej€astéjsi formy investic a to pFimou zahranié¢ni, jenz
lze charakterizovat jako investici, u které je hlavnim ucelem zaloZeni, ziskdni nebo

rozsiteni trvalych ekonomickych vztahii mezi investorem jedné zemé¢ a podnikem se
sidlem v jin¢ zemi. Dal$i formou pfimé zahrani¢ni investice muze byt forma kapitalovych
vkladli (hmotnych i1 nehmotnych investic), ale i1 formu vnitrofiremnich ptjcek ¢i
reinvestovaného zisku. Druhou formou je portfoliova investice, ktera se tyka nakupu akcii
nebo jinych cennych papiru. Zahrani¢ni investice pomérné vyznamné ovliviiuji rozvoj
svétové ekonomiky. Zahrani¢ni investofi do dané zemé piinaSeji kapital nezbytny pro
modernizaci a restrukturalizaci podnikii, progresivni technologie, technické i manaZerské
know-how, téZ mohou umoznit vytvafeni novych pracovnich mist, ulehc¢it vstup vyrobkii
na zahrani¢ni trhy... VétSina zemi si je védoma téchto potieb a proto vytvareji pro
zahrani¢ni investory rizné vyhody v podob¢ investi¢nich pobidek. Mezi, které patii napf.

danové ¢i celni ulevy, finanéni podpora formou dotaci a grantli a podpory na lokdlni
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urovni, které mohou mit podobu ve vyhodném prodeji nebo v bezplatném poskytnuti
pozemki a zajisténi infrastruktury. (Machkova, 2015, s. 81).

VétSina pfimych zahrani¢nich investic mifi mezi vyspélymi zemémi nasledujicimi
formami, kterym se budeme v této kapitole za chvili podrobnéji vénovat, investice na
zelené louce, akvizice, fuze, spole¢ného podnikani a strategické aliance. Pfi rozhodovani,
kterou z téchto forem kapitalového vstupu na zahraniéni trhy zvolit hraje roli fada faktora,
kter¢ miizeme rozdé€lit na c¢tyfi zdkladni skupiny. Faktory marketingové, obchodné-
politické, nakladové a faktory souvisejici s priznivym investicnim klimatem. Dalsi
faktory, jenz ovliviiuji rozhodovani o zvoleni vhodné formy vstupu je také specifika
daného odvétvi ¢i jeho vyspélost, kulturni odlisnosti dané zemé ve které chceme
investovat. Napf. v oblastech svelkou koncentraci (telekomunikace, energetika) ¢i
v sektorech s piebytkem kapacit budou ptevladat akvizice. Naopak na trzich méné
vyspélych zemi bez potfebného zazemi jako jsou (obchodni sité, hotely, dostupné vyrobni
kapacity) a trzich vyrazné se odliSujicich kulturné mohou byt pfednéjsi investice na zelené

louce. (Machkova, 2015, s. 81).

2.3.1 Investice na zelené louce

Jsou nové vzniklé podniky. Jejich vyhody pro hostitelskou zemi spocivaji piedevSim
v prinosu vétsiho kapitalu, vice novych modernich technologii, zvySeni konkurence na
daném trhu a téz jsou vétSim piinosem, co se tykd tvorby novych pracovnich mist.

I ztohoto divodu jsou Casto podporovany danou zemi v podobé investi¢nich pobidek.
Ptinosy pro spolecnost, ktera se rozhodla pro investici na zelené louce, jsou v rozsifeni
vyrobnich nebo prodejnich kapacit v zahrani¢i. Investice na zelené louce vyuzivaji
spolecnosti v méné¢ vyspelych zemich nebo té€z u vysoce technologicky narocnych odvétvi,
u kterych miize byt vyhodné zbudovat na zahrani¢nim trhu zbrusu nové $pickove vybavené

pracovisté.(Machkova, 2015, s. 81-82).

2.3.2 Akvizice

Casto se charakterizuje jako prevzeti fungujiciho podniku nebo jeho ¢asti. Akvizice se ve
firemni praxi vyskytuje ve dvou podobéch a to bud’ tzv. ptatelské prevzeti, které¢ ma za cil
posileni firemni pozice a vyuZiti synergického efektu anebo tzv. nepiatelské prevzeti, jehoz

cilem krom jiného mtize byt likvidace konkurence.(Machkova, 2015, s. 82).
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2.3.3 Fuze

Miva dvé formy slouceni, jez predstavuje spojeni obchodnich spole¢nosti, tak ze zanika
slu¢ovana spolecnost a to bez likvidace aktiv a pasiv, z divodu toho, ze aktiva i pasiva
pfechazeji na spolecnost, se kterou se dana zanikajici spolecnost slu¢uje. Druhou formou
fuze je splynuti, tim se rozumi spojeni obchodnich spolecnosti, pficemz splyvajici

spole¢nost zanikd a vznika novy pravni subjekt.(Machkova, 2015, s. 82).
V mezinarodnim podnikatelském prostiedi 1ze rozliSovat tii zakladni druhy akvizic a fuzi.

1. Horizontalni formy — v praxi jsou nejcast¢jSimi formami, u nichz dochézi ke
spojovani podnikli ze stejného oboru podnikani. Hlavnimi cily jsou tuspory
zrozsahu a téz zvySeni podili na svétovém trhu.

2. Vertikalni formy — jejimi cily jsou posileni kontroly nad dodavateli ¢i odbérateli

3. Konglomeratni formy — u kterych se spojuji firmy z rtiznych oborit podnikani.
Maji za cil diverzifikaci firemnich aktivit a rozlozeni podnikatelskych

rizik.(Machkova, 2015, s. 82).

2.3.4 Spolecné podnikani

Jedna se o spojeni prostfedkti dvou ¢i vice subjektli do spole¢ného vlastnictvi. Cilem této
formy podnikéni je realizace spole¢ného podnikatelského zaméru, podileni se na spole¢né
vytvofeném zisku, podstupovani rizik spojenych s podnikanim a kryti pripadnych ztrat.
Vyhodami této podoby podnikéni jsou v moznosti vyuziti kontakti a znalosti trhu

domaciho (mistniho) obchodniho partnera, v rychlejSim vstupu na zahrani¢ni trhy
v porovnani s investicemi na zelené louce, a téZ v omezeni rizika. Oproti tomu nevyhodu
a to pomern¢ ¢astou jsou problémy spojené se spolenym fizenim. Na mezinarodni Grovni
podnikani se obvykle mizeme setkat s dvéma podobami spole¢ného podnikéni. V prvni
podob¢ jde tzv. o smluvni spole¢né podniky, které de facto nemaji charakter spolecného
podnikani. Jejich podstatou je dohoda mezi ekonomicky a pravné nezavislymi obchodnimi
partnery o spolupraci v uréité oblasti bez kapitdlovych vkladd. Napif. se miize jednat
o spolupraci v oblasti spole¢ného vyzkumu a vyvoje, o vyrobni kooperaci, zabezpecovani
sluzeb... Kdezto o skute¢né pravé spolecné podnikani se jednd u druhé podoby a to tzv.
podniky zaloZené na principu kapitdlovych vklada pfi ¢emz kapitadlova ucast zahrani¢nich
spoleCnosti mize byt minoritni, paritni, majoritni ¢i muze byt az ve stoprocentnim
vlastnictvi zahrani¢ni firmy. K charakteristickym rystim podniku zalozenému na principu

kapitalovych vkladl patii zpravidla
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1. Zalozeni spolecného podniku v souladu s pravnim fadem zfizujici zemé ¢i zemé,
kde ma podnik své sidlo, tzn., ze takto zalozené spole¢né podniky jsou pravnickymi
osobami, vystupujicim pod vlastnim jménem a nesouci za sva jednani plnou
odpovédnost;

2. Vzijemné vztahy jsou dlouhodobé;

3. Spolecné je nejen vlastnictvi vlozenych prostiedk, ale i podil na vytvoreném zisku
eventualné ztraté, dale téz na nakladech tykajicich se chodu podniku;

4. Moznost kontroly a fizeni podniku u spole¢ného podnikani se odviji podle vyse

vkladu...

2.3.5 Strategicka aliance

Patii k posledni formé& podnikdni ve skupiné kapitalovych vstupt podniku na zahranicni
trhy. Podstata strategickych alianci je obdobnd, jak u spole¢ného podnikani, zatimco
motivace jejich vzniku je odliSna. Nepojedndva totiz o spolupraci silné firmy se slabsi
firmou, pfipadné o firmy z vyspélych zemi s firmou s méné vyspélych zemi. Tuto formu
podnikani vyuzivaji velké, kapitalové silné firmy z vyspelych zemi. Pivodné strategické
aliance byly vyuZzivany pro spolecnosti zabyvajici se védecko-technickym pokrokem, napf.
v oblastech telekomunikace, informatice, leteckém nebo automobilovém primyslu...
V dnesni dobé¢ se s ni muzeme setkat i v jinych odvétvich napf. u spolecnosti vyrabéjici
rychloobratkové zbozi nebo obchodni fetézce. Cilem strategickych alianci mize krom
jiného byt spole¢ny vyzkum a vyvoj €i vyroba urcitych komponentii, které jsou poté
pouzivany pii kompletaci finlniho vyrobku obou obchodnich partnert. Cili se nejedna
o vyrobu finalnich produktii nybrz o tisporu nakladu z rozsahu. Spole¢nosti, jenz spole¢né,
financovaly vyzkum a vyvoj a téz vyuzivaji jeho spolecné resumé piipadné podniky, které
financuji vyrobu danych komponenti, si na cilovém trhu casto opét konkuruji. Velké
spoleCnosti vytvareji dalsi aliance napt. v oblasti sluzeb vyuzivanim spole¢né distribucni

sluzby, spole¢ny nadkup nebo poskytovani sluzeb). (Machkova, 2015, s. 83-84).
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI DIPLOMOVE PRACE

V teoretické ¢asti byla udélana resSerSe ceskych i zahrani¢nich autori odborné literatury na
zvolené téma. Prvni Cast byla zaméfena na mezinarodni marketing jeho definici,
mezinarodni marketingovy mix, hlavni rozhodnuti zda a na jaky trh vstoupit, dale na
koncepce mezinarodniho marketingu, faktory ovliviiujici marketingové strategie. Jsou zde
zminény 1 soucasné marketingové trendy a zavérem prvni ¢asti jsou typy obchodnich

a marketingovych strategii. Druhd ¢ast se zabyvala formami vstupu firem na mezinarodni
trhy dle kapitalové narocnosti na vyvozni operace, do kterych patii prostfednické vztahy,
smlouvy o vyhradnim prodeji nebo téz vyhradni distribuce, dale zde patii obchodni
zastoupeni, komisionarské vztahy stejné tak i vztahy mandatni, pfimy vyvoz a posledni je
sdruzeni malych vyvozcii (exportni aliance). Mezi dal§i formy vstupu na zahrani¢ni trhy
jsou ty nendro¢né na kapitdlové investice, do kterych tadime licencni obchody,
franchising, outsourcing v oblasti vyroby a sluzeb, smlouvy o fizeni a vyrobni
kooperace. Posledni formou vstupu na zahrani¢ni trhy jsou kapitadlové vstupy podniku na
zahrani¢ni trhy, do kterych spada investice na ,,zelené louce®, akvizice, fuze, ale také

spole¢né podnikani anebo strategicka aliance.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CZECH SMALL ARMS, S.R.O.

Spole¢nost Czech Small Arms Jablinka byla zaloZena vroce 2009. Spolecnost je
zaméfena na vyrobu zbrani Samopal vz. 58 Sporter (déle jen Sa vz. 58 Sporter) a samopal
vz. 61 Pistol (dale jen Sa vz. 61 Pistol). Czech Small Arms je jedinym vyrobcem téchto
legendarnich zbrani nejen v Ceské republice. BliZe o typech zbrani a kalibrech (raZich) se

v praci dozvite v podkapitole ¢islo 5.1.1. az 5.1.3.

Spole¢nost ma koncesi na vyrobu zbrani, veskeré zbran¢ prodava na zakladé¢ povoleni
Ministerstva primyslu a obchodu. Konkrétné¢ se jedna o povoleni vyvozu a distribuce
zbrani, soucasti tohoto povoleni je 1 vyvozni licence. Spole¢nost vyvazi do 22 zemi svéta

a sva zastoupeni ma na 5 kontinentech. Spole¢nost ma patnact zaméstnanc.

Spolecnost je zapsdna v obchodnim rejstiiku u Krajského soudu Ostrava pod spisovou

znackou C 33340.
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5 MARKETINGOVY MIX

5.1 Zbrané

Vyroba zbrani a obchod s nimi jsou velmi Siroké pojmy, které¢ je mozno délit do riznych

skupin dle riiznych kritérii.
Vyrobu zbrani Ize dé€lit napft. podle:

1. slozZitosti vyrobku,
2. cilové zakaznické skupiny,

3. pravniho statusu vyrobce aj.

1. Slozitost vyroby — pojem zbrané¢ mize zahrnovat jak vyrobu komplikovanych
zbrojnich celkl, jako napt. letadlové lod¢, letadla, raketové systémy, radarové
systétmy apod., tak vyrobu systémové¢ stfedné komplikovanych vyrobku, jako
vojenska vozidla, tanky, protitankové stiely, az po méné slozité vyrobky — napf.
ruéni stfelné zbrané, strelivo, munice, dily a subdodavky do vice komplikovanych
celkd apod.

2. Cilové zakaznické skupiny — zakaznické skupiny lze v zésad¢ d¢€lit na statni
(vojenské, policejni aj. vladni slozky) a soukromé (firemni a individualni).

3. Pravni status vyrobce — vyrobce zbrani miize byt bud’ stitni, nebo soukromy.
V obou ptipadech lze jesté dale d€lit na mezinarodni korporace ve vlastnictvi

akcionait z riznych zemi ¢i ndrodni firmy s vlastniky pievazné z jedné zemé.

Podobné pak obchod se zbranémi lze délit, kromé kritérii jiz vySe uvedenych pro vyrobu,

dale také napt. podle:

A. legilnosti, ¢i nelegalnosti obchodu,

B. pravniho statusu obchodnika aj.

A. Legalnost ¢i nelegalnost obchodu — obchod muze byt, a ve vétsiné ptipadi i je
legélni, nebo mize byt provadén kriminalnimi zivly zcela nelegalné, tedy bez
patficnych licenci a dohledu tfadi. Nékdy je mozné narazit i na obchod, ktery
muze byt ¢astecné legalni a CasteCné nelegalni, tedy napt. zacit jako legdlni a
skoncit jako nelegélni (napt. neopravnénou Upravou zbrané nebo piepravou zbrané

do jiné destinace, nez na jakou byla vystavena licence apod.).
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B. Pravni status obchodnika — obchodnikem muze byt bud’to licencovana firma,
nebo agent broker (fyzickd osoba). U agentli je v nékterych zemich vyzadovéna
registrace, n&kdy i licence. V jinych zemich, jako napt. v CR, neni innost
prostiedniki pravné regulovdna, a to ze zcela pfirozenych divodl, protoze
pripadna realizace celého obchodu je stejné ve vSech zemich svéta regulovana
narodnimi piedpisy a kazdy obchod musi provazet udé€leni vyvozni a dovozni
licence ptisluSnymi ufady.

