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Abstrakt

Tato diplomovéa prace navrhuje optimalni opatieni pro rozsifeni obchodnich aktivit
firmy diky vstupu na polsky trh. Samotné feSeni vychdzi z dikladné analyzy mistniho
prostiedi za vyuziti standardnich i pokrocilych metod evaluace. Diiraz je pfitom kladen
na kvalitu dat a jejich spravnou interpretaci. Celek zahrnuje uceleny pohled na situaci na
daném trhu a navrh nejvhodnéjSiho zplsobu realizace se zohlednénim vsech rizik a

prilezitosti, se kterymi se firma béhem expanze muze setkat.

Klic¢ova slova

expanze do zahraniCi, Polsko, analyza trhu, analyza konkurence, mezinarodni

marketing, segmentace

Abstract

This thesis proposes the optimal measures to expand company's business by entering the
Polish market. The actual solution is based on a thorough analysis of the local
environment using standard and advanced methods of evaluation. Emphasis is placed on
the quality of data and their correct interpretation. The thesis provides a comprehensive
look at the situation on the market and proposes the most appropriate method of
implementation, taking into account all the risks and opportunities, which the company

may encounter during the expansion.

Keywords

expansion abroad, Poland, market analysis, competitor analysis, inernational marketing,

segmentation
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1 Uvod

Mnoho podnikil se v dneSni dob& snazi rozsifit své obchodni aktivity do sousednich
zemi v nadéji, ze jim tento krok ptinese pozadovany rust a zajisti dalsi rozvoj. Dobyvani
zahrani¢nich trhl je vSak spojeno s celou fadou obtizi a rizik, kterd je tieba vzit v ivahu
behem piipravy a realizace predsevzeti tohoto druhu. Systematicky pfistup s vyuzitim
védeckych metod predstavuje zplsob, jak piedejit pfipadnym obtizim, minimalizovat
rizika a dovést podnik k naplnéni stanovenych cili. Tato prace se zabyva konkrétnim
pfipadem pfipravované expanze ¢eské firmy do Polska. Jejim cilem je poskytnou zéklad
pro realizaci celého predsevzeti, ktery poslouzi jako pomicka pifi formulovani
dlouhodobé firemni strategie. Tato prace vychdzi z cili stanovenych podnikem a jejim
vysledkem je navrh opatfeni, kterd povedou k jejich naplnéni. Stézejni ¢asti prace je jeji
teoretickd c¢ast, kterd poskytuje znalostni zaklad, na kterém stoji ostatni kapitoly.
Zésadni vyznam pro formulaci navrhit ma analyza stavajici situace. V této ¢asti byla
vénovana zvlastni pozornost shromazd’ovani a kvalité dat pro dals$i zkoumani. Timto by
mélo byt zajisténo, ze vysledky analyzy skute¢né odrazeji redlnou situaci. Navrhova
¢ast obsahuje nadvrhy na aplikaci ziskanych poznatkli v praxi v souladu s cili vyty¢enymi
podnikem. Soucasti navrhu feSeni jsou také predpokladané vysledky, které zvolené

feSeni pfinese a zdivodnéni vybéru daného pfistupu. Prace je zakonend zavérem

vvvvvv



2 Cile a metody zpracovani

Utelem této prace je v prvé fadé navrzeni opatfeni a postupti pro rozsiteni obchodnich
aktivit spolecnosti 2Tom s.r.0, kterd provozuje internetovy obchod snadny-zivot.cz do
sousedniho Polska v souladu s dlouhodobymi zaméry podniku. Podstatna cast prace
bude také vénovana analyze mistniho trhu a zhodnoceni moznosti vstupu na tamni trh.
Navrh realizace bude zohlediiovat aktudlni situaci a mozZnosti firmy tak, aby rizika
spojend s rozSifenim obchodnich aktivit byla minimalizovéana a aby piinos pro firmu byl
naopak co nejvétsi. Dosazeni pozadovaného vysledku vyzaduje naplnéni dil¢ich cilt.
Tyto cile byly identifikovany béhem konzultace s jednatelem spolecnosti 2Tom s.r.o.
metodou brainstormingu. V souladu s piesvéd¢enim, Ze samotny zplisob stanoveni cili
ma vliv na jejich dosazeni byl béhem formulace dil¢ich cilti kladen diraz na dodrzeni
ramce znamého pod akronymem SMART. Dil¢i cile by tedy mely byt specifické a mifit
na jadro problému s ohledem na piredmét podnikani firmy, ktery je sdm o sobé
specificky a zaroven by mély stale sledovat hlavni mySlenku celé prace, kterou je
roz$iteni obchodnich aktivit firmy. Jelikoz se jedna z velké Césti o teoretickou praci
méfitelnost jeji cilti se miize zdat jako problém. Ekonomicka teorie nicméné poskytuje
celou fadu nastrojii a metod, které pomahaji kvantifikovat i vice ¢1 méné neuchopitelné
cile. Vzhledem k povaze cilii lze fict, Ze jsou zcela ur€ité¢ dosazitelné (achievable).
Pokud jde o redlnost téchto cilii, pak je tfeba fict, Ze jejich dosazeni bude Caste¢né
ovlivnéno pouzitou metodou evaluace a vysledek nikdy nebude zcela odpovidat
skutecnosti. Metody, které budou pouzity vSak budou mit vzdy svij zaklad v
ekonomické a marketingové teorii. Bude se vétSinou jednat o praxi provérené postupy
bézné pouzivané k danému ucelu. Poslednim pismenem akronymu SMART je T, které
oznacuje timing neboli Casovy rdmec. Jednotlivé cile maji sviij odraz v etapach realizace
prace a tyto etapy musi byt zaclenény do urcitého casového ramce. Z tohoto diivodu byl
sestaven Casovy plan realizace a harmonogram zpracovani prace, ktery je jeji soucasti a

nachézi se v nasledujici kapitole. Jednotlivymi dil¢imi cili tedy jsou:
»  zjiSténi moZnosti jaké nabizi polsky trh

* vyhodnoceni cilové skupiny
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* vyhodnoceni konkurence

* volba zpusobu pfitomnosti

* identifikace moznych legislativnich piekazek

* urceni specifickych pozadavka mistniho trhu

* navrzeni postupll a opatfeni pro zajiSténi expanze

* stanoveni planu realizace expanze

K dosazeni vySe zminénych cilii budou vyuzity nasledujici obecné védecké metody:

* Analyza (z rec. ana—lyo, rozvazovat, rozebirat) znamena rozbor, metodou
zabyva mimo jiné zkoumanim trhu coz je nesmirné slozity a komplexni systém.
Analyza proto bude jednou ze zékladnich metod pouzitych v této praci. V

ruznych forméch se s ni ptjde setkat pfedevSim v analytické ¢asti prace.

* Prace se zdroji umoziuje vyuzit védecké poznatky i jin¢ informace ve prospéch
této prace. Je dulezité podotknout, ze veskeré zdroje pouzité v této praci jsou
fadné citovany podle normy CSN ISO 690 a uvedeny v seznamu pouZité
literatury. Na téchto zdrojich je postavena predevSim teoretickd Cast prace.
Autorita autort téchto zdroji mlize byt vyuzita jako argument u obhajoby jeji

spravnosti.

* Pozorovani je Casto oznaCovano za zakladni védeckou metodu. Jinak tomu
nebude ani v pfipad¢ této prace. Ostatni zde pouzité védecké metody vétSinou
pracuji s ur€itymi daty. Na jejich kvalité z velké ¢asti zavisi kvalita konecného
vysledku. Pozorovani bude vyuzito pravé k ziskdni téchto nezbytnych dat. Na

jejich kvalitu bude pritom kladen patficny duraz.

*  Dedukce je metodou zalozenou na logickém uvazovani, ktera vyuzivd premis

(ptedpokladil) ke stanoveni zavéru. Takto stanoveny zéavér je spravny pokud

1 Analyza [online]. Wikipédie, Oteviend encyklopédie [cit. 26.11.2010]. Dostupny z WWW:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Analyza.
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vyplyva ze spravnych predpokladi. Zavéry obsazené v této praci budou vyplyvat

z premis obsazenych zejména v teoretické ¢asti préce.

2.1 Harmonogram zpracovani

Nize uvedeny harmonogram piehledné zobrazuje jednotlivé etapy zpracovani prace a
dil¢i kroky vedouci k jejich naplnéni. Pti jeho tvorbé byl bran ohled na obecné zdvazné
terminy pro tvorbu a odevzdavani diplomnich praci, které¢ jsou uvedeny v Casovém
planu studia pro aktudlni akademicky rok. Cas na vypracovani jednotlivych dil¢ich
kroka byl urcen v souladu s terminy pro odevzdani dil¢ich etap prace stanovenymi

vedoucim prace panem Ing. Robertem Zichem, Ph. D.

Cislo Nizev Zacatek Konec Cas
1 Formalni podklady 10/01/10 10/18/10 18d
2 Cile a metody zpracovani 10/19/10 11/30/10 58d
2.1 Cile prace 10/19/10 11/15/10 28d
2.2 Harmonogram zpracovani 11/15/10 11/30/10 15d
2.3 Metody 11/15/10 11/30/10 15d
3 Teoreticka cast a upfesnéni metodiky analyzy  12/01/10 02/28/11 90d
3.1 Mezinarodni marketing 12/01/10 12/31/10 31d
3.2 Segmentace trhu 01/01/11 01/14/11 14d
Pravni regulace mezinarodniho obchodu s
33 Polskem 01/15/11 01/31/11 17d
34 Formy vstupu na trh 02/01/11 02/14/11 14d
Komunikaéni strategie v mezinarodnim
3.5 obchodu 02/15/11 02/28/11 14d
4 Analyticka ¢ast 03/01/11 03/31/11 31d
4.1 O spolecnosti 03/01/11 03/07/11 7d
4.2 Analyza trhu 03/08/11 03/14/11 7d
4.3 Analyza cilové skupiny 03/15/11 03/21/11 7d
4.4 Analyza konkurence 03/22/11 03/31/11 10d
5 Navrhova cast 04/01/11 04/23/11 46d
5.1 Forma piitomnosti a zptisob vstupu na trh 04/01/11 04/10/11 10d
5.2 Marketingovy plan 04/11/11 04/20/11 10d
53 Casovy plan expanze 04/21/11 04/23/11 3d
54 Zpusoby vzdorovani konkurenci 04/01/11 04/23/11 23d
6 Uvod, zavér 04/24/11 04/30/11 7d
7 Odevzdani kone¢né verze prace 05/01/11 05/10/11 10d
7.1 Kontrola a oprava chyb 05/01/11 05/03/11 3d
7.2 Tisk a vazba 05/04/11 05/10/11 7d

Tabulka 1: Etapy realizace prace
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2.2 Ganttav diagram

Jednotlivé etapy realizace prace jsou prehledné uvedeny nize také v podobé Ganttova
diagramu. Tento typ diagramu byl zvolen pro svou srozumitelnost a jednoduchost. Lze
namitnout, Ze konkuren¢ni metody, ke kterym patii napt. CPM ¢i PERT jsou
pokrocilejsi a Iépe zobrazuji soubézné €innosti. Soubéznych €innosti je vSak v tomto

pripad¢ jen minimum a tudiz se Ganttiv diagram jevi jako zcela postacujici.

Name Work | ) ) (2011 H1 ) 1
Oct 2010 Now 2010 Dec 2010 Jam 2011 Feb 2011 Mar 2011 Apr 2011 May 2011 Ju..
Formalni podkady 184 | b
| Cile a metody zpracovdni [ 57d 1h | _
Cile prace 274 [ §
Harmon egram zpra covani 154 f |
Matody [15a | t |
1
I

Teareticks £4st a upfesnéni metodiky analjzy  90d

Mezindrodni marketing 31 [ ]
Segmentace trhu I 144 | 1 ]
Privni regulace mezindrodnihe obchodu s Polskem | 174 1 |
Form y vatupu na trh 144 | ]
Komunika &ni strategie v mezindro dnim obeho du g | | |
Analyticks édst 31d —_—
© spolednosti 7d ]
Anatjza trhu [7a | |
Analyza cilove skupiny 7d =
Analyza kenkurence 10d T |
Navrhova cast -i'lﬂ | "—
Form a plitomnosti a 2plisob vetupu na trh 10d 1
Marketingovd strategie 10d 1 |
Lasovy plin expanze -1a 1I|
Zplsoby vedorovani konkurendi 23d |
Uvod, zavér Td T ]
Odevzddni konedné verze prace 100 —
Kontreda aoprava chyb 3d |
Tisk avazba 74 t

Obrazek 1: Ganttiv diagram realizace prace
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3 Teoreticka ¢ast a upresnéni metody analyzy

Rozsifovani obchodnich aktivit do dalSich zemi se v posledni dobé stalo vSeobecnym
trendem. Takzvana internacionalizace® aktivit spole¢nosti mize podniku pfinést zna¢né
vyhody. Jsou s ni vSak spojena i1 urcita rizika, kterd je potieba minimalizovat. Tomuto

ucelu slouzi mimo jiné nastroje, které poskytuje mezinarodni marketing.

3.1 Internacionalizace

Proces internacionalizace byva oznacovan jako zvySovani zaangazovanosti spole¢nosti
na mezinarodnich trzich.? Internacionalizace je izce spojena s fenoménem globalizace.
Pravé globalizace zplisobuje zanik bariér mezinarodniho obchodu. At uz se jedna o
bariéry v podobé¢ cel, kvot ¢i kulturni nebo informacni bariéry v souc¢asné dob¢ jsou tyto
prekazky mensSi nez kdykoliv pfedtim. Rozvoj informacnich a komunikacnich
technologii, pokles ndkladi na mezinarodni piepravu a odbouravani obchodnich
pfekazek mezi jednotlivymi staty jsou hlavnimi faktory, které podporuji tento trend.
Jednotlivé staty také maji zdjem na prohlubovani mezindrodni obchodni spolupréce.
Zaklad pro tento trend polozila ekonomicka teorie. Prilomem v tomto ohledu byla
teorie absolutni vyhody piipisovana Adamu Smithovi. Dalsi britsky ekonom, David
Ricardo pak na zékladé¢ Smithovych poznatkl formuloval teorii komparativnich vyhod.
V souladu s touto teorii se mezindrodni vyména zbozi vyplaci vSem zicastnénym,
prestoze néktery z nich ma absolutni vyhodu ve vyrobé vsech produkti. Pozdé¢ji byla
teorie komparativnich vyhod interpretovana jako tzv. hra s kladnym souctem. V
kontrastu s hrou s nulovym souctem, kdy hra¢ miize ziskat jen pokud jiny hra¢ ztraci, v
mezinarodnim obchodu mutizou ziskat vSichni. Tyto poznatky pozdéji ve znaéné miie
ovlivnily ekonomicky proud znamy jako chicagska Skola. Chicagska skola se mimo jiné
zasazovala o liberalizaci mezinarodniho obchodu. Tato mySlenka nasla sviij odraz i v
politice, kdy v druhé poloviné minulého stoleti staty zacaly odbouradvat bariéry

mezinarodniho obchodu. Tyto bariéry zahrnuji pfedevsim cla a kvoty na dovoz nebo

2 BYSTROV, V. E. International Marketing [Power Point Presentation]. Saint-Petersburg State
University of Engineering and Economics, 2009.

3 SUSMAN, G. I. Small and Medium-sized Enterprises and the Global Economy. Edward Elgar
Publishing, 7.4.2007. s. (281 s). ISBN 1845425952.
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vyvoz zbozi do zahrani¢i. Pravé v této dob€ zacaly vznikat mezindrodni organizace,
kterych cilem je usnadiiovat mezindrodni obchod. Jsou jimi napt. GATT, ktery polozil
zdklad pro vznik Svétové obchodni organizace. Pokud se pohybujeme v evropském
méfitku, pak nelze pominout proces evropské integrace. Evropska unie poskytuje jinde
nevidany stupeni ekonomické spoluprace. Vysledkem tohoto procesu je jednotny vnitini
trh, na kterém neexistuji prakticky zadna omezeni co do pohybu zbozi, osob, sluzeb a
kapitalu. Je tedy pfirozené, ze firmy za této situace smeétfuji k rozSifovani svych
obchodnich aktivit do sousednich stati. Vede je k tomu piedevSim vidina Uspor z
rozsahu, zvySeni trzeb, Utéku pifed domdci konkurenci, nizS§iho zdanéni, investi¢ni
pobidky atd. Né&které ekonomické studie uvadéji Ctyfi etapy internacionalizace
podniku.? Prvnim stupném je neexportni podnik, pak nasleduje podnik, ktery se chysta
exportovat a dal$imi stupni jsou sporadicky exportér a pravidelny exportér. Prestoze
obchodni bariéry mezi jednotlivymi evropskymi stity byly témeéf zcela zruSeny,
jazykové, kulturni, politické a jiné odliSnosti stale pretrvavaji. Z tohoto diivodu nelze k
jednotnému vnitinimu trhu Evropské unie pfistupovat jako k jednotnému domacimu
trhu. Expanze spoleCnosti do sousednich evropskych zemi je tedy zalezitosti

mezinarodniho marketingu.

3.2 Mezinarodni marketing

Rozdil mezi mezindrodnim a doméacim marketingem spociva piedevSim v
komplexnosti. Domdaci marketing pracuje se souborem proménnych odvozenych z
domaéciho trhu. Naproti tomu mezindrodni marketing je mnohem komplexnéjsi, protoze
pracuje s nékolika soubory proménnych z riiznych stati.” Marketing spole¢nosti v tomto
piipadé zohlediiuje mimo jiné rozdily mezi jednotlivymi narodnimi trhy a také vazby
mezi jednotlivymi soubory dat z jednotlivych zemi. Marketingovy mix se tedy miize
riznit v zavislosti na specifikach daného trhu. Jednd se ve své podstaté o aplikaci tzv.
"zaméreni na zdkaznika™, kdy hlavnim cilem spole¢nosti je uspokojeni potieb a
pozadavkl zakaznikli. V moment¢, kdy existuje nékolik skupin zédkaznikd o rtznych

potfebach musi se firma této situaci piizpiisobit volbou vhodného marketingového

4 ONKVISIT, S., SHAW, 1., J. International Marketing. Routledge, 2004. ISBN 0-203-93006-1.
5 tamtéz
6 VIMR, P. Kvalita a zaméfeni na zakaznika [online]. Podnikatel dnes, 2010.
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mixu.

Cizi zemé Domovska zemé

Unikatni mix Identicky mix

Obrazek 2: Mezinarodni marketingovy mix (prevzato z: ONKVISIT, S.,
SHAW, J., J. International Marketing. Routledge, 2004. ISBN 0-203-
93006-1.)

Na druhou stranu, pokud jsou si ofekavani zakaznikli dostatecné blizkad muze firma
uplatnit jednotny piistup pro ne¢kolik zemi nebo dokonce i globadlné. V mezindrodnim
marketingu tedy existuje nékolik koncepci, které¢ shrnuji piistup firmy k jejim

mezinarodnim aktivitdm. Jedna se o:’

* Globalni marketing — jednotny marketingovy mix a positioning pro vSechny
trhy. Spolecnost se zamétuje na stejné segmenty trhu ve vSech zemich a 4P se v
zéavislosti od zem¢ neméni. Tato koncepce by na vySe uvedeném obrazku
odpovidala situaci, kdy by Ctverec predstavujici marketingovy mix lezel zcela v

oblasti priniku kruhti znazorniujicich jednotlivé staty.

* Interkulturni marketing — spolecnost pfizplisobuje marketingovy mix a

positioning specifikdm danych zemi.

7 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1678-X.
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* Vyvozni marketing — jedna se o postupny vstup spole¢nosti na zahrani¢ni trh.
Marketingovy mix je postupné adaptovan potiebdm dané¢ho segmentu trhu. Tuto
marketingovou koncepci vyuzivaji predevS§im malé a stfedni podniky pfi vstupu

na geograficky blizké trhy.

Na rozdil od marketingu domdaciho se mezinarodni marketing pohybuje ve tiech
prostiedich.® Je to v prvé fadé interni marketingové prostiedi firmy. Marketingova
strategie musi zohlediovat zejména velikost spole¢nosti, jeji finanéni moznosti, vyrobni
a dalsi kapacity. Dalsim prostfedim, ve kterém firma plisobi je prostiedi statu, ve kterém
je spolecnost domicilovana. Jedna se o politické prostfedi, ekonomickou situaci,
obchodni politiku statu exportéra atd. Poslednim a z pohledu mezinarodniho marketingu
asi nejdulezitéjsim prostiedim je prostiedi cilové zemé. Zde je tieba zohlednit podobné
otazky jako v pfipadé¢ zemé exportéra. Navic by se vSak meélo pocitat s odliSnymi
geografickymi a klimatickymi podminkami, odliSnou symbolikou, jazykem a febtickem
hodnot. V konkretnim ptipadé Polska je dulezity také nabozensky aspekt. V této oblasti
totiz existuje mezi pievazné ateistickym Ceskem a silné katolickym Polském velka
propast. Firma mtiZze pro své zapojeni do mezinarodnich aktivit zvolit n¢kolik piistupti.

Existuji tii zdkladni formy internacionalizace:’

* multidomestic strategy - strategickd rozhodnuti jsou decentralizovand a
jednotlivé organizacni slozky podniku nebo dcefiné spolecnosti (strategic
business units) maji v této oblasti vét§i volnost. Zejména pokud spolecnost voli
interkulturni marketing je né€kdy lepsi ponechat strategicka rozhodnuti na lidech,

kteti dobfe znaji mistni podminky.

» global strategy - strategie podniku je uréovana centralou a jednotlivé strategické
jednotky podniku ji pouze vykondvaji a podfizuji se ji. Tento piistup se pouzije
predevsim v ptipad¢, kdy firma nabizi stejny nediferencovany produkt na vSech

geografickych trzich. OdliSeni organizac¢ni slozky pak neni nutné ani zddané.

8 BYSTROV, V. E. International Marketing [Power Point Presentation]. Saint-Petersburg State
University of Engineering and Economics, 2009.
9 ZICH, R. Strategicky management , formulace strategii [PDF]. VUT v B¢, 2011.
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* glocal strategy - je kombinaci dvou vySe uvedenych piistupti. Neékterd
strategickd rozhodnuti jsou ponechana na jednotlivych strategickych jednotkach

podniku, zatimco jind rozhodnuti jsou ur¢ovana centralou.

