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Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá návrhem obchodní strategie na mezinárodním trhu software 

ve vztahu k zahraniční expanzi vybraného podniku. Analýza zkoumá specifika 

zvolených zahraničních trhů, cenovou politiku a nabídku konkurentů a další faktory, 

které by mohly mít vliv na tvorbu následné strategie. 

Abstract 

The diploma theses focuses on a proposal of a business strategy for the international 

software market related to a foreign market expansion of a selected company. The 

analysis examines the specifics of the chosen foreign markets, the pricing and offerings 

of competitors and other factors that could influence the design of the subsequent 

strategy. 
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ÚVOD 

Mezinárodní obchod je dnes běžnou činností většiny větších podniků a dokáže zásadně 

ovlivnit jejich strategické směřování. Tento fakt se stává ještě více relevantní se stále se 

zvyšující globalizací ekonomiky. 

Význam mezinárodního obchodu je ještě umocněn při obchodování s nehmotnými statky, 

jelikož je není nutné fyzicky nikam přepravovat. Obchodování s těmito statky však 

samozřejmě skýtá další jiná specifika. 

Rozhodnutí o zahraniční expanzi je jedním z klíčových rozhodnutí v životním cyklu 

podniku, a proto je potřeba se na něj důkladně připravit a mít připravenou strategii. Právě 

tím se bude zabývat tato práce. 

Jelikož se práce bude vztahovat k oblasti software, bude nejspíše použito několika 

anglických výrazů, které budou ponechány v původní formě, jelikož pro ně v českém 

jazyce neexistuje adekvátní překlad. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

Cílem práce je navrhnout obchodní strategii pro produkt vybrané společnosti pro domácí 

i mezinárodní trh softwaru. Strategie by měla zohledňovat především cenovou 

diferenciaci se zřetelem na specifika zvolených trhů, a to i z hlediska diferenciace pro 

B2B a B2C klientelu. Dílčím cílem práce je stanovit ekonomickou efektivitu navržené 

strategie. Práce cílí na vytvoření výstupu, který by zvolený podnik mohl začít využívat v 

praxi. 

Nejdříve bude provedena literární rešerše zdrojů k dané problematice, která významně 

napomůže následnému zasazení analýzy a výsledných návrhů do kontextu. 

Stěžejní částí analýzy bude SLEPT analýza zvolených trhů, kde bude využito zejména 

hodnocení makroekonomických kvantitativních dat z internetových databází. U faktorů, 

které nebude možno analyzovat kvantitativní metodou, bude zvolen přístup kvalitativní 

či metoda kritické úvahy. Zjištěná data budou shrnuta pomocí SWOT matic. 

Kvantitativní přístup bude zvolen i při konkurenční analýze a analýze vlastních nákladů 

na vývoj, kdy budou zdrojem veřejně dostupné ceníky konkurentů a účetní výkazy 

analyzované společnosti. 

V práci je nakládáno s různými světovými měnami. Pro výpočty je pak používán 

především měnový pár USDCZK. Kurz je přepočítáván dle středového kurzu dle ČNB 

ze dne 1. 5. 2022, který činil 23,83 CZK za 1 USD. 

Ekonomická efektivita se vypočítává na dobu pět let od doby zahájení expanze.  

Mezi omezení práce patří zejména odhadování budoucích nákladů, jelikož je velmi 

obtížné je s určitou přesností vypočítat, aniž by byla zahraniční expanze dosud zahájena.   
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

Tato kapitola se zabývá shromážděním teoretických poznatků nezbytných k vypracování 

analytické a návrhové části práce, ale slouží i jako úvod do problematiky mezinárodního 

obchodu v oblasti software a problematiky faktorů, které mají vliv na cenovou 

diferenciaci. Na závěr této kapitoly budou nabyté teoretické poznatky stručně shrnuty. 

1.1 Koncepce mezinárodního obchodu 

Pod pojmem mezinárodní obchod rozumíme širokou škálu aktivit zahrnující přeshraniční 

obchodní transakce. Ačkoliv obchodování na domácích a mezinárodních trzích má 

mnoho podobností, existují i velmi podstatné odlišnosti. Globalizace světové ekonomiky 

a rozdíly mezi jednotlivými zeměmi představují z hlediska mezinárodního obchodu 

příležitosti i hrozby. Manažeři spravující mezinárodně působící společnost musí tedy při 

provádění strategických rozhodnutí brát v úvahu daleko komplexnější prostředí (Pavlák, 

2017, s. 15). 

Mezinárodní obchod a mezinárodní marketing se aktuálně díky liberalizaci, 

internacionalizaci a globalizaci světové ekonomiky těší intenzivnímu rozvoji. Tyto 

procesy přispívají k otevření nových možností podnikům a také ke zvýšení celosvětové 

konkurence (Machková et al.,2003, s. 1). 

Rozvoj mezinárodních aktivit je jedno ze zásadních rozhodnutí v rámci dlouhodobých 

strategických plánů. Posláním takovéhoto plánu je cílit mezinárodní aktivity na trhy 

s růstovým potenciálem, vyčíslit investice nutné pro expanzi na zahraniční trh, 

harmonizovat výrobní a vývozní aktivity a určit marketingové cíle a náklady (Machková 

et al.,2003, s. 1). 

Podniky, jež nedisponují velkými kapitálovými zdroji obvykle využívají koncepce 

vývozního marketingu, jehož podstatou je snaha přizpůsobit obchodní politiku 

podmínkám jednotlivých trhů. Tímto způsobem postupují podniky, které s exportem 

začínají a vstupují na zahraniční trhy postupně (Machková et al.,2003, s. 1). 

Strategická rozhodnutí v rámci zahraničního obchodu obnášejí především následující 

otázky: 

• Jaké zahraniční trhy jsou pro podnikatelské aktivity společnosti vhodné? 

• Jakou formu zvolit pro vstup na tyto trhy? 
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• Jaké výrobky zde nabízet a jakým způsobem je distribuovat? 

• Na jaké segmenty zahraničního trhu se zaměřit? 

• Jakou cenovou politiku zvolit pro jednotlivé zahraniční trhy? 

• S jakými partnery na domácím i zahraničním trhu navázat spolupráci? (Machková 

et al.,2003, s. 42) 

V rámci aktivit spojených se zahraničním obchodem si podniky obvykle definují 

dlouhodobé cíle, jež jsou provázány s jejich obecnými podnikatelskými záměry na 

jednotlivých zahraničních trzích. Může se jednat například o dosažení stanoveného 

objemu prodejů, získání určitého podílu na vybraném trhu, vybudování distribuční sítě 

pro výrobek na určitém trhu apod (Machková et al.,2003, s. 42). 

1.2 Cenová politika a cenová kalkulace 

Cenová politika je důležitou součástí obchodní strategie podniku, jejíž formu ovlivňují 

zejména zahraniční ekonomické vazby podniku. Exportéři obvykle přizpůsobují cen 

komerčním zájmům na konkrétním trhu. Berou v úvahu svou pozici na trhu, přizpůsobují 

cenu celkové konjunkturní situaci, obchodně-politickým vztahům, kupní síle 

obyvatelstva atd. Informace pro rozhodování získává podnik z cenového výzkumu, který 

obsahuje například průzkum cen konkurentů a vztahu cen a potenciálního obratu na 

zvoleném trhu. (Machková et al.,2003, s. 93). 

Alternativně lze také provádět takovou cenovou politiku, při které podnik udržuje ceny 

stejné na všech spotřebitelských trzích. Tato politika je obvyklá u zavedených 

značkových produktů společností, které jsou vnímány v určitém oboru jako významní 

dodavatelé. S tím však souvisí nutnost v rámci prodejní ceny respektovat specifika 

distribučních sítí a s nimi spojené náklady. Vývozce, který chce zachovat jednotnou cenu 

pro spotřebitele tedy často musí diferencovat vlastní prodejní ceny a zvážit cenotvorné 

faktory v oblasti cel, daní apod. (Machková et al.,2003, s. 93). 

1.2.1 Cena v mezinárodních kupních smlouvách 

Podle práva většiny zemí je cena podstatnou náležitostí kupní smlouvy. Obvykle bývá 

vyjádřena fixní (pevnou) formou, ale můžeme se setkat i s cenou pohyblivou, která je 

závislá na vývoji různých faktorů (Machková et al.,2003, s. 94). 
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Cena je obvykle vyjádřena ve vztahu jednotek určité měny a měrné jednotky, jako jsou 

ks, metry krychlové, kilogramy apod. Zvolená měna může být předurčena obchodně-

politickými podmínkami a její volba ovlivňuje míru kurzového rizika, které na sebe 

účastníci obchodu berou. Může se jednat o domácí menu dodavatele, odběratele, nebo 

nějakou třetí měnu (Machková et al.,2003, s. 94). 

Ve smlouvách můžeme narazit na termíny, jako jsou rabat, bonifikace, skonto, prémie a 

další, které vyjadřují možnosti cenových úprav v souvislosti s dalšími podmínkami 

obchodního vztahu. Často se jedná o určitou procentní část ze smluvené ceny (Machková 

et al.,2003, s. 95). 

1.2.2 Kalkulace v mezinárodním obchodu 

V porovnání s kalkulacemi pro prodej na domácím trhu bývají kalkulace v mezinárodním 

obchodu obvykle složitější, protože pracují s nákladovými položkami, se kterými se 

kupci a prodejci při obchodování na domácím trhu setkávají jen zřídka nebo vůbec 

(Machková et al.,2003, s. 96). 

Cena je při prodeji na zahraniční trh obvykle vyšší, což je způsobeno vzdáleností mezi 

trhy, počtem subjektů zapojených do realizace mezinárodních obchodních operací, 

obchodně-politickými překážkami, jejich překonávání může zvýšit náklady, zvýšenou 

náročností podpory prodeje na zahraničním trhu atd (Machková et al.,2003, s. 96). 

Náklady v rámci kalkulací na jednotlivé obchody mohou být značně diferencované 

z důvodu toho, že je ovlivňují podmínky kontraktu, druh zboží, vzdálenost trhů či způsob 

dopravy a konkrétní zvolená distribuční cesta (Machková et al.,2003, s. 96). 

Náklady, které je možné kalkulovat přímo pro určitou vývozní operaci jsou například: 

• produkční náklady; 

• exportní náklady; 

• dopravné a skladné během přepravy; 

• spotřební daně, cla a další poplatky; 

• pojistné; 

• náklady na vyhotovení dokladů, jako jsou osvědčení o původu zboží, konzulární 

faktury apod.; 

• provize pro sprostředkovatele a další partnery (Machková et al.,2003, s. 96). 
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V kalkulacích je také nutno respektovat to, že prostředí některých trhů je poměrně 

nestabilní a různé hodnotové kategorie se lze mohou v čase měnit. Změny může 

vyvolávat i vývoj měnového kurzu, úrokových sazeb, mezd atd. Účinnou ochranou je 

tvorba rezervy na pokrytí případných dodatečných nákladů (Machková et al.,2003, s. 96). 

Chce-li podnik, aby kalkulace nákladů mohla být použita jako podklad strategická nebo 

operativní rozhodování, není obvykle dostačující rozvrhovat nepřímé náklady podle 

určitého mechanického klíče, jako je například jednotně stanovená procentní sazba 

z obratu. Z hlediska rozhodovacího procesu je důležité zjišťovat celkově vynaložené 

náklady pro konkrétní trhy, obchodní metody, distribuční cesty, jednotlivé významné 

odběratele apod. Z toho však plynou zvýšené nároky na evidenci nákladů a jejich třídění, 

což však současné informační technologie umožňují. V následném rozhodovacím 

procesu však nemusí být bráno v potaz pouze hledisko minimálních nákladů, ale výši 

nákladů je nutné hodnotit s ohledem na kvalitu jednotlivých procesů a očekávaný vývoj 

do budoucna (Machková et al.,2003, s. 97-98). 

1.2.3 Cenové úrovně a tržní vrstvy 

U některých produktů (zejména u software), je využíváno rozdělení do cenových skupin 

označovaných v anglickém jazyce jako „market tier“, pro které se v českém jazyce 

využívá volně přeložená varianta „tržní vrstva“ (Kittlaus & Clough, 2009, s. 139). 

„Tržní vrstva je skupinou zákazníků s podobnými potřebami z hlediska úrovně 

sofistikovanosti produktu, úrovně užití produktu a jeho cenou.“ (Kittlaus & Clough, 2009, 

s. 139) 

Obvykle existuje jedna tržní vrstva, která se soustředí na vstup do určité oblasti a vyžaduje 

pouze jednoduchý a levný produkt. Na opačné straně spektra je druhá skupina zákazníků, 

která vyžaduje vysokou funkcionalitu a výkonnost produktu a cena pro ně již není tak 

důležitá. V některých případech je vhodné určit i vrstvu mezi těmito extrémy, pro kterou 

je produkt nejobtížnější definovat (Kittlaus & Clough, 2009, s. 140). 

V případě, že je pro produkt identifikováno více tržních vrstev, existuje několik přístupů, 

jak určit potřeby a cenové úrovně pro každou tržní vrstvu. Při jejich stanovování by si 

podnik měl položit tyto otázky: 

• je poptávka po produktu cenově elastická?; 

• jaká je reálná potřeba trhu z hlediska funkcionality?; 
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• Existuje cenová metrika, která dokáže efektivně určit cenu pro všechny 

segmenty?; 

• Za předpokladu, že poptávka je cenově elastická, je možno vydat vstupní verzi 

produktu? Bude to mít nějaké dodatečné náklady? (Kittlaus & Clough, 2009, s. 

140). 

Tvorba vstupní verze se může zdát jako dobrý nápad, ale není efektivní v případě, kdy 

méně velicí zákazníci vyžadují všechny nebo většinu funkcí. V těchto případech její 

tvorba vede pouze k dodatečným nákladům za tvorbu, marketing, dokumentaci apod. 

(Kittlaus & Clough, 2009, s. 140). 

1.2.4 Verzování 

V případě, že má prodávaný produkt mnoho vlastností, je možné jej prodávat v několika 

verzích. V zásadě se jedná o podobný koncept jako v kapitole 2.2.3, avšak zde se nabízí 

více možností (Davidson, 2012, s. 25). 

Při vytváření verzí produktu je potřeba dbát zřetel na to, aby jednotlivé verze cílily na 

adekvátní zákaznické segmenty a také na to, aby byli zákazníci schopni snadno rozeznat 

rozdíl mezi jednotlivými verzemi (Davidson, 2012, s. 27). 

Je také možno využít psychologického efektu, kdy mají zákazníci tendenci držet se někde 

ve středu nabídky. Pokud použijeme abstrakci s nápoji, kdy bychom prodávali malý, 

střední a velký nápoj, tak je možné zvýšit prodeje velkého nápoje tím, že zavedeme i 

variantu jumbo, která bude největší a nejdražší (Davidson, 2012, s. 27). 

Dle funkce 

Vydávat několik verzí produktu s rozdílnými funkcemi je v oblasti software naprosto 

běžné. Například v roce 2008 vyšel program Microsoft Visual Studio v pěti rozdílných 

verzích s cenou pohybující se od 0 USD až po 10 939 USD.  Za vyšší cenu samozřejmě 

dostane zákazník více funkcí. Jedná se tak o model, kterým je podnik schopný oslovit 

širokou škálu zákazníků (Davidson, 2012, s. 26). 

Dle dostupnosti 

Někteří zákazníci mohou být ochotní zaplatit více peněz za to, aby se k produktu dostali 

co nejdříve. Dobrým příkladem jsou knihy s pevnou vazbou, které mají stejný obsah jako 
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knihy s měkkou vazbou, avšak prodávají se první. V oblasti software je možné vybírat 

poplatek za přednostní přístup k některým funkcím (Davidson, 2012, s. 26). 

Dle demografie 

Je poměrně jasné, že studenti budou mít na nákup software dostupných méně finančních 

prostředků v porovnání s korporacemi. V některých případech je vhodné vytvořit levnější 

či bezplatnou verzi software pro ty, kteří dokážou, že jsou studenty. Jakmile ukončí svá 

studia a začnou vydělávat, prodejce software získá snadno klienty, kteří již mají 

zkušenosti s používáním jeho produktů (Davidson, 2012, s. 26). 

Dle geografie 

Zákazníci z USA jsou obvykle ochotní zaplatit za ten samý produkt více než zákazníci 

z Indie nebo Číny. Například Microsoft prodával v Indii a Mexiku základní verzi svého 

operačního systému mnohem levněji, aby mohl konkurovat open-source systémům. Je 

však nutné zajistit, aby levnější software nebyl prodáván či na černo dodáván na trh, kde 

obchodník prodává ten stejný produkt dráž. Tomu lze zabránit například lokalizací 

software do místního jazyka, což jej učiní velmi těžko použitelný pro zahraniční uživatele 

(Davidson, 2012, s. 26). 

Dle průmyslové oblasti 

Architekti a konstruktéři mohou mít každý trochu jiné požadavky na software, který může 

vycházet se stejného základu. Je možné jim produkt dle jejich přání přizpůsobit a dle toho 

přizpůsobit případně i cenu (Davidson, 2012, s. 27). 

Dle platformy 

Uživatelé zařízení značky Apple mohou být za určitý software ochotní zaplatit vyšší 

částku v porovnání například s uživateli produktů s operačními systémy Windows či 

Android (Davidson, 2012, s. 27). 

1.3 Rizika v mezinárodním obchodu 

Rizika v oblasti mezinárodních ekonomických vztahů jsou poměrně nehomogenní 

skupinou. Členění i názvosloví rizik v této oblasti není pevně definováno. Obecně se pro 

tyto účely požívá různých kritérií, jako jsou například měřitelnost, vliv na výsledek, 

příčiny vzniku a oblast rozhodování (Machková et al. 2003, s 145). 
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Určité druhy rizik se doplňují, vyskytují společně, nebo mezi nimi existují vazby. 

Například inflační riziko a riziko změny vnitřní měnové politiky se vyskytují společně a 

jsou spojena s rizikem transferu a kurzovým rizikem (Machková et al. 2003, s 145). 

Mezi hlavní typy rizik v mezinárodním obchodu patří: 

• rizika tržní; 

• rizika komerční; 

• rizika přepravní; 

• rizika teritoriální; 

• rizika kurzová; 

• rizika odpovědnostní a další typy rizik (Machková et al. 2003, s 146). 

 

Dále budou popsána jen rizika, která jsou relevantní pro analytickou část této práce. 

Rizika, která se netýkají produktu (např. přepravní) budou vypuštěna (Pozn. autora). 

