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Uvod

V soucasnosti stale vétsi pocet firem expanduje na zahrani¢ni trhy. Tento jev je
disledkem neustalého propojovani svétovych ekonomik. Zakladnou, zniz se rGzné
formy mezinarodnich aktivit vyvinuly, byl zahrani¢ni obchod. Zahrani¢ni obchod je
uskute¢novan mezi ucastniky odlisnych statti presahujici hranice téchto statt (Benes,
2004, s. 28). Krom¢ zahrani¢niho obchodu se v literatufe objevuje pojem mezinarodni
obchod, jez pfedstavuje toky zbozi a sluzeb, které jsou predmétem obchodu mezi

jednotlivymi narodnimi ekonomikami. Mezinarodni obchod je tedy souc¢tem dvou a vice
zahrani¢nich obchodut (Fojtikova, 2009, s. 4; Kalinska a kol., 2005, s. 11).

Tradi¢ni formou zahrani¢niho obchodu, resp. mezinarodniho obchodu je export,
znamenajici prechod zboZi a sluzeb z doméci ekonomiky do zahraniéni (Stérbova a kol.,
2013, s. 16). Pfedmétem zahrani¢niho obchodu byva nejéastéji zbozi, ale muze se jednat

také o sluzby ¢i prava, jako napf. technologie, licence apod. (Svatos a kol., 2009, s. 40).

Motivace, které vedou podniky k obchodovani s partnery na zahrani¢nich trzich, mohou
byt velmi riiznorodé. Nezbytnost zapojeni podniki do mezinidrodnich obchodnich
transakci je pfedurCena charakterem statni ekonomiky, zejména limitujici velikosti
vnitiniho trhu, ktery neumozni podniku naplnit svoji podnikatelskou strategii. Firmam,
podnikiim a organizacim tak pro plnéni efektivniho podnikani nezbyva, nez se tcastnit
mezinarodnich obchodnich transakci a vyhleddvat zahraniéni trzni pfileZitosti

(Machkova, 2010, s. 33).

Ucast v zahrani¢nim obchodé miize piinést podniku mnohé vyhody, ale zaroveii s sebou
nese i rizika (Berndt, 2007, s. 102). Proto je nutné, pii vyhledavani novych obchodnich
prilezitosti dukladné zvaZzovat veSkeré informace o daném trhu. Je stale jasnéjsi, Ze
chce-li firma uspét na zahrani¢nim trhu, nestaci jen mit dobry napad a produkt, ale je
tfeba cilovym trhiim dobfe rozumét a chéapat faktory, které trh ovlivituji. Cim detailngjsi

informace firma o daném trhu ma, tim je schopné&jsi Iépe vyuzit jeho potencial a zaroven

snizovat rizika spojena se vstupem na dany trh (Waisova, 2014, s. 12).

Pravé problematikou hledani novych exportnich pfileZitosti a vybéru vhodnych trhii, pti

zvazeni rozhodujicich faktorti, se zabyva tato prace.



1 Cil a metodika prace

Tato prace se zamétuje na vyhledavani novych exportnich piilezitosti pro spolenost
BOHEMIA SEKT, s.r.0. Pfi tvorbé prace bude Uzce spolupracovano s odd€lenim
zahrani¢niho obchodu spolecnosti. BOHEMIA SEKT s.r.0. se vramci své strategie
zamé&fuje na rozSifovani svych exportnich aktivit a vyhledava nové zahrani¢ni trhy.
Spole¢nost vyzaduje vytvoreni metodiky, pomoci které by mohla srovnavat jednotlivé
exportni pfilezitosti a volit zahrani¢ni trhy. K tomu tc¢elu byla vytvofena tato diplomova
prace. Diplomova prace by méla slouzit jako doporuceni a podklad pro rozhodnuti
spole¢nosti pii volbé nového zahrani¢niho trhu pro export svych vyrobka podle predem

urcenych pozadavkd.

Hlavnim cilem diplomové prace je za pomoci vhodné zvolené metodiky zhodnotit
exportni piilezitosti vybrané spole¢nosti pro konkrétni typ produktu v podnikem
specifikovanych zemich, zvolit nejvhodnéj$i variantu a zpracovat navrh exportniho

ptipadu.

Dil¢imi cily prace je reSerSe sekundarnich zdroji, vyvoj modelu pro komparaci
zahrani¢nich trhtt a aplikace modelu na vybrané trhy. Na zaklad€é tohoto nové
vytvofeného modelu, autorka doporuc¢i spolecnosti novy zahrani¢ni trh pro export
vyrobkt. Dil¢im cilem prace je tedy tvorba samotné metodiky pro hodnoceni
a komparaci zahrani¢nich trhi. Metodika bude vypracovana za uzké spoluprace
s pracovniky odd¢leni zahrani¢niho obchodu, aby co nejlépe vystihla specifické

pozadavky spole¢nosti.

V prvni Casti prace bude uvedena problematika zahrani¢niho obchodu, jeho vyznamu
a rizik za vyuziti sekundarnich teoretickych zdroji. Dale budou popsany existujici
zplisoby analyzovani zahrani¢nich trhi a faktory, podle kterych se jednotlivé trhy
hodnoti. V tfeti ¢asti je pfedstavena spolecnost BOHEMIA SEKT, s.r.0. a jeji soucasné
exportni aktivity, aby Ctenaf ziskal predstavu o exportnim potencialu produktt firmy.
Ctvrtou a stéZejni ¢asti prace je samotné hodnoceni moznosti pro rozsifeni exportnich
moznosti spolecnosti za pomoci vytvorené metodiky Vv podobé scoring modelu za
spoluprace se spolecnosti. Na zaklad¢ vysledkii modelu autorka vytvoii doporuceni pro
firmu a vybere nejvyhodnéjsi variantu podle cilii spole¢nosti pro export produktii. Na

zaveér bude vytvofen navrh exportniho obchodniho piipadu na zvoleny trh pomoci



marketingového mixu a bude vypocitan rozpocet jedné dodavky pomoci odhadovanych
udaju.

Teoretické poznatky budou ziskany studiem sekundarnich dat, odborné literatury
a analyzou materialti poskytnutych firmou. S ohledem na tématiku prace jsou potiebna

statisticka data Cerpana z riznych zdroju jako Eurostat, Euromonitor International Ltd,

a oficialni portal pro podnikéani a export agentury CzechTrade s ndzvem BusinessInfo.

V praci pro zjistovani primarnich informaci bylo vyuzito metodou nestrukturovaného
rozhovoru s vedoucim pracovnikem zahrani¢niho obchodu spoleénosti. Autorka
v omezené mife zapojila i metodu pozorovani a sbér dat z vlastnich zkuSenosti

plynoucich z pracovniho poméru ve spolec¢nosti.

Kombinaci vy$e zminénych primarnich i sekundarnich informaci a jejich analyzou bude

autorkou dosazeno hlavniho a dil¢ich cilu prace.



2  Zahraniéni obchod

Zahrani¢ni obchod je jednim z dusledk délby prace a je zakladni formou propojeni
ekonomik (Benes, 2004, s. 28). V ramci zahrani¢niho obchodu je tieba vénovat
pozornost pojmu mezinarodni marketing, ktery prestavuje podnikatelskou filozofii
zamétenou na uspokojovani potieb zdkaznikli na mezinarodnim trhu. Diky spravné
promyslené marketingové strategii mohou podniky posilovat svou konkurenceschopnost
na mezinarodnich trzich (Machkova, 2009, s. 15). Zahrani¢ni obchod piedstavuje
vyznamnou a historicky nejstarsi formu vnéjsich hospodaiskych vztahi. Cim je zemé
ekonomicky vyspélejsi, tim je mozaika jejich vnéjSich ekonomickych vztahii pestiejsi.
Uspéch exportéra je podminén komplexni nabidkou podloZenou financovanim a G&asti

exportéra na zajisténi obchodniho piipadu (Svatos a kol., 2009, s. 15).
2.1 Vyvoj zahrani¢niho obchodu

Vseobecné kazdy i1 z nejstarSich statnich utvart vyrabél nékteré zbozi a Zivotni potieby
1épe nez druhy a m¢l zdjem je smenit za jiné potiebné a zadouci zbozi (zejména drahé
kovy nebo potraviny). V historii tak existovaly dvé moznosti, jak mohl stat toto
potiebné zbozi ziskat bud’ valkou, nebo obchodem (Svatos a kol, 2009, s. 15). Prvni
jednoduchou formou zahrani¢niho obchodu byla barterova sména zbozi za zbozi.
S rozvojem zahrani¢niho obchodu se kompenzace bartery postupné stavaly zbyte¢nou
komplikaci obchodu a vznikla potfeba vSeobecného ekvivalentu. Vyvoj zahrani¢niho
obchodu je tak tizce spojen sexistenci a vyvojem vSeobecného ekvivalentu. Tento
ekvivalent v historii nabyval rizné podoby od pazourkd, pies zlato, drahé kameny az po
penize. Novéjsi vyvojové formy zahrani¢niho obchodu byly a jsou dodnes zatéZzovany
problematikou sménitelnosti mén pro realizaci smény. K vyraznému rozvoji
zahrani¢niho obchodu dochdzi v dobé objevitelskych zamotskych cest na pocatku
novovéku. Cesty cilily zejména do oblasti Afriky, Ameriky a pozd&ji 1 Australie.

Ugelem téchto cest bylo zejména hledani novych trhi a bohatstvi (Benes, 2004, s. 28).

Dal§im dalezitym podnétem rozvoje zahrani¢niho obchodu a dé€lby prace byla
primyslova revoluce. Zejména vynalezy parniho stroje, lokomotivy, prilom textilniho
prumyslu a objev elektfiny zpusobily velky rozkvét spole¢nosti a mezinarodniho

obchodovani.

S prichodem svétovych valek naopak nastal utlum mezinarodniho obchodu, nebot

ucastnikiim valecného konfliktu se zménily preference a zaméfili na ziskani zbrani,
10



munice a potravin. Po skonceni druhé svétové valky zacalo obdobi, které bylo oznaceno
jako védecko-technicka revoluce. Tento nastup urychlil mezinarodni spolupraci a doslo
k nejvétsimu rozkvétu zahrani¢niho obchodu. Toto obdobi je typické rozvojem

infrastruktury, kosmickych objevi a telekomunikaci (Benes, 2004, s. 29).

Pro dnesni dobu je charakteristicky jev globalizace, ktery byl donedavna nazyvan
internacionalizaci. Internacionalizace predstavuje rostouci geografické Sifeni
ekonomickych aktivit pfes hranice statii. V piipadé globalizace vSak statni hranice jiz
ptestavaji hrat roli mantinelti (KuneSova a kol., 2014, s. 24). Globalizace je intenzivnim
propojovani svétovych ekonomik, odviji se od odstranéni bariér mezinarodniho
obchodu a liberalizaci zahrani¢nich vztahti. Je to pokrocilejsi forma internacionalizace,
kterd zahrnuje integraci mezinarodné rozptylenych aktivit v politickych a socidlnich
sférach, véetné mezinarodniho obchodu (Pichanié, 2004, s. 10). Vliv globalizace ve
svété dospél knovym projevam tzv. glokalizaci, za kterou oznaCujeme globalni
adaptaci produktl podle potieb spotiebitelti na jednotlivych mistnich trzich (Robertson,
2014, s. 10). V poslednim desetileti pak vyvoj mezinarodniho obchodu patii
V dtsledku celosvétového vzajemného propojeni, rychlého rozvoje komunikacnich
technologii, vysoké celosvétové specializace a standardizace neustale roste objem
zahrani¢niho obchodu (Gullova, 2013, s. 18). Rostouci vyvoj potvrzuji i celkové
svétove statistiky. V nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj celkovych exportli ve svété
vV milionech dolari od roku 1990 do roku 2014, ktery uvadi databaze Svétova obchodni
organizace (WTO).

Obrazek €. 1: Vyvoj svétovych exportt v letech 1990 — 2014 v milionech US dolart
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Zdroj: WTO, 2016b
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Z grafu vidime, ze od roku 1990 do roku 2014 se celkovy pocet exporti zpétinasobil.
V roce 2009 byl zaznamenan velky pokles jako projev predchozi financni krize
(Shelburne, 2012, s. 2). Za posledni ¢tyfi roky tj. 2011 - 2014 muZzeme zpozorovat
velmi zpomaleny trend ristu svétovych exportli. Za timto trendem miizeme hledat
pfi¢iny v odhaleni zemi s velkymi zahrani¢nimi dluhy, v ostrych vykyvech sménnych
kurzi a poklesu cen komodit. Tyto efekty narusuji kiehky hospodarsky rust
zranitelnych ekonomik rozvojovych zemi. Vysledky roku 2015 ocekavaji stejny
pozitivni, ale pomaly rist. Bude to tak paty rok po sob¢ s tempem ristu menSimu 3%

(WTO, 2016a).
2.2 Formy zahrani¢niho obchodu

Zahrani¢ni obchod ma fadu tradi¢nich a netradi¢nich forem. Mezi tradi¢ni formy se fadi
export, import a reexport. Export neboli vyvoz ptedstavuje hodnotu zbozi odeslaného
do zahranici, které piestoupilo statni hranici za Gc¢elem jeho trvalého nebo docasného
ponechéni v zahrani¢i. Import neboli dovoz vyjadiuje hodnotu zbozi pfijatého ze
zahranié¢i, které ptestoupilo statni hranici za Gcelem jeho trvalého nebo docasného
ponechéani v tuzemsku (Cesky statisticky uiad, 2016). Reexport predstavuje kombinaci
exportu a importu. Jde o situaci, kdy je zboZi dovezeno rezidentem doméaci ekonomiky
ze zahrani¢i s naslednym vyvozem. Nékdy se také mizeme setkat s pojmem reimport.
V takovém ptipadé€ se jedna o vyvoz zbozi rezidentem domaci ekonomiky do zahranici

s naslednym dovozem (Machkova, 2010, s. 33).

Mezi netradi¢ni formy zahrani¢niho obchodu muizeme zaradit jednoduchy tranzitni
obchod, zuslechtovaci styk nebo kvazi—tranzitni obchod. Jednoduchy tranzitni obchod
zahrnuje obchod mezi nerezidenty ekonomiky. Zuslechtovaci styk ptedstavuje dovoz
zboZi nerezidentem doméci ekonomiky ze zahrani¢i za Gc¢elem jeho zuSlechténi nebo
opravy a nasledny vyvoz. Kvazi-tranzitni obchod reprezentuje dovoz zbozi
nerezidentem domaci ekonomiky ze zahrani¢i s naslednym vyvozem, zpravidla v rdmci

stejného integracniho uskupeni.

Kromé tradi¢niho clenéni lze zahranicni obchod clenit také na vnitrofiremni
a mezifiremni obchod. Vnitrofiremni obchod se uskute¢fiuje mezi matefskou
a dcefinymi spole¢nostmi v ramci nadnarodnich firem. Mezifiremni obchod nastava
v piipadé, kdy tucastnici obchodniho vztahu nejsou vzajemné propojeni z hlediska
vlastnictvi. Specifickym ptikladem mezifiremniho obchodu na zahrani¢ni outsourcing,
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kdy dochazi k ptenosu ¢asti podnikovych aktivit (vyroby a sluzeb) na jiné zahrani¢ni

firmy (Stérbova a kol., 2013, s. 16-17).
2.3 Vyznam zahrani¢niho obchodu v ekonomice zemé

Pro hodnoceni zahrani¢niho obchodu v ekonomice kazdé¢ zemé se vyuziva zakladnich
hledisek: efektivnost, proporcionalita a demonstrativni efekt. Efektivnost pfedstavuje
snahu soustfedit se v exportni politice na ty vyrobky, kde miize zem¢ dosdhnout
maximalnich uspor spolecenské prace. Na tyto produkty pak zemé soustiedi vyzkum,
vyvoj, propagacni Gsili a dal$i. Proporcionalita tvrdi, Ze je jen malo zemi na svété, které
maji dostateCn¢ velky domaci trh a primyslovou zékladnu schopnou sobéstaéného
vyvoje. Jsou to zemé, které maji komplexni surovinovou zékladnu a jsou schopné
pokryt potieby vlastni domaci primyslové vyroby. Mezi takové zemé patii naptiklad
USA nebo Ruska federace (Kunczik, 2004, s. 48 — 61). Demonstrativni efekt tvrdi, ze
vyvozni program kazdé zemé ptedstavuje urcitou vizitku stavu a urovné ekonomiky
dané zemé. Dovozni program pak naopak znamend zplsob feSeni proporcionality
(ziskani uzitnych hodnot, které v zemi schazeji) a také zajiSténi zrychleného
ekonomického rozvoje dovazejici zemé&. Jde tedy o ur€itou demonstraci svétového
technického, designového, moddniho trendu, ktery mulze pisobit stimulaéné na

spolecensky a ekonomicky pokrok (Svatos a kol., 2009, s. 21).

Vyznam zahrani¢niho obchodu je také dulezity pro celkové vztahy zemi spolu
obchodujicich. Vzijemny vztah zemi je tim stabilnéjSi, ¢im vétsi je hospodaiska
provazanost téchto zemi. Proto je moZzné mizeme tvrdit, Ze zahrani¢ni obchod vyrazné
podporuje mirovou spolupraci a snizuje riziko konfliktu. V ptipad€¢ sousednich zemi
funguje zahrani¢ni obchod jako prostiedek budovani trvalych a kvalitnich sousedskych
vztahl. Zahrani¢ni obchod také pfispiva kristu vzdélanosti. Obyvatelé zemi
orientujicich se na vyvoz nuti k intenzivnimu studiu technickych novinek, forem

zahrani¢ni spolupréce, jazyk 1 narodnich kulturnich specifik (Benes, 2004, s. 30).

Vliv  jednotlivych uvedenych faktord hlediska, efektivnosti, proporcionality
a demonstrativniho efektu je na ekonomiku kazdé zemé riizny. V zasad€ se da fici, Ze
¢im je zemé& véEtsi a ma vice obyvatel, tim je mira zavislosti ekonomiky na vnéjSich

ekonomickych vztazich mensi (Meyer, 1998, s. 75-76).
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2.4 Vyhody zahrani¢niho obchodu pro firmy

Motivace, které vedou firmy k obchodovéani na zahrani¢nim trhu, jsou velmi odlisné.
Jednim z nejvyznamnéjSich divoda je vidina ristu prodeji. Zatimco potencial prodeju
lokalniho trhu mtze mnoha malym firméam postacit, nékterym stiednim a vétSim
firmam, které dospély na mistnim trhu saturace, tento trh nestaci a jedinou cestou pro
ruist prodeju je rozsifeni na trhy zahrani¢ni. Rust prodejli s sebou mize ptinést zvyseni
ziskovosti, produktivity, snizeni jednotkovych nakladt, zvétSeni velikosti firmy
a zlepSeni konkurenceschopnosti (Waisova, 2014, s. 11). Expanze firem na zahrani¢ni

trhy vSak s sebou nese i rizika, kterym je vénovana nasledujici podkapitola.

V mnoha pfipadech vyvoz muze pfispivat ke zvySeni zisku, protoze pramérné
objednavky od zahrani¢nich zdkaznikil jsou Casto vEtsi nez od tuzemskych odbératelti.
Dovozci obecné objednavaji celokontejnerové dodavky namisto paletovych (Daniels,
2007, s. 567). Ngkteré vyrobky, které jsou jedine¢né nebo velmi inovativni povahy
mohou rovnéz pfinést vyssi ziskové marze v zahrani¢i nez na mistnim trhu. Nicméné
V ramci zahraniéniho obchodu je velmi bézné, Ze ziskové marze z exportnich prodeji
jsou mensi neZ na tuzemském trhu. Divodem toho je vysoce konkuren¢ni povaha
exportnich trhii, ktera nuti vyvozce k niz§im cenam a redukci nakladd. Orientace na
zahrani¢ni trhy mtze vést k snizeni jednotkovych nakladl rozpusténim fixnich nékladt
do vétsiho poctu vyrobkil. To plati zeyjména pro vyrobky a sluzby, které jsou univerzalni
a mohou se bez pfili§ finanéné ndroCnych Uprav prodavat na zahrani¢nich trzich.
U ostatnich vyrobkd je nutné, aby firma zainvestovala do adaptace vyrobku.
Zodpovédny vyvozce tedy musi pfed zahajenim obchodu propocitat, zda se mu expanze

na zahrani¢ni trhy vyplati (Machkova, 2010, s. 10).

Pokud firma obchoduje pouze na domacim trhu, je vystavena rizikiim a vykyvim tohoto
trhu a mize jimi byt velmi snadno ohrozena. Diky obchodovani na vice zahrani¢nich
trzich firma rozklada rizikové portfolio a snizuje riziko hrozeb zpiisobeného vykyvy
hospodaiskych cyklt mistniho trhu. Ptipadny pokles rastu jednoho trhu tak muze byt
vykompenzovan zvySenym rastem trhu jiného. Muzeme tvrdit, Ze zahrani¢ni obchod
pomaha spolecnostem minimalizovat efekt sezonnich vykyvi prodejli. Zejména
spolecnosti, které nabizeji sezonni zbozi a sluzby, mohou v dob¢ utlumu pfesunout své
prodejni aktivity na jiné trhy podle sezony a redukovat tak své riziko (ExportHelp,
2015a).
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Pomoci zahrani¢niho obchodu mohou firmy prodluzovat zivotni cyklus svych vyrobkl
a sluzeb. Na zacatku zivotniho cyklu prodeje vyrobku zacinaji rist, ve fazi zralosti se
rast prodeji postupné zpomaluje, az zac¢ne klesat ve fazi tpadku (Rungman, 2006,
s. 164). Aby firma oddalila fazi apadku, mize za pomoci vstupu na nové trhy navysovat

prodeje, prodlouzit tak fazi zralosti a tim celkovy zivotni cyklus produktu.

Globalni trh je vysoce konkurenc¢ni prostiedi. Aby se podniky mohli zahrani¢niho
obchodu G&astnit, musi dbat na svoji efektivnost a kvalitu. Ucast v zahrani¢nim
obchodu firmam piinese status exportéra. Pro mnoho podniku je tento status velmi
dalezity a muze byt i hlavnim divodem obchodovani na zahrani¢nich trzich

(ExportHelp, 2015a).
2.5 Rizika zahrani¢niho obchodu firem

Zatimco pfinosy expanze na zahrani¢ni trhy zdaleka ptevazuji nad nevyhodami. Malé
a stfedni podniky cCeli mnoha vyzvam, které s sebou ucast na mezindrodnich trzich
pfinasi. Samotné rozhodovani o expanzi stoji firmu Cas a penize. Management firmy se
musi vénovat analyze podminek zahrani¢nich trhli a zvazovéani faktord nutnych pro
ucinéni rozhodnuti o vstupu na trh. Ziskavani informaci ze zahrani¢nich trhi je mnohem
dokonce mohou i spolehlivé informace o trznich charakteristikaich a kulturnich
bariérach byt az nedostupné. Analyzovani trhii zptsobi, ze klicovi zaméstnanci firmy
mohou byt na néjakou dobu odvraceni od svych béZnych zodpovédnosti a ¢innosti, coz

snizuje jejich efektivnost (Sakarya a kol., 2007, s. 209).

Exportovani s sebou nese také dodatetné naklady, vcetné logistickych,
administrativnich a marketingovych. Vyvoz zbozi za hranice mulze je zatizen
dopravnimi ndklady, které v nékterych piipadech mohou byt i pro firmu netnosné.
Propagacni materialy jako katalogy, brozury, plakaty a dal$i marketingové propagacni
predméty by mély byt pielozeny do cizich jazyki. To plati také pro vyrobkové obaly,
etikety a oznaCeni vyrobku. EXportujici spole¢nosti by také mély ptizplisobit své
webové stranky pro cizojazy¢né navstévniky (UNZCO, 2012). V nékterych piipadech je
nutné pro zahrani¢ni trhy modifikovat produkt, to ssebou nese dalsi naklady. Dle
legislativy a bezpecnostnich pravidel cilovych trhit podnik upravuje samotny produkt,
ziskava pottebnou certifikaci, upravuje prepravni podminky a obstarava nutnou
administrativu (ExportHelp, 2015b).
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Pfi vyvozu spolecnost podstupuje velké finanéni riziko. Ptijem plateb z mezinarodnich

musi finanéni riziko pfedem peclive zvazit (Expertbase, 2015).

Exportni operace spolecnosti ssebou pfindsi raznd rizika v dasledku odliSnosti
preferenci cilovych spotiebitelii na jednotlivych trzich. Zakaznici na zahrani¢nim trhu
napiiklad nemaji o produkty spole¢nosti zadjem a mohou uctivat jiné hodnoty, nez jaké
exportér nabizi. Existuje také riziko malé kupni sily obyvatelstva. Je zjevné, Ze neni
mozné prodavat produkt ¢i sluzbu, které zakaznik na cilovém trhu nechce, nepotiebuje,
nebo si je nemize dovolit koupit. Na predchazeni téchto rizik je vhodné v predstihu
provést dikladnou analyzu zahrani¢niho trhu véetné prizkumu spotiebiteltt (Waisova,
2014, s. 21).

V souhrnu mizeme fici, Ze expanze na zahrani¢ni trhy vyzaduje peclivé planovani,
finan¢ni kapital, trzni know-how, pfistup ke kvalitnimu vyrobku, konkurenceschopné
cenové strategie a odhodlani managementu firmy. Uvédoméni si vyzev a prilezitosti
trhd je nutné pro uspéch obchodniho piipadu. Zatimco neexistuji pevné pravidla, kterd
by spole¢nostem pomohla ucinit rozhodnuti vyvazet. Analyzovani zahrani¢nich trhi dle
individualnich preferenci firem je stézejni pro vstup na novy perspektivni trh, udrzeni

kroku s konkurenci a ptipadné i realizaci zisku (Expertbase, 2015).
2.6 Formy vstupu firem na zahrani¢ni trhy

Zvoleni zpusobu vstupu firem na zahrani¢ni trhy, je kliCovym strategickym
rozhodnutim. Podnik pfi rozhodovani mize zvolit fadu forem vstupu podle rizikovosti
zahrani¢niho trhu nebo konkurenceschopnosti firmy. Rozhodnuti také ovliviiuji cile
a finanéni zdroje podniku. Kone¢né rozhodnuti o vstupu firmy na trhy se provadi na
zaklad¢ analyzy zahrani¢nich trhti. Formy vstupu podniku podle intenzity vstupu
muzeme Clenit do zékladnich tfi kategorii: vyvezni a dovozni operace, formy

nenarocné na kapitalové investice a kapitalové vstupy podnikii na zahranic¢ni trhy

(Businessinfo, 2009a).

