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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca si kladie za ciel’ analyzu stratégie vstupu firmy XY, s. r. 0. na ¢esky
trh. Bakalarska praca jerozdelend nateoretickl a praktickti Cast. Teoreticka Cast’ je
zamerand na teoretické vymedzenie definicii z oblasti strategického marketingu, foriem
vstupu na zahrani¢ny trh aanalyz skdmajdcich vndtorné a vonkajsie prostredie firmy.
Prakticka Cast’ pozostava z predstavenia firmy a jej marketingového mixu, uskuto¢nenej
PEST a SWOT analyzy a Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil. Zaver prace je za-
merany na zhodnotenie vysledkov vykonanych analyz a na navrhnutie vhodnej stratégie

pre firmu so vSetkymi dblezitymi nalezitost’ami pri vstupe na cesky trh.

KTlucové slova: marketingovy mix, SWOT, IFE a EFE matica, PEST, Porterov model,

formy vstupu

ABSTRACT

The aim of the thesis is to analyze the market entry strategy of XY, s.r. 0. to the Czech
market. The thesis is divided to theoretical and practical parts. The theoretical part is fo-
cused on definitions of Strategic Marketing, types of market entry to a foreign market
and the analysis of its internal and external business environment. The practical part con-
sists of the introduction of the company and its marketing mix, Pest and SWOT analysis,
and Porter’s five forces analysis. The thesis results in the evaluation of findings from per-
formed analyzes, and suggests an appropriate strategy with all the specifics of market entry
to the Czech Republic.

Keywords: marketing mix, SWOT, IFE and EFE matrix, PEST, Porter’s model, entry

strategies
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UvoD

Vyznam medzinarodného managementu sa Vv dneSnej globalizovanej dobe neustale
zvySuje. Vdaka otvorenosti zahrani¢nych trhov sa firmdm naskytuje moznost' svoje
posobenie rozsirit' za hranice tuzemského podnikania. Pri rozhodovani o vstupe na za-
hrani¢ny trh je pre firmu klIicové definovat’ svoje medzinarodné marketingové ciele
a stratégiu. Firma sa tiez musi rozhodnut’ pre vhodny zahrani¢ny trh, pri¢om pritazlivost
trhu je ovplyvnena najma geografickymi faktormi, prijmami obyvatel'stva a d’alSimi

podstatnymi vplyvmi.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je spracovat’ analyzu vstupu firmy XY, S. r. 0. na ¢esky trh
a zistit, aké strategické kroky by mala podniknat’ pri vstupe natento trh. Uspesnost
expanzie do zahranicia je totiz zavisla hlavne na spravne zvolenej stratégii a forme vstupu

na zahrani¢ny trh.

Slovenska firma XY, s.r. 0. sa zaobera maloobchodnych predajom second handového
tovaru, ktory dodava do svojich predajni na Slovensku. Tovar nakupuje u nemeckych
a raktskych dodavatelov, s ktorymi ma dlhoro¢né sktsenosti. Vedenie firmy pred napi-
sanim tejto préace definitivne odsuhlasilo vstup na cesky trh. Hlavnym cielom firmy
je vyuzitie ziskového potencidlu na ¢eskom trhu, pre dlhodobld maximalizaciu trhovej

hodnoty firmy.

V teoretickej Casti som teoreticky vymedzila pojmy z vednej discipliny marketing, najma
marketingové nastroje a marketingovy mix. Sustredila som sa aj naanalyzy zainte-
resovanych skupin, teda analyzu vonkajSiecho avnutorného prostredia firiem a taktiez
na analyzu chovania spotrebitel'a. Dalie kapitoly na zaklade poznatkov z odbornej litera-
tary poskytuju prehlad o moznostiach formy vstupu firmy na zahrani¢ny trh a o ob-

chodnych korporaciach vyskytujlcich sa v ¢eskej legislative.

Aby firma bola dostato¢ne pripravena na vstup na ¢esky trh a dosiahla pozitivnych ekono-
mickych vysledkov je nutné previest rozne analyzy, vd’aka ktorym sa rozhodne pre
pouzitie vhodnej marketingovej stratégie a nastrojov. Prakticka cast’ obsahuje analyzu kon-
kurentov v ¢eskom meste Zlin, v ktorom firma planuje otvorit’ svoju prva pobocku. Po-
rovnavala som polohu, cenovu ponuku a vel’kost’ vyberu tovaru konkurencie s firmou XY,
S. r. 0.. Ako zaklad na stanovenie zavere¢nych doporuceni a ndvrhov na zlepsenie Vv tejto
praci bola vypracovand SWOT a PEST analyza a Porterov model piatich konkurenénych

sil. V ramci PEST analyzy budi detailne spracované rysy a st¢asné podmienky politické-
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ho, ekonomického, socialneho a technologického prostredia Ceskej republiky. Analyzu
SWOT vyuzijem na odhalenie prilezitosti a hrozieb, tvoriacich vonkajsie prostredie firmy
a silnych a slabych stranok firmy tvoriacich vnatorné prostredie. Vysledky SWOT analyzy

pouzijem v IFE a EFE matici na vyber rozhodujlcej budlcej stratégie firmy.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Vyznamnym medzinkom vo vyvoji firmy XY, s.r o. je rozhodnutie mamagementu firmy
0 rozsireni jej podnikatel'skych aktivit za hranice Slovenskej republiky. Z dévodu blizkosti
a podobnosti bol pre firmu vyber ¢eského trhu ako potencialneho trhu na rozsirenie svojho
posobenia samozrejmost’ou. Vstup na zahraniény trh nie je v8ak len o rozhodnuti ale aj
0 blizSom preskumani zahrani¢ného trhu, jeho charakteristik a odlisnosti, na ktoré musi
byt firma pripravend. Tato praca sa preto venuje vypracovaniu analyz, ktoré firme XY,
s.r.o. podaju celkovy obraz o situacii na zahrani¢nom trhu v oblasti second hand odvetvia
ale aj ovnuatornom prostredi samotnej firmy, ktorého zharmonizované fungovanie je
dolezité na prekonanie obchodnych bariér na ¢eskom trhu a udrzanie svojho nadobutého
postavenia na tomto trhu. Cielovym vystupom tejto prace je navrh vyberu formy vstupu
na trh, pravnej formy, kalkulacie nakladov suvisiacich so vstupom a spustenim prevadzky

a na-vrh marketingovych aktivit firmy pri vstupe a ndslednom pésobeni na ¢eskom trhu.

Vyskum v praci som vykonala prostrednictvom uz spominanych analyz a to konkrétne
PEST, SWOT a Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil.

Informéacie do SWOT analyzy som ziskala na zéklade pravidelnych konzultacii s ge-
neralnou riaditel’kou firmy a obchodnym riaditel'om firmy. Na interpretaciu vysledkov
SWOT analyzy som pouzila IFE a EFE maticu s naslednym vystupom v podobe SPACE
matice, ktorym som urcila vhodnu stratégiu pre firmu XY, s. r.o.. Na preskimanie mi bola
poskytnutd interna dokumentécia ¢innosti firmy, kde som sa dozvedela o finan¢nej situacii
firmy, o velkosti dodavok a marketingovych nastrojoch firmy, ktoré som rozpisala v mar-

ketingovom mixe firmy XY, s. r. 0. v praktickej Casti.

Porterov model piatich konkurenénych sil som zostavila zo sil pdsobiacich na podnik a to,
sily su¢asnej a novej konkurencie, sily substititov a vyjednavacej sily dodavatel'ov a odbe-
ratelov. Identifikaciu konkurencie som vykonala na zlinskom trhu, pretoze prave v tomto
meste sa firma rozhodla spustit’ svoju prva prevadzku. Na analyzu konkurentov na zlin-
skom trhu som pouzila informacie zozbierané osobnymi navstevami pobociek danych
konkurentov, pri ktorych som ziskala informacie potrebné na vytvorenie grafu priemer-
nych cien konkurentov a taktiez zistila vyhodnost’ polohy pobociek a velkost’ a Sirku pont-

kaného sortimentu.
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1 TEORETICKE VYMEDZENIE MARKETINGU

K tloham makretingu patri uspokojovanie potrieb a priani spotebitel'ov. Cielom kazdej
podnikatel'skej ¢innosti je poskytnut’ hodnotu pre zakaznika so ziskom. V silne konku-
rencnej ekonomike v stcasnej dobe, kedy ma zdkaznik Siroku Skalu moznosti vyberu,
mdze byt firma podl'a Kotlera a Kellera (2007, s. 74) Gspesna len ak zladi proces posky-

tovania hodnoty s vytvorenim a odovzdanim vyssej hodnoty.

Podl'a Bainesa, Filla a Pagea (2013, s. 13) marketing predstavuje vymenny proces, Vv
ktorom celé Usilie nie je postavené len na praci marketingovych $pecialistov, ale z velkej
Casti aj na zakaznikoch. Z&kaznici totiz musia $pecifikovat’ nielen ako by mohli byt” uspo-
kojené ich potreby, ale taktiez musia za produkt alebo sluzbu zaplatit’. Autori uvadzaju tri

vymenne procesy typu ,,nakupca-predajca“:

e Vymena medzi §titom a verejnostou,
e Vymena medzi zékaznikom a predajcom poskytujucim produkty a sluzby,

e Vymena medzi vyrobcom a maloobchodnikom. (Baines, Fill a Page, 2013, s. 13)

1.1 Marketingové nastroje

Vzhladom k marketingovym cielom firmy, cielovym segmentom a pozicie na trhu ktora
ma byt’ branena, Si podl'a Pelsmackera, Bergha a Geuensa (2004, s. 2) musi firma vybrat
marketingové nastroje, ktoré bude pri svojej stratégii uplathovat. Marketérmi vyuZzivané
nastroje su zlozky marketingového mixu, ktoré su tradi¢ne rozdelené do Styroch kategorii,
nazyvanych 4P. Ako prv( osobu, ktord v marketingu hovorila o ,,mixe” uvadza Barta,
Patik a Postler (2009, s. 24) Jamesa Cullintona na konci 40. rokov. Prepojenie zloZiek mar-
ketingového mixu aich kombinaciu vSak predstavil az profesor Jerry McCarthy v roku
1960.

Podl'a Kasika a Havlicka (2012, s. 128) su taktiez zékladnym vychodiskom pre tvorbu
marketingovych stratégii marketingové mixy 4P a4C. Zuvedenych marketingovych
mixov firma potom dokéaze stanovit’ svoju zakaznicku, produktovi, komunika¢nu a distri-

bucnu stratégiu.
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1.2  Marketingovy mix

,, Marketingové mixy tvoria planovaci a metodicky ramec, ktory pomaha podnikovym
manazérom brat’ v uvahu vsetky podstatné faktory pri riadeni marketingovych aktivit.*

(Kasik a Havlicek, 2012, s. 128)

Zohladilovanim zékaznickeho marketingového mixu sa meni podnikova filozofia
smerujuica od produkéného pohl'adu podniku (4P) k pohl'adu zo strany zakaznika (4C).
Volba produktovych, komunika¢nych a cenovych stratégii by sa mala v prvom rade
opierat’ o poziadavky a priania zakaznikov, nie o0 presvedéenia manazérov firmy. Drvivy
tlak marketingu a obchodu je totiz nutnostou, bez ktorej firma v hyperkonkurenénom

prostredi na globalnych trhoch nema $ancu obstat’. (Kasik a Havlic¢ek, 2012, s. 128)

, Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vsetky kroky, ktoré podnik vyuziva
aby vyvolal dopyt po produkte. “ (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 24)

Tieto kroky sa rozdel'uja do Styroch premennych, a to:

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Miesto (Place)

e Propagéacia (Promotion) (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 24)

1.3 Produkt

Produkt uspokojuje potreby zakaznika, prinaSa mu uzitok, napr. usporu, spolocensky
reSpekt. Oznacuje nielen samotny produkt, ale tiez sortiment firmy, image znacky, kvalitu

¢i design. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Marketingové pojatie produktu spoc¢iva v jeho vymedzeni, teda sklada sa z jadra a rozsiru-
jucich efektov. Jadro predstavuje priméarny tcel produktu, ¢ize jeho uZitné vlastnosti a
roz§irujuce efekty vytvaraju predpoklady k individualizacii produktu. (Barta, Patik
a Postler, 2009, s. 28)

1.4 Cena

Cena jeto, ¢o je zakaznik ochotny zaplatit' aby produkt ziskal. Casto je tento nastroj
marketingového mixu vyuzivany na zvySenie zaujmu spotrebitelov o dany produkt alebo

sluzbu. Pomocou ceny firmy zvySuji zaujem spotrebitelov 0 ich produkty a to napriklad
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ponukou tovaru vo vypredaji. V inych pripadoch sa predajcovia snaZia predat’ produkt
za vyssiu cenu ako su l'udia zvyknuti, ¢ize vyuzivaji stratégiu prémiovej ceny, kedy l'udia
kupuju drahé produkty v domienke, Ze sa jednd o vysoku kvalitu alebo $pic¢ku v danej
oblasti. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 329)

141 Ocerovanie a rozpocet

Aby firma dokazala spravne nastavit cenova ponuku svojich produktov a sluzieb, musi
mat’ podrobnu znalost’ 0 nakladoch vyroby, produkcie alebo kupe danych produktov
a sluzieb. Naklady predstavujt ¢as, peniaze a zdroje vynalozené na produkciu alebo ziska-
nie pozadovanych produktov alebo sluzieb. Firma rozdel'uje naklady na fixné a variabilné.
Fixné avariabilné néklady st pre kazdé odvetvie, produkt ¢isluzbu iné, ur-Guju sa

v zavislosti od potrieb vyroby, produkcie, 'udského kapitalu. (Baines a Page, 2013, p. 236)

Sollomon, Marshall a Stuart (2006, s. 329) ako nastroj na preskiimanie vztahu medzi
nakladmi a cenou a k ur¢eniu pocétu kusov, ktoré musi firma vyrobit' a predat’ pri danej
cene aby pokryla svoje naklady a bola aj ziskova, pouzivaji analyzu rovnovahy nakladov
avynosov. Pomocou tejto analyzy, moze management firmy a marketingovi manazéri

zistit’, aky objem predaja je potrebny aby firma zacala vytvarat zisk.

| |
1 1
1,7 QS,D

ok, ——————— ——— —

[
1l

Obr. 1: Bod rovnovahy (Uvod do ekonomie, © 2015)

Bod v ktorom sa pretinaju krivky celkovych vynosov anékladov predstavuje bod
rovnovahy nakladov a vynosov. Ak je objem predaja firmy nad bodom rovnovahy, zname-
nd to, ze firma produkuje zisk, ak sa nachadza pod nim, firma je v strate. (Sollomon,
Marshall a Stuart, 2006, s. 329)
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1.5 Miesto

Miesto predaja predstavuje vSetky ¢innosti, ktoré priblizuju ponuku firmy k zakaznikovi
¢i spotrebitel'ovi. Zahfiia dopravu, udrziavanie skladu, vyber maloobchodov a vel'koob-
chodov, rozhodnutia o umiestneni a skladbe sortimentu vyrobkov. S nakupom tiez stvisi
aku namahu musi zakaznik vyvinat' aby sa k predajnému miestu dostal. Cim menej na-
mahy alepSia dostupnost, tym je produkt alebo sluzba pre zakaznika atraktivnejSia.
(Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 17)

1.6 Propagécia

Propagécia predstavuje komunikaciu firmy s jej zakaznikmi. Spotrebitelom poskytuje
informécie, ktoré im pomahaju pri rozhodovani sa o kupe sluzby ¢i produktu. Ak chce byt
firma tspesna, je potrebné poskytniat dostatoéné informacie 0 svojej ponuke, snazit’ sa
odlisit’ od konkurencie a zaujat’ zakaznika natol’ko, aby svoje finan¢né prostriedky vlozil
do nakupu vyrobku ¢&i sluzby firmy, ¢o je v dneSnom konkurenénom prostredi tazkou
ulohou. (Marketing mix (Price, Place, Promotion, Product), © 1995 - 2015)

1.6.1 Nastroje propagécie

Medzi z&kladné nastroje propagécie firmy a znacky patria:

Reklama

Podoba reklamy je velmi dolezita, pretoze musi byt rozoznatelna v zéplave reklam
konkurentov ¢i firiem z inych odvetvi, ktoré st cCasto vytvorené z velkych rozpoctov,
ktorymi mensie podniky nedisponuji. Ulohou marketingovych manazérov je vytvorenie
takej reklamy, ktora znie jasne aje efektivha. V pripade novych podnikov je cielom
reklamy vytvorit' u spotrebitelov povedomie o firme alebo znacke. Tvorba presved-
Covacich reklam prichadza na radu, ked” sa podnik alebo znacka dostane do dostato¢ného
povedomia spotrebitel'ov a bude potrebné ich presved¢it’ o d’alsej kape alebo sa ako firma
pripomenut’. (Clow a Baack, 2008, s. 428)

Podpora predaja

Clow a Baack (2008, s. 432) radia manazérom pri posiliovani vztahov so zakaznikmi
vyuzivat' kreativitu, atonajmd v malych podnikoch, kdesu finanéné prostriedky

na podporu predaja a spotrebitel'skii propagaciu obmedzené. Autori taktiez doporucuju
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rozdavanie réznych dar¢ekovych predmetov, ktoré zakaznikovi pripomend kontakt
s firmou. Ako firma rastie, zatne vyuzivat aj d’alSie typy podpory, ako su zlavy ¢i
vypredaje. Na spotrebitel'skit propagaciu je pre firmu vhodné vyuzivat' sttaze, lotérie,
vzorky zdarma ¢i rabaty a refundacie. Pri vyuzivani spotrebitel'skej propagacie a podpore
predaja musi mat firma predom stanoveny ciel' (podvedomie, image, objem predaja),
vyuzitie by malo byt nakladovo efektivne aobe cinnosti by mali odrazat poziciu

a marketingovu tému firmy. (Clow a Baack, 2008, s. 432)

Public relations

Pelsmacker, Bergh a Geuens (2004, s. 5) uvadzaju ako jadro tohto nastroja vSetku komu-
nik&ciu, ktoru firma podnecuje s verejnostou alebo zacastnenymi stranami (stakeholders).
Zuclastnené strany predstavuji skupiny, u ktorych sifirma chce vybudovat priazen.
Tlacové konferencie a nastroje na udrZiavanie vztahov s verejnostou generuju publicitu.
Publicita znamena pre firmu neplatend reklamu, ktord zdviha povedomie o firme u zakaz-

nikov.