1.3.1 Rizika tržní 

Jedná se o rizika představující možnost, že změna tržních podmínek způsobí nedosažení 

očekáváného výsledku. V lepším případě však vývoj trhu může přinést i pozitivní 

podnikatelský výsledek oproti očekávání. Změna situace na trhu může mít různé příčiny, 

jako jsou například změna konjunkturní situace v určité zemi, změnou vztahu nabídky a 

poptávky po určitém zbožím, změnami v technologiích apod. Toto riziko může 

způsobovat změnu cenových relací, proměnlivost nákladů a v krajních případech se může 

projevit až neprodejností výrobku (Machková et al. 2003, s 146). 

Toto riziko se obvykle bere v potaz zejména u obchodů, které zahrnují dodávky s delším 

výrobním obchodním cyklem. V závislosti na frekvenci a intenzitě tržních změn můžou 

být tímto rizikem postiženy i obchody, u nichž jsou poskytovány krátkodobé úvěry, 

dlouhodobé kontrakty na dodávky surovin apod. Ochránit se před těmito riziky je možné 

pomocí stanovení určitých podmínek v kontraktech (Machková et al. 2003, s 147). 

Určité druhy zboží umožňují v kontraktu sjednat cenu pohyblivou v závislosti na tržním 

vývoji. Obchodní partneři se mohou dohodnout například na stanovení kupní ceny dle 

ceny zastupitelného zboží na burze v době dodávky. Další možností je také stanovení 

cenové doložky, která může být buď eskalační – jednostranně zaměřená na vzestup 

nákladů, nebo fluktuační – reagující na zvýšení i snížení nákladů. Cena je poté stanovena 

na základě vývoje nákladů. V praxi je však sjednání cenových doložek technicky 

poměrně obtížné (Machková et al. 2003, s 147). 
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1.3.2 Rizika komerční 

Komerční rizika představují taková rizika, která vyplívají z nesplnění závazku 

obchodním partnerem. Mimo exportéra a importéra se tato rizika také týkají vztahů 

k dodavatelům průvodních služeb obchodu, jako jsou dopravci, kontrolní společnosti, 

pojišťovny apod. Následky těchto rizik se projevují tak, že obchodník buď vůbec nebude 

moci provést plánovanou operaci, nebo při jejím výkonu dosáhne horších výsledků oproti 

očekávání. Intenzitu následků tohoto rizika ovlivňuje zejména volba obchodního partnera 

(Machková et al. 2003, s 148). 

Toto riziko se objevuje i na trhu domácí, avšak při operacích na mezinárodních trzích 

jsou tato rizika závažnější z důvodu odlišnosti trhů z hlediska právních a ekonomických 

podmínek, obchodních zvyklost, sociálních a kulturních rozdílností a podobně. Tato 

rizika se často projevují v podobě: 

• odstoupení obchodního partnera od smlouvy; 

• nesplnění či nesprávné plnění smlouvy dodavatelem; 

• platební neschopností či nevůlí dlužníka (Machková et al. 2003, s 148). 

1.3.3 Rizika teritoriální 

Jsou to rizika vyplívající z nepředvídatelného makroekonomického vývoje jednotlivých 

zemí, ale mohou být způsobeny také administrativními opatřeními, přírodními 

katastrofami, embargy apod. Nejvýznamněji se projevují politická rizika, která mohou 

vést až k přerušení hospodářských vztahů s danou zemí. Výrazně se tato rizika projevují 

u mezinárodních úvěrových vztahů a přímých zahraničních investic. Nejúčinnějším 

preventivním opatřením proti tomuto riziku je pravidelné sledování situace v komerční 

oblasti podniku na daném trhu. (Machková et al. 2003, s 150). 

1.3.4 Rizika kurzová 

Toto riziko je spojeno s formami mezinárodních hospodářských vztahů se zeměmi, jež 

mají rozdílnou měnu, což jsou pro Českou republiku země všechny. Riziko se projevuje 

tak, že v důsledku změny vývoje kurzů měn bude muset jeden z účastníků mezinárodně 

ekonomického vztahu vydat oproti původnímu předpokladu více hodnot, nebo inkasovat 

relativně méně hodnot. Kurzové změny však mohou být i opačného charakteru a mohou 

mít na dosahované výsledky pozitivní efekt. V některých zemích je možné se proti 
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kurzovému riziku pojistit. Mezi další ochrany proti tomuto riziku patří postoupení 

pohledávky, využívání měnových doložek nebo započtení určité rezervy na krytí 

kurzového rizika do ceny (Machková et al. 2003, s 152). 

1.3.5 Riziko odpovědnosti za výrobek 

Riziko souvisí s poměrně intenzivní ochranou spotřebitele na vyspělých trzích zemí, jako 

jsou USA a EU. Výrobce nebo poskytovatel je v těchto zemích odpovědný za škody 

vzniklé spotřebiteli na zdraví nebo majetku v důsledku vad výrobku. Nejúčinnějším a 

nejběžnějším nástrojem ochrany proti tomuto riziku je pojištění. (Machková et al. 2003, 

s 154) 

1.4 Specifika obchodování s nehmotnými statky 

Při mezinárodním obchodu s nehmotnými statky se nejčastěji využívá smluv licenčních, 

smluv o dílo nehmotné a smluv nepojmenovaných. Předmětem licenčních smluv jsou 

zvláště práva k užívání vynálezů, průmyslových vzorů nebo ochranné známky. U 

nepojmenovaných smluv může být předmětem například poskytnutí práv k používání 

know-how, nebo obchodního jména. Předmětem smlouvy o nehmotné dílo může být 

například vývoj na zakázku (Machková et al.,2003, s. 189). 

1.4.1 Licenční smlouva 

Podle českého obchodního zákoníku musí být licenční smlouva písemná. V opačném 

případě je totiž neplatná. Licenční smlouva mám několik podstatných náležitostí, mezi 

které patří určení stran, vymezení nehmotného statku a práv k němu, rozsah výkonu práva 

a území, na kterém je nabyvatel oprávněn k využívání práva a také určení majetkové 

protihodnoty v podobě výše úplaty, křížové licence apod (Machková et al.,2003, s. 190). 

Dále smlouva může obvykle obsahuje jiné nepodstatné náležitosti, jako jsou například 

preambule, uvedení cíle, podmínky pro udělování dalších licencí a další. Zejména je však 

vhodné vymezit rozsah poskytnutých práv a to tak, že smlouva definuje: 

• Popis a technický rozsah nehmotného statku, který je předmětem smlouvy; 

• Způsoby využití předmětu licence a jejich věcné vymezení; 

• Smluvní území ve smyslu toho, ve kterých státech nabyvatel nabývá právo 

k používání licence; 
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• Šířku a stav ochranných práv; 

• Dodatečné podklady například ve formě technické dokumentace (Machková et 

al.,2003, s. 190). 

Dle toho, zda se jedná o licenci výrobní, prodejní, patentovou známkovou či jiný druh je 

nutné respektovat a definovat další vazby, které se vážou ke konkrétnímu typu licence. Je 

třeba také pamatovat na to, že v český obchodní zákoník určuje povinnost registrace 

licence u patentových úřadů ve všech zemích, kde je licence udělována a tamní právo 

takový zápis vyžaduje (Machková et al.,2003, s. 190 - 191). 

Určení ceny za licenci 

Na rozdíl od ceny za výrobek, kde jsou cenotvorné položky poměrně jednoduše 

specifikovatelné, tak tržní hodnota duševního vlastnictví se určuje poměrně obtížně. 

Motivací nabyvatele k nákupu je vize, že mu zakoupená licenční práva přinesou výhodu, 

díky které bude moci generovat vyšší zisk. Na druhé straně dohody je poskytovatel, který 

je vlastníkem práv a poznatků, které mají pomoci generovat zisk nabyvateli. Z toho 

logicky vyplynulo, že se jako základ pro výpočet odměny za poskytnutí licence používá 

podíl poskytovatele na zisku nabyvatele licence z využívání předmětu licence 

v specificky určeném věcném, územním a časovém rozsahu. Je jisté, že licence bude od 

různých nabyvatelům přinášet poskytovateli různý příjem a absolutní částku tedy nelze 

obvykle stanovit. Teorie uvádí, že obvykle je únosné za poskytnutí licence požadovat 20-

50% podíl z hrubého zisku nabyvatele (Machková et al.,2003, s. 195). 

Licenční poplatky 

Při úhradě za poskytnuté licenční práva se obvykle využívá kombinace počáteční platby, 

jež je splatná na počátku licenčního vztahu a běžných licenčních poplatků, které jsou 

stanovené určitou procentní sazbou z výrobku, který nabyvatel prodává konečnému 

kupujícímu. Tyto poplatky se jinak také nazývají „royalities“ a cena pro výpočet bývá 

ponížena o položky přesně definované ve smlouvě, jako mohou být například cena obalu, 

pojistné, daně, slevy apod. (Machková et al.,2003, s. 195). 

Je však také možné využít jiných způsobů výpočtu poplatků. Jednou z možností je 

stanovení pevného poplatku za každý prodaný kus nebo jinou jednotku produkce. 

Komplexnější možností je pak odvozovat poplatky od vybraného parametru postoupené 

technologie, jako je například zvýšená výtěžnost výrobního procesu. Ve většině případů 
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není vhodné usilovat o co nejvyšší poplatky, jelikož by jejich výše mohla odrazovat 

nabyvatele od další produkce, a tak krátit příjmy poskytovatele (Machková et al.,2003, s. 

196). 

1.5 Příprava expanze 

Expanze na zahraniční trhy může obchodníkovi přinést mnoho užitku například ve formě 

vyšších tržeb. Jak však uvádí předchozí kapitola, zahraniční obchod obnáší také spoustu 

rizik. Odpovědný obchodník proto před expanzí na zahraniční trh nejdříve vykoná řadu 

průzkumů, které mohou tato rizika snížit (Beneš, 2004, s. 133). 

1.5.1 Teritoriální průzkum 

Různá teritoria se liší svou riskantností. Velmi riziková teritoria obvykle nejsou vhodné 

pro expanzi a je vhodnější se zaměřit na ty méně rizikové. Na méně rizikových teritoriích 

z tohoto důvodu ale vzniká vyšší konkurence, která žene ceny někdy i pod hranici 

vlastních nákladů. Provést teritoriální průzkum je důležité pro každého podnikatele, který 

zvažuje častější než pouze občasný export. Jelikož je dobře vedená obchodní akvizice 

velmi nákladná, může tento průzkum pomoct podnikateli, který se rozhoduje, do kterého 

teritoria soustředit své síly (Beneš, 2004, s. 134). 

„Teritoriální průzkum neslouží jen k vyhodnocení rizika, ale především k vyhodnocení 

průchodnosti našeho exportního zájmu a jeho perspektivy.“ (Beneš, 2004, s. 134). 

Základní informace lze získat z analýzy politické situace. Prvním rozhodovacím faktorem 

je to, zda je analyzovaná země ve válce. V případě, že podnikatel prodává například 

zbraně, léky, energetické agregátory, či jiné produkty nebo služby potřebné v průběhu 

války, může i taková země představovat zajímavou obchodní příležitost. Pro většinu 

vývozců však probíhající válka znamená příliš velké riziko. (Beneš, 2004, s. 135). 

Mezi další faktory, které je vhodné posoudit patří například gramotnost, etnické 

problémy, náboženskou situaci a další. Obvykle se posuzuje také rozložení politických 

stran, jejich síly a vzájemné vztahy. Není však důležité, zda je vláda levicová nebo 

pravicová, ale klíčová je dlouhodobá politická stabilita (Beneš, 2004, s. 135). 

Obchodník by také měl brát ohled na ekonomický vývoj na daném teritoriu, který je 

možné sledovat na ukazatelích hrubého domácího a národního produktu (HDP, HNP), 

jejich struktury a podílů na obyvatele, ukazatelích nezaměstnanosti a inflace. Z hlediska 
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makroekonomické analýzy je důležité sledovat i vývoj devizového kurzu, vývozu, 

dovozu a obchodní bilance. S těmito veličinami souvisí celá řada ukazatelů, jež umožňují 

predikovat dlouhodobý ekonomický vývoj, a tedy i perspektivy podniku na trhu (Beneš, 

2004, s. 135). 

Konjunkturní stav v zemi vývozce či dovozce samozřejmě ovlivňuje konjunkturní stav 

světové ekonomiky a územního celku či kontinentu, kde se analyzovaná země nachází. 

Není ale pravidlem, že kladná či záporná konjunkturní situace se vždy projeví stejně i na 

konkrétních trzích zboží a služeb. Stávají se dokonce situace, kdy je konjunkturní situace 

na určitých trzích zboží a služeb v opačné fázi oproti konjunkturní situaci země. Tyto 

oblasti je tedy nutné oddělovat (Halík & Fialová, 2016, s. 49). 

Důležité je také vnímat, že ekonomickou situaci mohou ovlivňovat různé faktory. V praxi 

tyto faktory obvykle třídíme na cyklické a necyklické, dlouhodobé a krátkodobé, hlavní 

a vedlejší, ekonomické a neekonomické, stimulující a brzdící a pravidelné a nepravidelné. 

Jako příklady takovýchto faktorů si můžeme představit například sezónnost, cenovou 

elasticitu nebo módnost (Halík & Fialová 2016, 105). 

Mezi ukazatele informující o otevřenosti ekonomiky patří například: 

• míra ekonomické otevřenosti, který lze vypočítat několika variantami: 

o import / HDP; 

o export / HDP ; 

o import / počet obyvatel; 

o export / počet obyvatel; 

• exportní potenciál, který je možné určit dle schopnosti vývozu země krýt její 

dovozní potřeby; 

• dluhová služba, jež je vyjádřena vztahem objemu zahraničního obchodu 

zvýšeného o splatné úroky k HDP (Beneš, 2004, s. 136). 

1.5.2 Obchodně politický průzkum 

Dříve než podnikatel začne jednat s prvními potenciálními obchodními partnery, měl by 

zjistit, jestli je jeho výrobek do dané země možné vyvážet. Pro určité země může být 

takovýto průzkum poměrně snadný. Jedná se například o země EU, OECD nebo i 

CEFTA, kde jsou obchodněpolitické překážky pro vývoz obvykle minimální. Obtížnější 

bývá export například do rozvojových zemí, které mohou mít velmi složitý a nepřehledný 
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dovozní režim. I mezi rozvojovými zeměmi jsou však takové s velmi otevřeným 

dovozním režimem, jako je například Singapur nebo Chile (Beneš, 2004, s. 136). 

Průzkum by měl soustředit pozornost zejména na obchodněpolitické překážky nebo 

pasivní prostředky autonomní obchodní politiky, mezi které patří například cla a celní 

režim, množstevní překážky a licence, devizové restrikce. Zmíněné pasivní prostředky 

autonomní politiky se však aktuálně používají méně a méně, a to především u členských 

zemí WTO. (Beneš, 2004, s. 136). 

Obchodněpolitický průzkum by také měl brát v úvahu bilaterální úpravy vzájemných 

vztahů. Česká republika totiž může mít s danou zemí podepsané například obchodní 

smlouvy, obchodní dohody, dohody o vědecko-technické spolupráci, o zamezení dvojího 

zdanění, o podpoře a ochraně vzájemných investic a další (Beneš, 2004, s. 137). 

1.5.3 Průzkum devizového režimu 

Jedná se o obzvláště důležitý průzkum, který pomáhá omezit riziko neplacení. Součástí 

průzkumu je několik analýz, mezi které patří i výběr kontraktní měny. Obvyklou volbou 

je jedna ze světových měn, jako jsou americký dolar, euro, britská libra, švýcarský frank 

a další. Je však také možné zvolit měnu domácí. Teoreticky je pro vývozce výhodné zvolit 

měnu, jejíž kurz na devizových trzích roste a pro dovozce měnu, jejíž kurz klesá. 

Prakticky je však velmi obtížné vývoj kurzu předvídat a používají se tedy měnové 

doložky, které fixují zvolenou kontraktní měnu k měně jiné (Beneš, 2004, s. 137). 

Průzkum devizového režimu se také zabývá výběrem vhodné banky a posouzením 

obchodního partnera z hlediska platební způsobilosti, jelikož je to důležitý faktor pro 

snížení rizika nezaplacení (Beneš, 2004, s. 138). 

1.5.4 Technický průzkum 

Technický průzkum se zaměřuje na porovnání produktu z hlediska technické úrovně 

s konkurenčními produkty na zahraničním, ale i domácím trhu. Většina zemí má také 

stanovené určité technické parametry pro dovážené produkty, kterým je nutné vyhovět 

(Beneš, 2004, s. 139). 

Při porovnávání technické úrovně mohou být zvažovány mnohé faktory, ale nejdůležitější 

je obvykle užitná hodnota výrobku např. výkon stroje. Je doporučováno pro porovnání 

použít tabulkový systém, kdy tento systém funguje tak, že se konkurenci přiřadí skóre 
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100 a porovnávanému produktu se následně přiřazují kladné či záporné body dle toho, 

zda je v daných ohledech technicky vyspělejší, či nikoliv. Výstupy z takovéto tabulky 

mají často značný vliv pro formulaci cenové nabídky (Beneš, 2004, s. 139). 

1.5.5 Spotřebitelský průzkum 

Tento průzkum slouží k určení cílového segmentu z hlediska věku, pohlaví, sociálního 

postavení, výše příjmů a další faktory. Základním závěrem výzkumu je zjištění, jestli je 

náš produkt na daném trhu prodejný, což ovlivňují také faktory, jako jsou mentalita, 

náboženské cítění a spotřební zvyklosti. Data, díky kterým je možno charakterizovat 

spotřebitele jsou však obvykle poměrně těžko dostupná díky heterogenitě různých 

komodit. Je možné si takovýto průzkum objednat u specializované marketingové 

společnosti, avšak tento postup bývá velmi nákladný a nezaručuje následný úspěch 

(Beneš, 2004, s. 140). 

1.5.6 Cenový průzkum 

Vývozní cena je souhrnem absolutních a relativních výhod plynoucích ze 

zahraničněobchodní směny. Její tvorba je poměrně složitá, ale teprve až docílená cena 

nám ukáže, zda je produkt vhodný pro mezinárodní obchod (Beneš, 2004, s. 149). 

Cena na trhu, která v sobě zahrnuje mnoho vlivů a faktorů, jakými jsou technická kvalita, 

módnost, goodwill značky, platební podmínky, stav poptávky a nabídky, sezónnost a 

další se odvíjí od světových cen. Každý podnikatel usiluje o určení tzv. optimální prodejní 

ceny, pro jejíž stanovení je potřeba získat mnoho informací o cenách a vytvořit tak 

cenovou dokumentaci (Beneš, 2004, s. 149). 