Vyvozni a dovozni operace jsou tradi¢ni formou vstupu firem na zahraniéni trhy. Casto
je vyvoz chéapan jako nejjednodussi forma, ktera nevyzaduje narocné investice. Pii
vyvozu firmy vyuzivaji fadu obchodnich metod a spolupracuji na zakladné smluvnich
vztahl s riznymi subjekty, mezi které mizeme zatadit prostfedniky, vyhradni prodejce

nebo obchodnimi zastupce (Machkova, 2009, s. 34).
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Prostiednici jsou subjekty, které¢ obchoduji vlastnim jménem, na vlastni ucet a podnikaji
na vlastni riziko. Prodavaji nakoupené zbozi dal§im odbératelim a jejich odménou je
rozdil mezi ndkupni aprodejni cenou, tzv. cenovd marze. Vyhodou pouziti
prostiednickych firem jsou tak nizsi ndklady a eliminace rizik, nebot’ prostfednici dobie
znaji cilovy trh a ptebiraji na sebe riziko. Nevyhodou této formy vstupu na trh je ztrata

bezprostiedniho kontaktu se zakaznikem (Ptikrylova, 2010, s. 208).

Dalsi formou vstupu na zahrani¢ni trhy je vyhradni distribuce. Smlouvou o vyhradnim
prodeji se dodavatel zavazuje, Ze zbozi urené ve smlouveé nebude v urcité oblasti
dodévat jiné osobé nez vyhradnimu prodejci. Vyhradni prodejce je tak jedinym
subjektem, ktery ma pravo zbozi na daném trhu prodévat. Vyhodou vyhradniho prodeje
je rychly vstup na zahrani¢ni trhy diky moznosti prodeje Vjiz vybudovanych
distribu¢nich cestach. Nevyhodou podobné jako u prostiednika je ztrata bezprostiedniho
kontraktu s trhem. Dodavatel vSak obvykle mize na daném trhu provadét vyzkum

a realizovat vlastni komunikacni politiku (BusinessInfo, 2009a).

V mezindrodnim obchodé se setkdvame s fadou subjektti fungujicich na zastupitelské
bazi. Smlouvou 0 obchodnim zastoupeni se zastupce zavazuje dlouhodobé vykonavat
¢innost sméfujici k uzavirani ur¢itého druhu smluv nebo sjednavat a uzavirat obchody
jménem zastoupeného a na jeho ucet. Vybér obchodniho zastupce je stézejni a mél by
byt peClivé zvazen a proto vybudovani kvalitni zastupitelské sit€¢ v zahranici je velmi
obtizné. Zastupci by méli zprostfedkovavat obchody ve vymezené oblasti a dosahovat
ur¢it¢tho minimalniho obratu za stanovené obdobi. Zastupci je po uzavieni obchodu

vyplacena provize (Machkova, 2010, s. 21).

Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investice vyuzivaji firmy
Vv pfipadech, kdy nechtéji v zahrani¢i investovat, ale chtéji zvyraznit pfitomnost svych
vyrobkll a sluzeb na cilovém trhu jinymi nez vyvoznimi operacemi. Mezi tyto formy
patii licence, franchising nebo smlouvy o fizeni. VSechny tyto formy maji podobny rys,
jde o smluvni vztahy mezi partnery, kdy velkd firma poskytuje pravo vyuZivani
nehmotného statku (licence, patentu, know-how, oznaceni) mens$i firm¢ v zahranici

(Machkova, 2009, s. 81).

Kapitalové vstupy podniki na zahrani¢ni trhy piedstavuji nejvyssi stupen
internacionalizace firemnich aktivit a nejvice investicné naro¢nou formu. Jsou
charakteristické zejména pro velké firmy. Nejcastéji maji formu piimych anebo

17



portfoliovych investic. Pfimou zahrani¢ni investici muzeme charakterizovat jako
investici, jejimz ucelem je zaloZeni, ziskani nebo rozsifeni trvalych ekonomickych
vztahli mezi investorem jedné zem¢ a podnikem se sidlem v jiné zemi (Vochozka a kol.,
2012, s. 513). Vétsina ptimych zahrani¢nich investic ma formu akvizic, fizi, investic na
zelené louce, spoleéného podnikéani anebo strategickych alianci. Portfoliové investice
spoCivaji v ndkupu akcii nebo jinych cennych papirii na zahrani¢nich trzich

(BusinessiInfo, 2009a).

V této praci se budeme vénovat vyvoznim operacim, nebot se Vradmci cile prace
zaméfujeme na problematiku hledani pfilezitosti pro vyvoz vybrané spolecnosti.
Zkoumana spole¢nost neplanuje investicn¢ vstupovat na zahrani¢ni trhy, ale hleda

moznosti roz$iteni svych produktl ptes vyvozni obchodni operace.
2.7 Vyvozni obchodni operace

Kazda exportni obchodni operace se 1isi svym obsahem, mistnim a ¢asovym prub&hem.
Vyvozni obchodni operace se skldda znckolika navazujicich a vzdjemné se
prolinajicich fazi: Prvni je fdze piipravna, pii které vyvozce ziskdva a analyzuje
informace o svych budoucich moZnych partnerech a o zemi, ve které by obchodni
operace méla byt uskutecnovana. V této fazi jsou pomoci analyz zahrani¢nich trhii
vyhodnocovany rizné exportni moznosti firem a nasledné vybrani nejvhodnégjsi
varianty. S&m vyvozce si stanovi své individudlni podminky, za kterych bude ochoten
konkrétni vyvoz realizovat. Druhou V potadi je faze kontraktacni, ve které musi dojit
kvzajemné a  bezvyhradné shodé¢ obou partnerdi  obchodni  operace
a naslednému podepsani kupni smlouvy s povinnymi naleZitostmi. Poté nasleduje faze
realizacni, pii které probihd dodéani zboZi dodavatelem do dané destinace odbérateli.
Obchodni operace kon¢i ve fazi finaliza¢ni pfevzetim zboZi ze strany kupujiciho

a thradou kupni ceny (Sato, 1999, s. 8).

V ptipravné fazi obchodniho ptipadu spole¢nost vyuziva mezinadrodni marketing, ktery
hraje v uspésnych firmach vyznamnou integrujici tlohu. Vyplyva z nutnosti koordinace
mezinarodnich komerénich aktivit podle svého okoli. (Machkova, 2009, str. 12).
Obecné je mezinarodni marketing definovan jako podnikatelska filozofie zamétend na
uspokojovani potieb a piani zakaznikti na mezinarodnich trzich (Waisova, 2014, s. 14).
Cilem je wvytvafet maximalni hodnotu pro firemni partnery a vyhledavani
podnikatelskych prilezitosti na mezinarodnich trzich. Podnik se tak orientuje na
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zahrani¢ni zakazniky, snazi se uspokojovat jejich potfeby a zaméfuje se na budovani
dlouhodobych pozitivnich vztahl. Soucasti mezindrodniho marketingu je vyzkum
zahraniCnich trhli, volba formy vstupu na zahrani¢ni trhy, vybér cilového zahrani¢niho
trhu a realizace mezinarodniho marketingového mixu. Poté, co se potencionalni
zahrani¢ni trhy vyhodnoti a vybere se nejvhodnéjsi trh, firma ptipravi své mezinarodni
marketingové strategie pro expanzi. Vytvoii se mezinarodni znackova, vyrobkova,

cenova, distribu¢ni politika marketingové strategie.
Pti realizaci mezindrodniho marketingu firmy obvykle nésleduji postup:

e podnik si vytipuje nékolik zahrani¢nich trhu a provede analyzu trznich
prilezitosti;

e vybere si jednu zemi nebo geografickou zonu, kam bude vyvazet;

e zvoli si obchodni metodu;

e rozhodne se pro obchodni politiku a definuje marketingovy mix;

e vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh (Machkova, 2009, s. 13-14).

Dalsi kapitola bude vénovana analyze zahrani¢nich trht, ktera je kliCovou ¢asti

ptipravné faze obchodni operace.
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3 Analyza zahrani¢nich trhu

Pred uskutecnénim obchodni operace V pfipravné fazi je pro uspéch na vysoce
konkuren¢nim mezinarodnim trhu stézejni, aby firma provedla fadu analyz pro
pochopeni fungovani trhii a nalezeni faktort, které ovliviiuji dany trh a jeho ekonomiku
(Benes, 2004, s. 133). V této fazi se uskutecituje takzvany vyzkum zahrani¢niho trhu,
Vv anglictin€ nejcastéji oznacované jako foreign market research (Waisova, 2014, s. 18).
Analyza zahrani¢niho trhu zahrnuje systematicky a objektivni sbér informaci o prostiedi
vné firmy, jejich analyzu, vyhodnoceni a interpretaci s cilem zprihlednit moznosti

expanze firmy na zahrani¢ni trhy pomoci odpovidaji marketingové strategie.

Za pomoci dikladné analyzy muze firma predchazet rizikiim spojenych s exportem na
nové trhy. Analyza zahrani¢niho trhu pomaha firmé rozhodnout se, ktery zahrani¢ni trh
je pro ni nejlepsi a jaké produkty jsou pro dany trh vhodné. Poméaha odhalit, které trhy
jsou nejvétsi, které nejrychleji rostou, jaké jsou trendy na daném trhu, jaké jsou pravni,
politické, ekonomické, socio-kulturni, technologické podminky a jaka jsou omezeni na
trhu (Sekarya a kol., 2007, s. 210). Vysledky téchto analyz budou stéZejnim zakladem
pro rozhodovani o strategii mezinarodniho marketingu, rozhodnuti o vstupu na trh
a form& vstupu. Cim vice ma exportni firma znalosti o novém trhu a lidech, tim

pravdépodobnéji uspéje (Waisova, 2014, s. 22).

Drtive, nez podnik za¢ne s vyzkumem, je dobré sumarizovat zdmér firmy. Je tieba
stanovit pfesné cile, kterych chce podnik pomoci analyzy dosdhnout. Cilem muizZe byt
napiiklad hledani novych distribu¢nich kanall ¢i expanze do novych teritorii a sektorti.
Dutlezité je také stanoveni zékladnich otdzek zkoumani, na které chceme v prubéhu
analyzy odpovédét. Zkuseni exportéti doporucuji tfi zékladni otazky. Prvni je ohodnotit,
jak velka je pfilezitost na daném trhu. Tedy prvni dillezitd otazka by méla znit: Kolik
potenciondlnich zakaznikli na daném trhu pro firmu je? Pro odpovéd’ na tyto otazky je
idealni vyuziti oborovych statistik nebo reportd z odvétvi. Z dat o zahrani¢nim trhu si
muzeme vyjadfit podil cilovych zakaznikt, ¢i velikost koupéschopné poptavky dané
zemg. Dal$i otazkou, kterou by se firmy mély zamé&fovat je: Jaka je ndkladova naro¢nost
vstupu na trh? Posledni diillezitou otdzkou, kterou by si mély firmy polozit, je: Jaké jsou
podminky vstupu na dany trh? Bariéry vstupu mohou byt rtizného charakteru ptes

legislativni, danové, logistické a dalsi (Businessinfo, 2015a).
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Pokud vime, na jaké otazky hleddme odpovéd, je tfeba si ujasnit, jaky vyzkumny
postup zvolime a jak a kde budeme ziskavat informace. Pokud podnik realizuje vyzkum
sam, muze vyuzit primarni a sekundarni vyzkum. Sekundarni analyza tzv. desk research
je analyza a zpracovani dat, ktera byla pofizena pro jiny zamér (Allen, 2001, s. 167).
Vyhodou této metody jsou nizs§i naklady, niz§i organizac¢ni naro¢nost. Nevyhodou je
omezeni dat, které odpovidaji potfebé piivodniho vyzkumnika (Waisova, 2014,
S. 27-33). Sekundarni data v mnohych piipadech nemusi byt transparentni kvality, je
tedy tiecba peclivé vybirat zdroje a ovéfit si poskytovatele udaju. Primarni vyzkum
predstavuje sbér informaci, pii kterém je vyzkumnik v piimém kontaktu s aktéry trhu.
Mezi pouzivané techniky primarniho vyzkumu je pozorovani, dotazovani ¢i experiment
(Nargundkar, 2008, s. 12). Primarni vyzkum oproti sekundarnimu vyzaduje hlubsi
znalosti vyzkumnych metod, peclivéjsi ptipravu a dikladnéjsi analyzu. Pro analyzu
zahrani¢nich trhil ve vétSing pfipada postacuje desk research doplnény o méné narocné

techniky primarniho vyzkumu jako dotazovani a pozorovani (Waisova, 2014, s. 34-36).

Dilezité pii vyzkumu zahrani¢nich trhi je hodnoceni vnéjsiho prostiedi podniku
Vv jednotlivych regionech. Vnéjsi prostfedi dé€lime na makroprostfedi a mezoprostiedi.
Makroprostiedi existuje nezavisle na vili podniku a ovlivituje konkurenceschopnost
daného primyslu. Muzeme jej hodnotit napiiklad s vyuzitim analyzy PEST. Tato
metoda hodnoti politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické faktory vnéjsiho
prostiedi. Nékdy byvaji do hodnoceni pfidany 1 ekologické faktory, naptiklad u metody
STEEP. V ptipadé¢, kdy jsou hodnoceny environmentalni faktory a legislativni faktory
jsou oddéleny od politickych, jedna se o metodu PESTEL (Allen, 2001, s. 54). V této
praci se budeme vénovat zejména analyze PEST, bez zvlast vymezeného hodnoceni
environmentalnich  faktord. Ackoliv. mnoho spole¢nosti uzndva dulezitost
environmentalniho prostfedi, Vv mnohych ptipadech tento faktor ma minimalni vliv na
tvorbu strategie firmy. Tato situace plati pro vybranou hodnocenou spole¢nost, proto
nam pro hodnoceni vyhovuje PEST analyza. V ptipadé€ potieby environmentalni normy
mohou byt zatfazeny do politicko-pravniho prostfedi. Faktory PEST analyzy postaci

spolecnosti utvofit pfedstavu o daném trhu objektivné (Bensoussan, 2008, s. 169)

Mezoprostfedi oproti makroprosttedi muze podnik casteCné ovliviilovat nastroji
marketingu, hodnotime jej naptiklad pomoci Porterovy analyzy. Model slouzi

k identifikaci ptilezitosti a hrozeb trhu (Hill, 2010, s. 42). Vnitini prostfedi podniku tzv.
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mikroprostiedi pfimo podnik ovliviiuje svymi ¢innostmi. V radmci hodnoceni analyzy
zahranicnich trhii se vyzkum zaméfuje zejména na vnéjsi prostredi (Fotr, 2012, s. 39).
PEST a Porterova analyza jsou tedy stézejnimi zpusoby vymezeni faktort prostiedi,

které jsou analyzovany v ramci zahranic¢nich trht.
3.1 PEST analyza

Potfeby pro rozhodovani konkrétniho podniku o expanzi na zahrani¢ni trh nejlépe
pokryje analyza makroprostiedi zahrani¢niho teritoria tzv. PEST analyza. Jednéd se
0 analyzu politicko-pravniho, ekonomického, socidlné-kulturniho a technologického
prostedi. Cilem PEST analyzy neni pouze detailné popsat trendy prostiedi, ale vybrat
pro podnik ty podstatné, které jsou v danou dobu dilezité pro jeho plsobeni na
zvoleném trhu. Jejich volba se bude patrné v prib&hu ¢asu meénit, podle toho jak se bude
menit situace spolecnosti na trhu. Analyza ocekavaného vyvoje prostiedi zacinad daleko
diive, nez cely vyvoz zacne. Nize budeme jednotlivé oblasti makroprostiedi popisovat
oddéleng, dulezité je vSak poznamenat, Ze jednotlivé oblasti jsou vzajemné provazany

a vzéjemné interakce téchto oblasti generuji nové hrozby a prilezitosti.
3.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Politické a pravni prostedi je zadkladnim vlivem, ktery rozhoduje 0 tom, zda se firma
rozhodne vstoupit na dany zahrani¢ni trh a jakou formu vstupu zvoli. Stabilni prosttedi

motivuje vyvozce pro expanzi na dany trh.

Do politického prostiedi fadime hodnoceni politické stability zemé, stability
investicniho prostfedi, vcetné miry korupce a vladni agendy, Cclenstvi zemé
Vv mezinarodnich organizacich véetné organizaci ekonomickych (Allen, 2001, s. 55).
Hodnoceni politického prostiedi je dulezité z nékolika divodd. Pfedné proto, ze politika
pfimo nebo nepiimo ovlivituje celou ekonomiku zemé, stejné jako moznosti a omezeni
dovozu ¢i vyvozu (Machkova, 2009, s. 28). Zem¢ ve valce se svymi sousedy, nebo
v obcanské valce neni hodnocena jako stabilni obchodni partner. Riziko budouci valky
a obcanského neklidu miiZze odhalit hlubsi analyza. Mnohé autority doporucuji na
pocatku posoudit negramotnost obyvatelstva, etnické problémy, sporné hranice
a nabozenské otazky zemé. V rdmci prizkumu by se také nemél zanedbat pohled na
politické¢ strany a jejich rozlozeni ve staté, vliv armddy, bezpecnostnich slozek,

lobbistickych uskupeni ¢i odbort (Benes, 2004, s. 135).
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Kazdd analyza zahrani¢niho trhu by méla zahrnovat i vyzkum pravniho prostfedi
vztahujiciho se k ¢innosti dané firmy s ohledem na oblast jeji plisobnosti (Waisova,
2014, s. 102). Legislativni regulace zemé vyznamné ovlivituje rozhodovani o budoucim
pusobeni spole¢nosti na zvoleném trhu (Machkova, 2009, s. 28). Do hodnoceni
pravniho prostfedi mizeme zahrnovat obchodni a firemni pravo dané zemé, pravo
dusevniho vlastnictvi, danové podminky, pravomoci regulatornich ufadii a v neposledni
fad¢ vSechny dal$i normy vytvarejici pravidla obchodu a investic. Analyza pravniho
prostiedi zprvu nemusi byt pfili§ hluboké, konkrétni pravni normy budou analyzovany
pozdg&ji v souvislosti s rozhodnutim firmy o expanzi. Byt' se analyza pravniho prostiedi
na prvni pohled miiZe jevit jako obtizna, vétSina vlad si dnes uvédomuje, jak je dilezité
ptilakat zahrani¢ni investory, a tak je Casto zakladni ekonomicky legislativa dostupna

prostfednictvim ministerstev obchodu ¢i agentur na podporu investic.

Na zavér shrneme rozhodujici faktory pro hodnoceni politického a pravniho prostiedsi,

které jsou podle Waisové (2014, s. 102) nasledujici:

e Stabilita politického prostiedi;

o Clenstvi zemé v integra¢nich uskupenich;

e Politické a pravni piekdzky vstupu na trh pro zahrani¢ni firmy;

e Uroven korupce;

e Respektovani prava a soukromého vlastnictvi;

e Vyskyt teroristickych Gtokt, nasilnych incidentti a kriminalnich ¢int;

e Existence funk¢ni policie, funkéni soudni systém, vymahatelnost prava,
e Stabilita danového a firemniho prava;

¢ Existence environmentalnich norem upravujici aktivity firmy.
3.1.2 Ekonomické prostiedi

V ramci ekonomického prostiedi by mély byt analyzovany ukazatele jako naptiklad
zahranicn¢ obchodni politika vlady zemé, kurzova politika a zakladni
makroekonomické ukazatele. Zahrani¢n¢ obchodni politika statu cilené¢ pusobi
protekcionisticky nebo liberdlné¢ na zahrani¢ni obchod pomoci obchodné politickych
nastroju jako mezinarodni smlouvy, tarifni nastroje (cla) nebo netarifni nastroje (kvoty,
minimalni cena atd.). Z pravidla zahrani¢ni politika méné vyspélych zemi miva casto
protekcionisticky charakter, nebot se snazi chranit domaci trh pfed konkurenci

(Machkova, 2014, s. 28-29).
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Kurzova politika ovlivituje do zna¢né miry vSechny mezinarodni podnikatelské aktivity.
Z proménlivosti ménového kurzu vyplyva kurzové riziko. Nestabilita ménovych kurzt
zvySuje nespolehlivost cenovych kalkulaci a zvySuje naklady spojené s nutnosti
zajisténi proti kurzovému riziku. Diky vyvoji ménového kurzu je také ovliviiovana
konkurenceschopnost exportérti. V ptipadé pfili§ silné tuzemské mény maji vyvozci
problém s uplatiovanim vyrobklli na zahrani¢nich trzich, protoze jejich vyrobky

pfestavaji byt cenové konkurenceschopné (Rungman, 2006, s. 203).

Pro hodnoceni ekonomického vyvoje zemé pomoci makroekonomickych ukazatelt je
nutno sledovat vyvoj HDP na obyvatele, vyvoj miry nezaméstnanosti, inflace, vyse

primérného platu apod. (Benes, 2004, s. 135).
Faktory, které se hodnoti v ramci ekonomického prostiedi, jsou napiiklad:

e Zahrani¢n¢é obchodni politika;
e Vyvoj ménového kurzu,

e HDP na obyvatele;

e Nezaméstnanost;

e Inflace;

e Kupni sila obyvatelstva.
3.1.3 Socialni a kulturni prostiedi

Dale jsou do makroekonomické analyzy zahrnovany demografické ukazatele. Exportni
firmy chtéji zjistit velikost potenciondlniho trhu, pomoci zastoupeni cilové skupiny
Vv populaci zemé¢, spotiebniho chovani obyvatel a jejich Zivotni urovné. V ptipadé, ze
analyza trhu hodnoti situaci v n¢jakém sektoru primyslu nebo sluzeb, je dulezité se

zamgfit také na ekonomické trendy daného oborou (Waisova, 2014, s. 64)

Stejn¢ sem patii i faktory kulturni, které maji velky vliv na spotiebni chovani obyvatel
zem¢, ale 1 na vniméani marketingu spolecnosti a reklamy. V bézném piipadé¢ mize
nastat situace, Ze vyrobek nebo sluzba nebude piijatelna bez Gprav pro mistni kulturni ¢i
spolecenska specifika (Rungman, 2006, s. 374). Aby firma mohla na zahrani¢nim trhu
uspet, musi porozumét kulture a zivotnimu stylu cilového trhu a pfizpiisobit se mu.
Analyza by méla zahrnovat stru¢ny piehled spolecenskych, kulturnich, zvykovych,
etickych, hodnotovych, etnickych a nabozenskych specifik dané¢ho trhu, které budou

vyznamné pro uspéch exportni expanze podniku na trh (Machkova, 2014, s. 35).
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Faktory, které se hodnoti v ramci socialniho a kulturniho prostiedi, jsou napiiklad:

e Potencionalni zakaznici;
e Zivotni Groven obyvatelstva;
e Spotiebni chovani obyvatel;

e VIiv kultury na spotfebni chovani.
3.1.4 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi ovlivituje do znacné miry marketingové strategie vsech
mezinarodnich podnikajicich firem. Technologické prostiedi poskytuje informace
o technické vyspélosti zem& a o moznosti vyuzivani jejiho védecko-technického
potencialu (Allen, 2001, s. 72). Zakladnimi souhrnnymi ukazateli pro mezinarodni
srovnani jsou: vydaje na vyzkum a vyvoj, celkovy stav technologie, pocet
mezinarodnich patentd nebo pocet védeckych pracovniki. Detailni hodnoceni
technologického prostiedi je zejména dilezité u firem vyuzivajicich nové technologické
postupy, nebo primyslovych firem planujicich outsourcing ¢i budovani vlastnich
pobocek. Pro firmy zabyvajici se vyvozem spotiebniho ¢i potravinaiského zbozi nemusi
byt technologické prosttedi natolik kliCoveé pro strategické rozhodnuti (Machkova,

2009, s. 36).
Faktory, které se hodnoti v ramci socidlniho a kulturniho prostiedi, jsou:

e Ukazatele vydaji na vyzkum a vyvoj;
e Urovedi technologie;
e Pocet mezinarodnich patent;

e Pocet védeckych pracovniki.
3.2 Porterova analyza

K analyze wvné&jSiho prostfedi trhli patfi analyza mezoprosttedi. Pro analyzu byva
vyuzivan tzv. Porteriiv model péti konkurencnich sil (Ahlstrom, 2010, s. 131). Tento
model zkouma oborové okoli spolecnosti, identifikuje a dale analyzuje pét trznich sil,
které zna¢né ovliviiuji postaveni spolecnosti na trhu. Jde o stavajici konkurenty, nové
vstupujici konkurenty na trh, vyjednavaci silu odbératelii, vyjednavaci silu dodavatelt
a substituty (Hill, 2010, s. 42). Mezi témito silami existuji vazby, pokud dojde ke zméné
jedné z péti sil, miize mit vliv na ostatni. Diky poznani, kde a jakou mérou konkuren¢ni

sily pisobi, mize podnik vytvorit svoji konkurenéni vyhodu. Téchto pét sil ovlivituje
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ptitazlivost trhu a ve vztahu k nim pét skupin ohrozeni, které zobrazuje nasledujici

schéma (Kozel a kol., 2006, s. 30).
Obrazek €. 2: Porterova analyza péti konkurencnich sil

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencionalni
novi
konkurenti

Vliv dodavatelu Vliv odbératela

Konkurence
v odvétvi

Dodavatelé

Hrozba substitu¢nich produktu

Zdroj: Kozel a kol., 2006, s. 30
Stavajici konkurence v odvétvi

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence je nejsiln€jS$i konkurencni silou, kterd
ovlivituje ziskovost firmy v odvétvi, a proto je nutné ji zhodnotit. Tato sila je odrazem
rivality mezi konkuren¢nimi podniky. Velikost rivality mezi konkurenty se odviji od
mnoha faktorti, kterymi mohou byt pocet a velikost konkurentd, mira rtstu trhu ¢i
vysoké fixni naklady. Atraktivita trhu je tim nizsi, ¢im je na ném vétsi pocet silnych
nebo agresivnich konkurentt. V ptipadé, kdy dochézi k zastaveni nebo poklesu tempa
ristu prodeje na trhu, roste tlak na snizovani cen. Ristem rivality se snizuje ziskovost

V oboru a tim i jeho atraktivita (Ahlstrom, 2010, s. 136).
Potencionalni novi konkurenti

Velikost hrozby vstupu do odvétvi zavisi na reakci soucasnych konkurenti viici nove

pfistupujicimu podniku. Bariéry vstupu do odvétvi obsahuji naptfiklad nutnost rychle
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uplatnit ekonomiku z rozsahu, ziskani novych technologii, specializovaného know-how
¢i certifikace a licenci. Dalsi bariérou mtze byt silna loajalnost zadkaznikd jiné znacky,
silné naroky na kapital nebo nedostatek distribu¢nich kanala (Hill, 2010, s. 43). Jsou-li
vstupni i vystupni bariéry vysoké, je potencionalni zisk rovnéZz vysoky. Pokud jsou
oboji bariéry nizké, firmy mohou snadno do odvétvi vstoupit i vystoupit, ale dochézi
zpravidla k nizké rentabilité. Jsou-li vstupni bariéry nizké a vystupni bariéry vysoké,

byva vysledkem nevyuzivani kapacit a stagnace piijmt (Hanzelkova, 2009, s. 109).
Substituty

Substitut je jakykoliv produkt, ktery uspokojuje stejnou potiebu zakaznikti a mize byt
jednoduse zaménovan spotiebou statku druhého (Jurecka a kol., 2013, s. 55). Sila
substituénich vyrobki nuti podniky ke snizovani cen, omezuje tim zisky firmy. Exportér
tedy musi peclivé sledovat vyvojové trendy cen substituénich vyrobki, efektivnim
zptisobem se prizptisobovat zménam, kontrolovat naklady firmy a snazit se predvidat

ptfani a pozadavky zakaznikl (Kozel a kol, 2006, s. 31).
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢é mohou firmu ovlivilovat v podobé cen a objemu dodéavek. Jejich
vyjednavaci sila je vysoka v ptipadé, ze jsou koncentrovani, organizovani, naklady na
prechod k jinému dodavateli jsou pftili§ vysoké, dodavky jsou pro firmu velmi dalezité,

nebo je-li zména dodavateli naro¢na ¢i nemozna (Hanzelkova, 2009, s. 111).
Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznici vyvolavaji tlak na sniZeni cen, vyzaduji kvalitnéjsi vyrobky, a tim vyvolavaji
mezi konkurenty napéti. Jejich vyjednavaci sila je vysoka v pfipadé, Zze roste
koncentrace zakaznikti, nebo kdyz je produkt standardni nebo nediferenciovany (Kozel
a kol, 2006, s. 31).