Osobny predaj

Predstavuje neoddelitel'nt Cast’ snahy o udrzanie si zakaznikov, rovnako v malych ako aj
vo velkych firmach. Pre malé firmy s kamennymi obchodnymi jednotkami je dolezité
aby personal, ktory v danych pobockach zamestnavaju poznal preferencie svojich stalych
zakaznikov. Znalost' mien a d’alich doélezitych informacii viazacich sa k jednotlivym
pravidelnym zakaznikom umoctuji pozitivny zazitok danych zakaznikov z navstevy
predajne. Nedbaly a nepripraveny personal, ktory sa nechova priatel'sky a nezaujima sa
0 zékaznikov, predstavuje pre firmu riziko odradenia zékaznikov. (Clow a Baack, 2008,
s. 433)
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA

2.1 Makroprostredie

Analyza makroprostredia je dolezita pre spoznanie externého okolia, uprostred ktorého sa
firma nachadza, pre identifikaciu zmien a trendov, ktoré v okoli firmy prebiehaju a
vplyvaju na iiu a aj pre stanovenie toho, ako bude firma na dané¢ zmeny reagovat’. Firmy na
analyzu makroprostredia vyuzivajo PEST analyzu, teda analyzu politickych,
ekonomickych, socialnych a technologickych faktorov. (Blazkova, 2007 s. 53)

)

Poli’ricol’ \Economic
Technolc@c‘ ’Socicl ’

~—

Obr. 2: Faktory makroprostredia (External factors, © 1995 — 2015)

2.1.1 Politické a pravne prostredie

Hlavnymi faktormi, ktoré rozhoduji otom, ¢isa firma rozhodne vstapit na ur€ity
zahrani¢ny trh s politické a pravne faktory. Stabilné politické prostredie je lakavé pre
potencidlnych investorov avyvozcov ama pozitivny vplyv na zaélenovanie sa krajiny
do procesu internacionalizacie. Na druhej strane nestabilné prostredie znizuje $ance krajiny
prilakat’ zahrani¢nych investorov a uvadza krajinu do ekonomickej izolécie. Investor pred
vstupom na jeden z vyhliadnutych trhov najprv zistuje aky je politicky systém v danej
krajine, ¢ije krajina politicky stabilna, akad je pravna Uprava podnikania zahrani¢nych
subjektov, korupéné prostredie a aky vztah zaujima dané krajina k zahrani¢énym firmam.
AZ po zisteni tychto a mnohych d’al$ich skuto¢nosti tykajucich sa podnikania v zahranici
sa spolo¢nost’ rozhodne, na ktory trh vstapi. (Machkovd, 2015, s. 28)

2.1.2 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie je prostredie, ktoré sa rychlo meni a preto musia byt’ firmy schopné
rychlo prispdsobovat’ svoje marketingové stratégie zmenam v tomto prostredi. Aj najlepsie

naplanovana marketingova stratégia je firme k nicomu ak krajina alebo region, v ktorom
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pdsobi prechddza krizou a z&kaznici su nateni nakupovat’ menej, pretoze sa im zniZia
mzdy. McCarthy a Perrault (1990, s. 99) radia marketingovym manazérom starostlivo
sledovat  vyvoj ekonomického prostredia a prispdsobovat marketingové stratégie

a planovanie ekonomickému vyvoju.

Machkova (2015, s.28) vramci ekonomického prostredia radi firmadm sa ststred’ovat’
najma na zahranicnu politku, kurzova politiku ¢&i politiku vo vztahu k zahraniénym
investorom. Kurzova politika mbze byt zalozena bud’ nasystéme pevnych alebo
pohyblivych kurzov, v oboch pripadoch vSak do uréitej miery ovplyviiuje medzinarodné
aktivity podnikatel'ov. Nestabilita menovych kurzov zvySuje naklady na zaistenie sa firiem

proti kurzovému riziku a okrem iného ovplyvituje konkurencieschopnost’ vyvozcov.

Zmeny v ekonomike su Casto sprevadzané zmenami v Urokovej miere. Teda Urokova miera
ovplyviiuje to, ¢ akedy budi spotrebitelia nakupovat. Urokové miery zvycajne rastd
pocas inflacie, firma musi teda pri vytvarani marketingovej stratégie brat’ do Uvahy aj
tento faktor. Taktiez sa moze ekonomické prostredie nepredvidatelne zmenit' z dévodu
zmeny svetovej ekonomiky. V tejto dobre, kedy je vysoky podiel medzinarodného
obchodu, st vsetky ekonomiky sveta prepojené a zmeny V jednej ekonomike ovplyviiuja

zmenu aj v inych. (McCarthy a Perrault, 1990, s. 99)

Dvoracek (2012, s. 11) taktiez upozorfiuje na rychlo meniace sa faktory ekonomiky ako
je faza ekonomického cyklu, hospodarska politika vlady, vyvoj cien a konkurenéného
prostredia. Za relativne stabilné povazuje charakter a uroven ekonomiky alebo disponibilné

zdroje ekonomiky.

Politika S§tatu vo vztahu k zahraniénym investorom zavisi najméa na hospodarskej
vyspelosti zeme. Hospodarsky vyspelé krajiny sa snaZia priliv zahrani¢nych investorov
podporovat’ prostrednictvom zliav na dani z prijmu pravnickych oséb ¢i dotécii na novo
vytvorené pracovné miesta. Naopak rozvojové zeme Casto brania vstupu zahrani¢ného
kapitalu a obmedzuju kontrolu vyspelych firiem nad tuzemskymi podnikmi. (Machkova,
2015, s. 29)

2.1.3 Socialno-kultarne prostredie

Socialne a kultarne prostredie st faktormi, ktoré odlisuji tuzemsky marketing od medziné-
rodného. Podl'a Machkovej (2015, s. 31) mézeme kultaru definovat’ ako identitu I'udi, kto-

ra vytvara vzor vzt'ahov a chovania v spolo¢nosti.
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Podl'a miery otvorenosti spolo¢nosti Clenime krajiny na krajiny s kultirou otvorenou
a kultarou uzavretou. Kultlru uzavretd vyznavaju krajiny v ktorych sa spolo¢nost’ ststre-
d’uje hlavne sama na seba a uzatvara pred ostathnymi kultirami. Machkovéa (2015, s. 32)
opisuje otvorent spolo¢nost’” ako spolo¢nost’ so sklonom k individualizmu a k racional-
nemu az pragmatickému uvazovaniu. V tejto spolo¢nosti st za najvyssie hodnoty povazo-
vané osobny rozvoj jednotlivca, osobny Uspech a sloboda. V takejto spolo¢nosti s cu-
dzinci obecne prijimani a vd’aka tomu nie je pre cudzincom velkym problémom sa zapojit’

aj do oblasti podnikania.

Podla Kotlera a Kellera (2007, s. 212) kultdra predstavuje jeden zo zé&kladnych faktorov,
ktoré ovplyviiuje priania a chovanie zakaznikov Kazda kultura je zostavena z mensSich
subkultur, poskytujtcich blizsiu identifikaciu a socializaciu jej ¢lenov. Medzi subkultiry
patria r6zne nabozenstva, narodnosti alebo geografické regiony. Rozmanitost’ kultirnych
faktorov prispela k vzniku multikultirneho marketingu, ktory slazi na zaujatie r6znych
etnickych a demografickych segmentov, ktoré ¢asto nereaguji na hromadnu propagéciu
rovnako ako zbytok populacie. (Kotler a Keller, 2007, s. 212)

2.14 Technologickeé prostredie

Inovécie atechnoldgie znamenaju pre firmu zna¢né investicie do vyskumu a vyvoja.
Vysoke vydaje na vyskum avyvoj su najmé v automobilovom, farmaceutickom, pocita-
¢ovom ¢i strojarenskom priemysle. Ked'ze naklady na vyskum a vyvoj su finan¢ne naro¢né
a to dokonca aj pre velké firmy, spolupracuju na vyvoji novych technologii a produktov
s inymi firmami. Moznost'ou je tiez odkupit’ mensie inovativne firmy, ktoré nemajti dosta-

tok financii na vyvoj a predaj svojich produktov.

Pre firmy je dolezité sledovat’ technologické zmeny anovinky a taktieZz vyhodnotit’,
¢isaich tieto zmeny budi tykat' aako ovplyvnia doteraj$ie schopnosti uspokojovania
potrieb ich doterajsich produktov. Marketingovy pracovnici preto Uzko spolupracuja s pra-
covnikmi vyskumu avyvoja aby boli schopny rychlo reagovat’ nazmeny natrhu
technologii. Vd’aka tomu moézu vyuzit’ kazdu prilezitost’ na zlepSenie ich produktu alebo
vytvorit' novy, ktory dokaze potreby a tizby spotrebitelov kvalitnejSie a efektivnejsie
uspokojovat’. (Kotler, 2007, s. 153)
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2.2 Mikroprostredie

Podl'a Zamazalovej (2009, s. 53), po vhodnej interakcii firmy s jednotlivymi zlozkami mi-
kroprostredia je firma schopna uspokojovat’ potreby zakaznika. Mikroprostredie je tvorené

tymito zlozkami:

* Podnik,

= Konkurencia,

= Dodavatelia (Vyrobci),
= Verejnost’,

= Zakaznici, spotrebitelia.

Jakubikova (2013, s. 102) mikroprostredie opisuje ako odvetvie, v ktorom firma podnika

a zahfia okolnosti, vplyvy a situécie, ktoré firma svojimi aktivitami moze ovplyvnit.

221 Podnik

Miera naplnenia zmyslu existencie podniku, uvadza Zamazalova (2009, s. 53), je zavisla
tak ako na vplyvoch okolia, tak aj na internom fungovani podniku, teda Cinnosti podni-
kovych atvaroch a ich spoluprace. Firmu tvoria rozliéné oddelenia ako financie, top mana-
gement, uctovnictvo alebo vyskum avyvoj. VSetky tieto a d’alSie navzdjom prepojené
skupiny spolo¢ne tvoria interné prostredie podniku, potvrdzuje Kotler a Armstrong (2014,
S. 93). Vsetky oddelenia sa navzajom ovplyviuji a aby firma dokazala poskytnut’ zéka-
znikovi vysoku hodnotu a vybudovat’ s nim vztah, musia byt tieto oddelenia v sulade

a harmonii.

2.2.2 Konkurencia

Konkurencia je vel'mi dolezitym faktorom pre firmu, ovplyviiujucim marketingové
moznosti firmy. Z tohto dévodu firmy vynakladaja Usilie na identifikaciu svojich konku-
rentov, analyzuju ich konkuren¢nu silu, ciele, stratégie a snazia sa predpovedat’ kto by sa
mohol stat’ ich konkurentom. Na z&klade prevedenej analyzy konkurencie je mozné kon-

kurentov rozdelit’ na:

= Konkurent nasledovatel’ — pozorne sleduje ¢innost’ konkurentov a vyuziva vsetky
svoje schopnosti ku konkurenénému boju;

= Laxny konkurent — na aktivity konkurentov reaguje pomaly a nevyrazne;
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=  Vyberavy konkurent — ststred’uje sa iba na urcité aktivity konkurentov, na ktoré
potom reaguje;
= Konkurent ,,Tiger® — jeho reakcie su rychle a pohotové pri akejkol'vek hrozbe

alebo ohrozeni zo strany konkurentov. (Jakubikova, 2013, s. 108)

2.2.3 Dodavatelia

Jakubikovéa (2013, s. 104) definuje dodavatel'ov ako jednotlivcov, firmy alebo organizacie,
ktoré danej firme poskytuju zdroje potrebné pre vyrobu produktov a poskytovanie sluzieb.
Autorka zdoraziiuje dolezitost’ analyzy odberatel'ov, odporiaca firmam venovat’ pozornost’
vyberu dodavatel'ov a urceniu kritérii, podl'a ktorych ich bude hodnotit. Firma by sa mala
pri analyze dodavatelov zaujimat' o postavenie dodéavatela natrhu, uroven kvality,

véasnost’ a spolahlivost’ dodavok, kontrakta¢né podmienky a v neposlednom rade o cenu.

Zamazalova (2009, s. 54) zdoéraznuje, Ze je treba brat’ v Gvahu aj vzajomné ekonomicke
postavenie obchodnej firmy a dodavatel'ov a moznost’ alternativnych dodéavok. Sila do-
davatelov je vécsia napriklad, ak dodavany produkt nema substitt a obchodnik je zain-
teresovany na jeho predaji alebo sa nema ako spojit’ s vyrobcom produktov, preto musi

vyuzivat’ sluzieb dodavatela.

2.2.4 Verejnost’

Néazor na zac¢lenenie verejnosti do mikroprostredia nie je u vSetkych odbornikov rovnaky.
Podl'a Zamazalovej (2009, s. 55) je napriklad verejnost’ sucast’ou uzsieho okolia podniku
a povazuje ju za jednu zo zaujmovych skupin, ktoré st schopné ovplyviiovat aktivity danej
firmy. Tymito skupinami st finanéné institucie, obCianské iniciativy, média, Siroka verej-
nost’ ¢i zamestnanci firmy. Pre Géely udrziavania dobrych vztahov s tymito skupinami

firmy vyuzivaju marketingovy nastroj, a to public relations.

2.2.5 Zakaznici (spotrebitelia)

Zékaznici su kl'icovym bodom celého snazenia firmy. Firma si moze vybrat' z piatich
typov zakaznickych trhov svoje pésobisko:

1) Trhy spotrebitelov,

2) Trhy vyrobnej sféry,

3) Trhy sprostredkovatel'ov,
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4) Vladne trhy,
5) Medzinarodné trhy.

Firma si svoje posobisko vybera podl'a charakteru pontkaného produktu alebo sluzby.
Kazdy z uvedenych trhov ma Specifické érty a charakteristiky, ktoré by mala firma pred

vstupom dokladne preskimat’. (Mikroprostredie podniku, © 2004 — 2015)

2.3  Swot analyza

Pomocou SWOT analyzy posudzujeme vonkajSie a vhutorné prostredie podniku. Skratka
SWOT predstavuje 4 kategorie faktorov vonkajSicho a vnatorného prostredia. SU nimi
silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesess) ako faktory vnutorného prostredia
firmy a prilezitosti (opportunities) a hrozby ( threaths) ako vonkajsie faktory. (Dvoracek
a Slunc¢ik, 2012, s. 15)

Monitoring prostfedi

. Interni analyza - -ExtErni anali':l-
¥ N ¥ 4
B scol) B scsil) = Eovevsl] @ v 1D

Matice SWOT

Obr. 3: Matica SWOT (STRATEGICKE RIZENTI, © 2012)

2.3.1 Analyza vonkajSieho prostredia

Barta, Patik a Postler (2009, s. 38) analyzu prilezitosti a ohrozeni rozdel'uju na Sest’ Casti
a to demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politické a kultarne prostredie.
Tychto Sest’ Casti by malo firme odhalit’ prilezitosti, ktoré sa jej na trhu nukaju ale taktiez

hrozby a néstrahy, ktoré na firmu ¢ihaju.

Je Glohou managementu rozpoznat’ hlavné prilezitosti a hrozby, ktorym spolo¢nost™ ¢eli.
Utelom analyzy je schopnost’ manazérov predvidat’ trendy na trhu, ktoré moézu mat’ dopad

na firmu. (Kotler, 2007, s. 97)

Ako uvédzaju Kaplan a Norton (2010, s.63), silné stranky mozno U¢inne zamerat

na odvratenie hrozieb a zuzitkovanie naskytnutych prilezitosti. Vo velkom pocte firiem
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manazéri posudzuju alternativne scendre moznych udalosti, ktoré zobrazuju najhorsie
ale aj najlepsie situacie, ktoré by sa mohli prihodit’. Najlepsi mozny scenar vyvoja udalosti
prispieva k vyjadreniu misie firmy, teda toho o ¢o svojou ¢innost'ou firma usiluje. Najhorsi
mozny scendr slizi manazmentu firmy narozpoznanie hlavnych podnikatel'skych rizik,

ktoré je pre firmu kl'a¢ové zmiernit’.

Marketingové  prilezitosti mo6zu byt hodnotené z hladiska ich pritazlivosti
a pravdepodobnosti uspechu. Teda pravdepodobnost uspechu firmy nezavisi len
na schopnosti nie¢o vykonat’ ale hlavne na tom, ¢i je firma schopna reagovat’ na kli¢ové
poziadavky trhu a taktiez na velkosti sily konkurentov. Vyvojové trendy vo vonkajSom
prostredi nepredstavuju len prilezitosti na Uspech ale taktiez hrozby, ktorym musi firma
celit abyt nane pripravend. Hrozby su Klasifikované z hladiska zavaznosti
a pravdepodobnosti ich vyskytu. Ak su pre Specifickii obchodni jednotku identifikované
prilezitosti a hrozby, je mozné vyzistit’ celkov pritazlivost’ danej jednotky. Podl'a Kotlera

(2001, s. 91-92) existuju Styri moznosti takejto charakteristiky:

= |deélna obchodna jednotka — vel’ké prilezitosti, malé ohrozenia;
= Spekulativna obchodna jednotka — vel’ké prilezitosti, vel'ké ohrozenia;
» Vyzreta obchodné jednotka — malé prilezitosti, malé ohrozenia;

= Znepokojiva obchodné jednotka — malé prilezitosti, vel'ké ohrozenia.