Mezi běžně používané zdroje informací o ceně patří například: 

• kopie faktur hlavní konkurence – jsou obtížné na získání; 

• katalogy a ceníky – obsahují i dodatečné obecné informace o firmě, maržích apod; 

• objednávky, poptávky a nabídky – podnik může rozeslat konkurenci či 

potenciálním partnerům informativní nabídky a poptávky a ty následně 

vyhodnotit; 

• maloobchodní a velkoobchodní ceny; 

• informace z obchodních jednání např. na veletrzích či výstavách; 
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• odborné periodika vydávané oborovými asociacemi či jinými institucemi (Beneš, 

2004, s. 150). 

Získání kvalitní cenové dokumentace vyžaduje kvalifikované pracovníky s mnoha 

znalostmi a zkušenostmi. V České republice se nevyskytuje mnoho firem, které tento 

průzkum jsou schopny zvládnout na vysoké úrovni svépomocí. Je tedy běžné, že se 

takovéto studie nechávají zpracovat externími společnostmi (Beneš, 2004, s. 150). 

1.5.7 Průzkum forem podpory obchodu 

Podpora obchodu může být prováděna různými metodami, jako jsou propagace, reklama, 

public relations, budování image apod. Neméně důležité jsou však osobní vztahy na 

cílovém trhu s podnikatelskou, ale i vědeckou a akademickou sférou. Způsob provedení 

podpory obchodu závisí na druhu zboží, věku cílového spotřebitele, náboženství a dalších 

faktorech. Jelikož podpora prodeje může být na určitých trzích obzvláště nákladná, 

důležitým limitujícím faktorem je i objem financí, který je podnik ochoten pro tyto účely 

vynaložit (Beneš, 2004, s. 153). 

Výsledkem kvalitního průzkumu forem podpory obchodu je propagační strategie 

diferencována dle jednotlivých exportních zemí a rozpracována z hlediska jednotlivých 

propagačních cest (Beneš, 2004, s. 153). 

1.6 Obchodní metody 

Po provedení průzkumů zmíněných v předchozí kapitole by měl podnik nabýt dostatek 

informací, aby dospěl k rozhodnutí o vhodnosti expanze na analyzovaný trh. Dalším 

logickým krokem je volba způsobu, jakým na tento trh přistupovat. To znamená, jaká 

obchodní metoda je pro prodej produktu na daném trhu nejvhodnější. Zásadní jsou 

rozhodnutí mezi využívání metody přímé a nepřímé a také rozhodnutí, zda zvolený 

obchodní partner bude s podnikem spolupracovat formou prostředníka nebo 

zprostředkovatele. Kvalitní partner, který disponuje kontakty na vhodná místa je klíčový 

pro úspěch na trhu (Beneš, 2004, s. 267). 

1.6.1 Přímá obchodní metoda 

Při této metodě se používá přímý prodej od producenta spotřebiteli. Jedná se tedy o takový 

obchodní vztah, ve kterém se vyskytuje nejmenší možné množství zprostředkovatelů a 
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prostředníků. U určitých druhů obchodu není ani možný způsob obchodu jinou formou. 

Jedná se například o: 

• nabídky a prodej do tendrů (veřejných soutěží), kde to obvykle vyžadují stanovená 

pravidla; 

• obchodování se zeměmi, jež mají monopol na určité komodity, což je zejména 

v arabských zemích běžné u komodit, jako jsou ropa, zbraně či léčiva a jiné; 

• prodej do oblastí, kde má exportovaný výrobek již silnou pozici a není tedy 

potřeba využívat prostředníky a zprostředkovatele (Beneš, 2004, s. 267). 

1.6.2 Nepřímá obchodní metoda 

Jedná se o prodej, kde figurují mezi producentem a spotřebitelem i třetí osoby. Tyto třetí 

osoby mohou být například zástupci, prostředníci, distributoři, nebo zahraniční obchodní 

firmy, kterým je produkt prodáván. Tato forma prodeje je typická zejména pro produkty, 

které jsou následně prodávány v maloobchodní síti (Beneš, 2004, s. 267-268). 

Distributor 

Pojem distributor je širší označení pro prodejce, importéry, velkoobchodníky, dovozní 

podniky a podobě. Pro rozlišení je důležité, že takovýto obchodní dováží a prodává svým 

jménem a na svůj účet. Využívání distributorů má své výhody i nevýhody. Mnoha 

podnikům vyhovuje situace, kdy distributor zaplatí kupní cenu a o následný prodej 

koncovému zákazníkovi se již podnik nemusí starat. V některých případech však může 

být nevýhodné to, že podnik nepřijde ke kontaktu se svými zákazníky a veškerou zpětnou 

vazbu se tedy dovídá až zprostředkovaně. Někteří distributoři dokonce brání v kontaktu 

s koncovými zákazníky, aby se nedostali do situace, pro kterou je v anglickém jazyce 

používán výraz „cut out the middle man“ (Beneš, 2004, s. 268). 

Spolupráce s distributorem může probíhat výhradní formou nebo nevýhradní. Výhradní 

distributor je takový, který má výlučné oprávnění prodávat určitý výrobek nebo výrobky 

určité firmy na trhu, přičemž exkluzivita je obvykle definována pro určitý obor nebo 

teritorium. Spolupráci s nevýhradními distributory upravuje obvykle rámcová smlouva, 

která obsahuje ty okolnosti, které vývozce nebo importér považují za důležité (Beneš, 

2004, s. 268).  
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Zprostředkovatel 

Stejně jako je tomu u distributora, pod zprostředkovatelem si můžeme představit další 

pojmy, jako jsou zástupce, agent či reprezentant. Faktorem, který je důležitý pro určení 

zprostředkovatele je fakt, že jedná cizím jménem a na cizí účet. Jedná se o jméno a účet 

exportního podniku, který je v tomto vztahu označován jako principál (Beneš, 2004, s. 

269). 

Využívat tuto obchodní metodu je výhodné zejména v zemích, kde je zvykem prodávat 

značkové produkty, protože jeho cena může být vyšší oproti anonymním výrobkům. 

Značka má pozitivní vliv jak pro zákazníka, tak pro výrobce. Zákazníkům pomáhá lépe 

se orientovat mezi produkty a představuje jakousi záruku kvality, čímž je sníženo riziko 

špatného nákupu. Výrobci zase značka přináší loajalitu zákazníků, umožňuje nastavit 

vyšší cenu a tím zvyšuje ziskovost. (Beneš, 2004, s. 269). 

Jedná se o vztah transparentní a výsledný kontrakt s klienty, které zprostředkovatel 

představil principálovy je vždy společným dílem vývozce, dovozce a zprostředkovatele. 

I tato obchodní metoda však má stinné stránky. Provize, které náleží zprostředkovatelům 

mohou neúměrně zatěžovat kalkulaci ceny nespravedlivě velkým podílem. Dalším 

z problémů je nerespektování loajality, které může vést až ke kolapsu zastupitelského 

vztahu (Beneš, 2004, s. 269). 

Stejně tak jako u distributorů, existuje obdobné členění na výhradní a nevýhradní 

zprostředkovatele. Dodatečně lze zprostředkovatele dělit také dle frekvence spolupráce 

či ručení za inkaso (Beneš, 2004, s. 270-271). 

Vlastní zahraniční síť  

Vlastní zahraniční síť může být zřízena v několika variantách, mezi které patří: 

• majetková účast prostřednictvím afilace nebo filiálky vývozce v zahraničí; 

• zastupitelská kancelář, která podnik zastupuje na zahraničním trhu; 

• jiná forma závislá na právních a obchodních podmínkách na konkrétním trhu 

(Beneš, 2004, s. 271). 

Rozdíl mezi filiálkou a afilací spočívá v podílu, který v nich vlastní exportér. Filiálka je 

plně vlastněná exportérem, ale v afilaci musí mít podíl jeden či více zahraničních 

podniků. Pro tyto formy spolupráce se v zahraniční také obvykle používá anglický výraz 

„joint venture (Beneš, 2004, s. 271). 
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Při rozhodování se, zda mít za partnera afilaci či filiálku s vlastním podílem, nebo cizí 

firmu neexistuje jednoznačně správná odpověď. Obchodní metoda s vlastní majetkovou 

účastí je však velmi nákladná a mohou si ji dovolit pouze kapitálově silné společnosti. 

S ohledem na tuto skutečnost se doporučuje zvažovat její založení pouze v případech, kdy 

to podnikatelské cíle vyžadují (Beneš, 2004, s. 271-272). 

1.7 Software as a Service  

V oblasti software se v poslední době stále častěji využívá model Software as a Service 

(SaaS). Využívají jej například giganti, jako jsou například Salesforce.com, Microsoft a 

Google (Kittlaus & Clough, 2009, s. 185). 

„Software as a Service je obchodní model, který umožňuje zákazníkovi používat software 

prostřednictvím internetu bez nutnosti jej instalovat na své zařízení.“ (Kittlaus & Clough, 

2009, s. 185). 

Při využití tohoto modelu prodejce nainstaluje software na své výpočetní centrum a 

zajišťuje veškerou údržbu a aktualizace. Zákazník získává právo využívat tento software 

přes internet, a to dle podmínek, které obvykle definuje smlouva Service Level 

Agreement (SLA). Tento model umožňuje vysokou úroveň škálovatelnosti bez nutnosti 

dodatečných investic na straně zákazníka (Kittlaus & Clough, 2009, s. 186). 

Z hlediska zákazníka jsou hlavními výhodami tohoto modelu: 

• nemusí se zabývat s procesy, jako jsou instalace, údržba, zálohování apod.; 

• software je automaticky vždy na poslední dostupné aktualizaci; 

• tento model je vnímám jako výhodnější v porovnání s tradičními licenčními 

modely (Blokdijk, 2008, s. 42)  

Zákazníci však vnímají i určité nevýhody, mezi které patří: 

• nedůvěra prodejci, jelikož disponuje veškerými daty zákazníka; 

• dostupnost služby je závislá na dostupnosti internetu (Blokdijk, 2008, s. 42). 

V současné době spousta poskytovatelé software teprve experimentuje s různými 

způsoby, jak navrhnout efektivní nabídku založenou na SaaS modelu. Očekává se však, 

že tento model v budoucnu bude získávat vyšší a vyšší tržní podíl (Blokdijk, 2008, s. 43). 

Z hlediska cenových modelů lze zde uvažovat o mnoha variantách. Ty nejběžnější však 

jsou fixní platba za určité období (měsíc, rok) a platba na základě používání 
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(spotřebovaný výpočetní výkon, velikost úložiště atp.). Běžně se také objevuje software 

poskytovaný bezúplatně, který ovšem obsahuje reklamu. Příkladem takového software je 

například vyhledávač Google (Blokdijk, 2008, s. 43). 

1.7.1 Servitizace 

Aby mohla společnost využívat SaaS model, musí své produkty tzv. servitizovat. 

Servitizace je ve své podstatě transformace, která zahrnuje vývoj schopností společnosti 

a produktu, aby jej bylo možné poskytovat namísto tradiční cestou formou služby. Jako 

ukázkový příklad můžeme uvést například Netflix, který od prodeje jednotlivých 

filmových titulů přešel k měsíčním poplatkům za využívání jejich streamingové 

platformy. Servitizaci dále podporuje například přidávání doplňkových služeb, které 

zákazníkům přinesou vyšší hodnotu (Fitzgerald et al., 2017, s. 102) 

1.7.2 Samooblsuha vs prodejní tým v SaaS 

Většina společností začne s modelem samoobslužného SaaS. To znamená, že jsou 

zákazníci přiváděni k odbavovacímu procesu, kde si kupují předplatné služby 

marketingovými kanály bez jakékoliv přímé práce obchodního týmu (Efti, 207, S. 16). 

Jedno z vysoce důležitých rozhodnutí pro SaaS start-up je rozhodnutí, jestli a kdy začít 

budovat svůj obchodní tým. Při započetí příliš brzo to může negativně ovlivnit 

momentum společnosti, jelikož lidské zdroje jsou velmi drahé. Začátek příliš pozdě však 

také může znamenat promarněnou příležitost na získání vyšších příjmů především v B2B 

segmentu (Efti, 207, S. 16). 

Rozhodnutí, zda začít budovat obchodní tým je možné provést systematicky a 

rozhodovací proces je znázorněn na obrázku 1. 

 

Obrázek 1: Rozhodovací proces, zda mít obchodní tým  

(Zdroj: vlastní zpracování dle Efti, 2017, s. 16) 
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Je CLTV (Customer LifeTime Value) dostatečně vysoké? 

Tato otázka se váže k faktu, zda může obchodní proces vůbec být výnosný, pokud by 

podnik měl obchodní tým. Pokud je většina zákazníků ze zákaznické báze jednotlivců, 

pak je pravděpodobně CLTV natolik malé, že se nevyplatí mít obchodní tým. Je to z toho 

důvodu, že každá dodatečná prodaná jednotka bude mít nižší výnosy, než byly náklady 

vynaložené na její prodej (Efti, 207, s. 17). 

Obecně se nedoporučuje budovat obchodní tým, pokud je CLTV nižší než 1000 USD. 

V tomto případě se doporučuje soustředit se na vytvoření co možná nejvíce hladkého 

automatizovaného průběhu odbavení i pro větší klienty (Efti, 207, s. 17). 

Máte problém získat větší zákazníky? 

Důležité je nejdříve si nastavit systém segmentace, jak rozlišit větší zákazníky od 

menších. Při registraci do platformy zákazník zadává obvykle minimálně e-mail, již na 

základě kterého se dá určit, zda se jedná o jednotlivce, nebo je v e-mailu obsažena doména 

společnosti (Efti, 207, s. 18). 

Následně je nutné měřit, zda větší zákazníci dosahují alespoň stejného konverzního 

poměru v porovnání s menšími zákazníky. Pokud tomu tak je, tak nejspíše není nutné mít 

obchodní tým, protože by konverzní poměr stejně pravděpodobně nezvedl. Pokud je však 

poměr menší, mohl by obchodní tým pomoci tento poměr zvýšit (Efti, 207, s. 18). 

Je proces odbavení komplexnější pro velké zákazníky? 

U větších zákazníků je poměrně pravděpodobné, že se vyskytnou skutečnosti, které 

mohou proces odbavení učinit těžší. Mezi typické problémy patří například složitá interní 

nákupní politika, kdy se musí na nákupu shodnout více zástupců společnosti. Potenciální 

klient může také zvažovat i nákup konkurenčního řešení (Efti, 207, s. 19) 

Pokud společnost zjistí, že dochází k takovému či obdobnému problému v průběhu 

odbavovacího procesu, je namístě začít budovat obchodní tým. Je také nutné dodat, že 

toto rozhodnutí nelze učit jednorázově, ale na výše zmíněné otázky je nutné se dotazovat 

cyklicky (Efti, 207, s. 19). 

1.7.3 SaaS obchodní proces v B2B segmentu 

Základním problémem mnoha společností je, že netuší, kdo jsou jejich zákazníci. Jako 

první krok je tedy vhodné vytvořit si profil ideálního zákazníka. Jedná se ve své podstatě 
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o popis fiktivní organizace, která by využíváním prodávaného produktu získala vysokou 

hodnotu a je také schopna za tuto hodnotu zaplatit (Efti, 207, s. 41). 

Při vytváření profilu ideálního zákazníka je vhodné si odpovědět na otázku, jakým 

způsobem má zákazníkovy produkt přinášet hodnotu. Mezi obvyklé odpovědi patří 

například schopnost díky produktu: 

- zvýšit své tržby; 

- snížit výdaje; 

- zvýšit produktivitu; 

- poskytovat kvalitnější servis svým zákazníkům (Efti, 207, s. 41). 

V B2B sektoru jde však obvykle o to, zda je produkt schopný ovlivnit tržby nebo výdaje. 

Pokud tomu tak není napřímo, měla by společnost být schopna vysvětlit, jak její produkt 

alespoň nepřímo ovlivní finanční stav klienta (Efti, 207, s. 42). 

Po vytvoření profilu ideálního klienta je nutné nalézt takové společnosti, které tomuto 

profilu odpovídají. Možností existuje hned několik. Některé společnosti například 

poskytují seznamy společností i s kontakty na jejich zástupce dle různých segmentů. 

Tímto způsobem je možné oslovit vysoké množství potenciálních klientů. Přesnost, 

s jakou odpovídají profilu ideálního zákazníka, může být však velmi malá (Efti, 207, s. 

42). 

Vyšší kvalitu se stále poměrně vysokou kvantitou oslovených potenciálních zákazníků 

nabízí tzv. web scraping. Jedná se o metodu, kdy se vytvoří menší program či skript, který 

automatizovaně podle zadaných klíčových slov na internetu vyhledává společnosti a 

shromažďuje kontaktní údaje na jejich zástupce (Efti, 207, s. 42). 

Nejvhodnější cestou může být najmutí externí společnosti, která bude vyhledávat 

potenciální klienty na základě předem stanovených kritérií. Jedná se však obvykle o 

nejvíce nákladnou metodu (Efti, 207, s. 42). 

V rámci pracovních povinností se autor práce také zúčastnil přednášky v JIC, jejíž volný 

překlad zní: “Vše, co jste chtěli vědět o americkém trhu, ale báli jste se zeptat.“ Paní 

Monica Paredes, která byla jednou z přednášejících zde uvedla, že jednou z nejčastějších 

chyb, které české společnosti na americkém trhu dělají je tzv. cold-calling a cold-

emailing. Výše zmíněné metody tedy nemusí mít velkou efektivitu na určitých trzích. Pro 
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vyhledávání konkrétních klientů byla také doporučena spolupráce s agenturou 

CzechTrade. 

1.8 Shrnutí teoretické části práce 

V rámci této části práce byly shrnuty poznatky z dostupné literatury ohledně 

mezinárodního obchodu a také specifikům obchodování s nehmotnými statky a software, 

což bude i předmětem následujících částí této práce. 

Zjištěné informace shrnují především, jak k mezinárodnímu obchodu přistupovat a 

definují také rámec, ve kterém provádět analýzu sloužící pro přípravu k expanzi. Byla 

také shrnuta rizika, se kterými je třeba při provádění mezinárodní obchodní činnosti 

počítat. 

Na závěr byly také shrnuty základní teoretické podklady k business modelu Software-as-

as-Service, který analyzovaná společnost využívá. 

Autor práce byl poměrně překvapen nízkou dostupností odborné literatury vztahující se 

přímo k mezinárodnímu obchodu v oblasti software. Většina literatury se specializuje na 

výrobní podniky a k obchodování s nehmotnými statky v těchto publikacích lze obvykle 

nalézt jen menší kapitolu. 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 

Tato část práce nejdříve pro uchopení kontextu představí společnost a produkt, které jsou 

předmětem analýzy a následně budou analyzovány navržené cílové trhy, konkurenti a 

z důvodu vypočítání ekonomické efektivity budoucí obchodní strategie budou 

analyzovány také náklady na vývoj. 