Kvalitni provedeni téchto analyz je nezbytnou vstupni investici pro Uspéch zahrani¢ni
expanze. Zhodnocenim zminénych faktori mezoprostiedi a mikroprostiedi exportnich
trht mohou firmy rizika obchodu snizit nebo dokonce vyloucit. Hloubka prizkumut
a jejich rozsah zavisi na velikosti trhu a komplikovanosti vyrobku (Waisova, 2014,
s. 12).
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3.3 Metodika hodnoceni trha

Vybér zahrani¢niho trhu patfi mezi hlavni rozhodnuti firmy, které je uskute¢néno na
zéklad¢ riznych kritérii faktorG makroprostiedi a mezoprostiedi V praxi byva
vyuzivano mnoho riznych metod a modelti pro hodnoceni a srovnavani trhda. Velmi
oblibenou metodou je hodnoceni ve smyslu tzv. ratingu. V tomto pfipad¢ si firma urci
klicové faktory a hodnoti jednotlivé potencionalni lokality, uspofadané v tabulce proti
vybranym kritériim na zéklad¢ vybrané bodové skaly. Lokalita, ktera ziska nejvice boda
je vybrana (Spilkova, 2012, s. 26). Jedna se o postupy, které se podrobuji logicko-
racionalnimu kalkulu zahrani¢nich trhli. Spoji sbér sekundarnich objektivnich faktort se
subjektivnimi postupy hodnoceni (Berndt, 2007, s. 100-104). Modely hodnoceni zemi

maji za ukol strukturovat a systematizovat rozhodovaci proces pii volbé zemskych trhii.

Modely nejcastéji vyuzivané pro selekci vhodné zemé z vice moznosti pro zahrani¢ni
expanzi, jsou check-list, scoring model a portfolio analyzy (Berndt, 2007, s. 106).
Check-list postupy jsou diky své jednoduché manipulaci velmi rozsifené. Pribéh
modelu zacind stanovenim fady relevantnich kritérii, poté je ptezkouSené plnéni kritérii
kazdé jednotlivé zemé. Na zavér jsou vylouceny zemé, které nesplituji urcitd kritéria.

(Avlonitis, 2009, s. 93).

Druhym typem modell je scoring model, ktery obsahuje seznam kritérii ocenénych
podle Ciselné vahy kritéria a bodového ohodnoceni. Vynasobenim téchto Cisel ziskame
skore jednotlivého kritéria, které reprezentuje vhodnost daného trhu pro expanzi
(Milosevic, 2003, s. 22). Rozdil téchto dvou modelt je v zpusobu hodnoceni kritérii. V
check-list modelu jsou kritéria hodnocena na zakladé znaku ano-ne, naopak ve scoring
modelu jsou hodnoceny podle konkrétni ¢iselné hodnoty daného kritéria. Scoring model
ma tak lepsi vypovidaci hodnotu, nebot’ vyjadiuje vyznam daného kritéria v jednom

souhrnném ukazateli (Avlonitis, 2009, s. 93).

Tteti metodou pouzivanou pro vyber zemi pro export je portfolio analyza. Metoda ma
za pomoci dvoudimenzionalniho grafického znazornéni uleh¢it selekci. Dimenze
oznacujeme jako atraktivitu trhu a rizikovy potencidl zemé&. Podle umisténi jednotlivych
trhti na grafické matici je determinovano, ktery trh bude vybran pro expanzi (Berndt,
2007, s. 109). Vyhodou modelu je jeho jasna vizualizace, nevyhodou je, Ze musi byt
doplnéna o detailnéjsi analyzu, ktera urCuje, jaké faktory se pod atraktivitou
a rizikovosti trhu schovavaji (Lomax, 2007, s. 168).
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Pro ucely této prace vyuzijeme. scoring model, nebot nejlépe splituje potieby
hodnocené firmy a spojuje subjektivni hodnoceni s objektivnim. Mezi vyhody modelu
patii jednoduchost a ptehlednost. Metoda poskytuje strukturované podklady umoziujici
transparentni a jasné rozhodnuti (Berndt, 2007, s. 110-113). Tento model hodnoti
kritéria trhu makroprostfedi a mezoprostfedi zminéné vySe V kapitolach 3.1 a 3.2.
Jednotlivé zemé jsou nasledné posouzeny podle relevantniho vyznamu kritérii a jejich

bodového ohodnoceni.

Cilem modelu je na jediném souhrnném ukazateli dokéazal zachytit celkové ohodnoceni
jednotlivych trhli. Vyuziti tohoto souhrnného ukazatele umoznuje firmam urcit potadi
jednotlivych zemi, které piichazeji v ivahu pro export spole¢nosti a tim definovat, ktery

trh vybrat.
Postup pro vypocet souhrnného ukazatele:

Vybér kritérii pro hodnoceni trhii
Stanoveni vah kritérii (soucet vah ukazateli je 1)
Nalezeni potifebnych dat vybranych ukazateld pro jednotlivé zemé

Stanoveni bodového hodnoceni kritérii pro jednotlivé faktory trhli zemi

o B~ WD

Vypocet souhrnnych ukazatelt pro danou zemi
6. Urceni potadi zemi podle velikosti souhrnného ukazatele

Souhrnny ukazatel pro pfislusnou zemi pak miZeme vyjadiit pomoci nasledujiciho
vzorce:

n
SUzems = Z(Wik * gi)
i=0

A plati, Ze

n
Zgi=1

i=0
kde: w; € {1;2;3;4;5}a g; €< 0;1 >, pficemz

SU ... souhrnny ukazatel
I ... index kritéria (i=1,....n)
Wik ... bodova hodnota kritéria i-tého kritéria k-té zemé

0i ... vaha i-tého kritéria
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Souhrnny ukazatel mtize nabyvat riznych hodnot podle rozlozeni bodového ohodnoceni
a dulezitosti v intervalu. Obecné u souhrnného ukazatele plati, ze za lepsi hodnotu je
povazovana hodnota co nejvyssi. Vypocet souhrnného ukazatele podle vySe uvadénych

vztahtl je provadén zvlast pro jednotlivé zemé pii zahrnuti vSech kritérii a ukazatelt.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze je navrZzena bodovaci metoda zalozend na Skalovani.
Pocet skal (intervall) je stanoven na pét, coz odpovida doporu¢ovanému poctu podle
Berndta (2007, s. 111). Bodové hodnotici kritérium w bude nabyvat hodnot 1-5 v celych

¢islech. Slovni ohodnocenti této Skaly je vysvétleno v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 1; Bodové hodnoceni kritéria

Bodoveé ) Velrr!| Dobré Uspokojujici | Spatné Neuspokojivé
hodnoceni dobre odmink odmink odmink odmink
kritéria slovné podminky p Y|P J 5 Y P Y
Pocet bodi 5 4 3 2 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 s vyuzitim Berndt (2007, s. 111)

Vybér hodnoticich kritérii provadi spole¢nost na zékladé svych preferenci, které
spole¢nost uzna za vhodné. Kritéria jsou tedy volena podle hlavniho cile vyzkumu,
ktery si spole¢nost voli pfed samotnou analyzou. Navzdory strategické dulezitosti
vybéru cilového trhu, odbornd literatura presné nedefinuje jednotné stanoveni hodnotici
kritéria trhd, existuji pouze doporuceni Tato Kritéria mohou zahrnovat ukazatele
bohatstvi, velikost, rist, konkurenceschopnost a snadnost pfistupu (Sakarya, 2007,
s. 211). Nekteré studie doporucuji rozdéleni kritérii do kategorii: velikost trhu pro
specificky produkt, rGst trhu, dostupnost a ndkladovd naro¢nost vyroby, uroven
hospodaiského vyvoje, prostiedi zemé&, konkurence a znalost trhu (Whitelock, 2004;
s. 1438; Evans, 2012, s. 1). Jina studie hodnoti trhu na zaklad¢ dlouhodobého trzniho

potencialu, kulturni odli$nosti a pfistupnost zakaznika (Sakarya, 2007, s. 214).

V ramci této prace se budeme fidit potiebami zkoumané spolecnosti. Ve spolupraci se
zahrani¢énim oddélenim byl zvolen scoring model, ve kterém se fadi kritéria do
zékladnich Sesti kategorii: potencidl trhu, vhodnost produkt, konkurence, bariéry
vstupu, logistické naklady a investi¢ni naklady. Cilem této prace je, vybrat vhodny trh
pro konkrétni firmu dle vlastnich potieb, proto budou respektovano rozhodnuti firmy.

Specificka kritéria s indikatory, které spolecnost vyuziva, jsou popsany v kapitole 5.
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Poté, co jsou stanovena zakladni kritéria, je jednotlivym kritériim pfidélena urcita vaha.
Cislo véhy (g) miiZze nabyvat hodnot <0;1> a celkova suma vah vech kritérii je 1.
Hodnota pfedstavuje jakousi diilezitost pro rozhodovani firmy na zaklad¢ zkuSenosti
a subjektivnich preferenci. Hodnota 1 ptredstavuje nejdalezitéjsi ohodnoceni vahy.
Hodnota 0 zas predstavuje nevyznamny faktor pro hodnoceni a néasledné rozhodnuti
firmy (Avlonitis, 2009, s. 94). Jednotlivym kategoriim hodnoticich kritérii je ptidé¢lena

vaha podle rozhodnuti managementu spolecnosti. Zpravidla byvaji pro firmy

vvvvvv

Vybrané vahy a bodové ohodnoceni se zadaji do skorovaci tabulky, kterd uréi souhrnny
ukazatel dané zemé. Celkova hodnota souhrnného ukazatele zemé je podle vyse
uvedeného vzorce vypocitdna jako soucin bodového hodnoceni kritéria a véhy. Na
zavér jsou hodnoty souhrnného ukazatele jednotlivych zemi pieneseny do vysledné
tabulky urc¢ujici poradi jednotlivych hodnocenych zemi podle vhodnosti expanze firmy
na zahrani¢ni trhy. Vysledna tabulka urcujici poradi statd podle vhodnosti exportu

vyrobkt bude vypracovana dle nasledujiciho vzoru.

Tabulka €. 2: Vysledna tabulka urcujici potadi stati podle vhodnosti exportu vyrobkii

" . 2. 3. 4. Bariéry | 5. 6. Souhrnny AT
H(.)d,n.onm shacenchl Vhodnost | Konkure | vstupuna | Logistické | Investiéni | ukazatel Po,r?dl
kritéria trhu 5 . . » statd

produktii nce trh naklady naklady zemé
Zeméy D gi*wi 2. gi* Wi 2. gi*wic | D.gi*wi 2. gi*wi Y8i*wi | Y Wikxgi) | X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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4  Predstaveni spole¢nosti BOHEMIA SEKT, s.r.o.

Spole¢nost BOHEMIA SEKT, s.r.o. patii k nejvyznamngj$im vyrobcim Sumivych,
tichych vin a lihovin stfedni a vychodni Evropy. Spolu s obchodnim zastoupenim
nekterych renomovanych znacek piedstavuje nejvétsi prodejné-distribucni systém na
trhu alkoholickych napojii v Ceské republice. Bohemia Sekt je dlouhodobé oblibenou
znackou sekttl v Ceské republice a dosahuje aZ 70 procent podilu na trhu Sumivych vin.
Roc¢né spolecnost proda kolem 26 miliond lahvi, trzby za obchodni ¢innost dosahuji pak
témef 1,6 mld. K¢ (Bohemia Sekt, 2016a). BOHEMIA SEKT s.r.0. je mateiskym
podnikem ve skupiné vinaft, do které patii hlavni vinafstvi Bohemia Sekt, Vino
Mikulov, Habéanské sklepy, Chateau Bzenec a Vinafstvi Pavlov. V ramci skupiny se
prodavaji také znacky: Louis Girardot, Chateau Radyné, Avanti, Prazska vodka,
Metropol, Nordic Ice, Dynybyl a dalsi.

Obrazek €. 3: Logo spolecnosti BOHEMIA SEKT, s.r.0.

e

BOHEMIA SEKT

Zdroj: Bohemia Sekt, 2016b
Tabulka ¢. 3: Stru¢ny vypis z obchodniho rejstiiku

Zapis do obchodniho rejstiiku: 1. kvétna 1992
ICO: 45358 711
Sidlo: Smetanova 220, CZ-332 02, Stary Plzenec

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikéni: vyroba konzumniho lihu, lihovin a ostatnich alkoholickych népojti
rostlinna vyroba vetné vinohradnictvi
hostinska ¢innost
silni¢ni motorova doprava
Charakter a obchodni Géel operaci ti€etni jednotky: hlavni ¢innosti ucetni jednotky je vyroba
Sumivych vin, klidnych vin, lihovin a jejich prodej

Zakladni kapital: 178 932 000,- K¢

Spole¢nik: Henkell International GmbH
65187 Wiesbaden, Biebricher Allee 142, Spolkova republika Némecko

Zdroj: Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2016
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4.1 Strucna historie spole¢nosti

Prvni vyroba sekti ve Starém Plzenci sahd az do roku 1945. Jednim z prvnich
vyrabénych produkti byl sekt Chateau Radyné, ktery je dnes nejstarSim nepietrzité
vyrabénym sektem v Ceské republice. Zasadni roli pii tvorbé vyrobniho postupu
Vv Plzenci sehral Francouz Louis Girardot, ktery zavedl vyrobu po vzoru francouzskych
sektll za pouziti origindlnich kvasinek z Champagne. Objem vyroby v nasledujicich
letech postupné stoupal diky investicim do vyroby a technologii. V roce 1970 vznikla
znaCka Bohemia Sekt a byla spuSténa moderni charmatova metoda vyroby sekti.
Spolecnost tak byla schopna zvysit svou produktivitu a vyrabét oproti minulosti vetsi
objemy produkce. V roce 1992 byla zalozena spole¢nost Bohemia Sekt a.s. (Bohemia
Sekt, 2016a). V roce 1999 spole¢nost vstoupila do matetské firmy Henkell & Sohnlein
Finance Holding B. V., a tim se stala spole¢nost soucasti nadnarodni skupiny
Dr. Oetker. Od roku 2006 byla 100% vlastnikem matefské spole¢nosti spole¢nost
Henkell International GmbH. Spolecnost v nasledujicich letech investovala do nakupu
mladych vinic a od roku 2007 zacala fGzovat s ostatnimi vinafstvimi a vznikla tak
skupina BOHEMIA SEKT. Pfevedeni na spole¢nost s ru¢enim omezenym probéhlo
v roce 2011 a od roku 2014 se stala spolecnost Henkell International GmbH jedinym
spoleénikem spolecnosti BOHEMIA SEKT s.r.o. (Vefejny rejstiik a sbirka listin,
2016b). Spolecnost tak ma sesterské firmy po celé Evropé jako Mionetto z Italie, Hubert
ze Slovenska nebo Torley z Mad’arska. V soucasnosti je Bohemia Sekt nejoblibené&jsi
znackou sektl v Cesku, se spontanni znalosti témé&F sto procent a dlouhodobym trznim

podilem dosahujiciho kolem sedmdesati procent (Bohemia Sekt, 2016a).
4.2 Firemni politika spole¢nosti

Poslanim spolecnosti je pomahat lidem vychutnat si jedine¢né okamziky Zivota,
prozivat radost a dé€lit se o ni se svymi blizkymi.

Strategii spole¢nosti je pruzna a rychla reakce na pozadavky trhu, trvalé zajistovani
kvality azdravotni nezavadnosti vyrobkl, zvySovani konkurenceschopnosti na
tuzemském 1 zahranicnim trhu aopora o silné znacky schopné exportu. Strategie
zahrnuje také eliminovani negativnich dopadi své cinnosti a vyrobkl na Zzivotni
prostiedi a zlepSovani systému ochrany zdravi pii praci (Bohemia Sekt, 2016c¢).
Strategickym cilem skupiny BOHEMIA SEKT, s.r.o. je byt nejsilnéjsi vinaiskou

skupinou v Ceské republice a zaroved trvale posilovat pozici komplexniho dodavatele
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na trh alkoholickych napoji. Vhodnou kombinaci silnych vlastnich a importovanych
znacek s efektivnim distribuénim systémem chce mit efektivni a silny prodejné-
distribu¢ni systém na tuzemském trhu vin a na dalSich obchodnich teritoriich,
predevsim v ramci Evropy (Vyrocni zprava spole¢nosti BOHEMIA SEKT, s.r.o. za rok
2014). K naplnéni své strategie spolecnost dba na neustalé zlepSovani, zaméfuje se na
zakaznika, vzdélava své zameéstnance a dodrzuje legislativni a etické standardy.
Spolecnost je drzitelem environmentalniho certifikatu a mezinarodnich certifikatt
potvrzujicich produkci bezpecnych vyrobkl. Laboratot spolecnosti je akreditovana
Ceskym institutem pro akreditaci podle normy CSN EN ISO 14001:2005 a CSN EN
ISO 9001:2009 (Bohemia Sekt, 2016c).

4.3 Organizacni struktura spole¢nosti

Spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0. v sou¢asnosti zaméstnava 277 zaméstnancli a ro¢ni
obrat firmy ptfekro¢i 50 mil EUR. O spolecnosti tedy mizeme tvrdit, ze se fadi do
kategorie velky podnik (Srpova a kol, 2010, s. 36).

Konsolidaéni celek skupiny zahrnuje matefsky podnik a dcefiné podniky Vino Mikulov
S.r.0., Chateau Bzenec s.r.o., Prazska vodka a destilaty s.r.o., Habanské sklepy s.r.o.
a Zemédelska spolecnost Palava s.r.o. (Vyro¢ni zprava spolec¢nosti BOHEMIA SEKT,
s.r.o. za rok 2014). Na nasledujicim obrazku je znazornéna organizaéni Struktura
skupiny.

Obrazek ¢. 4: Organizac¢ni diagram skupiny BOHEMIA SEKT

BOHEMIA SEKT

S.r.o.
1
1 1 1 1 1
Vino Mikulov Chateau Bzenec Prazska vodka a Habanské sklepy Zeznedelslfa
12 spolecnost Palava
S.r.o. S.r.o. destilaty s.r.o. S.I.o. ST.0

Zdroj: Vyro¢ni zprava spole¢nosti BOHEMIA SEKT, s.r.o. za rok 2014

Vniting je spolecnost rozdélena do tfi Gisekd na usek feditele spolecnosti, usek reditele
obchodu a marketingu, a na zavér usek feditele vyroby a techniky.

Spolecnost ma sidlo ve Starém Plzenci a vlastni vice nez 400 hektart vlastnich vinic.
Vyroba produktli spolecnosti a staeni do lahvi probihd ve dvou mistech: ve Starém
Plzenci a v Mikulové. Oddéleni zahrani¢niho obchodu spolecnosti je soucasti useku
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feditele obchodu a marketingu spolecnosti. Oddéleni sidli ve Starém Plzenci a sklada se

ze dvou zaméstnanct (Bohemia Sekt, 2016c¢).
4.4  Portfolio vyrobku spole¢nosti

Spolecnost nabizi Siroké spektrum produktii rtizné kvality a cenové urovné. Produkty
spolecnosti ¢lenime do hlavnich kategorii na Sumiva vina, Sumivé napoje, ticha vina,
lihoviny a aperitivy. Spole¢nost nabizi produkty rtiznych velikosti od nejmensich 0,2 1
lahvi az po 5 1 baleni. Produkty spolecnosti jsou nabizeny v jednoduchém i darkovém
baleni.

Sumiva vina znacky Bohemia Sekt piedstavuji vlajkovou lod’ celé spolenosti. Jsou
Clenéna do dvou kategorii podle metody vyroby na tradi¢ni a charmatové. Vina
vyrabéna tradicni metodou jsou vyrdbény za postupu, pii kterém dochazi
k sekundarnimu kvaseni v lahvi s dobou lezeni na kvasinkach minimalné 12 mé&sicu.
Cuvée téchto Sumivych vin je sestaveno vyhradné z vin pochazejicich z vinaiské oblasti
skupinou je uslechtilé jakostni Sumivé vino vyrobené charmatovou metodu. Vznika pii
druhotné fermentaci v tanku. Jednotliva Sumiva vina existuji v mnoha vyhotoveni podle
obsahu cukru na brut, extra brut, demi sec, doux.

Mezi znac¢ky Sumivych vin vyrabéné tradi¢ni metodou patii: Bohemia Sekt Prestige
(brut, demi sec, Chardonnay brut, Rosé brut), Louis Girardot brut, Chateau Radyné
extra brut, Chateau Belveder doux a Chateau Bzenec brut.

Hlavni znackou Sumivych vin vyrabénych charmatovou metodou je Bohemia Sekt. Jde
o kli¢ovou znacku firmy. Pod znackou Bohemia Sekt jsou vyrabény rtzné variace
sektti, naptiklad brut, demi sec, Rosé brut, Rosé demi sec, Red demi sec, Chardonnay
brut, La Fleur demi sec, Blanc de Noirs brut a Motyl Sekt (demi sec, sec, rosé¢ demi
Sec).

Mezi Sumivé napoje, které spolecnost vyrabi, fadime znacku Avanti. Pod znackou se
vyrabi v 11 riiznych pfichuti.

Na nasledujicim obrazku je znazornéna produktova pyramida Sumivych vin a napoji
spoleCnosti. Na pyramid€ je vyobrazeno rozloZeni produktli podle trovné cenového

ohodnoceni a ji odpovidajici jakosti. Cenové nejhodnotnéjSim produktem a nejvice

cv w7
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znacka Avanti. Vlajkova znacka spole¢nosti BOHEMIA SEKT se tadi do stiedni

cenové urovne.

Obrazek €. 5: Produktova pyramida Sumivych vin a Sumivych napoji

max

Bohemia Sekt Prestige

Nejvys$si troveil

enova uroven

Chateau Bzenec

Vysoka uroven
JRORAHLO Chateau Radyné

‘ Chateau Belveder

| Bohemia Sekt |

Vy$si stiedni tiroven

C

Stredniuroven Motyl Selt |

Nizka uroven -

min

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ticha vina spolecnosti, se déli do zdkladnich kategorii na odriidova jakostni
a ro¢nikova vina. Spolecnost nabizi §iroky sortiment riznych odrid vin a pfivlastki.
Roc¢nikové vina se vyznacuji vys§i cenovou urovni a tim 1 odpovidajici vyssi kvalité.
Mezi znacky ro¢nikovych vin patii Vino Mikulov Sommelier Club, Habanské klepy —
Prémiova fada, Vinarstvi Pavlov, Chateau Bzenec Terroir.

Pod cenové nizs§imi odridovymi jakostnimi viny se prodavaji znacky Vino Mikulov
Motyl, Habanské sklepy — klasicka tada, Chateau Bzenec, Bzenecka lipka, Soleiro,
Svaty Urban ¢i Cechovni pohdr. Mezi tichymi viny spolecnost nabizi také napojové
kartony, ¢i Vino Mikulov odriidovéd vina. Pravé tyto ndpojové kartony jsou cenové
nejméne ohodnoceny.