Pro ucely této prace se budeme zabyvat pouze vyrobou rucnich stfelnych zbrani mensi
soukromou firmou, jejiz zékaznici jsou v naprosté vétsin¢ soukromé subjekty (distribucni
firmy). Obchod se svymi vyrobky si pak firma zajiStuje pomoci své vlastni obchodni sit¢.

Firma vyréabi v podstaté dva typy vyrobki: pusky a pistole.

5.1.1 Sa vz.58 Sporter

U pusek se jedna o civilni model ptivodné vojenské zbrané Sa vz. 58 M4 vice provedenti,
ale zakladni rozdéleni je dle kalibru (raze) na razi 7,62 a razi 5,56, dalsi raze jsou .222

REM a .223REM (tyto dvé posledni raze jsou piibuzné krazi 5,56).

Obr. 7 Sa vz.58 Sporter (csa.co.cz, ©2019)

Provedeni se lisi predevsim délkou hlavné u nékterych provedenti je i typické pazbeni.
Typy zbrani Sa vz. 58 Sporter

e Savz. 58 Rifle — délka hlavné od 400mm do 473mm
e Savz. 58 Carabine — délka hlavné od 300mm do 390mm
e Savz. 58 Compact — délka hlavné od 190mm do 196mm

Dalsi podrobnéjsi déleni
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e Sa vz. 58 Tactical — pro néj je typicka pazba teleskopicka, picatinni predpaZzbi,
ust'ova brzda na konci hlavné a téZ boc¢ni liSta montaze.
e Savz. 58 Bolt Action — toto provedeni nema pist a je takzvana jednorannd, (pozn.:

Po kazdém vystielu se musi ruéné natdhnout nosi¢ zavorniku)

Pricemz hlavné mame v délkach v mm 190, 300, 310, 390, 400, 410 a 473. Nékteré délky
hlavni jsme museli pfizptisobit pozadavkiim zakaznika a zakonim jeho zemé. Napf.
compact v Némecku ma délku 196mm nebo u Rifli 421mm, V USA si pfali zatadit navic

1 délku hlavné 359mm.

5.1.2 Sa vz.61 Pistol

U pistole o civilni model vojenské zbrané Sa vz. 61 Pistol. RozliSujeme ji dle raze (kalibru)
na 7,65Br., 9mm Blank (slepy naboj), 9mm Rubber (gumostiela), 9mm Br., 9mm Makarov
a .22LR (long rifle). Provedeni jsou bud’ se sklopnou pazbou anebo bez sklopné pazby.

Obr. 8 Sa vz.61 Pistol (csa.co.cz, ©2019)

5.1.3 Pistol vz. 15

Firma si je védoma pfili§ uzkého vyrobkového portfolia a od nového roku zavadi rovnéz

vyrobu sluzebni pistole Sa vz.15 raze 9 mm Luger vlastni konstrukce.

Obr. 9 Pistol vz.15 (csa.co.cz, ©2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

5.2 Cena zbrani
Ceny rucnich stfelnych zbrani se v zasadé€ déli na 3 Grovné:

1. Cena vyrobce — cena od vyrobce dovozci — jedna se o nejnizsi cenu na  zacatku
celého fetézce
2. Cena distribuéni — cena od dovozce obchodnikovi
3. Cena maloobchodni — cena od obchodnika kone¢nému zakaznikovi (nejvyssi cena
v celém fetézci)
Na nékterych velkych trzich (zejména v USA) vstupuje casto mezi dovozce a obchodnika
jeste velkoobchodnik, ktery dostava od dovozce zbozi s mnozstevni slevou, a zbozi pak

dale prodava obchodnikiim ve své obchodni siti.

Mnoho obchodnikti preferuje obchodovani s velkoobchodniky, protoZe jeden ¢i dva, max.
tfi velkoobchodnici drzi skladem 90 % sortimentu daného trhu. Pokud by stejnou $kalu
zbozi méli obsahnout pfimym jedndnim s dovozci ¢i mistnimi vyrobcei, musel by kazdy
obchodnik komunikovat se stovkami dodavatelii a nakupovat od kazdého zvlast, coz by

bylo pro mnoh¢é neekonomické a pro vétSinu dealerti zcela vyloucené.

V USA se navic vyvinula jesté i alternativa k velkoobchodniktim, a to tzv. Buying groups.
Jde o néco jako druzstva, kterd si skupiny maloobchodnikl vytvofila jako své vlastni

nakupni a distribu¢ni organizace.

Pro zjednoduseni se budeme drzet pouze tfiuroviiové struktury cen uvedené v uvodu tohoto
bodu a soustfedime se zejména na maloobchodni cenu. S velkou mirou zjednoduseni se da

fici, Ze cenova uroven poloautomatickych pusek na civilnim trhu se pohybuje nasledovné:

1. Nejnizsi cenova hladina od USD 400 do USD 800 za nejlevngj$i a pomérné
nekvalitni zbrané¢ AR-15 americké vyroby nebo pusky na bazi AK-47 rumunské
vyroby.

2. Stredni cenova hladina od USD 900 do USD 1300 pfedstavovana bulharskymi,
nebo polskymi klony pusky AK-47 a stfedné kvalitnimi puskami AR-15 americké
vyroby. Do této tfidy na jeji horni hranici patii také pusky Sa vz. 58 Sporter ceské
vyroby.
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3. Vyssi cenova hladina od USD 1400 do cca USD 2000 zahrnuje jak drazsi a
kvalitn€jsi zbran¢ AR-15 americkych vyrobci, tak také poloautomatické pusky

z Izraele, Italie ¢i Némecka.

Pro ucely této prace se nebudeme zabyvat zbranémi zakazkovymi €i zbranémi nejvyssi

cenové urovné, jejichz segment je omezen na n¢kolik procent trhu.

Zaradit se do urcité cenové hladiny zbrani neni jen o rozhodnuti vyrobce ¢i kvalité jeho
vyrobkd, ale také o tom, kolik je schopen investovat do reklamy, a zejména pak na
vSeobecném  vnimani daného modelu zbrané ¢i  miry rozpoznani znacky

(brandrecognition).

Vyrobci zbrané Sa vz. 58 Sporter trvalo zhruba 4 roky, nez se na trhu USA uchytil alespon
v men$i mife a byl trhem akceptovan posun vyrobku z niZsi do stfedni cenové ttidy (z USD
750 na cca USD 1000), a dalSich 5 let, nez dosdhl na soucasnou hranici vyssi cenové
hladiny (cca USD 1300). Posuzovano objektivni kvalitou vyrobku by se méla puska Sa vz.
58 Sporter v USA pohybovat v maloobchodni siti okolo USD 1600. Této cilové urovné se,
ale podaii dosdhnout nejdiive za dalSich 6 — 7 let a jeji dosazeni je také zdvislé na
uspésném uvedeni nového vyrobku (pistole 9 mm Luger vlastni konstrukce) na americky
trh a nasledném vnimani znacky vyrobce jako solidniho vyrobce ,,vyssi stfedni

tiidy*.
5.3 Distribucni cesty

Jak jiz bylo nastinéno v piedchazejicim bodu, tuzemsky vyrobce ma ve vétsiné piipada jen
jedinou moznost distribuce svych vyrobkli v zahrani¢i, a to ptes dovozce/distributora
zbrani v kazdé jednotlivé zemi. Vyjimkou mohou byt pouze trhy, které svym potencidlem
¢i komplikovanosti umoziluji, ¢i naopak jednozna¢né vyzaduji, aby vyrobce v dané zemi
mél pokud mozno své vlastni zastoupeni / pobocku. Z hlediska velikosti a potencialu trhu

se jedna napt. o trhy USA a JAR.

Kromé obchodni stranky distribuce je dilezity také aspekt logistiky — fyzické prepravy
zbozi/zbrani k zdkaznikovi. Zatimco u bézného zbozi ma vyrobce k dispozici nepieberné
mnozstvi dopraveill a dopravnich cest u zbrani, ve vétSin€ pripadi zbyva pouze letecka
pieprava s omezenym pocet leteckych ptepravcii. Divodem tohoto omezeni je fakt, Ze

napft. pii pozemni nékladni pfepravé v ramci Evropy je v kazdé zemi, kterou néklad zbrani
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projizdi, potiebné tranzitni povoleni vydané trady ptislusné zem¢. K tomu navic pristupuji
i problémy s pfipadnou ochranou a zajisténim nakladu, které se stit od statu lisi.
V nékterych zemich vyzaduji i ozbrojeny doprovod. Napi. z CR do Spanélska by pozemni
pfeprava znamenala nutnost vyfizeni tranzitnich licenci v Némecku a Francii navic k jiz
standardné vydanym ¢eskym a Spanélskym vyvoznim /dovoznim licencim. To samoziejmé
s sebou nese jak zvySené néaklady, tak ¢asovou prodlevu zptisobenou ¢ekanim na udé€leni

tranzitnich licenci, které se pohybuje v rozmezi od né¢kolika dnti do nékolika tydnd.

U letecké piepravy je pak komplikaci stile vétsi pocet aerolinek, které jak z pochybnych
moralnich, tak nékdy i z divodii organizacnich a logistickych odmitaji pfijimat zbran¢ a

stielivo k preprave.

Nastésti toto chovani pak uvoliluje trzni prostor pro ostatni piepravce, ktefi rozsituji své

sluzby o pfepravu zbrani a stieliva.

Nicméné i u téchto aerolinek mitize dojit ke komplikacim s ohledem na pravo kapitana
odmitnout bez udani divodu jakékoliv zbozi k pfeprave, coz se nastésti déje zcela
vyjimecné a vétSinou lze takovouto situaci vyteSit presunutim zboZzi na dalsi let s jinym

kapitanem.

Vyse zminéné tranzitni licence jsou ale vyzadovany i v ramci letecké ptepravy, takZe napf.
zasilka z CR do Guatemaly, kterou lze pfepravit prakticky pouze se spolecnosti Iberia,

musi nevyhnutelné pies Spanélsko, a tudiZ je nutné vy¥idit $pandlskou tranzitni licenci.

Vyfizovanim tranzitnich licenci se zabyvaji spedicni firmy, které se specializuji na
pfepravu zbrani a stieliva a piipadné dal§iho nebezpecného zbozi. Vyuzivani sluzeb téchto
firem, kterych neni mnoho, je vyhodné, a to z mnoha divodua. Specifikem piepravy zbrani
a nebezpecného zbozi vSeobecn¢ je totiz také to, ze velkou roli hraji dlouhodobé obchodni
vztahy a vzdjemnd osobni diivéra mezi jednotlivymi G€astniky. Neni tedy neobvyklé, kdyz
napt. nékterd vétsi prepravni firma (at’ v letecké ¢i namoini prepraveé) odmitne vyvozci
zasilku zbrani ptepravit z divodu, Ze tento typ zbozi firma neptepravuje. Pokud vSak
stejnou poptavku potencionalni vyvozce posle pres spravného speditéra, ktery s danou
pfepravni spolecnosti dlouhodobé spolupracuje, je velmi Casto pfeprava moznd i1 pies

ptedchozi oficidlni odmitnuti.
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5.4 Propagace zbrani na mezinarodnim veletrhu IWA

Kazdy vyrobce musi prezentovat své vyrobky riznymi zpiisoby a svét reklamy

a reklamnich médii se dramaticky méni. Odborné casopisy, které dnes ¢te a kupuje jiz jen
nejstar$i generace, velkym tempem zanikaji a nahrazuji je odborné weby a i tyto odborné
weby dnes sleduji jiz jen stiedni v€kové skupiny. MladsSi generace sleduji zpravidla jen
socialni sit¢ a1 zde je jiz vid¢ét posun — nejmladSi generace (cca do 20 let, zejména
v USA opousti Facebook a ve velkém uzivd Snapchat). Dalsi ze specifik zbrojniho
pramyslu zahrnuje 1 svét inzerce a reklamy — krom¢ USA neni reklama na zbrané
povolena jinde nez ve specializovanych médiich. Nicmén¢ pies vSechny zmény poslednich
let a specifika odvétvi zlstava jeden zplsob reklamy a prezentace firmy zatim zcela
nenahraditelny a tim jsou specializované vystavy.

Nejvétsi vystava zbrani na svété probiha kazdy rok v lednu v Las Vegas v USA — jde o tzv.
Shot Show, ktera sice je nejvetsi na svét€ co do poctu navstévniki, ale jeji pfinos pro
vystavovatele je diskutabilni, a to jak z hlediska organiza¢niho, tak z hlediska skladby
navstévniki. Vystavni plocha Shot Show je pomérné nerovnomérnd a nesourodd, takze
béZnou praxi vystavovatele je umistovat velké vyrobce a prodejce na vyhodnd a vysoce
frekventovana mista a mensi firmy kamkoliv jinam — vCetné mist, ktera by jakéhokoliv
prumérného evropského organizatora vystav ani nenapadla. Stejné neprofesionalni je pak
pfistup organizatort Shot Show ve vztahu k nav§tévnikim. VéEtSina z navstévniklh neni
z fad odborné vetejnosti, ale jsou to pouze lidé, fandové — Cast vefejnosti zajimajici se
o oblast zbrani. Celkovy dojem z nejvétsi svétové vystavy civilnich zbrani na svéte je pak
néco mezi opravdovou odbornou vystavou a pouti s kolotoc¢i a nafukovacimi skluzavkami.
Vybrané misto pro tuto show (Las Vegas) i nazev vystavy jsou symptomatické. Po dvou
ucastech pred asi deseti lety vyrobce Sa vz. 58 Sporter rozhodl, Ze prezentace vyrobki na
této akcei je zcela kontraproduktivni a bude své vyrobky prezentovat jinde a jinak. Z tohoto
divodu byla vybréana jako zaklad pro prezentaci firmy na vystavach ve svété vystava IWA,
kterd se kona kazdy rok v bieznu v Norimberku. Vystava IWA, pfestoZze je také velmi
nakladna (vyrobce pusky Sa vz. 58 Sporter stoji kazdy rok vystava okolo 1,2 mil. K¢), je
pravym opakem americké Shot Show. Vystavovatel nejen ze poskytuje stejné kvalitni
vystavni plochu vSem vystavovatelim bez ohledu na jejich velikost ¢i solventnost, ale
omezuje navstévnost pouze na odbornou vetejnost. Na vystavu se tak mohou dostat pouze
navstévnici z oboru, nebo lidé pozvani. Vysledkem je, Ze na rozdil od Shot Show neni

vétSina rozhovord pouze planymi debatami s nezndmymi lidmi, kteti od vas nikdy nic
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nekoupi, ale naopak setkanimi sjak stavajicimi, tak i potenciondlnimi budoucimi
zakazniky/dovozci z novych teritorii.