2.1 Představení společnosti a produktu 

Společnost CCF RESEARCH, a. s., ve které je analytická i návrhová část práce 

zpracovávána, se již více než 10 let věnuje výzkumu a vývoji software v oblasti správy 

finančních aktiv, zboží a služeb. Software je zaměřen především na využití pokročilých 

technologií, jako je umělá inteligence pro analýzu dat, textu a sentimentu. (www.ccfr.cz, 

2021). 

 

Obrázek 2: Logo společnosti CCF RESEARCH, a. s.  

(Zdroj: www.ccfr.cz) 

Zkušenosti společnosti vychází především z provozu na českém trhu například 

s produktem Dotační manager, který agreguje veškeré dotační příležitosti na území ČR. 

Se zahraničními operacemi společnost zkušenosti nemá, což bylo jedním z podnětů ke 

zpracování této práce. 

Činnost podniku se v posledních letech zaměřuje z velké části na produkt Analytical 

platform, který se má stát jedním z hlavních produktů společnosti, a proto se na něj zaměří 

i tato práce. 

2.1.1 Produkt Analytical platform 

Analytical platform je software pro podporu rozhodování při investování na akciových a 

dalších trzích. Podstatou produktu je myšlenka, že faktorové investování může přinášet 

lepší investiční výsledky oproti konzervativním investičním přístupům. 

(www.analyticalplatform.com, 2021) 
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Obrázek 3: Logo Analytical platform  

(Zdroj: www.analyticalplatform.com) 

Aplikace se skládá ze dvou modulů. Modul StockPicking Lab slouží pro nalezení 

relativně nadhodnocených a relativně podhodnocených akcií z indexu S&P 100. Software 

používá 2237 prediktorů pro výpočet skóre pro každou akcii z již jmenovaného indexu. 

Nejlepší finanční analytici přitom obvykle používají méně než 100 prediktorů. 

(www.analyticalplatform.com, 2021) 

Druhý modul se nazývá Pattern Lab a slouží k zpětnému testování obchodní strategie 

založené na obchodování podle cenových vzorů (patternové obchodování). Je zde také 

možné nechat si zasílat upozornění, když zvolený cenový vzor aktuálně nastane. 

(www.analyticalplatform.com, 2021) 

Na vývoji svých řešení společnost aktivně spolupracuje s odborníky z předních českých 

univerzit, jako jsou Mendelova univerzita v Brně, Vysoká škola ekonomická v Praze či 

Masarykova univerzita v Brně. 

Do platformy bude také zakomponován modul Summary of Financial Articles (SFA), 

který byl vyvinut ve spolupráci s Provozně ekonomickou fakultou Mendelovy univerzity. 

Tento modul dokáže na základě pokročilých metod analýzy textu shrnout pouze ta 

nejdůležitější fakta z mnoha článků a určit celkový sentiment akcie. 

2.1.2 Současná obchodní činnost a vize pro expanzi 

Společnost samozřejmě má i jinou obchodní činnost, avšak ve vztahu k Analytical 

platform se jí podařilo na domácím trhu zatím získat zhruba dvě stovky klientů ze 

segmentu B2C a jednotky ze segmentu B2B. 

Aktuálně společnost tento produkt nabízí formou tří plánů, jak je možno vidět v tabulce 

1. 



35 

Tabulka 1: Cenová nabídka Analytical platform  

(Zdroj: www.analyticalplatform.com) 

Položka/plán Začátečník Obchodník Poradce 

Cena měsíčně - 9 $ Na míru 

Cena Ročně - 99 $ Na míru 

 

Cenová politika je velmi jednoduchá. B2C klienti mohou prakticky používat buď plán 

zdarma, nebo první placený plán. Společnost nabízí také plán pro poradce, který má 

dynamickou cenu podle toho, kolik má daný poradce klientů, kterým dále analytiku 

poskytne. Podle informací od vedení společnosti je poplatek ve výši 3% investované 

částky. 

Předplatné je nabízeno buď na dobu jednoho měsíce, nebo jednoho roku. Při koupi na 

celý rok je možné ušetřit 9,1 %. 

Tabulka 2: Nabídka Analytical platform 

 (Zdroj: www.analyticalplatform.com) 

Plán Shrnutí 

Začátečník Omezený přístup ke StockPicking Lab 

(pouze omezené měsíční a denní reporty) 

a plný přístup k Pattern Lab.  

Obchodník Pravidelné měsíční a denní reporty ve 

StockPicking Lab a omezené roční 

reporty. Plný přístup k Pattern Lab 

Poradce Pravidelné denní, měsíční i roční reporty, 

nástroj pro generování rebalančních 

příkazů, daňová aplikace a poradenství, 

plný přístup k Pattern Lab. 

 

Omezeným reportem v tabulce 2 se myslí, že v aktuálních reportech prvních 20 nejlépe a 

nejhůře hodnocených akcíí, na kterých jsou postaveny obchodní strategie, není 
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viditelných a je dostupné hodnocení pouze pro zbylé akcie. Prakticky to znamená, že se 

jedná teda spíše o náhled a velkou hodnotu to zákazníkovi nepřináší. V zastaralých 

reportech je možné vidět všechny akcie, ale zákazník by riskoval, že za dobu expirace 

reportu se paradigma na trzích změnilo.  

Pokud tedy zákazník chce využívat analytiku pro své obchodování, musí si zakoupit 

alespoň předplatné programu Obchodník, kde jsou již dostupné plné měsíční a denní 

reporty. 

Vize pro expanzi 

Pro analýzu byly po konzultaci v analyzované společnosti navrženy čtyři trhy, na které 

by bylo možné expandovat: 

- Spojené státy americké – obecně známé pro vysokou aktivitu na finančních trzích; 

- Japonsko – hlavní akciový trh na východní části polokoule; 

- Německo – bonitní trh s nízkou geografickou vzdáleností; 

- Čína – rozvojové trhy by mohly skýtat velký potenciál.  

 

Jednatel společnosti přitom formuloval hypotézu, že nejvyšší tržní potenciál by měl 

nejspíše mít trh ve Spojených státech. Produkty společnosti jsou stále v aktivním vývoji, 

avšak jsou již připraveny k prodeji. Problém kromě výběru vhodné společnosti pro 

expanzi spočívá v tom, že společnost spatřuje potenciál na B2B i B2C trhu, avšak přesně 

neví, za kolik a jakým způsobem své produkty prodávat. Jako cílový segment byli 

definováni na trhu B2C retailoví investoři a na trhu B2B pak investiční poradci, fondy a 

obdobné společnosti. 

2.2 SLEPT analýza vybraných trhů 

Tato analýza byla zvolena jako nástroj pro systematické seskupení analýz a průzkumů, 

které doporučuje teorie provést před vstupem na zahraniční trh. Faktory, které budou 

významněji ovlivňovat cíle práce budou rozpracovány podrobněji. 

2.2.1 Sociální analýza 

Analýza jazykové vybavenosti 

Produkty společnosti jsou k dispozici v českém a anglickém jazyce. Zatím není v silách 

společnosti zajišťovat překlad a podporu produktů v jiných jazycích. Schopnost či 
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neschopnost obyvatelstva cílového trhu dorozumět se anglicky je tedy poměrně důležitým 

možným teritoriálním rizikem.  

Ve výzkumu English proficiency index byly země rozřazeny do kategorií dle schopnosti 

dorozumět se anglickým jazykem – velmi dobrá, dobrá, střední, nízká a velmi nízká 

schopnost. Analyzované země spolu s kategorií schopnosti, která jim byla přiřazena jsou 

uvedeny níže v tabulce 3. 

Tabulka 3. Schopnost domluvit se anglickým jazykem dle země  

(Zdroj: English Proficiency index 2021, Education first) 

Název země Kategorie schopnosti  

Spojené státy americké Neuvedeno – rodilí mluvčí 

Japonsko Nízká 

Čína Střední 

Německo Velmi dobrá  

 

Jelikož produkty společnosti jsou spojeny s investiční tématikou, která může být obtížná, 

tak z tohoto hlediska mají potenciál pouze strhy Spojených států Amerických, kde je 

většina obyvatelstva rodilým mluvčím a Německo, kde je schopnost dorozumět se 

anglicky velmi dobrá. 

Analýza sociálního trendu 

V posledních letech můžeme sledovat globální společenský trend, kdy se každý chce stát 

investorem a retailoví investoři se tedy stávají čím dál tím více důležitou součástí 

kapitálových trhů. Tento fakt jen potvrzují události, které se děly v souvislosti s tzv. 

„meme stocks“, jako je např GameStop Corp, což při konverzaci s autorem práce na 

konferenci ECOS PEF Mendelu uváděl i pan docent Kapounek. Tento trend byl také 

umocněn pandemií onemocnění covid-19, kdy se lidé báli o své úspory ve FIAT měnách 

a často je raději investovali. 

Pro analyzovanou společnost jsou tyto skutečnosti samozřejmě kladné, jelikož jedním 

z jejich cílů je vést B2C obchod právě směrem k retailovým investorům a poskytovat jim 

své analytické produkty.  
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Je však poměrně obtížné tento trend kvantifikovat pro účely analýzy a určení, v jaké 

z analyzovaných oblastí je nejsilnější. Jako možný způsob byla zvolena kvantitativní 

analýza přírůstků počtů uživatelů u místních retailových brokerů. Pro analýzu bude 

zvolen vždy broker, který má dominantní postavení na svém domácím trhu. 

Tabulka 4: Vývoj počtu uživatelů vybraných brokerů v milionech 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Flatex Degiro, Futu, Rakuten, Robin Hood) 

Broker/země 2020 2021 Meziroční změna (%) 

Robin Hood (USA) 12,5 22,7 + 81,16 

Futu (Čína) 11,9 17,4 + 46,22 

Rakuten Securities 

(Japonsko) 

6 7 + 16,67 

Flatex Degiro (Německo) 1,33 2,06 + 54,89 

 

Ze získaných dat v tabulce 4 můžeme usuzovat, že novinové titulky nelžou a nejedná se 

ani o domnělý trend autora práce, ale jde opravdu o globální tendenci, která se projevuje 

mimo jiné i přírůstky uživatelů retailových brokerů. Nejsilněji se výše zmiňovaný trend 

projevuje v USA, kde americký retailový broker Robin Hood zaznamenal naprosto 

bezprecedentní růst uživatelské základny.  

Velmi vysokými, avšak v porovnání s brokerem Robin Hood nižšími přírůstky se mohou 

pyšnit také čínský broker Futu a německo-nizozemský broker Flatex Degiro. Poměrně 

značné, ale z analyzovaných brokerů nejnižší přírůstky zaznamenala společnost Rakuten 

Securities, která však údaje o uživatelích zveřejňuje pouze zaokrouhlené na jednotky 

milionů. 

Kromě toho, ve které zemi je trend retailového investování nejsilnější tato analýza také 

napovídá, že do budoucna má B2C segment velký potenciál a je tedy třeba mu přikládat 

minimálně takovou váhu jako B2B segmentu. 
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2.2.2 Legislativní analýza 

Z legislativního hlediska je pro zahraniční expanzi důležité zjistit, zda je pro prodej 

produktů společnosti nutné disponovat nějakou licencí a případně i to, o jaký druh licence 

se jedná. 

Na domácím trhu analyzované společnosti jsou její produkty prodávány ve smyslu 

analytických reportů, pro což není potřeba žádná licence. Úskalí však spočívá v tom, že 

s těmito reporty musí uživatel dále pracovat a konkrétní akcie si manuálně (příp. pomocí 

dávkového souboru) nakoupit u svého brokera svépomocí. Společnost z důvodu 

vylepšení uživatelské zkušenosti usiluje o plně automatizovaný proces, kdy by mohla po 

svolení klienta jeho jménem automaticky rebalancovat jeho akciové portfolio u brokera. 

To však podle právní analýzy, kterou si společnost nechala zpracovat bez licence 

obchodníka s cennými papíry (OCP) není možné (Urban & Schejbal, 2021). 

Pro úplnost je také vhodné dodat, že výklad paragrafu, který vyžaduje licenci OCP není 

úplně jednoznačný, je tedy možné riskovat poskytování služeb i přes tento zákaz. Tímto 

způsoben postupovala například česká robo-advisory platforma Fondee, která dostala od 

regulátora pokutu zanedbatelných 150 000 Kč (Mora & Benda 2021). 

Díky tomu, že stejně jako Německo jsme členem Evropské unie, kde je regulace díky 

směrnicím typu MiFID II poměrně jednotná, můžeme přepokládat, že v této zemi stejně 

tak jako v ostatních členských zemích budou legislativní podmínky prodeje produktů 

společnosti velmi podobné a z tohoto hlediska by expanze tímto směrem byla 

nejjednodušší. 

Provést relevantní legislativní analýzu v USA by pro autora práce bylo velmi obtížné a 

v Číně a Japonsku téměř nemožné z důvodu neznalosti místního jazyka, ve kterém jsou 

příslušné zákony napsány. V těchto zemích připadá v úvahu expanze formou nepřímé 

obchodní metody, kdy by bylo vhodné nalézt takového obchodního partnera, který má 

zkušenosti s místní legislativou v tomto oboru. 

V rámci přípravy expanze by bylo také vhodné zjistit konkrétní legislativní podmínky pro 

tvorbu licenční smlouvy k užití software, který má společnost v plánu prodávat. 

2.2.3 Ekonomická analýza 

Tato analýza se zaměří na faktory, které by mohly hrát klíčovou roli při rozhodování o 

expanzi na daný trh a ovlivnit cenotvorbu. 
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Obecná ekonomická analýza 

Hrubý domácí produkt je jednou ze základních ekonomických veličin používaných ke 

komparaci výkonu jednotlivých ekonomik. Sledování jeho vývoje v čase také může 

naznačit, jakým směrem se výkonnost ekonomiky bude ubírat v příštích letech. Z tohoto 

důvodu bude využit i v této analýze.  

 

Graf 1: HDP dle země v miliardách USD. (Zdroj: Vlastní zpracování dle Trading Economics) 

Na grafu můžeme vidět, že největší ekonomikou z porovnávaných ekonomik je ta USA. 

Je obecně známo, že ekonomika USA je i největší světovou ekonomikou a nejedná se 

tedy o šokující zjištění. Zajímavé je však sledovat, že se růst této ekonomiky zpomaluje 

a v posledním analyzovaném roce nabral i klesající tendence, což bylo nejspíše 

způsobeno dopady pandemie Covidu-19.  

Čínský ekonomika oproti tomu velmi rychle roste, a pokud bychom směřování křivek 

protáhli dále, mohli bychom dospět názoru, že čínská ekonomika tu americkou v příštích 

několika letech překoná.  

Japonská i německá ekonomika jsou v porovnání s ostatními daleko menší a v několika 

posledních letech nevykazují příliš významný růst ani pokles HDP. Zarážející však je, že 

hrubý domácí produkt Japonska byl v roce 2020 o 20,6 % menší než v roce 2012. 

Z dlouhodobého hlediska by se tedy dalo říct, že japonská ekonomika má spíše klesající 

tendence. 
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Analýza ekonomické otevřenosti 

V teoretické části bylo definováno několik způsobů, jak vypočítat ekonomickou 

otevřenost dané země. Jelikož má analyzovaná společnost v plánu produkt vyvážet, tak 

byl zvolen výpočet, kdy se podělí celkový import země jejím HDP. Výsledné ukazatele 

nemusí být naprosto přesné, jelikož zdrojová data byla uváděna zaokrouhlená. Pro 

porovnání je však výsledek reprezentativní a relevantní. 

Tabulka 5: Ekonomická otevřenost dle země v roce 2021  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Berau of Economic Analysis, General Administration of Customs People’s 

republic of China, National Berau of Statistic China, Statistic of China a Destatis)  

Položka/země USA (mld. 

USD) 

Čína (mld. 

RMB) 

Japonsko (mld. 

JPY) 

Německo 

(mld. EUR) 

HDP 22997,5 112366,9 539000000 3570,6 

Import 3395,8 17370 84568818,5 1202,5 

HDP/Import 14,77 % 15,46 % 15,69 % 33,68 % 

 

Z výpočtů v tabulce 5 je jasné, že nejvíce ekonomicky otevřenou zemí dle tohoto 

ukazatele je Německo, které importuje zhruba třetinu svého HDP, což je přibližně jednou 

tolik v porovnání s ostatními analyzovanými zeměmi, které importují okolo patnácti 

procent svého HDP.  

Analýza devizového režimu 

Jelikož nelze předpokládat, že zahraniční společnosti budou chtít obchodovat v České 

koruně, což je domácí měna analyzované společnosti, tak se tato analýza bude zaměřovat 

na výběr vhodné měny k obchodování na zvolených trzích. Tím je myšleno zejména to, 

zda je domácí měna cílového trhu stabilní a vhodná k mezinárodnímu obchodu, nebo je 

vhodnější obchody realizovat v jiné měně, než je jedna z domácích měn obchodních 

partnerů, jak doporučuje teorie. Analýza také rozebere vývoj kurzu zahraniční měně vůči 

domácí v posledních pěti letech. 

Je třeba také brát v potaz to, že vývoj kurzu je velmi těžké predikovat, jak ostatně také 

uvádí teorie. Autor práce předpokládá, že tento fakt je ještě umocněn okolnostmi, které 

se v poslední době odehrávají, jako jsou pandemie onemocnění Covid-19 a válka na 

Ukrajině.  
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Důležitou informací je také to, že Česká národní banka začala 4. 3. 2020 dle jejich tiskové 

zprávy intervenovat proti oslabování koruny na devizovém trhu, což je z pohledu 

analyzované firmy coby vývozce kladné, jelikož při směně na domácí měnu získá více 

finančních prostředků. 

USD/CZK 

 

Obrázek 4: Vývoj kurzu USDCZK  

(Zdroj: tradingview.com) 

Na obrázku 4 můžeme vidět, že za analyzované období byl poměrně volatilní s výjimkou 

období od roku 2018 až do začátku pandemie ke konci roku 2019, kdy jsme mohli 

sledovat období konstantního pomalejšího růstu kurzu. Kurz se držel v rozmezí od zhruba 

20 Kč za 1 USD až po cca 26 Kč za 1 USD, což je bezmála 30% růst od nejnižšího po 

nejvyšší zaznamenaný kurz. 

Jelikož je Americký dolar největší světovou měnou, která je často považována za rezervní 

měnu, tak je možné jej označit za bezpečný prostředek pro provádění mezinárodního 

obchodu a nejspíše se nemusíme obávat dramatických změn stran devizového režimu, 

jako by bylo například zavedení fixace kurzu. Je také možné jím substituovat měny, které 

budou vyhodnoceny jako rizikové. 