Na nasledujicim obrazku je vyobrazena produktova pyramida tichych vin spolecnosti

BOHEMIA SEKT.
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Obrazek €. 6: Produktova pyramida tichych vin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Posledni skupinou vyrobkii spole¢nosti jsou lihoviny a aperitivy. Do skupiny lihovin
fadime znacky Prazska vodka, Nordic Ice vodka, Nordic Ice ochucena a Dynybyl.

Aperitivy spole¢nost vyrabi pod znackou Metropol. Cenové ohodnoceni vyrobki je
znazornéno v nasledujicim obrazku. Na stfedni cenové hladin€é nalezneme PraZskou
vodku a Metropol. Spole¢nost v soucasnosti nevyrabi lihoviny s vysokou cenovou
urovni. Na nejniz§i urovni byly ocenény vyrobky znacky Nordic Ice ochucena

a Dynybyl.

Obrazek ¢. 7: Produktovéa pyramida lihovin a aperitivi

A
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enova aroven

Vysoka uroven
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i Nordic Ice Vodka i
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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45 Zahrani¢ni obchod spole¢nosti BOHEMIA SEKT, s.r.o.

Rozsifovani obchodu na zahrani¢nich trzich je jednou z hlavnich priorit spolecnosti.
Objem zahrani¢niho obchodu dosahuje v soucasnosti pfiblizné 4% celkovych prodeju
firmy. Export produkt znacek skupiny BOHEMIA SEKT v roce 2014 dosahl zhruba
1,5 mil kust lahvi, s trzbami vice jak 50 mil. K¢ (Vyro¢ni zprava spolecnosti
BOHEMIA SEKT, s.r.o. za rok 2014). Na nasledujicim grafu je vyobrazen vyvoj
exportu produktti znacek skupiny za roky 2008 az 2014 v kusech prodanych lahvi.

Obrazek €. 8: Vyvoj exportu prodanych kust lahvi spole¢nostit BOHEMIA SEKT, s.r.o.
v letech 2008 - 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 s vyuzitim konsolidovanych vyro¢nich zprav spole¢nosti za

roky 2008 — 2014

Jak vidime z grafu, prodeje spolecnosti kolisaji v letech 2008 az 2014 okolo priméru
1,6 milion kusti prodanych lahvi na zahrani¢nich trzich ro¢né. Po mirném poklesu
v roce 2013, zacinaji prodeje rtust v roce 2014 a podle o¢ekavanych vysledkii mizeme
piedpokladat dalsi rast i v roce 2015 na 1,6 miliont prodanych kust lahvi.

Trzby z exportu vyrobkl spolecnosti V jednotlivych letech mély stejnou tendenci.
Nejvyssi trzby ze zahranicniho obchodu dosahla spole¢nost v roce 2011 v hodnoté 57

mil. K¢&.
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Obrazek €. 9: Vyvoj trzeb exportu spolecnosti BOHEMIA SEKT, s.r.o. v letech 2008 -

2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 s vyuzitim Konsolidovanych vyro¢nich zprav spole¢nosti za
roky 2008 — 2014

Se vstupem spole¢nosti do skupiny Henkell Co., doslo k velkym zménam exportnich
aktivit firmy. Spole¢nost jiz neprovadi pouze ptimy vyvoz do libovolnych zemi, ale
V soucasnosti pfi exportovani vyuziva i svou matetskou firmu a sesterské spolec¢nosti,
které sidli v riznych zemich svéta. Produkty spole¢nosti jsou tak v nékterych piipadech
exportovany piimo do cilovych zemi zdkaznikim. Ne&kdy jsou produkty dodany
sesterské ¢i matefské spole¢nosti a nasledné jsou bud'to prodavany v dané zemi, nebo
jsou dale reexportovany do zem¢ urceni.

Hlavnim cilem oddéleni zahrani¢niho obchodu je celkovy nartst exportu, udrZeni
a roz$ifeni stavajiciho portfolia zakaznikd uvnitf a mimo skupinu Henkell. Dal$im
Klicovym cilem exportniho oddéleni je aktivni vyhledavani novych prodejnich

prilezitosti a budovani znacky Bohemia Sekt na novych trzich.
4.6 SWOT analyza exportniho potenciilu produktii spole¢nosti

Na zékladné ziskanych informaci od spoleénosti BOHEMIA SEKT byla provedena
SWOT analyza potencidlu produkti firmy pro export. SWOT analyza je metoda,
v ramci které je mozné identifikovat interni silné, slabé stranky, a také externi
ptilezitosti a hrozby podniku pfi vyvozu produkti (Machkova, 2009, s. 69). Diky
analyze miZeme vyhodnotit, jak firma funguje, objevit nové ptilezitosti, moznosti ristu,
nalézt problémy a tyto problémy eliminovat. SWOT analyza se snazi podchytit vSechny

rozhodujici vlivy, které vytvaieji podminky pro podnikani (Businessinfo, 2009b).
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Mezi silné exportni stranky spole¢nosti patfi:

Stabilita firmy. Spole¢nost BOHEMIA SEKT ma dlouholetou tradici
a stabilitu. Muze tak tvofit diveéryhodného obchodniho partnera pro zahrani¢ni
distributory.

Know-how ve vyrobé a obchodu. Diky své uspéSné praxi obchodovani na
tuzemském trhu, stabilni, bezpecné vyrob¢, neustdlému vytvafeni novych
produkti, mizeme o firm¢ tvrdit, Ze jeji kliCova konkurenceschopnost lezi
V silném know-how.

Kvalitni portfolio vyrobkii. Spolecnost diky svému Sirokému portfoliu
vyrobkd, jejich rozmanitym cenovym hladindm a kvalité, mize pro rizné trhy
nalézt vhodné produkty ze svého portfolia. Spolecnost je také schopna vyrabét
nové produkty a ptizplsobit je podminkdm rtiznych trhi.

Ocenéni produkti na vystavach, certifikace. SpoleCnost se kazdorocné
ucastni vinaiskych ceskych a mezinarodnich soutézi. Je také drzitelem mnoha
ocenéni svych vyrobki. Spolecnost je akreditovana certifikaty, dokazujici svou
odpovédnost ke kvalité a zivotnimu prosttedi. Mize tak nabidnout zakaznikiim

piidanou hodnotu své prestize, spolehlivosti a bezpe¢nosti svych produkti.

Mezi slabé exportni stranky spole¢nosti mizeme zatadit:

Neznalost znac¢ky v zahrani¢i. Znacky skupiny BOHEMIA SEKT maji na
zahrani¢nich trzich nizkou znalost spotiebitelii. Pozice produktl spolecnosti
Vv zahrani¢i je tedy znevyhodnéna oproti ostatnim na trhu zndmym produktim.
Nepiizniva image Ceskych lihovin v zahraniéi. Lihoviny vyrabéné v Ceské
republice nemaji v zahrani¢ni pfiznivou povést. Diky aféfe s vysokym obsahem
metanolu a naslednych prohibi¢nich opatieni vlady z roku 2012, Cesti vyrobci
lihovin utrpély velké Skody na reputaci v zahranici, které mezi spottebiteli stale
pretrvavaji (Finance, 2015).

Rezervovany pristup konecnych zakazniku K €eskym vintiim. Obecné mezi
zahrani¢nimi spotiebiteli vin, neni Ceské republika vnimana jako vinai'ska zemé.
Zpravidla spotiebitelé upfednostiiuji vina ze zemi s renomé svétovych vinait
jako Francie, Italie a Spanélsko. Mezi Sumivymi viny pak ma silnou pievahu
oblibenosti francouzské champagne, italské prosecco nebo Spanélska cava

(Global Agricultural Information Network, 2015).
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Vyssi cena produkti BOHEMIA SEKT neZz zahraniéni konkurence ve
srovnatelné kategorii. V nékterych zemich produkty spole¢nosti maji pfilis
vysokou cenu oproti stavajici konkurenci na danych trzich. Zejména v oblastech,
kde dochézi k vlastni lokalni vyrobé, ma spolecnost tézkou pozici pro stanoveni
konkurenceschopné ceny svych vyrobkii.

Nedostatek domacich surovin. Diky nedostatku moravskych surovin, dopada
efekt na spolecnost, ze musi dovazet vino ze zahranici a tim se vyviji tlak i na

rust cen kone¢nych vyrobk.

Za exportni prilezitosti spole¢nosti mizeme oznacit:

Rostouci poptavka po Sumivych vinech. Podle statistickych trendi byla
zaznamenana rostouci spotfeba Sumivych vin ve svété. V soucasnosti
predstavuje 7% celkové celosvétové vyroby vina. Za poslednich deset let se
zvysila spotieba Sumivych vin 0 30%. Rust pfichazi i z ostatnich zemi, coz
predstavuje rostouci pfilezitost pro rozsifovani exportnich vyrobkl spole¢nosti
BOHEMIA SEKT (BK Wine Magazine, 2015).

Ekonomicky rozvoj ve vybranych teritoriich. Velky ekonomicky rist v roce
2015 byl zaznamenan v mnoha zemich, zejména v oblasti Jihovychodni Asie,
Subsaharské Afriky (World Economic Forum, 2015). Z oblasti Evropy byl
v roce 2015 zaznamenan nejvetsi nardst v Irsku. Podstatny rist byl zpozorovan
také na Malté, v Polsku a ve Spojeném kralovstvi (The Economics, 2016).
Spolec¢nosti se ta oteviraji nové atraktivni zahrani¢ni pfilezitosti.

Moznost ¢erpani dotaci a podpory exportu. Spolecnost ma piileZitost Cerpani
dotaci na podporu propagace prodeje vina od Vinatského fondu Ceské republiky
napiiklad pifi U€asti na svétovych veletrzich. Spole¢nost mize pii svych
exportnich aktivitaich vyuzivat také spoluprace S organizaci na podporu exportu
jako CzechTrade nebo nabidkou Zastupitelskych ufadi Ceské republiky
Vv zahrani¢i. Spolupréace s témito organizacemi miiZze spolecnosti 1épe realizovat

zahrani¢ni obchodni vztahy a podpofit propagaci produkta.

Za exportni hrozby spolec¢nosti povazujeme:

Silna konkurence. V soucasnosti na svété existuje mnoho vyrobcli vin

a alkoholickych népoji. Proto v soucasnosti existuje jen malo trha, kde by jiz
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nevkrocila jind konkuren¢ni firma nebo zemé neméla vlastni produkci. Obecné
tak v oboru spolecnosti existuje silna konkurence.

e Dluhova Kkrize v eurozéné. Spole¢nost diky zahrani¢énimu obchodu je
vystavena dlouhodobym dopadim dluhové krize v eurozoné a vlivim kolisani
meénového Kurzu.

e Protiimportni bariéry. Vlady mnoha zemi se snazi branit své trhy a snazi se
pomoci svych ochranafskych politik zabranovat vstupu zahrani¢nim
konkurenttim.

e Citlivost zakaznikd na cenu. Zahrani¢ni zdkaznici pii vybéru vyrobki jsou
velmi citlivi na cenu, zejména u spotifebniho zbozi. Bez znalosti znacky
a loajality ke spolecnosti je jednim z klicovych faktori rozhodnuti o koupi

produktu jeho cena (Kotler, 2007, s. 477).

Jednotlivym kritériim SWOT analyzy je pfisouzena vaha 0 az 1 podle dalezitosti oboru
obecné. Celkova suma vahy silnych a slabych stranek se rovna 1, to samé plati pro
soucet vah prilezitosti a hrozeb. Dale jsou kritéria ohodnocena podle stupné vlivu na
vychozi cile exportniho oddéleni spoleCnosti. U silnych a slabych stranek je
jednotlivym faktorim ptid€lena hodnota 1-4 podle duleZitosti faktoru na rozhodnuti
spolecnosti (4 = nejvétsi silna stranka, 2 = mala slaba stranka, 3 = mala silna stranka,
1 = nejvétsi slaba stranka).

V piipadé¢ prilezitosti a hrozeb jsou faktory ohodnoceny stupném vlivu dle toho, jak
faktor miZze ovlivnit strategii zahrani¢niho trhu firmy bez ohledu, zda se jedna
o prilezitost nebo hrozbu (4 = nejvyssi vliv, ktery muze zasadné ovlivnit strategii,
3 = nadprimérny Vliv, 2 = stfedni vliv, 1 = nizky vliv, ktery nema témét zadny dopad na
strategii) (Fotr, 2012, s. 52). V nasledujici tabulce je zobrazen piehled silnych, slabych

stranek firmy, pfileZitosti a hrozeb doplnéné o jim ptidélenou vahu a stupen vlivu.
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Tabulka ¢. 4: SWOT analyza spole¢nosti BOHEMIA SEKT, s.r.0.

Silné stranky (S) Vaha . Soucin
vlivu
Stabilita firmy 0,18 4 0,72
Know-how ve vyrobé a obchodu 0,10 3 0,30
Kwvalitni portfolio vyrobkl 0,12 4 0,48
Ocenéni produkt na vystavach a certifikace 0,08 3 0,24
Slabé stranky (W) Viaha Stqpen Soucin
vlivu
Neznalost znacky v zahranici 0,17 1 0,17
Neptizniva image ¢eskych lihovin v zahrani¢i 0,12 0,24
Rezervovany pfistup konecnych zékaznikt k ¢eskym vintim 0,09 0,18
Vyssi cena produktd spolecnosti nez zahrani¢ni konkurence ve srovnatelné
- 0,09 1 0,09
kategorii
Nedostatek domacich surovin 0,05 2 0,1
Celkem silné a slabé stranky 1 2,52
Piilezitosti (O) Feven | BB |
vlivu
Rostouci poptavka po Sumivych vinech 0,21 4 0,84
Ekonomicky vyvoj ve vybranych regionech 0,12 3 0,36
Moznosti Cerpani dotaci a podpory exportu 0,13 3 0,39
Hrozby (T) e || BT i
vlivu
Silna konkurence 0,20 4 0,80
Dluhova krize v eurozéné 0,12 2 0,24
Protiimportni bariéry 0,17 2 0,34
Velka citlivost zakaznikt na cenu 0,05 3 0,15
Celkem prilezitosti a hrozby 1 3,12

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladné konzultace se spole¢nosti, 2016

Véazené hodnoceni silnych a slabych stranek bylo stanoveno na urovni 2,52. Vysledek

sveédc¢i od stfedné silné interni pozici (Foret, 2012, s. 52). Jako nejdilezitéjsi silnou

vvvvvv

vysokd cena produkti a neznalost znacky v zahrani¢i. Vazené hodnoceni pftilezitosti

a hrozeb dosahlo hladiny 3,12. Vysledek znamena vysokou citlivost podnikatelského

zaméru spolecnosti na externi prostfedi podniku. Spole¢nost tak muze byt jednoduse

ovlivnéna hrozbami prostredi, ale i mize vyuzit silné pfilezitosti. Po posouzeni SWOT

analyzy byly vysledky zakresleny do matice IE. Tato matice vychdzi z ptredchozi

SWOT analyzy a slouzi k ur€eni pouzitelnych strategii v podniku (Jakubikova, 2013,

s. 132).
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Tabulka ¢. 5: Matice IE

Interni hodnoceni (S, W)
silné stiedni slabé
Externi (4'3) (2,99-2) —>2,53 (1,99'1)
hodnoceni vysoke l. 1. .
(T, 0) (3-4) —3,12

stfedni V. V. VI.
(2-2,99)

nizké VII. VL. IX.
(1-1,99)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Vysledek analyzy se nachazi v oblasti Il., pro kterou je doporucovana strategie
s nazvem ,,Stav¢j a udrzuj rust™ (Fotr, 2012, s. 53). Pro spoleénost BOHEMIA SEKT je
tak vhodna penetrace ¢i rozvoj trhu. Z vysledkd analyzy vidime, Ze spoleénost je
dostatecné interné a finan¢né stabilni, aby mohla tuto strategii zvladnout (Jakubikova,
2013, s. 130). Na zakladé SWOT analyzy bylo zjisténo, ze pro firmu je nejvice dulezita
ptileZitost rostouci poptavky po Sumivych vinech. Spoleénost se proto rozhodla vstoupit
na nové zahrani¢ni trhy pravé se svymi Sumivymi viny. Proti nejvétsi hrozbé silné
konkurence se spolecnost rozhodla zmirnit riziko pomoci diverzifikace na vice teritorii.
Spolecnost by se méla neustale snazit vyhledavat nové trhy a nové ptilezitosti.

Diky svym silnym a slabym strankdm se spolecnost planuje zaméfit na zvySovani
povédomi a image produktii spolecnosti za pomoci i¢asti na vystavach a bude se nadéle
snazit ziskdvat ocenéni. Spolecnost pii tom vyuzije moznosti ¢erpani dotaci a podporu
exportu od Vinatského Fondu a CzechTrade. Pokusi se udrzet stavajici vysokou kvalitu
svych vyrobkli a bude vyuzivat své know-how pro vyvoj novych vyrobkl
konkurenceschopnych v zahranici.

4.7 Soucasné exportni aktivity spole¢nosti

Teritorialni struktura zahrani¢niho obchodu spole¢nosti BOHEMIA SEKT je velmi
proménliva. Témeét kazdy rok spole¢nost naléza nové exportni piilezitosti a opousti
stard teritoria. V roce 2015 spolec¢nost vyvazela do 24 zemi, z toho do 18 zemi piimym

exportem a do 6 zemi pres ostatni spole¢nosti ve skupin€. V nasledujicim grafu jsou

zobrazeny trhy pifimého exportu podle procentniho podilu prodanych lahvi v exportu.
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Obrazek ¢. 10: Podil jednotlivych stati na pifimém exportu

1% _ 0%

2%

m Slovensko

® Madarsko

®m Panama

B Némecko

m Ostatni staty Stfedni Evropy
m Staty Zapadni Evropy

1 Staty Vychodni Evropy

m Staty jizni a Severni Evropy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci od spole¢nosti Bohemia Sekt, 2016

Z grafu vidime, Ze nevyznamngj$i oblasti odbytu je Stfedni Evropa, konkrétné
Slovensko, Mad’arsko a Némecko. Dulezitym teritoriem odbytu mimo Evropu je
Panama. Vétsina produkce dovezené do Némecka je dale reexportovana na dalsi trhy.
Nejvétsim cilovym trhem tohoto reexportu je Cina, Hongkong, Kuba, Japonsko
a Uruguay.

V soucasnosti spole¢nost nejvice vyvazi znatku Vino Mikulov Motyl a lihoviny znacek
Nordic Ice a Kaiser Vodka. Sumivé vina jsou obsahem aZz na &tvrtém a patém misté
a zaujimaji dohromady pouze 11% celkového objemu piimého exportu spolecnosti.
Slozeni produktii podle znacek je vyobrazeno na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 11: Podil jednotlivych znacek na pfimém exportu

19__ 1% 1°|A) 2%
1% ‘ B Vino Mikulov Motyl
m Nordic Ice
m Kaiser Vodka
m Bohemia Sekt
m Bohemia Sekt Prestige
m Avanti
= Habanské sklepy z.f.
= Prazska vodka

Svaty Urban
u Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci od spolecnosti Bohemia Sekt, 2016
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Vyznamnym trhem s pfevaznym odbytem tichych vin je Slovensko. Zahrani¢nimi trhy
s odbytem lihovin jsou Madarsko, Panama, Pobaltské staty a Skandinavie. Znacka
Kaiser Vodka se ve spole¢nosti vyrabi vyhradné pro mad’arsky trh. Sekty se zejména
vyvazi do zemi Beneluxu, Némecka a Svycarska.

Spolec¢nost si na jednotlivych trzich vybira své odbératele. Optimalni odbératel ma byt
nezavisly importér a distributor. M¢l by mit vlastni distribucni sit’ s napoji, vlastni
logistické zazemi, vlastni sklady a auta. Také by mél byt schopny sam proclivat zbozi.
Spolecnost u importérit ocenuje, pokud ma moznost vyvazet ze své zemé zbozi do
dalsich zemi. Zaroven by zakaznik nemél mit jiz v portfoliu produkty spole¢nosti nebo
skupiny Henkell, aby nedochazelo ke kanibalizaci.

Spolec¢nost aktivné podporuje prodeje na zahranicnich trzich pomoci marketingovych
propagacnich materidli a organizovanim promocnich akci. Spolecnost se snazi
umist'ovat v zahrani¢nich letacich a podilet se na slevovych akcich se zakazniky.
Spoluprace se zahrani¢nimi zakazniky se velmi 1isi podle riznych podminek. Nejvetsi
odli$nost je mezi zdkazniky nalézajici se v zon€ Evropské unie a mimo ni. U zékaznikt
nachdzejici se v Evropské unii je pribéh obchodniho ptipadu plynulejsi a rychlejsi.
U ostatnich zakaznikti z tfetich zemi je obchodni ptipad =zatizen naro¢nou
administrativou a C¢asov€ naro¢néjSi dopravou, zejména namoini. Rozdilnost
obchodnich ptipadi se lisi také v zavislosti na existenci danového skladu zdkaznika.
Odlisn¢ se pak ftesi danové zalezitosti a pripravuji se rozdilné sady dokladd.
Administrativa spojend s exportem mulze piedstavovat celni doklady, analyzni
certifikaty, certifikaty o ptivodu zbozi, prohldseni o nezavadnosti vyrobki, prohlaseni

o volném prodeji produktti v tom kterém staté a konosamenty.
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5 Hodnoceni moZnosti rozsifeni exportnich trhi spole¢nosti BOHEMIA SEKT,

S.r.o.

Klicovou strategii exportniho oddé€leni spolecnosti je aktivni vyhledavani novych
prodejnich prilezitosti a budovani znacky v zahrani¢i. Po provedeni SWOT analyzy
a konzultaci s oddélenim zahrani¢niho obchodu spoleénosti BOHEMIA SEKT bylo
urceno nasledujici zadani hledani moznosti pro rozsifeni Sumivych vin na zahrani¢nich
trzich.
Jako hlavni cil vyzkumu bylo stanoveno najit nejvhodnéjsi trh pro export vyrobki
Sumivych vin spolecnosti BOHEMIA SEKT, s.r.0. Spole¢nost se zaméfuje zejména na
Sumiva vina z divodu rostouciho globalniho trendu spotfeby Sumivych vin na svété,
ktery byl odhalen vrdmci SWOT analyzy. Také spole¢nost neni pfiliS kapacitné
omezena a je schopna vyrobit dodate¢nou zasobu Sumivych vin snadnéji nez oproti
jinym slozkam svého produktového portfolia, jako je tomu naptiklad u tichych
ro¢nikovych vin.
Vybér zemi vhodnych pro export navrhla sama oddé€leni zahrani¢niho obchodu
spole¢nosti dle svych preferenci. Oddéleni se rozhodlo zaméfit na trhy v oblasti
Evropské unie. Rozhodnuti bylo provedeno na zakladné zvazeni nékladovosti bariér
vstupu na trhy mimo zénu Evropské unie. Za hranicemi zony vyrazn¢ narustaji naklady
na cenu lahve diky vysokym dopravnim a administrativnim nakladim. Spole¢nost diky
zamé&feni na evropské trhy bude mit niz8i naklady na lahev a bude moci tak vytvofit na
zvolenych trzich konkurenceschopné ceny. PoZadavek spolecnosti je jednotlivé trhy
zhodnotit a vybrat z nich nejvhodnéjsi pro expanzi. Zemé, které chce spolecnost
ohodnotit, jsou:

e Spojené kralovstvi;

e Polsko;

e Dansko.
Jednotlivé trhy budou hodnoceny podle metodiky prace uvedené v kapitole 3.3. Postup
prace je ohodnotit tyto zahrani¢ni trhy podle pfedem zvolenych kritérii. Na zakladé
konzultace s manazerkou zahrani¢niho obchodu spolecnosti BOHEMIA SEKT byla
zvolena jednotliva dil¢i kritéria z Sesti kategorii: potencial trhu, vhodnost produkti,
konkurence, bariéry vstupu, logistické naklady a investicni naklady. Celkem bylo
roziazeno do téchto kategorii 18 dil¢ich kritérii. Pfed provedenim prizkumu byla

jednotliva kritéria ohodnocena vahou podle dileZitosti kritéria pro rozhodovéni firmy.
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V priubéhu prizkumu jsou pak jednotliva kritéria ohodnocena bodovym hodnocenim
podle toho, jak dany trh napliuje hodnotici ukazatele.

Na zéklad¢ konzultace s oddélenim zahrani¢niho obchodu byly jednotlivym kritériim
pridéleny nasledujici vahy. Vahy jsou sestaveny na zdklad¢ preferenci managementu
zahrani¢niho obchodu spole¢nosti BOHEMIA SEKT. Vahy proto ptedstavuji
subjektivni faktor pro vytvoreni kone¢ného rozhodnuti. Celkova suma vah kategorii je
rovna jedné. Kritéria potencialu trhu a vhodnosti produktii byla ohodnocena vahou 0,25.
Ptitomnost konkurence na zahrani¢nich trzich je pro spole¢nost velmi dilezita, hodnota
vahy kritéria je ohodnocena na 0,18. Vaha kritéria bariéry vstupu na trh byla stanovena
na 0,08. Logistické naklady byly ohodnoceny vahou 0,14 a investi¢ni naklady vahou
0,10.