2.3.2 Analyza vnatorného prostredia

Délezitou ¢innost'ou, ktorti by mala kazda firma pravidelne vykonavat je vyhodnocovanie
jej silnych a slabych stranok. Takéato analyza by mala pokryt’ vSetky funkéné (marketing,
vyskum, vyvoj, vyroba, financie, personalistika) a prierezové (konkurencieschopnost’
podniku, liniovi manazéri, logistika, podnikova infrastruktira, informa¢né systémy) oblasti
podniku. Niektor¢ silné stranky mézu mat’ vo vztahu k podniku a jeho stratégii dolezitejsie
postavenie nez ostatné, pretoze ich vplyv natrh jesilnejsi apri realizicii podnikovej
stratégie maju rozhodujucu Ulohu. Tak isto aj niektoré slabé stranky mézu byt’ pre podnik
rozhodujuce, iné nemusia byt také dolezité a niektoré z nich dokaze firma l'ahko odstranit’.
(Kotler, 2001, s. 92)

Podl'a Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s. 38) su casto vnutorné silné a slabé stranky
zavislé naTludskom a intelektudlnom kapitale firmy. Zamestnanci moézu byt silnou
strankou firmy, pokial’ st k firme loajalny, majd za sebou Skolenia a odbornd pripravu

a disponuju schopnost’ami, ktoré st pre firmu prospesné.
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2.4  Analyza konkurencie

Aby firma mohla efektivne naplanovat’ svoje konkuren¢né stratégie, je potrebné
aby o svojej konkurencii zistila ¢o najviac. Prostrednictvom porovnavania svojho
marketingového mixu zistuje mozné konkurenéné vyhody anevyhody. Firma
by o konkurencii mala vediet predovsetkym kto jejej konkurentom, aké s ciele

konkurencie a aké su jej slabé a silné stranky. (Kotler, 2007, s. 568)

24.1 Identifikacia konkurencnej firmy

Podla Kotlera (2007, s.569), natej najzrejmejSej urovni mdze firma definovat’ svoju
konkurenciu podl'a produktovej kategorie, ako ostatné firmy ponukajuce podobné produkty

a sluzby rovnakym zakaznikom za podobné ceny.

Mnohé firmy rozoznévaju svoju konkurenciu podl'a odvetvia. Rast ceny jedného produktu
v danom odvetvi, automaticky vedie k zvyseniu dopytu po inom produkte. Spotrebitelia sa
teda snazia nahradit’ drahy produkt lacnejSim substituitom. Firma moéze taktiez iden-
tifikovat’ konkurenciu z pohl'adu trhu. V tomto pripade definuje funként konkurenciu ako
firmy, ktoré sa sustredia narovnaké skupiny spotrebitelov. Trhové vymedzenie kon-
kurencie poskytne firme lepSiu predstavu o skuto¢nej a potencialnej konkurencii a tym pa-
dom doch&dza vo firme k efektivnejSiemu dlhodobému planovaniu. (Kotler, 2007,
s. 568-570)

2.4.2 Identifikacia konkurenénych stratégii

Ak maju v odvetvi rézne firmy velmi podobné stratégie, robi ich to najva¢$imi konku-
rentmi. Vo vicsine odvetvi sa konkurencia ¢leni na skupiny, z ktorych kazda ma inu stra-
tégiu. Strategicku skupinu predstavuje v odvetvi skupina firiem, ktoré sa na danom trhu
riadia rovnakou alebo podobnou stratégiou. Je zaujimave, ze pokial’ spolo¢nost’ vstipi
do jednej zo strategickych skupin, ostatni ¢lenovia tejto skupiny sa automaticky stani jej
kl"aGovymi konkurentmi. Okrem najvicSej konkurencie v ramci strategickej skupiny, je tu
eSte vzajomné superenie medzi skupinami. Niektoré strategické skupiny sa zameriavajl
na prekryvajuce sa segmenty trhu a ¢lenovia urditej strategickej skupiny mézu expandovat’
do novych segmentov. Nutnostou firmy je sledovat’ vSetky tieto dimenzie, aby dokazala
strategicki skupinu rozpoznat. To zahfna identifikdciu marketingového mixu, cenove;j
politiky, predajnej stratégie a tiaktiez formy reklama a propagéacie jej produktov ¢i sluzieb.
(Kotler a Armstrong, 2014, s. 551)
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2.4.3 Hodnotenie silnych a slabych stranok konkurencie

Dalsim krokom identifikacie konkurencie je identifikovanie silnych aslabych stranok
konkurentov. Vicsina firiem sa o slabych a silnych strankach svojej konkurencie dozveda
z osobnej skusenosti, z ,,word of mouth*, alebo prostrednictvom primarneho vyskumu me-
dzi dodavatel'mi, zakaznikmi alebo dilermi. Vhodnym nastrojom na zhodnotenie je tiez
benchmarking, pomocou ktorého firma porovna svoje produkty a procesy s veducimi fir-
mami na trhu alebo svojimi konkurentami a snazi sa tym zlepsit’ kvalitu svojich procesov

a vykonov.

Je na firme ¢i si vyberie stperenie so slabymi alebo silnymi konkurentami. NajcastejSie
si firmy vyberaju slabych konkurentov, pretoze t0 vyzaduje menej Casu a usilia, avsak tiez
malo ziskaju. Firmy sitito taktiku vyberaji pretoze maji strach superit’ so silnymi
konkurentami, na druhej strane je vzdy mozné najst’ nejaku slabost’ aj u silného konkurenta
a prinesie toovela lepSie vysledky. Je hlavne potrebné zistit, ¢o ma pre cielovych
zédkaznikov hodnotu, vyhodnotit’ tieto informéacie a snazit’ sa im pontknut’ lepSie benefity

za lepsie ceny. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 552)

2.5 PORTEROV model piatich konkurenénych sil

Ako uvadza Kasik a Havlicek (2012, s. 46), asi najsilnejSim faktorom ovplyviiujicim
postavenie podniku natrhu je konkurencia. Sledovanie konkuren¢ného blizkeho
a vzdialeného prostredia pomocou prieskumu trhu znamena neustale sledovat’ chovanie

konkurentov.

Firma sa pri sledovani konkurentov musi sustredit’ hlavne nato, akt stratégiu konkurenti
vyuzivajt, aké su ich ciele, silné a slabé stranky, ¢i postavenie na trhu. Manazéri v podniku
si musia uvedomit’, ze nielen oni sledujd konkurenciu, ale aj konkurencia sleduje ich
C¢innost apreto sa musia snazit predvidat, ako bude konkurencia reagovat
na marketingové aktivity firmy. V ramci konkuren¢ného prostredia medzi sebou firmy
stitazia o ziskanie pozicie na trhu, dobrej povesti, loajalnych dodavatel’sko-odberatel'skych
vztahov. Mnoho podnikov sa snazi porozumiet svojmu konkurenénému okoliu
a ovplyvnit ho pomocou Porterovho modelu konkuren¢ného prostredia. (Kasik
a Havlicek, 2012, s. 46)
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Obr. 4: Porterov model piatich konkurenénych sil
(STRELEC, 2012)

Porterov model sa sklada z piatich konkurenénych sil:

Sektor 1 — Podnikatel’ské odvetvie — Struktura odvetvia

Tento segment nie je pritazlivy, ak v iom posobi vela silnych konkurentov, alebo pokial’
tempo rastu predaja natrhu stagnuje alebo klesa. Firma nemoze plne vyuzit vyrobné
kapacity, fixné naklady vSak zostavaju stale vysoké. Takato situacia Usti k cenovym
vojndm medzi konkurentmi a vysokému tempu zavadzania noviniek vo vyrobe, ¢im pre
firmy stlpaju naklady na ziskanie konkuren¢nej vyhody. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 47-
48)

Sektor 2 — Potencidlny novy ucastnici vstupujiici na trh

Aby sa existujuce podniky chranili pred potencionalnymi konkurentami, vynakladajd Gsilie
na vytvorenie vstupnych bariér Usporami zrozsahu produkcie, vytvorenim bariér
celkovych nakladov. Pre kazdého nového ucastnika to znamena zaplatenie vysokého
vstupného poplatku, bez ohl'adu navelkost’ jeho vstupu. Vstup novych tucéastnikov
je ovplyvilovany aj zo strany vlady Kkrajiny ato prostrednictvom udelovania licencii
a stanovovania hygienickych a potravinarskych predpisov. (Kasik a Havli¢ek, 2012, s. 47-
48)
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Sektor 3 — Vyjednécia sila dodavatel’ov

Konkurenéné postavenie podniku zalezi na vyjednavacej sile dodévatel'ov a odberatel'ov.
Segment nie je pre ucastnikov pritazlivy, ak viiom su dodavatelia s vysokou alebo
rasticou kupnou kompetenciou, pricom sa snazia zvySovat’ ceny a diktovat’ poziadavky.
(Kasik a Havlicek, 2012, s. 47-48)

Sektor 4 — Vyjednavacia sila odberatel’ov

Podr'a Hilla a Jonesa (2009, s. 51) by mali byt silny zakaznici povazovany za hrozbu pre
firmy v odvetvi a to z dévodu schopnosti zakaznikov vyjednavat’ u firiem v odvetvi niZsie
ceny alebo vysSie nédklady prostrednictvom poziadaviek na vysSiu kvalitu vyrobkov
a sluzieb. Natlakom na znizovanie cien a zvySovanie nakladov teda mozu silny zékaznici

vytladit’ zisky mimo odvetvia kde firmy pdsobia, o pre firmy predstavuje redlnu hrozbu.

Sektor 5 — Substitucné produkty

Viacero podobnych alebo substituénych produktov v naSom segmente spdsobuje
limitovanie cenovej hladiny, a tym aj obmedzenie vysky zisku firmy. Ceny a zisky firmy
Klesaju aj v pripade, ak konkurent ponukajlci substitu¢ny vyrobok dosiahne techno-
logickeho pokroku alebo vyhody. Hlavne pri technickych novinkach je vacsia
pravdepodobnost’ substitu¢nych vyrobkov a sluZieb, pricom riziko sa zvacSuje ak sU
stcasné produkty spotrebitelmi hodnotené ako predrazené alebo technicky a inovac¢ne

nedokonalé. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 47-48)

2.6 Analyza chovania spotrebitel’a

Zamazalova (2009, s. 138) sa vo svojom diele zameriava nielen na analyzu konkurencie
ale aj na analyzu zakaznikov. Umiestnenie a vyber vhodnej lokality pre obchodnud jednotku
nie je jedinym faktorom, ktory generuje podniku trzby. Je vhodné sa zaujimat’ aj o d’alSie

faktory sUvisiace s propagéaciou, podporou predaja, ¢i uspokojenim potrieb zakaznikov.

2.6.1 Meranie loajality zakaznikov

Podl'a Bartu, Patika a Postlera (2009, s. 67) ma pre firmu vel’ky vyznam budovanie lojality
u zakaznikov. Pre firmu rast lojality zakaznikov znamena, Ze rastie aj jej trhovy podiel.

Lojalitu svojich zakaznikov moze firma posudzovat’ podl'a viacerych aspektov:
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= Del’ba lojality — firma sa zameriava nato, aké percento vydajov zo svojho rozpoc¢tu

zakaznik uskutocni v jeho predajni, namiesto toho aby toto percento vydajov pouzil

u konkurencie. Tento aspekt sa V zahrani¢nej literatare oznacCuje ako '“share

of loyalty";

» Vydajova intenzita — zistovanie charakteristiky zakaznika, ktory nakupuje u danej

firmy s ohl'adom na intenzitu vydajov;

= Miera penetracie — predstavuje percento zakaznikov, ktoré firma dokaze prilakat

do svojich pobociek a predajni. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 67)

Tab. 1: Vztah zakaznika a znacky (vlastné spracovanie podl'a Bartu, Patika a Postlera,

2009, s. 61)

Oddanost’

Loajalita

Prezivanie — pocity a vnimanie znacky

a produktu zakaznikom.

Chovanie — o zakaznik konkrétne ¢ini

(opakuje nakup).

Znamené psychologickd vazbu k znacke.

Pravdepodobnost’” opakovaného nakupu sa

ur¢uje na zéklade chovania v minulosti.

Oddanost’ navdzuje na loajalitu a bez nej

sa vyskytuje len malokedy.

Nie je potrebny vztah s oddanostou, moze

vzniknut’ aj bez nej.
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3  VYBER ZAHRANICNEHO TRHU

3.1  Segmentacia zahrani¢ného trhu

V dnesnej modernej spolo¢nosti sa musia predajcovia zameriavat’ nie len na vytvorenie
hodnoty a uspokojenie potreby, ale hlavne najst’ svoju cielov skupinu spotrebitel’ov.
V tejto dobe sa totiz rozliény jedinci delia do rdoznych spotrebitel’skych skupin s odlisnymi
potrebami a prianiami a nie je mozné oslovit' jednym typom tovaru alebo sluzieb vSetky
spotrebitel'ské skupiny. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 191)

Firmy sa preto rozhodli pre segmentaciu trhu, kedy rozdelia vacsi trh na mensie Casti
zdielajiice jednu alebo viacero spolo¢nych charakteristickych vlastnosti. Segmentécia
je asto nutna v pripade spotrebného a aj medzipodnikového trhu. V oboch pripadoch sa
musi firma rozhodnut' pre niektor zuzitoénych segmentaénych premennych, Kktoré
rozdelia celkovy trh na homogénne skupiny s rozdielnymi potrebami. V&¢si spotrebitel'sky

13

,kola¢* sa teda deli na mensie diely, kedy je vhodné vyuzit demografické, psychologické
a behavioralne charakteristiky na tento typ rozdelenia. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,

s. 191)

3.1.1 Demografickd segmentacia

Demografickymi charakteristikami su meratel'né tidaje ako pohlavie a vek, ktoré su vhodné
pre definiciu najlepSich potencidlnych zakaznikov kazdej z firiem. Je jednoduché tieto
udaje zistit' a potom vypracovat’ vhodné marketingové stratégie acielené propagécie
na vybraté skupiny spotrebitelov. Dalimi charakteristikami moZe byt socialne zazemie,

vyska prijmov ¢i etnicka prisluSnost’ spotrebitel’'ov.

Co sa tyka veku, tak spotrebitelia réznych vekovych skupin maju rozne preferencie.
Obl'ibenymi spotrebitelmi firiem s deti, pretoze okrem nakupov hraciek a hier
ovplyvituj z vel’kej casti celkové rodinné nékupy. Taktiez tinedzeri su lakavym
segmentom, pretoze sa zaujimaju o Siroku Skalu produktov ato hlavne vtom case

maodnych a s ochotny ich zakapit’ mnohokrat za vyssie ceny.

Segmentacia trhu podl'a pohlavia zacina taktieZ uz od najmladSiecho veku, kedy detské
oblecCenic a plienky s0 rozdelené naruzové pre dievéatd amodré pre chlapcov.

V dospelosti sa spotrebitelia znova stretavaju stymto rozdelenim, firmy si vyberajl
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na ktoré pohlavie sa buda sustredit’ a ponikaji svojim spotrebitelom najroznejsi tovar

a sluzby rozdelené podl'a preferencii pohlavia. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 192)

3.1.2 Psychograficka segmentéacia

Psychografické udaje rozdel'uju trh na zadklade zdielanych zaujmov, aktivit a nazorov
spotrebitel'ov. Vacsinou sa tieto udaje opieraji o zakladné demografické Udaje, poskytuju
vsak pestrej$i popis. Pre vyber konkrétnych strategickych aplikacii spolo¢nosti vyuzivaju
sluzby agentir, ktoré rozdeluji konkrétnu populaciu do segmentov podl'a preferencii
a typov osobnosti a nasledne predavaju informécie o klasifikacii zakaznikov tymto spolo-
¢nostiam. Niektoré spolocnosti Si tieto klasifikacie vytvaraju samy. Vdaka tymto
Klasifikacidm je mozné identifikovat’ jednotlivé typy zakaznikov a stanovit' stavislost’
medzi ich preferenciami a tym k akému typu osobnosti patria. (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 193)

3.1.3 Behavioralna segmentécia

Behavioralna segmentacia rozdel'uje spotrebitelov na zaklade toho akymi spdsobmi
vyuzivaji produkt aaky ma pre nich vyznam. Jednou z moznosti behavioralnej
segmentéacie je rozdelenie trhu na spotrebitel'ov, ktori produkt kupujd a natych ktori nie.
Okrem tohto rozdelenia je mozné skupinu zakaznikov rozdelit' na zakaznikov vernych,

pravidelnych a prilezitostnych. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 199)

3.2 Formy vstupu na zahrani¢ny trh

Podl'a Rodriguesa (2009, s. 170) sa manazéri alebo majitelia firmy pri vstupe na za-
hrani¢ény trh musia rozhodnut, akou formou sa ich produkty alebo sluzby dostani
po kone¢nych spotrebitel'ov. Distribuéné metddy sa odlisuju krajina od krajiny a tak isto
nie vzdy st rovnaké v ramci tej istej krajiny Zavisi to na rozli¢nosti regionov, cielovych
zakaznikov aich potrieb. Rodrigues (2009, s. 170) tvrdi, Ze firma mbéze vstupit

na zahrani¢ny trh, ak:

1) Vyréba produkt doma a dovaza ho do zahranicia pre distribiciu na miestnom trhu;
2) Casti a sugiastky z ktorych sa vyraba dany produkt firma vyvaza do zahranicia,
kde sa spajaju na montazi alebo st ponUkané na miestnom trhu pre vyrobu inych

produktov;
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3) Vyroba produktu prebieha v cudzej krajine, kde sa aj produkt predava na miestnom
trhu alebo je exportovany na iné trhy.