Z finan¢niho hlediska se néklady na vystavu IWA nikdy nevrati, divodem jsou vysoké
naklady na vystavu, které ¢inni cca 1,2 mil. K¢, a primérny zisk na jednu zbran je cca
1250 K¢&. To by vyrobce musel prodat o 1000 ks zbrani vice nové na IWE ziskanym
distributortim, nicméné vystava je soucasti SirSitho budovani znacky a jejiho vnimani ve
svete.

Kromé vystavy IWA se vyrobce jesté kazdy rok ucastni v listopadu kontraktacni vystavy
u svého kanadského dovozce v Torontu, tzv. North Sylva Booking Show, na které piimo
od kanadskych prodejcti pfijima objednavky na nasledujici rok. Nékladnost této akce je

cca 95 000 K¢. Piinosy jsou ekonomicky stejné neméfitelné jak u vystavy IWA.

Poprvé se vroce 2019 vyrobce také ucastnil 2. ro¢niku vystavy Taccom v Torontu.
Jde o kanadskou obdobu vystavy Shot Show ale s tim rozdilem, Ze se naklady pro mensiho
vystavovatele nepohybuji v desitkach tisic dolard, ale pouze v tisicich dolart. Obé¢

kanadské vystavy jsou kviili snizeni nakladl zajistovany pies americkou pobocku vyrobce.

Do budoucna vyrobce planuje jesté tcast na dalSich dvou vystavach, a to v Jihoafrické

republice (HuntEx) a Brazilii (LAAD).
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6 ANALYZA TYPU OBCHODNICH A MARKETINGOVYCH
STRATEGII Z POHLEDU CZECH SMALL ARMS

V teoretické Casti jsou zminény typy obchodnich a marketingovych strategii v obecné

roving. V této kapitole se jim budeme vénovat z pohledu spole¢nosti Czech Small Arms.

6.1 Analyza konkurenéni vyhody

Analyza konkurenc¢ni vyhody se posuzuje dle odliSnosti produktu x relativni naklady

v podobé¢ matice.

Relativni néklady
vysoké nizké

- 1 kvadrant 2 kvadrant
E vysoky | Sa vz.58 Sporter - | Konverzni sada .22LR
= poloautomat
)E 3 kvadrant 7 Kvadrant
‘v':. nizky | Sa vz.58 Sporter r. Sa vz.61 Pistol

5,56x45mm

Obr. 10 Analyza konkurencni vyhody (vlastni zpracovani)

Matice je rozdélena na Ctyii kvadranty, v kazdém znich je uveden produkt spolecnosti

Czech Small Arms dle pozice v matici.

1. kvadrant (udrZeni zvlastnosti) — unikatnost Sa vz.58 Sporter poloautomatu (nelze
sttilet davkou) spociva vtom, Ze ve spolecnosti Czech Small Arms dokdazali
z plvodni zbrané¢ Sa vz.58 Sporter — plny automat (umoziuje stiilet v davce)
slouzici v armad¢ upravit tuto zbran i pro civilni vyuziti.

2. kvadrant (vyjimeény uspéch) — obsahuje konverzni sadu .22LR, jde o unikatni
navrh slouzici k ndhrad¢ za ptivodni ¢ast zbrané, a to vyménou vika pouzdra zavéru
s hlavni + zavornik.

3. kvadrant (vira v rostouci trh) — zde je pfifazen Sa vz.58 Sporter raze 5,56 x
45mm. Unikatnost je v pouzité razi, bézna raze u této zbrané, s kterou se setkali

muzi na vojné je r. 7,62 x 39mm.
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4. kvadrant (udrZeni cenové hladiny) — patii sem zbran Sa vz.61 Pistol, ktera je

podobna zbrani od konkurence. Aby spole¢nost mohla odolat této konkurenci,

nabizi rizné raze a provedeni této zbrané.

Spole¢nost Czech Small Arms nabizi unikatnost v podobé obnovené vyrob¢ zbrani, tim

ma v této oblasti velkou konkurencni vyhodu.

6.2 Analyza trZznich mezer — GAP analyza

Analyza trznich mezer — GAP analyza pomdh4d manaZerim pii rozhodovani o volbé

vhodné marketingové strategie. Mezera vznikd mezi deklarovanymi cili a skutecné

dosazenymi. Tuto mezeru lze feSit pomoci riiznych metod. Pro tuto praci jsem zvolila

vyuziti Ansoffové matice.

6.2.1 Ansoffova matice expanze vyrobki na trh

Ansoffova matice je zaméfena na trh, v tomto ptipad¢ na trh zbrani. Spolec¢nost Czech

Small Arms pii ni zhodnotila nasledujici ¢tyfi rozd€leni postupu, které jsou znazornény

v matici, jez je rozdélend na Ctyfi kvadranty. Porovnavame nejen vyrobky a trh, ale 1

soucasné a nove.

soucasné trhy

nové trhy

Obr. 11 Ansoffova matice expanze vyrobkii na trh (vlastni zpracovani)

soucasné vyrobky

nové vyrobky

1.kvadrant

USA — Sa vz.58 Sporter, Sa
vz.61 Pistol a konverzni
sada .22LR

3.kvadrant

Némecko — Pistol vz.15

2.kvadrant

Rakousko — Sa wvz.58
Sporter, Sa vz.61 Pistol

4 kvadrant

Brazilie — Pistol vz.15

1. kvadrant (strategie trZni penetrace) — zde patii USA, které patii k nejvetSim

a nejstabilnéjSim odbératelim zbrani spolecnosti Czech Small Arms. Diky

velikosti trhu a taméjSim zdkonlim (Gstavé) je mozné vyvazet stale vice zbrani

véetné konverznich sad.

2. kvadrant (strategie rozvoje trhu) — Rakousko je novym vyznamnym odbératelem

diky nové vlade, kterd ma zajem o modernizaci ozbrojenych slozek. Dalsi zemé,
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které by zde mohly byt uvedeny, jsou Kuvajt, Malta, Moldavsko. Tyto zemé
ovSem patii k maloodbératelim. Pfevazné se jedna o jednorazové objednavky nebo
objednavky zbrani 2x do roka.

kvadrant (strategie vyvoje vyrobku) — Némecko patii mezi dlouhodobé
odbératele se zdjmem i o novy typ zbrané Pistol vz.15, o tuto zbran jevi zdjem
vétSina  stavajicich odbératelq.

kvadrant (strategie diverzifikace) — v pfipad¢ Brazilie se jedna o diverzifikaci
vertikdln¢é konglomeratni. Brazilie je zemé s velkym potenciondlem se zdjmem
o zbran Pistol vz.15, vice se této zemi i brazilskému trhu budu vénovat

v projektové ¢asti této prace.

Opatieni, které spolecnost Czech Small Arms pouzila pii tvorbé Ansoffové matice k

dosazeni vhodné pouZzité strategie dle jednotlivych kvadranta.

1.

Opatreni k trzni penetraci — dosédhla v USA zvySenym odbérem zbrani typu
Sa vz.61 Pistol z 20ks/mési¢né na 60ks/mésicné. Firmée se podatilo vzbudit latentni
potiebu u stdvajicich odbératela tim, Ze nabizi rizné nové pazby zbrané
(teleskopicka pazba ATI) a odstiny barvy (olivove zelend a piskove hnéda).
Opatieni ke vstupu na nové trhy — dokazala se sou¢asnymi typy zbrani oslovit
jednotlivych zdkonnych omezeni a pravidel drzeni zbrani spolecnosti umoziiuje
pronikat na nové trhy (napt. Rakousko — méa pozadavek na zkraceny 10ranny
zasobnik, Francie — ma zijem o provedeni Sa vz.58 Sporter MARS, kde je
specificky upraveny udernik a raze 222REM...).

Opatieni k rozvoji nebo inovaci produktu — do pravé inovace se zatim
spole¢nost nepousti. Zato prostfednictvim kvazinovych produkti se firma jiz
pustila a nabizi odleh¢enou boc¢ni liStu montdze, ktera je nabizena jak soucast
zbran¢, tak i samostatné¢ coby pfislusenstvi, na které je poté mozné nainstalovat
ruzné dalsi prislusenstvi, mezi které patii rizné¢ zamétovace apod. Mezi produkty,
které by bylo mozné zatadit do skupiny ,,me-too* produkti, 1ze povazovat magwell
adaptér, ktery slouzi k adaptaci zasobniku, kdy do zbran¢ Sa vz.58 Sporter raze
5,56 x 45mm muaze kromé pfilozeného plastového zasobniku wafle pouzit i
zasobnik NATO raze 5,56 x 45mm.

Opatieni k diverzifikaci — spolecnost Czech Small Arms pomoci konglomerativni

diverzifikace mé& snahu o vstup na brazilsky trh prostfednictvim zajmu o Pistol
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vz.15, kterou projevil brazilsky obchodni zastupce. Firma za pouziti koncentrické
diverzifikace chce oslovit i své stavajici odbératele nabidkou Pistole vz.15 a dalSich

novinek.
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7 ANALYZA FOREM VSTUPU NA MEZINARODNI TRHY

Formy vstupu na mezindrodni trhy z hlediska kapitalové naroc¢nosti lze rozdélit na tfi
skupiny (vyvozni operace, formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitdlové
investice a kapitalové vstupy firem na zahrani¢ni trhy). Tato kapitola je zamétena na formy
vstupu vyuzivané spole¢nosti Czech Small Arms. Spole¢nost si nemiize dovolit kapitalove

24

vyuzivaji velké spolec¢nosti.

7.1 Vyvozni operace

Vyvozni operace patii k nejjednodussi formé vstupu na mezindrodni trhy. Spole¢nost
Czech Small Arms exportuje 97 % veskeré své vyroby, zbylé 3 % produkce pfipadad na
Ceskou republiku. Spole¢nost vyuziva pfi vyvozu razné typy obchodnich partnerd,
s kterymi mé& uzavienou smlouvu. NejfrekventovanéjSim typem je vyuziti vyhradniho
prodejce neboli vyhradni distribuce, ktery bude nov€ vyuZzivan i pro brazilsky trh. Jednim
z divodu proc, se spolecnost Czech Small Arms rozhodla v roce 2008 ztidit v USA vlastni
dcetinou spole¢nost (obchodni afilace) pobocky ve staté Tennessee, konkrétné v méste
Knoxville, bylo zkvalitnéni komunikace mezi vyhradnim distributorem a kone¢nym
zakaznikem. Ze stejného divodu planuje spolecnost vybudovat dalsi filidlku v Jihoafrické
republice v nasledujicich letech. Dale firma vyuziva v evropskych statech vyhradni

obchodni zastoupeni.

7.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenarocné na kapitalové investice

V ptipadech, kdy firmy nechtéji investovat v zahranici, a pfesto maji zdjem o vstup na
dany zahrani¢ni trh, mohou vyuzit formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na investice.
Spolec¢nost Czech Small Arms vyuzije pro svlij planovany vstup na brazilsky trh prodej
vyrobni licence na vyrobu Pistole vz.15. Divody a dals$i informace budou blize
specifikovany v projektové ¢asti této prace. Spole¢nost Czech Small Arms do jisté miry
vyuziva vyrobni kooperace, kdy zadava vyrobu dilti (napt. novych plastovych zasobnikii
raze 7,62 x 39mm) kooperantovi sidlicimu na Slovensku. Dalsi specifikem je zakon
v USA, ktery nafizuje, Ze urc¢ité % komponenti na zbrani musi byt vyrobeno na Gzemi
USA, spole¢nost to fesi zaptj¢enim lisovacich forem (napf. na zasobniky, pazby pevné
plastové, pazbicky plastové a botky pazby pevné plastové), které si americky obchodni

partner vylisuje ve své filidlce v Knoxvillu a poté lisovaci formu vrati zpét do spole¢nosti.
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Spole¢nost Czech Small Arms je vyvozni spolecnosti, ktera diky tomu, ze patii mezi malé
spoleCnosti, vyuziva k exportu pfevazné vyvozni operace, jeZ patii mezi nejjednodussi
formy vstupu na zahrani¢ni trh. Doporucila bych spole¢nosti vyuzit i prostfednika, ktefi na
sebe berou riziko z obchodu. TéZ tato metoda vstupu na zahrani¢ni trhy obnasi nizsi

naklady.
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8 ANALYZA SOUCASNE EXPANZE NA ZAHRANICNI TRHY

8.1 Zemé exportu

Vyrobce poloautomatické pusky Sa vz. 58 Sporter mad zastoupeni ve 22 zemich 5
kontinentl. Ve Spojenych statech ma vlastni poboc¢ku (dovozné¢ — distribu¢ni firmu).

V JAR se vlastni poboc¢ka planuje od r. 2021.

Rozdily mezi jednotlivymi odbytisti/teritorii jsou obrovské, a to jak z pohledu objemu
vyvazeného zbozi, tak zpohledu specifika jednotlivych teritorii a vlivi na mozZnosti

prodeje.

Z celkového poctu 22 zemi, ve kterych jsou pusky Sa vz. 58 Sporter distribuovany, jich
5 ptedstavuje 97 % veskerého objemu produkce firmy. Témito zemémi jsou USA, Kanada,
Rakousko, Svycarsko a Guatemala, pfi¢em? jen samotné USA a Kanada piedstavuji 80 %
odbytu firmy (obé¢ teritoria se na tomto podileji rovnou mérou, tedy USA 40 % a Kanada

40 %).

Nejvétsi distributofri zbrani spolecnosti Czech
Small Arms

H USA

B Kanada

H Rakousko

B Gruzie

B Novy Zéland

mCR

Obr. 12 Nejvetsi distributori zbrani spolecnosti Czech Small Arms (viastni
zpracovani)
MozZnosti zvySovani prodeji v jednotlivych zemich ovliviiuji nejen ekonomické, ale také

politické a nasledné legislativni zmény.

Jako ndzorny ptiklad rozmanitosti faktort, které ovlivituji prodeje zbrani v jednotlivych

zemich, 1ze uvést 5 zcela rozdilné ptiklady z 5 riznych zemi:
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o Kanada - vétSina zdkaznikd se vtéto zemi vletech 2012 — 2017
rekrutovala z délnikli na ropnych polich ve statech Alberta. Mnoho téchto pracovnikli
pracovalo v n€kolika tydennich turnusech v odlehlych oblastech a zbrané si kupovalo na
ukraceni Casu lovem. V roce 2013, kdy se cena ropy pohybovala na vice nez USD
100/barel, prodala firma do Kanady témét 2000 ks pusek, v roce 2014, kdy ceny ropy
klesly na polovinu, to bylo uz jen okolo 1000 ks. V roce 2016 s mirnym oZivenim ceny
ropy nad USD 60 za barel doslo i k mirnému navysSeni prodeji na cca 1200 ks. S dal$im
razantnim propadem cen ropy az na USD 36/barel s tim souvisejicim propousténim se
prodeje pusek firmy propadly az na necelych 500 ks. Dalsi oziveni v roce 2017 (cena ropy
okolo USD 50 za barel) znamenala opét navrat k cca 1000 prodanych kusii v Kanadé.
Nicméné v roce 2018 ceny ropy jiz ptestaly v Kanad¢ hrat roli, jelikoz doslo k naprostému
kolapsu tézby ropy z ,tar sands®, a to z davodu jiz n€kolikaté¢ho odkladu a nedokonceni
stavby spousty ropovodi, které mély zajistit piepravu ropy z Alberty zejména do USA. To
vyustilo v pokles zpét az k hranici 500 ks prodanych zbrani v letech 2018 a 2019.