V kazdé kategorii se poté skryvaji dil¢i kritéria, Kterym je ptidélena vaha podle
dilezitosti pro rozhodovani firmy. Celkem 18 dil¢ich kritérii a jejich ukazatele, podle
kterych se budou hodnotit, jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢islo 6. Suma vah dil¢ich
kritérii v kategorii pak musi diat dohromady vahu celé kategorie. Jednotliva kritéria

a jejich ukazatele jsou popséana nize.
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Tabulka ¢. 6: Rozdéleni vah kritérii dle dalezitosti kritéria

Vaha

Hodnotici Kritérium Ukazatel Kkritéria (Q)
1. Potencial trhu 0,25
Velikost segmentu potencionalnich | poget milionii obyvatel v zemi, které miize
zakaznikt legalné pozivat alkoholické napoje 0,04
Koupéschopnost obyvatelstva objemovy index HDP na obyvatele v

ptepoctu podle parity kupni sily (EU 28 =

100) 0,05
Vyse prumérného platu prumeérna roéni ¢istd mzda v zemi v eurech 0,05
Mira nezaméstnanosti procentni roéni mira nezameéstnanosti 0,025
Mira inflace meziroéni zména

prumérného harmonizovaného indexu

spotfebitelskych cen v % 0,025
Stabilita ménového kurzu maximalni zména ménového kurzu za

posledni dva roky oproti ¢eské koruné v % 0,03
Stabilita politického prostredi index politického rizika 0,03
2. Vhodnost produkti 0,25
Spotieba Sumivych vin v dané zemi | ro¢ni spotieba Sumivych vin v zemi v

litrech na osobu 0,08
Trendy spotiebniho chovani trend celkové spotieby Sumivych vin v
obyvatel zemi v milionech litrii za poslednich pét let

vyjadieny v procentni zméné 0,09
Vyse cenovych preferenci spotiebiteltt | cenové preference spotiebiteld za litr v K¢ 0,08
3. Konkurence 0,18
Stavajici konkurence na trhu podil na trhu nejsilngjsi konkurenéni firmy

v % 0,10
Sila mistni konkurence podil na trhu nejsilngj$iho mistniho

konkurenta v % 0,08
4. Bariéry vstupu na trh 0,08

. naklady na clo, dovozni licenci, zatizeni

Pravidla pro vstup na trh zbozi spotfebni dani na jednu lahev v K& 0,06
Uroven korupce index vnimani korupce dle Transparency

International 0,02
5. Logistické naklady 0,14
Néklady na dopravu dopravni naklady na jeden litr v&etné&

pojisténi v K¢& 0,08
Naklady na administrativu administrativni naklady na jednu lahev

v K¢ 0,06
6. Investi¢ni naklady 0,1
Marketingové naklady marketingové naklady na jednu lahev v K¢& 0,06
Naklady na adaptaci vyrobku adapta¢ni néklady na jednu lahev v K¢ 0,04
Suma 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

vvvvvv

udaje o spotebé Sumivych vin v dané zemi a tidaje o stavajici konkurenci na trhu.
Naklady na piepravu zbozi maji také znany vyznam pro rozhodovani firmy. Nejméné

vyznamnymi Kkritérii pro firmu jsou pak makroekonomické tudaje zemé ¢i uroven
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korupce. Jelikoz vsechny vybrané hodnocené zemé lezi na Gizemi Evropské unie, byl
tomuto ucelu piizpltisoben i vybér jednotlivych kritérii. Pokud by se hodnotily i trhy
z tietich zemi, mohla pouzivat jina kritéria jako napiiklad ¢lenstvi zemé v integrac¢nich
uskupenich. Pfi vyvozu mimo Evropskou unii plati jiné podminky bariér vstupu na
zahrani¢ni trhy, proto by pravdépodobné této skupin€ kritérii byla pfidélena vétsi vaha
pro rozhodovani. Pokud by spole¢nost zvazovala vyvoz i do zemi, které v soucasnosti
nejsou piili§ politicky stabilni, do kritéria by zahrnula napiiklad 1 pocet nasilnych ¢i
kriminalnich ¢inti v zemi.

Pro hodnoceni dil¢ich kritérii body, byly stanoveny klicové ukazatele, podle kterych se
bude na jednotliva kritéria nahlizet a méfit. Aby mohly byt jednotlivé zemské trhy
srovnatelné, musely byt vybrany takové ukazatele, které je mozné piepocitat na
srovnatelné hodnoty. Ukazatele tak vétSinou piepocitavame na mérné jednotky jako
obyvatele, litry, naklady v K¢ na litr, procenta nebo indexy. Jednotlivym kritérii je
nasledné ptidéleno bodové ohodnoceni ze stupnice 1 az 5 na zaklad¢ hodnoty tohoto
klicového ukazatele. Abychom mohli jednotlivé klicové ukazatele zemé ohodnotit body,
byly stanoveny intervaly ukazateli,, podle kterych bude rozdéleno pét bodd. Pravidla
pro stanovené bodového ohodnoceni miZzeme vidét v tabulce ¢. 7. Péti body budou
ohodnoceny nejvhodnéjs$i podminky a naopak hodnotou bodl jedna nejméné atraktivni
podminky trhu pro firmu. VSechna kritéria jsou métena na zdklad¢ Ciselnych udaj.
Proto je mozné jednoduse piidélit bodové ohodnoceni a transparentné zobrazit vysledky
vyzkumu. Hranice jednotlivych intervalli byly peclivé vybrany a byly verifikovany

oddé¢lenim zahrani¢niho obchodu spolec¢nosti BOHEMIA SEKT.
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Tabulka €. 7: Pravidla pro stanoveni bodového ohodnoceni kritérii

Bodové ohodnoceni (W)

Hodnotici Ukazatel 5 4 3 2 1
kritérium
1. Potencidl trhu
Velikost segmentu pocet miliontl obyvatel v
potencionalnich zemi, které miize legalng <30; ) <20; 30) <10; 20) <5; 10) <0; 5)
zakaznika pozivat alkoholické napoje
objemovy index HDP na
Koupéschopnost obyvatele. v prep(l)ct'u <150; ) <120:149> | <90: 119> | <60: 89> <0: 59>
obyvatelstva podle parity kupni sily >
(EU 28 = 100)
Vyse primérného priimérna ro¢ni Eista mzda ) <25 000; <15 000; <5 000; .
platu v zemi v eurech <35000; @) | 4o 000) 25 000) 15 000) <0; 5000)
Mira nezaméstnanosti | ProceRni rocni mira <0: 5) <5:10) | <10:15) | <15:20) | <20;100)
nezamé&stnanosti
meziroéni zména
Mira inflace prumérmého harmonizovan | (. 1 <1:3) <3:5) <5; 8) <8; 20)
¢ho indexu
spotiebitelskych cen v %
maximalni zména
Stabilita ménového ménového kurzu za ) . ) . .
kurzu posledni dva roky oproti ©:3) <5:20) <20; 35) <35;50) | <51;100)
Ceské koruné v %
Stabilita politického | e ritickéhorizika | <85;100> | <75:84> | <65;74> | <55;64> | <0,54>
prostiedi
2. Vhodnost produktii
. . ro¢ni spotieba Sumivych
Spotfeba Sumivych | ' ooni ¢ litrech na 3) <2;3) <;2) | <051) | <0;05)
vin v dané zemi osobu
trend celkové spotieby
Sumivych vin v zemi v
Trendy spotiebniho milionech litrd za . . . 10 - _20-.
chovani obyvatel poslednich pét let <10;0) <3; 10) <3;3) <-10;-3) | (-30;-10)
vyjadieny v procentni
zméné
Vyse cenovych cenové preference . . . . .
preferenci spotiebiteli | spotiebiteli za litr v K& <310;2000) | <240; 310) | <170; 240) | <100;170) | <O; 100)
3. Konkurence
Stavajici konkurence | podil na tl;hl:l nejsilngjsi <0; 10) <10; 20) <20: 30) <30:40) | <40; 100>
na trhu konkurenéni firmy v % ' ' ' , ;
Sila mistni podil na trhu nejsilngjsiho . . . . .
konkurence mistniho konkurenta v % <0; 5) <5 10) <10; 15) <15 20) <20; 100>
4. Bariéry vstupu na trh
) naklady na clo, dovozni
Pravidla pro vstup na hcenvm, zatizen zboZi <0; 50) <50;100) | <100:150) | <150; 200) | <200; 500)
trh spotiebni dani na jednu ’ ’ ’ ’ ’
lahev v K¢
, M index vnimani korupce dle . ) . i .
Urovet korupce Transparency International <80; 100 > | <60; 79> | <40;59> | <20;39> | <0; 19>
5. Logistické naklady
dopravni naklady na jednu
Néklady na dopravu lahev v&etné pojisténi v <0; 1,5) <1,5;25) | <2,5;3,5) | <3,5;4,5) | <4,5; 15)
K¢é
Naklady na administrativni ndklady na . . . . .
administrativu jednu lahev v K¢ <0; 0,5) <0,5;1,5) | <1,5;2,5) | <2,5; 3,5) | <3,5; 10)
6. Investi¢ni naklad
. . marketingové naklady na . . . . .
Marketingové néklady jednu Iahgev VK& Y <0; 3) <3; 6) <6; 9) <9;12) | <12;30)
Naklady na adaptaci | adapta¢ni naklady na . . . . .
vyrobku jednu lahev v K& <0;15) | <15;25) | <2,5;35) | <35;4,5) | <4,5; 20)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka byla vytvofena takovym zpiisobem, aby byla schopna ohodnotit libovolny
zemsky trh. Kritéria jsou vyjadiena pomoci ¢iselnych ukazatelt. Jednotlivym bodim
odpovida interval hodnot ukazatelli. Krajni intervaly bodového ohodnoceni predstavuji
maximalni pfijatelné hodnoty ukazateli. Pokud néjaké kritérium presahne krajni
intervaly, tyto alarmujici hodnoty daji firmé signal, ze dany trh je pro spolecnost
nepiijatelny a zemé je tak rychle eliminovéna z hodnoticiho procesu. U nékterych
pozitivnich ukazatelli je vSak 1 ponechan otevieny krajni interval, jako je rocni spotieba
Sumivych vin nebo trend rustu spotieby. Rizna kritéria jsou stanovena v celych cCislech,
jind mohou byt raciondlni. Jednotlivé intervaly tomuto faktu byly pfizplsobeny.
Nektera kritéria a jejich ukazatele potiebuji podrobnéjsi vysvétleni.

Potencionélni zdkaznici jsou stanoveny jako pocet obyvatel, kteti v dané zemi mohou
legéln¢ pozivat alkoholické napoje. Predstavuji tak segment obyvatelstva zemé¢, kterd
muze mit zajem o vyrobek.

Velikost hrubého domaciho produktu na obyvatele v pfepoctu podle parity kupni sily
odrazi koupéschopnost obyvatelstva na mistnim trhu (Neumann a kol, 2010, s. 73).
V ramci hodnoceni trhli je vyjaddiena pomoci objemového indexu, kde hodnotu 100
predstavuje primér ukazatele dvaceti osmi ¢lenskych statti Evropské unie. Spole¢nost
BOHEMIA SEKT vyhledava trhy, kde index pfevysuje primérnou hodnotu (Eurostat,
2015).

Primérnd ro¢ni Cistd mzda obyvatelstva se vypoc€itd z hrubé mzdy po odecteni dani
z pifijmu a odvodl zaméstnance na socidlni zabezpeCeni a po pficteni rodinnych
ptidavkl v ptipadé domacnosti s détmi. Vzhledem k tomu, Ze vySe dani obecné zavisi
na situaci v domacnosti, statistiky uvadi ¢isté vydélky pro nékolik modelovych situaci
Vv zavislosti na stav domacnosti (Eurostat, 2016¢). V ramci této prace pro pichlednost
srovnani bude uvedena statistika svobodnych osob bez déti, které vydélavaji 100 %
pramérnych vydélkd pracovnika v podnikatelské sféfe, nebot” ukazatel je ocistén
o davky vyplacené na déti (Jurecka a kol., 2013, s. 261).

U ostatnich ekonomickych ukazateli jako mira nezaméstnanosti a miry inflace
hodnotime souc¢asnou hodnotu nejnovéjsich dat z databaze Eurostatu z roku 2014. Mira
inflace je srovndvana na zéklad¢ ukazatele procentni meziro¢ni zmény pramérného
harmonizovaného indexu spotiebitelskych cen (Rungman, 2006, s. 200). Mira
nezaméstnanosti uvadéna Eurostatem se miize liSit od miry nezaméstnanosti, kterou

vedou statistické fady jednotlivych statd. Rozdily mohou byt zplsobeny odlisSnym
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zpusobem definice vypoc¢tu miry nezameéstnanosti 0sob. V praci bude vyuzita statistika
Eurostatu, nebot’ diky jednotné, harmonizované definici nezaméstnanosti jsou tak data
schopna srovnani a vyzkum tak mize mit vypovidaci schopnost. Eurostat méii
nezameéstnanost u osob ve vékovém rozmezi 15 az 64 let (Eurostat, 2016b).

Stabilita ménového kurzu je stanovena z vyvoje za posledni dva roky z rozdilu mezi
maximalni a minimalni hodnotou kurzu oproti ¢eské koruné v priibéhu tohoto obdobi.
Procentni riist je stanoven jako pocet procent, o kolik se navysila minimalni hodnota na
maximalni (Stérbova a kol., 2013, s. 295). Ménovy kurz se vétsinou vyviji dynamicky,
proto nam staci pouze piehled za posledni dva roky.

Stabilitu politického prostfedi hodnotime na zakladé indexu politického rizika, ktery
kazdoro¢né vytvati spole¢nost PRS Group. Index v sobé zahrnuje udaje o stabilité
vlady, odpovédnosti vlady ke svym voli¢um, socioeckonomické podminky obyvatel,
zranitelnost bankovniho sektoru zemé, investi¢ni profil, funkce armady v politice,
etnické, nabozenské napéti, teroristické utoky, vnitini politické nasili v zemi a dalsi
(Brink, 2004, s. 57). Cim je hodnota indexu vyssi, tim stabilngjsi je politické prostiedi
v zemi. V roce 2015 byl pramér stati Evropy 84 bodl a svétovy primér 73 bodd.
Uroven indexu v hodnoté méné neZ 54 predstavuje velmi nestabilni teritoria jako Syrie,
Libye ¢i Irak (The PRS Group, 2015). Podle téchto udaji byly stanoveny hodnotici
intervaly.

V ramci kategorie vhodnost produktli jsou hodnoceny zejména udaje o spotiebé
Sumivych vin v zemi, trendu této spotfeby a cenovych preferenci v kategorii produkti.
Informace jsou cerpany zejména z databaze vyzkumné spolecnosti Euromonitor
International. V ramci urCovani trendu spotiebniho chovani vychazime z procentni
zmény spotieby za poslednich pét let. Spotieba Sumivého vina ma obecné plynuly trend
at’ rostouci, klesajici nebo stagnujici (Tomek a kol, 2007, s. 252). Proto mizeme
hodnotit vyvoj za poslednich pét let, tak ze rok 2010 tak ptestavuje 100%, zména v roce
2015 pak mize byt vyjadfena u ristu kladnym procentem a u poklesu zapornym
procentem. Pro spolecnost je atraktivni, kdyZ spotieba v zemi roste idealné o vice nez
10%.

Kritérium vyse cenovych preferenci spotiebiteltl, je pro firmu dulezité. Cim spotiebitelé
na daném trhu uptednostiiuji drazsi produkty, tim je trh pro firmu atraktivnéjsi, nebot’

vvvvvv

upiednostiuje trhy, kde jsou cenové spotiebitelské preference vyssi nejen za vidinou
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mozného vyssiho zisku, ale 1 z divodu, Ze na takovém trhu muize spolecnost nabizet
produkt vyssi ceny a kvality. Prodejem kvalitnich produktd, si spole¢nost miize
vylepSovat renomé na daném trhu.

V ramci hodnoceni stavajici konkurence spolecnost zajima zejména podil nejsilnéjSiho
konkurenta na trhu a podil nejsilnéjsiho mistniho vyrobce na trhu. Podle udaji tohoto
podilu mize spolecnost zjistit informace o stavajici loajalité zédkaznikli ke stavajicim
znaCkam na trhu (Ahlstrom, 2010, s. 136). Pro spole¢nost BOHEMIA SEKT je trh
Bariéry vstupu na trh jsou hodnoceny podle pozadavkii vstupu na jednotlivé trhy.
Vyvoz na zahrani¢ni trhy mize byt zatizen clem, nutnosti dovozni licence a zbozi mtize
byt zatizeno spotiebni dani. (Kotler, 2007, s. 381). V ramci oblasti Evropského
hospodaiského prostoru byva standardizovan celni sazebnik a jednotna klasifikace
zbozi. Z celniho sazebniku vypliva, ze pti vyvozech v ramci Evropského hospodaiského
prostoru se neplati clo (Businessinfo, 2015c). Ve vétsingé zemi Sumiva vina podléhaji
spotfebni dani, vySe spotfebni dané je v jednotlivych statech vSak odlisna (European
Comission, 2016). Platci dané jsou vyrobci a provozovatelé danovych skladu.
Poplatniky jsou pak kupujici vyrobku, ponévadz dan je obsazena v cené¢ vyrobku
(Evropska unie, 2016). Aby mohly byt bariéry trhu mezi jednotlivymi trhy
porovnatelné, jsou stanoveny prepocitany v K¢ naklady na jednu lahev zbozi 0 obsahu
0,75 litrt.

Uroveti korupce je hodnocena na zakladé indexu vnimani korupce, ktery kazdoroéng
sestavuje mezinarodni nevladni organizace Transparency International. Index méii
korupci ve vefejném sektoru a ma rozsah 0 az 100 (Transparency International, 2016).
Cim je index v&tsi, tim je mensi uroven korupce v dané zemi a tim je trh atraktivngjsi
pro firmu.

Logistické naklady délime na néklady na dopravu a administrativni néklady. V ramci
uzemi Evropské unie spole¢nost pievazi zbozi pozemni piepravou ve skiifiovych
kamionech. Spolecnost musi pfevazet Sumiva vina ve skiinovych autech s regulaci
teploty. Pokud by se teplota uvnitif kamionu nenastavila, hrozilo by v zim¢ riziko
zamrznuti nebo v 1ét€ znehodnoceni lahvi odSpuntovanim. V zimé tak je zboZi
pievazeno pii teploté 5 az 10 stupna Celsia a v 1ét¢ pti teploté 10 az 15 stupiii Celsia.
Spolecnost také své pievazené zbozi pojistuje. Do skiiniového kamionu se d4 nalozit
maximalné 24 tun zbozi. Naklady na dopravu tedy budou rozpocitany na jednu lahev
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z prepravy nakladu v celokamionu s prevozem 14 500 lahvi vcetné pojisténi all risk.
Cena je bez DPH.

Mezi naklady na administrativu pocitame naklady nutné na dokumentaci, ktera je
v dané zemi nutna doprovazet zbozi. Muze se jednat o certifikaci 0 ptvodu zbozi,
zdravotni certifikaty, certifikaty kvality, rizné analyzni certifikaty ingredienci, analyzu
ftalat, ¢i certifikat o fumigaci palet (Stérbova a kol., 2013, s. 256). Nutnost tchto
certifikatu se lisi u kazdé zemé€. Pro hodnoceni trhi jsou naklady na dokumentaci
piepocteny na jednu lahev zbozi.

V ramci investi¢nich ndkladi se zaméfujeme na marketingové ndklady a naklady na
adaptaci vyrobku. Marketingové nédklady ptredstavuji hruby odhad, jak by prvotné¢ na
daném trhu mohla spole¢nost zaujmout zakaznika (Svato$ a kol., 2009, s. 278). Mezi
méné cenoveé narocné varianty patii rizné propagacni materialy na lahvi jako medaile ¢i
zavésky. Narocnéjsi investici vyzaduji propagacni materialy v misté prodeje jako
woblery, slavobrany nebo bannery. Nejvice cenové naro¢nou metodou piedstavuje
medidlni kampan. Tu vSak spoleCnost zacne zvazovat az podle uspéchu prvnich
zkuSebnich dodéavek.

Naklady na adaptaci vyrobku vnikaji v pfipadé, Ze spole¢nost musi né&jak upravit sviyj
produkt, aby byl na daném trhu prodejny. Nékteré trhy vyzaduji vytvofeni nové varianty
vyrobku zménou pfichuté, procenta alkoholu ¢i zmény vzhledu lahve. Méné financné
narocné je, pokud danému trhu je tfeba pfizplisobit pouze etiketu. V nekterych statech,
kde se pouziva jiné pismo, je nutné zmeénit predni i zadni etiketu, jinde staci prelozit
pouze zadni etiketu. Nejlevnéj$i variantou adaptace vyrobku na zahrani¢nim trhu je
nalepeni dolepky na lahev, kterd se zpravidla nalepuje nad zadni etiketu na lahvi
(Machkova, 2009, s. 124). Vyse zminéné investi¢ni naklady pfepocitané na lahev jsou
stanoveny na zdklad¢é odhadii exportniho oddéleni firmy. Konkrétni ¢isla by pak byla
propocitdna controllingovym oddélenim spolecnosti podle konkrétnich podminek
individualniho zvoleného distributora.

Po ptidéleni bodového ohodnoceni vSem kritérii trhu. Jsou vysledky pteneseny do
hodnotici tabulky a nésledné je vypocitan souhrnny ukazatel zemé¢. Hodnotici tabulka
spojuje tedy vahu kritéria a jeho bodové ohodnoceni. Ukazka této hodnotici tabulky,

ktera bude vytvorena pro kazdy hodnoceny trh, je vyobrazena nize.

55



Tabulka ¢. 8: Hodnotici tabulka zahrani¢niho trhu

Viaha Bodové Vazeny
kritéria | ohodnoceni | prumér

Hodnotici kritérium | Ukazatel (9) (w) (w*g)
1. Potencial trhu 0,25
Velikost segmentu pocet milionl obyvatel v zemi, které mize
potenciondlnich zakaznikd | legaln¢ poZivat alkoholické napoje 0,04
Koupéschopnost objemovy index HDP na obyvatele Vv
obyvatelstva ptepoctu podle parity kupni sily (EU 28 =

100) 0,05
Vyse prumérného platu prumeérna ro¢ni Cista mzda v zemi v eurech 0,05
Mira nezaméstnanosti procentni ro¢ni mira nezaméstnanosti 0,025
Mira inflace meziroéni zména

primérného harmonizovaného indexu

spotiebitelskych cen v % 0,025
Stabilita ménového kurzu | maximélni zmé&na ménového kurzu za

posledni dva roky oproti ¢eské koruné v % 0,03
Stabilita politického index politického rizika
prostiedi 0,03
2. Vhodnost produkti 0,25
Spotieba Sumivych vin v | ro¢ni spotieba Sumivych vin v zemi v
dané zemi litrech na osobu 0,08
Trendy spottebniho trend celkové spotfeby Sumivych vin v
chovani obyvatel zemi v milionech litr za poslednich pé&t

let vyjadieny v procentni zméné 0,09
Vyse cenovych preferenci | cenové preference spotiebitelt za litr
spotiebitelli v K¢ 0,08
3. Konkurence 0,18
Stavajici konkurence na podil na trhu nejsilngjsi konkurenéni
trhu firmy v % 0,10
Sila mistni konkurence podil na trhu nejsilngjsiho mistniho

konkurenta v % 0,08
4. Bariéry vstupu na
trh 0,08
Pravidla pro vstup natrh | naklady na clo, dovozni licenci, zatizeni

zbozi spotiebni dani na jednu lahev v K& 0,06
Uroven korupce index vnimani korupce dle Transparency

International 0,02
5. Logistické naklady 0,14
Néklady na dopravu dopravni naklady na jednu lahev véetné

pojisténi v K& 0,08
Naklady na administrativu | administrativni naklady na jednu lahev

v K¢ 0,06
6. Investi¢ni naklady 0,1
Marketingové naklady marketingové naklady na jednu lahev v

K¢ 0,06
Naklady na adaptaci adapta¢ni naklady na jednu lahev v K¢&
vyrobku 0,04
Suma 1

Souhrnny ukazatel
zem¢é

> (w*g)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Souhrnny ukazatel je ur¢en podle vzorce z metodiky prace SU ,ome = Z:lz O(Wik *g;).

Ukazatel mtze nabyvat hodnot podle rozlozeni bodového ohodnoceni a danych
dalezitosti v intervalu SU, e € < 0; 5 >. Idealni zahrani¢ni trh pro export produktt
spole¢nosti BOHEMIA SEKT by tak mél ukazatel v hodnoté 5. Zahrani¢ni trh, ktery by
mél hodnotu souhrnného ukazatele nizsi nez 2, by byl povazovan za nepfijatelny.

Vysledky této prace by mély pomoci navrzené metodiky a souhrnnych ukazatelii
transparentné identifikovat nejvhodngjsi trh, na ktery by se spolecnost méla zaméfit a
vyvazet do néj své vyrobky. Hodnoceni jednotlivych zahrani¢nich trhli je obsazeno

Vv nésledujicich podkapitolach.
5.1 Spojené kralovstvi

Prvni zemi, ktera ma byt zhodnocena je Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho
Irska. Spole¢nost BOHEMIA SEKT o moznosti rozvijeni obchodu na tomto trhu silné
uvazuje. Tato analyza by méla spolecnosti pomoci rozhodnuti expanze potvrdit ¢i

vyvratit.

Prvnim kategorii kritérii je potencial trhu. Spojené kralovstvi patii jak svoji rozlohou,
tak 1 poCtem obyvatelstva k nejvétsim zemim Evropy. V zemi Zije vice nez 64,5 miliont
obyvatel (Eurostat, 2016a). V zemi mohou legaln¢ pozivat alkohol osoby starsi 18 let
(Legislation UK, 2003). Tato vékova skupina tvoii pfiblizné 80% obyvatelstva zemé
(BusinessInfo, 2015b). Velikost potenciondlniho trhu zakaznikd tedy teoreticky
pfedstavuje piiblizné 51,6 milionii osob. Toto ¢islo pfesahuje hranici 30 miliont
potenciondlnich zdkaznikd. Prvni dil¢i kritérium velikost segmentu potencionalnich

zakaznikl je proto ohodnoceno péti body.