3.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu je marketingovy pojem, ktery predpoklada existenci segmentd v ramci
daného trhu. Trzni segment mize byt definovan jako skupina spottebiteli vyznacujici se
urcitymi vlastnostmi. Tyto vlastnosti u nich vytvaieji specifické potieby a naslednou
nutnost tyto potieby uspokojovat ndkupem urcitych vyrobkii nebo sluzeb. Segmentaci
trhu tedy rozumime jeho rozdéleni na jednotlivé segmenty na zéklad¢ urcitych vlastnosti
spotiebiteli. Ugelem segmentace je byt schopen 1épe uspokojit potieby spotiebitel.
Segmentace také umozituje zaméfit marketing pouze na dany segment a timto zvysit
jeho Uc¢innost. Nejzevrubnéji 1ze trh rozdélit na trh spotiebniho zbozi, trh primyslovych
vyrobkl a trh vetejného sektoru. Tyto tii velké skupiny jsou si natolik odli§né, Ze pro né
existuji odliSna segmentaéni kritéria. S ohledem na pfedmét podnikéni spole¢nosti
2Tom s.r.o se ma smysl v této praci zabyvat pouze segmentacnimi kritérii trhu

spotiebniho zboZi. Kritéria vhodna pro segmentaci spotiebniho zbozi jsou:'

* Geograficka kritéria - spolecnost se muze zaméiit na spotiebitele z urcité
oblasti. MiiZe se jednat o celou zemi, jednotlivé regiony nebo pouze vet$i mésta.
Geografické kritérium nabyva na vyznamu s rozvojem reklamy v internetu, kdy
je mozné filtrovat uzivatele na zakladé IP adresy a zobrazovat reklamni sdéleni
pouze lidem z urcité oblasti. Tuto moznost poskytuje napi. internetova
spole¢nost Google. Geografické kritérium mé pro obchod Snadny Zivot zasadni
vyznam. Existuje totiz prokazatelnd korelace mezi mirou znecisténi ovzdusi a
vyskytem chronickych onemocnéni jako alergie nebo astma. Je tedy mozné
identifikovat oblasti s nejhorSim ovzdu$im a zameéfit marketing pravé tam. V
oblastech s vysokou prasnosti bude urcité vyssi poptavka po Cistickach vzduchu

a vodnich vysavacich.

*  Demograficka kritéria zahrnuji napt. pohlavi, v€k, rodinny stav atd. Vyhodou

10 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1678-X.
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je, ze tyto informace jsou vétSinou shromazd’ovany statistickym ufadem a
vetejné zptistupnény. Lze tak jednoduse odhadnou velikost segmentu co se tyce
demografického kritéria. Moznost zaméfeni marketingu na dany segment pak
piinasi zase internet. Konkrétné se jedna o socialni sité, které poskytuji moznost

zacilit reklamu na lidi urc¢itého véku nebo pohlavi.

* Socioekonomicka kritéria maji vyznam pro stanoveni kupni sily potencialnich
zakaznikd. Jednd se napf. o uroven dosazené¢ho vzdélani, vykonavané
zaméstnani, mésicni piijmy, atd.

* Psychograficka kritéria - patii k nim napt. Zivotni styl, povahové rysy, osobni
zajmy, piisluSnost k wurcité socidlni skupin€. Tato kritéria se pro svoji
neuchopitelnost té¢Zce kvantifikuji. Nicméné je nelze opomijet, protoze pro urcité
vyrobky mtzou byt pravé tato kritéria klicovd. Lze predpokladat, ze
biokosmetiku budou nakupovat prevazné lide holdujici zdravému zZivotnimu
stylu a biovyrobkiim obecné, ktefi jsou ochotni tuto kosmetiku koupit 1 kdyz

netrpi Z&dnou alergii.

3.4 Targeting

Poté co byl trh rozd€len na jednotlivé segmenty muze podnik zamétit svou pozornost na
jeden nebo n&kolik konkrétnich segmentl. Tomuto marketingovému postupu se fika
targeting. Pii rozhodovani o vybéru cilového segmentu by mél podnik vzit v Gvahu
zejména velikost segmentu a jeho ristovy potencidl. DalSimi aspekty, které¢ ovliviiuji
volbu segmentu jsou mira konkurence, existence substitutii, kupni sila zakazniku atd.
Dulezitym faktorem jsou také aktudlni schopnosti podniku a vySe volnych zdrojt jimiz

disponuje.

3.5 Segmentacni strategie

Existuje nékolik pristupti pokud se jednd o volbu pocétu segmentii a s ni spojenou

propagaci produkti a znacky:"

11 Targeting [online]. Marketing Teacher [cit. 27.02.2011]. URL<http://marketingteacher.com/lesson-
store/lesson-targeting.html>.
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Nediferencovany marketing - také se mu tika mass marketing Jednd se o
prosazovani jedné znacky nebo jednoho vyrobku pro vSechny segmenty. Tato
strategie je zaloZend na piedpokladu, Ze urcité potieby jsou spolecné pro téméf
vSechny spotiebitele. Nediferencovany marketing pfina$i uspory z rozsahu,
protoze ma Siroky zabér, hodi se vSak jen u produktu prodavanych masove.
Nebezpec€im je, Ze v piipad¢ ptichodu konkurence se stejnou strategii, situace

muze prerust v cenovou valku.

Diferencovany marketing - Cilem této strategie je odliSit se od konkurence.
Diraz je kladen na segmentaci. Podnik se snazi roz€lenit trh na segmenty a
nabidnou specializovany produkt pro kazdy z nich. V zavislosti na segmentu se
muze lisit i marketingovy a komunika¢ni mix. Tato strategie je nadkladné&jsi nez
nediferencovany marketing, ve vétsing ptipada je vSak ucinnéjsi.

Zaméreni na vybrany segment - Jedna se o specializaci podniku na velice uzky
trzni segment. Podnik se snazi najit "diru na trhu" neboli oblast, ve které jesté
nikdo nepodniké nebo ktera je pro ostatni hrace na trhu nezajimava. Nevyhodou
samoziejme je naprostd zavislost podniku na daném specifickém oboru. Pokud
se zméni technologie nebo trendy dany segment muize zaniknout a snim i

podnik.

3.6 Positioning

Positioning je proces, ve kterém se spolecnost snazi vytvofit jisty "image” znacky na

daném trhu. Cilem je aby spottebitele tuto znacku spojovali s danym vyrobkem nebo

spoleCnosti a aby tuto znacku odliSovali od konkurence. V mezinidrodnim prostiedi,

podobné jako je tomu u marketingového mixu mize spolecnost zvolit globalni pfistup

nebo prizplisobit positioning specifikam jednotlivych trhli. Globalni positioning piinasi

mnoho vyhod v podobé tUspor z rozsahu a vyuzivani globalni znacky. Globalni

positioning je vhodné aplikovat pro vyrobky, které uspokojuji stejné potfeby napfi¢

jednotlivymi zemé&mi. Naproti tomu odliSny mezinarodni positioning je vhodny pro

vyrobky, kterych prodej miize byt ovlivnén odlisnym kulturnim a socialnim prostfedim.

Firma v tomto pfipad¢ voli na riznych trzich rizny positioning. Znacka nebo vyrobek,
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ktery je v jedné zemi povazovan za obyc¢ejny mize byt jinde uvadén jako luxusni zbozi.
Zakladem uspésného positioningu je spravné urceni konkuren¢ni vyhody a nasledné
odliSeni znacky od konkurence na zéklad¢ této vyhody. Firma samoziejmé¢ muze pro
rizné znacky pouzit rtizné druhy positioningu, kdy jednu znacku buduje globaln¢ a dalsi
v zé&vislosti na specifikach jednotlivych trhli. Firma miZe volit mezi nasledujicimi druhy

positioningu:'

* vyrobkovy positioning - zdlraziiuje specifické vlastnosti vyroku, kterymi se

odliSuje od konkurence

* positionig podle spotiebni ptilezitosti - vyrobky zamétené na riizné svatky nebo
specialni prilezitosti

* positioning zaméfeny na mimotadnou kvalitu vyrobku

* positioning zaméfeny na vybrany segment uzivateli

* positioning zaméfeny na zivotni styl

V ptipad¢ znacky Snadny zivot pfipadd v tivahu nékolik variant positioningu. Jedna se
zejména o positioning zaméfeny na vybrany segment uzivateld, v tomto piipadé
alergiky, astmatiky a ekzematiky. Dal§i moZnosti je positioning zaméfeny na Zivotni
styl, kdy znacka je postavend na propagaci zdravého Zivotniho stylu - zdravé

domaécnosti. Spolecnost totiz nabizi i bioprodukty, zejména pak ptirodni kosmetiku.

3.7 Pravni regulace mezinarodniho obchodu s Polskem

Velkou vyhodou pro ceskou firmu, ktera se chystd expandovat na polsky trh je
bezesporu cClenstvi obou zemi v Evropské unii. Evropskd unie poskytuje clenskym
statiim, jejim obcanlim 1 obchodnim spole¢nostem vysokou uroven pravni jistoty. Na
prvnim misté je pak tfeba zminit existenci jednotného vnitiniho trhu. "Vnitini trh
zahrnuje prostor bez vnitinich hranic, v némz je zajistén volny pohyb zbozi, osob, sluzeb

a kapitalu v souladu s ustanovenimi Smluv."” Vnitini trh se také pokryva s celni unii,

12 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1678-X.
13 Clanek 26 Smlouvy o fungovani Evropské unie.
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ktera zahrnuje zékaz vyvoznich a dovoznich cel, kvot a poplatk s obdobnym ucinkem
mezi ¢lenskymi staty EU. Zbozi dovazené do tfetich zemi nebo z nich vyvazené podléha
spoleénému celnimu sazebniku. Ptijmy z cel jsou pifimym pfijmem rozpoctu Evropské
unie. Aby mohl vnitini trh skutecné fungovat byla do pfislusSnych smluv zahnuta i
ustanoveni na ochranu hospodaiské soutéze v rdmci EU. Tato pravidla ve velké mife
odpovidaji Ceské pravni upravé. Jsou zakdzany napt. kartely, zneuziti dominantniho
postaveni na trhu, rozdéleni trhii nebo zdroji zdsobovani, podminéni uzavieni smlouvy
dalSim plnénim atd. Tato Uprava samoziejmé napomahd zlepSeni konkuren¢niho
prostiedi v ¢lenskych statech a alespon nekteré bariéry vstupu nového hrace na dany trh
jsou timto odbourany. Az na urcité vyjimky jsou zakazany také statni podpory, neboli
tzv. statni protekcionismus. To plati 1 pro tzv. danovou diskriminaci, kdy uplatiiované
vnitrostatni dan¢ skryté¢ diskriminuji dodavatele zbozi z jinych ¢lenskych statt. Je tieba
zdlraznit Ze na rozdil od nékterych jinych ustanoveni "evropskych smluv" je ochrana a
zajisténi fungovani vnitiniho trhu pro EU skute¢né prioritou. Evropska komise je v této
oblasti obzvlast’ aktivni, coz zdiiraziiuje 1 existence postu komisaie pro hospodaiskou
souté¢z. V piipadé existence diskriminacni legislativy v daném stat€¢ se podnik ci
jednotlivec dokonce muze obratit na Evropsky soudni dvir. Existuje cela fada ptipadd,
kdy ESD rozhodl ve prospéch spolecnosti zalujici ¢lensky stat. Staci pfipomenou piipad

"4 Slo o zalobu dodavatele francouzského likéru proti Némecku.

"cassis de dijon
Némecko odmitalo povolit dovoz tradi¢niho francouzského likéru cassis argumentujic
tim, ze némecké pravo vyzaduje u ovocnych likéru minimalni obsah alkoholu 25%.
Dovozce vSak prodéaval likéry s pouze 20% obsahem alkoholu a povazoval némeckou
legislativu za tzv. "opatfeni s rovnocennym u¢inkem" a naruSeni volného pohybu zbozi.
Evropsky soudni dvir konstatoval, ze ,,zbozi, které bylo vyrobené v clenském staté v
souladu s normami tohoto stdtu, a které se legdlné obchoduje na trhu v tomto state,
musi mit pristup na trhy vSech ostatnich clenskych statii, a to bez jakychkoliv
omezeni“."” Rozhodnuti o ndkupu vyrobku tedy bylo ponechano na spotiebiteli a byl
stanoven precedent pro tzv. vzajemné uznavani vyrobku. Takovy stupen pravni jistoty je
vyhodny pro kazdého evropského exportéra, protoze minimalizuje riziko spojené s
investici do rozsifeni obchodnich aktivit. Riziko vSak muze piedstavovat rozdilna

14 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 20. tnora 1979, véc 120/78.
15 Pravo EU [PDF]. Brno: Masarykova Univerzita, 2008.
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legislativa v jednotlivych statech. V této oblasti jiz také existuje snaha o zjednoduseni v
ramci EU tzv. sblizovanim pravnich ptedpisi. Jedna se zejména o sblizovani procesniho
prava, které by mélo zlepS$it vymahatelnost prava naptic¢ jednotlivymi ¢lenskymi staty. V
této souvislosti l1ze zminit napt. nafizeni ¢. 44/2001 o pfislusnosti a uznavani a vykonu
soudnich rozhodnuti v ob¢anskych a obchodnich vécech zname také jako Brusel 1. Toto
nafizeni usnadiiuje vymahatelnost prava v ramci EU tim, Ze rozhodnuti soudu ¢lenského
statu jsou az na vyjimky automaticky uzndvana v ostatnich ¢lenskych statech. Brusel I
se pouzije na spory se zakazniky nebo dodavateli z jiného statu EU zejména v piipade¢,
kdy nebyla sjednana rozhod¢i dolozka nebo rozhod¢i smlouva. V ptipadé€, ze spor fesi
rozhodci, at’ uz ad hoc ¢i stdly rozhod¢i soud je jistota uznani a vykonu ciziho
rozhodé&iho nalezu v piipadé Polska taky velmi vysoka. Jak Polsko tak Ceska republika
jsou totiz signatafi jak tzv. New Yorské imluvy o uznani a vykonu cizich rozhodcCich
nalezt, tak Evropské umluvy o obchodni arbitraZi. Spolecnost 2Tom s.r.0 ma také zajem
0 navazani spoluprace s polskymi dodavateli. Tato spoluprace (pokud bude navazéana)
bude s nejveétsi pravdépodobnosti probihat formou doddvek zbozi od polskych vyrobct
a to i do ostatnich zemi, ve kterych spoleénost piisobi jako Ceska republika a Slovensko.
Kupni smlouvy uzaviené s témito dodavateli mizou tedy obsahovat tzv. mezinarodni
prvek'®. Pii sepisovani takovéto smlouvy by tedy spole¢nost méla pamatovat zejména na
volbu prava a na tzv. prorogaci. NejlepSi moznosti je pro spole¢nost zahrnuti do
smlouvy ustanoveni o pouziti ¢eského prava pro feSeni ptipadnych spori. I v pripad¢ ze
bude pouzito polské pravo, pravnim rezimem zistane Umluva OSN o smlouvach o
mezinarodni koupi zbozi, zndma také pod ndzvem Videniskd umluva. Obé zemé jsou
totiz signataii této umluvy a je tedy soucasti jejich pravnich fada. Pii obecné platné
zasadé aplikacni prednosti mezinarodni smlouvy pfed narodnim pravem bude pouzita
smlouvy se tedy jevi prorogace. Prorogace, neboli volba sudisté totiz v praxi znamena
zaroven volbu procesniho prava a mista konani soudniho li¢eni. Je pak na spole¢nosti a
na dohod¢ stran, zda upiednostni Ceské procesni pravo nebo zda svéfi rozhodovani

sporu do rukou polskych soudt.

16 ROZEHNALOVA, N., STRELEC, K., SEHNALEK, D., VALDHANS, J. Mezinarodni obchodni
transakce : multimedialni uc¢ebni text [CD-ROM]. Brno: Masarykova univerzita v Brn¢, 2004. ISBN
80-210-3575-7.
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3.8 Porteriiv model jako metoda analyzy konkurence

Porteriv model péti konkurencnich sil je vlastné ramcem pro kvalitativni analyzu
konkuren¢niho prostfedi, ktery byl vytvofen Michaelem Porterem z Harvardské
univerzity v roce 1979. Porteriiv model byl vyvinut z diitvodu nespokojenosti s v té dobé
rozsitenou SWOT analyzou.'” Tento model piedpoklada, ze atraktivnost oborového
prostiedi je ovlivnéna péti faktory. Kombinace vlivi téchto péti sil ovliviiuje schopnost
podniku generovat zisk. Tento model miize byt vyuzit pro lepsi pochopeni prostiedi, ve
kterém firma vyviji nebo se chystd vyvijet svou obchodni ¢innost. Na analyze téchto
vlivli mizou také byt zaloZend strategicka rozhodnuti. Podle Michaela Portera silami
ovliviiujicimi celkovou atraktivitu oboru jsou hrozba vstupu, sila zdkazniki, sila
dodavatelli, hrozba substitutii a rivalita v oboru. Hrozba vstupu, hrozba substituti a
hrozby ze strany konkuren¢nich podnikii jsou povazovany za externi faktory zatimco
sila zdkazniku a dodavatelil jsou faktory internimi. Porterv model je nejen ramcem pro
stanoveni atraktivity oboru ale také pomahd managerim pochopit, jak se méni struktura
daného oboru. Podle Michaela Portera "konkurence neni hrou s nulovym souctem"'*.
Pokud firma najde potifebu kterou mize upokojit a pokud poskytne néco jiného nez jeji
rivalové, nékolik rivalli mize byt soubézné uspéSnych. Podnikova strategie by navic
podle Portera méla byt vefejnd. Nejednd se podle n€j o podnikové tajemstvi ale o
informaci, kterda by méla byt zndma vSem stakeholderim, pfedevSim pak
zaméstnanciim, dodavatelim a zdkazniklim. Kli€ovou soucdasti analyzy je samoziejmée
identifikace oboru. Pro ucely této ¢asti prace se oborem bude rozumét internetovy

prodej zbozi pro alergiky, astmatiky a ekzematiky.

17 ARGYRES, N., MCGAHAN, M. PORTER, M. 4n interview with Michael Porter. The Academy of
Management Executive, 2002.

18 The Five Competitive Forces That Shape Strategy [online]. Harvard Business Publishing, 2008.
URL<http://www.youtube.com/watch?v=mYF2 FBCvXw>.
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[ Sila dodavatel

- koncentrace dodavateli
- diferenciace vstupti
- existence substitutd

- ndklady na zménu dodav.

[ Hrozba vstupu J

- kapitalové pozadavky
- uspory z rozsahu

- loajalita zakaznik

- bariéry vstupu

Rivalita

v oboru

Sila zakaznikl

- informovanost kupujicich
- objemy nakupu

- elasticita poptavky

- diferenciace vyrobki

[ Hrozba Substitutt J

- snadnost nahrazeni

- pocet substituti na trhu
- pomér cena / kvalita

- stupen diferenciace

Obrazek 3: Porteritv model konkurencnich sil

3.9 Komunika¢ni strategie v mezinarodnim obchodu

Uspéch spolenosti na trhu je podminén mnoha faktory, pii¢emZ samotna kvalita
nabizenych vyrobku a sluzeb vétSinou nestaci. Pravdépodobnost uspéchu i jeho stupen
1ze zvysit volbou vhodné komunikacni strategie s diirazem na zédkaznika. Komunikacni
strategie umoznuje podniku lépe poznat své prostiedi a vyuzit ziskané informace ke
svym potfebam. Komunikace se zédkaznikem je pfitom pouze jednou z Casti celkové
strategie. Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu a zahrnuje reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, public relations. Konkrétni skladba komunikaéniho
mixu je pravé vysledkem volby komunikaéni strategie. Komplexni komunikacni
strategie zahrnuje 1 komunikaci s dalSimi zdjmovymi skupinami jako napt. zaméstnanci,
dodavatele, obcanska sdruzeni atd. Kazda z téchto zdjmovych skupin mize podstatnym
zpusobem ovlivnit chod podniku. V dneSni dob¢ existuje cela tada zplisobu

komunikace. Pro spolecnost 2Tom s.r.o. je zcela urcité¢ klicovym komunika¢nim
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kanalem internet. Komunikace se zdkazniky totiz probiha pfedev§im po internetu. S
ostatnimi z4jmovymi skupinami vSak muize spolecnost komunikovat i prosttednictvim
jinych kanalt. Hlavnim cilem komunikacni strategie je vSak vyuZiti informaci ziskanych
diky komunikaci k zefektivnéni marketingu. S timto cilem je spojend i otazka rozpoctu
na marketingovou komunikaci. Existuje nckolik metod stanoveni rozpo¢tu na

komunikaci:"”

* Metoda zistatkového rozpoctu - zbytkové zdroje podniku se vénuji na
marketingovou komunikaci. Nebezpe¢im je, Zze na tuto oblast bude obétovano

zbyte¢né moc nebo naopak pfili§ malo financnich prosttedkd.

* Metoda procentuialniho podilu z obratu - vydaje na marketingovou
komunikaci se odvijeji od obratu spolecnosti. Vyhodou je ptizptisobeni rozpoctu
na marketingovou komunikaci aktudlni situaci podniku. Naopak nevyhodu

pfedstavuje nemoznost odhadnout dlouhodobé vydaje na tuto oblast.

* Metoda konkurencni parity - je zaloZzena na kopirovani rozpo¢tu na
marketingovou komunikaci od konkurence. Predpokladem této metody je
samoziejmé alesponl ptiblizna znalost vydaji konkuren¢nich spolecnosti na tuto
oblast. Uplatiiuje se napf. v oligopolnim prostfedi, kdy zvySovani vydaji na

reklamu pfinasi vysledky pouze pokud konkurenti tyto vydaje nezvysi.

* Metoda cildi a uloh - rozpocet je zalozen na podrobné¢ vypracované
komunikacni strategii. Vyhodou je lepsi méfitelnost vysledkll, nevyhodou vyssi
narocnost.

* Marginalni analyza - tato metoda je zalozena na principu, Ze do marketingové

komunikace se investuje dokud jsou mezni vynosy vyssi nez mezni vydaje.

* Metoda nete¢nosti - konstantni rozpocet na komunikaci bez ohledu na ostatni

proménné.

* Metoda libovolné alokace - alokace prostfedkl se neodviji od analyz ale spiSe

od aktualnich potteb.