. USA - situace v oblasti prodeji ruc¢nich palnych zbrani je v této zemi
ovlivilovana nejvice volbami (zejména prezidentskymi) a obavami z naslednych
legislativnich omezeni prodeji v piipad¢ vitézstvi demokratického kandidata. Pred
prezidentskymi volbami v roce 2016 doSlo k obrovskému nartstu poptavky z divodu
vSeobecného ocekavani, ze prezidentkou bude zvolena Hilary Clintonova. VétSina vyrobcti
v USA tedy zvedla vyrobu v o¢ekdvani zvysenych prodeji. K tém doslo pouze Castecné,
nékolik mésict pred volbami, pfi¢emz po zvoleni Donalda Trumpa prezidentem a ujisténi
vefejnosti, ze v piistich nejméné 4 letech k zddnym omezenim prodeji zbrani nedojde,
doslo k naprostému zastaveni prodejil zejména poloautomatickych pusek, u nichz se ¢ekalo
nejvice omezeni, a také zcela ke kolapsu cen, kdy mnoho vyrobct prodéva zbran¢é pod
vyrobnimi naklady, jen za uc¢elem udrzeni alespon zakladniho cash flow. Mnoho mensich
firem v oboru zkrachovalo, vétSina pouze propoustéla a omezovala vyrobu. Jedinym
divodem toho, Ze se vyrobci podafilo udrzet prodeje pusSky Sa vz. 58 Sporter na stejné
urovni a jesté v tomto obdobi dvakrat zvednout ceny, je existence vlastni pobocky v USA
od roku 2009 a kazdodenni drobnd prace pracovnikli pobocky, jejimz vysledkem je
alespon ¢astecné povédomi americkych zédkazniki o firmé a produktu.

J Rakousko — po 10 letech vlady strany SPO (socidlni demokracie) a jejich
uspesném blokovani dovozii prakticky vSech poloautomatickych puSek po dobu 10 let

vyhraly parlamentni volby v roce 2017 parlamentni strany, které jiz v poloviné roku 2018
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povolily dovozy téchto zbrani s ucinnosti od prosince 2019. Rakousky dovozce se zacal
ihned predzasobovat a Rakousko se tak stalo ze dne na den z prakticky zanedbatelného
zakaznika tfetim nejvétsim odbératelem firmy.

o Novy Zéland — az do stielby ve dvou muslimskych centrech v Christchurch
v bieznu roku 2019 byl Novy Z¢land malym, ale solidnim trhem, ktery pfedstavoval cca 3
% z celkovych prodeji pusek Sa vz. 58 Sporter. Do jednoho mésice po této tragické
udalosti socialné-demokraticka vlada Nového Zélandu zneuzila tuto udélost k drastickému
zasahu do prav majiteli zbrani a bez projednani v parlamentu a schvaleni ptisluSného
zakona zakézala prodeje poloautomatickych pusek a natidila jejich konfiskaci. Ta probiha
do dnesnich dnt.

o Gruzie — od roku 2014 stabilni partner s odbéry okolo 3 % celkové
produkce pusSek vz. 58 Sporter. Problémy nastaly s postupnou devalvaci mistni mény, ktera
béhem 4 — 5 let oslabila oproti euru o 50 %, coz spolu se zvySujicimi se cenami zbran¢ Sa
vz. 58 Sporter ve vysledku znamend, Ze zbran je nyni o cca 70 % draZsi a naprosta vétSina

zakazniki se pteorientovala na levnéj$i modely zbrani.

Z vyse uvedeného je vidét, ze diky specificnosti kazdého jednotlivého trhu a obrovskym
rozdilim ve faktorech, které ovliviiuji prodeje zbrani v jednotlivych zemich (v nékterych
zemich jsou prakticky vSechny stielné zbrané az na vyjimky zakazany), neni mozné

uplatiiovat jednotny pfistup pii pokusech o vstup na nova teritoria. V soucasné dob¢ firma
praktikuje postup, kdy aktivné vystavuje na vystavé IWA, je v rozumné mife aktivni na
socialnich sitich ptes tfeti osoby a pies svoji pobocku v USA. Firma je jiz dostate¢n¢ velka
a znama, tudiz jako nejefektivnéjsi taktika pro ziskavani novych distributort v novych
teritoriich se jevi nechat nové z4jemce o distribuci pfichdzet samotné k firmé a s nimi pak

postupné navazovat spolupraci.

Vyjimku tvoti trhy JAR a Brazilie, které svou specifi¢nosti a komplikovanosti vyzaduji
jiny pfistup. Jihoafrickd republika je typicka extrémni nespolehlivosti mnoha obchodnich
partneri a vyrobce za poslednich 6 let kazdorotné absolvoval jedndni s nékolika
potenciondlnimi z4jemci o distribuci v JAR a ve vSech piipadech se bohuZzel jednalo o
zcela nespolehlivé partnery, a v jednom piipadé dokonce o krimindlni zivly. Trh JAR je
nicméné tak velky, ze v poloving roku 2020 za¢nou piipravy na otevieni vlastni pobocky

v JAR v obdobném stylu, jako funguje pobocka v USA.
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Z divodu tarifnich bariér pro dovoz nejen zbrani do Brazilie byl zvolen nestandardni
distribu¢ni model i pro tento trh, nicméné z davodi jesté veétsi komplikovanosti a
administrativnich prekazek, které v Brazilii prakticky vylucuji zahrani¢nim subjekttim
ziskat zbrojni licenci, byl zvolen postup prodeje licence k vyrobé nové pistole 9 mm Luger
mistnimu subjektu. Zahajeni praci zacalo v pribéhu roku 2019 a zahajeni licen¢ni vyroby

v polovin¢ roku 2021.

8.2 Rozpocet

Soucasny rozpocet na prezentaci firmy na vystavach vrozsahu cca 1,3-1,4 mil. K¢
zlstane pro piisti 1éta viceméné nezménén. K mirnému nérGstu nakladi spojenych
s rozSifovanim obchodni sit€¢ dojde pouze v letech 2020-2021, a to v souvislosti

s oteviranim pobocky v JAR.

Hlavnim zdrojem ristu pak bude vyrobkova expanze a rozsifovani portfolia.
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9 ANALYZA BRAZILSKEHO TRHU

Pted vstupem na zahrani¢ni trh si firma musi zjistit co nejvice informaci o dan¢ zemi, na
kterou se chystd vstoupit. V tomto pfipadé¢ se zamefim na nejen zakladni informace o
Brazilii, ale 1 na dalsi udaje, kter¢ je dilezité znat pred vstupem na tento trh, véetné PEST

analyzy.

9.1 Zakladni informace

Oficialni nazev statu — Republica Federativa do Brasil (Brazilska federativni republika)

South America

Hlavnim mésto je Brasilia.

Atlantic
_/SURINAME

PRENCH UC€77

Rozloha — 8 511 965 km?

Ména — brazilsky real (BRL) = 100 centavos
Pocet obyvatel — cca 211 173 432 obyvatel BRAZIL
Nejvyssi bod v zemi je Pico da Neblina (2 994 m) Ginasn

Demografické sloZeni — Zeny 51,6 % x muzi 48,4 %

Celkova délka hranic ¢ini 23 127 km.

Atlantic
Ocean

Od severu—» k jihu je to 4320 km,

od vychodu —» k zapadu 4328 km.

Obr. 13 Mapa brazilie (cs.maps.com, ©2020)

Brazilska federativni republika je nejvétsi zemi Latinské Ameriky, sousedi celkové
s deseti zemémi, od severu smérem na zédpad Francouzska Guyana, Surinam, Guyana,
Venezuela, Kolumbie, Peru, Bolivie, Paraguay pifes Argentinu az po Uruguay, celou

jeji  vychodni ¢ast omyva Atlantsky oceén.

9.2 Zajimavosti o Brazilii

Mezi zajimavosti o Brazilii, které je dobré znat, patfi informace o casovych pasmech,
z divodu pfipadnych obchodnich jednani, telefonickych komunikaci s obchodnim

partnerem, zakazniky atd.
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Casové pasmo — v Brazilské federalni republice panuji étyFi casova pasma.
Souostrovi Fernando de Noronha pftiléhajici k Brazilii lezi v Casovém pasmu -2 GMT.

Oficialni ¢as je fizen ¢asem v hlavnim mésté Brasilia (-3 GMT), do tohoto pasma dale
spadaji tyto staty: Rio Grande do Sul (RS), Santa Catarina (SC), Parana (PR), Sao Paulo
(SP), Rio de Janeiro (RJ), Minas Gerais (MG), Espirito Santo (ES), Distrito Federal (DF),
Goias (GO), Tocantins (TO), Bahia (BA), Piaui (PI), Maranhao (MA), Alagoas (AL),
Sergipe (SE), Pernambuco (PE), Paraiba (PB), Rio Grande do Norte (RN), Amapa (AP)
a Ceara (CE),

Do casového pasma -4 GMT patii staity Amazonas (AM), Rondonia (RO), Roraima (RR),
Para (PA), Mato Grosso (MT) a Mato Grosso do Sul (MS)

Jediny stat lezici v asovém pasmé -5 GMT je Acre (AC). (brasil.cz, ©2020)
9.3 Zakladni makroekonomické udaje

Mezi zakladni makroekonomické udaje patii rist HDP v %, nominalni HDP, HDP na

obyvatele, mira inflace, nezaméstnanost. Pfehled je uveden v tabulce

2015 | 2016 |2017 |2018 | 2019

Riist HDP (v %) -3,8 -3,6 1,0 1,1 1,1
Nominalni HDP (v mld. BRL) 6500 [6266 | 6560 | 6800 |7257
HDP/obyvatel (v BRL) 31792 | 30407 | 31 589 | 32 747 | 34 533
Mira inflace (v %) 10,6 6,29 2,95 3,75 3,70

Nezaméstnanost (prumér za rok v %) | 8,5 11,5 12,7 12,3 11,0

Tab. 1 Zakladni makroekonomické udaje (businessinfo.cz, ©2020, Zdroj: IBGE,

Banco Central)

9.3.1 Statni rozpocet, verejné finance

Statni rozpocet je zdkonem stanoven na vyrovnany. Béhem roku ovSem diky danému
legislativnimu procesu dochazi k dodate¢nym tpravam umoznujici odchylky od ptivodniho

navrhu.
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2015 2016 2017 2018 2019
Primarni saldo (v mld. BRL) -111,249 | -155,791 | -124,401 | -120,258 | -95,000
Podil priméarniho salda na HDP | 1,88 2,47 1,90 1,70 1,31
(v %)
Nominalni saldo (v mld. BRL) -613,035 | -562,815 | -501,408 | -483,775 | -429,115
Podil nominalniho salda na HDP | 10,34 8,93 7,80 6,98 7,10
(v %)
Podil hrubého vetejného dluhu na | 73 70 74 75 76,8
HDP (v %)
Tab. 2 Statni rozpocet, verejné finance (businessinfo.cz, ©2020, Zdroj:
Ministerstvo financi BFR, Banco Central do Brasil)

9.3.2 Platebni bilance, devizové rezervy a zahrani¢ni zadluZenost

V nasledujici tabulce je prehled o Gctu statu.
Veskeré udaje jsou ( v mld. BRL) 2015 2016 2017 2018 2019
Bézny ucet platebni bilance -104,181 | -59,434 | -23,546 |-9,762 -50,762
Kapitalovy ucet platebni bilance | 231 461 274 379 370,1
Finan¢ni tcet platebni bilance -100,599 | -55,155 |-16,415 | -9,800 -16,097
Devizové rezervy 331,2 368,7 372,2 374,72 353,59
Hruba zahrani¢ni zadluzenost 341,3 334,7 323,7 387,00 323,59

Tab. 3 Platebni bilance, devizové rezervy a zahranicni zadluzenost

(businessinfo.cz, ©2020, Zdroj: Ministerstvo financi BFR, Banco Central do

Brasil)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

9.3.3 Obchodni bilance (export, import, saldo)

Veskeré udaje jsou ( v mld. BRL) 2015 2016 2017 2018 2019
Export 191,115 | 185,235 | 217,739 | 239,523 | 225,821
Import 171,498 | 137,552 | 150,749 | 181,225 | 185,039
Saldo 19,617 47,683 66,990 58,298 40,782

Tab. 4 Obchodni bilance export, import, saldo (businessinfo.cz, ©2020,Zdroj:
MDIC (Ministerstvo rozvoje, primyslu a obchodu BFR))
Hlavni importéfi (v mld. USD; podil v %) jsou — Cina (27,32; 18,12), USA (24,85;
16,48), Argentina (9,44; 6,26), Némecko 9,22; 6,12), Jizni Korea (5,24; 3,48), Mexiko
(4,24; 2,81), Italie (3,96; 2,63), Japonsko (3,76; 2,50), Francie (3,72; 2,47), Chile (3,45;
2,29). (zdroj: MDIC a SECEX)

Mezi dalsi vyznamné importéry patii — Spanélsko, Rusko, Indie. Zemé EU tvoii 21,28 %

brazilského importu.

Nejvyznamné&jsi piijemci brazilského exportu (v mld. USD; podil v %) jsou - Cina
(62,9; 28,1), USA (29,7; 13,3), Argentina (9,7; 4,3), Nizozemsko (10,1; 4,5), Chile (5,1;
2,3), Némecko (4,7; 2,1), épanélsko (4,0; 1,8), Mexiko (4,9; 2,2), Japonsko (5,4; 2,4),
Jizni Korea (3.4; 1,5).

Dalsi vyznamni pfijemci brazilského exportu jsou Indie, Singapur, Itilie. Zemé EU tvofi

19,2 % brazilského exportu. (businessinfo.cz, ©2020)

9.4 PESTE analyza

PESTE analyza se zabyva zkoumanim vn&jSitho prostiedi firmy. V tomto ptipadé
makroprostfedim, které by mohlo mit na spole¢nost podstatny vliv. PESTE analyza se
skladad z péti prostiedi: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické

a ekologicke.