Zavisi v8ak od odvetvia v ktorom firma posobi, pretoze nie ukazdej sa mdze jedna

z uvedenych foriem hodit’. (Rodrigues, s. 170)

3.2.1 Export

Ako uvéddza Rodrigues (2009, s. 171), v pripade, ze sa firma rozhodne pre stratégiu
exportu, musi si vybrat’ medzi priamym a nepriamym exportom. Ak sa firma rozhodne pre
export bez predchadzajucich skisenosti z tejto oblasti, je pre fiu vhodnejsie vyuzit metody
nepriameho exportu. Priamy export odporuca, ak firma uz naodbudla potrebné odborné

znalosti o exporte. Vtedy je pre nu efektivne vytvorit’ vlastni exportnua diviziu.

Nepriamy export

Kotler (2001, s. 369) rovnako ako Rodrigues, odporti¢a firmam zacat’ najskor s nepriamym
exportom. Export predstavuje moznost ako sa dostat’ nacudzi trh, priCom rozliSuje
prilezitostny a aktivny vyvoz. Prilezitostny vyvoz predstavuje pasivny pristup, aktivny
vyvoz naopak znamena rozsirenie produktov firmy naurcity trh. Pre oba pripady vsak

plati, ze svoj tovar firmy vyrabaju vo vlastnej krajine.

Priamy export

Po ziskani potrebnych znalosti a skdsenosti si vac¢sina firiem za¢ne zabezpeCovat’ export
sama. Pre firmu to znamena vacSie riziko avSak aj potencial navratnosti, pretoze uSetri

naklady na sprostredkovatel'ov.
Firma moze realizovat’ priamy export nasledujucimi spdsobmi:

= Domace exportné oddelenie,

= Zahrani¢na pobocka alebo dcérska spolo¢nost’,

= Cestujlci obchodny zastupcovia pre vyvoz,

= Zahrani¢ny sprostredkovatelia. (Kotler, 2001, s. 370)

3.2.2 JOINT VENTURE

,, Usporiadanie, podla ktorého sa spolocnost spoji prostrednictvom fuizie alebo vytvorenia

partnerstva s jednou alebo viacerymi spolocnostami.*“ (Rodrigues, 2009, s. 176)
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Vyhody podnikania na z&klade Joint Venture:

= QOpravnenie vyuzivat’ znalosti a zru¢nosti zahrani¢ného partnera,
»  Moznost’ ziskania pristupu do distribu¢ného systému zahrani¢ného partnera;
= Joint Venture vyzaduje mensiu kapitalovl investiciu ako spolo¢nosti vo vyhradnom

vlastnictve. (Rodrigues, 2009, s. 176)

Kotler (2001, s. 373) uvédza ako hlavné pohnutky firmy pre vytvorenie Joint Venture
ekonomické a politické pri¢iny, kedy firma nemusi disponovat dostatkom finan¢nych,
materialnych alebo riadiacich zdrojov. Pri¢inou v§ak mdze byt aj politika $tatu, kedy vlada
kladie ako podmienku vstupu zahrani¢nej firmy natrh zalozenie spolo¢ného podniku

s tuzemskou firmou.

Podnikanie formou Joint Venture ma vsak aj nevyhody. Pri spolo¢nom podnikani mézu
nastat’ situacie kedy maju zahrani¢ny atuzemsky partner odli$né nazory na investicie,
stratégiu podnikania alebo marketing, o moze viest’ az k rozpadu spolocného podniku.

(Kotler, 2001, s. 373)

3.3 Obchodné korporécie v Ceskej republike

Od 1.1.2014 nadobudol platnost’ Zakon o obchodnych korporaciach, ktory obsahuje Upravu
obchodnych spolo¢nosti a druzstiev a nahradil tak Obchodny zdkonnik, v rozsahu Upravy

obchodnych korporacii.

U zacinajicich podnikatelov sa v praxi najcastejSie vyskytuje spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym, pripadne verejnd obchodna spolo¢nost’. V pripade akciovych spolo¢nosti sa
jednd o velké firmy, teda vdcSinou vznikaji transformaciou zo spolo¢nosti s ru¢enim
obmedzenym ato hlavne kvoli financnej, kapitalovej a administrativnej naro¢nosti.
Komanditné spolo¢nosti sit malo vyskytujiicou formou podnikania a druzstva su zakladané
najma na nepodnikatel'ské ucely, napr. bytové druzstva. Vsetky pravnické osoby maju
pravnu subjektivitu a povinnost’ viest podvojné uctovnictvo. Oznacenie obchodnej

spolo¢nosti sa sklada z ndzvu a pravnej formy. (Bartiskova, 2013)

3.3.1 A.S.

,,Akciova spolocnost je spolocnost’ vytvarajuca zakladny kapital v miniméalnej zakonnej
vyske, ktory je rozvrhnuty naakcie aktorej spolocnici (akcionari), nerucia za dlhy

spolocnosti. * (Joskovéa a Pravda, 2014, s. 18)
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Akciova spolo¢nost’ sa zaklada prijatim stanov, ktoré musia mat’ formu notéarskeho zépisu.
Spolo¢nost’ mbze byt zalozena aj len jednou osobou. Minimalny Kkapitdl pri zalozeni
st 2 000 000 K¢ alebo 80000 €. Novinku odroku 2014 predstavuje moznost zvolit’
si systtm vnutornej Struktlry spolocnosti. Moze sizvolit” dualisticky — systém,
kde spolo¢nost’ okrem valnej hromady vytvara este predstavenstvo a dozornu radu, alebo
monisticky systém, kde je okrem valnej hromady volena spravna rada a Statutarny riaditel’.
Valna hromada ma v oboch systéemoch rovnaké kompetencie, avsak v dualistickom
systéme je vykonnym organom predstavenstvo a kontrolnym organom dozorna rada
a v monistickom systéme je sprdvna rada zakladnym kontrolnym orgadnom, ktory vsak

moze zasahovat’ do riadenia akciovej spolo¢nosti. (Joskova a Pravda, 2014, s. 10-19)

3.3.2 S.R.0O.

., Spolocnost’ s rucenim obmedzenym je spolocnostou, za ktorej dlhy rucia spolocnici
spolocne a nerozdielne do vysky Vvakej nesplnili vkladové povinnosti podla stavu
zapisaného v obchodnom registri. Po splneni vkladovej povinnosti a zpise tejto
skutocnosti do obchodného registra spolocnici za dlhy spolocnosti nerucia.* (Joskova
a Pravda, 2014, s. 15)

Spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym sa zaklada formou zakladatel'skej listiny, ak je jeden
zakladatel’, alebo formou spolocenskej zmluvy ak su najmenej dvaja zakladatelia.
Minimalnou vyskou vkladu je 1 K¢, aktospolocenskd zmluva neuréi inak, pri¢om
do 1.1.2014 to bolo 200 000 K¢&. Podstatnou zmenou od 1.1.2014 je, ze spolo¢nosti odpada

povinnost’ vytvarat’ rezervny fond. (Joskova a Pravda, 2014, s. 10-17)

Patri medzi najviac rozsirené formy obchodnych korporacii v Ceskej republike.

3.3.3 V.0O.S.

., Verejna obchodna spolocnost je spolocnost s aspon dvoma spolocnikmi, ktori rucia
za dlhy spolocnosti celym svojim majetkom. Moze byt zalozena za ucelom podnikania

alebo za ucelom spravy viastného majetku. “* (Joskova a Pravda, 2014, s. 13)

Zaklada sa formou spolo¢enskej zmluvy a mdzu ju zalozit’ minimalne dvaja spolo¢nici.
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3.34 K.S.

Komanditna spolo¢nost’ je spolo¢nost’ aspont s dvoma spoloé¢nikmi, kedy komplementér
je spolo¢nik, ktory ruéi za dlhy spolo¢nosti neobmedzene, celym svojim majetkom a druhy

spolo¢nik — komanditista, ru¢i za dlhy spolo¢nosti do vysky svojho nesplateného vkladu.

Rovnako ako pri V.O.S, ju mdézu zalozit minimalne dvaja spolo¢nici podpisanim

spolo¢enskej zmluvy. (Joskova a Pravda, 2014, s. 14)

3.35 Druizstvo

., Druzstvo je spolocenstvo neuzatvoreného poctu osob, ktoré je zaloZené za ucelom vzd-

jomnej podpory svojich clenov alebo tretich osoéb, pripadne za ucelom podnikania. "

(Joskové a Pravda, 2014, s. 21)

Zaklada sa formou ustanovujucej schédze a prijatim stanov, pricom priebeh ustanovujucej
schddze arozhodnutie o prijati stanov sa osvedCuje zapisom u notara. Minimalny pocet

¢lenov na zaloZenie druzstva su traja ¢lenovia. (Joskova a Pravda, 2014, s. 10)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4  ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V Gvode prace som teoreticky vymedzila definiciu marketingu a marketingové nastroje
spocivajuce hlavne z teoretického vymedzenia marketingového mixu. Firmy, ktorych
cielom je vstapit' na zahrani¢ny trh, musia pred samotnym vstupom previest potrebné
kroky. Tieto kroky predstavuju hlavne rdézne analyzy, ktoré im bud’ utvrdia alebo vyvratia
ich strategické rozhodnutie rozSirenia svojho posobenia za hranice Kkrajiny. Prevedenim
SWOT, PEST analyzy a vypracovanim Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil sa
moéze vedenie firmy vela dozvediet o makroprostredi a mikroprostredi cielového trhu
a prilezitostiach ¢i hrozbach, ktoré firmu ¢akaju. Druha kapitola je venovana prave tymto
analyzam. Vd’aka analyze SWOT firmy objavuji svoje silné a slabé stranky, ktoré vd’aka
tomu, Ze ich dobre spoznaji, mozu vyuzit' v pripade naskytnutej prilezitosti alebo hrozby,
zistenej taktiez touto analyzou. PEST analyza firmam pomdha spoznat' politické,
ekonomicke, socialne a technologické faktory ciel'ového trhu a Porterov model piatich
konkurenénych sil im poskytne prehlad o konkurentoch aich sile v odvetvi pésobenia
firmy. Posledna cast’ prace je venovana alternativam vstupu nazahraniény trh, ¢o
predstavuje jedno z najddlezitejSich rozhodnuti firmy —na aky trh vstapit’ a aka formu
podnikania pri tom vyuzit. V spraveni spravneho rozhodnutia firme napomézu informécie
ziskané z uvedenych analyz, ktoré budd spracované v praktickej Casti a poskytnu zéklad

K navrhu zavereénych doporuceni a zlepsSeni.

Teoreticka Cast’ prace bola spracovana najmi z literarnych pramenov, doplnkovo boli
vyuzité aj internetové zdroje. Hlavnymi literarnym zdrojmi boli diela Marketing
Management a Moderny marketing od profesora Kotlera, ktoré boli vyuzité najma pri
spracovani foriem vstupu na zahrani¢ny trh a SWOT analyzy. K definovaniu druhov
obchodnych korporécii v Ceskej republike bol pouzity Zakon o obchodnych korporaciach,
nahradzajuci predchadzajici Obchodny zakonnik. Porterov model piatich konkurenénych
sil bol spracovany na zéaklade diela autorky Dagmar Jakubikovej a analyza PEST bola

citovana najma z tvorby autorky Hany Machkovej.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE FIRMY XY, S. R. O.

Firma XY, s.r.o. bola zalozena v roku 2007 a jej aktivity boli zamerané, tak isto ako
V stcasnosti, na dovoz a predaj pouzitého textilu na Slovensku. Pocas prvych dvoch rokov
pdsobenia firmy, boli otvorené 4 prevadzky na zapadnom a strednom slovensku. V sidle
firmy na Myjave, sa ukutociiovalo triedienie a ocefiovanie tovaru v triediacej hale. Prvé
4 prevadzky spadali do kategdrie 1. triedy, avSak v roku 2010 bola otvorena prevadzka
kategorie LUX v Bratislave, ktora vyrazne zvysila image a kredit firmy u zakaznikov.
Tento krok sprevadzala aj vymena skladovacich priestorov za rozlohovo vicsie. V roku

2012 bola otvorena zatial’ posledna predajiia v Banskej Stiavnici.

51 Profil firmy

Hlavnou ¢innostou firmy je dovoz apredaj second hand odevov, ktory sa uskutocnuje
v siestich maloobchodnych predajniach v Slovenskej republike. Firma svojim zakaznikom
ponuka pansky, damsky a detsky tovar, a ako vedl'ajsi produkt pontka vyrobnym firmam
a fabrikdm bavlnené handry, ktoré odberatelia vyuZivaja pri Gdrzbe vo vyrobe. Spolo¢nost’
spolupracuje hlavne s dodavateI'mi z Nemecka a RakUska, pre obmenu $tylu a pestrosti

tovaru vyuziva aj anglickych a francuzskych dodavatel'ov.

5.2  Stratégia firmy XY, s.r.o.

Poslanim firmy je poskytnut’ Sirokej verejnosti kvalitny a finanéne dostupny second

handovy tovar, dovazany z Nemecka a Rakuska.
Prevadzky firmy na Slovensku su rozdelené na dve casti:

= LUX-V kategérii LUX firma ponika zakaznikom luxusny tovar, v ktorom
prevazuje znackové oblecenie vybornej kvality, comu zodpoveda aj vysSia cenova
hladina v tychto prevadzkach. V ponuke st okrem iného zaradené aj extravagantné
kusy a oblecenie na $pecialne prilezitosti;

= |. trieda — Ponuku tovaru tvori znackové aj neznaCkové oblecenie, v niZsej cenove;j
hladine. V porovnani s LUX-om je v ponuke namiesto extravagantnych kusov, o-

blecenie na bezny den, Sportové alebo pracovné oblecenie.

Firma obchoduje s dodavatelmi z rozliénych krajin z dovodu rozmanitosti dovazaného
tovaru. Tuto stratégiu firma voli hlavne kvoli moznosti pontiknut’ zékaznikom réznorodé

kusy tovaru, kdeze kazda krajina ma Specifikd vo svojej mode a tiez iné vel'kosti obleCenia.
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Po dodani tovar putuje do skladov, kdesa zarad’uje podla obdobia, v ktorom bude
distribuovany do predaja. Sklad je rozdeleny podl'a obdobi na ¢asti —zimny tovar, letny
tovar, prechodny tovar. Zo skladu tovar putuje do triediarne. Tu sa tovar rozdel'uje podla
kvality a charakateru, a nevhodny tovar ako roztrhané alebo inak poSkodené oblecenie sa
vyrad’uje. Po rozdeleni jetovar ocefiovany na zaklade kvalitativnych tabuliek a pri-

pravovany na distribdciu na jednotlivé prevadzky.

521 Enviromentalna politika

Pocas fazy triedenia tovaru sa rozhoduje o type prevadzky kde bude distribuovany a tiez
obdobi, v ktorom bude ponuknuty na predaj. Pri triedeni vSak vznika aj vedlajsi produkt,
nazyvany Bavlna. Je to textil vyhradne z baviny (tricka, mikiny, bavlnené nohavice), ktory
nespiia parametre napredaj v obchodoch, pretoze je poskodeny, $pinavy alebo prili§
obnoseny. Firma dba na ochranu Zivotného prostredia, preto tento vedl'ajs$i produkt, ktory
uz nie jevhodny Kkpredaju v maloobchodnej sieti, nie jevyradeny na skladku
ale je dodavany do priemyselnych podnikov k d’alsiemu pouzitiu. V priemere sa v jednej
dodavke nachadza asi 7% odpadu, teda tovaru, ktory uz nie je mozné d’alej recyklovat
atento sa vyvaza napovolené sklddky. Firma sa snazi maximdalne vyuzit dodany tovar

vwe

mnozstva odpadu a ¢o najvacsej Setrnosti K zivotnému prostrediu.
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5.3  Hospodarske vysledky

Firma dosahovala pozitivnych vysledkov hospodarenia uz od roku 2007, kedy bola
zalozena a pOsobila v tom c¢ase s dvoma prevadzkami. Vysledky hospodarenia podniku
postihla mierna recesia v roku 2009 spdsobena krizou, ktora vSak pre firmu nebola
,.,smrtel'na“ ako pre niektoré podniky v odvetvi. Uz od roku 2010 po stéasnost’ vSak firma
dosahuje vysoku ziskovost’, ktora bola sposobena otvorenim d’alSich prevadzok a taktiez

navratnost'ou investicii vlozenych do tychto prevadzok v priemere do jedného roku.
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Graf 1: Hospodarske vysledky firmy XY, s.r.o v rokoch 2007-2014

(vlastné spracovanie podla internej dokumentacie)

54  Organizaéna Struktira

Firma sa po¢tom zamestnancom zarad’'uje do kategdrie malych firiem. Tvorcami mar-
ketingovej stratégie a d’alsich strategickych rozhodnuti st generalna riaditel’ka a obchodny
riaditel’ firmy. Organiza¢na Struktara sa d’alej roz¢leniuje na ekonomické oddelenie, ktoré
je zastpené adiministrativou a u¢tovnictvom a obchodné oddelenie. Zakladnym kamenom
celej ¢innosti firmy je triediaren, kde sa pripravuje tovar na expediciu do prevadzok firmy.

Sidlom firmy je slovenské mesto Myjava, kde sa nachadza aj triediaren a sklad firmy.
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Obr. 5: Organiza¢na Struktara firmy XY, s. r. o. (vlastné spracovanie podla internej

dokumentacie)
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6 MARKETINGOVY MIX FIRMY XY, S.R.O.

V marketingovom mixe firmy som nazéklade konzultacii sobchodnym riaditelom
spracovala marketingovu stratégiu firmy. Vsetky 4P som dopodrobna rozpisala a v analyze
som rozobrala portfolio tovaru firmy, cenovu politiku, formy podpory predaja vyuzivané
firmou a dalsie polozky, ktoré priblizia kazdodennu ¢innost’ firmy. Predstavenie mar-

ketingového mixu bude zékladom pre jeho aplikéciu na trhu Ceskej republiky.