19 HESKOVA, E. Marketingova komunikace a piimy marketing. Jindfichtiv Hradec: VSE Praha, 2005.
ISBN 80-245-0995-4.
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Aby se zjistilo, zda zvolena komunikacni strategie byla skute¢né efektivni je tieba
néjakym zplisobem zhodnotit jeji vysledky. Méteni vysledki probiha na zakladé
poskytnuté zpétné vazby. Existuji dva obecné piistupy k meéteni efekti komunikace.
Jedna se o piimou metodu a metodu nepfimou. Méfeni piimych ucinkd spociva v
sledovani vztahu mezi pfiristkem trzeb nebo obratu a objemem prostiedki
vynaloZzenych na marketingovou komunikaci. Tato metoda m& omezenou vypovidaci
schopnost z divodu zkresleni vysledku jinymi faktory ovlivitujicimi objem trzeb a
obratu. Hodi se vSak pro nékteré formy prodeje, predevsim ty, kde se vyuziva pfimy
marketing. Metoda métfeni nepifimych ucinki je o néco komplexnéjsi. Miize mit formu
vyzkumu komunikaénich médii, kdy se posuzuje pocet a struktura osob sledujicich
urcitd média, nakladnost komunikace ve vztahu k dosahu médii, jejich pisobnosti atd.
nebo formu vyzkumu uc¢innosti komunikace. Vyzkum ucinnosti komunikace provadé;ji
vétSinou vyzkumné organizace, které za timto ¢elem vytvateji rizné postupy a metody
méfeni.

V mezinarodnim prosttedi je béhem formulace komunikaéni strategie navic tfeba
zohlednit celou tfadu dalSich aspektu. V prvé tfadé¢ je to jazykova bariéra, kterd
predstavuje piekazku pro komunikaci. To se vztahuje i na komunikaci uvnitf firmy.
Zaméstnanci by méli byt nalezité jazykoveé vybaveni a komunikace mezi jednotlivymi
oddélenimi spole€nosti by méla byt formalizovana. V uvahu pfichdzi pravidelny
reporting nebo porady ve zvoleném jazyce. Spotiebitelské chovani zdkaznikii na
ruznych geografickych trzich se mize liSit. Komunikaéni strategie by s timto rizikem
méla pocitat a prizptisobit komunikaéni mix dané situaci. Ptikladem mulze byt
symbolika obrazki, slov, zvifat i barev, kterd se mize v jednotlivych statech lisit.
Jelikoz hlavni obchodni ¢innosti spolecnosti 2Tom s.r.o. je provoz internetového
obchodu Snadny Zivot, komunikacni mix bude muset byt pfizplisoben internetovému

prostiedi. Formy propagace firmy na internetu mohou nabyvat nasledujicich forem:*’

* reklamni kampan - miZe se jednat o bannery, textové reklamy, pfednostni

vypisovani ve vyhledavacich, PPC (pay per click) reklama

* on-line PR - budovani firemni identity na internetu zahrnuje tiskové zpravy,

20 JAHODOVA, J. PRIKRYLOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Grada Publishing,
27.08.2010. ISBN 978-80-247-3622-8.
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fotografie, videa na internetu

* mikrostranky - stranky, které zdkaznik na prvni pohled nespojuje s firmou nebo
vyrobkem. Tyto strdnky ale kromé& propagace celého odvétvi nebo oboru
odkazuji na nabizené zbozi. Soucéasti obchodu Snadny zivot uz ted je

internetova poradna a soubor ¢lanku na ptibuzna témata.

* viralni marketing - marketingova technika vyuzivajici existujicich socialnich

siti. Sdéleni je nejdiiv pfedano jednotlivci, ktery ho pak dale §ifi ve svém okoli.

* marketing na podporu komunit - podnik mize podporovat vznik a fungovani
komunit v jeho okoli. Jednd se napf. o internetové zajmové weby ¢i sdruzeni

ptiznivct dané znacky.

* buzz marketing - vytvareni novotvari (buzzwords), které si pak zakaznici

spojuji s danym vyrobkem

* advergaming - pocitacova hra, kterd obsahuje znacku firmy a je vystavena na

firemnich internetovych strankach

3.10 Rizika vstupu na mezinarodni trhy

Kazda podnikatelska ptilezitost s sebou nese urcité riziko. Toto riziko by se dalo popsat
jako nesoulad mezi zamyslenym, ocekdavanym a skute¢nym vysledkem. Pro uspésnost
kazdého podnikatelského zaméru je tedy kliCové tato rizika minimalizovat. Nejedna se
pfitom o vyhybani se rizikovym oblastem. PtiliSna averze k riziku totiz muze podnik
pfipravit o zna¢né pftileZitosti. Riziko nejde nikdy Upln€ vyloucit. Vhodnym pfistupem
vSak lze snizit jeho pfipadné neptiznivé dopady na fungovani podniku. Mezinarodni
prostfedi a zejména pak pfechod podniku od orientace na ndrodni trh k expanzi do
zahrani¢i mtZze predstavovat pfilezitost dalSiho rozvoje. Trzby ze zahrani¢i mohou
dokonce vytvaiet ochranny pol§taf proti nepfiznivému vyvoji na domécim trhu. S touto
ptilezitosti jsou ovSem spojend urcita specifickd rizika. Jsou jimi predevs§im trzni rizika,

komeréni rizika, ptepravni rizika, teritorialni rizika a ménové riziko.*'

21 MACHKOVA, H., SANTO, A., ZAMYKALOVA, M. Mezindrodni obchod a marketing. Praha:
Grada Publishing, 2002. ISBN 80-247-0364-5.
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3.10.1 Trzi rizika

Tento typ rizik je spojeny s obecnym vyvojem na trhu. Zmeéna trznich podminek muize
ovlivnit trzby a zisk podniku nebo ptipadné zapfiCinit ztratu. Situace na domacim trhu
se pritom miize vyvijet odlisn€¢ nez v zahrani¢i. Vyvoj na trhu vsak muze byt i lepsi nez
se oCekavalo a predstavovat tak pro podnik pfileZitost. V kontextu rozsifeni obchodnich
aktivit spole¢nosti do Polska, 1ze pfipomenou ze v pribéhu hospodarské krize v roce
2009 bylo Polsko jedinym stitem Evropské unie, ve kterym nedoSlo k meziro¢nimu
poklesu HDP. Naopak napt. mad’arské hospodarstvi se ve stejné dobé znacné¢ propadlo.
Situace na trhu pfitom ovliviiuje nejen hospodaiské vysledky podniku ale i v§echny jeho
dlouhodobé zdméry. Trzni riziko je také Casto zminovano v souvislosti s vyvojem cen
komodit. Pro spole¢nost 2Tom s.r.o. ma vSak pohyb cen komodit pouze okrajovy
vyznam. Pro minimalizaci trzniho rizika a v€asnou identifikaci ptipadnych ptilezitosti je
tteba dany trh bedlivé sledovat. Dlouhodoba strategicka rozhodnuti by navic méla byt

podlozena tzv. analyzou makro prostiedi.

3.10.2 Komeréni rizika

Komer¢ni rizika jsou spojena s nebezpecim nedodrzeni zavazkli obchodnimi partnery.
MtZe se jednat napt. o nezaplaceni ¢i prodlevy se splacenim pohledavek, odstoupeni od
smlouvy, nedodrzeni smluvnich podminek atd. Zejména platebni disciplina je oblasti
Casto vytykanou Ceskym podnikatelim. Pro podnik vstupujici na zahrani¢ni trh situaci
navic stézuje neznalost mistniho prostiedi a podminek. Nastésti existuji zpusoby a
nastroje zajiSténi proti komerénim rizikim. Jednim z nejpouzivanéjSim a zaroven pro
obé smluvni strany nejbezpecnéj$im zplusobem platby je dokumentarni akreditiv.
Bohuzel tento zpiisob platby je relativné ndkladny a pro mensi transakce tedy neni
vhodny. Malé podniky, ke kterym patii 1 2Tom s.r.o. mizou vyuzit napi. sluzeb
faktoringovych a forfaitingovych spolecnosti. Zakladem minimalizace komeréniho
rizika je také rozvijeni a udrzovani vztahti s obchodnimi partnery. Kvalifikovani a
zkuSeni zaméstnanci jsou zdkladem pro rozvoj téchto vztahli. Zejména v Evropé je

vvvvvv

spoluprace neZ nabizend cena. V této oblasti hraji dalezitou roli kulturni rozdily.
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Zatimco v severskych zemich je obchodni spoluprace ¢isté formalni, v Jizni Evropé je

kladen diiraz na pravidelny osobni kontakt.?

3.10.3 Piepravni rizika

Mezinarodni pfeprava zbozi s sebou nese urcita rizika. Jsou jimi napft. riziko ztraty nebo
poskozeni zbozi béhem ptepravy, riziko zpozdéného dodani nebo riziko tvz. "okolnosti
vssi moci™. Posledni zminéné zahrnuje napt. ptirodni pohromy, valky a dalsi
neptedvidatelné okolnosti, které brani splnéni podminek vyplyvajicich ze smlouvy. V
piipad€ namoini ptrepravy jde navic o riziko uneseni lod¢ piraty, proti kterému jiz vSak v
soucasné¢ dob¢ existuje povinné pojisténi. Spole¢nost 2Tom s.r.0. zvaZzuje mimo jiné
moznosti dodavek zbozi z Asie. V tomto piipad€ by bylo pfepravni riziko zna¢né vyssi
nez je tomu v ramci Evropy. Uz jenom samotné prodlouZeni dodaci doby s sebou nese
pro podnik riziko. Mezinarodni pfeprava se fidi mezindrodnimi obchodnimi zvyklostmi,
zejména pak tzv. INCOTERMS. Jedna se o pravidla pro mezindrodni pfepravu zboZi,
kterd vydava Mezindrodni obchodni komora v Pafizi. Jejich nejnovéjsi verze
(INCOTERMS 2011) obsahuje tfinact tzv. dolozek, které upravuji mimo jiné misto
predani zbozi, misto piechodu nebezpeci, pojisténi, platbu celnich a jinych poplatkl atd.
Pro obchod Snadny Zivot je dalkova namoini pfeprava pouze okrajovou zaleZitosti.
Mnohem vétsi diraz bude kladen na prepravu v ramci Evropské unie mezi Ceskou

republikou a Polskem. Existuji tfi nejbéznéjs$i smluvni typy, které lze v této situaci

vyuzit:

*  Smlouva o prepravé véci - je vymezena v Obchodnim zékoniku a pouzije se
tedy na vztahy mezi podnikateli. Touto smlouvou se dopravce zavazuje za Uplatu
odesilateli prepravit véc z ur¢itého mista odeslani do mista urceni. "V reZimu
Ceského prava dopravce odpovida za skodu zpusobenou na veci behem
prepravy, ledaze ji nemohl odvratit ani pri vynalozeni odborné péce. Rovnéz
neodpovida za Skodu zpusobenou odesilatelem, prijemcem nebo vlastnikem
zasilky, vadou nebo prirozenou povahou obsahu zasilky vietneé obvyklého

ubytku, nebo vadnym obalem, na ktery dopravce upozornil odesilatele pri

22 ONKVISIT, S., SHAW, J., J. International Marketing. Routledge, 2004. ISBN 0-203-93006-1.
23 §374 ObchzZ
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prevzeti zasilky k prepraveé, a byl-li vydan nakladni nebo nalozny list, byla v ném

vadnost obalu poznamendna."*

Zasilatelska smlouva - pouZije se rovnéZ pro vztahy mezi podnikateli.
"Smlouvou zasilatelskou se zavazuje zasilatel prikazci, Ze mu viastnim jménem
na jeho ucet obstard prepravu véci z urcitého mista do urcitého jiného mista, a
piikazce se zavazuje zaplatit zasilateli viplatu.”” Hlavni rozdil oproti smlouvé o
prepravé véci spociva v tom, Ze zasilatel pfepravu sdim neuskutecituje ale pouze
ji obstarava. Jedna se vlastné o dva vztahy - vztah mezi piikazcem a zasilatelem
a vztah mezi zasilatelem a dopravcem. Zasilatelskd smlouva je vyuZivana napf.
spedi¢nimi spole¢nostmi, které vystupuji v roli zasilatele. Odpovédnost za Skodu
funguje v pfipad¢ této smlouvy na velmi podobném principu jako je tomu u
smlouvy o prepravé véci. Jisté riziko pro piikazce vSak miize ptedstavovat

zastavni pravo k zasilatele k zasilce.

Smlouva o prepravé nakladu - tato smlouva je upravend Obcanskym
zbozi nakoupeného v internetovém obchod¢ totiz probihd pravé na zakladé této
smlouvy. Odpoveédnost dopravce za Skodu je opét upravena podobné jako je
tomu u obdoby této smlouvy v Obchodnim zékoniku - smlouvy o piepravé véci.
Pravo na nadhradu Skody vSak musi odesilatel uplatnit do Sesti mésicti od predani

zasilky piijemci nebo do Sesti mésict od odeslani nedoslo-li k predani.

V oblasti mezinarodni piepravy existuje celd fada mezinarodnich smluv, které dale

upravuji razné druhy pfepravy (Zelezni¢ni pieprava, silnicni pfeprava atd.). VétSinou z

nich je vazana jak Ceska republika, tak Polsko. Tento fakt znaéné pfispiva ke snizeni

vyse zminénych ptepravnich rizik.

Teritorialni rizika

Tento duh rizika je spojeny s nejistotou vyplyvajici ze zmén makro prostfedi v dané

24 ROZEHNALOVA, N., STRELEC, K., SEHNALEK, D., VALDHANS, J. Mezindrodni obchodni
transakce : multimedidalni ucebni text [CD-ROM].
25 §601(1) Obchodniho zakoniku.
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zemi. Jde predevS§im o zmény politického nebo ekonomického charakteru ale mize se
jednat také o jiné obtizné predvidatelné faktory. Nejen v kontextu evropskych zemi se k
nejvyznamnéjSim rizikiim tohoto druhu tadi nebezpeci vyplyvajici z prohlubujiciho se
statniho dluhu a stale se zvysujicich schodkl vefejnych financi. Evaluaci tohoto druhu
rizika se zabyvaji tzv. ratingové agentury. Nejsledovanéjsi hodnoceni jsou vydévana
tfemi nejveétsimi agenturami. Jsou jimi Standar&Poor's, Moody's a Fitch. Tyto agentury
vypracovavaji a pouzivaji sofistikovanou metodiku slouzici k evaluaci kredibility
danych subjektu a s ni spojeného investi¢niho rizika. Kromé hodnoceni jednotlivych
zemi (tzv. sovereign rating) existuji také hodnoceni nejvyznamnéjSich podnikatelskych
subjektu, zejména pak bank a pojistoven. V zavislosti na stupni rizika by mél podnik
pifijmout vhodna opatieni k jeho minimalizaci. "Podnikatelské subjekty se mohou
chranit pred negativnimi dopady teritorialnich rizik radou preventivnich i zajistovacich
opatieni. K preventivnim krokiim patii zejména respektovani rizikovosti teritoria pri
rozhodovani o volbé trhu a teritorialni diversifikace obchodnich, uverovych a

investicnich aktivit firmy. "™

3.10.5 Kurzové riziko

Dalsi riziko pro podnik piedstavuje nejistota vyplyvajici z pohybu sménného kurzu
ceské koruny k polskému zlotému. Proménlivost vyvoje kurzu mén muze zpusobit
nesoulad mezi ofekavanymi néklady a ndlady skute¢né vynaloZenymi. Tento nesoulad
samoziejm¢ muze znamenat jak zvySeni nakladu oproti o¢ekdvani, tak jejich snizeni.
Stejné tak pohyb kurzu miiZze ovlivnit vynosy, stav devizovych aktiv a pasiv atd. Tento
nesoulad znaén¢ stézuje jakékoliv dlouhodobé planovani. Kurzové riziko také byva
oznacovano pojmem transakéni riziko. Obchod uzavieny v cizi méné miZze podniku
piinést kurzovni zisk nebo kurzovni ztratu. Plati pfitom, ze ¢im delsi je doba transakce
(napf. splatnost) tim vys$$i je 1 riziko. Podniky plsobici na zahrani¢nich trzich maji
vétSinou devizové UCty a pohledavky v cizich ménach. Pohyb kurzu pak ovliviiuje
hodnotu aktiv a pasiv podniku. Tento druh rizika je také oznacovan jako "riziko

ocenovani". Bohuzel vyvoj situace na ménovém trhu je téZce predvidatelny. Nekteré

26 MACHKOVA, H., SANTO, A., ZAMYKALOVA, M. Mezindrodni obchod a marketing. Praha:
Grada Publishing, 2002. ISBN 80-247-0364-5.
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mény jsou vice a jiné méné volatilni. Obecné je vSak pfedvidani pohybu volné
plovouciho sménného kurzu extrémné slozité, ne-li nemozné. Z tohoto divodu existuji
nastroje, kterymi podniky prevadéji kurzové riziko na jiné subjekty. VétSinou se jedna o
spekulanty, kteii jsou ochotni podstoupit riziko a spoléhaji se pfitom a svij odhad

budouci situace na ménovém trhu. Tokovymi néstroji jsou napf.

* forwardy - Forwardovy kontrakt je dohodou, ve které¢ se strany zavazuji prodat
ur¢ité aktivum (napf. cizi ménu) v ureny Cas za predem stanovenou cenu.
Placeni a pievod daného aktiva vSak neprobiha soucasné. Dohodnuta cena byva
zaplacena pfi uzavieni kontraktu zatimco aktivum je pfevedeno az po urcité

sjednané dobé&. Forwardovy kontrakt 1ze prodat tfeti stran¢.

* futures - Jednd se o instrument velmi podobny forwardim. Existuje zde vSak
nékolik rozdili. V prvé tadé futures jsou do urCit¢ miry unifikované coz
umoznuje jejich obchodovani na burze. Na rozdil od forwardu pro nakup futures
neni zapotiebi zaplatit celou cenu. Burza pozaduje pouze urcitou marzi, ktera ji

umoziuje zajistit se proti ptipadné ztrate.

* ménové swapy - Swap je mimoburzovni derivatni kontrakt, ve kterém se banka
zavazuje prodat klientovi urCitou ¢astku v dané meéné a pak k dohodnutému datu
od n¢ho tuto castku zpét odkoupit za predem stanoveny forwardovy kurz. Jedna
se o jeden z nejpouzivangjSich zpisobl zajisténi proti kurzovému riziku v
mezinarodnim obchodu. Ménovy swap je vhodnym ndstrojem v piipadé, ze se
podnik potykd s nedostatkem likvidity v jedné méné a zéroven s prebytkem
likvidity v jiné méné. Banky maji nastavené minimalni ¢astky, pro které jsou
ochotné provést swapovou transakci. Z tohoto diivodu je ménovy swap vhodny

spiSe pro v¢tsi transakee.

* opce - predstavuji pravo drzitele na budouci nakup nebo prodej podkladového
aktiva v dohodnuty ¢as za predem stanovenou cenu. Opce miZzou byt
obchodovany smluvné nebo na burze. "Zakoupenim opce ziskava jeji drZitel
"pravo volby", za néz zaplati kupni cenu opce (opcni prémii), ktera je ovsem
pouhym zlomkem trzni ceny podkladového aktiva, jez je skutecnym predmétem

pripadného budouciho obchodu, k nemuz opce opraviiuje. Uvedené opcni pravo
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je sice zaplaceno prémii, avsak je vyhodné v tom, zZe na rozdil od pevnych
terminovych kontraktii typu forward a futures muze drZitel opce (napr. pri
nepriznivém vyvoji trznich cen podkladového aktiva, o které se vlastné z
hlediska celé transakce jedna) své pravo neuplatnit (nechat opci propadnout) a

obchod neuskutecnit."”’

Dalsi zplsoby zajisténi podniku proti kurzovému riziku zahrnuji:

* prodej pohledavek - Jak jiz bylo feCeno ménové riziko se zvySuje s dobou
trvani zavazku. Pro podnik je proto vyhodnéjsi mit majetek denominovany v cizi
méné v pokud mozno co nejlikvidnéj§i formé. Hotovost nebo penize na
podnik vyhodnéjsi ménu. Z tohoto divodu se podniky cCasto odhodlavaji k

prodeji pohledavek za vyuziti forfaitingovych nebo faktoringovych spolecnosti.

* zapocteni rizika do ceny - tento typ ochrany proti kurzovému riziku spociva v
promitnuti rezervy na kryti kurzového rizika do ceny produktt. Tento pfistup je
prizna¢ny svou jednoduchosti a lze v jeho prospéch argumentovat, ze jiné
prostiedky jako napt. prodej pohledavek s sebou nesou nédklady, které se stejné
nakonec projevi v cené¢ vyrobkll. Na druhou stranu zapocteni kurzového rizika
do ceny miiZe mit negativni vliv na konkurenceschopnost podniku. Rozhodnuti
o zvoleni tohoto pfistupu by proto mélo byt ucinéno na zéklad¢ analyzy

konkuren¢niho prostiedi a v souladu s cenovou strategii podniku .

*  ménovou doloZku - Spolecnost si mize v kupni smlouvé sjednat tzv. ménovou
dolozku. "Zdkon upravuje pro oblast zavazkovych vztahii v mezinarodnim
obchodu sjednani smluvni menové dolozky, kterd ma za ucel snizit ménové riziko
spojené se zménou kurzu meny, v niz ma byt zavazek plnén (Zajistovana mena)
ve vztahu k urcité jiné méné (Zajistujici ména)."® Ménova dolozka je dale

upravena v §744 ObchZ.

27 REJNUg, O. Financni trhy. Ostrava: KEY Publishing, 2008. ISBN 978-80-87071-87-8.
28 NESNIDAL, J. Meénova dolozka v mezinarodnim obchodu [online]. Ostrava: Sagit, Nakladatelstvi
ekonomické a pravni literatury, 1.5.2004.
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3.11 Mezinarodni cenova strategie a proces tvorby ceny

Cenova strategie a tvorba cen je jednim z kliCovych faktoru ovliviiujicich tspéch
podniku v mezindrodnim prostiedi. Tvorba ceny je pfitom casto opomijenou soucasti
marketingového mixu. Rozhodnuti o volbé cenové strategie by mélo byt zaloZeno jak na
analyze makroekonomického prostfedi podniku, tak na analyze konkurence. Existuje

n&kolik pfistupti pokud se jedna o tvorbu ceny?.

* cenova standardizace - také oznacovana jako etnocentrickd tvorba cen. Podnik
v pifipadé této strategie voli pouZzivani jednotnych globalnich cen na vSech
narodnich trzich. Ceny jsou tedy nezéavisle na zemi prodeje a miizou se riznit jen
nepatrné v zavislosti na mitfe zdanéni, distribucnich ndkladech atd. Tato strategie
je vhodnd pokud podnik, ktery zaroveii zvolil jednotny globalni pfistup k

positioningu.