9.4.1 Politicko-pravni prostredi

Brazilsk4 federativni republika je parlamentni demokracii. V cele vlady stoji prezident
republiky, kterym je od ledna 2019 Jair Messias Bolsonaro. Viceprezidentem se stal

Antoénio Hamilton Martins Mourdo. Ufednim jazykem je portugalitina. Mezi dalsi
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nejpouzivanéjsi jazyky patii SpanélStina a angli¢tina. AngliCtina je vyuzivand hodné

v obchodnich kruzich a mezi mladymi obyvateli Brazilie. (businessinfo.cz, ©2020)

Hlavni vladnouci politické strany v Brazilské federativni republice jsou (v abecednim

poradi):
DEM - Democratas (demokraté) patii mezi centrdlné-pravicové strany,

MDB - Movimento Democratico Brasileiro (Brazilské demokratické hnuti) patii mezi

centralni politické strany,
NOVO - Partido NOVO (Nova strana) patii mezi pravicové strany,

PSDB — Partido da Social Democracia Brasileira (Socidln¢ demokraticka strana Brazilie)

dalsi centralni politicka strana,

PSL - Partido Social Liberal (Socialn¢ liberalni strana) patii mezi pravicove — krajné

pravicove politické strany (businessinfo.cz, ©2020).
Vlada Brazilské federativni republiky

o Ministerstva — zeméd¢lstvi a zasobovéani; pro obcanské zalezitosti; vcda,
technologie, inovace a komunikace; obrana; regiondlni rozvoj; Skelstvi; ekonomie;
infrastruktura; spravedlnost a vefejnd bezpecnost; Zivotni prostiedi; dilni primysl
a energie; zalezitosti Zen, rodiny a lidska prava; MZV; zdravotnictvi; turistika; nejvyssi
kontrolni Gfad Unie

o Ufady se statutem ministerstev (podiizené prezidentovi) — utad vlady; generalni
sekretariat

o Dalsi organy se statutem ministerstva (podrizené prezidentovi) — generalni
advokatura Unie; prezident centrialni banky; statni zélezitosti; institucionalni

bezpeénost

Diky nové vladé a vyméné ministr je Brazilskd federativni republika vice oteviena
v oblasti ozbrojovani. Coz je pro spolecnost Czech Small Arms velmi vitané. Na zakladé¢

tohoto uvoliiovani doslo i1 k zajmu o vstup na brazilsky trh. (businessinfo.cz, ©2020).

Brazilskéa federativni republika je sloZzena z 26 zemi a jednoho distriktu — administrativné

spravni ¢lenéni republiky je sou¢asti PRILOHY 1.
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Brazilskd federativni republika se dale déli na 5 regionii (Severni, Severovychodni,

Jihovychodni, Jizni a Stfedozapadni).

. Severni region — patii sem zem¢ Amapa (AP), Pard (PA), Tocantins (TO),
Roraima (RR), Amazonas (AM), Acre (AC), Rondonia (RO).

Zabira plochu 3 869 677 km?, Zije zde cca 13 mil. obyvatel pfevazné indidnskych
misenct (60 %), bélocht (35 %), Afroameric¢anti (5 %).

Vyznamny prumysl v této oblasti je dfevaisky a téZebni (mangan, bauxit, Zzelezo
a kamen). Mezi typické produkty patfi plody palmy olejné, kaucuk, para ofechy,
tropicka dieva, pryskyfice, pepf, ryby a kiize. (brasil.cz, ©2020)

. Severovychodni region — zahrnuje zem¢ Maranhao (MA), Piaui (PI), Ceara
(CE), Rio Grande do Norte (RN), Paraiba (PB), Pernambuco (PE), Alagoas (AL),
Sergipe (SE) a Bahia (BA).

Plocha této oblasti je 1 561 177 km?, Zije zde cca 48 mil. obyvatel pievladaji b&losi (46

%), miSenci (42 %) zbylych 12 % tvoti Afroamericané.

Cela cast je rozdelend na 4 zony: Zona da Mata — zde prevlada produkce cukru, kakaa
a nafty. Zona Agreste — je zamétfena na drobné zemédé€lstvi (zelenina, ovoce, kava
a bavlna) chov dobytku. Zona Sertao — zde je hospodateni zalozené na chovu dobytka,
péstovani baviny a palmy carnaubeira (jenZ poskytuje mnoho moznosti zpracovani),
posledni zonou této oblasti je zona Stredni sever — hospodafstvi spociva v péstovani
kokosovych palem a téz palem babacu, u kterych se pouzivaji ofechy i olej jak

v potravinaiském, tak v kosmetickém primyslu. (brasil.cz, ©2020)

. Jihovychodni region — zde patii Minas Gerais (MGQG), Espirito Santo (ES),
Rio de Janeiro (RJ) a Sao Paulo (SP).

Rozloha je 927 286 km?, Zije zde 73 mil. obyvatel z toho bé&lochti (64 %), misencii (22

%) a (12 %) Afroamericand.

Tato oblast je nejsilnéjsi hospodaiskou ¢asti celé Brazilské federativni republiky. Jedna
se o strojni pramysl, Zelezarny, lodénice, textilni, potravinaisky, ale i petrochemicky

a obuvnicky primysl. Vyznamnou tlohu zde ma i zemédélska produkce (kavy, cukrové
titiny, ryze, kukufice, obili). Z ovoce jsou zde produkovany bandny, ananasy,

melouny, fiky. (brasil.cz, ©2020)
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. JiZni region — zastupuji zemé& Parand (PR), Santa Catarina (SC) a Rio

Grande do Sul (RS).

Rozloha této oblasti je 575316 km?, Zije zde 29 mil. obyvatel nejvice jsou zde

zastoupeni bélosi (79 %), miSenci (9 %) a (12 %) Afroamericané.

Ptevladajici pramysly jsou automobilovy, textilni, vyroba energie, informacéni

technologie. P&stuji se zde pomerance, jablka, grepfruity. (brasil.cz, ©2020)

o Stiredozapadni region — patii zde Mato Grosso (MT), Mato Grosso do Sul
(MS), Goias (GO) a Distrito Federal (DF).

Tato oblast zabira 1 642 077 km?, obyvatel zde Zije cca 12 mil., vétSina obyvatel jsou

bélosi (57 %), miSencti (33 %) a 10 % piipada na Afroamericany.

Nejvyznamnéj$i hospodatské odvétvi je chov dobytka. Dale péstovani ryze, manioku,
kukufice, fazoli, baviny a soji. Tézebni prumysl je zaméfen na diamanty. Nemaly podil

je zde i ve vyrob¢ kaucuku a produkce byliny maté. (brasil.cz, ©2020)

Podvédomi o administrativnim ¢lenéni Brazilské federativni republiky véetné rozdéleni
do regioni je dobré znat ptred samotnym rozhodovanim firmy, zda vstoupit na
brazilsky trh v dané oblasti s ohledem na konkurenci, kupni silu obyvatelstva daného

regionu ¢i statu a na kterou ¢ast trhu.

9.4.1.1 Brazilska federativni republika coby soucdst narodnich organizaci

Brazilské federativni republika je sou¢ésti nadnarodnich organizaci: Organizace spojenych
narodit (OSN), Hospodaiské seskupeni péti statu, a to Brazilie, Ruska, Indie, Ciny
a Jihoafrické republiky (BRICS), Organizace americkych stati (OAS), SpoleCenstvi
latinskoamerickych a karibskych stati (CELAC). Brazilie se podilela na zaloZzeni Unie
jihoamerickych stati (UNASUR), jeZ propojila subregion Jizni Ameriky na dva spolky, a
to Andské  spolecenstvi a Spole¢ny trh jihu (MERCOSUR), kterému se vice bude
veénovat kapitola 9.4.2.1. (Houserova, 2015,s. 10a 11)

9.4.2 Ekonomické prostiedi

Tim, Ze brazilska federativni republika je nejvétsi zemi Latinské Ameriky s obrovskou
domaci poptavkou se brazilsky trh fadi mezi 8.-9. nejvétsi ekonomiku svéta.

(businessinfo.cz, ©2020)
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9.4.2.1 MERCOSUR (Mercado Comum do Sul) neboli Spolecny trh jihu

MERCOSUR vzniklo 26. bfezna 1991 podpisem Asuncionské smlouvy premiéry vlad
zemi vcele s Brazilskou federativni republikou, dale Argentinou, Paraguayi a Uruguayi.
MERCOSUR ptedstavuje spole¢ny trh jihu a patii k nejkomplexnéjsi iniciativé pro
regiondlni integraci v Latinské Americe. V letech 2012 do tohoto bloku pfistoupila
i Venezuela, ale kvili neplnéni vnitinich standardt je od roku 2016 pozastavena. Ostatni
staty Latinské Ameriky maji k MERCOSURu pridruzeny stav. V MERCOSURu

jde o hlubokou integraci, kterd si klade za sviij hlavni cil formovani spole¢ného trhu s
volnym internim pohybem zbozi, sluzeb a vyrobnich faktoru. Je vytvoren spole¢ny externi
sazebnik (TEC) pro obchod s tfetimi stranami a pfi pfijimani jednotné obchodni politiky.

(itamaraty.gov.br, ©2020)

Volny obchod uvniti bloku byl uskutecnén diky programu snizovéani cel, které jsou
ustanovené v zakladajici Asuncionské smlouvé, jez snizila sazbu dané pro import na

veskeré zbozi s vyjimkou cukru a automobilu a to na 0 %. (itamaraty.gov.br, ©2020)

Celni unie bloku ma celkem 11 celnich Grovni, jejichZ sazby se pohybuji od 0 % azZ po 20
% pti dodrzovani obecné zasady zvySovani cel — vstupy maji nizsi sazbu oproti produktim

s vy$$im stupném zpracovani, které maji sazbu vyssi. (itamaraty.gov.br, ©2020)

Podle protokolu Ouro Preto z roku 1994 je uréena nejen zakladni institucionalni struktura
MERCOSURu, ale urcila, ze se fidi mezinarodnim pravem. V protokolu je téz uvedeno
pravidlo konsensu pii rozhodovacim procesu. Dal§im pravidlem je zasada soucasné

platnosti piijata ttemi rozhodovacimi organy bloku:

1. Spolecnou trzni radou (CMC) — nejvyssi organ, ktery ma na starosti politicky
prubéh integracniho procesu.

2. Spolecna trini skupina (GMC) — vykonny orgdn MERCOSURu

3. MERCOSUR Trade Commission (CCM) — technicky orgéan, jenzZ méd v kompetenci

uplatiiovani nastroji spole¢né obchodni politiky (itamaraty.gov.br, ©2020)

MERCOSUR patii mezi zakladni a velmi vyznamny néstroj na podporu spoluprace,

rozvoje miru a stability v Latinské Americe.

MERCOSUR v ¢&islech — zemé patiici do bloku zabiraji 12,8 mil. km?, coZ piedstavuje 72
% plochy Jizni Ameriky; 288,5 milionti obyvatel, tj. 69,5 % obyvatel Jizni Ameriky a 76,2
% HDP Jizni Ameriky. (itamaraty.gov.br, ©2020)
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MERCOSUR piedstavuje hlavniho pfijemce piimych zahrani¢nich investic v regionu
(PZI) prostfednictvim nakupu, sdileni akci a sdruzovani spolecnosti ze smluvnich statt.
Diky expanzi hospodaiské integrace doSlo k vyznamnému narGstu piimych investic

prostiednictvim pfidruZenych statd. (itamaraty.gov.br, ©2020)

MERCOSUR posledni roky prochazi zrychlenym procesem hospodaiského, obchodniho
a institucionalniho posilovani. Vyznam MERCOSURu se posouva a zamétuje na hledani
ekonomické prosperity spojené s demokracii, politickou stabilitou a respektovanim

lidskych prav a svobod. (itamaraty.gov.br, ©2020)
Mezi nejvétsi tispéchy tohoto nového smérovani MERCOSURu jsou:

e Schvaleni protokolu (rok 2017) — usnadiiyjici oblast spoluprace a investic — zvySuje
pravni jistotu a zlepSuje prostiedi pro ziskavani novych investic v regionu,

e Uzavieni dohody tykajici se vefejnych zakazek (rok 2017) — vytvaii obchodni
prilezitosti pro spole¢nosti, rozsifuje spektrum dodavatelli vetejnych agentur a tim
snizuje naklady pro vladu,

e Dohoda o rozhodném pravu MERCOSURu tykajiciho se mezinarodnich
spottebitelskych smluv, jez urcuji kritéria vymezujiciho pravo pro spotiebitelské
spory a jejich vztahy,

e Snizovani prekdzek v obchodni ¢innosti uvniti bloku,

e Prezentace brazilskych projektii iniciujicich usnadnéni obchodu + Protokol
o regula¢ni soudruznosti,

e ReSeni vzajemné ochrany zemépisného oznadeni mezi smluvnimi staty

MERCOSURu. (itamaraty.gov.br, ©2020)

Informace o MERCORUSu jsou velmi dulezit¢ z divodu obchodné-ekonomického
vyznamu tohoto sdruzeni, které stanovuje vyssi cla ve svych smérnicich. (itamaraty.gov.br,

©2020)

9.4.3 Socialné-kulturni prostiedi

Brazilci jsou vlastenci, ptfi obchodnich jednéni upfednostiiuji portugalStinu pied
angli¢tinou. OvSem pokud jde o jednani na vysSich trovnich, je vhodnéjsi vyuzit sluzeb
tlumoc¢nika v pfipadé, Ze nase portugalstina je slabsi. U jiznich stath Brazilské federativni
republiky, konkrétn€ v Sdo Paulo (SP), Parana (PR), Santa Catarina (SC) a Rio Grande do

Sul (RS), je mozné se domluvit némecky a v ptihrani¢nich oblastech se bézné dorozumime
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Spanélsky. Vétsina lidi ma Brazilii spojenou s proslulym karnevalem v Rio de Janeiru,

dobrou brazilskou kavou a fotbalem.

Vzhledem k tomu, Ze jsou Brazilci siln€ vétici, maji celou fadu statnich svatka spojenych

s nabozenstvim. (businessinfo.cz, ©2020)
Statni svatky, pracovni a prodejni doba:

e 1.leden — Novy rok, Den svétového bratrstvi

e unor/brezen — Karneval (pohyblivy svatek, vzdy v utery pted Popele¢ni stiedou)

e Dbrezen/duben — Velky patek velikono¢ni (pohyblivy svatek)

e 21. duben — Tiradentes, vyro¢i umrti bojovnika za nezavislost na Portugalsku
(1792)

e 1. kvéten — Svatek prace

e Cerven — Bozi télo (pohyblivy svatek, 62 dni po Velkém patku)

e 7. zaFi— Den nezavislosti (1822)

e 12. Fijen — Den zjeveni Panny Marie (Nossa Senhora de Apacerida)

e 2. listopad — Pamatka zesnulych (Dusicky)

e 15, listopad — Vyhlaseni republiky (1889)

e 25, prosinec — Vanocni svatek (businessinfo.cz, ©2020).

Brazilci maji béhem karnevalu, ktery je jejich nejvét§im svatkem, oficialné dva a pual dne
volna. Brazilci na Velikonoéni pondéli, na rozdil od Cechtl, jdou do prace a také 26.
prosince nemaji volno, ale bézny pracovni den. Krom¢ téchto statnich svatkd maji

jednotlivé zem¢ Brazilské federativni republiky své vlastni svatky. Obvykle jsou tyto

svatky spojeny s nékterym svatym patronem. (businessinfo.cz, ©2020)

Pracovni doba uradii je nejcastéji od 9-12 hod., pak je obédova pauza (siesta) pracovni

doba poté je 15—-18 hod.. (businessinfo.cz, ©2020)

Informace stahujici se k statnim svatkiim a pracovni dob¢ Gfadu je zapotiebi sledovat nejen
pfed samotnou obchodni cestou, ale 1 kviilli obchodnim jedndnim, abychom ptedesli

zbyte¢nym komplikacim ¢i nedorozumeéni.