Dal§i hodnocena kritéria zahrnuji zejména ekonomické faktory zemé. Spojené
kralovstvi v souc€asnosti patii mezi nejrychleji rostouci ekonomiky Evropy. HDP v roce
2014 vzrostlo 0 2,6% (The Economics, 2016). Dle ukazatele nominalni hodnoty HDP je
Sestou nejveétsi ekonomikou svéta (BusinessInfo, 2015b). Velikost hrubého doméciho
produktu na obyvatele odrazi koupéschopnost obyvatel na mistnim trhu. Ve Spojeném
kralovstvi tento ukazatel v poslednich péti letech piesahoval pramér ¢lenskych zemi
Evropské Unie. Objemovy index HDP na obyvatele v piepoctu podle parity kupni sily
v roce 2014 dosahl trovneé 109 (Eurostat, 2015). Tento ukazatel za poslednich pét let

vykazoval rostouci tendenci a Vv roce 2014 ukazatel dosahl hodnoty 46,3 tisice USD
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(The World Bank, 2015a). Kritérium koupéschopnosti obyvatelstva proto ohodnotime

tremi body.

Vyse roc¢niho c¢istého primérného platu zobrazujici kupni silu obyvatelstva ve
Spojeném kralovstvi byla v roce 2014 stanovena na 33 723 euro, coz 13. nejvyssi
mésicni primérnd mzda na svété a 1,5krat vyS$i nez primér 28 clenskych zemi
Evropské unie (Eurostat, 2016c). Anglickd primérna mzda je tak tfindsobna oproti
Ceské (OECD, 2016). Vyssi hodnoty mezd se soustiedi ve méstech, nejvyssi jsou
samoziejm¢ v Londyné (Metro UK, 2015). Kritérium vySe pramérného platu proto bude

proto ohodnoceno ¢tyifmi body.

Za poslednich né¢kolik let byl v zemi zaznamenan rust zaméstnanosti a pokles miry
inflace. Ro¢ni mira nezaméstnanosti vV roce 2014 dosahla na hodnotu 6,3% a v roce
2015 klesla na 5,3% (BusinessInfo, 2015b). Mira nezaméstnanosti se pohybuje pod
primérem ¢lenit Evropské Unie, ktery je na turovni 9,4% (Eurostat, 2016Db).
Z globalniho hlediska oproti nékterym vyspélym zemim svéta jako Japonsko nebo Jizni
Korea je tato mira nezamé&stnanosti pomérné¢ vysoka (The World Bank, 2015c). Podle

vsak zvolenych kritérii je ukazatel ohodnocen ¢tyfmi body.

Roc¢ni mira inflace vyjadfena pomoci indexu spotiebitelskych cen v roce 2014 byla
1,5%, oproti roku 2013 klesla 0 1%. Pro oc¢ekavané vysledky z roku 2015 je u obou
ukazatelti odekavan dal§i pokles. V porovnani s Ceskou republikou je tato inflace téméf
polovi¢ni (The World Bank, 2015b). Ukazatel se vsak v poslednich péti letech pohybuje
nad primérem ¢lenskych zemi Evropské unie (Eurostat, 2016d). Ukazateli je ptidélena

hodnota ¢tyti body.

Britska libra je silnou ménou a ocekava se, ze ji i zistane. K 23. bieznu 2016 se kurz
pohyboval na 34,2 Geskych korun (CNB, 2016). Za posledni dva roky se kurz
maximalné zménil oproti pivodni hodnoté z roku 2014 o 18%. Vyvoj ménového kurzu

proto hodnotime ¢tyfmi body.

Politické prostfedi zemé je stabilni. V ndvaznosti na vitézstvi Konzervativni strany ve
volbach v kvétnu 2015 se predpokladd pokracovani dosavadni politiky vefejnych
financi a podpory investic zem¢ (BBC, 2016). Podnikatelé a financnici nicméné
vyjadiuji své obavy, pokud jde o piipravované referendum o setrvani Spojeného
kralovstvi v Evropské unii, které by se podle predbéznych informaci mélo konat

v ¢ervnu 2016 (Businessinfo, 2015b). Pokud by zemé vystoupila Evropské unie,
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zménily by se logistické a administrativni podminky pro vyvoz. Doposud je vSak
politické prostfedi hodnoceno svétovymi portaly jako stabilni. V zebficku indexu
politického rizika (PRI) zvefejiiovaného svétové uznavanou vyzkumnou agenturou The
PRS Group se Spojené kralovstvi umistilo S ohodnocenim 86 boda. Hodnota byla vyssi
nez prumér Evropy, ktery predstavoval 84 bodi (The PRS Group, 2015). Z tohoto
divodu je stabilita politického prosttedi Spojeného kralovstvi v hodnotici tabulce

ohodnocena péti body.

Druhou kategorii hodnocenych kritérii je vhodnost produktii. Spotieba Sumivého vina
na osobu dle databaze Euromonitor vychazi v roce 2014 na 1,47 1 na obyvatele ro¢né
(Euromonitor, 2015a). Oproti zemim s vy$$i spotfebou Sumivych vin jako Némecko
nebo Francie, kde je spotfeba na osobu vice jak trojnasobna, je ukazatel pomérné nizky.

Dle hodnotici tabulky je kritérium ohodnoceno tfemi body.

Sumiva vina ve Spojeném kralovstvi v poslednich péti letech narostly na popularité.
Celkova spotieba Sumivych vin v zemi vSak od roku 2010 — 2014 vzrostla o0 18,5% na
94,8 milionu litrG (Global Agricultural Information Network, 2015). Tato spotieba je

témert Sestinasobnd oproti ¢eskému trhu. Kritériu bylo ptidéleno pét bodi.

V ramci spotiebniho chovani byly ve Spojeném kralovstvi zaznamenany nasledujici
trendy. V prubéhu roku 2014 v zemi off-trade ptevazil on-trade prodeje. Hlavnim
divodem dominance prodeji v obchodech je vice jak o 60% nizsi cena nez v barech
a restauracich. V zemi tak roste trend piti vina v domacnostech. O britskych
spotiebitelich mizeme tvrdit, Ze jsou velmi citlivi na cenu. Nejoblibené€jSim cenovym
rozsahem Sumivych vin je 7 — 8 liber za litr, coz ptedstavuje ptiblizné rozsah 241 — 275
korun ¢eskych. Pfiblizné 29% nakoupenych Sumivych vin v roce 2014 se pohybovala
V tomto cenovém rozsahu. Jednalo se zejména o vyraznou spotiebu cavy a prosecca.
Tato Spanélska a italska vina vyrazné€ nahradily prodeje francouzského Sampanského
diky vhodné zvolené cenové strategii (Euromonitor, 2015a). Spole¢nost je schpna na
daném trhu nabidnout produkty, které by mohli mit Sanci ziskat urcity podil prode;ji,
pomoci konkurenceschopné ceny. Kritérium spotifebniho chovéani tedy hodnotime
ctyfmi body.

Tteti hodnocenou kategorii je konkurence. Mezi stavajici konkurenci na anglickém
trhu mezi Sumivymi viny pievazuji zejména zahraniéni spole¢nosti ze Spanélska, Italie
a Francie (Global Agricultural Information Network, 2015). Nejvétsi podil mezi
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Sumivymi viny zaujima spole¢nost Feixenet SA s podilem 9,3%. Jde o Spanélského
producenta Sumivych vin. Druhy nejvétsi podil zaujima dalsi Spané€lska firma Codorniu
SA s 6,8% podilem. Ttetim nejvétsim konkurentem na trhu je Bacardi & Co Ltd, kterd
se svymi puvodem italskymi Sumivymi viny zaujima 4% trhu (Euromonitor, 2015a).
Uvedena procenta nam ukazuji, ze V soucasnosti na trhu neexistuje velmi silna
konkuren¢ni firma, kterd by vlastnila vice nez desetiprocentni podil trhu. Proto je

kritérium stavajici konkurence na trhu ohodnoceno péti body.

Vlastni vinafska produkce v zemi je mala. Mnozstvi ro¢ni produkce vyrobené mistnimi
vyrobci se kazdoroéné pohybuje okolo 2 000 hektolitri vypéstované na méné nez 700
hektarové zemédelské plose vinic (Wine Institute, 2012). Nejvétsim mistnim vyrobcem
Sumivych vin je firma Camel Valley Wines. Anglicka produkce na trhu nedosahuje ani

1% podil trhu. Proto je ukazatel sily mistni konkurence ohodnocen péti body.

Pfi hodnoceni zahrani¢niho trhu musime zahrnout bariéry vstupu na trh. Velka
Britanie je jakozto Clenska zemé Evropské unie soucasti Evropského hospodaiského
prostoru a jeji celni unie, v niz je uplatiovan celni sazebnik a jednotna klasifikace
zbozi. Proto obchod mezi Spojenym kralovstvim a ostatnimi zemémi Evropské unie
nepodléha celnimu dohledu, neuplatiuji se zadna cla a mnozZstevni omezeni. Dovozci
jsou vSak povinni platit dan z ptidané hodnoty a u Sumivého vina 1 spotfebni dan.
Spottebni dain v zemi je stanovena na 355,87 liber na hektolitr Sumivych vin
s mnozstvim alkoholu nad 8,5% az 15% (Government UK, 2016a). Na jednu lahev 0,75
| Sumivého vina Bohemia Sekt s obsahem alkoholu 12,5% ptipada spotiebni dan tedy
zaokrouhlen¢ 2,5 liber, tedy pfiblizné 85 K¢&. Dovozei maji zaroven povinnost
vyplilovani statistickych formulaifi pro sledovani intrakomunitarniho obchodu
v Intrastatu (Businessinfo, 2015c). Pii dovozu $umivého vina z Ceské republiky na
britsky trh neni tfeba importni licence. Pfed uskute¢nénim obchodu musi vinati splnit
standardy kvality a mit certifikat, ktery jej potvrzuje (Government UK, 2015). Dal§im
pozadavkem trhu je splnéni pravidel ozna¢ovani vyrobkd. Etikety pro prodej na trhu
musi byt preloZzeny do anglictiny, vcetné uvedeni ingredienci, zemé, plivodu, obsahu
alkoholu a sifi¢itand. Kazda dodavka také musi byt dokumentovana pted EMCS systém,
pomoci dodaciho listu a dokumentu potvrzujici datum lahvovani. (Government UK,
2012). Podminky vstupu na trh celkové muzeme ohodnotit ¢tyfmi body, nebot’ trh je

bez cla, neni nutna dovozni licence, ale zbozi podléha spotiebni dani v hodnoté 85 K¢

60



na lahev o obsahu 0,75 I.

Uroven korupce ve Velké Britanii hodnocena podle indexu vnimani korupce bylo za rok
2015 stanoveno na hodnotu 81 (Transparency International, 2016). Kritérium je proto

ohodnoceno péti body.

Logistické naklady dovozu zbozi do Velké Britanie rozdélime zejména na dopravni
a administrativni. Dopravni naklady na jednu lahev véetné pojisténi bez DPH jsou dle
konzultace s firmou Cargo Prague s.r.o. byly odhadnuty na 4,2 K¢&. Tato pomérné
vysoka cena je zpiisobena velkou vzdélenosti del$si nez 1 000 km a pfiplatkem za
skiinovy kamion, nebot' do Velké Britanie je nejvice dostupny plachtovy kamion

nabizejici sbérnou sluzbu. Kritérium proto dosdhne dvou bodi.

Dodate¢né administrativni naklady na certifikaci nebo licence jsou u britského trhu
minimalni. Jak je zminéno vySe, pro komoditu Sumivych vin neni nutna piilisna
administrativa. Britsky trh vyzaduje zejména certifikaci kvality. Spolec¢nost je jiz
drzitelem certifikati CSN EN ISO 14001:2005 a CSN EN ISO 9001:2009. Miize tak
prokazat svoji kvalitu bez dodatecnych certifikati. 1SO certifikace je celoplosnd na
firmu a je platna na obdobi jednoho roku, a proto administrativni naklady na jednu

lahev jsou mensi nez 0,5 K¢. Administrativni naklady jsou tedy stanoveny na pét bodu.

Posledni skupinou hodnoticich kritérii jsou investiéni naklady, skladajici se z nakladii
na marketing a nakladd na adaptaci vyrobku. Spole¢nost BOHEMIA SEKT je na
britském trhu nezndma. Medidlni marketingovd kampan by byla vSak pfili§ ndkladove
narocnéd. Spolecnost mize zaujmout cilové spotiebitele az v misté¢ prodeje pomoci
zavések a medaili na produktu. Kli¢em tspéchu na britském trhu by zpocatku byla ne
marketingova kampan, ale spravné zvolena cenova strategie vyrobki. Medialni kampan
by bylo vhodné zavést az podle prodejii prvnich dodavek. Marketingové naklady na

jednu lahev jsou odhadovany na troven 5 K¢. Kritériu jsou proto ptifazeny Ctyfi body.

Soucasné portfolio vyrobkl spole¢nosti splituje pozadavky trhu, a proto neni nutna
adaptace vyrobki. Dle pozadavkil trhu je vSak nutné zapocitat naklady na tpravu
etikety (Government UK, 2015). Pro britsky trh by se tak vytvofila nova pouze zadni
etiketa, kde by byl anglicky text spolu s vyjmenovanymi ingrediencemi a znaky, které
britsky trh vyzaduje. Naklady na jednu lahev by tak vysly pfiblizn€ na 1,7 K¢ a proto

jim byly piidéleny ctyfi body. Hodnocenim investi¢nich ndkladi byla dokoncena
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analyza trhu Spojeného kralovstvi. Vysledky vyzkumu byly zaddny do nasledujici

hodnotici tabulky, kterd vyjadiuje souhrnny ukazatel zemé.

Tabulka ¢. 9: Hodnotici tabulka Spojeného kralovstvi

Viaha Bodové Vazeny
kritéria | ohodnoceni | primér

Hodnotici Kritérium Ukazatel (9) (w) (w*g)
1. Potencial trhu 0,25 1,02
Velikost segmentu podet miliondi obyvatel v zemi, které miiZe
potenciondlnich zakaznik | legalng poZivat alkoholické napoje 0,04 5 0,2
Koupéschopnost objemovy index HDP na obyvatele v
obyvatelstva piepoctu podle parity kupni sily (EU 28 =

100) 0,05 3 0,15
Vyse prumérného platu pramérna rocni ¢ista mzda v zemi v eurech 0,05 4 0,2
Mira nezaméstnanosti procentni roéni mira nezaméstnanosti 0,025 4 0,1
Mira inflace meziroéni zména

primérného harmonizovaného indexu

spotfebitelskych cen v % 0,025 4 0,1
Stabilita ménového kurzu | maximalni zména ménového kurzu za

posledni dva roky oproti ¢eské koruné v % 0,03 4 0,12
Stabilita politického index politického rizika
prostredi 0,03 5 0,15
2. Vhodnost produkti 0,25 1,01
Spotieba Sumivych vin v | ro¢ni spotfeba Sumivych vin v zemi v
dané zemi litrech na osobu 0,08 3 0,24
Trendy spottebniho trend celkové spotieby Sumivych vin v
chovani obyvatel zemi v milionech litri za poslednich pét

let vyjadieny v procentni zméné 0,09 5 0,45
Vyse cenovych preferenci | cenové preference spotfebitelti za litr
spotfebitell v K¢ 0,08 4 0,32
3. Konkurence 0,18 0,9
Stavajici konkurence na podil na trhu nejsilngj$i konkurenéni
trhu firmy v % 0,10 5 0,5
Sila mistni konkurence podil na trhu nejsilngjsiho mistniho

konkurenta v % 0,08 5 0,4
4. Bariéry vstupu na
trh 0,08 0,34
Pravidla pro vstup na trh | naklady na clo, dovozni licenci, zatizeni

zboZi spotfebni dani na jednu lahev v K& 0,06 4 0,24
Uroven korupce index vnimani korupce dle Transparency

International 0,02 5 0,1
5. Logistické naklady 0,14 0,46
Néklady na dopravu dopravni naklady na jednu lahev véetné

pojisténi v K& 0,08 2 0,16
Naklady na administrativu | administrativni naklady na jednu lahev

v K& 0,06 5 0,3
6. Investi¢ni naklady 0,1 0,4
Marketingové naklady marketingové naklady na jednu lahev v

K¢ 0,06 4 0,24
Néklady na adaptaci adaptacni naklady na jednu lahev v K¢
vyrobku 0,04 4 0,16
Suma 1
Souhrnny ukazatel
zemé 4,13

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Z tabulky vidime, Ze souhrnny ukazatel dosahl urovné 4,13 z maximalni hodnoty 5.
Nejlepsi ohodnoceni méla kategorie kritérii potencial trhu a konkurence. Celkové podle
bodového ohodnoceni je trh dobie ohodnocen, pfevazuji Ctyfi body. Nejhorsi bodové

ohodnoceni obdrzelo kritérium naklady na dopravu.
5.2 Polsko

DalSim zemskym trhem, ktery chce spolecnosti zhodnotit dle jednotlivych kritérii je

Polsko. Jako prvni bude popsana kategorie kritérii nazvana potencial trhu.

Polska republika je osmym nejlidnatéjsim statem Evropy, v soucasnosti Zije v zemi
ptiblizné 38,4 milionti obyvatel. V zemi je vSak jiz tfetim rokem zaznamenan ubytek
obyvatelstva. Tempo ubytku obyvatelstva v roce 2014 ¢inilo -0,03%. Obyvatelstvo
mize v zemi legalné pozivat alkoholické napoje od véku 18 let (Businessinfo, 2015d).
Obyvatelstvo starsi tomuto véku predstavuje piiblizné 82,5%, coz predstavuje ptiblizné
31,68 miliont obyvatel (Eurostat, 2016e). Kritériu velikost segmentu potencionalnich

zakaznikd je proto ptidéleno pét bodi.

Polsko po roce 2009 bylo jedinou ekonomikou Evropské unie, kterd nepropadla do
recese a zaznamenala hospodatrsky rust (Ehl, 2014, s. 4). V soucasnosti se rust
zpomaluje. Koupéschopnost polského obyvatelstva nepatii mezi nejvyssi v Evropské
unii. Objemovy index HDP na obyvatele v pfepoctu podle parity kupni sily sice za
poslednich pét let vykazuje rostouci tendenci, jeho hladina vSak zatim nepfevysila
hladinu 70. V roce 2014 objemovy index HDP na obyvatele v Polsku byl stanoven na
urovni 68 (Eurostat, 2015). Hodnota vyjadiena v dolarech je 14,3 tisice USD (The
World Bank, 2015a). Koupéschopnost obyvatelstva je niz§i v Polsku nez Ceské
republice. Na kritérium koupé&schopnosti obyvatel tak pfipadly pouze dva body.

Primérny plat v zemi je velmi nizky, téméf tfetinovy oproti primérnému platu
Clenskych statl Evropské unie. Primérnd Cista rocni mzda Vv roce 2014 dosdhla 7 614
euro (Eurostat, 2016¢). Kupni sila obyvatelstva patii mezi nejnizsi v Evropské unii a dle

své hodnoty je ohodnocena dvéma body.

Mira nezaméstnanosti, ktera v minulosti byla povazovana za velkou slabinu ekonomiky
zemgé, V soucasnosti vykazuje trvalou tendenci poklesu. ZlepSeni na polském pracovnim
trhu vysledkem spolecného usili polskych firem, ufadt prace a nového vladniho

programu na podporu zaméstnanosti (Naradowy Bank Polski, 2016). Po roce 2013, kdy
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dosahla hodnoty ptes 10,3%, klesala az do konce roku 2015. Ke konci roku 2015 byla
nahlasena rekordni hodnota na trovni 7,5% (Eurostat, 2016b). Dle statistik Eurostatu se
mira nezaméstnanosti v Polsku pohybovala pod hranici priméru ¢lenskych statt
Evropské unie. Dle nejnovéjsich statistik je o¢ekavan mirny narust v roce 2016 (Trading
Economics, 2016). VySe nezaméstnanosti v Polsku je vyrazn¢é regionalné odlisna,
oblasti na vychodé¢ zemé jsou vice zasazeny nedostatkem pracovnich mist. Velké
mnozstvi Poldkil pracuje v zahrani€i, zejména v ostatnich zemi Evropské unie (Eures

Polska, 2015). Diky ro¢ni mife nezaméstnanosti Polsku byly pridéleny ¢tyti body.

Mira inflace za posledni Ctyii roky klesd. Ro¢ni mira inflace vyjadiend pomoci indexu
spotiebitelskych cen v roce 2014 byla na urovni 0,8% a v roce 2015 klesla na 0,1%
(Eurostat, 2016d). V Polsku tak dochazelo k deflaci, kterA méla vliv na pokles
urokovych sazeb a cen spotiebitelského zbozi. Polskd narodni banka tvrdi, ze za
poklesem cen stoji vliv externich faktorl, zejména globalnimu poklesu cen komoditniho
zbozi. Do dalsich let Polska narodni banka oc¢ekava, ze stabilni hospodaisky rast a trh
prace povedou k postupnému ristu cen. Jako vysledek by méla mira inflace v roce 2016
prevysit svou hodnotu zroku 2015 (Naradowy Bank Polski, 2016). Dle ptedem

stanovenych intervalt je soucasna nizka mira polské inflace ohodnocena péti body.

Polsko je ¢lenem Evropské unie, ktery zatim nevstoupil do Eurozony. V zemi se stale
pouziva vlastni platna ména zloty. Datum pfijeti eura zatim nebylo stanoveno, polska
vlada zatim prohlasuje, ze jednani o pfijeti eura odkladd a neocekava jeho pfijeti
Vv blizké budoucnosti (Telegraph, 2015). V priibéhu poslednich dvou let byl kurz polské
mény denominovan, coz podpofilo polsky vyvoz a zdrazilo dovazené zahrani¢ni zbozi
do zemé. V soucasnosti kurz opét roste a ména je zhodnocovana (Naradowy Bank
Polski, 2016). Maximalni zména ménového kurzu za posledni dva roky oproti Ceské

koruné dosahla 15% (CNB, 2016). Stabilité ménového kurzu tedy ptipadly &tyfi body.

V poslednich volbach v ifijnu 2015 v Polsku vyhrdla parlamentni volby velmi
konzervativni a euroskeptickd strana Pravo a spravedlnost. S nastupem této politické
strany pfisla velkd vina kontroverze a zmén. Mezi nejvétsi zméeny, které od nastupu
probéhly, byla tiprava hlasovaciho systému. Kritici se obavaji, ze zmény ohrozuji nejen
platnost pravnich piedpisii, ale 1 samotnou demokracii a lidskéd prava. Nova vlada také

nepodpofila zahrani¢ni investory a zdvihla dan¢ na zahrani¢né vlastnéné podniky
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(Economist, 2016). V roce 2015 byl stanoven index politického rizika stanoven na
hodnotu 81 (The PRS Group, 2015). Proto polsky trh obdrzel ¢tyfi body.

Pii hodnoceni vhodnosti produkti se zaméfime na spotiebu alkoholickych napojt
a Sumivych vin v zemi. Obecné v Polsku je vysoka spotieba alkoholu, nejvice se
konzumuji pivni napoje a lihoviny (The World Health Organization, 2014). Spotieba
Sumivého vina oproti ostatnim alkoholickym népojlim neni tak vysoka. Roc¢ni spotieba
za rok 2014 Sumivych vin v zemi v litrech na osobu se rovna 0,96 | (Euromonitor,
2015Db). Spotieba tak dostala ohodnoceni dva body.

Trend celkové spotieby Sumivych vin v zemi v milionech litrti za poslednich pét let je
rostouci (Global Agricultural Information Network, 2015). Trend vyjadfeny v procentni
zméné je 10,9%. Spotieba 33,5 miliond litrG v roce 2010 vzrostla na 36,7 miliont litrd
v roce 2014. Do budoucna je dle odbornikti odhadovan dalsi rust (Euromonitor, 2015b).
Rostouci spotieba je velmi pozitivni a dilezité kritérium pro firmu, jeho hodnota

Vv Polsku je pét bodi.

Rist spotfeby je mozné odivodnit rostouci dostupnosti vina v obchodech, zejména
znaek ve stiedni cenové kategorii. Navic mezi polskym obyvatelstvem roste obliba
Vv popijeni Sumivych vin. Pol$ti zakaznici hodnoti kvalitu vina zejména na zakladé toho,
zda pro né poskytuji ptfijatelnou rovnovahu mezi cenou a kvalitou. Oblibené cenové
rozmezi za litr Sumivého vina v Polsku je 9,29 PLN, v piepoc¢tu piiblizné 60 K¢&.
Prodeje vina v této cenové kategorii zaujimaji 26,3% podil z veSkerého prodaného

Sumivého vina (Euromonitor, 2015b). Kritérium obdrzelo jeden bod.

Rostouci poptavka po relativn€ levnych vinech zpiisobila pfiliv zahrani¢nich importért
a distributor do Polska. Vzrostla tak té€snéjsi konkurence v zemi. Nartst prodeju
V poslednim roce byl zaznamenan zejména Vv off-trade obchodech. Vice nez 85%
importli vin do Polska jsou piivodem ze zemi z Evropské unie. Mezi importujicimi
zemémi prevlada Némecko, Italie a Bulharsko (Global Agricultural Information
Network, 2015). Nejvétsim svétovym importérem Sumivych vin do Polska je firma
Sektkellerei Schloss Wachenheim AG, ktera v roce 2014 zaujala podil 49,4% trhu.
Jedna se o némecky koncern, vyrab&jici velké spektrum Sumivych vin. Druhou
oblibenou zahrani¢ni firmou podle podilu je spole¢nost Bartex-Bartol Sp s podilem
7,8% (Euromonitor, 2015b). Silnym distributorem v Polsku je spole¢nost Ambra SA se
svou nejpopularnéjsi znackou Dorato. Jedna se o Sumivé vino s 19% celkového objemu
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prodeje podle znacek v roce 2014. Znacka je ptitomna na trhu od roku 1990 a je snadno
dostupné Vv obchodech. Spotiebitelé jsou pritahovani k jeho znamé, ptijatelné chuti za
pfijatelnou cenu 17 PLN za litr, v pfepoctu piiblizné 109 K¢ (Ambra, 2016). Kritérium
stavajici konkurence na trhu je velmi silnd, nebot’ existuje silnd firma s vice nez 49%
podilem trhu. Dle pifedem stanovenych pravidel je stavajici konkurence ohodnocena

jednim bodem.