* cenova diferenciace - nékdy nazyvana také polycentricka cenova tvorba. Tato
strategie je zalozend na stanovovani rozdilnych cen v zavislosti na daném
geografickém trhu nebo segmentu trhu. Pro volbu diferencia¢ni strategie hovofti
napf. odliSnosti ve spotfebnim chovani zdkaznikii, rozdilnd mira inflace v
ruznych zemich, snaha odlisit se od konkurence atd. Naopak hlavnim faktorem,
ktery déla tuto cenovou strategii neatraktivni je tzv. "pravidlo jedné ceny" (the
law of one price)*®. Zejména v piipadé kdy bariéry mezinarodniho obchodu jsou
témét uplné odbourany, jako je tomu v piipadé¢ Evropské unie, volba cenové
diferenciace u homogennich vyrobku stejn¢ ¢asem povede k vyrovnani cen na
vSech trzich. Z rozdilu cen totiz se budou snazit vytézit obchodnici, ktefi
nakoupi na jednom geografickém trhu za niz$i cenu a pak prodaji na trhu, kde je
cena vyssi. Toto pravidlo plati pro vyrobky, u kterych naklady na jejich piepravu

jsou nizsi nez cenovy rozdil.

* strategie cenového zuzitkovani - Je vhodné ji uplatiiovat pouze u novych
vyrobkl nebo vyrobkil nov€ uvedenych na trh. Podnik vyuZivajici tuto strategii

nastavuje u novych vyrobku uceloveé premrsténé ceny, které si mize dovolit z

29 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1678-X.
30 EUN, C., S., RESNICK G., B. International Financial Management. McGraw Hill, 2004. ISBN
0071247157.
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diivodu novosti vyrobku, kterd mu dava kratkodoby monopol na tento vyrobek.
V momentg, kdy se dany vyrobek vyrobek objevi v nabidce konkurence podnik

cenu postupné snizuje.

strategie prémiové ceny - Tato strategie je uplatnovana piedevSim vyrobci
znackového a luxusniho zboZi. Vysoka cena vyrobku je zde vnimana jako prestiz
znacky a jeji snizeni mize v dlouhodobém horizontu vést dokonce k poklesu

prodeje. Volba této strategie je iizce spojend s positioningem.

strategie cenového pronikani na trh - Podniky vyuzivajici tuto strategii se
snazi dany trh rychle ovladnout nizkymi cenami nabizeného zbozi. Tato strategie
se hodi tam, kde je cenova elasticita poptavky vysoka. Nizké ceny vedou ke
zvySeni prodeji a trzniho podilu a umoziiuji tak podniku uplatiiovat Gspory z
rozsahu. Uspéch této strategie je také zavisly na stavu konkurenéniho prostiedi.
Silni konkurenti se totiz miizou vcas pfizplisobit a tato situace mulize vést k

cenoveé valce.

strategie vyuzivani transferovych cen - Uplatiiuji ji zejména velké nadnarodni
podniky, které maji rizné zavody v riiznych zemich. VyuZivaji pfitom rozdilnych
cen vstupll a rozdilné miry zdanéni. Tato strategie miize spocivat napf. v
vytvareni vysokych ziskii v zemich s niz§im zdanénim a uméle nizkych ziska v

zemich, kde jsou dan¢ vysoké.
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4 Analyticka cast

Tato Cast prace je zaméefend na sbér, interpretaci a analyzu dat. Dlikladna analyza cilové
skupiny, makro prostfedi a oborového prostiedi firmy tvofi zaklad pro navrh realizace
expanze obsazeny v nasledujici kapitole. Dlraz je pfitom kladen na kvalitu vstupnich
dat, kterd jsou nakolik to bylo mozné ziskana z oficidlnich a renomovanych zdroju.
Timto pfistupem by meélo byt zamezeno nezadoucimu zkresleni vysledkd analyz.
Analyza také slouzi k predstaveni faktli o cilovém trhu, které nejsou na prvni pohled
ziejmé. Data z riznych zdrojt jsou zde prehledné uvedena a interpretovana do jednoho
celku. Vysledky analyz mimo jiné pomahaji urcit tézce kvantifikovatelné faktory, které
mohou mit vliv na uUsp&nost celého projektu a potazmo 1 budouci strategicka
rozhodnuti. Uvedené analyzy ¢astecné koresponduji s teoretickym zakladem popsanym

rowr

v piedchozi ¢asti prace.

4.1 O spolecnosti

Spole¢nost 2Tom s.r.o. vznikla 5. srpna 2008 a je vedend u rejstiikového soudu v Brné.
Predmétem podnikani spole¢nosti je dle obchodniho rejstiiku "vyroba, obchod a sluzby

"I Hlavni obchodni ¢innost vSak

neuvedené v prilohdach 1 az 3 Zivnostenskeho zdakona
pfedstavuje provozovani internetovych obchodl pro alergiky, astmatiky a ekzematiky
Snadnyzivot.cz a Lahsizivot.sk a internetového magazinu luxusu a tspéchu
Dreamlife.cz. Obchod Snadny zivot byl zprovoznén v fijnu 2010. Jeho slovenska verze
ho nésledovala v noru leto$niho roku. V soucasné domé firma planuje rozsitit své
aktivity v oblasti internetového prodeje 1 na polsky trh. S timto krokem je také spojena
snaha neustale roz§ifovat sortiment nabizenych produktl na vSech geografickych trzich.

Spolecnost také poskytuje nasledujici sluzby v oblasti internetovych feSeni a

marketinku:**
* Navrh a realizace internetovych feSeni

o Webdesign a grafika, implementace feseni

31 Obchodni rejstiik a sbirka listin. Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 18.3.2011.
32 Vybrané reference a predstaveni spolecnosti 2Tom s.r.o. [PDF] . Brno: 2Tom s.r.0., 2.7.2010.
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o Konzulta¢ni a poradenskd ¢innost
o Sprava a rozvoj internetovych feSeni
©  Analyzy internetovych prezentaci, SEO
* Marketingové strategie a strategie znacek
o Kratkodobé¢ i dlouhodobé strategie
© Navrhy reklamnich kampani
o Konzulta¢ni a poradenskd ¢innost
© PR a copywriting
* Publikac¢ni ¢innost a provoz publikacnich portalii
o Portaly z oblasti vzdélani, IT a zdravotnictvi

© obchodni centrum Dreambay.cz

4.2 Analyza makro prostredi

Makro prostiedi, které podnik obklopuje méa vyznamny vliv na jeho fungovani. Analyza
makro prostiedi cizi zemé a dopadi jaké mlize mit na obchodni ¢innost podniku je proto
klicovou soucasti pfipravy expanze firmy do zahrani¢i. Vhodnym nastrojem pro tuto
analyzu je ramec znamy pod oznafenim PESTEL¥. Tento model je zaloZzen na
roz€lenéni analyzy na hodnoceni dil¢ich faktort, které spole¢né vytvéieji to, co
rozumime pod pojmem makro prostfedi. Jednd se o faktory politické, ekonomicke,
socialni, technologické, legislativni a ekologické. Bliz§i poznani téchto faktorti zvySuje
uspesnost diillezitych strategickych rozhodnuti, ke kterym bezesporu patii i expanze
firmy do zahrani¢i. Dulezitost jednotlivych faktorti pro rozhodovani je subjektivni
zalezitosti a zavisi na predmétu obchodni ¢innosti firmy. Aby analyza méla néjakou
vypovidaci schopnost jsou zde data vztahujici se k polskému trhu dand do kontrastu s

daty z jinych zemi. Pro srovnavaci ucely jsou zde uvedeny zemé, ve kterych jiz 2Tom

s..0. pusobi a zemé& pro tuto spolecnost zajimavé z pohledu dalsi expanze. Jedna se

33 PESTEL analysis of the macro-environment [online]. OxfordUniversity Press, 2007.
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kromé& Polska o Ceskou republiku, Slovensko, Némecko a Finsko.

4.2.1 Politické faktory

Politické faktory hodnoti miru v jaké stat ovliviiuje podnikani v dané zemi. PrestoZe
jsou tyto faktory tzce spojeny s faktory legislativnimi nejedna se o totéz. Politické
faktory zahrnuji oblast cel a volného pohybu zbozi. Vzhledem k &lenstvi Polska a CR v
Evropské unii se vSak touto oblasti nema smysl zabyvat. Z pohledu této prace je
mnoho zdravotnickych systémi s vétsim &i men$im stupném privatizace. Zatimco Ceska
republika patii k zemim, ve kterych je ochrana zdravi témét plné hrazena statem v
Polsku je situace odlisna. Nize uvedeny sloupcovy graf znazoriuje podil soukromych

vydajii na celkovych vydajich na zdravotnictvi ve srovnavanych zemich.
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Obrazek 4: Soukromé vydaje na zdravi jako % celkovych vydaju na zdravotnictvi
(zdroj: World Health Statistic 2010 [pdf]. Geneva: World Health Organization, 2010.)

Je zde jasné vidét, ze v Polsku si lidé na své zdravi musi pfispivat vic, nez napi. v CR.
Tento fakt mize mit vyznam 1 pro obchodni Cinnost spole¢nosti 2Tom s.r.o. Jelikoz v
Polsku jde podstatna ¢ast vydaji na zdravotni péci z kapes pacientu, obcané maji vétsi

volnost v rozhodovani o alokaci svych prostfedkti vynakladanych na ochranu zdravi.
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Zdravotni pojistovny v Polsku neproplaceji péci a 1éky v takovém rozsahu jako v jinych
zemich. Pravdépodobnost, ze si pacient potfidi vyrobek zaméfeny na profylaktiku nebo

vyrobek tzv. alternativni mediciny (homeopatie, bio vyrobky) je tedy vyssi.

Za politicky faktor Ize také povazovat miru zdanéni. Piestoze v Evropské unii byly
né&které dané do urcité miry harmonizovany** uréovani vyse jednotlivych dani je stale v
mezich komunitarniho prava jednou z vysad ¢lenskych stati. Mira zdanéni zcela urcité
hraje vyznamnou roli pfi rozhodovani o expanzi firmy do zahrani¢i a nékdy je i
faktorem, ktery rozhoduje o preneseni sidla. V niZze uvedené tabulce je obsazeno

srovnani vybranych dani ve zkoumanych zemich.

Zems DPH* Dai z prijmu | Dan z prijmi
zakladni sniZena PO FO
Polsko® 23% 8%, 5% 19% 0%, 18%, 32%
Ceska republika 20% 10% 20% 15%
Slovensko 20% 10% 19% 19%
Némecko® 19% 7% 15% 0% - 45%
Finsko™ 23% 13%, 9% 26% 6,5% - 30%

Zékladni sazba DPH je v Polsku o néco vyssi nez CR. Nékteré 1éky a 16¢ivé pripravky
dokonce podléhaji snizené osmi procentni sazb&.* K tomuto zbozi patii také fada

produktl pro alergiky, astmatiky a ekzematiky ze sortimentu obchodu Snadny Zivot.

Pokud se jedna o obecné politické prostiedi v Polsku, v soucasné dobé by ho Slo
charakterizovat jako stabilni. Polsko profitovalo z pfistoupeni k Evropské unii vic nez
kterakoliv jind zemé&.*® Populistické a nacionalistické strany z polského parlamentu
(Sejmu) zmizely. V soucasné dobé polskd vlada disponuje v parlamentu pohodlnou

vetsinou péti hlast. V1adni strana Platforma Obywatelska (PO) premiéra Donalda Tuska

34 Smérnice Rady 2006/112/ES ze dne 28. listopadu 2006 o spolecném systému dané z pridané hodnoty.

35 VAT Rates Applied in the Member States of the European Union [PDF]. Brussels: European
Commision, 1.1.2011.

36 System podatkowy [online]. Ministerstwo Finanséw RP, 2011.

37 Tax Law for Investors [online]. Bundeszentralamt fiir Steuern, 2011.

38 Finish Tax System [online]. Finish Tax Administration, 3.6.2010.

39 Zalacznik nr 3 do ustawy o VAT.

40 PUHL, J. Poland Is Europe's New High-Flyer [online]. Spiegel Online International,
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také ovlada horni komoru parlamentu (Senat), kde ji pfipadd 54 z celkového poctu 100

ktesel. K PO se také hlasi polsky prezident Bronistav Komorowski.

4.2.2 Ekonomické faktory

Souhrnna makroekonomicka situace zeme je jednim ze zdkladnich faktort, které mohou
ovlivnit Gspéch investice. Ekonomika kazdého statu prochazi hospodatrskymi cykly, kdy
ve fazi ristu se dafi téméf vSem a naopak v pribéhu recese, ¢i deprese pieziji pouze ti
nejsilnéjsi. Piipravenost firmy nést riziko spojené s expanzi je proto z velké ¢asti zavisla
pravé na aktualni ekonomické situaci. Asi nejpouzivanéjSim ukazatelem vykonu
ekonomiky je hruby domaci produkt. Polsko jako jedind zem& Evropské unie si
dokézalo udrzet rist HDP i za hospodaiské krize v roce 2009. Riist HDP v Polsku byl v
tomto roce 1,7% ve srovnani s primérnym poklesem o 7,4% v regionu Stfedni a

Vychodni Evropy.
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Obrdazek 5: Vyvoj HDP (prognoza pro 2011 a 2012) ve vybranych zemich (zdroj:
Eurostat)

Podle analyzy spole¢nosti PriceWaterhouseCoopers* k silnym strankam polské
ekonomiky, které z velké casti mély vliv na zachovani rGstu i béhem krize patii

pfiméfeny zahrani¢ni dluh, silny bankovni sektor, relativné velky domaci trh a omezena

41 PricewaterhouseCoopers. Twarde ladowanie 2: Europa Srodkowa i Wschodnia w obliczu kryzysu
zadhuzeniowego. Krynica Zdréj: XX Forum ekonomiczne, 2010.
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zavislost zemé& na exportu. Polské ministerstvo financi predpovida stabilni rast HDP i
pro nasledujici 1éta. Vetejny dluh Polska se v souc¢asné dobé pohybuje kolem 51% HDP.
Podle polské ustavy i tzv. maastrichtskych kritérii tato hodnota nemiize ptekrocit hranici
60% HDP. Tempo ristu zadluZzeni je vSak pfili§ vysoké a proto se ocekava, Ze v
nasledujicich letech pfijde polskd vldda s navrhy uUspornych opatieni a reforem.
Dtlezitym ekonomickym faktorem pro ¢eskou firmu expandujici do Polska je také
polskd monetdrni politika. Vyznamnost této oblasti stoupd spolu s neustdlym
oddalovanim pfijeti eura obéma zemémi. Polskd centralni banka (Narodowy Bank
Polski) umoziiuje volny pohyb kurzu zlotého k ostatnim méndm. Béhem ekonomické
krize na ptelomu let 2008/2009 polska ména ztratila az 30% své hodnoty vici euru.
Podle analyzy PriceWaterhouseCoppers byl vSak tento pokles zplsoben spi§
spekulacemi na ménovém trhu a byl navic pro polskou ekonomiku prospésny, protoze
castecné umoznil exportérim poradit si s poklesem zahrani¢ni popravky. Inflaci
kolisajici kolem turovné tii procent lze také povazovat za silnou stranku polské

ekonomiky.
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Obrazek 6: Vyvoj inflace v Polsku (zdroj: Eurostat)

Polsko mtize zahrani¢nimu investorovi také nabidnout relativné levnou a kvalifikovanou
pracovni silu, investi¢ni pobidky a stabilni pravni prostfedi. K faktorim, které svédci v
neprospéch Polska patii predevSim Spatnd infrastruktura a byrokracie. Obecné vsak lze

makroekonomickou situaci Polska hodnotit jako dobrou, zejména pak ve svétle
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ostatnich zemi v regionu, které se potykaji napft. s potizemi v sektort vetejnych financi.
Tento fakt se odrazi i v relativné ptiznivém hodnoceni svétovych ratingovych agentur.
Agentura Standart & Poor's hodnoti Polsko ratingovym stupném A- a agentura Moodys
ratingem A2. Tento rating znamena, ze investice se povazuje za bezpecnou, miize vSak
byt ovlivnéna negativnimi ekonomickymi vlivy. NiZe uvedena tabulka obsahuje nékteré

indikatory, které poméhaji zhodnotit odolnost zemé proti ptipadné dluhové krizi.

Ukazatel Polsko Rsef,iE"“
Celkovy schodek vetejnych financi [% HDP] -7,1 -6,1
ZadluZenost soukromého sektoru [% HDP] 51,0 32,6
Podil uvért v cizi méné 33% 51%
Podil uvéra ke vkladim 95% 126%
Schodek bézného uctu [% HDP] -1,6 -1,6
Zahrani¢ni dluh [% HDP] 65,0 86,9
Podil kratkodobého dluhu 32% 37%
Vztah devizovych rezerv ke kratkodobému dluhu a deficitu 84% 128%
bézného uctu

Tabulka 2: Ukazatele citlivosti na dluhovou krizi (prevzato z: PricewaterhouseCoopers.
Twarde lqdowanie 2: Europa Srodkowa i Wschodnia w obliczu kryzysu zadluzeniowego.
Krynica Zdroj: XX Forum ekonomiczne, 2010.)

4.2.3 Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji vzorce chovani, febficek hodnot, zivotni styl ¢i vkus. Tyto
faktory ma smysl hodnotit, protoze jejich zména zplsobuje zmény v chovani
spotiebiteld. Navic socidlni faktory se 1i$i v zdvislosti na kulturnim prosttedi a mizou
byt v riznych i sousednich zemich znacné odlisné. K socialnim faktorim lze také
zatadit data o stavu spolecnosti jako napf. jeji v€kovou strukturu, vzdélani, porodnost ¢i
trendy ve vyvoji téchto veli¢in. Na prvnim misté je zde tieba zminit velikost populace.
Polsko s vice jak 38 miliony obyvatel je Sestou nejlidnatéjSi zemi Evropské unie a
nejlidnatéjsi zemi v regionu Stfedni Evropy. Rychlost ristu populace je vSak o néco
nizsi nez v CR. Porodnost méfena primémym poétem narozenych déti pfipadajicich na

jednu zenu méla v roce 2009 hodnotu 1,4. DalSim ukazatelem, ktery si zaslouzi
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pozornost je HDI (Human Development Index). Tento ukazatel hodnoti celkovy stupeni
"lidského rozvoje" na zéklad¢ statistickych dat. Na hodnotu indexu HDI ma vliv napf.
prumérna délka zivota, vzdélani, pterozdélovani dichodlt atd. Human Development
Index muze nabyvat hodnot od 0 do 1. Plati pfitom pravidlo, ze ¢im vic se hodnota HDI
blizi jednicce, tim vyssi je Zivotni Groven v dané zemi. Pod pojmem "stupen lidského
rozvoje" lze v kontextu HDI rozumét Zivotni Groven obyvatelstva dané zemé. Tento
ukazatel byl totiz vytvoren za ticelem srovnavani stati podle Zivotni urovné. Cilem bylo
aby vefejnost, ekonomové a politici nesledovali pouze riist HDP ale zaméfili se také na
¢lovéka. Organizace spojenych narodii pouziva HDI od roku 1990 pro méfeni Zivotni
urovné jednotlivych zemi. Ptestoze je Polsko s HDI ve vys$i 0,795 mnohem méné
rozvinuté nez Ceskd republika, pofad patfi k tzv. rozvinutym zemim. Dal$im
ukazatelem, ktery stoji za zminku je tzv. Gini. Nazev pochazi od piijmeni italského
statistika a sociologa Corrado Giniho. Ukazatel Gini méfi stupenn prerozd&lovani
diichodt ve spolecnosti. MiiZze nabyvat hodnot od 0 do 1, kdy 0 pfedstavuje maximalni a
1 minimdlni stupeni pferozdélovani. V praxi se hodnota ukazatele Gini pohybuje od
zhruba 0,2 v zemich s vysokou spolecenskou solidaritou az k 0,7 v zemich tietiho svéta.
Stupeii prerozdélovani diichodi je v Polsku mnohem nizsi nez v CR ¢&i zemich zapadni
Evropy. Propast mezi nejbohatsi a nejchudsi vrstvou populace je tedy relativné vétsi. V
praxi to miize znamenat, ze polska stfedni tfida bude v poméru k celkové populaci
mensi nez na zapad€. Naopak majetnéjsi vrstva spolecnosti bude pocetnéjsi, coz muze
pfedstavovat piileZitost pro drazsi a luxusnéjsi vyrobky. Nelze také zapominat na fakt,
7e Polsko je silné katolickou zemi. V tomto ohledu se Polsko od Ceské republiky
zna¢né 1isi. Podle Setfeni Eurobarometer® je az 80% Polakl véficich. Toto &islo je
jednim z nejvyssich v Evropé a klade tak Polsko na opaény konec febti¢ku nez Cesko,
kde viru v boha deklaruje pouze 19% obyvatel. V Cesku je navic podil katolické a
protestantské cirkve spiSe vyrovnany. Naopak Polsko je zemi témét Cisté katolickou.
Tento fakt je tfeba brat v uvahu béhem formovani marketingové strategie. Knézi v
Polsku cCasto vystupuji v televiznich 1 jinych reklamach. Zemé¢ je znama tim, ze 1 z
pohledu jinych neskodna kritika ¢i satira cirkve je brana velice vazné. Treba 1 nechténé

nevhodné zvolend reklama, kterd narusuje nékteré z polskych tabu miize rozhodnout o

42 Specia Eurobarometer - Social values, Science and Technology [PDF]. European Commision, 2005.
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uspéchu firmy na mistnim trhu. Nize uvedena tabulka je piehledem vybranych

statistickych dat.

Primérna
Zemé Populace®  Porodnost*|  HDI*® Gini** | délka Zivota
[m/z]¥
Rok 2010 2009 2010 2010 2008
Polsko 38 167 329 1,40 795 34,9 71/80
Ceska republika | 10 506 813 1,49 841 25,8 77/80
Slovensko 5424 925 1,41 818 25,8 75/79
Némecko 81 802 257 1,36 885 28,3 80/83
Finsko 5351427 1,86 871 26,9 80/83

Tabulka 3: Vybrané demografické ukazatele

4.2.4 Technologické faktory

Z pohledu expanze internetového obchodu do zahrani¢i je zcela urcité klicovym
technologickym faktorem dostupnost piipojeni k internetu v dané zemi. V piipadé
spolecnosti 2Tom s.r.o. je tento faktor zcela zasadni nebot’ spoleCnost se nechysta v

Polsku zfizovat kamenny obchod.