6.1 Produkt

Sortiment firmy XY, s.r.o. tvori priblizne 50% damskych odevov, 40% panskych odevov
a 10 % detskych odevov. Na rozdiel od konkurencie firma ponuka odevy pre obe pohlavia
a vietky vekové kategorie, nie je teda zamerana len na predaj napriklad detského oblecenia
ako niektory jej konkurenti, ¢o jej dava konkurencnu vyhodu v tom, ze vie uspokojit
vSetky druhy zakaznikov. Tovar na predajniach sa obmiena v zavislosti od sezony.
V zimnom obdobi dodava do predajni vyhradne zimny tovar, ktory tvoria bundy, kozuchy
z pravej kozusiny a umelé kozuchy, lyziarske oblecenie, svetre a tricka s dlhym rukdvom.
V letnom obdobi su na predajne dodavané hlavne tricka s kratkym rukavom, kratke
nohavice, Saty, sukne a plavky. Celoro¢ne sa pravidelne dodavaju produkty oznacované
ako dekorac¢ny textil, ktorym s kabelky, rozne dekoracné latky, hrac¢ky a topanky.
Specialnym tovarom dopliiujucim ponuku si karnevalové masky, divadelné kostymy,

kroje, bizutéria a plesové Saty.

Portfdlio tovaru firmy XY, s.r. 0. je dodavané na kamenné predajne firmy, okrem toho
firma produkuje aj vedlajsi produkt v podnikovom slangu nazvany bavina, ktory
si odberatelia objednavaju priamo telefonicky alebo priamo vo firme. V kamennych
predajniach nie je tento tovar umierfiovany z estetického hl'adiska. Takzvanu bavinu tvoria
bavinené textilie, ktor(i st bud’ poskodené, viac obnosené alebo ktoré nespinaji kritéria
predaja v kamennych predajniach. Tento tovar je zakupovany priemyselnymi firmami,

ktoré ho pouzivaju na Cistenie strojov.

Firma ma 6 pobociek na Slovensku, ktoré su rozdelené na luxusnu ¢ast’ (LUX) a prevadzky
I. triedy. Luxusnt Cast’ tvori zatial’ iba jedna prevadzka v Bratislave, kde podstatu sor-
timentu tvori obleCenie 0d modnych navrharov, oblecenie drahych znaciek, vintage odevy.
Prevadzky 1. triedy sa nachadzaji v mensich mestach a je v nich pontkanych menej znac-

kovych odevov alebo lacnejsie znacky, odevy na denné nosenie alebo pracovné oblecenie.
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6.2 Cena

Cenova politika firmy je zalozena na stratégii cenovych variant, teda spociva v ponuke
roznych vyrobkov za rézne ceny podl'a individualnych potrieb zakaznikov. Tato stratégia
je dana Sirokym sortimentom firmy a tiez rozdelenim obchodov na luxusnt ¢ast’ a na ob-

chody 1. triedy.

Prave kvoli rozdielnym cenam luxusného tovaru a tovaru na denné nosenie, prislo k roz-
deleniu prevadzok. Pre firmu totiZ nie je vyhodné pontkat’ luxusny tovar s vy$§imi cenami
v malych mestach, kde je nizsi priemerny zarobok atak sa rozhodla otvorit’ predajiiu
v hlavnom meste, kde je vyssi priemerny zarobok ateda moéze ponukat luxusny tovar
za vyssie ceny. Tento krok firma nepodnikla len z dovodu finanénej situacie obyvatel'ov
miest kde boli otvorené prevadzky, ale taktiez kvoli dopytu a Zivotnému $tylu zékaznikov.
Zékaznici v hlavnom meste vyhladavaji extravagantné kusy odevov a luxusné znacky,
ktoré su €isto nové alebo len vel'mi malo nosené. Naopak v obchodoch v mensich mestach,

je vacsi dopyt po pracovnom obleéeni a odevoch na bezny dei.

Na zé&klade dohody o pravidelnych odberoch v rovnakych ¢asovych intervaloch a v do-
a nezvysovat tito cenu pocas trvania dohody. Vd’aka tomu je firma schopna udrzovat’ ceny

Vo svojich prevadzkach na relativne rovnakej drovni.

6.3 Miesto

Na distriblciu tovaru do svojich prevadzok firma vyuziva firemnt dodavku a rozvoz
tovaru sa uskutocnuje kazdy tyzden. Vsetky prevadzky sa nachadzaji v priemere 80 km
od sid-la firmy a skladu, ¢o pre firmu znamena relativne nizke naklady na pohonné latky

a niz8iu ¢asovu naro¢nost’ prepravy.

Firma zacala svoju ¢innost’ v roku 2007 otvorenim dvoch prevadzok ato v Prievidzi
(65m?) av Topoltanoch (85m?). V roku 2008 po prvotnom Uspechu pokraovali
otvorenim d’alsich dvoch predajni a to v Handlovej (63m?) a v Banovciach nad Bebravou
(72m?). Vietky uvedené predajne su prevadzky L. triedy, aviak v roku 2010 sa rozhodlo
o prijati novej stratégie a otvoreni prevadzky typu LUX v Bratislave (93m?). Ako posledna
bola otvorend predajna v Banskej Stiavnici (80 m?). Firma mé v sG&asnosti teda

v prevadzke 6 predajni, z toho 5 predajni typu I. triedy a 1 predajiiu typu LUX..
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Predajne firma vyhladava na miestach, kdesa denne pohybuje velké mnozstvo Tudi,
napriklad v blizkosti posty, nemocnice alebo na pesej zone. Pred otvorenim predajne firma
testuje frekventovanost’” pohybu potencidlnych zakaznikov v danej lokalite. V r6znych
Casovych intervaloch pocas dna alebo tyzdna je miesto nadejnej buducej predajne
sledované so snahou zistit’ ako je ulica frekventovand, aké typy obchodov sa nachadzaju
na okoli a kde ma predajiiu nas najbliz$i konkurent. Rozloha predajni firmy XY, s.r. 0.
je zvacésa od 70 do 100 m2. Pocet kusov tovaru v second hand predajni je ovela va¢si ako
Vv predajniach so zna¢kovym obleCenim. Na predajni je umiestnenych priblizne 2000 ks
tovaru, z ¢oho 1500 ks je rozlozenych v réznych sekcidch na vesiakoch a ostatné kusy
st vystavené na figurinach alebo umiestnené v malom sklade, ktory patri k predajni a budt

dolozené na miesto uz predanych kusov neskor.

6.4  Propagacia

Firma narozdiel od velkych spolo¢nosti nema moznost’ investovat’ vel'ké finanéné pros-
triedky do reklamy, snazi sa v§ak vyuzivat’ pre fiu dostupné formy reklamy a efektivne ich
vyuzivat'.

Povedomie o firme sa rozSiruje vo forme rozhlasovej reklamy v miestnom rozhlase
a to hlavne pri otvarani a rozbehu novych predajni. Na rozsirenie povedomia tiez pouziva
reklamu formou letadkov, ktoré su rozdavané do schranok a plagaty, ktoré st rozmiestnené
hlavne v okoli predajne atiez navelmi frekventovanych miestach ako su peSie zony

a ndmestia v danom meste.

Pred vstupom do predajne je umiestneny reklamny puata¢, ktory slazi na upUtanie
pozornosti zakaznikov, ktori prechadzaju okolo predajne. Tovar je propagovany Vo
vykladoch, umiestneny na figurinach a meni sa aspon dva krat do tyzdna, aby zdkaznici
prechadzajucich okolo mala predajiia stale ¢im zaujat'. Personal ma za ulohu pravidelne
prezliekat’ figuriny, pretoze vel'a potencialnych zdkaznikov sa rozhodne vojst’ do predajne
hlavne kvoli ponuke tovaru vo vyklade. Reklamné tabule vo vykladoch slazia
na informovanie zékaznikov o zl'avach a 0 datume dodavky nového tovaru. Toto zaist'uje

informovanost’ zakaznikov a rychlu obratovost’ tovaru na predajni.

Osobny a l'udsky pristup k zakaznikovi firma XY, s.r. o. povazuje za jednu zo svojich
deviz, ked’ze asistenti predaja do jednotlivych pobociek su starostlivo vyberani s ohl'adom

na ich komunikativnost’ a vasein pre médu. Firma vyberd persondl, ktory je schopny za-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

kaznikom pri vybere pomoct’ asprava sa profesionalne, ale zaroven prijemne. Firma
na vyber spravneho asistenta predaja kladie déraz z dévodu vytvorenia dlhodobého vzt'ahu
so zakaznikom, ktory je v odvetvi second-hand velmi dolezity a pomaha ziskat pra-

videlnych a lojalnych zakaznikov.

Na podporu predaja firma vyuZziva viacerych stupniov zliav. Pred doddvkou nového tovaru
kazdodenne znizuje cenu 0 10%, za¢ina pri zl'ave 20%, najvy$Sou moznou zl'avou je 50%
z ceny tovaru. Tato stratégiu vyuziva z dévodu predaja vacsicho mnozstva kusov a na-

slednej obmeny tovaru.

Pri totalnych vypredajoch, ktorych cielom je celkovd vymena tovaru na predajni za novy,
firma vyuziva cenova politiku jednotnej ceny na vSetok pontkany tovar. Touto formou
predaja firma dokaze pritiahnut' na jednej strane mnozstvo zakaznikov, u ktorych je po-
tencidl, ze pridu nakupit’ aj pocas predaja za plné ceny a na druhej strane, predajia sa takto

,,vyCisti“ od starych, opozeranych kusov tovaru.
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7 PESTANALYZA

Prostrednictvom PEST analyzy sa pokusim zistit, ktoré z faktorov maju vplyv na firmu,
aké su mozné ucinky tychto faktorov a taktiez, ktoré z nich su v budicnosti pre firmu

najdolezitejsie.
7.1  Politické a pravne faktory

S aginnostou od 1.1.2014 v Ceskej republike nahradila nova pravna Uprava vagsinu prav-
nych predpisov sikromného prava. Pozostava z nového Obcanského zékonnika — zakon
¢.89/2012 Sh., Zakona o0 obchodnich korporacich — zakon ¢.90/2012 Sb  a Zakona
0 mezindrodnim pravé soukromém — zakon ¢. 91/2012 Sb. Na tpravu obchodnych spoloc-
nosti a druzstiev sa obmedzuje Z&kon 0 obchodnych korporaciach, okrem toho vSak najde-
me mnozstvo vyznamnych ustanoveni tykajacich sa obchodnych korporécii v novom

Obcanskom zakonniku. (Joskova a Pravda, 2014, s. 9)

wPodla §21 odst. 1 ObchZ mézu zahranicné osoby podnikat na vizemi Ceskej republiky
za rovnanych podmienok ako ceské osoby, pokial zo zdkona nevyplyva nieco iné. Pre
oblast vztahov upravovanych ObchZ je pre zahranicné osoby prijata zasada ndarodného
zaobchadzania. Pre ucely obchodného zakonnika sa zahranicnou osobou rozumie fyzicka

osoba s bydliskom, alebo pravnicka osoba so sidlom mimo vizemi CR.“
., Zahranicné osoby mézu podnikat na Gzemi CR tymito spésobmi:

1) Prostrednictvom podniku alebo organizacnej zlozZky podniku umiestnenej na Uzemi
CR (8 21 odst. 3 ObchZ).

2) Ucastou na podnikani ceskej pravnickej osoby (§24 ObchZ).

3) Premiestnenim sidla na wzemi CR (§26 ObchZz).“ (CERNY, 2001)

7.1.1 Formy podnikania

V odvetvi second handov v Ceskej republike konkurenéné firmy najviac vyuzivaju dve

formy podnikania a to:

= Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym,

= Zivnostenské opravnenie.

Nevyhodou pre konkurentov podnikajlcich na zaklade Zivnostenského opravnenia je pla-

tenie dane z prijmu a socialneho a zdravotného poistenia. Pri vstupe firmy XY, s.r. o.
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na trh formou prévnickej osoby, tak isto ako na Slovensku, plati iba dan z prijmu a zraz-

kov dan zo zisku rozdeleného medzi spolo¢nikov.

Dal$ou nevyhodou pre firmu XY, s.r. 0. ak by sa rozhodla pre Zivnost' je skuto&nost,
7e samostatne zarobkova osoba musi podnikat’ po svojim menom anemdze pouzit’ l'u-
bovolny nazov ako spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym. Toto moéze velmi znemoznit
propagéciu firmy na novom trhu. Firma potrebuje 'udi oslovit, mat’ zapamétate'ny nazov
aby si I'udia na zna¢ku rychlo navykli. Pre firmu by bolo taktiez vhodné pouzit’ obchodny
ndzov rovnaky ako na Slovensku.  Z pohladu l'udi firma pdsobi vaznejsie a déveryhod-
nejsie ak je pravnickou osobou. Pokial’ sa podnikatel’ rozhodne podnikat’ na zaklade ziv-
nostenského opravnenia, moze u zakaznikov budit’ pochybnosti 0 zastUpitel'nosti a schop-
nosti plnit’ svoje zavazky, pretoze Vv praxi je samostatne zarobkova osoba pova-zovana
za spolo¢nost’ tvorenti jednym &lovekom. (Spole¢nost s ru¢enim omezenym, Zivnost, ©

2015)

7.1.2 Podmienky pre otvorenie second handu

Pred otvorenim second hand predajne, musi byt dand prevadzka schvalend krajskou
hygienickou stanicou. Krajské hygienické stanice dozeraju na dodrziavanie hygienickych
pravidiel podla zakona ¢.258/2000 Sh. Priestor, kde bude predajna sidlit musi byt
uzivany len Kk tomu ucelu, naaky bol skolaudovany, v opa¢nom pripade je potrebné
na stavebnom urade ohlasit’ svoj zamer alebo poziadat’ 0 povolenie stavebnych Uprav alebo
zmeny Vv uzivani priestoru. Jednd sa o nariadenie podl'a stavebného zakona, ku ktorému
je potrebné vyjadrenie prislusnej krajskej hygienickej stanice. Legislativa d’alej od second
hand firiem vyZaduje certifikaty o dezinfekcii tovaru a to pri zalozeni novej predajne, ako
aj pri kazdej faktare k novej dodavke tovaru. (Start podnikani, © 2007 — 2015)

Podrl'a predpisov musi byt tovar zretel'ne oznaceny cenovkou, tak aby u zakaznikov neboli
vyvolané pochybnosti o skutoénej hodnote tovaru. Obrovskou vyhodou je, Ze firme odpada
povinnost’” mat’ na predajni registratnii pokladiu, ¢im firma uSetri naklady na nakup

a servis registracnych pokladnic.

7.2 Ekonomické faktory

Z hlradiska ekonomiky je podnikatel'ské prostredie formované makroekonomickymi cha-

rakteristikami a tiez situaciou vo finanénom sektore, ktora urcuje pristup firiem ku kapi-
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talu. Makroekonomickymi faktormi je vyska trokovych sadzieb, fiskdlna politika,

¢i cenova hladina spotrebitel’ského tovaru.

Ozivenie Ceskej ekonomiky sa v 4. kvartali 2014 vyrazne zrychlilo. Reélna hruba pridana
hodnota medziroéne vzrastla 01,2%, o pre Ceskil republiku predstavuje najvyssi
prirastok od roku 2008. Ekonomicky rast bol spésobeny vyhradne domécim dopytom
a to ako spotrebou domacnosti a vlady, tak tvorbou fixného kapitalu. V roku 2015 je ceska
ekonomika stimulovana niekolkymi jednorazovymi faktormi, z ktorych najdoélezitejSim
je pozitivny ponukovy Sok v podobe nizkych cien ropy na komoditnych trhoch. Druhym
pozitivnym faktorom je fiskalna stimulacia. Expanzivna fiskalna politika je prehibena
snahou o0 vyCerpanie maximalneho mnozstva prostriedkov z fondov EU z finan¢nej
perspektivy 2007-2013 do konca roku 2015. V svetle tychto skutocnosti sa prognéza
realneho rastu HDP v roku 2015 vo vyske 2,7 % nemeni. (CESKO. MINISTERSTVO
FINANCI, © 2005-2013)

Nezamestnanost’

Situécia na pracovnom trhu z pohl'adu pozadovanej kvalifikacie obyvatel'stva vykazuje,
ze trh nie je dostato¢ne pruzny, ¢o je spbsobené spomalenymi reakciami vzdelavacich
institacii na meniaci sa dopyt po schopnostiach a znalostiach pracovnej sily. Kvoli tomuto

faktu vel'a Studentov vysokych $kol po ukonceni stadia nenajde uplatnenie.

V porovnani so situaciou v Eurdpskej Unii, kde je aktualna miera nezamestnanosti
priblizne 10,7 % je natom Ceskéa republika relativne dobre. V pripade celoeurdpskeho
porovnania patri Cesko ku krajinam, kde je miera nezamestnanosti vobec jedna

Z najniz8ich a len mierne prevySuje susedné Nemecko a Rakusko.

Miera nezamestnanosti je niz$ia ako nezamestnanost’ v Eurépskej Unii, aj tak bol vsak rok
2014 rekordny. Na zaciatku roku 2014 bola miera nezamestnanosti 8,6 %, podl'a analyti-
kov je vsak ibytok pracovnych miest v tomto Case spojeny predovsetkym so sezénnymi
prdcami ateda nérast nezamestnanosti v zimnom obdobi nie je neobvykly. Uz v marci
2014 klesla nezamestnanost’ na 8,3 %. Nezamestnanost’ sa teda vyvijala podobne ako v ro-
ku 2013, kedy prveé 3 mesiace roku bola nad 8% apotom sa az do konca roka drzala
pod Groviiou 8%. V prvych mesiacoch roku 2015sa miera nezamestnanosti v Ceskej
republike pohybovala okolo 7,5 %, ¢o je oproti nezamestnanosti na Slovensku, ktora dosa-
hovala v roku 2015 az12 % velmi dobré ¢islo. Pre firmu XY, s.r. 0. je to pozitivne
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znamenie, pretoze je signalom vacésej kupyschopnosti spotrebitelov na ¢eskom trhu.
(Nezamestnanost, © 2000 — 2015; Dalsi tipy a informace, © 2011)

Vyvoj minimalnej mzdy

m Ceska republika  m Slovenska republika

8008431 8000

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf 2: Vyvoj minimalnej mzdy na Slovensku a v Ceskej republike v rokoch

2010-2015 v K¢ (vlastné spracovanie)

Na grafe vyvoja miniméalnej mzdy (graf 2) mézeme vidiet' medziroéné porovnanie, ktory
indikuje vyS$iu minimalnu mzdu na Slovensku pocas vSetkych zobrazenych rokov.
Minimalna mzda stanovena zakonom vsak este nehovori 0 tom, aké s bezné platy v danej
krajine. Ceska republika ma sice niZ§iu zdkonni minimalnu mzdu, aviak priemerny

zamestnanec zaraba viac ako na Slovensku.