Z dlouhodobého hlediska je však třeba mít se na pozoru, jelikož i manažeři největších 

světových fondů, jako je například Ray Dalio začínají mluvit o tom, že americký dolar 

nemusí být největší světovou, a tedy i rezervní měnou navždy, jelikož k těmto změnám 

ostatně cyklicky za dobu historie lidstva docházelo. 
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CNY/CZK 

 

Obrázek 5: Vývoj kurzu CNYCZK  

(Zdroj: tradingview.com) 

Z obrázku 5 je na první pohled patrné, že tento kurzový pár je v porovnání CZK/USD 

mírně stabilnější, což potvrzuje i téměř o 10 % menší rozdíl mezi nejvyšším a nejnižším 

kurzem za analyzované období, jež činil 3,78 CZK za 1 CNY a 1,15 CZK za 1 CNY. Od 

nejnižší hodnoty po nejvyšší je to tedy 20% růst. 

Čínský jüan je však měna rizikovější z pohledu zásadních změn kurzového režimu. Do 

roku 2005 byl jeho kurz fixován na americký dolar a následně byla 21. července 2005 

vydána reforma, která změnila kurzový režim na plovoucí s referencí na měnový koš 

zahrnující americký dolar, euro, japonský jen a jihokorejský won a některé další vedlejší 

měny (Das, 2019). 

Jedním z historických momentů je také nečekané oznámení Čínské centrální banky z 11. 

srpna 2015 o změně mechanismu kotace centrální parity CNY/USD, jež bylo následováno 

oslabením čínského jüanu a kapitálovými odlivy, na což centrální banka reagovala 

intervencemi s cílem stabilizovat směnný kurz (Das, 2019). 

Ambicí této analýzy není komplexně shrnout historické dění čínského jüanu, avšak z výše 

uvedených informací je již patrné, že u této měny může dojít k neočekávaným a 

závažným změnám devizového režimu a autor práce jej tedy na základě toho analyzované 

společnosti nedoporučuje pro využívání v mezinárodním obchodu. 
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EUR/CZK 

 

Obrázek 6: Vývoj kurzu EURCZK  

(Zdroj: tradingveiw.com) 

U tohoto měnového páru můžeme pozorovat na obrázku 6 poměrně malou volatilitu. Za 

analyzované období se kurz dostal nejníže na 24 Kč za 1 EUR a nejvýše na téměř 28 Kč 

za 1 EUR. Rozdíl mezi nejnižší a nejvyšší hodnotou tedy činil 16 %. Většinu času se kurz 

pohyboval v pásmu 25-25 CZK za 1 EUR. Ačkoliv Česká národní banka nespecifikovala 

žádnou cílovou úroveň, tak se zdá, že cílí právě na toto pásmo a pod 25 CZK začíná 

korunu bránit intervencemi na devizových trzích. 

Euro je jednou z hlavních světových měn a je tedy možné jej považovat za poměrně 

stabilní. Jelikož se však historicky mluvilo o pádu eura například v souvislosti s řeckou 

dluhovou krizí, je potřeba počítat i s mírným rizikem. 

S přihlédnutím na fakt, že je Česká republika členem Evropské unie, a zavázala se tedy 

přijmout euro autor práce doporučuje tuto měnu používat ať už při mezinárodním 

obchodu s analyzovaným Německem či případně s dalšími státy eurozóny. 
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JPY/CZK 

 

Obrázek 7: Vývoj kurzu JPYCZK  

(Zdroj: tradingview.com) 

Vývoj kurzu tohoto měnového páru na obrázku 7 prakticky kopíruje dvojici USD/CZK, 

kdy za analyzované období byl rozdíl mezi nejmenším (0,184 CZK za 1 JPY) a nejvyšším 

kurzem (0,239 CZK za 1 JPY) opět zhruba 30 %.  

Japonský jen je také jednou z tradičních světových měn a od pádu Brettonwoodského 

systému autor práce nenalezl žádnou událost, která by naznačovala možná rizika 

používání této měny při mezinárodním obchodě. Autor práce tedy není proti jeho použití, 

avšak z hlediska jednoduchosti správy více měn navrhuje zvážit jeho nahrazení eurem 

nebo americkým dolarem.  

Sektorová analýza 

Analyzovaná společnost poskytuje své služby formou prodeje licence ke svému software. 

Tržby software na konkrétním trhu jsou tedy jedním z hlavních indikátorů. V rámci 

predikce, kterou data z vybrané statistiky zahrnují lze také předcházet jak tržním, tak i 

teritoriálním rizikům. 
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Graf 2. Tržby na trhu software dle státu v milionech USD  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Statista) 

Na grafu 2 můžeme sledovat, že tržby na trhu software ve všech analyzovaných zemích 

rostou, což je určitě pro potenciál produktu obecně pozitivní. Mezi tržbami na trzích 

Japonska, Číny i Německa nejsou příliš velké rozdíly. Dominuje zde však trh USA, kde 

se tržby software pohybují na několikanásobně vyšších hodnotách, což činí tento trh 

velmi atraktivní. 

Jako druhý faktor sektorové analýzy byl zvolen celkový objem obchodovaných akcií pro 

daný trh, jelikož vyšší obchodovaný objem pravděpodobně také znamená více 

potenciálních zákazníků. Také je z dat možno odvozovat jistá tržní rizika dle vývoje. Při 

cenotvorbě lze uvažovat přístup procentuální ceny dle investované částky. To znamená, 

že vyšší obchodované objemy by pravděpodobně znamenaly i vyšší investici, a tedy i 

vyšší tržby pro analyzovanou společnost. 
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Graf 3. Celkový objem obchodovaných akcií v USD  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle The World bank, 2021) 

Na grafu 3 můžeme pozorovat, že největší objem obchodovaných akcií náleží Spojeným 

státům americkým. Důležité je však také sledovat trend, který je u tohoto trhu klesající. 

Opačný scénář můžeme pozorovat u dat pro Čínu, kde je trend rostoucí a zdá se, že by 

brzo měla USA v celkovém objemu překonat. Zajímavý je také strmý růst tohoto trhu od 

roku 2012 do roku 2015 následován prudkým propadem. Pro autora práce bylo 

překvapující, že čínský trh vykazuje vyšší objem obchodovaných akcií než trh japonský, 

který spolu s německým trhem poměrně stagnuje. Stabilita trhu však není negativním 

ukazatelem. 

2.2.4 Politická analýza 

Politická situace může razantně ovlivnit mezinárodní obchod, čehož můžeme být svědky 

například v souvislosti se současnou válkou na Ukrajině, kdy byly na Rusko uvaleny 

rozsáhlé ekonomické sankce a spousta podniků v této zemi ukončuje své podnikání či jim 

byl dokonce znárodněn majetek.  

Objektivní posouzení politického vývoje může být obtížné, jelikož se jedná o téma velmi 

náchylné na ovlivnění subjektivními vjemy. Z tohoto důvodu je zde nejprve uveden graf 

s daty z indexu politické stability a absence terorismu pro každou analyzovanou zemi. 
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Graf 4: Politická stabilita a absence terorismu pro vybrané země  

(Zdroj: vlastní zpracování dle The World Bank, Worldwide Governance Indicators) 

Pro získání kontextu je vhodné nejdříve specifikovat, že hodnoty v daném indexu se 

pohybují od -2,5 do 2,5, přičemž vyšší hodnota indikuje stabilnější politické prostředí.  

Již na první pohled je z grafu 4 zřejmé, že nejhůře je na tom z pohledu této analýzy Čína, 

která jako jediná z analyzovaných zemí dosahuje negativních hodnot. Mezi lety 2016 a 

2017 jsme sice mohli pozorovat poměrně značný nárust politické stability, avšak od té 

doby tato hodnota stále stagnuje pod hranicí -0,2. 

Na druhé straně spektra můžeme vidět Japonsko, které se stabilně pohybuje okolo 

hodnoty 1. Relativně dobře je na tom také Německo, u kterého můžeme spatřovat i náznak 

počátku kladného trendu. Dobré hodnoty nejsou překvapivé, jelikož se jedná o státy, kde 

je politická situace dlouhodobě poměrně konzistentní. 

Zvýšenou míru rizika je však nutné vnímat u Spojených států amerických, jejichž 

politická stabilita se dle tohoto indexu od roku 2018 snižuje a v roce 2020 dokonce 

dosáhla hodnoty mírně pod nulou. Toto hodnocení nejspíše souvisí s nedávnými spory 

vyvolanými například bojem Donalda Trumpa s Joe Bidenem či iniciativou Black lives 

matters. 

Z hlediska predikce budoucího vývoje je aktuálně nejdůležitějším tématem válka na 

Ukrajině. Všechny státy s výjimkou Číny stojí spíše na straně Ukrajiny stejně jako Česká 
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republika. Nehrozí u nich tedy nejspíš například vyhlášení embarga. Čína dle vyjádření 

diplomatů neschvaluje, avšak Rusko za tento akt ani neodsoudila. Politický režim Číny 

je Rusku bližší než režimy ostatních zemí a dlouhodobě s ním i spolupracuje. Je zde tedy 

nutné vnímat určitou míru rizika.  

2.2.5 Technologická analýza 

Jelikož analyzovaná společnost sama sebe označuje za FinTech – společnost kombinující 

finance a technologie, tak ji technologie značně ovlivňují. Z hlediska mezinárodního 

obchodu je signifikantní zejména technologická vyspělost cílových trhů v oblasti financí. 

CCF RESEARCH se zabývá hodnocením akcií za pomocí využití umělé inteligence. Bylo 

by tedy vhodné analyzovat míru využívání umělé inteligence v oblastí financí na cílových 

trzích. 

Nejrelevantnější nalezená data pochází z výzkumu AI: The Future of Financial Services, 

který prezentuje výsledky dotazníkového průzkumu provedeného na 200 exekutivních 

manažerech retailových a investičních bank. Tento výzkum byl prováděn ve spolupráci 

s lektory z Yale School of Management, což mu dodává kredibilitu.  

 

Graf 5: Využití AI ve finančních službách dle regionu (Zdroj: vlastní zpracování dle Dewi, 2020) 

Zdrojová data bohužel nespecifikují míru využití pro jednotlivé analyzované země, ale 

pouze pro regiony. Jelikož jsou však zastoupeny všechny regiony, do kterých cílové země 
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spadají, není to překážka. Do stejného regionu spadají pouze Čína a Japonsko, a to do 

regionu APAC (Asia-Pacific Countries). 

Nejvíce zkušeností mají dle výzkumu s využíváním umělé inteligence na poli financí 

země APAC, kde do svých produktů tuto technologii implementovala již více než 

polovina respondentů. Tato data tedy mohou naznačovat vyšší míru konkurence oproti 

ostatním trhům. 

V Evropě nejvíce respondentů uvedlo, že tuto technologii plánuje využívat, což může 

znamenat rostoucí míru konkurence do budoucna, ale i aktuální příležitost, jelikož se 

společnost touto tématikou zabývá již roky. 

Nejslabší zájem o využívání této technologie jsme mohli pozorovat v Severní Americe, 

kde pětina společností dokonce neplánuje AI využívat vůbec. Za předpokladu, že její 

využívání nezakazuje či komplikuje nějaká regulace, mohlo by to znamenat příležitost se 

na tomto trhu prosadit díky menší míře konkurence. 

2.2.6 Shrnutí SLEPT analýzy pomocí SWOT matic 

V této kapitole budou shrnuty zjištěné údaje o jednotlivých trzích do SWOT matic, aby 

byl výsledky analýzy pro jednotlivé země jasnější a snadněji porovnatelné. 

Spojené státy americké 

Silné stránky 

- Anglický jazyk je rodným 

jazykem většiny obyvatel; 

- Nejvyšší HDP; 

- Silná domácí měna; 

- Několikanásobně vyšší tržby 

v oblasti software. 

Slabé stránky 

- Nejnižší ekonomická otevřenost; 

 

Příležitosti 

- Nejsilněji se projevující sociální; 

trend retailového investování; 

- Možnost benevolentnější 

regulace; 

Hrozby 

- Klesající trend HDP; 

- Dramaticky klesající objemy 

obchodovaných akcií; 

- Klesající politická stabilita. 
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- Malá penetrace využívání AI ve 

finančních službách. 

 

Čína 

Silné stránky 

- Druhé nejvyšší HDP; 

- Vysoká míra využívání umělé 

inteligence ve finančních 

službách. 

Slabé stránky 

- Nejnižší politická stabilita; 

- Druhá nejnižší ekonomická 

otevřenost. 

 

Příležitosti 

- Relativně silný trend retailového 

investování; 

- Rychle rostoucí HDP; 

- Rostoucí počet obchodovaných 

akcií; 

- Možnost benevolentnější regulace. 

Hrozby 

- Náchylnost k neočekávaným 

zásahům do měnového systému. 

 

Japonsko 

Silné stránky 

- Silná světová měna; 

- Vysoká politická stabilita; 

- Vysoká míra využívání umělé 

inteligence ve finančních 

službách. 

Slabé stránky 

- Nízká schopnost domluvit se 

anglicky; 

- Slabě se projevující trend 

retailového investování; 

- Klesající objem obchodovaných 

akcií; 

- Druhé nejnižší HDP (signifikantně 

menší než Čína a USA). 

Příležitosti 

- Možnost benevolentnější regulace. 

Hrozby 
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Německo 

Silné stránky 

- Velmi dobrá schopnost domluvit 

se anglicky; 

- Blízká geografická poloha; 

- Nejvyšší ekonomická otevřenost; 

- Silná světová měna napojená na 

ekonomiku ČR; 

- Vysoká politická stabilita. 

Slabé stránky 

- Pravděpodobně obdobná regulace 

jako v ČR; 

- Nejnižší HDP z analyzovaných 

zemí; 

- Nejnižší a klesající objem 

obchodovaných akcií. 

 

Příležitosti 

- Silný trend retailového 

investování; 

- Více společností teprve plánuje 

využívat umělou inteligenci ve 

financích, než aktuálně využívá. 

Hrozby 

 

 

Z výše uvedených údajů shrnutých ve SWOT maticích vyplývá, že pravděpodobně 

nejvhodnějším kandidátem pro zahraniční expanzi společnosti je americký trh. Silným 

argumentem pro toto tvrzení jsou mimo jiné například několikanásobně vyšší tržby 

v oblasti software oproti ostatním trhům. Je však třeba vnímat i slabé stránky a hrozby, 

které by mohly nastat v budoucnu. Z těchto důvodů by mohlo dávat smysl expandovat 

také do Číny, která, zdá se, do budoucna skýtá velký potenciál. Jako relativně dobrá volba 

se zdá i Německo, jehož trh je však znatelně menší oproti dalším analyzovaným trhům. 

Pro expanzi ne příliš zajímavou volbou se z hlediska analyzovaných faktorů jeví 

Japonsko. 

2.3 Situace na domácím trhu 

Domácí trh společnosti, tedy český trh, nebyl uveden ve SLEPT analýze hned z několika 

důvodů. První důvod je ten, že trhy uvažované pro zahraniční expanzi jsou trhy, které 

jsou spojeny s největšími světovými ekonomikami. Porovnávat tedy z hlediska HDP 
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například USA a Českou republiku by nedávalo smysl a pro spoustu dalších faktorů by 

ani nemusela být dostupná kvalitní data. Schopnost domluvit se anglickým jazykem by 

byla taktéž irelevantní, jelikož Analytical Platform je lokalizována i do českého jazyka. 

Při zpracovávání teoretické části práce si její autor všiml, že hned na samém začátku 

většiny knih se píše o globalizaci ekonomiky. Zdá se, že i produkt Analytical Platform je 

takzvaně „born global“ a vzhledem k velikosti domácího trhu by určování strategie 

dedikované pro něj nemuselo nutně dávat smysl. 

Z hlediska geografického umístnění společnosti v České republice lze však již začít 

s budováním PR společnosti. Nejspíše by bylo vhodné mít ještě před zahájením expanze 

na webové stránce společnosti vystavena například fotografie z účasti na oborových 

konferencích, což může společnosti dodávat kredibilitu. V této oblasti je možné využít 

synergie s Asociací CTIT, která pořádá konference v oblasti FinTech a jejímž je 

společnost členem. Stejně tak by mohlo být zajímavé vstoupit do dalších oborových 

organizací v oblasti finančních technologií. 

2.4 Analýza konkurenčních řešení 

Tato analýza se zaměří na obdobná řešení, která jsou již zavedená a mohla by 

představovat konkurenci. Nebude se jednat o kompletní výčet všech konkurentů, ale spíše 

o hrubé zmapování toho, jaké služby a za jakou cenu nabízí konkurence. 

Původním záměrem bylo rozdělení konkurentů dle cílových trhů. Následně však bylo 

zjištěno, že v dnešní globalizované ekonomice například izraelská společnost poskytuje 

služby v USA i v Číně a rozdělení by tedy nedávalo smysl. Nejspíše existují i konkurenti, 

kteří své služby poskytují například pouze v Číně. Při pokusu o jejich vyhledávání však 

autor práce narazil na stránky, které bylo z důvodu lokalizace pouze do čínštiny nemožné 

rozluštit i za použití překladače. Bude tedy analyzováno několik globálních konkurentů. 

2.4.1 MarketBeat 

Jedná se o rozsáhlou platformu, která investorům nabízí opravdu rozsáhlé informace o 

amerických, kanadských a evropských akciích. Mezi hlavní výhody aplikace patří přístup 

k hodnocením jednotlivých akcií od renomovaných analytiků. Nabízí i strategii Top 

MarketRank, která má na zpětném testu podobnou výkonnost jako hlavní strategie 

Analytical Platform. 
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Dále má pak aplikace mnoho konkurenčních výhod především z hlediska velkého 

množství nabízených funkcí a informací. Mimo již zmíněné hodnocení analytiků nabízí 

například oznámení o změně momenta, analýzu sentimentu, seznamy akcií s nejvyššími 

dividendami, informace o insider obchodování, vzdělávací sekci a další.  

Konkurenční výhodou Analytical platform je fakt, že není úplně jasné, jakým způsobem 

jsou v aplikaci MarketBeat při použití strategie Top MarketRank akcie hodnoceny a 

vybírány. To u Analytical platform jasné je a klade se vysoký důraz na výběr pomocí 

pokročilých technologií. MarketBeat také nenabízí patternové obchodování, které 

Analytical platform obsahuje v jednom ze svých modulů. 

Platforma MarketBeat byla založena v roce 2011 a od té doby se jí podařilo získat více 

než 2 500 000 aktivních uživatelů. 

Tabulka 6: Cenová nabídka aplikace MarketBeat 

Položka/plán Free All access 

Cena za měsíc - 39,97 $ 

Cena za rok - 399 $ 

 

Vzhledem k tomu, že MarketBeat nabízí opravdu velké množství funkcí je překvapivé, 

že nenabízí vícero různých plánů, do kterých by byly funkce rozděleny. Namísto toho 

volí taktiku velmi omezeného plánu zdarma a plánu s přístupem ke všem funkcím, jak je 

možno vidět v tabulce 6. 