43 Population on 1 January by age and sex [online]. Eurostat, 11.2.2011.

44 Fertility indicators [online]. Eurostat, 11.2.2011.

45 Human Development Report 2010 [PDF]. United Nations, 2010.

46 tamtéz

47 World Health Statistic 2010 [pdf]. Geneva: World Health Organization, 2010.
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Obrazek 7: Domacnosti s pripojenim k internetu (zdroj: Households with acces to the
Internet at home [online]. Eurostat, 15.3.2011.)

Ptestoze pocet lidi pfipojenych k internetu v Polsku dlouhodobé roste, potad jesté je
daleko od urovné bézné v zapadoevropskych zemich. Velka propast mezi zapadem a
vychodem je vidét také v procentudlnim podilu lidi, ktefi vyuzivaji sluZeb internetovych
obchodl k celkovému poctu uzivateld internetu. Polsko nicméné je v obou ukazatelich
na tom pfiblizné stejné jako Ceska republika. Miizeme z toho usoudit, Ze technické
zazemi a pocitacova gramotnost polskych a ceskych zakaznikli bude piiblizné na stejné
urovni. Jak riist poctu uzivatelll internetu tak rast lidi vyuzivajicich internetu k ndkupiim
v Polsku roste mnohem rychleji nez v Zapadni Evropé a prostor pro dal$i nartst je
zaroven vétsi. Lze tedy konstatovat, ze tento trh ma v Polsku zajimavy potencidl s

perspektivou dalsiho pozitivniho vyvoje.
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Obrazek 8: Jednotlivci, kteri si objednali sluzbu nebo zboZi pro soukromé ucely pres
internet (zdroj: Individuals who ordered goods or services over the Internet for private
use [online]. Eurostat, 15.3.2011.)

4.2.5 Legislativni faktory

Na feb#i¢ku snadnosti podnikani*® se Polsko umistilo t&sn& za Ceskou republikou na 28.
misté ze zemi OECD. Tento febficek vytvofeny Svétovou bankou hodnoti staty podle
pfivétivosti pro podnikani. Hlavnim kritériem je pravni prostiedi v dané zemi a
pozadavky na zalozeni a provoz firmy. Hodnoti se také celd fada dalSich faktorti jako
vymahatelnost smluv, snadnost vyfizovani stavebniho povoleni, ochrana investic,
daniové prostfeni a snadnost ziskdni uvéru. Pravé v poslednim zminéném Polsko
pfedstihlo své sousedy a skoncilo patnacté ze vSech 183 hodnocenych zemi. Je to
nejspis zpusobeno jak na stiedoevropské poméry nebyvalé rozvinutym bankovnictvim.
Polskéd centralni banka eviduje k dneSnimu dni (20.3.2011) v Polsku 71 fungujicich
bank. Je to Gctyhodné €islo 1 vzhledem k relativné vysoké lidnatosti této zemé&. Piestoze
mezi zemémi OECD Polsko v pfivétivosti pro podnikéni nijak nevynikd, panujici zde
podminky je mozné piirovnat k t¢ém v Ceské republice.

Polsky pravni fad je obecné velmi podobny Ceskému. Lze to pficitat ¢astecné spolecné
historii, kdy Polsko stejné jako Cesko bylo ovlivnéno pravem némeckym a

rakouskouherskym. Spole¢ny vstup obou zemi do Evropské unie v roce 2004 si také

48 Economy Rankings [online]. The World Bank Group, June 2010.
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vyzédal harmonizaci obou pravnich ada v souladu s Evropskym pravem. Jako ¢lenské
stity EU Polsko i Cesko se zavazaly pfijimat smérnice a podrobit se evropskym
nafizenim. Plati pfitom zédsada, Ze natizeni maji pfimy ucinek a maji aplika¢ni pfednost
pied narodnimi pravnimi predpisy. Naproti tomu smérnice musi byt v ur¢itém casovém
horizontu ¢lenskymi staty zapracovany do narodniho pravniho fadu. Déje se tak
pfijimanim novych nebo novelizaci existujicich zakont. Dulezité vSak je, Ze pokud stat
danou smérnici v pfedepsané dob& neimplementuje, tato smérnice zacina platit ptimo a
1ze se ji dovolat u soudu i v pfipad¢€, ze je v rozporu se zakony dané¢ho statu. Existuje
mnoho piipadu, kdy tohoto faktu bylo vyuzito pravé zahrani¢nimi investory ktefi se
citili byt diskriminovani statem. Jednotny vnitini trh Evropské unie také zajiStuje Ctyfi
zakladni svobody - volny pohyb osob, zbozi, sluzeb a kapitalu. Riziko diskriminace
Ceského investora ze strany polského statu je tak miniméalni. Ceska republika mé s
Polskem také sjednanou bilateralni dohodu o podpoie a vzajemné ochrané investic®. Je
Skoda, ze Cesky stdit ma v planu dohody o ochrané investic s evropskymi zemémi
vypovidat. Ministerstvo zahrani¢ni argumentuje jejich zbyteCnosti s ohledem na
existenci evropského prava. Tyto dohody vsak poskytuji investorim vyssi stupen pravni
jistoty tim Ze umoziuji fesit spory v mezinarodnim arbitrdznim fizeni. Pokud se jedna o
vymahatelnost prava u polskych soudt, situace je opét podobna Ceskému systému.
Zatimco v Cesku soudni poplatky ¢ini 600 K& u sporu do 15 000 K¢&, v &astce vyssi nez
15 000 K¢ pak 4 % z této Castky, ne vSak vice nez 1 000 000 K¢&, v Polsku jsou soudni
poplatky obecné o néco vyssi. U polskych soudd zalobce plati 5% z zalované castky,
nejméné viak 30 a maximalné 100 000 Zlotych. Podani zaloby v Cesku tak ptijde draz

jen pokud se jedna o spor o skute¢né vysokou ¢astku blizici se 20 mil. K¢&.°

Polsko se samoziejmé¢ snazi usnadnovat podnikani jak svym vlastnim obcanim tak
potencidlnim zahrani¢nim investorim. Zemé v posledni dob& zavedla nékolik
vyznamnych legislativnich zmén, které by mély podpofit podnikatelskou ¢innost. Patii k

nim napf.:”!

* zavedeni tzv. "jednoho okénka" - moznosti vyftizeni vSech nezbytnosti tykajicich

49 181/1994 Sb. Dohoda s Polskou republikou o podpoie a ochrané investic.

50 KUHN, Z. Letem svétem soudnich poplatkii [online]. Jiné pravo, 01.09.2010.

51 PricewaterhouseCoopers. Twarde ladowanie 2: Europa Srodkowa i Wschodnia w obliczu kryzysu
zadhuzeniowego. Krynica Zdréj: XX Forum ekonomiczne, 2010.
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se registrace podnikatelského subjektu na jednom Utadé

* snizeni minimalni vyse zakladniho kapitalu pro akciové spolecnosti (spotka
akcyjna) a spolecnosti s rucenim omezenym (spotka z ograniczong

odpowiedzialnosciq)
* snizeni dan¢ z pfijmu fyzickych osob

» zavedeni moznosti realizace platebnich transakci v cizi méné bez ptedchoziho
schvéleni ze strany Urada
* postupné piijimani legislativy umoziujici podavat datovd pifiznani v

elektronické podobé

4.2.6 Ekologické faktory

Stav Zivotniho prostiedi v Polsku je diilezitou soucasti makro prostiedi a urcité ho nelze
v této praci pominout. Obchod Snadny Zivot totiZ nabizi z velké ¢asti vyrobky zaméfené
prave na obranu proti negativnim vliviim znecisténi zivotniho prostfedi na lidské zdravi.
Nekteré Casti Polska jsou siln€ zasaZeny vlivem tézkého primyslu. Mnoho lidi v Polsku
také jesté stale pouziva tuhd paliva k vytapéni rodinnych domki a byti. Tento zpisob
vytapéni ve znané mife pfispivd k celkovému zneciSténi v obydlenych oblastech.
Vysoka prasnost je zcela urcit¢ faktorem, ktery miize mit vliv na zvySenou poptavku po
nekterych vyrobceich jako napt. Cisticky vzduchu, sité proti pylu nebo vodni vysavace.
Stav zivotniho prostiedi je proto dilezitym kritériem, které bude brano v ivahu béhem
segmentace a formulace strategie vstupu spolecnosti na polsky trh. Ekologie se v
posledni dob¢ stala svétovou modou, kterd pronikla v rizném stupni ze zapadu témét do
vSech rozvinutych zemi svéta. Polsko neni vyjimkou a i zde se zaCinaji objevovat
ekologické vyrobky. Pfestoze Setrnost k zivotnimu prostfedi nejspiS neni pro polského
spotfebitele hlavnim kritériem ovliviiujicim jeho rozhodnuti o ndkupu, odkaz na
ekologic¢nost ho urcité neodradi. V sortimentu obchodu Snadny Zivot se nachazi napf.
détské eko plenky, které jsou Setrné jak k détské pokozce, tak k Zivotnimu prostiedi. V
Polsku existuje fada vyrobcii ekologického a zaroven zdravého zbozi. Tyto vyrobky by

v budoucnu mohly rozsifit nabidku obchodu.
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4.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence byva taky nékdy nazyvana analyzou mikro prostiedi nebo
analyzou oborového prostiedi podniku. Konkurence v odvétvi je dalezitym faktorem
pro rozhodovani o vstupu na trh. V &isté teoretickych podminkach dokonalé konkurence
je zisk vSech firem v odvétvi rovny nule. Takovéto odvétvi by z pohledu expanze nebylo
zajimavé. Podminky dokonalé konkurence jsou vsak z mnoha divodi v praxi
nedosazitelné. V realném svété totiz existuji piekazky, které narusuji piredpoklady pro
dokonalou konkurenci. Jsou jimi napf. bariéry vstupu a vystupu z odvétvi, nedokonala
informovanost o cenach, patenty atd. Nékteré tyto piekdzky jsou vytvareny uméle.
Ptikladem muze byt diferenciace vyrobku, kdy se firma snazi odlisit sviij produkt od
konkurence. Timto se zabraiiuje vzniku homogenniho produktu, ktery je jednim z
predpokladii pro dokonalou konkurenci. Cilem analyzy konkurence je zjisténi stavu
konkurenéniho prostedi v daném odvétvi. Jde nejen o to aby se zjistilo do jaké miry se
situace podoba podminkam dokonalé konkurence. Utelem je spi§ zhodnoceni
atraktivnosti daného oboru pro vstup a s nim spojenych rizik. Tato rizika muzou
pfedstavovat jak externi, tak interni faktory. Tyto faktory a potazmo i samotny stav
konkurence v odvétvi jsou téZzce kvantifikovatelné. Metodickou pomtckou je Portertiv
model, ktery predpoklada existenci péti konkurencnich sil, které spolecné ovliviuji

konkuren¢ni prostiedi v oboru.

4.3.1 Hrozba vstupu a bariéry vstupu

Moznost vstupu novych hract do daného odvétvi je zcela urcité jednim z faktort
ovlivitujicich konkurenci. VétSina podnikl se snazi chovat racionalné¢ a maximalizovat
svoje zisky. Z toho vyplyva, Ze obory s relativné nizkou konkurenci a vysokymi zisky
budou pfitahovat nové investory. Jejich pfichod pak tlaci ceny doli a obor se stava
neatraktivnim. Na druhou stranu v piipad¢ expanze obchodu Snadny Zivot do Polska
snadnost vstupu do odvétvi nemusi predstavovat hrozbu ale i jistou pfrilezitost.
Neexistence barier totiz usnadiiuje expanzi a snizuje rizika s ni spojena. Konkurenci
ovliviiuji také bariéry odchodu z oboru. Pokud néklady na odchod z oboru jsou vysoké,

podniky budou pokracovat ve své €innosti, pfestoze jsou ztratové a za jinych okolnosti
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by pfedmét svého podnikdni zménily. Bariéru miiZou predstavovat napt. kapitalové
pozadavky na vstup do odvétvi. V nékterych oborech charakteristickych vysokou trovni
uspor z rozsahu je vstup podminén vysokou pocatecni investici, kterd podniku umozni
byt cenové na urovni konkurence. Lze obecné tvrdit Ze u internetového prodeje zbozi
jsou jak bariéry vstupu, tak vystupu z oboru minimdalni. Naklady na vstup zahrnuji
pouze tvorbu internetové aplikace nebo jeji pfizpisobeni mistnim podminkdm. V
ptipadé spolecnosti 2Tom s.r.o. by se jest¢ navic jednalo o ndbor patiicné jazykoveé
vybavenych zaméstnanct. Tyto néklady lze vSak povazovat v kontrastu jinych obora za
zanedbatelné. Bariéry pro vstup mohou byt také uméle vytvorené a to jak statem, tak
nekalym konkuren¢nim jedndnim soukromych subjektt. Piestoze jednim z ukoll statu
by méla byt ochrana volné hospodaiské soutéze, v nékterych piipadech stat podporuje
narodni monopoly. Cinnost statu v tomto sméru do znaéné miry omezuje legislativa
Evropské unie s ni spojené mezinarodni smlouvy. Navic internetovy prodej zboZi neni
oborem, ve kterym by existoval zajem statu na jeho kontrole. Vstup do oboru ovliviiuje
také snadnost piistupu k distribu¢nim kanalim. V tomto ohledu je Polsko o néco vic
liberalni nez Ceské republika. Nékteré zékladni 1éky, které v CR lze koupit pouze v
lékarné jsou v Polsku volné prodejné a dostupné i napt. v supermarketech (Iéky proti
bolesti, nachlazeni atd.). Pfestoze takovéto vyrobky zatim nejsou soucdsti nabidky
obchodu Snadny Zivot, mensi restrikce pro prodej 1€kt miizou piedstavovat prilezitost

do budoucna.

4.3.2 Hrozba substituta

"Substituty, at’ uz se jedna o produkty nebo sluzby omezuji potencial odboru tim, Ze
vytvareji cenovy strop. Pokud podniky v oboru nejsou schopné néjakym zpiisobem
wlepsit kvalitu produktu nebo ho diverzifikovat, odvétvi bude stradat - zisky a rust
odvétvi bude klesat."* Jinymi slovy cenova elasticita poptavky v piipadé substitutu je
extrémné vysoka. I nepatrna zména ceny pii existenci dokonalych substituti mize mit
znacny vliv na zménu poptavané¢ho mnoZzstvi. V Porterov€é modelu je hrozba substitutti
chapana hlavné jako hrozba prechodu zakaznikl k vyrobkiim jiného oboru. V ptipadée

obchodu Snadny Zivot by se mohlo jednat napi. od vyrobky nabizené v 1ékarnach a

52 PORTER, M. How Competitive Forces Shape Strategy [PDF]. Harvard Business Review, 1997.
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kamennych obchodech. Substitutem k inhalatorim mutzou byt napf. nové léky v
pilulkach, které maji stejny nebo obdobny ucinek. Obecné vSak lze konstatovat, ze se
jedna o specializovany obor a hrozba substituti mimo obor je spiSe mald. DalSim
dalezitym faktorem jsou naklady zakaznikti na pfechod. Pokud vezmeme v uvahu, Ze se
jedna o internetovy obchod a nabizené produkty jsou z velké ¢ésti spotfebnim zbozim
naklady na pfechod budou pfirozen¢ velmi nizké. Hrozba substitutu se snizuje s
diferenciaci produktu a odliSenim znacky od konkurence. BohuZzel zboZzi prodavané v
obchod¢ Snadny Zivot nese znacCky vyrobcl. Tento fakt znacné stézuje diferenciaci.

OdliSeni se od konkurence je tedy velmi obtizné.

4.3.3 Sila zakazniku

Sila zakaznikl je dalSim faktorem, ktery ma vliv na celkovou situaci v oboru. V
nekterych odvétvich totiz zdkaznici maji zna¢nou vyjednavaci silu a muzou tak
ovliviiovat cenu nakupovanych vyrobkl. Extrémnim piipadem je monopson, kdy v
daném odvétvi ¢i oboru existuje pouze jediny kupujici. V praxi je tato situace zcela
unikatni. Naopak ve vétSin€é piipadi zakaznici maji pouze minimélni vyjednéavaci
schopnost. Obecné plati, Zze zdkaznici jsou siln€jSi v oborech B2B, zatimco pokud se
jedna o B2C sila zdkazniku je z principu nizka. Je to spojeno se stupném koncentrace
zakazniki, kdy u prodeje B2C zakazniki je vétSinou mnohem vic nez u B2B a zadny z
nich nepoptava podstatnou ¢ast produkce. Toto je 1 pfipad obchodu Snadny Zivot, ktery
prodava zbozi vétSinou piimo koncovym spotiebitelim. V tomto piipadé je sila
zakaznikG velmi nizkd, stejné jako jejich schopnost ovlivnit cenu. Ve prospéch
zakazniku vSak hovoii téméf nulové nédklady na zménu a vysoka informovanost
zpisobena existenci portald pro srovnavani cen. Tti nejveEtsi srovnavace cen v Polsku
jsou Ceneo.pl, Skapiec.pl a Nokaut.pl.* O ¢tvrté misto v soucasné dobé bojuji Tanio.pl,
Radar.pl, Twenga.pl a Okazje.info.pl. Tyto portaly se v Polsku t¢si velké oblibé a podle
prizkumu serveru Monitorcen.pl za uzite¢né je povazuje az 75% dotazanych. Zatimco v
Cesku srovnavadiim cen v podstaté kraluje Heureka.cz v Polsku je situace mnohem vic
riznorodd. Data v niZze uvedené tabulce byla ziskana pomoci nastroje Google

DoubleClick Ad Planner a pfedstavuji mésicni statistiku. Hodnota "dosah" je

53 Najlepsze porownywarki cenowe [online]. Rankingi24.pl, 26.3.2011.
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procentudlnim podilem poctu navstévnikl danych stranek k celkovému poctu uZzivateld,

kteti spliuji zadana kritéria.

Stranky Dosah Unikatni uzivatele | Pocet zobrazeni
ceneo.pl 16.10% 2.9M 98M
nokaut.pl 11,00% M 19M
skapiec.pl 5.70% 1000K 29M
twenga.pl 3.90% 690K 6.2M
tanio.pl 3.50% 620K 15M
okazje.info.pl 3.20% 570K 10M
radar.pl 2.20% 390K 3.5M

Tabulka 4: Polské srovnavace cen s podilem nad 2% (Zdroj: Najlepsze porownywarki
cenowe [online]. Rankingi24.pl, 26.3.2011.)

4.3.4 Sila dodavatelu

Sila dodavatela se vztahuje k tzv. trhu vstupii. Nejedna se totiz pouze o silu dodavatelt
zbozi ale o veskeré vstupy nezbytné pro chod firmy. Pod tuto kategorii lze zatadit také
napf. pracovni silu a dodavatele sluzeb.’* Pokud se jednd o dodavatele zbozi a sluzeb,
faktory ovliviiujici jejich silu jsou podobné jako u sily kupujicich. Hodnoti se opé&t
naklady na zménu dodavatele, koncentrace dodavatelti, stupenn diverzifikace zdroju a
také schopnost dodavatele firmu obejit a prodavat ptimo spotiebiteli. Prvni tfi zminéné
faktory v pifipadé obchodu Snadny zivot indikuji spiSe nizkou silu dodavateli.
Koncentrace dodavateli je vysoka a ndklady na jejich zménu nizké - nejedna se o
dlouhodobé¢ kontrakty. Obchod ma relativné Siroky sortiment a mnoho dodavateld, takze
zdroje jsou dostatecné diverzifikovany. Existuje vSak jisté riziko, Ze nekteti dodavatele
(vyrobcei) zacnou prodavat ptimo spotiebitelim. Hlavni vyhodou obchodu Snadny zivot
je vSak koncentrace riznych produktli v nabidce jednoho obchodu. V momenté¢, kdy
naklady na dopravu zbozi z obchodu k zakaznikovi piedstavuji vyznamnou polozku v
celkovém objemu nakupniho koSiku, nakup pouze jednoho vyrobku se nevyplaci.
Hrozba pominuti obchodu ze strany dodavatelt je tedy vétsi u drazsich vyrobku jako

napt. vysavace nebo Cisticky vzduchu. Samostatnou otazku ptredstavuje vyjednavaci sila

54 Porter's Five Forces, a model for industry analysis [online]. Internet Center for Management and
Administration, 2010.
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zamé&stnancl. V Polsku jsou odborové organizace tradi¢né velmi silné. Spole¢nost 2Tom
s.r.0. je vSak malou firmou nabor vétsiho poctu zaméstnancti, ktefi by mohli vytvofit
odborovou organizaci neni na potfadu dne. Silu zaméstnanci také ovliviiuji
makroekonomické faktory jako napf. mira nezaméstnanosti a vyse statni podpory v
nezaméstnanosti. Nezamé&stnanost je viak v Polsku celkové vyssi nez v CR a stitni
podpora nizs§i. Z toho Ize usoudit, Ze riziko spojené s vyjednavaci schopnosti

zaméstnanct je spiSe minimalni.

4.3.5 Rivalita v oboru

vvvvvv

Jednim ze zakladnich kritérii pfitom je koncentrace konkurence.” Pokud nékolik
podnikl ovlada vyznamny podil trhu, pak se jedna o koncentrovany obor nebo odvétvi.
Naopak pokud obor je charakteristicky velkym mnozstvim podniki, ze kterych zadny
nema podstatny trzni podil jde o nekoncentrované odvétvi. Tuto koncentraci je mozné
kvantifikovat a pro né¢které obory dokonce existuji ukazatele koncentrace. Obor ¢innosti
firmy 2Tom s.r.o. je vSak pftili§ uzky a pro sestaveni takového ukazatele neexistuji
vhodna statistickd data. Ukazatele koncentrace vSak nejsou jedinym zplisobem

hodnoceni rivality. Rivalitu v oboru ovliviiuje napft.:

* Pocet firem v oboru - ¢im vic firem v daném oboru podnika, tim intenzivnéjsi
je konkurence. Podniky totiz musi mezi sebou soutézit o zédkazniky a zdroje,
kterych je jen omezené mnozstvi. Pocet firem podnikajicich v oboru
internetového prodeje zbozi pro alergiky, astmatiky a ekzematiky neni pfilis
velky. Za vyznamné piimé konkurenty lze povazovat dva internetové obchody.
Jedna se o alergia-dom.pl a alergia.med.pl. Tyto obchody nabizeji pfiblizné
stejny sortiment zbozi jako Snadny zivot. Existuje také cela fada obchodu
zamefenych pouze na jeden druh produktu, jako napft. inhalatory.pl, ktery je
zaméteny na prodej inhalatord. Hlavnimi konkurenty vSak zistavaji zminéné

dva obchody.