Mistni polska produkce vina je téméi zanedbatelna a trhu dominuje dovezené zahrani¢ni
zbozi. Polska vyroba ro¢né dosahuje méné nez 75 000 hl na ptiblizné 700 hektarech
(Wine Institute, 2012; CBI Market Intelligence, 2016). Za mistni vyrobce mizeme
oznaéit vinafstvi Adoria nebo Jaworek. Zadny mistni vyrobce nedosahuje vétiiho podilu

nez 5% (Euromonitor, 2015b). Kritérium je proto ocenéno péti body.

Bariéry vstupu na trh by se mohly jevit jako snadné, nebot’ na prvni pohled se zda, ze
Ceské republika a Polsko maji piibuzny jazyk, obdobnou kulturu a jsou sousednimi
zemémi. Opak je vSak da se fici pravdou. Vstoupit na polsky trh s prakticky jakymkoli
zbozim dnes znamena utkat se silnou konkurenci. Polsky trh je tak dobfe zasoben a je
témét nemozné predstavit vyrobek, ktery by na polském trhu nebyl dostupny, nebo se
zde nevyskytovala alespon jeho nahrazka (Businessinfo, 2015e). Zahrani¢ni obchod
spotfebniho zbozi funguje zejména pies velkoobchodni a maloobchodni fetézce.
Zahraniéni dodavatelé, kteti si chtéji udrzet kontrolu nad prodejni siti, uzaviraji
s mistnimi velkoobchody smlouvy nebo pracuji na bazi exkluzivity jednotlivych

regionalnich distributord.

Polsko je soucésti Evropského ekonomického prostoru a v rdmci celni unie nevybird
clo, pii vstupu se vSak plati dan z pfidané hodnoty a u Sumivého vina se plati spotiebni
dan. Spotiebni dan je k lednu 2016 je stanovena na trovni 0,28 euro na litr, tedy 8 K¢
(European Comission, 2016). Pii vyvozu vina z Ceské republiky do Polska je nutné
volit distributora, ktery je registrovany v Polsku a mé povoleni prodavat vino. Dalsi
moznosti dodani vina do Polska je prodej pfimo konecnému maloobchodnimu
zakaznikovi, ktery neni obchodnim mezi¢lankem. V té€chto piipadech pak ma zahrani¢ni
firma ma v Polsku daniového zéstupce, ktery bude firmu zastupovat pfi jednani s celnim
ufadem, jménem firmy nakupuje kolky a vyfizuje dokumentaci o odvadeéni spotiebni
dan¢ (CBI Market Intelligence, 2016). Také je nutna pii obchodu se Sumivym vinem

dovozni licence, kterou vydava polské ministerstvo zahrani¢nich vztahli. Cena dovozni
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licence muze liSit podle vstupu do velkoobchodu nebo maloobchodu. Pfi vstupu do
maloobchodu se cena v zavislosti na mnozstvi prodaném zbozi muze pohybovat od
3200 az 5 100 K¢ na rok (Vinisfera, 2016). Naklady pii vyvozu prvni dodavky jednoho
kamionu o 14 500 lahvi se tak mlhou pohybovat od 0,22 K¢ do 0,35 K¢&. Vypocitany ze
zatéze spotiebni dani a dovozni licence ptedstavuji hodnotu 8,22 az 8,25 K¢ na lahev.
Bariéry vstupu na Polsky trh jsou tedy vySsi nez u ostatnich zemi Evropské unie, ale

diky své nizké hodnot¢ spotfebni dan¢ ma kritérium pét bodi.

Uroven korupce v Polsku dle Transparency International je v roce 2015 stanoven na
hodnoté 63. Ukazatel je o Sest bodi vyssi nez v Ceské republice. (Transparency

International, 2016). Uroveti korupce proto obdrzela &tyti body.

Zamétime-li se na logistické naklady konkrétné na dopravni nakaldy, musime zvazit
vzdalenost do mista urceni v Polsku. Polska republika je velmi rozsahla zemé a cena
dopravy se tak muze velmi lisit. Kdybychom vezli zbozi do piiblizného stfedu zemé,
bude vzdalenost ze Starého Plzence ptiblizn¢ 700 km. Dle odhadu dopravni spole¢nosti
by cena skiiiového kamionu s regulaci teploty vcetné pojisténi pii pifevozu 14 500

lahvi, vychdzi 2 K¢ na lahev. Dopravni naklady jsou proto obodovany hodnotou ¢tyfi.

Administrativni ndklady na dodavku ptedstavuji ndklady na dokumentaci, ktera musi
doprovazet dodavku se zbozim. Kazdou dodavku musi doprovazet dokument VI1, ktery
pfedstavuje potvrzeni Statni zemédé€lskou a potravinaiskou inspekci bezpecnost
produktu a splnéni ptedpisi Evropské unie ve vztahu na enologické postupy (SZPI,
2015; Businessinfo, 2015e). Laboratorni kancelat inspekce provede zkousky vzorkt vin
a nasledné vystavi certifikat. Na jeden typ zbozi jsou naklady ptiblizné 2 130 K¢ (SZPI,
2016). Pti prvnim vyvozu vyjdou naklady na jednu lahev 0,15 K¢. Certifikat kvality je
také povazovan za povinnost vyvozu do Polska (Businessinfo, 2015e). ISO certifikace
je celoplosna na firmu a je platnd na obdobi jednoho roku. Celkové administrativni

naklady na jednu lahev jsou mensi nez 0,5 K¢, proto ohodnoceny péti body.

Posledni hodnocenou kategorii jsou investi¢ni naklady. Diky velmi silné konkurenci

v Polsku, bude muset spolecnost investovat marketingové naklady, aby zaujala tamni

zakazniky. Vzhledem k tomu, ze mira znalosti o vinech je v zemi relativné nizka ve

srovnani se zemeémi ze Zapadni Evropy, pro mnoho polskych spotiebitelt je dilezity

image znacky pro ureni hodnoty vina (CBI Market Intelligence, 2016). Spole¢nost

BOHEMIA SEKT by se tak pii vstupu na trh zaméfila na tvofeni pozitivniho brandingu.
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Spolecnost by se tak méla zacastnit Polskych vinaiskych soutézi, aby budovala dobré
jméno znacky. Pomoci nalepek medaili na lahvich by bylo dobré upozornit zakazniky
na kvalitu svého zbozi a pomoci zavések zakaznikim vysvétlit, ¢im je vino vyjimecné.
Pro prvotni uspéch na Polském trhu by bylo dobré také zavést marketingové akce
s darkem zdarma na lahvi. Déarek v podob¢ svicky ¢i nalevky upozorni zédkazniky na
produkt. Marketingové naklady polského trhu by tak byly vétsi nez v Anglii, na jednu
lahev odhadem piipadne 7 K¢. Kritérium ma proto tfi body.

Diky pfisnym pravidlim oznacovani na Polském trhu je tfeba upravit zadni etiketu
(Euromonitor, 2015b). Cena na jednu lahev je piiblizné 1,7 K¢&. Pro prodej na polském
trhu je ale také nutné pii vyrobé nalepit na lahve polské kolky. (Vinisfera, 2016).
Posledni kritérium tedy ohodnoceno ¢tyfmi body.

Vysledky hodnoceni jsou ptfevedeny do hodnotici tabulky ¢. 10. Z tabulky vidime
hodnotu souhrnného ukazatele Polska v hodnoté 3,40. Nejlépe ohodnocenym kritériem
byl trend spotfebniho chovani diky rostouci spotfebé Sumivého vina v zemi. Také
vyhodou polského trhu je jeho velikost a velké mnoZzstvi potencionédlnich spotiebitelil.
Diky nizké spotiebni dani v zemi 1 naklady na piekdzky vstupu na trh jsou dobie
ohodnoceny. Polsky trh naopak zaostaval v nizké kupni sile obyvatelstva, nizkym
cenovym preferencim a silné konkurenci. Celkové v bodovém ohodnoceni zemé

prevlada kategorie Ctyt bodd.
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Tabulka ¢. 10;: Hodnotici tabulka Polska

Viaha Bodové Vazeny
kritéria | ohodnoceni | prumér

Hodnotici kritérium | Ukazatel (9) (w) (w*g)
1. Potencial trhu 0,25 0,865
Velikost segmentu pocet milionl obyvatel v zemi, které mize
potenciondlnich zakaznikd | legaln¢ poZivat alkoholické napoje 0,04 5 0,2
Koupéschopnost objemovy index HDP na obyvatele Vv
obyvatelstva ptepoctu podle parity kupni sily (EU 28 =

100) 0,05 2 0,1
Vyse pramérného platu pramérna roéni ¢ista mzda v zemi v eurech 0,05 2 0,1
Mira nezaméstnanosti procentni ro¢ni mira nezaméstnanosti 0,025 4 0,1
Mira inflace meziroéni zména

primérného harmonizovaného indexu

spotiebitelskych cen v % 0,025 5 0,125
Stabilita m&nového kurzu | maximalni zména ménového kurzu za

posledni dva roky oproti ¢eské koruné v % 0,03 4 0,12
Stabilita politického index politického rizika
prostredi 0,03 4 0,12
2. Vhodnost produkti 0,25 0,69
Spotieba Sumivych vin v | ro¢ni spotieba Sumivych vin v zemi v
dané zemi litrech na osobu 0,08 2 0,16
Trendy spottebniho trend celkové spotfeby Sumivych vin v
chovani obyvatel zemi v milionech litr za poslednich pé&t

let vyjadfeny v procentni zméngé 0,09 5 0,45
Vyse cenovych preferenci | cenové preference spotiebitelt za litr
spotfebitell v K¢ 0,08 1 0,08
3. Konkurence 0,18 0,5
Stavajici konkurence na podil na trhu nejsilngjsi konkurenéni
trhu firmy v % 0,10 1 0,1
Sila mistni konkurence podil na trhu nejsilngjsiho mistniho

konkurenta v % 0,08 5 0,4
4. Bariéry vstupu na
trh 0,08 0,38
Pravidla pro vstup natrh | naklady na clo, dovozni licenci, zatizeni

zbozi spotiebni dani na jednu lahev v K& 0,06 5 0,3
Uroven korupce index vnimani korupce dle Transparency

International 0,02 4 0,08
5. Logistické naklady 0,14 0,62
Néklady na dopravu dopravni naklady na jednu lahev véetné

pojisténi v K& 0,08 4 0,32
Naklady na administrativu | administrativni naklady na jednu lahev

v K¢ 0,06 5 0,03
6. Investi¢ni naklady 0,1 0,34
Marketingové naklady marketingové naklady na jednu lahev v

K¢ 0,06 3 0,18
Naklady na adaptaci adapta¢ni naklady na jednu lahev v K¢&
vyrobku 0,04 4 0,16
Suma 1
Souhrnny ukazatel
zemé 3,40

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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5.3 Dansko

Posledni regionem, do kterého spole¢nost zvazuje exportovat, je Dansko. Pfi hodnoceni
kritéria potencial trhu nesmime zapomenout, ze Danské kralovstvi je rozlohou

1 poCtem obyvatel mensi nez ostatni hodnoceni staty.

Celkové v Dansku Zije pfiblizné 5,6 milionti obyvatel (Businessinfo, 2016f). Legalni
veék pro pozivani alkoholu v Dansku se 1isi podle procenta alkoholu a mista nakupu.
Napoje s obsahem alkoholu do 16,5%, a tudiZ i vino, si mohou v obchodech koupit
osoby jiz od Sestnacti let (VisitDenmark, 2016). Osoby starsi 16 let piedstavuji ptiblizné
83% obyvatel (Businessinfo, 2016f). Potencionalnich spottebiteltt Sumivych vin v zemi
je tedy 4,6 miliont obyvatel. Globaln¢ se jedna o pomérné maly trh, a proto je kritérium

segmentu potencionalnich zakaznikd ohodnoceno jednim bodem.

Danskéd ekonomika patfi mezi celosvétové nejsiln€j§i a nejefektivnéjs$i, nebot ma
vysoké dané, Stédrou sociadlni sit’ a pruzny trh prace. Ukazatel HDP na obyvatele je
v Dansku ve srovnani s ostatnimi vyspélymi zemémi svéta vysoky. Jeho posledni
zvefejnéna vyse za rok 2014 ¢ini 60,7 tisic USD podle parity kupni sily, coZ je o 25%
nad prumérem ¢lenskych zemi Evropské unie (The World Bank, 2015a). Objemovy
index HDP na obyvatele v pfepoctu podle parity kupni sily je na hodnoté 125 (Eurostat,
2015). Koupéschopnosti danského obyvatelstva jsou proto pridéleny ¢tyfi body.

Primérné mzdy v Dansku patfi k nejvyssim v Evropé. Mezi ¢lenskymi staty Evropské
unie maji vy$§i mzdu pouze v Lucembursku, Holandsku, Svédsku a Spojeném
kralovstvi. VySe ro¢ni primémé mzdy danského svobodného a bezdétného obcana
v roce 2014 byla 33 020 euro (Eurostat, 2016c). Od roku 2012 byl zaznamenan i mirny
nariist primérnych mezd. Bodové ohodnoceni kritéria ¢ini ¢tyii body.

DalSim dikazem silné ekonomiky Dénska je nizkd mira nezaméstnanosti, kterd patfi
(Eurostat, 2016b). Dle pravidel bodového hodnoceni jsou kritériu nezaméstnanosti
ptidéleny ctyti body.

Inflace od roku 2011 v Dansku klesa. Meziro¢ni zména primérného harmonizovaného
indexu spotiebitelskych cen 2,7% z roku 2011 klesla na hodnotu 0,4% v roce 2014 a 0,2
% v roce 2015. Inflaci hodnotime péti body.
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Danskou platnou ménou je v soucasnosti Danska koruna. Jedna se o silnou, stabilni
ménu. Za posledni dva roky se maximalné zménila pouze o 4,9 %. V soucasnosti jedna
Dénska koruna tvoii 3,6 Korun ¢eskych (CNB, 2016). Dansko v referendu v roce 2000
odmitlo pfijeti eura a ma trvalou vyjimku na vstup do eurozony. Zemé je Clenem
Evropského mechanismu sménnych kurzt II., ve kterém musi kurzy svych mén
udrzovat v povoleném maximélnim fluktuaénim pasmu + 2,25 % od stanoveného
sttedniho kurzu k euru (European Comission, 2014). Stabilita ménového kurzu je

ocenéna péti body.

Politicka situace v Dansku je stabilni. Vysoka mira transparentnosti a odpovédnosti
danskych politikti odrazi vysokou spokojenost veifejnosti s politickymi institucemi.
Index politického rizika je 83 (The PRS Group, 2015). Hodnoceni politického prostiedi
je stanoveno na ¢tyii body.

Spotiebni udaje Setiime v kategorii kritérii vhodnost produktii. Z vinnych napoju je
v Dansku v soucasnosti nejoblibené;jsi tiché vino, zejména ¢ervené. Vyse ro¢ni spotieby

Sumivého vina v roce 2014 byla 0,79 | na obyvatele (Euromonitor, 2015c). Spotieba

Sumivého vina tak nepatii mezi nejvyssi v Evropé a je ohodnocena dvéma body.

Celkova spotieba Sumivého vina v zemi je velmi stabilni. V roce 2014 dosahla na 4,4
milionu litrd. Trend celkové spotfeby Sumivych vin v zemi v milionech litrl za
poslednich pét let dosahl maximalné 2,33% (CBI Market Intelligence, 2015). Téméf

stagnujici trend je proto ohodnocen tfemi body.

Z celkovych prodejii vina v Dansku pievazuje prodej v obchodech ve vysi az 83%.
Hlavnim divodem je velky cenovy nardst vin prodavanych v restauracich a barech.
I pfes vysokou zivotni tUroven, jsou danSti obyvatelé wvelice citlivi na cenu
a upiednostiuji nakup vina pfi slevach nebo promocnich akcich (Euromonitor, 2015c).
V obchodech je nejoblibengjsi cenou za litr vina 162 K¢ (CBI Market Intelligence,
2015). Vyse cenovych preferenci spotiebiteld je proto ocenéna dvéma body.

Stavajici konkurence vinaii na danském trhu je plna zahrani¢nich importérii. Mezi
nejsilngjsi importéry vina do Polska patii Italie, Francie, Spanélsko, Chile, Jihoafricka
republika a Australie. Na trhu existuji rizné druhy Sumivych vin, kromé Sampanského
se vV zemi dafi vinlim jako cava nebo prosecco. Mezi zahrani¢nimi konkurenty dominuje
znatka Amka Danmark A/S spodilem 19,9% trhu. Jde o dilezit¢ého importéra

zahrani¢nich vin do dénskych fetézcl. Pod spolecnosti se prodavaji sekty znacek jako
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Primavera Rosé, Freixenet Brut nebo Santa Rita Rosé. Dalsi zahrani¢ni firmou na trhu
Sumivych vin je italsky Bacardi & Co Ltd s podilem 9,4% nebo Valora Trade Denmark
(Euromonitor, 2015c). Stavajici konkurence je tedy pomérné silna a piesné se vejde do

intervalové hranice Ctyt bodi.

Vlastni produkce v zemi je velmi mala, mensi nez 1 000 hl roéné (Wine Institute, 2012).
Mali vinati v Dansku se sdruzuji do spolu vinafi a i navzdory nepfiznivym klimatickym
podminkam jsou schopni vyrobit vino (Denmark, 2012). Ackoli vyroba vina v Dansku
je pomalu rostouci, stale v oblasti prodeji jsou naprosto dominujici dovezena vina.
Zadny mistni vyrobce tedy nepiesahne podil trhu vétsi 5% a tak body kritéria maji

hodnotu pét (Euromonitor, 2015c).

Danské bariéry vstupu na trh, vyvozni a dovozni rezim vychazi z ¢lenstvi Danska
v Evropském hospodéiském prostoru. Dovozni rezim je pievazné liberalizovan, existuje
velmi mélo omezeni pro dovoz zbozi a sluzeb. Dovoz je osvobozen od cla, ale zbozi
podléha dani z ptidané hodnoty a spotiebni dani (Businessinfo, 2016f). V ramci
obchodu mezi zemémi Evropské unie neni tfeba pro Sumiva vina registrovat dovozni
licenci (TTB, 2012). Spotiebni dain v Dansku na Sumivé vino s obsahem alkoholu 6 az
15% je stanovena 200,52 Euro na hektolitr (European Comission, 2016). Na jednu lahev
0,75 | Sumivého vina firmy BOHEMIA SEKT tak pfipadne spotiebni dan 1,5 euro, tedy

priblizné 41 K¢. Bodové ohodnoceni pravidel pro vstup na trh €ini pét.

Diky transparentnosti danské politiky je zemé& povazovana za nejméné zkorumpovany
stat svéta. Dle indexu vnimani korupce je Dansko zemi s nejvy$§im skoré svéta
o hodnot¢ 91(Transparency International, 2016). Bodové ohodnoceni korupce ¢ini pét
bodu.

V kategorii logistické naklady jako prvni zhodnotime néklady na dopravu. Celkova
vzdalenost ze Starého Plzence pfiblizné do stfedu zemé tvoti 950 km. Dle nacenéni od
dopravni spole¢nosti Cargo Prague, s.r.o. pii pifevozu 14 500 lahvi by pfevoz jedné
lahve ve skiinovém kamionu stal 2,7 K¢. Dopravni naklady proto hodnotime tfemi

body.

Administrativni naklady u dovozu do Danského kralovstvi jsou nizké. Je vyzadovana
certifikace kvality ISO a kazdd dodavka musi byt registrovana v EMCS systému
(BusinessiInfo, 2016f). Celkové administrativni naklady na lahev vSak nepiekro¢i 0,5K¢.

Administrativni ndklady jsou tedy stanoveny na pét bodu.
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Na zavér jsou zhodnoceny investiéni naklady vyvozu vina. Déansti obyvatelé jsou
velmi citlivi na cenu a alkoholické napoje nakupuji zejména v maloobchodnich sitich
(CBI, 2014). Vétsina marketingovych kampani vinafskych spole¢nosti v Dansku je
provadéna pies tisténa média. Oproti jinym zemim, v Dansku patii tiskoviny stale mezi
nejucinnéjsi média (Euromonitor, 2015c). Spole¢nost by se tak pfi expanzi do
maloobchodnich fetézcli méla snazit umistit v katalozich a letacich. Maximalni néklady
na umisténi v letacich pro jednu lahev, které by spolecnost pfijala, by byly 2,7 K.

Marketingové naklady budou proto ocenény péti body.

Soucasné slozeni a vzhled produkti spolecnosti BOHEMIA SEKT vyhovuje
podminkdm trhu. Podminky oznaCovani v Dansku jsou mirnéjsi nez v ostatnich
zkoumanych zemich. S vyjimkou alergennich informaci, které musi byt preloZzeny do
danstiny nebo S§védStiny, muize byt etiketa na lahvi uvedena v jakémkoliv ufednim
jazyku Evropské unie (TTB, 2012). Pro prodej zbozi na danském trhu staci tedy pouze
nalepeni dolepky na lahve. Naklady na vytvofeni a nalepeni dolepky na lahev
nepiesdhnou 1,5 K¢ na lahev. Proto jsou néklady na adaptaci vyrobku vyhodnoceny na

pét bodi.

Pteneseme-li vysledky do nasledujici hodnotici tabulky ¢. 11, zjistime, Ze souhrnny
ukazatel Danska vyjde v hodnoté 3,77. Vidime tak, Ze i1 navzdory malému poctu
obyvatel v zemi a pomé&mé nizké spotiebé vina, mize byt trh atraktivni pro export
spolecnosti. To je zpisobeno zejména nizkymi bariérami vstupu, pomérné slabou
konkurenci a nizkou nakladovou naro¢nosti expanze. Nejlepsi bodové ocenéni dansky

trh ziskal v oblasti nakladi a bariéram vstupu na trh.
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Tabulka ¢. 11: Hodnotici tabulka Danska

Viaha Bodové Vazeny
kritéria | ohodnoceni | prumér

Hodnotici kritérium | Ukazatel (9) (w) (w*g)
1. Potencidl trhu 0,25 0,935
Velikost segmentu pocet milionl obyvatel v zemi, které mize
potenciondlnich zakaznikd | legaln¢ poZivat alkoholické napoje 0,04 1 0,04
Koupéschopnost objemovy index HDP na obyvatele Vv
obyvatelstva ptepoctu podle parity kupni sily (EU 28 =

100) 0,05 4 0,2
Vyse prumérného platu prumeérna ro¢ni Cista mzda v zemi v eurech 0,05 4 0,2
Mira nezaméstnanosti procentni roéni mira nezaméstnanosti 0,025 4 0,1
Mira inflace meziro¢ni zména

primérného harmonizovaného indexu

spotiebitelskych cen v % 0,025 5 0,125
Stabilita m&nového kurzu | maximalni zména ménového kurzu za

posledni dva roky oproti ¢eské koruné v % 0,03 5 0,15
Stabilita politického index politického rizika
prostiedi 0,03 4 0,12
2. Vhodnost produkti 0,25 0,59
Spotieba Sumivych vin v | ro¢ni spotieba Sumivych vin v zemi v
dané zemi litrech na osobu 0,08 2 0,16
Trendy spottebniho trend celkové spotfeby Sumivych vin v
chovani obyvatel zemi v milionech litr za poslednich pé&t

let vyjadieny v procentni zméné 0,09 3 0,27
Vyse cenovych preferenci | cenové preference spotiebitelt za litr
spotiebitelli v K& 0,08 2 0,16
3. Konkurence 0,18 0,8
Stavajici konkurence na podil na trhu nejsilngjsi konkurenéni
trhu firmy v % 0,10 4 0,4
Sila mistni konkurence podil na trhu nejsilngjsiho mistniho

konkurenta v % 0,08 5 0,4
4. Bariéry vstupu na
trh 0,08 0,4
Pravidla pro vstup natrh | naklady na clo, dovozni licenci, zatizeni

zboZi spotiebni dani na jednu lahev v K¢ 0,06 5 0,3
Uroven korupce index vnimani korupce dle Transparency

International 0,02 5 0,1
5. Logistické naklady 0,14 0,54
Néklady na dopravu dopravni naklady na jednu lahev v&etné

pojisténi v K& 0,08 3 0,24
Naklady na administrativu | administrativni naklady na jednu lahev

v K& 0,06 5 0,3
6. Investi¢ni naklady 0,1 0,5
Marketingové naklady marketingové naklady na jednu lahev v

K¢& 0,06 5 0,3
Naklady na adaptaci adaptaéni naklady na jednu lahev v K¢
vyrobku 0,04 5 0,2
Suma 1
Souhrnny ukazatel 3,77

zeme

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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5.4 Zavér hodnoceni

Z provedeného hodnoceni mizeme vytvofit zavérecné hodnoceni dle hodnoty
souhrnného ukazatele zahrani¢nich trhii vychazejiciho ze scoring modelu. Pro
piehlednost vysledkil Setieni byla vytvofena nasledujici zavérecna tabulka urcujici
kone¢né poradi jednotlivych trhti podle vyse souhrnného ukazatele vyjadiujiciho

vhodnost trhu pro export produktt firmy BOHEMIA SEKT.