Ceské ekonomické prostredie sa v poslednych rokoch vyznaduje zostrujicim konkuren-
¢nym bojom. Bojuju proti sebe nie len tuzemski predajcovia ale tak isto aj konkurencia
v podobe dovozcov zo zahrani¢ia, ktori mnohokrat dokazu pontknut’ produkty za lepsiu

cenu a tym si ziskat’ zakaznikov.

Pre drobnych podnikatel'ov byva problémom ziskat’ bankové zdroje financovania pre ich
podnikanie, tym pddom maji obmedzené moznosti zahajenia alebo rozvoja podnikania.
Obzvlast tazké je ziskanie bankovych finan¢nych zdrojov pre malych podnikatel'ov
s kratSou histdriou, ktori potrebuju tieto zdroje na vysoko inovativne projekty. K rozvoju
podnikania prili§ neprispieva ani celkové danové zatazenie, hlavne odvody na zdravotné
a socialne poistenie. Taktiez je pre podnikatelov tazké celit' neustalemu zvySovaniu

nékladov, napr. stupajuce ceny energii, ndjmov. (O podnikani, © 2000 — 2015)
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Porovnanie povinnych poplatkov stvisiacich s podnikatel’skou &innost'ou v Cesku a na

Slovensku

Tab. 2: Povinné odvody vCR aSR sOvisiace s podnikatel'skou ¢&innostou (vlastné

spracovanie)

CR SR
Dan z pridanej hodnoty 21,0 % 20,0 %
Dan z prijmu pravnickych oséb 19,0 % 22,0 %
Dan z prijmov fyzickych os6b u zamestnancov a podnikatel'ov 15,0 % 19,0 %
Zdravotné poistenie platené zamestnavatelom 9,0% 10,0 %
Socialne poistenie platené zamestnavatelom 25,0 % 252 %
Zdravotné postenie platené zamestnancom 9,0% 4,0 %
Socialne poistenie platené zamestnancom 6,5 % 9,4 %

V tabul’ke povinnych odvodov v CR a SR slviciacich s podnikatel'skou &innostou (tab. 2)

je zobrazené porovnanie zakladnych odvodov, s ktorymi musi firma pocitat’ pri vykone

svojej Cinnosti. Pre firmu su dblezitym zakladom na rozhodnutie o podnikani, pretoze

napriklad vysoka dan z pridanej hodnoty jasne indikuje nutnost’ udania vysokych cien zo

strany podniku. Velka vyhodu podnikania v Ceskej republike vSak predstavuje az o 3%

niz$ia dan z prijmu z pravnickych oséb, ktor4 znamena pre podnikanie firmy XY, s. r. o.

ovela nizsiu danovu zat’az ako na Slovensku.
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Graf 3: Vyvoj sazdby dane z prijmu v rokoch 2003-2015v % (Dan

Z piijmi pravnickych osob, © 2014)
Graj vyvoju sazdy dane z prijmov (graf 3) zobrazuje zna¢ny pokles dane z prijmu v Ceskej
republike, z vysokych 31% v roku 2003 na 19%, ktoré zostali nemenné v poslednych
Siestich rokoch, vratane roku 2015, ¢o mozeme povazovat' za znak stabilnej ekonomiky

a taktieZ vhodného prostredia pre podnikatel’ské subjekty.

7.3 Socialne faktory

Tab. 3: Demograficke faktory v CR zarok 2015 (vlastné spracovanie; Cesky statisticky
afad © 2014)

Pocet obyvatel'ov 10 538 275
Hruba mzda 27 200 K¢
Podiel nezamestnanych oséb 7,2%

Od rozdelenia Ceskoslovenska, sa Ceska republika snazi 0 zachovanie socidlneho Statu,
zatial' ¢o Slovenskd republika sa viac orientuje na stihlejsi $tat atrhovo orientovani
ekonomiku. V porovnani poskytovanej hodnoty za vynalozené prostriedky, Slovensko
prioritizuje rozvoj elektronickych sluZieb v zdravotnictve, Cesko exceluje vo vysledkoch

lie¢by a Sirokej ponuky sluzieb v zdravotnictve. Ceska republika sa podla hodnotenia
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Europskeho spotrebitel'ského indexu zdravotnej starostlivosti (EHCI) v roku 2014 umiest-
nila na 15. mieste, kedy dosiahla 714 bodov z celkového mozného pocu 1000 bodov,

¢o modzeme vidiet aj nagrafe Eurdpskeho spotiebitelského indexu zdravotnej

starostilivosti (graf 4).
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Graf 4: Europsky spotrebitel'sky index zdravotnej starostlivosti (EHCI 2014,
© 2015)

Dosiahnutie 714 bodov predstavuje posun o jedno miesto dopredu, v porovnani s rokom
2013, kedy sa Ceska republika umiestnila na 16. mieste. Vysledky st za rok 2014 na rov-
nakej trovni ako dosiahla Velk4 Britania a v indexe EHCI sa Cesko nachadza dokonca
pred Narodnou zdravotnou sluzbou Skétska, ¢o predstavuje v celkovej sutazi velmi dobry
vysledok. Pre budlci posun na prie¢kach smerom hore, musi Ceska republika zachovat’
mierne  restriktivnu  farmaceutickG  politiku  a zapracovat’ nazvySeni prevencie

a informovanosti pacientov. (EHCI 2014, © 2015)
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Graf 5: Klpna sila v okresoch a obciach Ceskej republiky 2014 (Kdpni sila, © 2014)

V grafe kipnej sily v okresoch a obciach Ceskej republiky (graf 5) st zobrazené zna¢né
rozdiely medzi regionmi v drovni kapnej sily za rok 2014. Najvyssiu kipnu silu vykazuje
Praha (index 130,1) a Stredocesky kraj (106,4), v najniz§ich hodnotach sa pohybuje
Ustecky (89,0) a Moravskoslezsky kraj (89,8).

V porovnani s ostatnymi krajmi v Ceskej republike patri Zlinsky kraj k tym chudobnej$im,
¢o sa hrubej mzdy a kUpnej sily tyka. Pre firmu XY, s. r. 0. to v8ak nutne nemusi znamenat’
nevyhodu. Cim mensie finanéné vydaje si mozu obyvatelia dovolit), tym viac vyhl'adavaja
moznosti lacnej$ieho nakupu, ktory im prave second handové predajne dokazu poskytntt.
KedZe firma ma vo svojom vlastnictve dva druhy prevadzok, ponukajuce luxusny tovar
(LUX predajne) aatie ponukajice lacnejsi (predajna I. triedy), v tomto pripade je pre
firmu vhodné otvorit’ v Zline prevadzku I. triedy, ktora bude obyvatel'om cenovo dostupna

a tym padom tdto nevyhodu premeni na svoju silnd stranku.

7.4  Technologické faktory

V oblasti second hand podnikania nenastavaju razantné technologické pokroky, jedna
sa totiz skor o tradi€nt formu podnikania. Jedinym rozdielom oproti zaciatkom second
hand odvetvia v Ceskej republike su e-shopy a internetova reklama, ktoré v minulosti

firmami neboli natol’ko vyuzivané.
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8 SWOTANALYZA

Ciel'om uvedenej SWOT analyzy je identifikovat’ silné stranky, z ktorych méze firma tazit’

aslabé stranky, naktorych ecliminovani musi permanentne pracovat. Vystupom je aj

identifikacia prileZitosti, ktoré ma moznost’ firma vyuzit' v svoj prospech a hrozieb, ktoré

ohrozuju jej poziciu a celkovt ¢innost’.

Analyzu vnatorného a vonkajSieho prostredia firmy som zostavila na zaklade vlastného

spracovania, v spolupraci s riaditel’kou firmy a obchodnym riaditel'om.

Tab. 4: SWOT analyza firmy XY, s.r.o. (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

S1: Stabilna zdkladia na domacom trhu
S2: Adekvatne finan¢né zdroje

S3: Garan¢né zmluvy s dodavatel'mi
S4: Siroké portfolio produktov

S4: Know-how

S5: Kvalifikovana pracovna sila

W1: Neznalost’ ¢eského trhu

W2: Vysoké pociatocné naklady

W3: Chybajuca web stranka

W4: Minimalny technologicky pokrok

Prilezitosti

Hrozby

O1: Loajalita zdkaznikov na ¢eskom trhu
O2: Orientacia na zivotné prostredie

03: Propagéacia formou web stranky

O4: Potencial zahrani¢nych trhov

O5: Blizkost” ¢eského a slovenského trhu

W1: Nepriaznivy vyvoj kurzu eura k ¢eskej
korune

W?2: Rast dodéavatel'skych cien

W3: Nedostatok kvalifikovanych pracov-
nych sil

W4: Vzostup predaja formou e-shopov
W5: Vysoka

zékaznikov

vyjedndvacia schopnost’
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8.1  Silné stranky

Medzi silné stranky firmy XY s.r.o. kazdopadne patri silnd astabilna zakladia
na domacom trhu, ktora firmu podrzi, ak by jej vstup na ¢esky trh skonéil netispechom

a stratila by finan¢né prostriedky, ktoré do tohto vstupu investovala.

Ziskovost’ firmy pocas celej doby jej pdsobenia zaistuje finanéné zdroje pouzitelné na
d’alSie investicie. Firma si mdze dovolit’ vstupit’ na zahrani¢ny trh, kedze je istena

adekvatnymi finanénymi zdrojmi, ktoré boli na tento ucel vyclenené.

Vicgsina zakaznikov second handu sa pri vybere odevov spolieha pradve na doporucenia
aodborn pomoc predajnych asistentov, preto firma XY, s. r. 0. zamestnava

kvalifikovanych pracovnikov so zaujmom o modu a ochotou pomoct’.

Siroky sortiment ponuky tovaru pre muzov, Zeny adeti tvori silnd stranku firmy
a odliuje ju od konkurentov, ktori sa neorientuji na tieto tri segmenty naraz, ale vaésinou

st zamerani iba na detské oblecenie alebo maju v ponuke iba ddmske a panske oblecenie.

Do silnych stranok firmy je zaradené aj uzatvaranie garan¢énych zmllv s dodavatel'mi
tovaru. Prostrednictvom garan¢nych zmlav sa firma zavézuje pravidelne odoberat’ vopred
dohodnuté mnozstvo tovaru pocas urcitej doby a dodéavatel’ sa zavidzuje pocas tejto doby

nezvysovat’ ceny tovaru.

Vdaka dlhodobym skusenostiam v oblasti second hand predaja ma firma know-how, ktoré
jej umoznuje dosahovat’ pozitivne vysledky hospodarenia a vyuzivat rokmi nadobudnuté

znalosti pri svojej ¢innosti.

8.2  Slabe stranky

Neznalost’ ¢eského trhu je pre firmu slabou strankou, ked’ze jej ¢esky konkurenti maju
uz s ¢eskym trhom, poziadavkami a potrebami spotrebitel'ov predoslé skusenosti a firma

XY, s. r. 0 vstupuje do toho prostredia ako novacik.

Pociato¢né naklady ako najom, depozit, zakupenie dodavky tovaru a vybavenia predajne
st pre firmu finanéne velmi naro¢né. Firma tiez musi vybavit' rézne povolenia, ktoré
zahfnaju kontrolu od hygienikov a povolenia od stavebného uradu, ktoré stoja cas
a peniaze a Casto brzdia spustenie prevadzky. Firma tieZ musi vynalozit’ usilie na ndjdenie
vhodnej predajnej asistentky anadklady nareklamu, ktora oboznami potencialnych

spotrebitel'ov s novou predajiiou v ich meste.
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Slabl stranku firmy predstavuje chybajuca web stranka, pomocou ktorej firma moze

propagovat svoje aktivity, novo otvorené pobocky a ziskavat novych zdkaznikov.

Slabou strankou je firmy je aj minimalny technologicky pokrok v produkénych
procesoch a zastaraly spdsob triedenia a ocenovania tovaru, vyzadujuci mnozstvo ¢asu
anamahy zamestnancov. Firma by sa mala viac zaujimat o zlepSenia v produkénom

procese na dosiahnutie vyssej efektivity.

8.3 Prilezitosti

Prilezitostou pre firmu XY, s. r. o. pri jej vstupe na Cesky trh je ziskanie si stalych
a loajalnych zakaznikov, ktori budu pobocku firmy pravidelne navstevovat. Tato
prileZitost’ je Casovo narocnejsia, avsak pri poskytovani kvalitného a stale nového tovaru si
firma dokaze vybudovat stabilni zakladnu zakaznikov uz pocas prvého roka svojho

posobenia.

Pre firmu XY, s.r. 0. je prilezitostou aj dvihajlice sa povedomie o dopadoch na zivotné
prostredie spdsobenych nadmernou produkciou nového obleenia a stym spojenymi
d’alsimi ekologickymi problémami. Cielovou skupinou zakaznikov sa teda mézu stat
eco-friendly zaloZeny l'udia, ktory sa nezaujimaju len o kone¢ny produkt ale aj cely proces
vyroby auvedomuju si, ze ndkupom uz pouzitého obleCenia Setria prirodné zdroje
a planétu na ktorej ziju. Zdujem o ochranu Zivotného prostredia prostrednictvom predaja

second hand produktov zvySuje kredit a uznanie firmy.

Povedomie o svojom vstupe na trh mdze firma zvysit’ prostrednictvom zaloZenia webovej
stranky, ktor4 bude z&kaznikov informovat o akiidch v predajni, novo zaloZenych

pobockach a celkovo propagovat’ ¢innost’ firmy, ¢i uz na Slovensku alebo v Cechach.

PrileZitostou pre firmu je vstup na zahrani¢né trhy, ktoré su pre nu geograficky dobre
dostupné a spotrebitelia danych trhov maju zéujem o second handovy tovar. Prvym
z tychto trhov je Cesky trh, ktory vykazuje najvyssiu podobnost’ so slovenskym trhom a aj

podobnost’ v charakteristike a hodnotach slovenského zdkaznika.

Blizkost’ ¢eského a slovenského trhu nespocéiva len v geografickej blizkosti ale aj
V podobnosti jazykovej ¢i zvykovej. Odpada tym jazykova bariéra medzi zdkaznikmi na
zahrani¢nom trhu a firmou. Naskytujicou prilezitostou na trhu je zdujem ako Ceskych tak

aj slovenskych zakaznikov o nakup v second hanoch.
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8.4 Hrozby

Vzhladom k ndkupu tovaru od dodavatel'ov v mene euro a naslednom predaji v ¢eskych
korunach na ¢eskom trhu, existuje riziko nepriaznivého vyvoja menového kurzu, ktory

by mohol sposobit’ znizenie ziskovosti firmy.

Firme tiez hrozia také nepredvidatelné wudalosti ako strata kontraktu s dobrym
dodavatel'om, kvOli zvySovaniu dodavatePskych cien, pretoze ¢im drahSie firma kupi
tovar, tym drahSie ho musi predat’ aby bola v zisku. V pripade zvysenia cien doterajSicho

dodavatel’a by teda firma musela zacat’ vyuzivat’ sluzby iného dodéavatel’a.

V poslednych rokoch sa ¢oraz viac firiem z rozmanitych odvetvi snaZi svoje vyrobky
predavat’ nielen v kamennych obchodoch ale aj na internete. Zaujem o nékup formou e-
shopov uzékaznikov stale stipa amnoho firiem tato formu predaja povazuje
za buducnost. Pre firmu XY, s.r. o. mdéZze byt toto budicou hrozbou, pretoze sa
internetovému predaju vobec nevenuje. MladSia generacia zakaznikov méze uprednostnit’

konkurenciu, pretoZe si tovar objednajd z pohodlia domova.

S nedostatkom kvalifikovanych pracovnych sil sa firma stretla v minulosti pri otvarani
novych prevadzok na Slovensku, ¢o realne hrozi aj v stcasnosti pri otvarani novych
prevadzok v Ceskej republike. Toto by mohlo ohrozit' kvalitu servisu poskytovaného

predajnym asistenom zakaznikovi pri nakupe.

Vysoka vyjednavacia schopnost’ zakaznikov je sposobend velkym mnoZstvom kon-
kurentov v odvetvi second hand. Zékaznici preto mézu do istej miery tlait’ na znizenie

cien tovaru firmy, z dovodu moznosti prechodu k lacnejsej konkurencii.
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9  VYHODNOTENIE SWOT ANALYZY

Po zisteni kl'a¢ovych vonkajSich a vnatornych faktorov pdsobiacich na firmu XY, s.r. o.
som zostavila IFE a EFE maticu. Sucet priradenych vah jednotlivym faktorom sa musi

rovnat’ jednej a body st im priradené podl'a stupnice 1 az 4 body.
Body v IFE matici som prirad’ovala takto:

= 4 body — vyrazné silné stranky,

= 3 body — nevyrazné silné stranky,
= 2 body — nevyrazné slabé stranky,
» 1 bod — vyrazné slabé stranky.

Priradenie bodov v EFE matici:

» 4 body — vyrazné prilezitosti,
» 3 body — nevyrazné prilezitosti,
= 2 body — nevyrazné hrozby,

= 1 bod - vyrazné hrozby.