Nabízí také uživatelům možnost ušetřit při koupi předplatného na celý rok místo pouze 

na měsíc. Sleva za delší časový horizont předplatného činí 20,2 %. 

  



55 

Tabulka 7: Nabídka platformy MarketBeat 

(Zdroj: www.marketbeat.com) 

Plán Shrnutí 

Free Pouze základní funkce, jako je sledování svého portfolia 

a možnost tvorby vlastních analýz ze základních tržních 

dat. Přístup do vzdělávací sekce. 

All access To, co obsahuje plán zdarma a také všechny 

specializované nástroje pro investiční výzkum. Obsahuje 

také reporty a doporučení analytiků a další. 

 

Nabídka by se dala sumarizovat tak, že v plánu zdarma uživatel dostane jen funkce a 

informace, které jsou dostupné i u jeho brokera nebo volně dohledatelné na internetu. 

Pokud chce jakoukoliv analytiku navíc, musí si zaplatit all access plán, který je poměrně 

drahý. 

2.4.2 StockRover 

Tato společnost poskytuje obdobné služby se zaměřením na spíše zkušenější investory. 

Je zde možné získat informace o více než 8 500 amerických akciích, 4000 ETF a 40 000 

fondech. Hlavní přidanou hodnotou jejich aplikace je spíše možnost porovnávat 

jednotlivé tituly na základě různých finančních metrik. Konkrétní investiční strategie zde 

uživatel nenalezne. 

Mezi hlavní konkurenční výhody patří opravdu velké množství dostupných titulů a dat, 

které je možno analyzovat. Zajímavé funkce, které produktu Analytical platform scházejí 

jsou například simulace portfolia metodou Monte Carlo nebo korelační analýza. 

Je zde ale také možno nalézt spoustu stejných funkcí, jako jsou rebalanční nástroje, 

zasílání notifikací při určitých událostech a ratingy jednotlivých akcií, které jsou však 

dostupné pouze v nejdražším programu. 

Analytical platform může zákazníkovi oproti StockRoveru navíc nabídnout patternové 

obchodování, analýzu sentimentu a rating některých akcií již v bezplatném plánu. 

Z hlediska uživatelské zkušenosti je také StockRover velmi složitý a uživatel je zahlcen 

velkým množstvím dat. 
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Bohužel se autorovi práce nepodařilo nikde nalézt, kolik aktivních uživatel tuto službu 

aktivně používá. 

Tabulka 8: Cenová nabídka aplikace StockRover (Zdroj: stockrover.com, 2022) 

Položka/plán Free Essentials Premium Premium Plus 

Cena za měsíc - 7,99 $ 17,99 $ 27,99 $ 

Cena za rok - 79,99 $ 179,99 $ 279,99 $ 

Cena za 2 roky - 139,99 $ 319,99 $ 479,99 $ 

 

Jak je možno vidět v tabulce 8, cenová strategie StockRoveru je poměrně jasná. Cena 

plánů začíná na 7,99 $ za měsíc a následně jsou vyšší plány vždy dražší o 10 $ za měsíc. 

U všech plánů má uživatel možnost ušetřit koupí na delší časové období. Sleva činí 16,7 

% při koupi na jeden rok a 27,1 % při koupi na dva roky. 

Tabulka 9: Shrnutí nabídky aplikace StockRover (Zdroj: stockrover.com, 2022) 

Plán Shrnutí 

Free Základní data a novinky o velkém množství titulů. 

Essentials Free plán a navíc správa portfolia s napojením na brokera. Bez 

reklam a se zákaznickou podporou. 

Premium Essentials plán a navíc dodatečné metriky, simulace portfolia a 

různé metody analýzy. 

Premium Plus Premium plán a navíc rating akcií a stanovení jejich cílové ceny, 

dodatečné metriky a prémiová podpora. 

 

Nabídka je poměrně logicky rozdělena do různých plánů, jak můžeme vidět v tabulce 9. 

Ty nejzajímavější funkce logicky obsahují pouze dva nejdražší plány.  

2.4.3 Danelfin 

Již na úvodní stránce webu této služby je uvedeno, že stejně jako Analytical platform 

využívají pro hodnocení akcií umělou inteligenci. Mezi hlavní přednosti této platformy 
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patří „AI Score“, tedy skóre značící nadhodnocenost či podhodnocenost akcie na základě 

datové analýzy pomocí AI. Je tedy možné společnost Danelfin označit za přímého 

konkurenta. 

Na rozdíl od produktu analyzované společnosti však tento produkt neposkytuje seznam 

konkrétních akcií, které nakoupit či prodat, ale hodnotí všechny akcie z indexů S&P 500 

a STOXX 600. Nejlépe hodnocené akcie by měly překonat trh v příštích 30 až 90 dnech. 

Konkurenční výhodou této služby je, že poskytuje analytiku i pro evropské akcie a pro 

větší počet akcií amerických. Nevýhodou může být fakt, že neposkytuje nástroj pro 

patternové obchodování. 

Společnost Danelfin byla založena v roce 2016 avšak své služby začala poskytovat až 

později a za 5 měsíců od spuštění služeb údajně získala více než 40 000 aktivních 

uživatelů (Crowdcube, 2021). 

Tabulka 10: Cenová nabídka společnosti Danelfin 

 (Zdroj: www.danelfin.com) 

Položka/Plán Free Plus Pro 

Cena za měsíc - 20 25 

Cena za rok - 56 70 

 

V tabulce 10 můžeme vidět obdobnou strategii jako u ostatních platforem, kdy je 

dostupný plán zdarma a pak placené programy, které nabízí lepší a lepší služby za více 

peněz. Je zde také možné ušetřit 20 % při nákupu předplatného na celý rok. 

Tabulka 11: Shrnutí nabídky společnosti Danelfin (Zdroj: www.danelfin.com) 

Plán Shrnutí 

Free Maximálně 5 sledovaných akcií v jednom portfoliu. 

Plus Maximálně 30 akcií v až pěti portfoliích. 

Pro Neomezené množství sledovaných akcií i portfolií. Možnosti 

datových exportů a pokročilých filtrů. 
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Oproti jiným platformám, kde je často těžké se vyznat v tom, co který plán vlastně 

obsahuje, jelikož je v ceníku zmíněno spoustu bodů, tak u Danelfin je toto rozlišení velmi 

jednoduché a intuitivní. 

2.4.4 Tipranks 

Společnost Tipranks volí k hodnocení akcií poněkud jiný přístup. Sbírají veřejná 

hodnocení renomovaných analytiků a ty pak hodnotí dle jejich historické úspěšnosti. Na 

základě toho akciím přiřazují tvz. „Smart score“. 

Jejich aplikace obsahuje také spoustu dodatečných služeb, jako jsou dividendové 

kalkulačky, modul pro analýzu portfolia, a dokonce zde lze najít i informace ke 

kryptoměnám. Velký důraz je však kladen právě na Smart score jako klíčovou hodnotu, 

kterou jejich služba přináší. 

Pro zajímavost je také vhodné zmínit, že se jedná o Izraelskou společnost, která se 

zaměřuje převážně na americké akcie. Evropské ani jiné akcie na platformě nalézt nelze. 

Společnost poskytuje své služby od roku 2012 a od té doby se jí podařilo získat 3 až 4 

miliony uživatelů (Forbes, 2021). 

Tabulka 12: Cenová nabídka společnosti Tipranks  

(Zdroj: www.tipranks.com) 

Položka/plán Basic Premium Ultimate 

Cena za měsíc - 29,95 $ 49,95 $ 

Cena za rok - 359 $ 599 $ 

 

Cenová politika této společnosti vybočuje z řady ostatních, jelikož sice uvádějí cenu 

přepočtenou na měsíc, avšak zakoupit si je možné pouze rovnou roční předplatné, a to 

bez jakékoliv slevy, jak tomu je u ostatních konkurentů. Jinak je k cenotvorbě 

přistupováno stejně, a to pomocí několika plánů s rozdílnými funkcemi. 

Tabulka 13: Shrnutí nabídky společnosti Tipranks 

 (Zdroj: www.tipranks.com) 

Plán Shrnutí 
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Basic Prakticky obsahuje jen možnost emailových upozornění pro až 5 akcií, 

když nastane důležitá událost. Obsahuje další 3 zanedbatelné funkce. 

Premium Přístup ke Smart score, zvýšení limitu emailových upozornění až na 

30 akcií. Další analytické nástroje a možnost exportu dat do PDF. 

Obsahuje také základní zákaznickou podporu. 

Ultimate Plný přístup ke všem analytickým nástrojům i Smart score včetně 

rizikových faktorů a možnosti exportu dat do PDF i CSV. Tento plán 

také obsahuje neomezený počet emailových upozornění a prioritní 

zákaznickou podporu. 

 

Ze shrnutí v tabulce 13 vyplývá, že bezplatný plán je prakticky nepoužitelný. 

V porovnání s ostatními konkurenty se také zdá první placený plán poměrně omezenější, 

což je podivuhodné, jelikož se nejedná o nejlevnější placený plán. 

2.4.5 Stockopedia 

Platforma Stockopedia se pyšní tím, že nabízí jediný systém na světě, který je navržen 

podle ověřených principů faktorového investování. To však není pravda, jelikož podle 

těchto principů je navržen i hodnotící systém Analytical platform. Z uvedené informace 

lze však usuzovat, že se jedná o přímého konkurenta. 

Hlavním prodejním argumentem je poskytnutí tvz. „StockRank“ hodnocení, které v sobě 

zahrnuje „Quality Rank“ (obecná analýza fundamentálních dat), „Value Rank“ (zda cena 

akcie odpovídá příjmům, dividendám a dalším faktorům společnosti) a „Momentum 

Rank“ (vývoj ceny). 

Nabízí také nástroje pro výběr akcií na základě vlastních kriterií, sledování vlastního 

portfolia, automaticky generované reporty pro konkrétní akcie a také nástroje pro 

technickou analýzu. Patternové obchodování však v technické analýze dostupné není. 

Služba byla spuštěna v roce 2012 a od té doby se jí podařilo získat zhruba 15 000 

odběratelů (Stockopedia, 2022). 
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Tabulka 14: Cenová nabídka společnosti Stockopedia 

 (Zdroj: www.stockopoedia.com) 

Název Cena měsíčně Cena ročně 

USA - základní tarif 50 $ 425 $ 

UK – doplněk 15 $ 100 $ 

Evropa – doplněk 50 $ 425 $ 

Rozvinutá Asie - doplněk 50 $ 425 $ 

Indie – doplněk 5 $ 25 $ 

Australasia – doplněk 20 $ 175 $ 

Kanada - doplněk 20 $ 175 $ 

 

Tato společnost má v porovnání s ostatními konkurenty naprosto rozdílnou cenovou 

politiku. Neexistuje zde žádné rozdělení do plánů ani přístup zdarma, ale klient si platí za 

každý region, jehož akcie chce analyzovat. Nejdříve je nutné si koupit základní tarif, který 

je dražší a následně je možné si dokupovat doplňky v podobě dodatečných regionů. 

Společným prvkem v cenové politice v porovnání s ostatními konkurenty je možnost 

ušetřit za nákup předplatného na jeden rok. Sleva za koupi na delší období činí 29 %. Plán 

zdarma společnost sice nenabízí, avšak je možné si jejich služby na 14 dní vyzkoušet 

zdarma. 

2.4.6 Shrnutí konkurenční analýzy 

Analýzou konkurenčních řešení bylo zjištěno, že na trhu již existují obdobné produkty, 

z nichž některé dokonce také využívají umělou inteligenci. Většina z konkurentů se stejně 

jako Analytical platform zaměřuje převážně na americké akcie. Některé produkty však 

nabízí i evropské a další akcie. 

U žádného z konkurentů nebylo zaznamenáno řešení pro patternové obchodování. To 

může být jedna z klíčových výhod produktu analyzované společnosti. Může to však také 

znamenat, že o tento modul není na trhu zájem a konkurenti tuto skutečnost již mají 

zjištěnou. 
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Jako výhodu Analytical Platform autor také spatřuje to, že většina aplikací nenabízí 

konkrétní investiční strategii, ale pouze analýzy jednotlivých akcií, se kterými pak již 

uživatel musí pracovat sám. 

Většina konkurenčních platforem na autora práce po přihlášení působila příliš 

komplikovaně a zahltila jej velkým množstvím informací. Může se však jednat o pouze 

subjektivní dojem, a proto jsou níže přiloženy snímky obrazovky pro porovnání. 

 

Obrázek 8: Snímek obrazovky z aplikace StockRover 

(Zdroj: www.stockrover.com) 

 Na obrázku můžeme vidět, že po přihlášení uživatel vidí spoustu záložek a čísel a není 

schopen se pohotově zorientovat. To není příliš dobré pro uživatelskou zkušenost. 

 

Obrázek 9: Snímek obrazovky z aplikace Analytical Platofrm 

(Zdroj: www.app.analyticalplatform.com) 
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Z obrázku je patrné, že je po přihlášení do aplikace uživateli prezentováno najednou 

daleko menší množství informací doplněné logy společností, která mohou učinit orientaci 

snadnější. Kvalitnější uživatelská zkušenost by mohla být jednou z klíčových výhod 

Analytical Platform. 

Cenová politika 

Všichni z analyzovaných konkurentů s výjimkou jednoho používají diferenciaci dle tzv. 

plánů. Prodej software je takto vhodné realizovat i dle zjištění teoretické části této práce. 

Obvykle se jedná o 3-4 plány s tím, že jeden z nich je zdarma, avšak je také velmi 

omezený. 

Jednoduchým aritmetickým průměrem bylo zjištěno, že průměrná cena prvního 

placeného plánu činí 28,23 $ měsíčně a 223,73 $ ročně. Cena nejvyššího dostupného 

plánu pak průměrně měsíčně stojí 35,72 $ a ročně 386,99 $. 

Téměř všichni konkurenti také nabízeli slevu za zakoupení předplatného na delší dobu 

(obvykle jeden rok). Průměrná výše slevy oproti opakovanému nakupování měsíčných 

předplatných činí 18,96 %. 

Co se týče rozdělení funkcí do jednotlivých plánů, tak bezplatný plán obvykle slouží 

pouze jako taková „vstupní brána“ a prakticky příliš velkou hodnotu nenabízí. První 

placený plán pak již obsahuje většinu klíčových funkcí a obvykle byl na webových 

stránkách platforem označován jako nejoblíbenější. Nejvyšší plán pak nejspíše obsahuje 

všechny funkce a často je doplněn spíše o funkce zvyšující uživatelskou zkušenost, jako 

jsou prioritní podpora, možnost exportovat data do různých formátů a podobně. 

Zajímavé bylo také zjištění, že většina konkurentů neprovádí cenovou diferenciaci dle 

geografie. Ceník byl vždy stejný i při připojení se z jiné lokality skrze VPN. Jediný 

z konkurentů, kdo tuto diferenciaci provádí je Stockopedia, kde lze zakoupit informace 

pro jednotlivé trhy odděleně. Žádný z konkurentů ve svých cenících také explicitně 

neuvádí žádnou nabídku pro B2B klientelu. Je tedy možné, že pro ni existuje zvláštní 

ceník, který je dostupný pouze na vyžádání nebo se platformy soustředí pouze na B2C 

trh. 
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Počet uživatelů 

V počtech uživatelů byly zaznamenány mezi konkurenty velmi vysoké rozdíly. I přesto 

se však pokusíme vypočítat průměrnou hodnotu ročního přírůstku uživatel, jelikož 

přesnější odhad nejspíše nebude k dispozici. 

Tabulka 15: Průměrný přírůstek uživatel konkurenčních platforem za rok 

Název Počet uživatelů Počet let od 

založení 

Průměrný 

přírůstek uživatel 

za rok 

BeatMarket 2 500 000 11 227 272 

StockRover 40 000 6 6 667 

TipRanks 3 500 000 10 350 000 

Stockopedia 15 000 10 1 500 

Průměr 1 513 750 9,25 146 359 

 

Z vypočítaných dat v tabulce 15 vyplývá, že průměrný roční přírůstek konkurenčních 

platforem činil 146 359 uživatelů. Je také potřeba počítat s tím, že počet uživatelů 

nejspíše neroste lineárním průběhem.  

2.5 Analýza vlastních nákladů na vývoj 

Určit přesné náklady na vývoj produktu Analytical Platform není jednoduché, jelikož ti 

samí pracovníci, kteří pracovali a pracují na jeho vývoji, se zároveň věnují i jiné činnosti 

podniku. Podnik se mimo vývoje tohoto produktu věnuje produktu Dotační Manager, 

správě a zakázkovému vývoji v oblasti FinTech a zprostředkovávání zakázek. 

Financování jeho činnosti napomáhá také dotační podpora. 

2.5.1 Vynaložené náklady 

Vývoj Analytical Platform započal v roce 2018 a po konzultaci ve společnosti bylo 

určeno, že nejlépe by podíl z celkových nákladů na vývoj vyjadřovala polovina nákladů 

z let 2018 až 2020 a dvě třetiny nákladů z roku 2021.  
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Je také nutné uvažovat, že vývoj produktu ještě není u konce a minimálně do konce roku 

2022 bude pokračovat. Jelikož se jedná o software, tak je následně nutné počítat s jeho 

údržbou a náklady na podporu. Tyto náklady nelze přesně vyčíslit a budou stanoveny na 

základě odborného odhadu. 

Tabulka 16: Náklady vynaložené na vývoj v tis. Kč  

(Zdroj: Výkazy zisků a ztrát z let 2018-2020, Roční výkaz o výzkumu a vývoji 2021) 

Rok Náklady celkem Poměrná část Odhadované náklady 

2018 10946 0,5 5473 

2019 17555 0,5 8777,5 

2020 11327 0,5 5663,5 

2021 9307 0,75 6980,25 

Suma 49135 - 26894,25 

 

Z výpočtů v tabulce 16 vyplývá, že do vývoje Analytical Platform bylo investováno 

26 894 250 Kč. Nejedná se však o konečnou částku a další náklady budou odhadnuty 

v následující podkapitole. 

2.5.2 Budoucí náklady 

Jak již bylo zmíněno, produkt je stále ve vývoji a je tedy potřeba počítat s dodatečnými 

náklady. Vývoj bude pokračovat minimálně do konce roku 2022, tudíž byly náklady 

odhadnuty na výši z roku 2021 navýšenou o současnou míru inflace 12,7 % (Česká 

národní banka, 2022). 