Se zdravotni péci v Brazilii je to slozité, rozhodné se nedoporucuje vyuziti statnich
zdravotnickych zatizeni lepSi je navsStéva soukromych zdravotnich zatfizeni ve vétSich
méstech, které jsou dobfe vybaveny jak po persondlni strané, tak po hygienické. Pacient je

vzdy povinen po oSetfeni v nemocnici zaplatit a po navratu domi do vlasti zadat o
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refundaci svou pojistovnu, u které si ziidil pojisténi pro cesty a pobyt v zahranici.
Soukromé zdravotnické zatizeni pozaduji po pacientovi zaruku zaplaceni v podob¢ napf.
predlozeni mezinarodni platebni karty nebo zaplaceni v hotovosti. (businessinfo.cz,

©2020)

Zde je uvedeno par udaju vztahujici se na nejvétsi mésta vcetné poctu obyvatel, hustotu

zalidnéni, podil obyvatelstva, narodni slozeni a ndbozenské skupiny v Brazilské federativni

republice:
Nejvétsi mésto (zkratka Pocet obyvatel Pocet obyvatel v metropolitni oblasti
statu) v mil. v mil.
Sao Paulo (SP) 12 18,5
Rio de Janeiro (RJ) 6,4 11,4
Salvador (BA) 3,1 3,7
Brasilia (DF) 0,7 2,6
Fortaleza (CE) 3 3,7
Belo Horizonte MG) 2,6 6.4
Curitiba (PR) 1,9 3,4
Manaus (AM) 1,8 2,1
Recife (PE) 1,8 4,2
Porto Alegre (RS) 1,4 4,3
Tab. 5 Nejveétsi mésta véetné poctu obyvatel (businessinfo.cz, ©2020)
Hustota zalidnéni — 254 obyvatel/lkm> Hustota obyvatelstva je nerovnomérna

v méstskych aglomeracich, které¢ zabiraji 0,63 % rozlohy zemég, Zije 84,6 % obyvatelstva.

Podil obyvatelstva — je zndzornén v nasledujici tabulce:

Vékové rozmezi | Zastoupeni v %
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0-14 23,8
15-24 16,5
25-54 43,7
55-64 8,4
nad 65 7,6

Tab. 6 Podil obyvatelstva (businessinfo.cz, ©2020)

Narodnostni sloZeni — v tabulce je uvedeno narodnostni slozeni Brazilcii dle jejich ptivodu

Puvod obyvatelstva | Pocet obyvatel v %
Evropsky 48,5
Miseny 43
Africky 7
Asijsky 1
Indiansky 0,5

Tab. 7 Narodnostni slozeni (businessinfo.cz, ©2020)

NabozZenské skupiny — v tabulce je piehled ndbozenstvi zastoupenych v zemi

NaboZenstvi Zaméreni naboZenstvi Pocet zastoupeni v %
Katolici 74
Kfrest’anstvi Protestanti 15
Novodob¢ kiest’anské cirkve 1
Tradi¢ni africké 0,5
Ostatni
Ostatni 2,5
Bez vyznani 7

Tab. 8 Nabozenske skupiny (businessinfo.cz, ©2020)
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9.4.4 Technologické faktory

Mezi vyznamné prumyslové sektory patii potravinafstvi, vyroba automobiltl, tézebni

prumysl a dalsi. (businessinfo.cz, ©2020)

Investice — primé zahrani¢ni investice (FDI)

Brazilské federativni republika doséhla v roce 2019 75 mld. USD v pfimych zahrani¢nich

investicich. (businessinfo.cz, ©2020)

Hlavni zahraniéni investori v roce 2018 byli (v %) — Nizozemsko (19,9), USA (16,0),
Némecko (8,2), Spanélsko (7,3), Bahamy (5,6). Lucembursko (5,2) a Velka Britanie (5,0).

Primysly, které nejvice pfitahovaly zahrani¢ni investory, byly (v %) — téZebni (11,3),
vyroba automobilu (9,7) a finan¢ni sektor se (7,5). (businessinfo.cz, ©2020)

we

Z dlouhodobého hlediska patii mezi nejvyznamnéj§i investory — USA, Cina,
Lucembursko, Nizozemi, Japonsko a Francie. Dale nemaly podil zahrani¢nich investic
pfichazi z tzv. danovych rdji (napt. Kajmanské ostrovy, Bermudy a Bahamy). Nejvétsi
¢ast téchto investic mifi do finan¢nich, maloobchodnich a poradenskych sluzeb.
Primyslové se to tyka predevSim metalurgie, potravinaistvi, petrochemie, automobily,
kosmetika, ale téz IT. V soukromém neboli primarnim sektoru se jednd o tézbu kovovych

nerostil. (businessinfo.cz, ©2020)

V posledni dob¢ se staty federace predbihaji v nabidce nejvhodnégjSich nabidek pro
potenciondlni investory. Ty ovSem mnohdy odradi od lukrativni nabidky nedostate¢na

kvalita pracovniki, komunikaéni i distribucni sité, strategickd lokalizace a dalsi.

9.4.5 Ekologické prostredi

Brazilska federativni republika oplyva velkym pfirodnim bohatstvim, jez zahrnuje nejveétsi
usek tropického pralesa a celkovou rozmanitost véetné 12 % sladkovodnich rezerv planety.
Brazilskd federativni republika patfi mezi vyznamné ochrance Zzivotniho prostiedi.
Kombinuje ochranu zivotniho prostfedi s vymycenim chudoby a hospodaiského rozvoje.
Tato koncepce pfinesla pokles miry odlesiiovani, zvySeni zemédé€lské produkce

a produktivity. (businessinfo.cz, ©2020)

Brazilie je z dlouhodobého hlediska hlavnim svétovym vyvozcem cukru, alkoholu, kédvy,

pomerancového dzusu, sdjovych bobil, hovéziho a kufeciho masa, tabdku a 2. nejvétsim
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exportérem v oblasti dodavky kukutice a zZelezné rudy. V nasledujici tabulce je piehled

nejvetsich exportnich komodit pro rok 2019 v % dle SECEXu a MDICu.

Komodita V %
Soja vcetné drcené 14,0
Ropa 10,0
Zelezna ruda véetné jejich koncentrati 8,4
Celul6éza 3,5
Séjové otruby a olej 2,8
Kufeci maso a vnitinosti (chlazené, mrazen¢) 2,5
Hovézi maso (chlazené, mrazené, Cerstvé) 2,3
Titinovy cukr 2,2
Osobni automobily 2,1
Neprazena zrnkova kava 1,8

Tab. 9 Nejvetsi exportni komodity pro rok 2019 (businessinfo.cz, ©2020)

9.5 Shrnuti PESTE analyzy brazilského trhu

Ze shrnuti PESTE analyzy brazilského trhu pro spole¢nost Czech Small Arms vyplyva
nasledujici. Brazilsky trh patii k velmi vyznamnym svétovym trhiim (fadi se na 8.-9. misto
na svété). Po volbach vroce 2019 se vyménila vldda i prezident. Vldda ma snahu
zjednodusit exportérim vstup na jejich trh v oblasti kratkych palnych zbrani snahou
uvolnit ptedpisy pro jejich drzeni. Problém je s pracovni moralkou Brazilcti, zde je riziko

pro spolecnost v nedodrzeni dohodnutych pravidel.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE I ANALYTICKE CASTI PRACE

V praktické casti se prace zamcétila na predstaveni spole¢nosti a marketingovy mix.

Analytickd ¢ast prace se vénovala postupné ¢tyfem analyzdm. Prvni velkou analyzou byly
typy obchodnich a marketingovych strategii z pohledu spole¢nosti, ktera v sobé zahrnovala
tfi dil¢i analyzy — analyzu konkurencni vyhody, kde se ukazalo Ze spolecnost ma

zastoupené vSechny Ctyfi kvadranty matice (udrZeni zvlasStnosti, vyjimecny uspéch, stejné
tak 1 viru v rostouci trh a udrzeni cenové vyhody), dalsi dil¢i analyzou byla analyza trznich
mezer GAP analyza vzniklou mezeru jsme fesili posledni dil¢i analyzou a to vytvorenim
Ansoffové matice expanze vyrobkli na trh (kde spoleCnost ma ve svém portfoliu
1 odbératelich) zastoupeni ve vSech ¢tyfech kvadrantech (strategie trzni penetrace, strategie
vyvoje vyrobku dale i strategii rozvoje trhu a téz strategii diverzifikace). Druhou velkou
analyzou byla analyza forem vstupu na zahrani¢ni trh, kde se ukazalo, ze spolec¢nost Czech
Small Arms vyuziva vyrobni operace a nejvice smlouvy o vyhradnim prodeji neboli
vyhradni distribuci, dale vyuziva i obchodni zastupce. Z forem vstupu na zahrani¢ni trhy
nenaro¢né na kapitalové investice vyplynulo, Ze spole¢nost planuje vyuziti prodeje licence
na vyrobu a distribuci zbrani Pistol vz.15. Tteti velkou analyzou byla analyza soucasné
expanze na zahranicni trhy tim, ze spolecnost Czech Small Arms 97 % své produkce
vyvazi. Tato analyza je rozdélena na jednotlivé zemé exportu vcetné rozpoctu. Posledni
velkou analyzou je analyza brazilského trhu, ktery je vybran pro projektovou cast prace.
Analyza v sobé zahrnuje ¢ast vénujici se zakladnim informacim o zemi, zajimavosti,
zakladni makroekonomické tidaje a PESTE analyzu. Davodu, pro¢ spolecnost Czech
Small Arms zvolila pro svoji expanzi brazilsky trh, je n€kolik. Jak jiz vyplynulo z PESTE
analyzy brazilského trhu, tento trh svoji velikosti patii na 8.—9. misto svétového trhu.
Navic vladda planuje uvolnéni opatfeni pro drzeni kratkych palnych zbrani, kterou
v portfoliu spolecnosti predstavuje Pistol vz.15. Divodem, pro¢ pro svou expanzi zvolila
novou metodu vstupu na trh pomoci prodeje licence na vyrobu a distribuci, je slozité
podnikatelské prostfedi v Brazilské federativni republice. Spole¢nost nemohla vyuZit
metodu smluvniho vyhradniho distributora jak u jinych zemi exportu z divodu vysokého
dovozniho cla na zbrané, které ¢ini 66,5 %, tim by byla spolec¢nost konkurenéné

neschopna.
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11 PROJEKT EXPANZE NA BRAZILSKY TRH

Nasledujici cast prace je zaméfena na tvorbu projektu expanze firmy na brazilsky
trh. Podkladem pro jeho tvorbu je piedchozi analyticka ¢ast prace, kterd v sobé zahrnuje
analyzy konkuren¢ni vyhody, analyzu trznich mezer (GAP analyzu), Ansoffovou matici
expanze vyrobkil na trh 1 dalsi dilezité informace, které je potteba zhodnotit pred vstupem

na brazilsky trh.

Casovy ramec projektu byl vytvofen pro kalendaini rok 2019/2020, kdy doslo k nastupu
nové vlady v Brazilské federativni republice, a tim i k vétSimu uvoliiovani brazilského trhu
pro exportéry v oblasti zbrani. Spolecnost Czech Small Arms se zaméiuje na vyrobu
zbrani pro civilni trh, ktery mé jiné pravidla neZ vojensky trh. Je nutné si uvédomit, Ze

zbran¢ se déli do Ctyt kategorii.

Kategorie A vojenské zbrané¢ — samocinné — plny automat (tzn. stiili davkou — 30ran ¢i

dle velikosti zasobniku),

Kategorie B nevojenské zbrané — samonabijeci — sportovni (tzn. stfili po jednotlivych
randch). (Pozn:. na prodej téchto zbrani se spolecnost Czech Small Arms zamétuje ve

svém portfoliu.),
Kategorie C nevojenské zbrané — jednoranné (tzn. pokazdé vysttelené rané je potieba
znovu ru¢né nabit, tyto zbrané nemaji pist, pruzinu pistu) — znaci se Bolt Action,

Kategorie D zbran¢ nepodléhajici povoleni (zde patii napt. z portfolia spole€nosti Czech
Small Arms zbrané Sa vz.61 Blank, ktery je na slepé naboje), (zde staci splnit podminku
plnoletosti).

Obecn¢ plati, Ze se zbranémi kategorie A mohou obchodovat pouze firmy nikoli fyzické

osoby (jednotlivei) a je nutné vlastnit zbrojni licenci (vydava se pro firmy).

Podminkami pro zbrané zatrazené do kategorie B a C je vék 21 let, zbrojni licence nebo
zbrojni prikkaz (vydava se fyzickym osobam) a povoleni Policie Ceské republiky pro

drZeni zbrani.

11.1 Charakteristika vychozi situace

Ke vstupu na brazilsky trh Ize pouzit riizné strategie. Zalezi na oblasti (sektoru) vstupu,

napf. u potravinaiského a elektrotechnického se nabizi moznost vstupu pomoci zakoupeni
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mistni spolecnosti s existujici znackou, coz umoziuje okamzity pristup k distribu¢nim
sitim a podilu na trhu. Dal$i z moznosti vstupu na brazilsky trh spociva v zalozeni
spolecného podniku s mistnimi partnery, ktefi mohou investoriim nabidnout zejména
dobrou znalost trhu. Na druh¢ strané v odvétvich bez mistnich spolec¢nosti (zejména

v automobilovém primyslu) museli investofi zvolit metodu vystavby ,,na zelené louce*.

11.2 Zvolena strategie vstupu na brazilsky trh

Po vyhodnoceni analyz doslo k rozhodnuti vstoupit na brazilsky trh pomoci diverzifikace
trhu, jak nam ukézala Ansoffova matice, a to formou vyhradniho distributora, kterému

spolecnost prodd vyrobni licenci na vyrobu Pistole vz.15. Ve smlouvé se vyhradni

brazilsky distributor zavazuje k platbé licencnich poplatki z kazdého prodaného kusu
s ro¢nim vyuctovanim. Diivodi, pro¢ spolecnost zvolila tento druh vstupu na brazilsky trh,
je nékolik. Tim hlavnim diivodem je slozitost brazilského trhu, socialné-kulturni odlisnosti
a také fakt, ze Brazilci upfednostiiuji vlasti vyrobce pred t€émi ze zahrani¢i. Dovoz zbrani
stejn¢ jako do jinych zemi by byl z divodu extrémné vysokych dovoznich cel, které by
¢inily 66,5 % konkurencné neschopny a spolecnosti by se finanné nevyplatil. Vyhodou
mistniho distributora je jeho letitd zkuSenost, znalost obchodniho prostiedi, zdkond a
omezeni, mentality Brazilcii a dal§i. Nevyhodou muze byt neschopnost vyrabét dostatecny
pocet kust Pistole vz.15, nekvalitni vyroba, a tedy poSkozeni dobrého jména spolecnosti
Czech Small Arms. Ze zacatku by byla mozné kooperace, kdyby se nékteré dily na Pistol
vz.15 vyrabély v sidle spolecnosti Czech Small Arms Jablinka, a az by se Brazilcim
podarila osamostatnit vyroba daného dilu, tak by se pieslo postupem Casu na kompletni

vyrobu Pistoli vz.15 v Brazilii.