55 Porter's Five Forces, a model for industry analysis [online]. Internet Center for Management and
Administration, 2010.
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Obchod alergia-dom.pl alergia.med.pl
Firma PPHU Omega Emilia Roston Nemex s.a.

Typ osobni spole¢nost™ akciova spole¢nost
NIP”’ 1230803080 9522011467
REGON*® 15219505 140845016

Burza Ne New Connect

Tabulka 5: Srovnani dvou nejvyznamnéjsich hracu v oboru

Diverzita konkurence - Podniky nejsou na trhu jenom pasivnimi hraci, kteti
pouze pfijimaji danou cenu. Naopak kazdy podnik se snazi ziskat konkurenc¢ni
vyhodu nebo se odlisit od konkurence zpisobem, ktery by mu pfinesl prospéch.
Existuje tedy mnoho rGznych pfistupti v rdmci jednoho oboru. Podniky se lisi
zejména svym know-how, zplsobem fizeni atd. N&které internetové obchody
voli strategii zvanou "click and mortar™. Jedna se o model, ktery zahrnuje jak
internetovy, tak kamenny obchod, pfi¢emz oboje se vzijemné dopliuje. Na
tomto modelu je casteCn¢ zalozen naptf. obchod alergia.med.pl. Spolecnost

Nemex s.a., kterd provozuje tento e-shop vlastni i kamenny obchod.

Otiesy v oboru podnikani - Rychle rostouci obory, ve kterych navic lze
relativné jednoduse dosdhnout vysokych ziski ptitahuji nové podniky a motivuji
ty stavajici rozvijet svou obchodni ¢innost. S tim jak se tempo rdstu oboru
zpomaluje a konkurence zaostfuje nastava situace, kdy na trhu vznikne pievis
nabidky nad poptavkou. Podniky (pokud nejednaji ve vzajemné shod¢) jsou v
této situaci nuceny sniZovat ceny a vzdat se Casti svych ziskii. Toto ve svém
disledku vede k eliminaci nejslabsich hrach a posileni pozice téch nejsilngjsich.
Zakladatel Bosnot Consulting Group Bruce Henderson tvrdil, Ze "stabilni trh
nikdy nema vic nez tri vyznamné rivaly a Ze nejvétsi z nich nemad vetsi nez
Ctyrndsobny trini podil nez nejmensi."” Tato formulace je také zndma jako

"pravidlo tii a ¢tyt". Podle Hendersona také plati, ze ¢im rychleji dany obor roste

v

57 Numer Identyfikacji Podatkowej (danové identifikaéni ¢islo)
58 ¢islo statistické identifikace

59 Click and Mortar [online]. Investopedia.com, 2011.

60 HENDERSON, B. Perspectives [PDF]. Boston Consulting Group, 1976.
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tim dfive nastane otfes. Podle vSeho situace v oboru internetového prodeje
ptipravkl pro alergiky, astmatiky a ekzematiky jeSté nedosahla irovné, na které
by se dal oCekdvat otfes. Na zaklad¢ pfedchozi analyzy lze konstatovat, ze za
daného uspotradani ma obchod Snadny Zivot pfedpoklady pro dosazeni druhého

nejvétsiho podilu na trhu.

4.4 Zakladni cenovy prizkum

Zékladni srovnani cen bylo provedeno 1.4.3.2011. Ke srovnani slouzi dva
nejvyznamnéj$i konkurenti a nejnizZ§i cena nalezena srovnavacim portalem Ceneo.pl.
Ceny portalu Ceneo.pl je vSak tieba brat s rezervou. Tento portal totiz uvadi i ceny z
internetovych aukci, které nemusi byt vzdy smérodatné. Ceny obchodu Snadny Zivot
byly pro srovnavaci Géely pievedeny na polské zloté podle devizového kurzu Ceské
narodni banky ze dne 1.4.2011. VSechny ceny jsou uvedeny véetné¢ DPH. Ceny obchodu
Snadny zivot uvedené ve zlotych byly navic upraveny tak aby se do nich promitla

rozdilna sazba DPH v obou zemich.

< Snadnyzivot.cz | Alergia.med.pl | Alergia-dom.pl | Ceneo.pl

o Druh CZK | PLN PLN PLN PLN
AIR-O-SWISS 2071 ¢isticka vzduchu 9690 1637 - 1569 1523
Moltex Mini 46ks ekoplenky 439 74 - - 69
3019-Twister inhalator 2294 387 - - 303
CocoNeb 3206 inhalator 2111 357 181 171 160
San-Up 3008 inhalator 1795 303 - - 156
San-Up 3020 inhalator 1795 303 - 150 156
San-Up 3059 inhalator 2294 387 - - 231
Zoo Travel 3040 inhalator 1910 323 160 151 133
Pristine 200x160x20 cm |povlak na matraci 3599 608 463 - -
Sonett Neutral 2 | praci prostfedek 299 50 55 -
Sonett Wool Care praci prostredek 169 29 35 - 34
Sonett 1,2 kg prasek na prani 239 40 49 - 49
Twin T1 vysavac 7990 1349 1349 1512 1099
Twin T2 vysavac 10590 1789 1696 2177 1470
Twin TT vysavac 9290 1569 1349 1713 1180
Boneco 7064 vysou$e€ 5731 968 1245 1399 1234
AOS 1355 zvih¢ovad 5690 961 915 979 900
AOS 7146 zvih¢ovac 1507 255 227 - 225
Boneco 2055D zvihéovac 8381 1415 1450 1499 1455
LA 120106 zvih¢ovac 959 162 - 131 -
Lanaform LA120108 zvlhéovac 1151 194 222 - 221

Tabulka 6: Srovnani cen zakladniho sortimentu

Podle ocekéavani nejnizsi ceny nabizi prevazné srovnavaci portdl Ceneo.pl. Za nim ve
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veétsSing piipadld nasleduje obchod Alergia.med.pl, ktery je jednickou na polském trhu.
Tento obchod si nizsi ceny miize dovolit diky svoji velkosti, trznimu podilu a Gsporam z
rozsahu. Cenovy prazkum slouzi pro ilustraci soucasné situace v oboru. Rozhodnuti
zakaznika o nakupu zbozi mlze byt samoziejmée ovlivnéno dal§imi faktory jako napf.

naklady na dopravu, dodaci lhlity nebo piivétivost obchodu.

AOS 1355
Boneco 2055D

Boneco 7064

Twin TT M Snadnyzivot.cz
M Alergia.med.pl

Twin T1 Alergia-dom.pl
M Ceneo.pl

CocoNeb 3206

Zoo Travel 3040

Twin T2

I!F‘F'I'Imllll

—~
0 500 1000 1500 2000 2500

Obrazek 9: Porovnani cen vybranych vyrobkii

Z prazkumu cen vyplyva, Ze 1 se soucasnou cenovou politikou by obchod Snadny Zivot
nejspi§ byl cenové konkurenceschopny. Ceny se vSak vyznamné lisi v zéavislosti na
produktu. Je tedy na misté¢ zvazit, zménu cenové politiky pro n€které vyrobky nebo

prislusné nastavit vyrobkovy mix.

4.5 Analyza cilové skupiny

Cilovou skupinu obchodu Snadny Zivot piedstavuji obecné lidé trpici alergii, astmatem
nebo koznimi onemocnénimi, ktefi jsou zaroven aktivnimi uZzivateli internetu. Tuto
cilovou skupinu Ize dale roz€lenit na jest¢ mensi segmenty podle riznych kritérii. Ke
zvolenym kriteriim patii napt. faktory vytvaiejici pottebu, kterou uspokojuji vyrobky

nabizené obchodem Snadny zivot. Na zdkladé téchto kritérii se rozhodne, které
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geografické segmenty jsou perspektivni a které nikoliv. Na vysledcich této analyzy pak
bude zalozena marketingova strategie expanze. Je totiz mnohem efektivnéjsi zamérit
marketing tam, kde se pfedpoklada existenci skutecné poptavky po daném produktu nez
chaoticky plytvat zdroji na propagaci vyrobku nékde, kde neni potieba. Jinymi slovy
pro podnik je lepsi ziskat urcity procentni podil velkého segmentu nez stejny procentni

podil segmentu malého.

4.5.1 Kupni sila

Termin kupni sila se v této praci vztahuje ke kupni sile obyvatelstva. Jedna se o
schopnost dané¢ho segmentu tvofit koupéschopnou poptavku. Mezindrodni srovnavani
kupni sily stéZuje neexistence univerzalni penézni jednotky a také rozdily v trovni cen
mezi jednotlivymi zemémi. Pro tento el byly vyvinuty uméle jednotky jako napft.
parita kupni sily. V ptipad¢ srovnavani kupni sily regioni v rdmci jednoho statu vSak
nejsou potieba. Tyto regiony pouZivaji jednotnou ménu a i rozdily v cenach jsou
zanedbatelné diky "pravidlu jedné ceny” (the law of one price)®. Kupni silu segmentu
do zna¢né miry vystihuji makroekonomické ukazatele. Lze ji odvodit napt. na zakladé

prumérného dichodu a miry nezaméstnanosti.

woj. warminsko-

mazurskie

Obrazek 10: Prumérna hruba mésicni mzda Obrazek 11: Mira nezaméstnanosti
Jjako % celostatniho primeru (zdroj: GUS)

Polsko se administrativné déli na tzv. wojewddztwa (dale jen woj.), které odpovidaji

61 EUN, C,, S., RESNICK G., B. International Financial Management. McGraw Hill, 2004. ISBN
0071247157.
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Ceskym krajim. S témito samospravnymi celky pracuje i polsky statisticky urad
(Gtowny Urzqd Statystyczny). Z 16 polskych regionii ma nejvyssi kupni silu a zaroven
mésto, VarSava. DalSimi regiony, ve kterych je primérnd mzda nad celostatnim
primérem jsou Horni Slezsko (woj. Slaskie) a woj. Pomorské. V Polsku obecné existuji
velké rozdily mezi jeho zapadni a vychodni ¢asti. Je to vidét napf. na srovnani miry
nezaméstnanosti, kterd se pohybuje od 9% ve VarSavé a okoli az k vice jak 20% na
severovychod¢ Polska. Kupni sila regionu, ve kterém je kazdy paty cloveék v
produktivnim véku bez prace bude samoziejmé nizka. Z tohoto pohledu je zajimavé
opét woj. Slaské, kde byla nezaméstnanost v roce 2009 na jak na Polsko velmi dobré
urovni 9,4%. Dalsimi regiony, ve kterych byla nezaméstnanost pod 10% byly woj.
Wielkopolské a woj. Malopolské. Kupni silu obyvatelstva také ovliviiuji ceny. Jak jiz
bylo fec¢eno, cenové rozdily v rdmci jednoho statu jsou sice zanedbatelné, piesto vSak
existuji. Nasledujici tabulka ptedstavuje srovnani cen zakladnich zdravotnickych
vyrobkd.

navstéva lékare
specialisty

vitamin C, Etopiryna
Teritorialni jednotka draze 0,1g/30ks | tablety 10ks.

vata 200g

PLN PLN PLN PLN

tODZKIE

MAZOWIECKIE
MALOPOLSKIE

SLASKIE

LUBELSKIE
PODKARPACKIE
PODLASKIE
SWIETOKRZYSKIE
LUBUSKIE
WIELKOPOLSKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE
DOLNOSLASKIE
OPOLSKIE
KUJAWSKO-POMORSKIE
POMORSKIE
WARMINSKO-MAZURSKIE

Tabulka 7: Ceny zakladnich zdravotnickych vyrobkii napric polskymi regiony (zdroj:
GUS)

Na prvni pohled je vidét, ze mezi vy$i cen a regiony neexistuje jednoznacnd silnd

zavislost. Miize to poukazovat na to, Ze ceny jsou tvofeny trznimi silami a Ze
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geografické kritérium nema na jejich tvorbu zéasadni vliv. Uvedena data jsou vSak jenom

¢asti spotfebniho koSe a slouzi spiSe pro ilustraci.

4.5.2 Ekologicka kritéria

Nékteré ekologické ukazatele miizou mit zdsadni vliv na tvorbu poptavky po produktech
obchodu Snadny zivot. Stav zivotniho prostiedi se v Polsku znacné 1i$i v zavislosti na
regionu. Je to zpusobeno piedevsim historickymi faktory, kdy napft. té€zky primysl je
situovan témét vyluéné na Hornim Slezsku. S tim je samoziejmé spojend i emise
Skodlivin do ovzdusi. Jednim ze zdkladnich ukazateldi, ktery ma smysl sledovat je
prasnost. Prasnost mé nejen prokazatelny vliv na Cetnost respiratnich onemocnéni. V
regionech s vysokou prasnosti bude zcela urcité existovat i zvySena poptavka po
urcitych vyrobcich. Jedna se napt o ¢isticky vzduchu nebo sité proti prachu. Naopak je
velice nepravdépodobné, Ze zvlh¢ovace vzduchu budou poptivany lidmi Zijicimi u

bfehu Baltského mofte, kde navic neni téméf zadny primysl ani znecisténi.

Obrazek 12: Emise prachového znecisténi v priibehu roku 2009 (zdroj: GUS)
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Neni piekvapivé, ze nejvyssi prasnost je ve woj. Slaském. V tomto regionu je emitovano
do ovzdusi vic nez 11 tis. tun prachovych castic rocné. Tato statistika vSak zahrnuje
pouze data o emisi obzvlast’ Skodlivych zdroji. Skute¢nd situace muze tedy byt jesté
mnohem hor$i. Prasnost na Hornim Slezsku je skutecné velmi vysokd a vice jak
dvojnésobné piekracuje emisi prachu v druhém v fadé woj. Dolnoslaském, které je

navic rozlohou mnohem veétsi.

Samostatnou otazkou je vliv kvality zivotniho prostfedi na lidské zdravi. ZneciSténi
vzduchu je jednou z pfi¢in respiracnich onemocnéni, ke kterym patfi napf. astma.
Obzvlast’ nebezpecnd jsou néktera plynnd zneciSténi. Bylo prokdzano, Ze zvySena
hladina oxidu dusného je spojend s vys$§im podilem respiraénich onemocnéni u déti.*
Nebezpecné oxidy dusiku vznikaji napt pti spalovani fosilnich paliv. Jejich hladina je
tedy tradi¢né zvysena v lidnatych regionech, ve kterych se pohybuje mnoho automobilt.
Dal8im plynem kladenym do souvislosti s respira¢nimi onemocnénimi je oxid sificity.
Tento plyn vznikd napf. pfi zpracovani ¢erného uhli na koks a je Casto spojovan se
vznikem astmatu. Kombinace vdechovéani oxidu dusného a oxidu sifi¢it¢ho podle
nékterych studii zhorSuje alergickou reakci u alergiku.® Pro lidské zdravi je nebezpeény
také ozon a oxid uhelnaty. Posledni zminény je vlastné jedem a jeho zvySena
koncentrace je pro ¢lovéka smrtelnd. Naopak jednim z neSkodnych plynt je oxid
uhlicity, ktery je vyluovan ve velkych mnoZstvich pii spalovani vesSkerého organického
materidlu a pfi raznych technologickych procesech. Jeho zvySena koncentrace vsak
nema zadny vliv na cetnost vyskytu respiracnich potizi a bude proto v této praci
pominut. Neskodny je také metan a ze stejnych divoda je zde rovnéz pominut. Podle
Svétové zdravotnické organizace jsou oxid sifiCity, oxid uhelnaty a oxidy dusiku
zodpovédné piinejmensSim za zhorSeni piiznakli astmatu a jinych dychacich potizi.
"Nekolik studii zkoumalo vliv vystaveni vlivu oxidu dusicitého ve vztahu k projeviim
astmatu u osob s prokazatelné rozvinutou nemoci. Vsechny tyto studie zpozorovaly

zhorSeni nékterych symptomii..."

62 Lung Health in Europe, Facts and Figures [PDF]. European Respiratory Society, 2008.
63 Selected Pollutants [PDF]. World Health Organization, 2010. ISBN 978 92 890 0213 4 .
64 tamtéz
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Obrazek 13: Emise zdravi obzvlast skodlivych plynnych znecisténi [t]

Z vyse uvedeného grafu je zfejmé, Ze nejvyssi znecisténi nebezpecnymi plyny je opét ve
woj. Slaském. Vysoké jsou zejména emise oxidi dusiku, které jsou Casto spojovany
pravé se vznikem a zhorSenim piiznakl astmatu. Tato situace bude pravdépodobné

ovlivitovat i cilovou skupinu a lze o€ekavat napt. zvySenou poptavku po inhaldtorech.

62



WARMINSKO-MAZURSKIE
POMORSKIE
KUJAWSKO-POMORSKIE
OPOLSKIE
DOLNOSLASKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE

rtut

WIELKOPOLSKIE M olovo
LUBUSKIE nikl
SWIETOKRZYSKIE : mad
PODLASKIE kadmium
zinek
PODKARPACKIE B chrom
LUBELSKIE M arsen
SLASKIE

MALOPOLSKIE
MAZOWIECKIE
tODZKIE

EEELEiiiEEE'EiEE

200000 400000 600000 800000 1000000

Obrazek 14: Emise tezkych kovii [kg]

o

Onemocnéni dychacich cest mtize také zpusobit nebo zhorSit zvySena koncentrace
tézkych kovll v ovzdus$i. Nejnebezpecnéjsi jsou pfitom olovo, arsen a rtut, které jsou

samy o sob¢ jedovaté.

Prestoze je pocet alergikli a astmatikli v daném regionu znacné zavisly na celkovém
poctu obyvatel, pravé tato hodnota je z pohledu analyzy cilové skupiny zajimava.
Procentualni podil takto nemocnych na celkové populaci neni pro potieby targetingu
vhodnym ukazatelem. Naopak absolutni pocet alergikli a astmatiku predstavuje odhad
velikosti cilové skupiny. Bohuzel nejaktudlnéjsi dostupna data jsou z roku 2004. Jak
alergie tak astma jsou vSak dlouhodoba, chronickd onemocnéni. Z toho lze usuzovat, ze
pocet nemocnych se bude ménit jen velmi pomalu. Nejvic alergikdi je pfirozené v
nejlidnatéjsich regionech jako woj. Slaské a woj. Mazowiecké. Nize uvedené grafy

t65

vychazeji ze statistickych dat® a znazoriuji celkovy pocet chronicky nemocnych v

polskych regionech.

65 Stan zdrowia ludnosci Polski w przekroju terytorialnym w 2004 r. [PDF]. Warszawa: Gtowny Urzad
Statystyczny, 2007. ISBN 978-83-7027-413-9 .
URL<http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL_stan zdrowia 2004 teryt.pdf>.
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4.6 Analyza internich faktoria

Pro hodnoceni vnitfniho prostfedi podniku byl v osmdesatych letech minulého stoleti
vyvinut tzv. model 7S. Byl vytvofen spole¢nosti McKinsey za ucelem odhalovéani
internich faktort, které ovliviiuji tispésnost realizace firemni strategie. "V tomto pojeti je
nutno na kazdou organizaci pohlizet jako na mnozinu sedmi zakladnich faktori
(aspektii), které se vzdajemné podminuji, ovliviiuji a ve svém souhrnu rozhoduji o tom,
Jjak bude vytycena firemni strategie naplnéna. Predevsim v harmonickém souladu mezi
témito faktory je nutno hledat klicové faktory uspéchu kazdé firmy."” Pod pojmem 78S se
skryva sedm faktort, kterych nazvy v anglictiné zaCinaji na S. Jsou jimi strategy
(strategie), structure (struktura), systems (systémy ftizeni), style (styl manazerské prace),

staff (spolupracovnici), skills (schopnosti), sharred values (sdilené hodnoty).”’

4.6.1 Strategie

Hlavnim rysem strategie spolecnosti 2Tom s.r.o. je orientace na zakaznika. Existuje

snaha pfinést zdkaznikovi maximalni pohodli. Toto se projevuje i na provedeni obchodu

66 VYKYPEL, O., KERKOVSKY, M. Strategické fizeni. Brno: PC-DIR, 1998. ISBN: 80-214-1111-2.
67 tamtéz
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Snadny Zivot. Internetové rozhrani obchodu je vyvijeno s dirazem na snadné a intuitivni
ovladani. Soucasti obchodu je také fada ¢lankli a bezplatnd poradna pro alergiky,
astmatiky a ekzematiky. VSechny tyto postupy maji pfispét k tomu, aby se zékaznici

radi a Casto na stranky obchodu Snadny Zivot vraceli.

4.6.2 Struktura

V soucasné dobé je ve spoleCnosti 2Tom s.r.o. uplatiovana funkéni struktura
managementu. VSichni pracovnici se piitom zodpovidaji pfimo jednateli spole¢nosti.
Tato struktura je s ohledem na velikost podniku v soucasné dobé udrzitelna. Podnik si je
vSak védom toho, ze s ristem bude tfeba tuto strukturu postupné meénit a piendset

odpovédnost a nékterd rozhodnuti na klicové zaméstnance.

4.6.3 Systémy Fizeni

Rizeni firemnich projektd je v soucasné dob& zajistovano pomoci internetového
nastroje Collabtive. Toto feSeni usnadiluje zejména planovani projektdi, stanovovani
ukoll a vyménu informaci. Jeho vyhodou je, Ze se jedné o bezplatny software a s jeho
pouzitim tedy nejsou spojené¢ zadné ndklady. Spolecnost také vyuZziva internetovy
kancelarsky balicek spolecnosti Google. Google docs umoznuje jednoduse sdilet
dokumenty mezi zaméstnanci. Provadéné zmény lze navic sledovat témét v redlném
case. Vymeéna informaci v podniku je tak velmi zjednoduSena. Podnik také okrajovée
vyuziva socidlni sit’ Facebook a to zejména pro komunikaci s redaktory v ramci projektu

Dreamlife.

4.6.4 Styl manaZerské prace

Vedeni lidi je v podniku zalozeno spi§ na zadavani tkolu a deadlini nez na pribézné
kontrole préace. Dtiraz je kladen na samostatnost zaméstnancti a kontrolovany jsou pouze
vysledky. Toto je z ¢asti zplisobeno flexibilitou pracovni doby a faktem, Zze néktefi
zaméstnanci pracuji z domova. Tento pfistup Setii podniku néklady a i styl manazerské

prace se mu musi pfizptisobit. Dulezitou soucasti jsou vSak pravidelné porady, na

vvvvv
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problémy.