Lze také očekávat, že se vrůstajícím počtem klientů budou také progresivně růst náklady 

na infrastrukturu. Náklady na tuto položku byly odhadnuty dle ceníku společnosti 

DigitalOcean, jejíž služby jsou pro tyto účely využívány. Stejně tak nejspíše budou růst i 

náklady na zákaznickou podporu, jež byly stanoveny dle mediánu mzdy v ČR, který činí 

34 360 Kč a předpokládaného počtu pracovníků. (Kurzy.cz, 2022) 

V letech 2022 a 2023 bylo odhadnuto, že bude dostačovat infrastruktura, která stojí 65 $ 

za měsíc a zákaznickou podporu bude zajišťovat jeden člověk na poloviční úvazek. 
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V letech 2024 a 2025 bude již nutné platit 120 $ za měsíc za výkonnější infrastrukturu a 

podporu bude muset vykonávat 1 pracovník na plný úvazek. V roce 2026 pak bude opět 

nutné navýšit kapacitu infrastruktury, což vyjde na 130 $ měsíčně a podporu budou muset 

vykonávat dva pracovníci na plný úvazek (DigitalOcean.com, 2022) 

Software je také nutné pravidelně udržovat. Odborným odhadem byly náklady na údržbu 

stanoveny na 80 % vynaložených nákladů v roce 2021 a jejich růst byl odhadnut na 10 % 

ročně.  

Tabulka 17: Odhad budoucích nákladů na vývoj v tis. Kč 

Rok Vývoj/Údržba Infrastruktura Zákaznická podpora Celkem 

2022 7446 17 206 7669 

2023 8190 17 206 8413 

2024 9009 34 412 9455 

2025 9910 34 412 10356 

2026 10901 37 824 11762 

Celkem 45456 139 2060 47655 

2.5.3 Shrnutí analýzy vlastních nákladů na vývoj 

Touto analýzou bylo odhadnuto, že od roku 2018 do roku 2026 bylo a bude vynaloženo 

celkem 41 819 000 Kč na výzkum, vývoj a základní potřeby k provozu platformy. Jelikož 

se jedná o poměrně vysokou částku, tak je již teď jasné, že potřeba expanze na zahraniční 

trhy je silná, jelikož na českém trhu by nemusela být tak velká poptávka, jejíž uspokojení 

by pokrylo náklady na vývoj. 

Je také nutné předpokládat, že s obchodní činností podniku v rámci expanze bude spojeno 

spousta dalších nákladů na legislativní služby, marketing, cestovné apod. Ty by bylo 

dopředu však velmi obtížné odhadnout a jejich výše se může velmi lišit v závislosti na 

konkrétních taktických rozhodnutích společnosti. Tato analýza má přinášet spíše obecný 

strategický přehled. Při sestavování strategie je možné je alespoň odhadnout. 
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2.6 Shrnutí analytické části 

V analytické části práce byla nejdříve stručně představena společnost CCF RESEARCH, 

a. s, ve které je práce zpracovávána a také byl představen její produkt Analytical Platform, 

jež je hlavním podnětem pro expanzi na zahraniční trhy. Na základě zjištěných údajů o 

HDP, tržbách a dalších faktorech lze také následně v návrhové části určit cenovou 

diferenciaci. 

Zvolené trhy byly analyzovány z několika hlediska několika faktorů pomocí SLEPT 

analýzy. Výsledky této analýzy naznačují, že vhodnými kandidáty pro zahraniční expanzi 

by mohly být zejména americký trh a z hlediska budoucích příležitostí pak i trh čínský. 

V návaznosti na studium literárních zdrojů bylo kritickou úvahou také dosaženo závěru, 

že vzhledem k míře globalizace ekonomiky a velikosti domácího trhu je vhodné vytvořit 

spíše strategii aplikovatelnou na zahraničních i domácím druhu současně. 

Byla také analyzována konkurenční řešení zejména z hlediska cenové nabídky a počtu 

uživatelů, jelikož tato data budou využitelná při sestavování obchodní strategie 

v návrhové části. Hlavní závěry z této analýzy jsou zjištění, že průměrná cena ostatních 

platforem je dosti rozdílná od Analytical Platform a většina konkurentů neprovádí 

diferenciaci ceny dle geografické polohy. 

K účelům následného výpočtu ekonomické rentability obchodní strategie v návrhové 

části práce byly analyzovány již vynaložené a očekávané náklady související s vývojem 

a provozem platformy. Bylo zjištěno, že se jedná o relativně vysokou částku a pro 

zajištění rentability je tedy vlastně nezbytné expandovat na zahraniční trhy, které jsou 

mnohem větší oproti trhu domácímu. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHŮ 

ŘEŠENÍ 

V této části práce bude ze závěrů analýz a s podporou teoretických znalostí nabytých 

v teoretické části práce vytvořeno několik variant obchodní strategie pro zahraniční 

expanzi a budou také vypočítány odhady jejich ekonomické efektivnosti. Následně bude 

také doporučeno, v jakých případech podle jaké varianty strategie postupovat.  

3.1 Rozhodnutí o cílových trzích expanze 

Ze SLEPT analýzy vyplývá, že nejvhodnější trhy pro zahraniční expanzi společnosti jsou 

trh Spojených států americký a trh Číny. Po konzultaci závěrů s vedením společnosti byly 

tyto závěry přijaty.  

Americký trh by v rámci strategie měl hrát významnější roli, jelikož Spojené státy 

americké mají dlouhodobou reputaci demokratického právního státu, kde jsou podmínky 

pro podnikání velmi dobré. Místní akciový trh, na který se společnost zaměřuje, je zde 

tradiční a jedná se o největší trh svého druhu na světě. Většina úsilí v rámci zahraniční 

expanze bude tedy směřována na tento trh. 

Oproti tomu čínský trh v rámci strategie bude hrát roli sázky na budoucnost, jelikož 

analyzované makroekonomické a další údaje naznačují, že při udržení současného trendu 

by Čína měla do několika let USA ekonomicky překonat. Je však obecně známo, že Čína 

nepatří mezi demokratické právní státy. Je zde tedy potřeba postupovat opatrně. Navíc již 

při shromažďování informací do analytické části práce narazil autor na velký problém 

s jazykovou bariérou, kdy čínské weby smysluplně nepřeloží většina překladačů.  

Jelikož se jedná o první zahraniční expanzi, nemá společnost s takovými operacemi žádné 

zkušenosti. Z tohoto důvodu bylo konzultováno doporučení spolupracovat na expanzi 

s agenturou CzechTrade, jež zaznělo na již v teoretické části zmíněné přednášce o trhu 

USA v JIC. 

3.1.1 Spolupráce s agenturou CzechTrade 

V rámci zahájení expanze autor práce oslovil pana Ing. Michala Holuba, který je 

exportním konzultantem agentury CzechTrade v České republice. S panem Holubem byl 

dále konzultován exportní záměr společnosti a následně byl autor práce propojen na paní 
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Ing. Markétu Šebelovou, která je exportní konzultantkou chicagské pobočky CzechTrade 

pro trh USA a také na pana Ing. Ladislava Granera, který je exportním konzultantem pro 

východní Asii. 

V rámci spolupráce byly konzultovány především záležitosti právní regulace v oblasti 

obchodování akcií na cílových trzích a vyhledávání vhodných B2B klientů. V návaznosti 

na konzultaci byla zadána poptávka na právní průzkum, jelikož z analytické části 

vyplývá, že není v silách autora práce tento průzkum provést svépomocí. Na základě 

doporučení teoretické části byl také definován ideální profil B2B zákazníka a agentuře 

zadána poptávka na jejich vyhledávání. 

Profil ideálního klienta splňují v širším pojetí například brokeři, investiční společnosti či 

finanční poradci. Z hlediska velikosti by se mělo jednat spíše o menší společnosti. Pro 

užší specifikaci byly uvedeny jako vzorové společnosti firmy Weber Global management 

či Partners. 

3.1.2 Volba kontraktních měn 

Vzhledem ke zvoleným cílovým trhům pro expanzi by dávalo smysl využít jejich domácí 

měny, což je dle teorie jedním z obvyklých postupů. Jednalo by se tedy o  americký dolar 

a čínský jüan. 

Z hlediska analýzy byl americký dolar vyhodnocen kladně, jelikož se jedná o světovou 

měnu, která je často považována i za rezervní aktivum. Využívá jej ve svých cenících 

také většina konkurentů a z těchto důvodů je tedy vhodné jej využívat i při sestavování 

následné cenové politiky. Je však nutné si dávat pozor na riziko zvýšené volatility 

směnného kurzu s českou korunou. 

Čínský jüan byl analýzou vyhodnocen jako rizikový z důvodu náchylnosti na náhlé 

zásadní změny monetární politiky. Na čínském trhu tedy bude místo této měny používán 

americký dolar. Toto rozhodnutí bylo učiněno na základě výše zmíněných rizik a také 

z důvodu jednoduchosti správy účtů, výkazů apod. v méně měnách. 

Na domácím trhu společnosti je využívána česká koruna, kterou podnik již využívá při 

jiné obchodní činnosti a její využívání tedy nepředstavuje další problémy. 
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3.2 B2C segment 

V analytické části bylo zjištěno, že cenová nabídka Analytical Platform je značně pod 

průměrem ostatních platforem. Průměrná zjištěná cena ostatních platforem za první 

placený plán činí 28,23 $ měsíčně a 223,73 $ ročně. Cena nejvyššího dostupného plánu 

pak průměrně měsíčně stojí 35,72 $ a ročně 386,99 $. 

Co se týče prvního placeného plánu, jedná se o rozdíl mezi průměrnou cenou konkurentů 

a cenou Analytical Platform ve výši 19,23 $ při měsíční platbě a 113,7 $ při roční platbě.  

V rámci analýzy bylo také zjištěno, že průměrná výše slevy při koupi předplatného na 

období jednoho roku namísto měsíčních plateb činí 18,96 %, což tedy znamená, že 

konkurenti průměrně poskytují o 9,89 % vyšší slevu. 

Vyšší placený plán bohužel Analytical Platform retailovým uživatelům ani nenabízí, což 

je možná nevyužitá příležitost, jelikož rozdělení na tržní vrstvy je pak pouze domnělé. 

Plán zdarma slouží stejně jako u ostatních konkurentů jako pouze určitý náhled do 

aplikace a pokud chce tedy zákazník služby reálně využívat, nezbývá mu než si zaplatit 

první placený plán. Bylo by nejspíše vhodné B2C segment z hlediska nabízených funkcí 

i ceny diferenciovat alespoň na 2 placené plány, tak jak to běžně provádí konkurence. 

Z hlediska cenové diferenciace na základě geografické polohy nebylo zjištěno, že by 

žádný z konkurentů kromě společnosti Stockopedia tuto praktiku prováděl. Tento 

konkurent má však poměrně jiný business model. Jelikož je cenová diferenciace 

předmětem práce, nezbývá než vyjít ze zjištěných makroekonomických a dalších 

informací a dle nich stanovit diferenciované ceny. Jelikož se však tato metoda běžně 

nepoužívá, budou stanoveny strategie s diferenciovanou i nediferenciovanou cenou a 

jejich ekonomická efektivita bude porovnána. 

Obecně lze předpokládat, že analyzovaní konkurenti, kteří jsou na trhu již zavedení 

několik let, již provedli spoustu analýz vedoucích k nynější podobě jejich ceníků. Proto 

při návrhu nové cenové politiky bude využito metody stanovení ceny na úrovni 

konkurence, což je jedna z metod, kterou doporučuje teorie. 

3.2.1 Návrh nové cenové nabídky 

V této podkapitole budou stanoveny diferenciované ceníky pro jednotlivé cílové země i 

pro domácí trh. Obecně bude využíváno konceptu tzv. Baťovských cen. 
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Americký trh 

V tabulce 18 je níže vytvořen nový návrh cenové nabídky pro americký trh, který bude 

dále i okomentován. 

Tabulka 18: Návrh nové cenové nabídky pro americký trh 

Položka/plán Začátečník Obchodník Poradce 

Cena měsíčně - 24,99 $ 34,99 $ 

Cena Ročně - 249,99 $ 349,99 

 

Při sestavování cenové nabídky se vycházelo z průměrných měsíčních cen konkurenčních 

platforem a průměrné slevy za zakoupení předplatného na celý rok. Tyto ceny jsou pro 

americký trh, zdá se, relevantní, jelikož je velmi pravděpodobné, že zejména právě na 

tento trh cílí i konkurenti.  

Cena prvního placeného plánu byla stanovena mírně pod průměrem cen ostatních 

platforem, jelikož se bude jednat o nový produkt na trhu a nižší cena by tedy mohla 

pomoci při penetraci trhu. 

Pro roční předplatné bylo využito konceptu, který byl zjištěn analýzou ostatních 

platforem, kdy zákazník místo ekvivalentu částky za dvanáct měsíců platí pouze za 

ekvivalentní hodnotu platby za deset měsíců. I bez výpočtu lze tedy předpokládat, že 

procentuální výše slevy bude přibližně stejná, jako u jiných platforem. Cena za roční 

předplatné je zde mírně nad průměrem ostatních platforem, avšak tento průměr značně 

ovlivňují dražší platformy a není tedy příliš vypovídající. Autor práce tedy vycházel spíše 

z měsíčních průměrů.  

Pro druhý placený plán byla také stanovena plná cena a bylo umožněno jej využívat i 

B2C klientele. V návaznosti na to by nejspíše dávalo smysl změnit jeho pojmenování, 

avšak to již je za hranicí této práce. Cena byla stanovena přibližně na průměrnou cenu 

ostatních platforem. Zde lze předpokládat, že vyšší plán budou zakupovat především 

klienti, kteří již mají vyzkoušený plán nižší levnější, a nižší cena pro penetraci trhu zde 

tedy není tolik nutná. 

Tento ceník bude využíván i v případě výpočtu pro scénář, kdy by se diferenciace 

nevyužívala vůbec, tak jak tomu je u ostatních platforem. 
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Čínský trh 

Stanovení cílové ceny pro čínský trh je poměrně obtížné, jelikož žádný z konkurentů 

neprovádí cenovou diferenciaci dle geografické polohy zákazníka ani neposkytuje své 

služby výhradně v Číně. 

Je tedy možné vyjít z makroekonomických a dalších údajů, které byly analyzovány. 

Problém je, že mezi nimi existují propastné rozdíly a určení přesného koeficientu pro 

přepočet cen  například podle HDP či HDP per capita by nedávalo smysl.  

Z dat o HDP a tržbách na trhu software lze však usuzovat, že by cena měla být nižší. Pro 

oba plány bude tedy navržena nižší sazba, jak je možno vidět v tabulce 19. 

Tabulka 19: Návrh nové cenové nabídky pro čínský trh 

Položka/plán Začátečník Obchodník Poradce 

Cena měsíčně - 19,99 $ 29,99 $ 

Cena ročně - 199,99 $ 299,99 

 

Je-li cena flexibilní, měla by tato cenová diferenciace přilákat více čínských zákazníků. 

Zároveň se logicky snižuje absolutní výše slevy při koupi ročního předplatného. Je třeba 

brát v potaz, že se jedná pouze o cenový odhad a po expanzi je možné cenu dle potřeb 

upravit. Je totiž možné, že v souvislosti s jazykovou bariérou a dalšími specifiky tohoto 

trhu budou spojeny dodatečné náklady a cenu bude nutné zvýšit. 

Český trh 

Jak již bylo zmíněno v analytické části, český trh je vzhledem ke globální využitelnosti 

produktu poměrně irelevantní z hlediska očekávaného budoucího počtu uživatelů. 

Můžeme pro cenovou nabídku tedy využít vzoru jedné z cenových nabídek pro zahraniční 

trhy. Vzhledem k nižšímu HDP oproti USA připadá v úvahu spíše cenová nabídka pro 

čínský trh. Jelikož společnost české koruny běžně využívá, budou na ně ceny přepočteny 

a upraveny na ceny Baťovské. Přesná hodnota po přepočtu bude v tabulce 20 uvedena 

v závorce. 
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Tabulka 20: Návrh nové cenové nabídky pro český trh 

Položka/plán Začátečník Obchodník Poradce 

Cena měsíčně - 449 Kč (475,66) 699 Kč (713,60) 

Cena ročně - 4 490 Kč (4756,57) 6 990 Kč (7 140,44) 

 

Jak je možno vidět v tabulce 20, ceny byly ještě sníženy, jelikož přesný přepočet dle kurzu 

by nejspíše nebudil dobrý dojem.  

3.3 B2B segment 

Stávající cenová nabídka společnosti kombinuje nabídku pro B2C i B2B segment, což i 

z důvodu nevyužívání této praktiky u konkurentů bylo vyhodnoceno jako nevhodné a 

nejvyšší placený plán byl zpřístupněn i B2C klientům. 

Je však tedy třeba vytvořit alternativní nabídku pro B2B klienty. Jelikož proces registrace 

do platformy probíhá online, kdy při koupi produktu musí uživatel vyplnit i fakturační 

údaje, lze poměrně snadno určit, zda se jedná o společnost nebo individuálního investora. 

Mělo by se jednat o subjekty, které spravují portfolia koncovým investorům. 

V současnosti je B2B klientům účtován procentuální poplatek z výše portfolií, které 

spravují. Vedení společnosti se však shodlo, že tento přístup není příliš dobře 

škálovatelný a je legislativně problematický. 

Byl tedy vymyšlen způsob, kdy jim bude účtována částka dle počtu spravovaných 

portfolií. Tyto limity budou muset být zajišťovány smluvně i technickým omezením 

maximálního počtu nahraných klientských portfolií přímo v aplikaci. 

Tabulka 21: Cenová nabídka pro B2B klienty 

Položka/počet 

klientských portfolií 

Do 50 Do 500 

Cena měsíčně 875 $ 8 750 $ 

Cena ročně 8 750 $ 87 500 $ 

 



73 

Nejdříve byla vypočítána částka, jakou by musel zaplatit počet limitních klientů za ceny 

v B2C cenové nabídce a z této částky byla cena stanovena zhruba na 50 %. Jedná se 

poměrně o značnou slevu, avšak musíme brát v úvahu množstevní slevu a prostor pro 

marži B2B partnera. Podniku také v tomto případě odpadnou náklady na akvizici klienta, 

jelikož si B2B partner tyto klienty sám přivede. Vystavuje se také riziku, že daný limit 

nevyužije naplno. 

Jelikož bude B2B klientů nejspíše znatelně méně, geografická cenová diferenciace ani 

diferenciace do plánů zde nedává smysl. Českým klientům tohoto druhu však může být 

umožněno zaplatit adekvátní částku v českých korunách. 

3.4 Porovnání ekonomické efektivity variant strategie 

Úspěch konkrétní obchodní strategie může záviset na mnoha proměnných, jako je 

úspěšnost marketingu, výše nákladů na akvizici klienta a dalších. Tato diplomová práce 

se zaměřuje především na otázku volby vhodných trhů pro expanzi a vhodné ceny 

produktu. Na tyto faktory se bude zaměřovat i toto porovnání.  