Tabulka ¢. 12: Vysledna tabulka urc¢ujici potadi stati podle vhodnosti exportu vyrobkt

| 2. 3. 4. 5. 6. Souhrnny o
poduotict | Potencidl Vhodnost | Konkuren- Esiﬁgﬂy Logistické | Investicni | ukazatel boradi
trhu produktii ce na trh naklady naklady zemé

Zeméy > gi*wi > gi*wiy > gi*wiy dgi*wy | Ygitwi > gi*wi Y (Wikxg) | X
Spojené

kralovstvi 1,02 1,01 0,9 0,34 0,46 04 4,13 1.
Polsko 0,865 0,69 0,5 0,38 0,62 0,34 3,40 3.
Dansko 0,935 0,59 0,8 0,4 0,54 0,5 3,77 2.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z vysledné tabulky vidime, Ze vSechny hodnocené trhy pfesahly hranici piijatelnosti
dva body a proto jsou vSechny vhodné pro export produkti spole¢nosti. Z vysledku
muzeme usoudit, Ze nejvhodnéjSim trhem pro vyvoz Sumivych vin je trh Velké Britanie,
nebot’ ma nejvyssi souhrnny ukazatel na Grovni 4,13. Pfi¢innou tspéchu zemé je velky
potencial a vysoka vhodnost produkti. I ptes vysoké logistické naklady a bariéry vstupu
na trh se spole¢nosti vyplati expanze na trh. Atraktivita trhu je zptisobena zejména diky
sveé velikosti, pozitivnim ekonomickym ukazateliim, rostouci spotfebé Sumivych vin a

volné konkurenci.

Druhou nejvhodnéjsi zemi podle souhrnného ukazatele je Dansko. Tento sice na pravni
pohled velmi maly trh s nejnizsi spotiebou je atraktivni diky ptiznivym ekonomickym
ukazatelim zemé, nizkym bariéram vstupu a nakladové narocnosti investic a oteviené

konkurenci.

Poslednim trhem vhodnym pro expanzi je Polsko. Za omezeni trhu miZeme oznacit
slabou ekonomiku zemé a velmi silnou konkurenci v odvétvi. Na druhou stranu
vyhodou polského trhu jsou nizké logistické ndklady a rychle rostouci spotieba

Sumivych vin.
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Z provedené analyzy autorka dospéla k zavéru a vytvoteni doporuceni pro spolecnost.
Na zaklad¢é vysledka scoring modelu autorka doporucuje rozsifeni exportu spolec¢nosti
BOHEMIA SEKT s.r.0. na zahrani¢ni trh Spojeného kralovstvi. V nasledujici ¢asti bude

navrzen konkrétni exportni obchodny ptipad na vybrany trh.
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6 Navrh expanze na zvoleny trh

Navrh expanze na novy zahraniéni trh Spojeného kralovstvi Velké Britanie a Severniho
Irska provedeme vytvofenim mezinarodniho marketingového mixu a na zavér bude
predstaven navrh rozpoctu. Spolecnost by méla vstoupit na dany trh formou vyvozni

operace s vyuzitim prostiednika.
6.1 Produkt

Diky analyze chutovych preferenci a oblibeného cenového rozmezi britskych
spottebiteld v rozmezi 241 — 275 korun ceskych, by bylo vhodné na trh vstoupit
s produkty Sumivych vin vyssi cenové urovné z fady Bohemia Sekt Prestige a vyssi
stfedni cenové urovné Bohemia Sekt. Z kazdé kategorie by bylo vhodné vybrat jeden
produkt pro prvni zavoz. Produkty spole¢nosti, které nejvice spliuji trend britského trhu
a z logistickych divodu je jich dostateéna zasoba, by byly Bohemia Sekt Prestige brut
a Bohemia Sekt Chardonnay brut. Oba produkty jsou na ¢eském trhu v zivotni fazi
produktu zralosti a patii mezi velmi dobfe prodavané produkty. Jejich prodeje se vSak
zaCinaji zpomalovat, a tak by oba pomoci vyvozu do Spojeného kralovstvi mohly

prodluZovat vlastni Zivotnost.

Bohemia Sekt Prestige brut patii mezi prémiovy produkt spole¢nosti, vyrobeny
charmatovou metodou pomoci druhotné fermentace v lahvi. Cuvée vzniklo kombinaci
jakostnich odriidovych vin z vinic jizni Moravy. Odrudy tvofici cuvée jsou Ryzlink
rynsky, Rulandské a Ryzlink vlassky. Produkt kazdym rokem ziska mnoho ocenéni na
svétovych i Ceskych vinafskych soutézi (Bohemia Sekt, 2016d). Obsah alkoholu je
12,5%, obsah cukru 9,5 g/l. Baleni produktu na britsky trh bude 0,751 sklenéna lahev.
Vzhled lahve je pfedstaven na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 12: Bohemia Sekt Prestige brut

Zdroj: Bohemia Sekt, 2016d



Bohemia Sekt Chardonnay brut je sektem vyrabénym tradi¢ni metodou z odridy
Chardonnay. Tato odriida je jedinou bilou odriidou, ze které se vyrabi pravé Sampanské
(Bohemia Sekt, 2016d). Na britském trhu patfi Chardonnay mezi nejoblibenéjsi odrudy
tichych vin (Euromonitor, 2015a). A Proto by produkt mohl zaujmout tamni
spotiebitele. Na trh by se dovazel ve sklenénych lahvi 0,751 s obsahem alkoholu 12,5%
a obsahem cukru 9 g/l. Lahev je vyobrazena na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 13: Bohemia Sekt Chardonnay brut

Zdroj: Bohemia Sekt, 2016d

Oba produkty na anglickém trhu mohou byt prodavany bez technické zmény. Jedinou
nutnou adaptaci je uprava zadni etikety. Tvar a vzhled etikety by zlstal stejny, upravil
by se pouze preklad textu a doplnéni legislativnich nalezitosti etikety. Etikety by byly
na lahve nalepeny jako u ostatnich vyrobkl standardné ve vyrobé. Zatim by probéhl
prodej téchto dvou produktl zrGznych cenovych kategorii, podle uUspéchu prvni

dodavky by se pak zvézil dovoz dalSich produktt.
6.2 Cena

Z analyzy trhu vidime, Ze Britsti zakaznici jsou velmi citlivi na cenu. Proto zakladnim
klicem uspéchu na trhu by byla sprdvné zvolend cenova strategie. Diky zvolenym
produktim zriznych cenovych kategorii, muize spolecnost BOHEMIA SEKT
nabidnout produkty, které by mohli mit Sanci ziskat urcity podil prodeji pomoci
konkurenceschopné ceny. Strategie tvorby ceny ur¢ime podle konkurence. V nésledujici
tabulce jsou vyobrazeny ceny konkurenénich znacek Sumivych vin. Ceny jsou Cerpany
z ceniku obchodniho fetézce Tesco aktualizovanému k 9. 4. 2016 lahvi o obsahu 0,75 1
nedarkového baleni (Tesco, 2016).
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Tabulka ¢. 13: Cenik konkurenénich znac¢ek

Cenové rozhrani Priklad z trhu

Vice nez 16 GBP 40 GBP — Bollinger Champagne Non Vintage

e 35 GBP - Veuve Clicquot Yellow Label Non Vintage
e 32,50 GBP — Moet And Chandon Brut Non Vintage

e 22 GBP - Lanson Black Label

e 18 GBP - Tesco Finest Premier Cru Champagne

11 -15GBP e 15 GBP - Andre Carpentier Champagne Non Vintage

e 14 GBP - Louis Delaunay Champagne Brut Non Vintage

6-10 GBP e 10 GBP - Freixenet Cordon Negro Brut Cava

e 10 GBP — Mionetto Prosecco Doc

e 8,50 GBP — Martini Asti Spumante Non Vintage
e 6,50 GBP — Codorniu Non-Vintage Brut Cava

e 6,50 GBP — Plaza Centro Prosecco

Méné nez 5 GBP e 4 GBP - Perisecco Cucumber

e 3,30 GBP — Lambrini Peach

Zdroj: Vlastni zpracovani podle informaci Tesco (2016)

Dle zobrazenych hodnot mlZe spolecnost urcit rozhrani cen, v kterém by se chtéla
umistit. Produkt Bohemia Sekt Prestige brut by bylo vhodné umistit do cenového
rozmezi 11 — 15 GBP a Bohemia Sekt Chardonnay do 6 — 10 GBP. Tyto intervaly jsou
zvoleny zejména z divodu jejich oblibenosti. Celkem se v obou téchto cenovych
intervalech v obchodech proda 84,7% objemu prodanych Sumivych vin (Euromonitor,
2015s). Dalsim davodem pro volbu tohoto rozmezi je, ze V téchto kategoriich jsou

podobné konkuren¢ni vyrobky.

Postup stanoveni kalkulace tak prob&éhne na zakladé vychoziho urceni regalové ceny, ze
které bude stanovena konecna marze spole¢nosti z daného zahrani¢niho obchodu. Jako
prvni krok se tak stanovi regdlova cena, tedy konecné cena, pod kterou chce spolecnost
prodavat své produkty v maloobchodnim fetézci. Pro Bohemia Sekt Prestige brut by
byla vhodna cena 13,99 GBP a Bohemia Sekt Chardonnay brut 9,99 GBP. Od cen je
odectena britskd dan z pfidané hodnoty 20% a marze maloobchodnika, ktera byva ve
Velké Britanii na hodnoté 30%, a tim se vypocita cena, za kterou se zbozi proda

maloobchodnikovi (Government UK, 2016b; Hospodatské noviny, 2014). Dale je
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Castka snizena o spotiebni dan (355,87 GBP/hl) a marzi distributora ve vysi 15%
(Government UK, 2016a). Jako vysledek vyjde cena, za kterou bude zbozi prodano
distributorovi. Tento postup plati v piipadé, Ze naklady na marketing, administrativu,
dopravu a na adaptaci vyrobku hradi sama spole¢nost BOHEMIA SEKT. Pokud by
nékteré naklady hradil distributor, byly by pfesunuty k marzi distributora. Na zaveér je
uréena samotnd marze z provedeného obchodniho piipadu zahrani¢niho obchodu. Je
vypocitdna jako rozdil mezi cenou ociSténou o néklady zahrani¢niho obchodu
a cenikové ceny 2016 bez spotiebni dan¢ a DPH. Cenikova cena 2016 Bohemia Sekt
Prestige brut je 235 K¢ a Bohemia Sekt Chardonnay brut je 145 (Osobni vinotéka,
2016). Od danych cen je odeCtena dan z ptidané hodnoty (21%) a spotifebni dan
Sumivych vin, ktera ma sazbu 2340 K¢&/hl (BusinessInfo, 2016). Postup vcetné

kalkulace ceny zndzoriiuje tabulka ¢&. 14, ceny jsou piepocitany podle kurzu

1GBP = 34,2 K¢.

Tabulka ¢. 14: Kalkulace ceny exportovanych produktii

Cistka na jednu lahev

Bohemia Sekt Prestige
brut

Bohemia Sekt
Chardonnay brut

Regalova cena lahve v maloobchodu

13,99 GBP (478,5 K¢)

9,99 GBP (341,7 K&)

Da z ptidané hodnoty (20%)

2,33 GBP (79,7 K&)

1,67 GBP (57,1 K&)

Regalova cena lahve v maloobchodu | 11,66 GBP (398,8 K¢) 8,32 GBP (284,6 K¢)
bez DPH

Marze maloobchodnika (30%) 2,69 GBP (92 K¢&) 1,92 GBP (65,7 K¢)
Prodejni cena maloobchodu 8,97 GBP (306,8 K¢&) 6,4 GBP (218,9 K¢&)

Spotifebni dan

2,5 GBP (85,5 K&)

2,5 GBP (85,5 K&)

Distributorova marze (15%)

0,84 GBP (28,7 K&)

0,5 GBP (17,1 K&)

Prodejni cena distributorovi

5,63 GBP (192,6 K¢)

3,4 GBP (116,3 K&)

Marketingové naklady

0,15 GBP (5 K¢)

0,15 GBP (5 K&)

Dopravni naklady

0,12 GBP (4,2 K&)

0,12 GBP (4,2 K&)

Administrativni naklady

0,01 GBP (0,5 K&)

0,01 GBP (0,5 K&)

Néklady na adaptaci lahve

0,05 GBP (1,7 K&)

0,05 GBP (1,7 K¢)

Cena oc¢iSténa o naklady
zahrani¢niho obchodu

5,3 GBP (181,1 K&)

3,07 GBP (105 K&)

Cenikova cena 2016 bez DPH a
spotiebni dan¢

5,17 GBP (176,6 K<)

2,99 GBP (102,3 K¢)

Dodate¢na marzZe spole¢nosti
BOHEMIA SEKT z exportu v GBP
a K¢

0,13 GBP (4,5 K&)

0,08 GBP (2,7 K¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Z tabulky je viditelné, ze z prodané¢ho kusu Bohemia Sekt Prestige brut za cenu 13,99
liber bude mit spolecnost dodate¢nou marzi 4,5 K¢. V piipadé prodeje Bohemia Sekt
Chardonnay brut za 9,99 liber, bude mit spole¢nost marzi 2,7 K¢&. Z kalkulace ceny
muzeme dojit k zdvéru, ze pivodni stanoveni regalovych cen je pro firmu pfijatelné,
nebot’ z jedné prodané lahve ziska nejen tuzemskou marzi, ale i dodatecnou marzi ze

samotného obchodniho ptipadu.
6.3 Distribuce

Cilem distribu¢ni politiky na britsky trh je zajistit plynuly pohyb zbozi od tuzemského
vyrobce ke konecnému spotiebiteli na zahraniénim trhu s vyuzitim distributora, ktery
ma vytvotrené vlastni distribucni cesty v dané zemi (Machkova, 2009, s. 150). Vybér
vhodného obchodniho partnera probéhne pomoci svétovych databazi Kompass,
Europages a Beverage Trade Network. Budou vybrani potencionalni distributofi
a nasledn¢ probéhne vybérové fizeni. V Givahu ptipadaji ¢eské i zahrani¢ni firmy jako
naptiklad Alliance Wine Ltd, John E Fells & Sons Ltd, Baron Wines Ltd, Trade
Distribution Ltd, nebo Jado-distributor, spol. s.r.o. (Beverage Trade Network, 2016).

Spole¢nost BOHEMIA SEKT se rozhodla podilet na dopravnich ndkladech a nékladech
na administrativu doprovazejici dodavku. Naklady se proto se odrazeji v cené produktu
distributorovi. Doprava bude uskute¢néna skiinovym kamionem s termoregulaci. Vybér
dopravce probéhne na zdklad¢é vybeérového tizeni po osloveni dopravnich firem, které
splituji poZadovanou cenu. ZboZzi bude pfevazeno na europaletach, lahve budou baleny
Vv kartonech a kartony umistény na paletdch. Dodaci podminku, kterou bude firma
pozadovat je DAT (Businessinfo, 2010). Hlavni dopravu distributorovi tedy hradi
BOHEMIA SEKT do mista ureni a nese veSkera rizika spojend s trasou piepravy
zboZi.

Jakmile distributor pfevezme zbozi, vyuzije svoji distribuéni sit’ a bude dodavat zbozi
do obchodnich fetézcti. Spole¢nost chce umistit své produkty v obchodni siti tzv. big 4:

Tesco, Sainbury’s, Asda a Morrisons.
6.4 Marketingova komunikace

Pfi prvnim vstupu na britsky trh spole¢nost zvoli jako hlavni formu propagace dopliky
vzhledu lahve. Na jednotlivé zboZzi budou nalepeny medaile potvrzujici prestiz produktt

a zaveésky, ve kterych bude spotiebitelim poskytnut popis a historie produktu. Podle
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uspéchu prvni dodavky by firma zvazila investici do tiskovin jako letdkl a katalogl
obchodnich fetézct. Spoleénost BOHEMIA SEKT chce i pres vyuziti distributora mit
pristup k reklamni platformé a ovladat tak tvorbu svého image. Z tohoto divodu se o

naklady na marketing bude délit s distributorem.
6.5 Rozpocet

Z tabulky kalkulace ceny exportovanych produktt ¢. 14 autorka dosla k zavéru, ze pfti
prodejni cené v obchodnim fetézci z kusu Bohemia Sekt Prestige brut za cenu 13,99
liber bude mit po odecteni nakladli spole¢nost dodate¢nou marzi 4,5 K¢&. V piipadé
prodeje Bohemia Sekt Chardonnay brut za 9,99 liber, bude mit spole¢nost marzi 2,7 K¢.
Tyto ¢astky predstavuji zisk spolecnosti ze samotné transakce zahrani¢niho obchodu.

V nasledujici tabulce je vyobrazen rozpocet jedné dodavky kamionu o 14 500 kusi
lahvi, ze kterych bude polovina Bohemia Sekt Prestige brut a polovina Bohemia Sekt
Chardonnay. Zbozi bude prodano distributorovi za cenu 192,6 K¢ a 116,3 K¢&. Naklady
na uskuteénéni obchodniho pfipadu podle kalkulace ceny zbozi zahrnujici
marketingové, dopravni, administrativni a adaptani vydaje predstavuji 11,4 K¢ na
jednu lahev. Rozdil trzeb z prodeje zbozi distributorovi a nakladi na prodané zbozi
predstavuje trzby z obchodniho piipadu. Odecteme-li od téchto trzeb vyrobni naklady
véetné zakladni marze firmy, kterou pouziva pro tuzemské zbozi, ziskame zisk
spolecnosti ze samotného obchodniho pfipadu pii dodéni jedné dodéavky. Postup
vypoctu je zndzornén v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 15: Rozpocet obchodniho ptipadu

Polozka Postup vypoctu Castka v K&
Trzby z prodeje zboZzi

distributorovi 7 250%192,6 + 7250*116,3 2239 525
Naklady na prodané zboZi 11,4%14 500 165 300
Rozdil 2 239 525- 165 300 2074 225
Vyrobni naklady véetné

tuzemské marzZe spole¢nosti | 7 250 *176,6 + 7250 * 102,3 2 022 025
Zisk ze samotného

obchodniho pripadu 2 074 2252 022 025 52 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky vidime, Ze zisk ze samotného obchodniho ptipadu ¢ini 52 200 K¢&. Tato ¢astka
tedy pfedstavuje dodateCnou ziskovou marzi, kterou firma ziskd navic k tuzemskeé
marzi. Postup vypocétu si miZzeme ovéfit vynasobenim poctu kust a marzi z tabulky

¢. 14. Expanze na trh Spojeného kralovstvi ma tedy realny potencial vytvorfit finanéni
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pfinos pro firmu. Nejen, ze diky obchodu spole¢nost navysi své prodeje, ale i ziska
z prodaného zbozi spolu s tuzemskou marzi navic dodateény zisk. Exportované zbozi
tak bude pro firmu vynosnéjsi, nez kdyby se prodalo v Ceské republice. Vysi tuzemské
marze z divodu ochrany internich dat neuvadime. Mizeme vsak fici, ze vySe tuzemské
marze ma v sob¢ zapocitanou jistou benevolenci, a proto by bylo mozné s cenou

produkt manipulovat pro ptipadné slevové akce.

Obchodni pfipad budeme povazovat za UspéSny, pokud se zbozi vyproda a dalsi
dodavka se bude opakovat do dvou mésicti od doruéeni zboZi. V optimistické varianté,
kdyby se uskutec¢nil zavoz jednou mési¢né, by firma mohla z obchodu ¢erpat dodate¢ny
zisk 626 400 K¢ ro¢né. V pesimistické varianté s pouhymi tfemi dodavkami ro¢né, by
odhadovany dodateény ro¢ni zisk byl 156 600 K¢. Konkrétni ¢astky by samoziejmé
zavisely na sloZeni jednotlivych kamiont a intenzité¢ dodavek. Pokud bude o produkty
na zahrani¢nim trhu zajem, spole¢nost zvazi dovoz dalsich vyrobkt. Od roku 2017 by

se na britsky trh mohl zavést sekt Louis Girardot nebo tichéd vina spole¢nosti.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo za pomoci vhodné zvolené metodiky zhodnotit exportni
prilezitosti vybrané spolecnosti pro konkrétni typ produktu v podnikem specifikovanych
zemich, zvolit nejvhodnéjsi variantu a zpracovat navrh exportniho piipadu. Prace byla
vytvofena pro spolecnost BOHEMIA SEKT, s.r.0., nejvétsiho vyrobce vin
a lihovin v Ceské republice. Spole¢nost se orientuje kromé Ceské republiky i na
zahraniCni trhy a strategicky planuje rozsifovani svych exportnich moznosti. V ramci
prace byla provedena analyza soucasnych exportnich aktivit firmy a ze zavéru SWOT

analyzy byl potvrzen zavér, ze spole¢nost ma dobrou pozici pro rozvoj novych trht.

Pro vytvofeni rozhodnuti, na jaky trh by méla spole¢nost vstoupit, byla ve spolupraci
s exportnim oddé€lenim spolec¢nosti vytvofena metodika hodnoceni trhi. Takova
metodika komparace zahrani¢nich trhu, by méla nejlépe identifikovat spravny trh
expanze podle specifickych pozadavki spole¢nosti. Za vhodnou metodu byl zvolen
scoring model, ktery je schopen v pichledné hodnotici tabulce za pomoci souhrnného
ukazatele vyjadfit vhodnost daného trhu. Scoring model nejlépe vyhovuje firmé,
protoze spojuje subjektivni a objektivni faktory rozhodovani. V hodnotici tabulce jsou
jednotlivé trhy hodnoceny podle kritérii faktorti z makroprostiedi a mezoprostiedi
podniku. Jednotliva kritéria jsou ocenéna vahou podle dileZitosti pro management
firmy a bodovym ohodnocenim podle toho, jak trh napliuje dané kritérium. Nasobkem
téchto hodnot je vypocten souhrnny ukazatel zemé. Podle vySe souhrnného ukazatele je
autorka schopna identifikovat nejvhodnéj$i zahrani¢ni trh pro export produktt

spolecnosti.

Spolecnost se rozhoda, Ze chce najit piilezitosti pro rozsifeni svych Sumivych vin do
maloobchodti na evropskych trzich Spojeného kralovstvi, Polska a Danska. Na zakladé
vytvofeného scoring modelu a za pouziti hodnoticich tabulek, byly determinovany
souhrnného ukazatele jednotlivych zemi. Z vysledki vyvinutého modelu autorka

doporucuje spolecnosti vyvoz svych vyrobkii do Spojeného kralovstvi.

V zavérené Casti prace byl vypracovan navrh exportniho obchodniho piipadu na
zvoleny trh za pouZiti marketingového mixu. Jako vhodné produkty pro expanzi byly
vybrany Bohemia Sekt Prestige brut a Bohemia Sekt Chardonnay. Cena produkti byla
stanovena na zaklad¢ cen konkurencnich firem na 13,99 GBP a 9,99 GBP. Z kalkulace
ceny byla zji§téna ziskovd marze exportovaného produktu ocisténa o vyrobni naklady
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a marzi, kterou firma pouziva pro tuzemské vyrobky. Na zavér spocitan odhadovany

dodate¢ny zisk z marze exportovanych produktt ukazkové dodavky na 52 200 K¢.
Obchodni ptipad bude mit pro firmu piinos nejen diky narGstu prodeju, ale i naristu
dodate¢ného zisku. Exportované zbozi bude pro firmu vynosné, nebot’ z n€j spole¢nost

ziska vetsi zisk nez ze zbozi prodaného v Ceské republice.

Pokud by se spole¢nost rozhodla na dany trh vstoupit dle vypracované¢ho navrhu, mize
podle optimistického scénate dosahnout dodateéného roéniho zisku exportnich produkti
az 626 400 K¢.

Autorka doufa, ze zavéry prace budou pro spole¢nost BOHEMIA SEKT, s.r.0. piinosné

a ze budou vyuzity jako zaklad rozhodovéni o rozsifovani exportnich trha.
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RAJCHLOVA, Katefina. Moznosti pro rozsiFeni exportnich trhii vybrané spolecnosti.
Plzen, 2016, 98 s. Diplomova prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta
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Kli¢ova slova: zahrani¢ni obchod, analyza zahrani¢nich trhi, export, Sumiva vina

Predlozend prace se zabyva problematikou zahrani¢niho obchodu. V prvni ¢asti jsou
predstaveny piinosy a rizika firem, které se zahrani¢niho obchodu ucastni. Prace se
zaméfuje zejména na vyvozni obchodni operace, jeji pifipravnou fazi a analyzou
zahrani¢nich trhii. V praci jsou pfedstaveny zpisoby analyzovéani trhi a faktory
prostiedi, kterymi se analyza zabyva. Soucasti prace je vyvoj metodiky hodnoceni trhd,
ktera bude nasledné pouzita pro potiecby vybrané spole¢nosti. Tato spole¢nost,
zabyvajici se vyrobou Sumivych vin, je pfedstavena v nasledujici ¢asti prace spolu se
svymi soucasnymi exportnimi aktivitami a exportnim potencidlem svych vyrobki.
Kli¢ovou ¢asti prace je tvorba scoring modelu ve spolupraci se zahrani¢nim oddélenim
firmy, ktery bude slouzit pro hodnoceni exportnich moznosti podle ptedem zvolenych
pozadavkl. Metodika je poté aplikovana na tfi zahrani¢ni trhy. Na zdkladé vysledki
vytvoifeného modelu autorka vybere cilovy trh, ktery je nejvhodnéjsi variantou pro
export produktii. V zavéru prace je zpracovan navrh vyvozni obchodni operace na
zvoleny trh za pomoci marketingového mixu. Prace by méla slouzit jako podklad pro

rozhodnuti firmy 0 jeji budouci expanzi na novy zahrani¢ni trh.



Abstract

RAJCHLOVA, Katetina. Opportunities for extending the export trade of specific
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This Master Thesis is focused on the foreign trade. In the first part are introduced the
advantages and risks that companies face while doing international business operations.
This thesis particularly concentrates on export business operation, its preparatory phase
and the analysis of foreign markets. In this thesis there are mentioned various methods
of analysing foreign markets with existing factors that influence the analysis. Part of
this thesis is the developement of methodology used for evaluation of foreign markets,
which will be subsequently used for specific company. This sparkling wine producing
company is introduced in following part of the thesis, along with its current export
activities and export potential of its products. The key part of this thesis is the creation
of scoring model, which was carried out in close collaboration with export department
of the company. The model should be used for the assessment of export trade
opportunities by pre-selected requirements. The scoring model is then applied to three
foreign markets. Based on the results of the model, the author selects a target market
that is the most suitable for export of company’s products. In the conclusion is
suggested draft proposal of export business operation on selected market using the
marketing mix. This thesis should serve to specific company as a support tool for

decision making processes about future expansion to foreign markets.