4.6.5 Spolupracovnici

V soucasné dobé ma spolecnost 2Tom s.r.o. pét zaméstnancli vcetn¢ jednatele
spolecnosti. Tii z nich pfitom maji na starost obchod Snadny Zivot a ostatni jsou
zapojeni hlavné do jinych projektl. Spolenost zaméstnanclim nabizi kromé hlavniho
pracovniho poméru i moznost prace na zkraceny uvazek a prace z domova. Povaha
aktivit podniku umoziuje také nabidnout flexibilni pracovni dobu. V souvislosti s

expanzi do Polska, planuje spole¢nost ptijmout dal§iho zaméstnance.

4.6.6 Schopnosti

K zékladnim schopnostem, kterymi disponuji zaméstnanci 2Tom s.r.0. je samostatnost,
zodpovédnost a schopnost dodrZzovat zadané terminy. Zaméstnanci pracujici na projektu
Snadny Zivot jsou navic schopni jednat se zdkazniky a dodavateli coz vyzaduje jistou
davku obchodnich a vyjednavacich schopnosti. S ohledem na expanzi do Polska se

firma poohlizi také po lidech s patficnymi jazykovymi schopnostmi.

4.6.7 Sdilené hodnoty

Podnik se snaZzi zajistit aby v jeho ramci byly sdileny spole¢né hodnoty jako napf.
zaméteni na neustaly rlst ¢i udrzovani dobrého jména spolecnosti a provozovanych
znacek. Jednim ze zpisobu jak toho docilit je poskytnuti zaméstnanctim podilu na zisku.
Dal§imi hodnotami sdilenymi v rdmci podniku jsou vzajemny respekt, odpovédnost a

otevrenost.

4.7 Financ¢ni analyza

Expanze do zahrani¢i a pfedev§im jeji udrzitelnost mize byt negativné ovlivnéna
Spatnou finan¢ni situaci podniku. Finan¢ni analyza podniku obecné slouzi k odhaleni
pfipadnych rizik plynoucich ze struktury podnikovych aktiv a pasiv a z finan¢nich
vysledkli ¢innosti podniku. Bohuzel firma nezpfistupnila finan¢ni vykazy pro plnou

analyzu finanéni situace podniku. Z komunikace s jednatelem spole¢nosti vSak vyplyva,
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ze podnik méa pro realizaci expanze dostatek financnich prostfedki. K hodnoceni
finan¢ni situace podniku se nejcastéji vyuzivaji Ctyfi zékladni typy tzv. pomérovych
ukazatelt.® Pokud firma v budoucnu zpfistupni své finanéni vykazy, pravé tyto

ukazatele mizou byt pouzity k zhodnocenti jeji financ¢ni situace.

4.7.1 Ukazatele likvidity

Nizka likvidita miize pro podnik pfedstavovat riziko, ze za ur€itych okolnosti nebude
schopen splacet své dluhy. Naopak pfili§ vysoka likvidita mize znamenat, Ze podnik
nevyuziva své zdroje optimalné. K meéteni likvidity byly vytvofeny ukazatele, které

vyjadiuji schopnost firmy dostat svym zavazkam.

likvidita = obézna aktiva (ake ) : besna likvidita, U zdravéh
krdtkodobé zavazky aké nazyvana bézna likvidita. U zdravého

podniku by méla nabyvat hodnot 2 - 3. Vyjadiuje kolika jednotkami pohotovych

finan¢nich prostiedk je krytd jedna jednotka dluhu.

obézna aktiva—zdasoby

kratkodobé zavazky

e pohotova likvidita= , také nazyvana rychla likvidita.

"Pohotova likvidita z vypoctu vylucuje zasoby, coby artikl nezbytny pro
zachovani chodu firmy a zdroven coby artikl, ktery casto neni mozné pohotove
premeénit na penézni prostredky. U spolecnosti, které se zabyvaji sluzbami, je
proto pohotova likvidita témér identicka jako bézina likvidita. U vyrobnich
podnikit se naopak tato hodnota muze pomérné podstatné lisit. Doporucend

hodnota bézné likvidity se pohybuje mezi 1 a 1,5."

= penézni prostredky

. okamzita likvidit,
kratkodobé zavazky

, také hotovostni likvidita. Vyjadiuje

urovenn kryti zdvazkl nejlikvidnéjS§imi prostfedky jako hotovost a penize na

bankovnich tcétech. Jeji doporucené hodnoty jsou 0,2 az 0,5.

4.7.2 Ukazatele zadluZenosti

Tyto ukazatele slouzi ke srovnavani podniki na zaklad¢ velikosti cizich zdroju.

68 VYKYPEL, O., KERKOVSKY, M. Strategické fizeni. Brno: PC-DIR, 1998. ISBN: 80-214-1111-2.
69 ZIKMUND, M. Ukazatele likvidity [online]. Business Vize, 3.2.2010 [cit. 18.5.2011].
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ZadluZenost pfitom neni pouze negativni charakteristikou. Rist zadluZzenosti mize také
znamenat zvyseni rentability a trzni hodnoty podniku. Zadluzenost, jeden ze zékladnich
ukazatelli, je také nékdy nazyvand ukazatelem veétitelského rizika. Tento ukazatel je
pomérem cizich zdroji k celkovym aktiviim firmy a jeho hodnota by ve vétSiné obora
nem¢la piekrocit 0,5.

celkové cizi zdroje
celkova aktiva

zadluzenost =

4.7.3 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity hodnoti podniky z pohledu efektivity vyuziti zdrojt. Existuje né€kolik
zakladnich ukazatelti aktivity. Patii k nim:

trzby

«  obrat celkovychaktiv=—7>—="""——
obratcetRovyCcnarktiv="" -y 4 aktiva

, smyslem tohoto ukazatele je vyjadfit

efektivnost vyuziti aktiv.

s oo rZby e .
»  obrat zasob= Zdsoby tento ukazatel vyjadiuje kolikrat v pribéhu roku byly

zasoby preménény na trzby. Pokud se vydéli pocet dnii v roce hodnotou tohoto
ukazatele, dostaneme pocet dnil za jaky se obméni zasoby, neboli dobu obratu
Zasob.

= pohledavky «365

. doba obratu pohleddve .
trzby

, predstavuje dobu, po kterou

firma poskytuje bezurony uvér svym zakaznikim. Tento ukazatel naznacuje

cwwvr

4

doba obratu pohledavek, tim silngjsi je postaveni firmy.

4.7.4 Ukazatele rentability

Ceskym ekvivalentem pro ukazatele rentability by bylo oznadeni "ukazatele
vynosnosti". Tyto ukazatele pomahaji odhalit nerentabilni firemni aktivity. Vedeni se
pak miZe rozhodnout, zda ma smysl v téchto aktivitich pokracovat nebo zda je lepsi
finan¢ni prostfedky zhodnotit jinym zptisobem. Ukazatele rentability obecné predstavuji

pomér mezi finan¢nimi prostiedky plynoucimi z urcité aktivity a financnimi prostiedky
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na ni vynalozenymi. Jednim z nejoblibenéjSich ukazateld tohoto druhu je tzv. ROI
(return on investment).

prijmy zinvestice — naklady na investici

ROI =
naklady nainvestici

4.8 SWOT analyza expanze

Vhodnym ramcem pro celkové zhodnoceni internich a externich faktorti, které mizou
mit vliv na expanzi podniku do zahrani¢i je tzv. SWOT analyza. Silné a slabé stranky
jsou pfitom povaZovany za interni charakteristiky poskytujici podniku vyhodu nebo
naopak nevyhodu oproti konkurenci. Pfilezitosti a hrozby pfedstavuji externi faktory
okolniho prostredi. K jejich definovani lze vyuzit pfedchozich analyz konkurenéniho a

makro prostfedni, analyzy internich faktor a konkurence..

4.8.1 Silné stranky

Silnou strankou podniku ve svétle expanze do Polska je bezesporu piredchozi zkusenost
s expanzi do zahrani¢i. Jedna se o rozsifeni obchodnich aktivit na Slovensko v unoru
bylo v ptipad¢ Slovenska, pro podnik uz to nebude Gplné€ nové predsevzeti. Zkusenost s
expanzi dava pfinejmensim piedstavu o narocnosti realizace a o problémech, které
muZou nastat. DalS§i silnou strankou je velice kvalitni a komplexni zpracovani
internetového obchodu. Ovladani obchodu Snadny zivot je skute¢né¢ intuitivni. Obchod
navic obsahuje internetovou poradnu alergiky, astmatiky a ekzematiky a fadu ¢lanki s
pribuznou tématikou. V tomto ohledu se obchod Snadny zivot odliSuje od konkurence
na cilovém trhu, coz alespon ze zacatku muze predstavovat urCitou vyhodu. Pfedbézné
srovnani cen také dokazalo, Ze pfinejmensim u nékterych vyrobkl je obchod schopen

nabidnout konkurencni ceny.

4.8.2 Slabé stranky

Hlavni slabou strankou firmy jsou jeji omezené lidské a finan¢ni zdroje. Jedna se o

malou spolecnost a projektu Snadny Zivot se zatim plné vénuji pouze tfi zaméstnanci. Z
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tohoto divodu spolec¢nost planuje pro expanzi do Polska najmout alesponn jednoho
nového zaméstnance. Tento krok by mél vyftesit i dalsi slabou stranku podniku, kterou je
jazykova bariéra. Ze stavajicich zamé&stnanci totiz nikdo polsky neumi a pro nckteré
¢innosti v ramci polské mutace obchodu znalost tohoto jazyka bude nezbytna.
Vytizovani reklamaci a dotazii zdkaznik ale také fakturace a sprava objednavek se bez

znalosti mistniho jazyka neobejde.

4.8.3 Prilezitosti

Z piredchozich analyz vyplyva, ze prilezitosti, které nabizi polsky trh jsou skutecné
obrovské. Hlavnim faktorem je pfitom velikost cilové skupiny, kterd je ovlivnéna hlavné
velikosti zemé. Velikost cilové skupiny by méla umoznit podniku pokryt zvysSené
naklady souvisejici s rozSifenim obchodnich aktivit a zna¢né tak ptispét k dalSimu rastu.
Dalsi prilezitost piedstavuje pfivétivé makroekonomické a pravni prostfedi. Pokud
smér, kterym Polsko v soucasné dobé sméfuje bude udrzen, bude tento trh do budoucna
velmi perspektivni. Dosdhnout uspéchu je totiz mnohem jednodussi za piiznivé
makroekonomické situace nez napft. za recese. Pocet firem, které se v souc¢asné dobé v
Polsku zamétuji na internetovy prodej zbozi pro alergiky, astmatiky a ekzematiky je
relativné nizky. Tento fakt pfedstavuje pro podnik pfileZitost aby mohl zaujmout na
cilovém trhu silnou pozici. Z analyzy konkurence navic vyplyva, Ze existuje realnd
mozZnost ziskat zna¢ny trzni podil a stat se v horizontu nékolika let dvojkou na polském

trhu.

4.8.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbu pro obchod Snadny zivot predstavuje nejvétsi firma v oboru na polském
trhu, kterd je hlavnim konkurentem. Jedna se o spolecnost Nemex s.a., kterd provozuje
obchod alergia.med.pl. Tato spolecnost ma na polském trhu vysadni postaveni a
vzhledem k faktu, Ze je registrovand na burze lze predpokladat, Ze se nejedna o malou
spole¢nost. Predmét jeji ¢innosti se navic pokryva s ¢innosti spole¢nosti 2Tom s.r.0.
Kromé provozovani obchodu pro alergiky se tato spole¢nost také zabyva tvorbou
internetovych obchodti a prezentaci. Spolecnost 2Tom s.r.0. s ni vSak bude na polském

trhu konkurovat pouze v oblasti ¢innosti obchodu Snadny Zivot. Hrozbu mizou
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predstavovat také nizké bariéry vstupu do odvétvi, kdy lze ocekavat piichod nové
konkurence. Tato situace by pak zcela urcité vedla k zaostfeni konkuren¢niho boje a
obor by uz nemusel byt tak perspektivni. Na druhou stranu nizké bariéry vstupu znacné

usnadni expanzi.

4.9 Shrnuti analyzy

Z analyzy makro a mikro prostiedi vyplyva, Ze Polsko je pro obchod Snadny zivot
skutecné perspektivnim trhem. Nasvédcuje tomu hned nékolik faktort. Za prve je to
pfizniva makroekonomicka situace. Financéni krize z let 2008 a 2009 Polsko nezaséhla
tak znateln€ jako ostatni zemé v regionu. Stabilni rist cen a relativné nizka zadluzenost
zem¢ je kladnym signalem pro potencialni investory. Nelze pominout také pozitivni
vyvoj v polské legislativé, kdy v posledni dob¢ byla odbourana fada bariér, které branily
nebo ztéZzovaly podnikani. Polskd vlada mé navic v planu pokracovat smérem k pftijeti
jednotné evropské mény bez ohledu na problémy, se kterymi se potykaji nékteré zeme
ménové unie. Konkurenéni prostredi je v Polsku méné pestré nez by se mohlo zdat. Na
trhu internetového prodeje vyrobku pro alergiky, astmatiky a ekzematiky existuje
prakticky pouze jeden dominantni hra¢. Jak dodavatele tak zdkaznici nemaji pfilis
silnou pozici a jejich schopnost ovlivnit cenu je minimalni. Nabizeny produkt je do
zna¢né miry nehomogenni a proto i substituty neptedstavuji vyznamny rizikovy faktor.
Hrozbu tak piedstavuje pfedevSim vstup novych podnikatelskych subjektu. Nizké

vstupni bariéry vSak zcela urcité usnadni realizaci expanze.
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5 Navrhova c¢ast

Tato ¢ast prace piedstavuje navrh na realizaci expanze s ohledem na minimalizaci rizik
a nakladl a maximalizaci pfinosu pro podnik. Navrh vychazi z vySe uvedené analyzy a
stanovuje doporucené zpusoby aplikace jeji zavért. Navrh je formulovan s ohledem na
cil stanoveny vedenim spolec¢nosti 2Tom s.r.0., kterym je dosahnout na polském trhu do

jednoho roku od vstupu mési¢nich trzeb o objemu 300 tis. K¢.

5.1 Forma vstupu na polsky trh

Existuje mnoho forem vstupu na zahrani¢ni trhy. V této praci ma vSak smysl zabyvat se
pouze formami, které pichazeji v Givahu pii expanzi ¢eské firmy do Polska. Clenstvi
obou zemi v Evropské unii totiz v mnohém tento proces usnadniuje. Klicova je z tohoto
pohledu zejména svoboda usazovani a to jak fyzickych, tak pravnickych osob. Svoboda
usazovani pravnickych osob vzniklych za ucelem zisku je upravena clankem 54
Smlouvy o fungovani Evropské unie. Vztahuje se na spole¢nosti zalozené podle prava
nékterého ze Clenskych statu, které navic maji své sidlo, ustfedni spravu nebo hlavni
provozovnu uvnitt Unie. Jedna se tedy i o pfipad expanze spole¢nosti 2Tom s.r.o do
Polska. S takovymi spole¢nostmi musi dany stat zachazet jako s vlastnimi obchodnimi
spolecnostmi. Jedna se o tzv. primarni svobodu usazovani. Existuje také sekundarni
svoboda usazovani, ktera predstavuje svobodu zfizovani dcefinych spolecnosti nebo
pobocek. Je tfeba podotknou, ze tato svoboda se vztahuje i na spoleCnosti, které v
daném stat¢ nevyvijeji zddnou podnikatelskou ¢innost a které byly zaloZzeny Cisté za
ucelem vyhnuti se domacim pravnim ptedpisim. Podniky k obchazeni domacich
predpistt mize vést napi. rozdilnd vySe zdkladniho kapitdlu ¢i niz§i administrativni
zatéz. Evropsky soudni dvir konstatoval™, Ze spole¢nost poziva svobodu usazovani,
piestoze ve staté, ve kterém byla inkorporovana nevyviji zadnou aktivitu. Polska

pobocka miize mit dvé zakladni formy:
* pravnicka osoba totoznd s ¢eskou spolecnosti - organizacni slozka

* samostatnd pravnicka osoba - napft. dcefina spole¢nost

70 Rozhodnuti ESD C-212/97 (Centros Ltd proti Erhvervs-og Selskabsstyrelsen) .
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Uskalim ziizeni organiza¢ni slozky na uzemi Polska je, Ze tato slozka nemé vlastni
pravni subjektivitu. Veskera aktivita takové organiza¢ni slozky je tedy provadéna
jménem cCeské spolecnosti 2Tom s.r.o. Smluvni stranou veskerych smluv uzavienych
organizacni slozkou je tedy 2Tom s.r.o se vSemi nasledky, které z toho mohou vyplyvat.
Z pravniho pohledu se tedy bude jednat o mezinarodni obchod a veSkeré cinnosti
spolecnosti na polském trhu budou podléhat pravidlim popsanym v ptedchozi kapitole.
Naopak pokud ptitomnost v Polsku bude feSena formou samostatné pravnické osoby,
napt. zalozenim dcefiné spolecnosti, vztahy mezi touto spole¢nosti a ostatnimi polskymi
osobami se budou fidit Cisté¢ polskym pravem. Mezinarodnim prvkem se budou
vyznafovat pouze vztahy mezi matefskou a dcefinou spolecnosti. Riziko vyplyvajici z
poruSeni smlouvy ¢i jiného nekalého jednani je vSak v tomto pfipad€ ze ziejmych
divodii zcela eliminovano. "Je treba vzit v uvahu, Ze zaloZeni pobocky je i
marketingovym tahem, kterym dava vyrobce obchodnim partnerum, konkurenci, ale
hlavné zdakaznikim zretelné na védomi, zZe predmétny trh povazuje za vyznamny, a proto
na néj vstupuje. Zakladana pobocka velmi casto koordinuje dalsi obchodni a
marketingové aktivity v¥robce na prislusném zahranicnim trhu."”" P¥i rozhodovani o
form€ vstupu na zahraniéni trh je tfeba posoudit mnoho aspektli, zejména pak
finanénich. ZaloZeni obchodni spoleénosti je v Polsku o néco vic nakladné nez v Ceské
republice. Stejné jako v Cesku existuji v Polsku dva zakladni typy obchodnich
spoleCnosti - spoleCnost s ruenim omezenym (spotka z ograniczong
odpowiedzialnosciq) a akciova spolecnost (spdtka akcyjna). Minimalni vyse zdkladniho
kapitalu je 50 000 zlotych pro s.r.o. a 500 000 zlotych pro a.s. Oba typy spolecnosti se v
Polsku fidi podobnymi pravidly jako v CR.

S ohledem na finan¢ni moznosti spolecnosti 2Tom s.r.0. bude pro zacatek nejlepSim
feSenim zfizeni organizacni slozky na Gzemi Polska. Zalozeni akciové spolecnosti je
ptilis nakladné a proto dal$im krokem v piipadé uspéchu projektu bude transformace
organizacni slozky na spole€nost s ru¢enim omezenym. Dcefind spole¢nost na tizemi
Polska poskytne obchodnim partnerim a zadkazniktim vyssi Groven jistoty a také umozni

vstup potencidlniho investora. Je nutno podotknout, ze aktivity v Polsku budou feSeny v

71 REIMAN, D. Zakladani poboc¢ek v zahrani¢i. Magazin Exportér, cerven 2004 [cit. 26.02.2011]. ISSN
1213-7693.
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ramci stavajici tzv. strategic businees unit. Polska organiza¢ni slozka nebude samostatné
prijimat strategickd rozhodnuti ani mit svoji vlastni korporatni identitu. Tento pfistup je
globalnim pfistupem k marketingu, kdy se podnik chystd na vSech geografickych trzich

nabizet tém¢ét stejné portfolio produkti.

5.2 Zpisoby vzdorovani vlivu konkurence

Existuje mnoho rtznych pfistupi, které podniky voli aby se vyhnuly vliviim
konkuren¢niho prostfedi. Strategie vzdorovani péti konkurenénim silam je kli¢ovou
soucasti celkového uspéchu nebot je jednim z faktorG ovliviiujicich navratnost
investice. Tato strategie byva vétSinou formulovana na zakladé aktualnich potieb
konkretniho podniku a 1i$i se v zavislosti na dané situaci. Touto oblasti se zabyval mimo
jiné Michael Porter, ktery vysledoval zdkladni pfistupy, které podniky voli aby se
branily konkurenci. Zobecnénim téchto pfistupu vznikly tii obecné, tzv. generické
strategie. Jednd se o strategie diverzifikace (strategie odliSnosti), zacileni a vedeni
cenou.”” V né&kterych piipadech se pfitom uplatiuji kombinace dvou zminénych

strategii.

Unikatnost

produktu

Strategie

e - C i Vedeni cenou i~ .
odlisnosti

4

Uzké zaméreni Strategie zacileni

Obrazek 17: Porterovy generiské strategie (prevzato z: ZIKMUND, M. Generické
strategie aneb zaklad, na kterém miiZete stavet i dnes [online]. Nitana, 13.1.2011.)

72 PORTER, M. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing industries and Competitors . New York:
The Free Press, 1980. ISBN 0-684-84148-7.
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Volba jedné z téchto strategii je ve zna¢né mife zavisla na pfedmétu podnikani podniku
a na nabizeném produktu. Strategie vedeni cenou napi. vyzaduje aby podnik dosahl
podstatné urovné uspor z rozsahu. Aby toho podnik docilil, musi se zaméfit na
minimalizaci ndklada v oblastech jako vyzkum a vyvoj, dodatecné sluzby, reklama atd.
Strategii vedeni cenou je vhodné aplikovat zejména v prostiedi, které se vyznacuje

nékterou z nasledujicich charakteristik:

* silni zékaznici - strategie vedeni cenou chrani podnik v oblastech, kde je sila
zakaznikli vysokd. Zakaznik totiz mize svym vlivem snizit cenu pouze na

uroven nejefektivnéjSiho konkurenta v odvétvi.

* silni dodavatele - vedeni cenou umoziuje ziskat vétsi prostor pro vyrovnani se s

nariistem cen vstuptl.

* existence substitutil - pokud podnik ptsobi na trhu s vyrobky pro které existuji
dokonalé substituty, strategie vedeni cenou je jedinou moznosti jak byt
konkurenéni. Pfi absenci ostatnich faktorti odlisujicich vyrobek od konkurence,

zakaznici se rozhoduji na zakladé¢ ceny.