Ačkoliv bylo v analytické části zjištěno, že se cenová diferenciace na základě geografie 

příliš nevyužívá, bude ekonomická efektivita strategie počítána ve variantách 

s diferenciací, s diferenciací a mírně elastickou cenou a bez diferenciace. 

Spousta důležitých faktorů bude pouze odhadnuta a je teda třeba počítat s tím, že se jedná 

pouze o strategický přehled, nikoliv o exaktní výpočet. Předpokládaný začátek expanze 

se stanovuje již v průběhu roku 2022. 

Následující výpočty budou pracovat se scénářem, který vychází z odborných odhadů 

společnosti, kdy 47,5 % zákazníků bude získáno na čínském trhu, 47,5 % zákazníků na 

trhu americkém a zbylých 5 % zákazníků pak na českém trhu. Dle dat získaných analýzou 

zhruba 200 zákazníků preferuje měsíční platby 18 % zákazníků a 72 % zákazníků platby 

roční. 81 % zákazníků si vystačí s prvním placeným plánem a 19% zákazníků si připlatí 

za vyšší plán. Na každém ze zahraničních trhů bude také dle odhadů společnosti ročně 

získáno 5 B2B klientů z nichž tři budou spravovat do 50 portfolií a dva do 500 portfolií. 

Na českém trhu bude každý rok získán jeden B2B klient spravující do 50 portfolií. Pro 

určení preferencí mezi měsíčním a ročním předplatným pro B2B klientelu zatím 

neexistuje dostatek dat a tak lze předpokládat, že budou podobné jako u B2C segmentu. 
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S expanzemi bude samozřejmě souviset velké množství dalších nákladů na marketing, 

právní služby, cestovné a podobně. Tyto náklady budou reprezentovány režijní přirážkou 

o částce 20 000 000 Kč ročně. Veškeré výpočty budou provedeny také v českých 

korunách. 

Prakticky je také důležité, ve kterém měsíci roku uživatel začal předplatné odebírat, ale 

tento fakt nebude ve výpočtu z důvodu jednoduchosti zahrnut. 

3.4.1 Odhad průběhu počtu uživatelů 

Značným omezením následné prognózy je odhad počtu uživatelů, které se platformě na 

cílových trzích podaří získat. Ačkoliv bylo v analytické části práce zjištěno, že po devíti 

letech získá platforma se stejným zaměřením průměrně 1 513 750, není bez kompletní 

znalosti dat snadné zjistit předchozí průběh.  

Tato data bohužel nebyla k dispozici. I v případě, kdy by k dispozici byla, lze 

předpokládat, že průběh počtu uživatelů v čase může být u každé platformy naprosto 

rozdílný v závislosti na jejich marketingových aktivitách, ceně, zaměření a dalších 

faktorech. 

Na základě  odborného odhadu bylo stanoveno, že by společnost do konce roku 2022 

mohla získat celkem 1000 zákazníků. Následně bylo v Excelu vypočítáno, že při tempu 

růstu zákaznické báze o 250 % každý rok by skutečně bylo za 9 let dosaženo 1 525 878 

uživatelů, což je velmi blízké číslo průměrné hodnotě. Pro prognózu byl tedy použit tento 

průběh, který bude konkrétně uveden v následujících prognózách. Bude také vypočítána 

prognóza, která bere v úvahu mírnou cenovou elasticitu, díky které vlivem nižších cen 

vzroste počet zákazníků o 10 %. 

Bohužel se jedná o proměnnou, která zásadně ovlivňuje prognózu ekonomické efektivity. 

Je teda k její přesnosti potřeba přistupovat s tímto faktem na paměti.  

3.4.2 Prognóza ekonomické efektivity varianty strategie s diferenciovanou 

cenou 

V tabulce 22 můžeme vidět, že při využití této varianty strategie by byl prvním ziskovým 

rokem projektu rok 2024, kdy by bylo dosaženo zisku o výši 18 124 268Kč. Celkově by 

se však projekt dostal do černých čísel až v roce 2025, kdy by celkový zisk projektu měl 

dosáhnout 17 564 436Kč. 
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Vzhledem k cenové diferenciaci mezi jednotlivými státy a předpokládanými počty 

uživatel není překvapivé, že největší příjmy plynou z amerického trhu a ty z trhu českého 

jsou relativně zanedbatelné. 

Tabulka 22: Výpočet prognózy ekonomické efektivity strategie s diferenciovanou cenou Kč 

Rok 2022 2023 2024 2025 2026 

Přírůstek 

uživatelů 1000 1500 3750 9375 23438 

Celkový počet 

uživatelů 1000 2500 6250 15625 39062,5 

USA Měsíční 

Plán 1 491156 1227891 3069728 7674320 19185799 

USA Roční 

Plán 1 1637742 4094356 10235889 25589723 63974306 

USA Měsíční 

Plán 2 161410 403526 1008815 2522036 6305091 

USA Roční 

Plán 2 538034 1345086 3362715 8406788 21016969 

Čína Měsíční 

Plán 1 394754 986884 2467209 6168023 15420059 

Čína Roční 

Plán1 1317507 3293768 8234420 20586049 51465122 

Čína Měsíční 

Plán 2 138992 347481 868701 2171753 5429384 

Čína Roční 

Plán 2 463957 1159893 2899733 7249331 18123328 

Česko Měsíční 

Plán 1 39279 98196 245491 613727 1534317 
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Česko Roční 

Plán 1 130928 327321 818303 2045756 5114391 

Česko Měsíční 

Plán 2 14343 35859 89647 224117 560292 

Česko Roční 

Plán 2 47812 119529 298823 747056 1867641 

Menší B2B 

přírůstek 

uživatelů 4 4 4 4 4 

Větší B2B 

přírůstek 

uživatelů 2 2 2 2 2 

Menší B2B 

celkový počet 4 8 12 16 20 

Větší B2B 

celkový počet 2 4 6 8 10 

Menší B2B 

měsíční 179228 358456 537684 716913 896141 

Menší B2B 

roční 597427 1194854 1792282 2389709 2987136 

Větší B2B 

měsíční 896141 1792282 2688422 3584563 4480704 

Větší B2B 

roční 2987136 5974272 8961408 11948544 14935680 

Příjmy USA 2828343 7070859 17677146 44192866 110482165 

Příjmy Čína 2315210 5788025 14470063 36175157 90437892 

Příjmy Česko 232362 580905 1452263 3630656 9076641 
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Příjmy B2B 4659932 9319864 13979796 18639729 23299661 

Celkové 

příjmy 10035848 22759653 47579268 102638408 233296358 

Vývoj/Údržba 7866740 8190000 9009000 9910000 10901000 

Infrastruktura 17000 17000 34000 34000 37000 

Zákaznická 

podpora 206000 206000 412000 412000 824000 

Režijní 

přirážka za 

marketingové 

a jiné náklady 20000000 20000000 20000000 20000000 20000000 

Již vynaložené 

náklady 49135000 
    

Celkové 

náklady 77224740 28413000 29455000 30356000 31762000 

Roční 

zisk/ztráta -18053892 -5653347 18124268 72282408 201534358 

Kumulativní 

příjmy 10035848 32795501 80374769 183013176 416309535 

Kumulativní 

náklady 77224740 105637740 135092740 165448740 197210740 

Celkový 

zisk/ztráta -67188892 -72842239 -54717971 17564436 219098795 

3.4.3 Prognóza ekonomické efektivity varianty strategie s diferenciovanou 

cenou při uvažování mírně elastické poptávky 

V tabulce 23 můžeme sledovat poměrně obdobný scénář, jelikož se jedná o využití té 

samé varianty strategie. Jsou pouze upraveny přírůstky uživatel, jelikož je 
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pravděpodobné, že poptávka je alespoň mírně elastická a oproti jednotné vyšší ceně 

přiláká více uživatelů. Tento scénář je tedy reálnější. 

Prvním ziskovým rokem by byl opět rok 2024, kdy by bylo dosaženo zisku o výši 

20 946 624 Kč. Celkově by se projekt dostal do černých čísel také v roce 2025, kdy by 

bylo dosaženo zisku celého projektu o výši 29 055 456 Kč. 

Tabulka 23: Výpočet ekonomické efektivity varianty strategie s diferenciovanou cenou a mírně 

elastickou poptávkou v Kč 

Rok 2022 2023 2024 2025 2026 

Přírůstek 

uživatelů 

1000 1650 4125 10313 25781 

Celkový počet 

uživatelů 

1000 2650 6775 17087,5 42868,75 

USA Měsíční 

Plán 1 

491156 1301565 3327585 8392636 21055263 

USA Roční 

Plán 1 

1637742 4340017 11095704 27984921 70207963 

USA Měsíční 

Plán 2 

161410 427737 1093555 2758099 6919459 

USA Roční 

Plán 2 

538034 1425791 3645183 9193663 23064862 

Čína Měsíční 

Plán 1 

394754 1046097 2674455 6745350 16922589 

Čína Roční 

Plán 1 

1317507 3491394 8926111 22512903 56479883 

Čína Měsíční 

Plán 2 

138992 368329 941672 2375030 5958423 

Čína Roční 

Plán 2 

463957 1229487 3143310 7927869 19889265 
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Česko Měsíční 

Plán 1 

39279 104088 266112 671172 1683821 

Česko Roční 

Plán 1 

130928 346960 887040 2237239 5612737 

Česko Měsíční 

Plán 2 

14343 38010 97177 245094 614887 

Česko Roční 

Plán 2 

47812 126701 323924 816981 2049624 

Menší B2B 

přírůstek 

uživatelů 

4 4 4 4 4 

Větší B2B 

přírůstek 

uživatelů 

2 2 2 2 2 

Menší B2B 

celkový počet 

4 8 12 16 20 

Větší B2B 

celkový počet 

2 4 6 8 10 

Menší B2B 

měsíční 

179228 358456 537684 716913 896141 

Menší B2B 

roční 

597427 1194854 1792282 2389709 2987136 

Větší B2B 

měsíční 

896141 1792282 2688422 3584563 4480704 

Větší B2B 

roční 

2987136 5974272 8961408 11948544 14935680 

Příjmy USA 2828343 7495110 19162027 48329318 121247547 

Příjmy Čína 2315210 6135307 15685548 39561152 99250160 
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Příjmy Česko 232362 615759 1574253 3970486 9961068 

Příjmy B2B 4659932 9319864 13979796 18639729 23299661 

Celkové 

příjmy 

10035848 23566040 50401624 110500684 253758437 

Vývoj/Údržba 7866740 8190000 9009000 9910000 10901000 

Infrastruktura 17000 17000 34000 34000 37000 

Zákaznická 

podpora 

206000 206000 412000 412000 824000 

Režijní 

přirážka za 

marketingové 

a jiné náklady 

20000000 20000000 20000000 20000000 20000000 

Již vynaložené 

náklady 

49135000 

    

Celkové 

náklady 

77224740 28413000 29455000 30356000 31762000 

Roční 

zisk/ztráta 

-18053892 -4846960 20946624 80144684 221996437 

Kumulativní 

příjmy 

10035848 33601888 84003512 194504196 448262632 

Kumulativní 

náklady 

77224740 105637740 135092740 165448740 197210740 

Celkový 

zisk/ztráta 

-67188892 -72035852 -51089228 29055456 251051892 
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3.4.4 Prognóza ekonomické efektivity varianty strategie 

s nediferenciovanou cenou 

I při využití této varianty strategie, jak můžeme vidět v tabulce 24, by byl prvním 

ziskovým rokem rok 2024, kdy by bylo dosaženo zisku o výši 21 739 841 Kč. Celý 

projekt by se pak dostal do černých čísel opět v roce 2025, kdy by celkový zisk projektu 

dosáhnul 32 243 664 Kč. 

Při využití této varianty strategie by se navíc dalo počítat s teoretickými úsporami 

plynoucími z nutnosti spravovat pouze jednu cenovou politiku. 

Tabulka 24: Výpočet prognózy ekonomické efektivity varianty strategie s nediferenciovanou cenou 

v Kč 

Rok 2022 2023 2024 2025 2026 

Přírůstek 

uživatelů 1000 1500 3750 9375 23438 

Celkový počet 

uživatelů 1000 2500 6250 15625 39063 

USA Měsíční 

Plán 1 491156 1227891 3069728 7674320 19185799 

USA Roční 

Plán 1 1637742 4094356 10235889 25589723 63974306 

USA Měsíční 

Plán 2 161410 403526 1008815 2522036 6305091 

USA Roční 

Plán 2 538034 1345086 3362715 8406788 21016969 

Čína Měsíční 

Plán 1 491156 1227891 3069728 7674320 19185799 

Čína Roční 

Plán 1 1637742 4094356 10235889 25589723 63974306 
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Čína Měsíční 

Plán 2 161410 403526 1008815 2522036 6305091 

Čína Roční 

Plán 2 538034 1345086 3362715 8406788 21016969 

Česko Měsíční 

Plán 1 51701 129252 323129 807823 2019558 

Česko Roční 

Plán 1 172394 430985 1077462 2693655 6734138 

Česko Měsíční 

Plán 2 16991 42476 106191 265478 663694 

Česko Roční 

Plán 2 56635 141588 353970 884925 2212313 

Menší B2B 

přírůstek 

uživatelů 4 4 4 4 4 

Větší B2B 

přírůstek 

uživatelů 2 2 2 2 2 

Menší B2B 

celkový počet 4 8 12 16 20 

Větší B2B 

celkový počet 2 4 6 8 10 

Menší B2B 

měsíční 179228 358456 537684 716913 896141 

Menší B2B 

roční 597427 1194854 1792282 2389709 2987136 

Větší B2B 

měsíční 896141 1792282 2688422 3584563 4480704 
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Větší B2B 

roční 2987136 5974272 8961408 11948544 14935680 

Příjmy USA 2828343 7070859 17677146 44192866 110482165 

Příjmy Čína 2828343 7070859 17677146 44192866 110482165 

Příjmy Česko 297720 744301 1860752 4651881 11629702 

Příjmy B2B 4659932 9319864 13979796 18639729 23299661 

Celkové 

příjmy 10614339 24205882 51194841 111677341 255893692 

Vývoj/Údržba 7866740 8190000 9009000 9910000 10901000 

Infrastruktura 17000 17000 34000 34000 37000 

Zákaznická 

podpora 206000 206000 412000 412000 824000 

Režijní 

přirážka za 

marketingové 

a jiné náklady 20000000 20000000 20000000 20000000 20000000 

Již vynaložené 

náklady 49135000 
    

Celkové 

náklady 77224740 28413000 29455000 30356000 31762000 

Roční 

zisk/ztráta -17475401 -4207118 21739841 81321341 224131692 

Kumulativní 

příjmy 10614339 34820222 86015063 197692404 453586096 

Kumulativní 

náklady 77224740 105637740 135092740 165448740 197210740 
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Celkový 

zisk/ztráta -66610401 -70817518 -49077677 32243664 256375356 

3.4.5 Porovnání prognóz stanovených variant strategie 

Jak již vyplývá z předchozích komentářů, nebyly zaznamenány markantní rozdíly 

z hlediska času, kdy by při využití variant strategie došlo k ziskovosti v rámci roku či 

v ziskovosti projektu jako takového a to ani, když se při výpočtu vzala v úvahu mírně 

pružná poptávka. 

Při stanovených parametrech je tedy hlavním rozdílem mezi variantami s diferenciovanou 

a nediferenciovanou cenou náročnost na peněžní toky. Například v roce 2023, který byl 

u všech strategií stále ztrátový, se ani při výpočtu s pružnou poptávkou nepodařilo 

dosáhnout lepších peněžních toků v porovnání s variantou bez cenové diferenciace.  

Podnik by tedy měl provést průzkum elasticity poptávky na cílových trzích a definovat si 

také svou toleranci k negativním peněžním tokům. Z provedených výpočtů vyplývá, že 

je vhodnější použít spíše jednotnou cenu, jelikož je tímto způsobem dosaženo rychleji 

vyšších příjmů. V případech, kdy by byla poptávka pružnější, tak by se mohlo již vyplatit 

cenu diferenciovat.  

3.5 Shrnutí praktické části 

V rámci praktické části bylo nejdříve učiněno několik klíčových rozhodnutí, jež 

definovaly základy navržené obchodní strategie, které zahrnují zejména rozhodnutí o 

cílových trzích a rozhodnutí o kontraktních měnách, které budou využity při 

obchodování. 

Byla také zmíněna již započatá spolupráce s agenturou CzechTrade, která bude exportní 

zájem společnosti podporovat. 

Následně byla v rámci návrhu strategie pro tyto cílové trhy i pro trh domácí navržena 

úprava cenové nabídky, kdy se při cenotvorbě postupovalo určením ceny na úrovni 

konkurence a její následnou úpravou pro cílové trhy na základě makroekonomických dat. 

Po vzoru konkurence byla také cenová nabídka rozdělena na dvě samostatné nabídky, ze 

kterých jedna je určena B2C klientům a druhá B2B klientům. 

Za využití vytvořených cenových nabídek bylo stanoveno několik variant strategie a byla 

provedena prognóza jejich ekonomické efektivnosti a výsledky byly okomentovány. Bylo 
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také formulováno doporučení, při jaké situaci diferenciaci spíše využívat a při jaké 

nikoliv. 

Přínosem praktické části by mělo být především strategické nasměrování podniku pro 

expanzi na zahraniční trhy včetně určení ceny na úrovni konkurence. Následně by pro 

úvahu nad budoucím finančním průběhem expanze měly být i přínosné prognózy 

ekonomické efektivity. 
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ZÁVĚR 

Cílem této diplomové práce bylo vytvořit obchodní strategii pro mezinárodní trh software 

a určit i její ekonomickou efektivitu. Dle názoru autora práce tohoto cíle bylo v praktické 

části práce dosaženo i díky výstupům z teoretické a analytické části práce. 

V teoretické části byly nabyty obecné informace o mezinárodní obchodní činnosti, 

rizicích s ní související a analýzách, které by měli předcházet expanzi na zahraniční trh. 

Byly také zjištěny informace vázající se ke specifikům obchodování s nehmotnými 

statky, konkrétně pak se software. 

Analytická část práce se zaměřovala především na analýzu zvolených trhů a vybraného 

vzorku konkurentů z hledisek důležitých pro tvorbu následné strategie. Byly také 

analyzovány náklady na vlastní vývoj z důvodu určení následné ekonomické efektivity 

strategie.  

Praktická část práce pak navrhla konkrétní strategii včetně návrhu cílových trhů, cenové 

politiky, kontraktních měn a dalších záležitostí. Prognózovala také ekonomickou 

efektivitu v rámci vzorových variant jejího využití. Následně doporučila, jak strategii 

využívat v konkrétních případech. 
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