11.3 Doporuceni pro Brazilii

Doporuceni pro brazilsky trh v této praci bude rozdélen do jednotlivych odstavci dle

urcitych hesel.

e Piiprava obchodni schiizky a jazyk — pied samotnou obchodni schiizkou se
doporucuje klast velky diraz na pfipravu. Propagani materidly by mély byt
v portugalStinév piipadné v anglicting, ktera plisobi 1épe nez Spanélstina. Schiizka mize do
jisté miry ptedurcit zdar, nebo piipadny nezdar vlastniho obchodniho jednani. Je vhodné na
piredem domluvenou obchodni schiizku pfijit v€as, maximalné se toleruje tzv. ,,akademicka

¢tvrthodinka®.
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e Oblefeni — co se tykd obleCeni na obchodni jednadni, doporucuje se oblek
a spolecenska kosile s dlouhym rukavem (na obchodni schiizce, ktera se odehrava na nizsi
urovni, je pripustna i kosile s kratkym rukavem), v obou ptipadech s kravatou, 1 kdyz i zde
dochazi k postupnému uvolnovani (etickych norem). V oblasti Amazonie je tolerovana
kosile s kratkym rukdvem i bez saka a kravaty. (businessinfo.cz, ©2020)

e Osloveni — je vhodné oslovovat obchodniho partnera kiestnim jménem, ptipadné
1 funkei, kterou zastava. Diivod, pro¢ je vhodné oslovovat obchodniho partnera kiestnim
jménem, je dané tim, Ze pfijmeni jsou mnohocetna a Casto obtizné vyslovitelna. V ptipad¢,
ze obchodni jednani nejsou pfili§ formalni, se mizeme setkat i s tim, ze Brazilci prechazeji
do specifické formy tykani (tvar ,,voce™), Casto zalezi na véku, povaze ¢i puvodu
obchodniho partnera. (businessinfo.cz, ©2020)

e Tituly — po uvodnim piedstaveni pfichdzi na fadu vymeéna vizitek. Akademické
a védecke tituly se na vizitkach obvykle neuvadi. (businessinfo.cz, ©2020)

e Styl jednani — obchodni jednani jsou vedena spise zdrzenlivéji, brazilsti obchodni
partnefi dévaji piednost dlouhodobym kontaktim. K jednani je casto pfistupovano
zdanlivé lehkovazné, coz neznamend lenost nebo nezdjem. Pfi jednéni je potieba
trpélivosti, Brazilci vétSinou nejsou ptiznivei rychlého rozhodovani, ¢imz se obchodni
jednani vyrazné prodluzuji. Obchodni kontrakty je zapotiebi formulovat vzdy pisemnou
formou a co nejpodrobnéji, na ustni dohody se nelze spolehnout. (businessinfo.cz, ©2020)

e Doba jednani — je velmi podstatné a téz jednim z pfedpokladii pro uspésné
obchodni jednéni na tizemi brazilského trhu respektovat fakt, ze brazilSti obchodni partnefi
radi tesi své obchodni zalezitosti béhem posezeni u pracovniho obéda, ptipadné vecete.
Takova jednani probihaji obvykle ve velmi uvolnéné atmosféie. Mizeme se obcas setkat 1
s tim, Ze nds obchodni partner pozve do rodiny. Pokud k takovému pozvéni dojde, jde o
projev zvlaStni mimofadné sympatie a diavéry. V takovém piipad€ je zapotiebi pfinést
malou pozornost hostiteli. (businessinfo.cz, ©2020)

e Nacasovani jednani — pred samotnou obchodni cestou do Brazilské
federativni republiky se viele doporucuje zjistit si, jestli v dané dobé neprobihaji néjaké
statni svatky, ptipadné mistni (lokalni svatky). Naprosto nevhodné je pro obchodni cestu
zvolit obdobi karnevalu (jenz se slavi po dobu ¢tyt noci a tfi dnli pred Popelecni stiedou),
Velikonoc (slavi se Velky patek a Bozi hod velikono¢ni), Vanoc, Nového roku. Mezi
Novym rokem a karnevalem si lidé ¢asto berou dovolenou, probihaji prazdniny. Takze se

toto obdobi téz nedoporucuje. (businessinfo.cz, ©2020)
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e Korupce — pii snaze proniknout na brazilsky trh se miizeme setkat s korupci, ktera
v zé&vislosti na povaze obchodniho piipadu, lokélniho partnera a regionu miize mit celou
fadu riznych forem. (businessinfo.cz, ©2020)

e Osobni kontakt a adaptace — Brazilskd federativni republika ptedstavuje velky,
dynamicky se rozvijejici a nenasyceny trh, ktery nabizi mnoho exportnich pfilezitosti.
Je nezbytné nutné ptizpusobit se brazilskému trhu, jeho potiebam, nuancim brazilského
obchodné-podnikatelského prosttedi, které do velké miry nuti adaptovat svou vyvozni
strategii a rozhodovani. Nezbytn¢ nutny je pfimy kontakt s brazilskym trhem, protoze bez
osobniho kontaktu s brazilskymi obchodnimi partnery je témét vyloucené udrzet efektivni,

dlouhodobé¢ a expanzivné se vyvijejici obchodni vztahy. (businessinfo.cz, ©2020)

11.3.1 Dovozni podminky a dokumenty pro brazilsky trh

Typické pro brazilsky export je pomérné slozita celni procedura, kterou musi navic misto
dovozce ze zékona vykonavat celni deklarant (despachante aduaneiro) s licenci. Celni
procedura je pomérné ¢asoveé narocna, pricemz v piipad¢€, ze exportér neni schopen dodat
vSechny pottebné dokumenty, se tato celni procedura miize protdhnout i na mnoho tydnd.
Dalsi piekazkou (bariérou) mize byt i to, Ze ndklady na celni a pfistavni poplatky jsou az
0 50 % vyssi, nez je ve svété obvyklé, a v ptipadé kontejnerové prepravy jsou dokonce
nasobkem nékladi v evropskych piistavech. Néaklady spojené s piepravou jiného zbozi
jsou vsak jesté vyssi, at’ uz se jedna o dopravu leteckou ¢i silni¢ni. Dovozy totiz podléhaji
celnimu rezimu, ktery je dén celnim sazebnikem integra¢niho seskupeni MERCOSUR —
TEC (Tarifa Externa Comum). Timto celnim sazebnikem si Brazilské federativni republika
chrani své podnikatelské prostiedi pred exportéry. Vlada se snazi cla postupné snizovat,
nicmén¢ realitou zlstava existence znacného celniho rozpéti lisici se nejen od druhu zbozi,
ale 1 jednotlivych zemi. Napf. pii exportu strojirenskych vyrobkll do Sao Paula ¢ini bézné
dovozni clo 18 %, ke kterému je tfeba ptipocitat jesté 5% dan¢ z pramyslovych vyrobkd.
U n¢kterych druhti zbozi se celkova vyse celnich poplatki mize vySplhat az na 85 %.
V piipadé dovozu kratkych zbrani nebo loveckych pusek je celni sazba 21,5 % + dan
z pramyslovych vyrobkl ve vysi 45 %, ¢ili zbrojarska zahrani¢ni spolecnost by zaplatila
66,5 %. Vlivem takto vysokych cel, dani a dalSich poplatki se zahrani¢ni zboZi prodrazi az
Ctyfnasobné v porovnani scenou ve formé FOB (Free On Board), kterd je jednou

z moznosti mezinarodnich dolozek INCOTERMS. (businessinfo.cz, ©2020)
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11.4 Analyza konkurence na brazilském trhu

Konkurence v oblasti vyroby a prodeje zbrani se za posledni roky velmi vyrazné zménila.
Pted cca deseti lety byl hlavni dodavatel zbrani firma Taurus, kterd je narodnim podnikem
v této oblasti, a zasobuje nejen ochranné slozky (policie, armada), ale i civilni trh. Jeji
podil byl cca 90 %. Dalsi firma, ktera zabirala cca 7 % mistniho trhu, byla firma IMBEL,
zbylé 3 % trhu si rozdélily dalsi firmy. Po volbach v roce 2019 doslo k vyznamné zméné a
uvolnéni pravidel drZeni zbrani pro civilni trh a tzv. raZové politiky. Zména razové politiky
umoznila u kratkych zbrani rozsifeni razi i nad 9 mm Browning a dlouhé zbrané se
rozsifily 1 nad .22LR (long rifle). I pfes tato uvolnéni je velmi slozité ziskat importni
licenci na dovoz zbrani za ucelem dalSiho prodeje. I z ditvodu vysokych dovoznich cel,

ktera v oblasti zbrani ¢inni 66,5 %.

Po otevieni trhu exportériim nelze ptresné vycislit procentni podily na trhu. Proto jsou

konkurenti (hrac¢i) rozdéleni podle vyznamnosti.

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty pro spolecnost Czech Small Arms v oblasti kratkych

zbrani, do které patii Pistol vz.15, patii:

e Taurus — ndrodni podnik v oblasti vyroby a prodeje zbrani, ktery t€zi hodné ze své
pozice na trhu (zaujima 86 % trhu v oblasti prodeje jednotlivych znacek na
brazilském trhu). Zbrané nejsou co do kvality pfili§ dobré, i presto hodn¢ brazilct
voli narodniho vyrobce pied zahrani¢nimi vyrobci. Divodem je i1 velky rozdil
v cené pistoli. Taurus se prodava u kratkych zbrani cca za R$ 2.500.

e Glock — jednd se o rakouskou firmu, kterd patfi mezi nejvétsi vyrobce na svété
v oblasti vyroby ru¢nich palnych zbrani. Je celosvétov€é popularni znackou.
Donedavna vyrabéli témét 1 milion pistoli roéné. Jen v USA kazdy rok prodaji vice
nez 500 tisic pistoli. Na brazilském trhu patii s 9 % k druhé nejprodavangjsi znacce
zbrani. Cena za kratké zbran¢ se pohybuje okolo R$ 6.000.

e Smith and Wesson — legendarni firma s velmi dlouhou tradici vyroby zbrani
sahdjici az do druhé poloviny 19.stoleti. Zabird na brazilském trhu 3 % patii tak
mezi tfeti nejprodavanéjsi znacky. Cena kratkych zbrani se pohybuje okolo R$

8.600 patii tak k nejdrazsim znackam na trhu. Je to dané tradici téchto zbrani.
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Mezi stiedni hrace v oblasti vyroby a prodeje kratkych zbrani patii:

e Sig sauer — plvodné Svycarsko-némeckd, pozd&ji uZz jen némeckd firma.
Poslednich cca 15-20 let uz v Némecku nic nevyrabi a pfesunula celou svou
vyrobu do USA, do statu MAINE. Patii taky mezi velmi vyznamné hrace v oblasti.

e Ceska zbrojovka Uhersky Brod — nejvétsi ¢eska firma v oblasti vyroby a prodeje

zbrani, na brazilském trhu ma svoji pobocku.
Mezi malé hrace na trhu kratkych zbrani patii:

e Bul - izraelské firma, malé spole¢nost, cenové na nasi trovni.

e Ruger — americka firma, patii do svétové konkurence v této oblasti.

Po uvolnéni rdzovych restrikci, které probéhly po volbach vroce 2019 a nastupu
pravicovych stran k moci, doslo k obrovskému nartistu v po¢tu prodanych zbrani, jak je

znazornéno v nasledujicim obrazku:
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Obr. 14 Prodej novych zbrani (g1.globo.com/fantastico, ©2020)
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11.5 Cil projektu

Cilem projektu je s vyuZitim vhodné zvolené strategie vstoupit na brazilsky trh v oblasti

zbrani.

Tento cil projektu byl zvolen s ohledem zajmu firmy Czech Small Arms rozsitit expanzi

0 novy, vyznamny trh s pfihlédnutim k velikosti brazilského potencialu. Brazilsky trh patii
k nejvétsimu trhu v Jizni Americe a k 8.-9. trhu na svété. Cilem je vyrabét a prodavat
v roce 2023 roc¢né 10 tisic kusti Pistol vz.15 prostfednictvim prodeje vyrobni a distribu¢ni
licence. Ocekavany pifinos je nejen ve zvyseni povédomi o spole¢nosti Czech Small Arms,

ale také v moznosti dale expandovat do sousednich zemi Jizni Ameriky.

11.6 Cilové skupiny

Cilové skupiny spole¢nosti Czech Small Arms jsou pomérné omezeny vzhledem k vyrobe,
které¢ se spole¢nost vénuje. Vyroba zbrani mé spoustu specifik. Cilové skupiny jsou
majitelé zbrojniho prikazu ztad civilistd, které délime dle zbrojniho prikazu do péti

kategorii z Sesti:

Skupina A jsou pro sbératelské ucely,
Skupina B pro sportovni ucely,

Skupina C lovecké ucely,

Skupina D pro vykon povolani,

Skupina E pro ochranu majetku a zdravi.

(Pozn: Sesta skupina F je k provadéni pyrotechnického priizkumu).

11.7 Personalni zabezpeceni projektu

Pro personélni zabezpeceni projektu se urcil projektovy tym z fad zaméstnanci spole¢nosti

Czech Small Arms. Odména je urcena pevnou ¢astkou. Projektovy tym ma pét ¢lenti.

¢ Vedouciho projektového tymu, ktery ma na starosti koordinaci projektového tymu,
kontrolu dodrzovani stanovenych cili projektu a komunikaci s brazilskym

obchodnim partnerem.
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o Utetni projektového tymu, kterd kontroluje finanéni stranku celého projektu

véetné dodrzovani vyty¢eného rozpoctu na projekt, ndkup kancelaiskych potieb,

cestovni vylohy.

e TFi Fadové ¢leny projektového tymu, kteti maji za kol ziskdvani informaci,

kancelaiské zalezitosti ohledné projektu (tzn. zajisténi tisku katalogu, zabezpeceni

vseho potiebného na veletrh, pteklad do portugalstiny atd.).

11.8 Zdroje informaci pro projekt

Nejvice informaci pro projekt bylo Cerpano z internetu, internich dokumenta spole¢nosti,

zastupitelského ufadu CR v Brazilii, Ministerstva primyslu a obchodu a dalsich.

11.9 Rozpocet projektu

Rozpocet projektu v sobé zahrnuje ¢asti ndkladi spojenych s vypracovanim projektu a

vynaloZenim samotného vstupu na brazilsky trh.