9.1 EFE matica

Tab. 5: IFE matica — silné stranky firmy (vlastné spracovanie)

Faktor | Popis Véaha Body Celkom
Stabilna zakladna na domacom trhu 0,30 4,00 1,20
&5 Adekvatne finan¢né zdroje 0,25 4,00 1,00
~§ Garan¢né zmluvy s dodavatel'mi 0,25 4,00 1,00
~§ Siroké portfolio tovaru 0,10 3,00 0,30
% Kvalifikovana pracovna sila 0,10 3,00 0,30
Know-how 0,20 4,00 0,80
Celkovy vazeny pomer 1,00 - 4,60
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Tab. 6: IFE matica — slabé stranky firmy (vlastné spracovanie)

Faktor | Popis Véha Body Celkom
§ Neznalost’ ¢eského trhu 0,30 1,00 0,30
*E Vysoké pociatocné naklady 0,30 1,00 0,30
fg Chybajuca web stranka 0,20 2,00 0,40
C—UU) Minimalny technologicky pokrok 0,20 2,00 0,40
Celkovy vaZzeny pomer 1,00 - 1,50
9.2 EFE matica
Tab. 7: EFE matica — prileZitosti firmy (vlastné spracovanie)
Faktor | Popis Vaha Body | Celkom
Loajalita zakaznikov na ¢eskom trhu 0,15 | 3,00 0,45
= Orientacia na Zivotné prostredie 0,05| 3,00 0,15
;:;) Propagécia formou web stranky 0,20 | 4,00 0,80
E Blizkost’ ¢eského a slovenského trhu 0,30 | 4,00 1,20
Potencial zahrani¢nych trhov 0,30 | 4,00 1,20
Celkovy vazeny pomer 3,80
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Tab. 8: EFE matica — hrozby firmy (vlastné spracovanie)

Faktor | Popis Véaha Body | Celkom
Nepriaznivy vyvoj kurzu eura k ¢eskej korune 0,20 2,00 0,40

- Rast dodavatel'skych cien 0,30 1,00 0,30
LCNDD Nedostatok kvalifikovanych pracovnych sil 0,10 2,00 0,20
:T: Vzostup predaja formou e-shopov 0,10 2,00 0,20
Vysoka vyjednavacia schopnost’ zdkaznikov 0,30 1,00 0,30

Celkovy vaZeny pomer 1,40

9.3

Pocas doby svojej existencie musia firmy ¢asto ¢init’ zasadné rozhodnutia, ktoré sa tykaju

Space matica

buducej Cinnosti celého podniku. Jednym z hlavnych rozhodnuti firmy ovplyviujace

buduci chod podniku je volba stratégie do d’alSich obdobi. Pri stanoveni stratégie, ktoru

firma pouzije pri vstupe na ¢esky trh, som vypracovala maticu hodnotenia strategickej

pozicie - SPACE maticu.
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Obr. 6: SPACE matica (vlastné spracovanie)

Na zéklade zadania vysledkov IFE a EFE matice do SPACE matice, vychodzou stratégiou

vhodnou pre firmu XY, s.r. 0. jeagresivna stratégia. Pre tdto stratégiu su typické

atraktivne odvtevtia, v ktorych podniky s dobrym finanénym zazemim sustred’uju svoje

sily na vytvaranie konkurenénych vyhod. Kritickym faktorom agresivnej stratégie je vstup

novych konkurentov do odvetvia, ktory ohrozuje silu firmy. Firma XY, s.r. 0. sa pri

vyuziti tejto stratégie musi zamerat’ na zvySovanie podielu na trhu a sustredit’ svoje zdroje

na konkurenéni sutaz, atoako naslovenskom trhu, aby siudrzala stabilné zazemie,

tak aj na ceskom trhu, na ktory v blizkej budicnosti vstupi.
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10 ANALYZA KONKURENCIE FIRMY XY, S.R.O.

Analyza konkurencie sa zameriava naciele jednotlivych konkurentov, ich zdroje
a konkurenénti poziciu atieto poznatky vyuziva ako vychodisko marketingoveho
planovacieho procesu. Analyza konkurencie firmy XY, s. r. 0. zahffia jednotlivé kroky,
kedy prvym zékladnym krokom je identifik&cia konkurentov, nasledne ohodnotenie polohy

pobocky konkurencie a v zavere porovnanie cenovej ponuky.

10.1 Identifikacia konkurentov

V ramci vstupu na ¢esky trh chce firma najprv expandovat’ do Zlinskeho kraja, pretoze ma
pre firmu vyhodnu polohu z hl'adiska dojazdnosti z hlavného sidla firmy a vedenie firmy
ma uz predoslé znalosti o tomto trhu. Prvi poboc¢ku firma planuje otvorit’ v Zline, preto
boli zvolené 4 second-handy p6sobiace vtomto krajskom meste na identifikéaciu

konkurenénej sily.
Vybrané second handy v Zline su:

= Charley Fashion, s.r.o.;
= Bellitex Fashion, s.r.o.;
= Petr Slon¢ik — Second Hand;

= Magdaléna Vaculova- Second hand textil.
Konkurenti budd posudzovani z tychto hl'adisk:

= Poloha pobo¢ky;
= Velkost’ vyberu,

= Cenova ponuka.

Toto s hlavné kritéria, ktoré su dolezité pre firmu na porovnanie konkurencieschopnosti,
pretoze aj second hand s nizkymi cenami a kvalitnym tovarom, méze mat problémy
ak nezvoli spravne polohu predajne atak isto vznika problém pri dobre umiestnenej
predajni so stdlym prddom potencialnych zékaznikom s malym a nekvalitnym vyberom

tovaru, ked’ze ich tovar neoslovi.

10.1.1 Poloha pobocky

Vyber spravnej polohy a priestoru je v sektore second handov vel'mi délezitym kritériom.
Konkurenciu firmy netvoria len ostatné second handy, aleaj znackové obchody

s oblecenim, takze je potrebné vybrat’ polohu priestoru, ktora bude dobre dostupna hlavne
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pre vybrati cielovil skupinu zékaznikov. Pre sektor second handov je vhodné vyberat
priestory, ktoré su v blizkosti autobusovych stanic, nemocnic alebo Gradov, kvoli velkému
dennodennému pohybu Tudi. Taktiez je vhodné zvolit’ priestor pre predajitu na prizemi,
pretoze je najlahSiec dostupnd ataktiez poskytuje moznost umiestnit’ obleCenie
do vykladov. Dalsou vyhodou je z marketingového hladiska umiestnenie reklamy, ktoru
l'udia prechadzajici okolo urCite viac zachytia pohl'adom ako reklamu umiestnent
na prvom poschodi, takze je predajia schopna prilakat’ viac potencialnych zakaznikov.
Nevyhodou u prvého alebo vysSicho poschodia je tazSia dostupnost’ pre zakaznikov,
predajna je viac zastr¢ena a dokonca vela zdkaznikov ma problém predajiiu aj najst,
pretoze vpredu budovy je len reklama a predajna sa nachadza bud’ vzadu vo dvore alebo

na poschodi.

Firma XY, s. r. 0. si preto pre svoje pobocky vyberd priestory vyhradne na prizemi,
s vysokou frekventovanostou l'udi a velkymi presklennymi vykladmi, kde umiestiiuje
firguriny s vystavenym tovarom areklamny polep upuGtavajuci zraky okoloiducich

potencialnych zékaznikov.

Charley Fashion, s.r.o.

Podnik ma vybornua polohu, nach&dza sa na frekventovanej ulici, kde st vybudované nové
budovy sbytmi apredajiami. Vdaka blizkosti poSty, banky, interndtu a autobusovej
stanice denne pradi naokolo mnoZstvo potencialnych spotrebitel'ov z radov pracujdcich

l'udi a aj Studentov.

Priestor pozostava ztroch velkych miestnosti, v dvoch znich jezmieSany pansky
a damsky tovar a v tretej sa nachéadza iba detsky tovar. Predajna je moderna a tovar dobre

a prehl’'adne vystaveny.

Bellitex Fashion, s. r. 0.

Bellitex Fashion, s.r. o. sidli v obchodnom dome Modus, v blizkosti Namestia Mieru,
kde je denny pohyb mnozZstva zakaznikov zaisteny. Avsak predajiia sa nachadza na prvom
poschodi, ¢o ju mierne znevyhodnuje. V obchodnom dome sidli mnozstvo inych obchodov
s obleCenim pre Zeny, klenotnictvo a iné, ¢ize minimalne ddmska Cast’ zdkaznikov sa Casto
v tychto priestoroch pohybuje. Priestor predajne je podobny priestorom, ktoré si pre svoje
posobenie vybera firma XY, s. r. 0.. Prevazuje ponuka damskeho tovaru, mensie oddelenia

su venované panskemu a detskému textilu. Okrem textilii firma ponuka aj tovar mimo
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svojho hlavného pésobenia, ako plastové dozy, alebo doplnky do kapelne, ¢o moze vela

zakaznikov povazovat’ za nevhodné v tomto type obchodu.

Magdaléna Vaculova — Second Hand textil

Predajna je umiestnena na prvom poschodi obchodného domu Prior. Nevyhodou je poloha
na prvom poschodi, na druhej strane je vsak vyhodna poloha obchodného domu, ktory
denne navstivi mnozstvo ludi. Rozlohou je predajia mald a priestor posobi velmi
obycajne. Taktiez velkou nevyhodou su otvaracie hodiny, ktoré su iba od pondelka
do piatku a v sobotu je zatvorené, pricom konkuren¢né predajne maju otvorené aj v sobotu
a vela l'udi nechodi nakupovat’ obleCenie pocas tyzdna, ¢im sa firma sama pripravuje

0 trzby.

Petr Slonéik — Second Hand

Rozlohovo je predajia strednej velkosti, podobne ako firma XY, s.r.o. preferuje vo svojich
pobockach na Slovensku. Vybavenie predajne je velmi jednoduché, p6sobi zastaralo.
Poloha second-handu je vyborna, pretoze naautobusovom nadrazi aVv jeho okoli sa
neustale zdrziavaji ludia. Tuto velka vyhodu vSak kazi skuto¢nost, Ze predajna
je na poschodi a na prvy pohlad menej viditeIna a taktiez sa v jej blizkosti zdrzuji T'udia

bez domova, ktori mo6zu niektorych zakaznikov odplasit’.

10.1.2 Velkost’ vyberu

Vyber ponukaného tovaru daného second-handu najviac ovplyvituje jeho ziskovost.
Ak je aj predajia nenapadna a zastrCena, ale ponuka kvalitny tovar, z&kaznici si na fiu
medzi sebou sami predaji doporucenia. Second handy sa liSia aj podl'a krajiny hlavnych
dodavatel'ov. Anglicky tovar tvoria z vel'kej Casti Saty a detské oblecenie, francuzsky tovar
predstavuju elegantnejSie veci v mensich velkostiach atovar z Nemecka a Rakuska,
na ktory sa zameriava firma XY, s.r. o. predstavuje zmieSany tovar v rovnakych

velkostiach ako na Slovensku a v Cechach.

V otazke velkosti arozmanitosti vyberu sa firma XY, s.r. o. urlite moéze rovnat
konkurenénym firmam, pretoze poskytuje Sirokt $kalu tovaru od detského, cez Sportové,
znaCkové obleCenie po bizutériu, uteraky, postelné povlecenie atd. Neponuka sice
outletovy tovar tak ako konkuren¢ny Charley Fashion, s.r. 0. ktory sice zdviha image
predajne vd’aka ¢isto novym ktaskom obleCenia, ale na druhej strane cenovo je ovel’a viac

naro¢ny ako pre firmu, tak aj pre zakaznikov. V ponuke tovaru sa firme XY, s.r. 0.
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nemdze rovnat’ Petr Slon¢ik - Second Hand a Magdaléna Vaculova — Second Hand textil,
pretoze tyto konkurenti do svojej ponuky zarad’uju aj poskodeny a staromddny tovar, ktory

firma XY, s. r. 0. do ponuky v predajniach nezarad’uje.

10.1.3 Cenova ponuka

Cenova ponuka jednotlivych konkurentov je rozmanita a tvori dolezity faktor v celkovej
analyze konkurencie. Second-handy st obl'ibené zakaznikmi prave vd’aka nizkym cenam,
ktoré sa pohybuju v priblizne rovnakej hladine, avSak v pripade konkuren¢ného prostredia

na zlinskom trhu je vidiet markantné rozdiely v cenach u jednotlivych konkurentov.

Priemerné ceny panskeho, damskeho a detského textilu
konkurentov a firmy XY, s. r. 0. v K¢
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Charley Bellitex = Magdalena PetrSlonc¢ik XY, s.r.o.
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o. o. Second hand hand
textil

Graf 6: Priemerné ceny panskeho, dadmskeho a detského textilu v K¢

(vlastné spracovanie)

Z grafu priemernych cien panskeho, ddmskeho a detského textilu (graf 6) je jasne vidiet,
ze Charley Fasion, s. r. 0. pontika tovar za najvyssie ceny a Magdaléna Vaculova — Second
hand textil za najniZSie ceny. Na trovni cien firmy XY, s. r. 0. sa nachadza Bellitex Fasion,

s. 1. 0., ktory podl'a predpokladov predstavuje najvacsieho konkurenta pre firmu.

Graf priemernych cien (graf 6) bol zostaveny nazaklade analyzy udajov ziskanych
osobnymi navstevami jednotlivych second handov. Vzdy bol vybraty urcity pocet rdznych
kusov oblecenia z kazdej hodnotenej skupiny, ktory bol potom spriemerovany a vysledkom
bolo dané porovnanie cien panskeho, damskeho a detského tovaru. Je potrebné ratat’ aj
s istymi odchylkami, ked’ze priemerna cena sa mierne meni v zavislosti na obdobi, kedy

je analyza vykonavana. Dany graf ukazuje situaciu s priemernymi cenami Vv obdobi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

prechodu zima/jar, kedy sa do priemeru zapocitavaji aj zimné bundy a teplé oblecenie,

¢ize ak by boli ceny analyzované v letnom obdobi, graf by celkovo vykazoval niz$ie ceny.
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11 PORTER ANALYZA

11.1.1 Sucasna konkurencia

V stcasnosti je konkurencia natrhu second handov velka, ako v Slovenskej republike
kde firma p6sobi, tak aj na ¢eskom trhu, kde firma planuje vstapit’. Firma XY, s. . 0. sv0j
vstup na Cesky trh planuje odstartovat’ vstupom do Zlina, kvoli dobrej dostupnosti a ne-
komplikovanej distribdcii tovaru. Vedenie firmy taktiez do istej miery pozna miestny trh
a mentalitu spotrebitel'ov, takze sa dokaze I'ahSie orientovat’. Z hl'adiska konkurencne;j sily
v Zline, ale zaroven aj na celom ¢eskom trhu predstavuji najvacsich momentalnych kon-
kurentov Bellitex Fashion, s. r. 0. a Charley Fashion, s. r. 0., a to z dévodu ich celostatneho
posobenia prostrednictvom pobociek v réznych regionoch Ceskej republiky. Ostatni
konkurenti posobiaci v Zline podnikaju ako zivnostnici s iba jednou predajiou, ¢o pre

firmu XY, s. r. 0. nepredstavuje az také riziko.

Bellitex Fashion, s. r. 0. predstavuje pre firmu vel’kého supera. Na ¢eskom trhu uz mé
vybudované meno a posobi az v 43 ¢eskych mestach. Bellitex Fasion, s.r. 0. ma teda
velkti vyhodu vdaka dobrému zazemiu, Cize aj pripadnd strata zdkaznikov v Zline
z dévodu prichodu firmy XY, s.r. 0. by pre Bellitex neznamenala velka stratu. Vd’aka
velkému poctu predajni firma mdze rotovat’ svoj tovar medzi predajiiami. To znamena, ze

ak sa na jednej predajni nepreda, tovar bude dodany na inu, kde sa moze l'ah$ie predat’.

Charley Fashion, s.r. o. je dalsou velkou konkurenciou pre firmu, kedze okrem sied-
mych kamennych predajni rozlozenych po Ceskej republike, posobi aj ako velkoobchod
a taktiez prevadzkuje e-shop. Konkurent ponuka zékaznikom outletovy tovar, ktory sice
pozostava z novych znackovych kusov, avSak zaroven si musi zan zakaznik priplatit’.
Outletovy tovar vSak vicSinou neoslovuje ti najvacsiu skupinu zdkaznikov second handov,
ktora tuzia po nakupe originalneho textilu, kedze v outlete su v ponuke aj rovnaké kusy

oblecenia, ako v Klasickych predajniach s oble¢enim.

11.1.2 Nova konkurencia

Bariérou vstupu novej konkurencie su vysoké ceny tovaru dodavatelov, ktori ponlkaju
vytriedeny tovar. Vytriedeny tovar je vhodny pre firmy s jednou alebo dvomi prevadzkami,
pretoze firma nemusi rotovat’ tovar a predava hlavne novS$ie a znackové kusy oblecenia,
¢o sa v8ak odrazi aj navysoko nasadenych cenach firiem. Firma XY, s.r. o. musi byt

obozretna pri pripadnom vstupe novych konkurentov, no vdaka vybornym vztahom s jej
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dodavatel'mi a dlhoro¢nymi skusenost'ami v tomto odvetvi podnikania, existuje malé riziko
ohrozenia firmy novym konkurentom. Riziko je nizke aj vd’aka priamemu kontaktu firmy
s dodavatelmi bez vyuzitia velkoobchodu a nakup netriedeného tovaru, ktory je ovela

lacnejsi ako tovar vytriedeny.

11.1.3 Substitaty

Substitat, alebo skor ,,ndhrazku* second hand obchodov predstavuji obchody ponukajice
oble¢enie z Ciny. Predstavuji lacny substitut, ktory vsak kvalitou ani originalitou

neodpoveda Urovni tovaru v second hande, nie je teda vel’kym ohrozenim pre firmu.