* nizké nédklady na distribuci - vysoké distribu¢ni ndklady miizou nepiiznive

ovlivnit celkovou cenu a timto snizit vyhodu ziskanou sporami z rozsahu.

Vedeni cenou Casto vyzaduje podstatné investice, které¢ predstavuji vstupni bariéru pro
pfipadané konkurenty. Strategie vedeni cenou tak chrani podnik proti vlivu vSech péti
konkurencnich sil. Pro obchod Snadny Zivot vSak tato strategie neni vhodnd. Z analyzy
konkuren¢niho prostfedi vyplyva, ze stupen rivality v oboru neni pfili§ vysoky. Sila

zakaznikl 1 dodavatelt je relativné nizka, stejné jako hrozba substituti.

Dalsi z Porterovych strategii je strategie odliSnosti, neboli diferenciace. Tato strategie
muze spocivat v odliSeni se od ostatnich podnikli v oboru napt. designem, technickymi
vlastnostmi produktu, znackou, nadstandardnimi sluzbami atd. V piipad¢ obchodni
firmy je vSak odliSeni vyrobkli zna¢né ztizeno. Proddvané zbozi totiz nese znacku
vyrobce a 1 dal$i zplisoby odliSeni se od konkurence jsou ¢asto znemoznény. V tivahu

pfipadad pouze budovani silné znacky a nabizeni nadstandardnich sluzeb jako rychlejsi
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doba dodéni, prodlouzend zaruka atd. Spole¢nost 2Tom s.r.0. je vSak pfili§ mala na to
aby si mohla dovolit nabizet n€kterou z nadstandardnich sluzeb. Strategie diferenciace

proto taky neni vhodnym piistupem pro realizaci expanze.

Nejvhodnéjsi strategii pro expanzi na polsky trh se tedy jevi strategie zacileni. Vybér
uzkého segmentu trhu neznamend, Ze podnik uplné vzda snahu nabidnout nizkou cenu
nebo odlisit sviij produkt od konkurence. Strategie zacileni znamend pouze, Ze se
podnik omezi na pro néj nejperspektivnéjs$i segment ¢i segmenty, na kterych pak muze
konkurovat cenou i unikatnosti vyrobkt. Tato strategie ma nckolik zasadnich vyhod.

Patii k nim zejména:

* niz8i finan¢ni naroc¢nost - finan¢ni prostiedky, které podnik musi vynalozit aby
dobyl urcity uzky segment trhu jsou mnohem nizsi nez kdyby se snazil bojovat s

konkurenci na Sirokém poli. Pro maly podnik je to zna¢na vyhoda.

* vyS$i navratnost investice - zaméfeni na Uzky segment (segmenty) trhu
umoznuje podniku optiméaln¢ vynakladat finanéni prostfedky. Tento pftistup

zvySuje navratnost investice.

* snaz$i budovéni znacky - ¢im uzsi je obor, na ktery se podnik zaméiuje, tim

snazsi je pro zakaznika spojit si zna¢ku s danym produktem.

5.3 Vybér cilového trhu

"Vyber cilového trhu je vysledkem volby segmentacnich kritérii a volby segmentacni
strategie."” 7 analyzy uvedené v piislusné ¢asti této prace vyplyva, ze v ramci Polska
existuji znacné rozdily mezi jednotlivymi regiony pokud se jedna o jejich atraktivnost z
pohledu c¢innosti obchodu Snadny zivot. Z tohoto divodu je na mist¢ uvazovat o
zaméteni marketingového Usili na nejperspektivnéjsi regiony. Jsou jimi piredevSim woj.
Slaské a woj. Mazowiecké. Zaméteni na tyto geografické segmenty v ramci jednoho
statu se muze na prvni pohled zdat ptilis uzké. Je si vSak tfeba uvédomit ze velikost
téchto segmentli je srovnatelnd napt. s velikosti celého ceského trhu. Centrem woj.

Slaského je tzv. Katowické aglomerace, ktera je jednim z nejhustéji obydlenych regiont

73 MACHKOVA, H., SANTO, A., ZAMYKALOVA, M. Mezindrodni obchod a marketing. Praha:
Grada Publishing, 2002. ISBN 80-247-0364-5.
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v Evrop€. Na uzemi o rozloze necelych 2,5 tis. kilometri ¢tverecnich ziji téméf tfi
miliony lidi. Celé woj. Slaské ma asi 4 640 tis. obyvatel. Woj. Mazowiecké s VarSavou
ve svém centru je nejlidnatéjSim polskym regionem a s vice jak péti miliony obyvatel se
tak velikosti podobd napft. slovenskému trhu. Ve woj. Mazowieckém a zejména ve woj.
Slaskem lze navic ocekdvat zvySenou poptavku po urCitych vyrobcich, jako napf.
Cisticky vzduchu, jonizéry a sité proti pylu. Je to zpisobeno piedevsim skute¢né Spatnou
kvalitou vzduchu. PraSnost ve woj. Slaském téméf trojnasobné prevySuje celostatni
pramér. Naopak v pfimofskych a hornatych regionech bude poptavka po zminénych
vyrobcich pouze miziva. Dal§im aspektem je kupni sila obyvatelstva, ktera je prave ve
dvou zminénych regionech ve srovnani se zbytkem zemé vyssi. Mira nezaméstnanosti je
zde jedna z nejnizSich v celém Polsku a naopak primérna mzda je relativné vysoka.
Tyto dva faktory nasvédcuji tomu, ze obyvatele téchto regionu budou schopni do svého
zdravi investovat vic nez ostatni. Emise znecisténi t€zkymi kovy a jedovatymi plyny je
zde opé€t nejvyssi v celém Polsku. Védecké studie prokazaly, ze pfinejmenSim nékteré z
téchto plynt ovliviiuji vznik chronickych dychacich potizi a zhorSuji jejich ptiznaky.
Skute¢né, v absolutnich ¢islech nejvic alergikli a astmatikii je diagnostikovano prave ve
woj. Mazowieckém a woj.  Slaském. PrestoZze dostupnad data jsou z roku 2004, lze
tvrdit, Ze tento pocet se nebude pfili§ rychle ménit. Pro pfedstavu ve zminéném roce
bylo ve woj., Mazowieckém asi 168 tis. lidi s diagnozou astmatu a 248 tis. lidi s alergii.
Ve woj. Slaském to bylo 158 tis. a 177 tis. lidi. Statisticka data dale tikaji, Zze ptistup k
internetu ma v Polsku asi 60% vSech domacnosti. Z toho vplyva, Ze cilova skupina bude
Citat asi 450 tis. lidi. Primérna hodnota objednavky v obchod¢ Snadny Zivot v soucasné
dobé¢ ¢ini asi 2700 K¢. Loajalita zdkazniki je pfitom na tolik nizka, Ze tuto hodnotu lze
povazovat za prumérnou hodnotu nakupu na jednoho zakaznika. Za piedpokladu, ze
politi zakaznici se budou chovat piiblizné stejné jako Cesi lze jednoduchymi podty
dospét k tomu, ze k naplnéni cile, kterym je dosazeni trzeb 300 tis. K¢ mésicné z aktivit
v Polsku by podnik potieboval ptesvédcit k ndkupu asi 0,3% cilové skupiny. Ziskani
0,3% vybraného segmenti trhu do jednoho roku od vstupu je zcela ur€ité redlnym
cilem. Tento cil je navic v souladu s principy SMART specificky, méfitelny,

dosazitelny, redlny a ma casovy ramec.

Uvazovat by se dalo jeSté o rozSifeni zacileni marketingu také na woj. Dolnoslaské.
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Tento region se vyznacuje podobnymi charakteristikami jako dva jiz zminéné

geografické segmenty. Cilova skupina v tomto regionu neni tak velkd jako ve woj.

Slaském a woj. Mazowieckém, je vSak stale vyznamna.

5.4 Casovy plan expanze

Cas jsou penize a proto jakékoliv nevyzidané prostoje predstavuji pro podnik

komplikaci. Aby riziko neefektivniho vyuziti ¢asu bylo minimalizovano byl stanoven

Casovy plan realizace expanze. Tento plan zahrnuje zadkladni kroky pro zabezpeceni

vstupu na Polsky trh spolu s odhadem doby jejich trvani. Tyto kroky zahrnuyji:

» preklad internetového obchodu a jeho rozhrani do polstiny

» ptipravu a preklad dokumentl nezbytnych pro zaloZeni organizacni slozky ceské

spolecnosti v Polsku v souladu s mistnim pravem

* registraci spole¢nosti u mistni obdoby rejstiikového soudu (Krajowy Rejestr

Sqdowy) a dalSich instituci

* vyrobu firemniho razitka

* zalozeni firemniho bankovniho uctu v polské bance

* zajisténi sidla organizac¢ni slozky

e nabor zaméstnanci

* zajisténi reklamni kampané (vyroba propagacnich materiall a jejich preklad)

Marmie Wark 2011, H2

Juni 2011 Jul 2011 Mg 2011 Sep 2011

Piekad stranek 60d

| Zalofeni pobodky -53d - 9
Pliprava a pieklad dokumentl | 144
Zajidténi sidla a vybaveni [taa 4
Ragistrace |214
Virnoba razitka 3d —}
ZaloZeni bankovniho (dtu -1G T
Reknutace zaméstnanch -E»Dc
Zajidténi reklamni kam pand 3I8d

Obrdazek 18: Ganntitv diagram realizace expanze
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5.4.1 Kriticka mista realizace expanze

Kritickd mista realizace expanze piedstavuji Cinnosti, na které by se firma méla

soustiedit pro naplnéni svych cila. V pfipad¢, Ze podnik v téchto oblastech selze

naplnéni firemnich cilit bude znac¢né stizené nebo nemozné. Definovani kritickych mist

je proto dilezitou soucasti firemni strategie. Pokud se jedna o realizaci expanze na

polsky trh, pak kritickymi misty jsou zejména:

preklad internetového obchodu - bez polské jazykové verze obchodu je
expanze neproveditelna. Pfestoze mnoho Polakd hovoti anglicky, zakaznici jsou
k ndkupu v zahrani¢nich obchodech spiSe zdrzenlivi. Boji se zeyména nesplnéni

zavazki ze strany prodavajiciho a problému v ptipad¢ ptipadné reklamace.

zFizeni organizacni slozky - je dilezitym krokem vedoucim k ziskéni divéry
zakaznikl. "Polska pobocka — neni bezpodminecnou podminkou vaseho
podnikani, ale bez ni nebudete pro vétsinu kupujicich dostatecné solidnim
obchodnim partnerem." Toto kritické misto ma né&kolik dil¢ich kritickych

kroku:

o piiprava a pteklad dokumentli - notaisky ovéfeny pieklad spolecenské
smlouvy a dal$ich dokumentt je jednim ze zakladnich pozadavku pro ztizeni

organizacni slozky.

o zajisténi sidla - organizacni slozka musi mit sidlo na izemi Polska. Miize se

pfitom jednat pouze o tzv. virtudlni kancelar.

o registrace spolecnosti a Uhrada poplatkli - registrace spole¢nosti u polské
obdoby rejstiikového soudu a dalSich instituci (danovy trad, statisticky ufad)
a sni spojend uhrada poplatkli je nezbytnou podminkou pro vznik

organizacni slozky.

rekrutace - nezbytnou podminkou expanze do Polska je piijeti alesponi jednoho
patfiéné jazykové vybaveného zaméstnance, ktery bude vyfizovat dotazy
zakazniki, teSit reklamace, ptiddvat nové polozky do obchodu, jednat s

polskymi trady atd.

74 VIDIM, J. Rozjed'te sviij e-shop v Polsku [online]. NaH1, 26.4.2010 [cit. 18.5.2011].
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5.5 Volba komunika¢nich kanala

Moderni technologie umoznuji zaméfit marketingovou kampan na internetu i na uzké
geografické lokace. Lze napt. z vysokou UspéSnosti zajistit aby se reklamni sdéleni na
internetu zobrazovalo pouze lidem z ur¢it¢ho mésta nebo regionu. Dilezitym faktorem
je vsak volba komunikacnich kanalii neboli cest, kterymi bude reklamni sdéleni putovat
k cilové skupiné. Na internetu Ize umistit reklamu na nékterém z portalt
navstévovanych cilovou skupinou. Spole¢nost Google poskytuje nastroj pro usnadnéni
hledani vhodného mista na umisténi reklamniho sdéleni. Jednd se o DoubleClick Ad
Planner. Tento nastroj mé samoziejmé omezenou vypovidaci schopnost ale poskytuje
alespon zakladni piehled o navstévnosti stinek a umoznuje tak ziskat dilezité informace
o chovani cilové skupiny na internetu. Nize uvedend tabulka pfedstavuje vycet
nejnavstévovangjSich stranek v oblasti alergie, astmatu a koZnich potiZi. Uvedend data

jsou statistikou za mésic biezen roku 2011.

Stranky Dosah Unikatni uzivatele | Pocet zobrazeni
biomedical.pl 6.10% 1.5M 5. 1M
poradnia.pl 1.20% 290K 520K
choroby.biz 0.90% 220K 630K
medisa.pl 0.70% 160K 360K
nasze-choroby.pl 0.60% 140K 320K
interna.com.pl 0.50% 120K 320K
obcasy.pl 0.40% 100K 180K
forumdermatologiczne.pl 0.40% 93K 180K
urodaizdrowie.pl 0.40% 93K 180K
pulsmedycyny.com.pl 0.40% 85K 130K

Table 1: Nejpopularnéjsi portaly cilové skupiny (zdroj: Google DoubleClick Ad
Planner)

Z analyzy spolecnosti Google vyplyva, ze lidé hledajici informace o alergii, astmatu a
koznich potizZich nej¢astéji navstévujici stranky biomedical.pl. Tyto stranky maji asi 5.1
mil. zobrazeni mési¢n¢. Umisténi reklamniho sdéleni pravé zde urcit¢ nebude chybou.

Stranky biomedical.pl navic nabizeji moznost umisténi tzv. pop-up reklamy. Vyhodou
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pop-up reklamniho sdéleni je, Ze pifi pfistupu na stranky je ho téméf nemozné
pfehlédnout. Na druhou stranu néktefi potencidlni zdkaznici tuto reklamu miiZzou
povazovat za obtézujici. Na biomedical.pl 1ze umistit také grafické bannery, které jsou
ucinnéjsi nez pouhd textova sdéleni. Dalsi portaly v potadi jiz nemaji tak velky zabér a
proto by se na nich vyplatilo umistit spiSe tzv. "pay per clic" reklamu. V tomto ptipadé
firma plati pouze za reklamni sdéleni, které potencidlniho zékaznika zaujalo natolik, ze
na reklamu kliknul a ptesel na stranky obchodu. Takovouto sluzbu nabizi napt. Google
AdWords. Dalsim kanalem pro komunikaci se zakazniky budou zcela urcité cenové
srovnavace. Jejich vynechani by urcité bylo velkou chybou. Podle cenového prizkumu
obchod Snadny zivot bude schopny nabidnou ceny na podobné urovni jako
nejvyznamnéjsi konkurenti. Vyuziti sluzeb srovnavaci cen je tedy logickym krokem.
Kromé vyse zminénych komunika¢nich kanali v uvahu ptichazi jesté vyuziti socialnich
siti. K nejpopuldrnéjsim weblim tohoto typu v Polsku patii kromé celosvétoveé zndmého
Facebooku a také lokalni portal naszaklasa.pl. Jejich vyhodou navic je, ze zpracovavaji
osobni data uzivatelli a je zde tedy jednodussi dostat se s reklamou k cilové skupiné.
Pokud se jedna o vyhledavace, pak je zde situace odlisna nez v Ceské republice. Na
polském internetu ma mezi vyhledavaci vysadni postaveni Google, ktery ma asi 95%
podil na vyhledavacim trhu.” Za ¢isté lokalni vyhledavace lze povaZzovat napf. onet.pl

nebo wp.pl. Jejich vyznam pro umisténi reklamy je vSak pouze okrajovy.

5.6 Financni stranka expanze

Rozsifeni obchodnich aktivit do Polska s sebou samoziejm¢ ponese také znacné
naklady. Nekteré z nich Ize stanovit piesné, ve vétsiné pripadl je vSak tieba pracovat s
odhady. Je ziejmé, Ze nejvétsi naklady bude piedstavovat piijeti nového zaméstnance.
Povaha prace umoziiuje také praci z domova, zaméstnani externiho zaméstnance nebo
nékoho na ¢astecny uvazek. Mize se také jednat o Zenu na matetské dovolené. Stejné
tak se firma mize odhodlat k zaméstnani zkuseného pracovnika piimo v Polsku. Tato
posledni varianta by vSak byla v souc¢asné dob¢ pro firmu pfiili§ nédkladnd a rizikova a
proto se s ni pfinejmensim v horizontu jednoho roku nepocita. Novy zaméstnanec se

také mize podilet na jinych projektech firmy. Administrace polské verze obchodu

75 Planet Google: From Philosophies to Market Shares [online]. Visual Economics, 2010.
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Snadny Zivot nemusi byt jeho hlavni pracovni nédplni. Z tohoto divodu néklady na
pracovni silu zde nejsou uvedeny. Dalsi polozkou je zajisténi sidla organizacni slozky
podniku. Nejvhodnéjsi variantou v horizontu jednoho roku bude tzv. virtuélni sidlo, kdy
organizacni slozka bude registrovana na urcit¢é adrese, kterda bude zaroven
korespondenc¢ni adresou pro Polsko. Firma vS§ak nebude na dané adrese vyvijet zddnou
¢innost a veskera korespondence bude pieposilana provozovatelem virtualniho sidla na
Ceskou adresu centraly. NiZze uvedend tabulka pfedstavuje piehled ptedpokladanych
nakladii na expanzi béhem jednoho roku od vstupu. Néaklady jsou pfepocitany podle

kurzu ze dne 18.5.2011 a jsou zaokrouhleny na stovky korun nebo desitky zlotych.

Naklady

Polozka PLN CZK Poznamka
pteklad internetového obchodu 4 000 25000 |jednordzové
notafsky pieklad dokumentt 560 3 500 jednorazoveé
registrace organizacni slozky 1670 10400  jednorazoveé
vyroba firemniho razitka 50 300 jednorazove
vedeni Gcetnictvi 400 2500 meésiéné
virtudlni sidlo 130 800 mésicné
registrace domény 50 300 rocné
Celkem za prvni rok 12 690 79100 |rok

Table 2: Prehled nakladit na realizaci expanze

Cena registrace organizatni slozky zahrnuje poplatek za zapsani do KRS (polska
obdoba rejstiikového soudu), poplatek za publikaci v Gfednim véstniku a poplatek za
registraci u danového ufadu. PoloZka vedeni Ucetnictvi predstavuje zdkladni balicek
nabizeny vétSinou danovych a Ucetnich poradcli v Polsku. V ramci tohoto balicku
zakaznik ziskava vedeni ti€etni a danové evidence a pristup k internetové databazi. Cena
za tyto sluzby je vSak zavisla na individudlnich potfebach zdkaznika a miiZze se ménit v
zavislosti na poctu dokladl atd. Virtudlni sidlo zahrnuje prondjem sidla pro organizaéni

slozku, korespondenéni adresu a pfeposilani naskenované korespondence.
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5.7 Shrnuti navrhu

Doporucenou generickou strategii pro realizace expanze do Polska je strategie zacileni.
Firma by se méla zaméfit na nejperspektivnéj$i segmenty trhu, kterymi jsou podle
zavéri analyzy woj. Slaské a woj. Mazowiecké. Tyto geografické segmenty se
vyznacuji mimo jiné vysokou kupni silou a velikosti cilové skupiny. Dosazeni firemniho
cile pro polsky trh pro nésledujici rok bude znamenat ziskani asi 0,3% téchto segmentti
trhu. Alespon ze zacatku bude nejlepsi formou piitomnosti v Polsku zfizeni organizacni
slozky ceské spolecnosti. Tato organizacni slozka v prubehu prvniho roku nebude
vyvijet zadnou obchodni ¢innost a bude mit pouze reprezentativni a marketingovy
vyznam. V ptipad¢ Gspéchu projektu je mozné uvazovat o rozvoji organizacni slozky
nebo o zalozeni dcefiné spoleCnosti ve formé¢ spolecnosti s rufenim omezenym.
Néklady na realizaci expanze byly stanoveny na 79 100 K¢ v pribéhu prvniho roku.
Tyto naklady vSak nezahrnuji t€Zce kvantifikovatelné¢ néklady na pracovni silu. Dobu
realizace expanze a trvani jednotlivych dilCich krokli zndzoriiuje Casovy plan expanze.
Souhrnna doba realizace je pfitom asi Ctyfi a pul mésice. Pokud se jednd o komunikac¢ni
strategii, ndvrh se zamétfuje na komunikaci se zdkazniky prostfednictvim reklamy a
komunikaci uvniti firmy ponechava ve stavajici podobé¢, kterd je s ohledem na potieby
firmy postacujici. Nejvhodnéjsim mistem pro umisténi reklamy jsou kromé vyhledavace
Google stranky biomedical.pl, které obsahuji mimo jiné poradnu pro alergiky, astmatiky
a ekzematiky. Jednou z mozZnosti je také vyuziti sluzeb srovnavacl cen a to zejména u

vyrobki cenové konkurenceschopnych v souladu se provedenym cenovym prizkumem.
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6 Zavér

Polsko je pro spole¢nost 2Tom s.ro. z hlediska rozsifeni obchodnich aktivit
perspektivnim trhem. Tuto skute¢nost dokazuje analyza makro a mikro prostfedi, podle
které jsou podminky pro expanzi firmy v soucasné dobé pfiznivé. Pravni prostfedi statu
je stabilni, administrativni a jiné bariéry relativné nizké. Rivalita v oboru neni pfili§
vysokd a konkurencni prostiedi umoziuje vstup nového subjektu. Existuje realna
moznost stat se v horizontu nékolika let dvojkou na Polském trhu. VySe zminéné zavéry
nasvédCuji tomu, Ze realizace expanze piinese podniku poZadovany prospéch.
Optimalnich vysledki by mélo byt dosazeno zaméfenim na vybrané geografické
regiony. Tato strategie umoZzni minimalizovat rizika spojend s expanzi a maximalné
vyuzit aktudlni moznosti podniku. Uz§i zaméfeni pomize zvySit GspeéSnost celé¢ho
predsevzeti. Diilezitou soucasti feSeni je také casovy plan realizace expanze, ktery by

mél zamezit nechténym ztratdm casu a zajistit plynulé provedeni vSech nezbytnych

krokd.
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