Cinnost spojena

s vypracovanim projektu

Naklady dané ¢innosti (v K¢)

Vypracovani projektu 20.000,-
Preklad a tisk podkladi 3.000,-
Nakup kancelaiskych potieb 1.000,-

Celkové naklady 24.000,-

Tab. 10 Naklady na vypracovani projektu (viastni zpracovani)

Cinnost spojena se vstupem na

Naklady dané ¢innosti (v K¢) — odhad

brazilsky trh
Prizkum trhu véetné povoleni a
' 750.000,-
licenci
Zajisténi propagacnich materiala 50.000,-
Preklady, pravni poradenstvi 30.000,-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Cestovni vylohy (2x ro¢ng) 200.000,-
Ugast na veletrhu The LAAD
1.500.000,-
trade show
Celkové odhadované naklady 2.530.000,-

Tab. 11 Naklady na samotny vstup na brazilsky trh (vlastni zpracovani)

Podrobnéjsi popis jednotlivych €asti rozpoctu véetné zodpovédnych osob z projektového

tymu ¢ast prvni — ur€ena k vypracovani projektu:

Vypracovani projektu — vSech pét ¢lenti projektového tymu, castka 20.000K¢
pfedstavuje pomérnou ¢ast mzdy ¢lenid tymu (vedouci 7.000K¢; tcetni 4.000K¢ a
zbyli tii ¢lenové kazdy po 3.000K¢),

Pteklad a tisk podkladi — tii Clenové realiza¢niho tymu, v Castce 3.000KC je
zahrnut pteklad do portugal$tiny véetné tisku prislusnych dokumentu,

Nékup kanceléiskych potteb — ucetni projektového tymu, ¢astka 1.000K¢ obsahuje
nakup papiru do tiskarny, obaly na papiry, slozky a dalsi.

Cast druha — uréena pro samotny vstup na brazilsky trh:

Prizkum trhu véetné povoleni, licenci — vedouci projektového tymu vcéetné trech
Clend realizacniho tymu, castka 750.000K¢ v sobé zahrnuje mzdu brazilského
obchodniho partnera, nakup kolki, vyfizovani licenci a povoleni, samotny prizkum
trhu a dalsi,

Zajisténi propagacnich materialu — tii ¢lenové realiza¢niho tymu, v ¢astce 50.000,-
K¢ je zadani, vyroba a tisk katalogt, tricek, propisek,

Preklady, pravni poradenstvi — vedouci projektového tymu vcetné tii Clend
realiza¢niho tymu, suma 30.000K¢ obsahuje pteklady do portugalstiny, pravni
poradenstvi pti tvorbé smlouvy s brazilskym obchodnim partnerem,

Cestovni vylohy — vedouci v¢etné ucetni projektového tymu, c¢astka 200.000K¢
zahrnuje letenky do Brazilie, potfebné k osobni konzultaci a kontrole,

Ucast na veletrhu The LAAD trade show — vedouci projektového tymu, suma
1.500.000K¢ je odhadnuta na vydaje potfebné pii UCasti na veletrhu vcetné

prondjmu stanku na veletrhu.
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11.10 Casova analyza projektu

Pomoci ¢asové analyzy projektu lze zjistit nejkrat§$i moznou dobu trvani projektu. Pro
projekt byla vyuzita metoda CPM (Critical Parth Metod), diky které lze stanovit pevné
doby trvani jednotlivych ¢innosti projektu. Je to metoda deterministicka.

Je velmi dulezité spravné urcit jednotlivé ¢innosti projektu.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vSechny projektové cCinnosti véetné doby trvani

a ¢asoveé navaznosti jednotlivych ¢innosti.

Piedchazejici | Doba trvani ¢innosti
Nazev cinnosti
¢innost (v tydnech)
Analyza soucasného stavu spolecnosti
Al a predstaveni zaméru vstupu na novy - 2
trh
B Schvéleni zaméru managementem A 1
spole¢nosti
C Sestaveni realiza¢niho tymu B 2
D Analyza brazilského trhu B, C 6
E Vyhodnoceni analyzy D 4
F | Vytvofeni postupu zavadéni vyrobki E 3
na novy trh
G Osloveni braZ}lskeho obchodniho F 4
zastupce
H Vytvoteni nabidky pro brazilsky trh F,G 3
I Podpis smlouvy o spolupraci H 4
J Zahajeni spoluprace I 2

Tab. 12 Seznam projektovych cinnosti véetné doby trvani (vlastni zpracovani)

Pro zjisténi kritické cesty projektu byl pouzit program QM for Windows V4, do kterého
byly pouzity coby vstupni informace udaje z tabulky, viz vySe. Z vysledkt, které jsou

znazornény Vv tabulce, viz nize, vyplynulo nésledujici:

e Nejkratsi mozné doba projektu je stanovena na 6 tydnd.
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e Jediné kritické misto projektu je bod D (Analyza brazilského trhu), ktery nema

zadnou Casovou rezervu na rozdil od ostatnich aktivit projektu.

Dale z tabulky muzeme vycist nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti,
nejpozdéji pripustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti, velikost celkové rezervy
a celkovou dobu trvani projektu. Cervené je oznaGena kriticka ¢innost, kterd nema
Zadnou celkovou rezervu a je dulezité sledovat dodrZeni jejiho ¢asu, protoze prodlouzeni

této Cinnosti by znamenalo prodlouzeni celého projektu o toto zpozdéni.

Souéasti vypoétu je i grafické znazornéni pomoci Ganttova diagramu, ktery je v PRILOZE
III. Tento diagram znazornuje graficky cely projekt, osa x je asova osa, zacina v pocatku,
coz je zahdjeni projektu, a konci 6 tydnti po zahajeni projektu. Na ose y jsou znazornény
jednotlivé ¢innosti projektu (modre — nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych
¢innosti, fialove — nejpozdé€ji pripustné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti, cervene —
kriticka ¢innost).

Zkréatit dobu trvani celého projektu by §lo za ptedpokladu zkraceni doby trvani ¢innosti D
(Analyza brazilského trhu), ktera je jedina kritickd Cinnost. Znamenalo by to ovSem

navyseni celkovych nakladd projektu.

Activity Activity| Early Start Early| Late Start|Late Finish Slack
time Finish

Project 6

A 2 0 2 4 6 4
B 1 0 1 5 6 5
C 2 0 2 4 6 4
D 6 0 6 0 6 O
E 4 0 4 2 6 2
F 3 0 3 3 6 3
G 4 0 4 2 6 2
H 3 0 3 3 6 3
I 4 0 4 2 6 2
J 2 0 2 4 6 4

Tab. 13 Casovad analyzy — vysledky z programu OM for windows V4

11.11 Rizikova analyza projektu

Dulezitou soucasti kazdého projektu je provedeni rizikové analyzy, kde se zhodnoti
vybrana rizika s pravdépodobnosti jejich vyskytu vcéetné dopadu, ktery tato rizika mohou

prinést (zptsobit). V nasledujici tabulce je ptehled vybranych rizik pro tento projekt.
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Pravdépodobnost vyskytu

Riziko Piipadny dopad rizika
rizika
NedodrZeni terminu Vysoka Stfedni
Piekroceni rozpoctu Stfedni Stiedni
Projekt se neuskutecni Nizka Velky

Zptisnéni pravidel, nezdjem
Stiedni Velky
o typ zbrané

Tab. 14 Rizikova analyza projektu (viastni zpracovani)
Mezi riziko s vysokym stupném vyskytu je nedodrzeni terminu, pficemz dopad tohoto

rizika je stfedni z toho diivodu toho, Ze spolecnost pocitd s dlouhodobym trvanim exportu.

Stfedni riziko vyskytu je u pfekroceni rozpoctu, zptisnéni pravidel a nezajmem o typ této
zbran¢. Pfi¢emz dopad rizika se ndm 1isi u prekroCeni rozpoctu, kde je stfedni dopad
zpusoben nejistotou, o kolik by se ptipadny projekt prodrazil, a tedy jak dlouho by trvala
navratnost vlozenych investic, ktera je v tuto chvili té¢Zce odhadnutelnd. Kdezto u zptisnéni
pravidel a nezdjmu o typ zbrané¢ by byl dopad velky z divodu svétové konkurence v

podobnych typech zbrani.

Nizké riziko vyskytu je u bodu, ze projekt se neuskutec¢ni. Na druhou stranu dopad by byl

pro spolecnost velky, brazilsky trh pfedstavuje nejvétsi trh Jizni Ameriky.

11.12 Zhodnoceni projektu

Projekt byl vypracovan na zakladé analyzy Casové, nakladové a rizikové. Jak vyplyva
z Casové analyzy projektu, nejkrat$si mozna doba projektu je 6 tydnl. Kritickou ¢asti celého
projektu je bod D (analyza brazilského trhu), kterd nema zadnou ¢asovou rezervu. Jednou
za rok dojde k zuctovani prodeje zbrani Pistol vz.15 na brazilském trhu a spolecnosti

budou zaplaceny licen¢ni poplatky. Tento projekt by Sel uplatnit i v jinych zemich svéta,
kde je financn€ vyhodnéjsi vyuziti mistnich vyrobct nez export prostiednictvim smluvniho
vyhradniho distributora z diivodu vysokych dovoznich cel. Ocekavame, ze startovaci
(zavadéci) cena Pistole vz.15 bude okolo R$ 4.500 coz je méné nez Glock RS 6.000 a také
mén¢ nez legendarni Smith and Wesson R$ 8.600, ale vice nez je cena narodniho vyrobce
firmy Taurus R$ 2.500. Vyroba v Brazilii by méla byt levnéjsi nez v Ceské republice
z diivodu vysokych dovoznich cel pro brazilsky trh, ktery u zbrani ¢ini 66,5%. Nakladové
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by to mélo byt srovnatelné s nakladovosti v Ceské republice. Tudiz by méla byt vyroba
prostiednictvim prodeje vyrobni a distribucni licence pro kratkou zbran Pistol vz.15 pro
spolecnost Czech Small Arms extrémné ziskova a jest¢ by méla vyhledové cenové
podtrhnout Brazilsky narodni podnik Taurus a ukrojit jim z procentudlniho trzniho podilu
¢ast civilnich zdkazniku. Ocekavana vyroba a prodej zbrani pro rok 2023 je cca 10.tisic
kust Pistoli vz.15 coz by v pfepo¢tu na domaci ménu mélo piedstavovat cca 45 000 000

K¢.
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ZAVER
Tato diplomova prace si kladla za cil navrhnout projekt expanze spolecnosti Czech Small
Arms na brazilsky trh. Na zacatku bylo velmi podstatné zpracovani teoretickych informaci

a poznatkl k danému tématu prace, které poslouzily coby zaklad pro dalsi ¢asti diplomové

prace vcéetn¢ analyz a forem vstupu na zahrani¢ni trhy.

Praktickd ¢ast se d€li na analytickou a projektovou ¢ast. Nejprve v analytické casti doslo

k pfedstaveni spolecnosti véetné jejiho marketingového mixu. Poté pfiSly na fadu analyzy.

Prvni analyza, ktera byla spolecnost vystavena, se zaméfovala na typy obchodnich a
marketingovych strategii konkrétné doslo na analyzu konkuren¢nich vyhod, dale na
analyzu trznich mezer (GAP analyzu), vzniklou mezeru jsme fesili za pomoci Ansoffové

matici expanze vyrobku na trh.

Dalsi analyza byla vénovana formam vstupu na zahraniéni trhy. Spole¢nost
vyuziva pfedevSim ty formy vstupu, které spadaji mezi vyvozni operace, konkrétné
smlouvy o vyhradnim prodeji (vyhradni distribuci) a obchodni zastoupeni. U forem vstupu
nenaro¢né na kapitdlové investice spoleCnost vyuziva vyrobni kooperace, nové i prodej
licence na vyrobu a distribuci zbrani Pistol vz.15, kterou vyuzije pti vstupu na brazilsky

trh. Touto analyzou ptechazi prakticka ¢ast do své druhé ¢asti, kterou je projekt.

Projektova cast prace byla rozdélena na nékolik c¢asti. Na zacatku bylo potieba
charakterizovat vychozi situaci, poté zvolit vhodnou strategii vstupu na brazilsky trh,

kterou se ukdazalo prodej vyrobni a distribu¢ni licence na zbran Pistol vz.15.

Byla stanovena doporuceni pro brazilsky trh s pfihlédnutim ke specifikim trhu.
Nasledovalo vytycCeni cile, cilové skupiny, persondlni zabezpeCeni pro projekt. Nakonec

byla provedena nakladova, ¢asova a rizikova analyza projektu.

S ohledem na vyskyt celosvétové pandemie COVID-19 se realizace projekt expanze

spole¢nosti Czech Small Arms na brazilsky trh do¢asné pozastavuje.
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PRILOHA P I: ADMINISTRATIVNE SPRAVNI CLENENI
BRAZILSKE FEDERATIVNI REPUBLIKY

Administrativné spravni ¢lenéni - samotna Brazilska federativni republika se sklada s 26
stati a 1 federdlnim distriktem s hlavnim méstem Brasilia. Staty, které jsou soucasti
Brazilské federativni republiky vcetné poctu obyvatel v milionech k roku 2017 jsou Acre
(AC) — 0,83., Alagoas (AL) — 3,38., Amapa (AP) — 0,80., Amazonas (AM) — 4,06., Bahia
(BA) — 15,34., Ceara (CE) — 9,02., Distrito Federal (DF) — 3,04., Espirito Santo (ES) —
4,02., Goias (GO) — 6,78., Maranhao (MA) — 7,00., Mato Grosso (MT) — 3,34., Mato
Grosso do Sul (MS) — 2,71., Minas Gerais (MG) — 21,12., Par4 (PA) — 8,37., Paraiba (PB)
—4,03., Parana (PR) — 11,32., Pernambuco (PE) — 9,47., Piaui (PI) — 3,22., Rio de Janeiro
(RJ) — 16,72., Rio Grande do Norte (RN) — 3,51., Rio Grande do Sul (RS) — 11,32,
Rondoénia (RO) — 1,81., Roraima (RR) — 0,52., Santa Catarina (SC) — 7,00., Sao Paulo
(SP) —45,09., Sergipe (SE) — 2,29., Tocantins (TO) — 1,55..
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Obr. 15 Mapa Brazilskeé federativni republiky (brazilie-informace.cz, ©2020)



PRILOHA P II: VLAJKA BRAZILSKE FEDERATIVNI REPUBLIKY
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Obr. 16 Viajka Brazilské federativni republiky (statniviajky.cz, ©2020)

Vlajka — statni vlajka je tvofena zelenym polem s zlutym kosoctvercem uprostied je
modry kruh s bilym pruhem, na kterém stoji psino ORDEM E PROGRESSO (Rad a
pokrok) nad pruhem je jedna hvézda symbolizujici jeden Federalni distrikt pod pruhem
jsou rozmisténé ruzné veliké hvézdy znacici 26 statu Brazilské federativni republiky. Celé
to predstavuje nocni oblohu (souhvézdi), které je viditelné z Rio de Janeira jejich

dominantou je JiZzni kiiZ.



PRILOHA III: GANTTUV DIAGRAM

Activity
Gantt chart (Early and Lata fimes)

|
b
B 1 |
I s otF
b
C 2
|
b
0 b
b
£
b
F
|
T
¢
b
H
b
b
J 2
f
] 7 3 i : ; Crtical

Graf 1 Ganttuv diagram (OM for windows V4)
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