Okrem lacného tovaru z azijskych manufaktur je substitatom aj drahs$i, outletovy tovar.
Tovar ponukany v outletovych obchodoch, by mohol nahradit’ ponuku v second-hande
v pripade rozsirenia skupiny zékaznikov, ktori v second hande vyhladavaji nové, este ne-
pouzité kusy oblecenia a sU ochotni zaplatit’ vyssiu cenu. Na ¢eskom a slovenskom trhu
vSak nad’alej prevladaju zakaznici, ktori obl'ubuju second-handy prave z dévodu rozma-
nistosti a odlisnosti ponuky od klasickych obchodov s oble¢enim. Ani v pripade outletu,

firma nepredpokladé vel’ké riziko ohrozenia tymto substitutom.

1114 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Hlavnym dodavatel'skym kontaktom firmy je dodavatel’ z Rakuska a druhym, menej dole-
zitym je dodavatel’ z Nemecka. Firma ma so svojimi dodavatel'mi vybudovany dlhodoby
loajalny vztah, zaloZeny na garantovanych cenach pri pravidelnych odberoch. Cenova
politika v oblasti second hand odvetvia vsak tla¢i ceny nahor, ¢o pre firmu predstavuje
riziko. Uz niekol’ko percentny narast cien by firma negativne pocitila, pretoze zakaznici
v odvetvi second hand pozaduju niZSie ceny, ako v klasickych obchodoch. Strata doda-
vatel'a pod vplyvom zvySovania cien dodavok, predstavuje pre firmu ohrozenie a d’al’Sie
usilie vynalozené nahladanie nového dodavatela srovnako dobrou kvalitou tovaru,

ale niz§imi cenami.
11.1.5 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Stali zékaznici firmy XY, s. r. 0. st zvyknuti na ponuku tovaru v ocakavanej kvalite za pre
nich vyhodnu cenu. V oblasti second hand obchodov existuje velka konkurencia, teda pre
zakaznikov aj moznost’ vyberu z viacerych konkurenénych obchodov. Vyjednavacia sila
zakaznikov ma Gcinnost’ v cenovej oblasti, avSak iba do istej miery. Spotrebitelia vedia,

ze ak chcu kvalitny a originalny tovar, budt musiet’ zaplatit’ o nie¢o viac. Firma taktiez
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pocita s tym, ze ceny tovaru musi ponukat’ v pribliznej rovnakej cenovej hladine, ako jej
konkurenti s rovnako kvalitnych tovarom a zvySovat' zaujem zakaznikov pravidelnymi
dodavkami nového tovaru a zl'avami na tovar, ktory sa v predajni nachadza uz dlhsie. Vy-
jednavacia sila zakaznika je vysoka, kedze natrhu je vel'a konkurentov a pre zakaznikov
nie je problém prejst’ ku konkurencii. Avsak ak firma zostane pri politike kvalitného
tovaru, podpore predaja formou zliav a réznych akcii, nepredpokladé sa markantny tbytok

zakaznikov.
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12 DOPORUCENIA

Po pravidelnych konzultaciach s generalnou riaditel’kou firmy a riaditel'om obchodného
oddelenia, som dospela k zaveru, zesohladom na charakter podnikania firmy, bude
najvhodnejSou stratégiou zvolenou pri vstupe na cesky trh priamy export s priamou
investiciou. Plan strategického vstupu prevedeny touto formou obsahuje zaloZenie
pobocky v Zline, s priamou distribuciou tovaru zo skladu na Slovensku. Distribucia tovaru
za hranice Slovenska nepredstavuje pre firmu finan¢nii ani ¢asovi zat'az, pretoze
vzdialenost medzi Zlinom a Myjavou je priblizne rovnaka, pripadne mensia ako
u pobociek na Slovensku. Rozhodnutie osidle prvej predajne prave v Zline bolo
jednozna¢né nielen kvoli dobrej geografickej polohe ale hlavne z dovodu predoslej znalosti

zlinskeho trhu vedenim firmy.

Pri reSpektovani identifikovanych prilezitosti a hrozieb vonkajSieho prostredia firmy
asilnych aslabych stranok vnuatorného prostredia firmy zistenych na zaklade SWOT
analyzy a nasledne zhodnotenych pomocou IFE a EFE matice, méZzem podniku odporucit’

vyuzitie agresivnej stratégie.

Klracovymi prilezitostami firmy st vyuzitie potencidlu zahrani¢nych trhov, blizkost
slovneského a ¢eského trhu a propagécia firmy na webe. Povazujem tieto faktory za Uzko
spaté, ak beriem do ivahy neznalost’ firmy XY, s. r. 0. ¢eskymi zakaznikmi, zaroven vsak
vysoku podobnost’ slovenského a ¢eského trhu a propagaciu firmy formou webovej stranky
na upevnenie povedomia u zékaznikov nanovom trhu. Na zdklade zvolenej agresivnej
stratégie preto odporuc¢am vyuzit’ potencial Ceského trhu a zaloZenie vlastnej web stranky
informujlcej o firme. VyuzZitie tychto prileZitosti bude podporené silnymi strankami firmy.
Najdolezitejsimi silnymi strankami budu v tomto pripade adekvatne finanéné prostriedky
na zacatie podnikania na zahrani¢nom trhu a na podporu prvotnych nakladov a aktivit.
a stabilna zakladha na slovenskom trhu, ktord firmu podrzi v pripadnych prvych

neziskovych mesiacoch.

Velku vyhodu pri vstupe firmy XY, s. r. 0. na trh predstavuje skutocnost, ze firma ma za
sebou mnohoro¢né sktisenosti v odvetvi second hand a vlastni know-how, s ktorym sa jej

dari dosahovat’ zisky aj medzi silnou konkurenciou.

Kvalitne premysleny a c¢asom prevereny marketingovy mix, ktory firma aplikuje na
slovenskom trhu jej ulah&i zaradenie sa trh v Ceskej republike a vybudovanie si

konkurenénej vyhody a stabilnej zakladne zakaznikov.
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Vstup nacesky trh je dolezitym strategickym krokom, ktory firme dovoluje vyuzit
ziskovy potencial Ceského trhu. Ako velké vyhody vyberu ceského trhu za cielovy

zahrani¢ny trh, povazujem:

= Dan z prijmu 19 %j;

» Rozsirenie obchodnych aktivit bez jazykovej bariéry;

= Zamestnanci na dohodu neodvéadzaju odvody do socialnej a zdravotnej poistovne;
= (QOdpada potreba danovych licencii;

= Registra¢na pokladia nie je povinna.

12.1.1 Vol'ba pravnej formy obchodnej spolo¢nosti
Najdolezitejsimi kritériami pri rozhodovani 0 vol'be pravnej formy st pre firmu:

=  Rucdenie,
= Miera kontrolovatelnosti obchodnej spolo¢nosti,
= Vyska vkladu.

Na zéklade danych kritérii by som odporucala pouzit' rovnaka pravnu formu ako firma
vyuziva na Slovensku a to spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym. Povinna vyska vkladu
je iba 1 K¢ arucenie je obmedzené len do vysky vkladu zapisaného v obchodnom registri,
¢o je vyhodou oproti osobnym obchodnym spolo¢nostiam, kde spolo¢nici rucia celym
svojim majetkom. Pri krachu teda firma ako pravnickd osoba o vSetok majetok nepride.
Spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym méze taktiez zvySovat’ svoj vklad a prijimat’ novych
spoloénikov, prostrednictvom ¢oho expanduje a dalej sa vyvija. Firma XY, s.r. o.
neplanuje zostat' len pri pobockach v Zline ale expandovat po celom Zlinskom Kkraji
aneskor do celej Ceskej republiky, ¢ize v tomto pripade by bolo pre firmu jednoznadne
vhodné si zvolit” ako formu podnikania spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym. V priestore sa

nachadzaju hygienické zariadenia a tiez maly sklad, ktory bude sluzit na uloZenie tovaru.

12.2  Vyber novej prevadzky

Firme by som odporucila pre svoju novi pobocku v Zline zvolit’ priestor na ulici Trida
Tomase Bati, z ddévodu vybornej polohy avysokej frekventovanosti potencialnych
zédkaznikov. Priestor je o celkovej rozlohe 92 m2, ¢o je priblizne rovnakda vymera ako
je u predajni firmy na Slovensku. Dal’sim délezitym kritériom pre rozhodovanie bol

presklenny vyklad, kde firma moze vystavit figuriny s obleCenim a taktiez vylepit
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reklamu. Priestory si stavebnym Gradom schvélené na prevadzku tohto typu predaja, ¢ize

odpada povinnost’ hlasit’ stavebnému uradu zmenu tcelu.

12.2.1 Propagacia novootvorenej predajne

Firma bude vychadzat' z overeneho modelu marketingovej stratégie svojho pdsobenia na
Slovensku. Na propagéaciu novo otvorenej predajne odporac¢am vyuzitie propagaénych
letdkov, ktoré budu zabezpecené od slovenskej reklamnej agentiry T-$tadio, s. r. 0., ktord
s firmou XY, s. r. 0. spolupracuje uz od jej zalozenia v roku 2007. Letaky budi roznesené
po bytovych domov na okoli minimélne tyzden pred otvorenim prevadzky a potom pocas
prvého mesiaca pdsobenia. Firma bude taktiez potrebovat pripravit reklamny polep

vykladu predajne a reklamné putace, ktoré budu umiestnené na chodniku pred obchodom.

12.2.2 Distribu¢né kanaly

Nespornou vyhodou je geografickd poloha mesta Myjava, kde ma firma sidlo, triediaren
aj centralny sklad. Od ¢eskych hranic je vzdialené iba 10 km a od Zlina 70 km ¢o pre firmu
znamena nizke dopravné néaklady, rychle a flexibilné dodavky. Na distriblciu ma k di-
spozicii firemné dopravné prostriedky, ktoré zaistuju distribuciu po sieti jej predajni
na Slovensku. Pri expanodvani do vzdialenych ¢eskych miest v buddcnosti hrozi firme
zvySenie nakladov na distribuciu. Toto by som doporucila riesit’ prenajmom skladovych

priestorov v Cesku, ¢o by firme usetrilo ndklady na ¢asovo a finanéne naro&nu prepravu.

12.2.3 Web stranka

Zavelku nevyhodu firmy XY, s.r. o. povazujem chybajucu webovl stranku, preto
navrhujem jej zaloZenie. V sucasnej dobe vicsina populacie Ceskej republiky pouziva
internet na dennej baze, ¢im sa firme naskytuje moznost zaujat’ zakaznikov prostred-
nictvom tohto relativne lacného zdroja. Kvalitne spracovana web stranka alebo aj reklama
umiestnend na internete dokaze pritiahnut' nov skupinu zakaznikov, predpoklada sa,

ze hlavne mladsSiu generaciu, ktora travi vel’a ¢asu na internete.

Poziadavkami na zalozenie web stranky firmy XY, s. r. 0. je prehl'adnost’, zapamaétatel'nost’
a efektivna podpora predaja. Web stranka bude obsahovat fotografie uz existujacich
pobociek firmy, kontakt na kamenné predajne ale aj sidlo firmy a v pravidelnych ¢asovych
intervaloch buda uverejiiované fotografie vybraného tovaru aj scenami, aby mali
potencialni zékaznici predstavu o skladbe tovaru firmy. Pravidelne zverejfiované budu aj

informécie o datumoch konania zliav alebo velkych jednorazovych vypredajoch.
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12.3  Pocdiato¢né naklady

Na zédklade mojho odporucenia vyberu spolocnosti s ru¢enim obmedzenym a zalozenim
vlastnej webovej stranky som vypracovala kalkulaciu nutnych pociatoénych nakladov,
na ktoré sa musi firma finan¢ne pripravit’.

ZaloZenies. r.0.:

Tab. 9: Naklady na zalozenie s. r. 0. (vlastné spracovanie)

Niakladova polozka Suma nékladov

Navrh na notérsky zapis 6 000 CZK
Navrh na zapis do obchodného registra 6 000 CZK
Vklad spolo¢nika 1000 CZK
Zriadenie sidla spolo¢nosti 5000 CzK

Do kalkulacie nakladov na zalozenie spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym je zahrnutd suma
za zriadenie sidla spolo¢nosti, ktora sa vsak v ndkladoch firmy vyskytne iba v pripade,
ak si firma zakupi sidlo spolo¢nosti vo virtualnej kancelarii. Vyuzitie moznosti virtualne;
kancelarie bude firma musiet’ podsttpit’ ak sa s majitelom priestoru, kde otvara predajiiu
nedohodne na umiesteni sidla firmy v tejto predajni. V pripade vyberu virtualnej kancelarie
odporuc¢am vyuzit’ program Virtualny inkubator od Technologického informac¢ného centra,
S.r. 0.. Dovodom vyberu prave tohto poskytovatela je jeho sidlo v Zline, ¢o pre firmu
znamena zjednoduSené preberanie poSty priamo u poskytovatela atiez moZnost’ vyuzit

rokovacie priestory za zvyhodnenych podmienok.

Vybavenie predajne:

Tab. 10: Naklady na vybavenie predajne (vlastné spracovanie)

Nakladova polozka Suma nékladov
Vybavenie interiéru 57 000 CzK
Reklamny polep na predajni 6 000 CZK

Propagacné letaky 5000 CzZK
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Prevadzkové naklady:

Tab. 11: Naklady na prevadzku (vlastné spracovanie)

Nakladova polozka Suma nékladov
Prendjom priestoru predajine 11 000 CZK/mesiac
Sluzby + energie 3500 CZK/mesiac

Kalkulacia nakladov na zaloZenie web stranky:

Tab. 12: Naklady na zalozenie webstranky (vlastné spracovanie)

Nakladova polozka Suma nakladov
Vytvorenie web stranky 11 000 CzK
Hosting + doména 1200 CZK/rok

Celkové néklady:

Tab. 13: Celkové pociato¢né naklady (vlastné spracovanie)

Zalozenie s.r.0. 18 000 CZK
Vybavenie priestoru predajne 71000 CzZK
Prevadzkové néklady za prvy mesiac 14 500 CZK
ZaloZenie web stranky 12 200 CZK
Celkova potreba finanénych prostried- 115 700 CzZK
kov

Celkovu potrebu finanénych prostriedkov na zalozenie spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym
a spustenie predaja dokaze firma uhradit’ z vlastnych zdrojov. Firma je taktiez finanéne
pripravena na pripadné prvé neziskové mesiace, rata vSak Snavratnostou investicie
do jedného roka od spustenia prevadzky, tak ako tobolo v minulosti u slovenskych
pobociek. Kalkulacie som vypracovala s pomocou informécii savisiacich s predchadza-

jucim otvorenim novych pobociek poskytnutych vedenim firmy.
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ZAVER

Analyzou konkurenéného prostredia som zistila, ze firma ma Sancu na uplatnenie sa na
¢eskom trhu, konkrétne svojou prvou pobockou v Zline. Na trhu v Zline je v oblasti se-
cond hand predaja uz vytvoreny konkurenény trh, ale so stabilnym zézemim firmy na Slo-
vensku a dlhodobym partnerstvom s overenymi dodavatemi, firma dokaze prekonat
prvotné fina¢né nakladnejSie obdobie a aj zaciato¢né neziskoveé mesiace, kym sa nevytvori
stabilnd zakladna stalych zdkaznikov a hlavne povedomie obyvatel'ov Zlinskeho kraja

0 novej prevadzke firmy.

Na zéklade vypracovania SWOT analyzy som odhalila silné stranky firmy, ktoré by mala
firma d’alej udrzovat’ arozvijat' ale tiez slabé stranky, na ktorych odstraneni musi firma
eSte popracovat’. Analyzovala som taktiez prilezitosti a hrozby ¢ihajice na firmu a nasled-
ne som vytvorila IFE a EFE matice. IFE maticou som zhodnotila vnatorné prostredie firmy
a prostrednictvom EFE matice naopak vonkajsie prostredie. Vysledky hodnotenia uvede-
nych matic boli zakladom pre vytvorenie SPACE matice, pomocou ktorej som sa rozhodla

pre urcenie optimalne stratégie firmy pri jej budicej Cinnosti.

Cielom prace bolo vykonat’ analyzu vstupu firmy XY, s. r. 0. z dévodu vyberu spravnej
formy vstupu, formy podnikania a tiez najvhodnejsej stratégie pri vstupe. Pre vstup na
Cesky trh bola vybratd agresivna stratégia, ktord najlepSie koreSponduje so sucasnou
sitaciou a ciel'mi firmy. K vyberu agresivnej stratégie som dospela na zéklade vysledkov
SWOT analyzy vloZzenych do SPACE matice. Ciel bol splneny aj v ohl'ade vyberu formy
vstupu na trh, kedy som pre firmu za najidealnejsi sposob zvolila priamy export s priamou
investiciou. Tato forma prinasa firme moznost’ pokracovat’ v podnikani tak ako na
Slovensku, teda formou distriblcie tovaru zo sidla firmy do prevadzok rozmiestnenych po
krajine

Dalsim délezitym navrhom bolo uréenie formy podnikania na cielovom trhu. V tomto
pripade som vybrala spoloénost srudenim obmedzenym, ktord najlepsie spinala
poziadavky a potreby firemnej politky. Tato formu firma vyuziva aj pri podnikani na
Slovensku, za vyhodu teda povazujem uz predoslé skusenosti s touto formou, pretoze sa
v oblasti legislativy prili§ neliSi od ceskej varianty. Pre zviditenenie firmy som okrem
vyuzitia osvedfeného marketingového mixu navrhla zaloZenie webovej stranky in-
forma¢ného obsahu, ktorej predpokladom je propagéacia firmy najméd u ceskych za-

kaznikov, pre vytvorenie povedomia o firme XY, s. r. 0.. Vsetky navrhy som spracovala do
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prehladnych tabuliek s cielom zistit' Ciastkové néklady a nésledne celkovd potrebu

finan¢nych prostriedkov pre tspesny vstup firmy XY, s. r. 0. na ¢esky trh.
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