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Uvod

Hlavnim cilem této bakalafské prace bude vytvoteni navrhu modelu internacionalizace
zkoumané spolec¢nosti. Dil¢imi cili bude zpracovani teoretickych vychodisek k danému tématu,
provedeni analyzy soucasného stavu internacionalizace zkoumané spolecnosti a posouzeni

ekonomické efektivnosti navrzenych opatieni.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickéd ¢ast bude zaméfena na
modely popisujici internacionalizaci podniku spolecné s analyzou zahrani¢niho trhu a nasledné
na strategické cile a inovace, které dokazi poskytnout firmé dostatecnou vyhodu pro Gspésny
vstup na zahrani¢ni trh na jednotném trhu Evropské unie. Nasledna prakticka cast bude
zalozena na aplikovani zpracované teorie a poskytnuti ndvrhu modelu internacionalizace

zkoumané spolecnosti na jednotném trhu EU.

Védecké metody, které budou pouzity pro vypracovani bakalatské prace, budou
zejména studium odbornych monografickych textli, naslednd kompilace a interpretace
ziskanych fakti doplnénych o osobni ndzory a zkuSenosti. Formulace vlastnich navrhli bude
vychézet z analyz souCasného stavu internacionalizace zkoumané spolec¢nosti. Pro naplnéni

cilt bakalatské prace bude uskute¢néno studium internich materialti zkoumané spolecnosti.



Teoreticka ¢ast

Teoretickd Cast bude zaméfena na modely popisujici internacionalizaci podniku
spolecné s analyzou zahrani¢niho trhu a nasledné na strategické cile a inovace, které dokazi
poskytnout firmé dostatec¢nou vyhodu pro Gspésny vstup na zahrani¢ni trh na jednotném trhu
Evropské unie. Ceské republika se stala souéasti dne$niho jednotného trhu Evropské Unie
v roce 2004, avSak historie jednotného trhu saha az do roku 1961, kdy Evropsky soudni dvir
rozhodl sviij prvni rozsudek ohledné volného pohybu zbozi.! K hlavnimu nastartovani
jednotného trhu doslo ovSem o dva roky pozdéji, kdy rozsudek v ptipadu Van Gend en Loos?
stanovil pfimy U¢inek Evropského prava. Od tohoto rozsudku ub&hlo mnoho let a Evropska
unie se snazi vytvofit jednotny trh bez bariér, aby jednotlivé obchodni aktivity byly
nerozlisitelné od téch na domacim trhu. Pro Ceské podniky je jednotny trh uréité obrovskou
prilezitosti, ovSem i pies odstranéni vétSiny bariér, stile je internacionalizace na jednotném
trhu EU slozitd a spoustu firem na ni nahlizi skepticky, dilezité body internacionalizace a
aspekty sni spojené jsou v teoretické Casti vysvétleny a tyto body budou aplikovany
v praktické ¢asti s cilem vétsiho zastoupeni prodeje zbozi firmy Shop 5 % s.r.o. na jednotném

trhu EU.

' WEATHERILL, Stephen. The internal market as a legal concept. Oxford, United Kingdom: Oxford
University Press, 2017. ISBN 9780198794813., s. 34.
2 Rozsudek 26/62, Van Gend en Loos, [1963] ECR 1 (ECLLI:EU:C:1963:1).
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1. Internacionalizace

Internacionalizace se da bezesporu oznaclit za skvélou pfilezitost, avSak je vhodna
pouze pro podniky, které funguji na promyslené strategii mezinarodniho marketingu.’ Na
internacionalizaci se nahlizi jako na pfilezitost ziskat nové zdkazniky, ovSem to je pouze
jednosmérny pohled na pfilezitosti, které internacionalizace nabizi. Beze sporu
internacionalizace nabizi nové trhy, kde firma ziska nové zakazniky a tim se ji navysi obrat
prodeje. Casto internacionalizace vyuziva takovy podnik, ktery dokaZe na zahraniénich trzich
realizovat svou konkurenéni vyhodu.* Firma ma také ovSem diky internacionalizaci moZnost
zredukovat naklady, jelikoz mize vyuzit nabidek z rtiznych trhii a tim ziskat dodavatele zbozi,

nebo i sluzeb, diky kterému vyrazné snizi naklady.’

Internacionalizace se skladd z nékolika faktorti, které musi byt zhodnoceny pied
vytvofenim firemni marketingové strategie.

vvvvvv

- odli$nosti v obchodnich jednani
- socialné-kulturni odliSnosti

- obchodnépolitické podminky

- legislativa na zahrani¢nich trzich
- jazykové bariéry

- ruzny stupen organizovanosti zahrani¢nich trhti

3 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: [strategické trendy a piiklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9., s 9.

4 SYNEK, Miloslav. ManaZersk4 ekonomika. Praha: Grada, 2011. s. 392. ISBN 978-80-247-3494-1., s 392.

S MACHKOVA (n 3), s 12.

6 VASTIKOVA, Miroslava. Mezinarodni marketing. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2009. ISBN 978-80-7248-527-7., s. 15.
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1.1. Teorie popisujici internacionalizaci

Vybér spravného modelu pro zvladnuti internacionalizace zavisi do zna¢né miry na
atributech dané firmy, jeji kultute, hodnotdm a na jejim manazerském stylu. Internacionalizaci

se zabyva nespocet teorii, literatura uvadi tyto jako nejznamé;jsi:’

- teorie mezinarodniho cyklu Zivotnosti vyrobku Raymonda Vernona
- model uppsalské skoly
- teorie OLI autora J.H. Dunninga

- EPRG Howarda Pelmuttera

1.1.1. Teorie Raymonda Vernona

Teorie Raymonada Vernoma navazuje na teorii komparativnich vyhod a k vysvétleni
procesu internacionalizace pouziva piiklad cyklu Zivotnosti vyrobku.® Na zdkladé empirickych
zkoumani americkych firem v padesatych a Sedesatych letech, dochdzi béhem cyklu zivnosti

vyrobku ke tfem zakladnim fazim internacionalizace.’

Prvni faze znaci situaci, kdy firma z vyspé€lé zemé vyvazi na zahrani¢ni trh vyrobek,
ktery nema na daném trhu konkurenci, dany trh se nachazi v méné vyspé€lé zemi. V ndvaznosti
na tuto prvni situaci za¢nou vznikat firmy na daném zahrani¢nim trhu, které dokazou vyrobek
vyrobit se zna¢né€ niz§imi néklady a firma, které diive neméla konkurenci jiz vyvazet nemuize,
protoze v misté vyroby, tedy na trhu vyspé€lé zemé, jsou ndklady podstatné drazsi, proto v této
druhé fazi casto dochazi k pfesunu vyroby do zahrani¢i pro snizeni vyrobnich nakladi. Tato
faze je také oznacovana jako dospélost vyrobku, jelikoz z diivodu pfesunuti vyroby pro snizeni
nakladu se zacne dany vyrobek vyrabét velkosérioveé. Ve treti, tedy zavérecné fazi se situace
kompletné oto¢i proti prvni féazi, jelikoz poptavka po daném produktu klesd a vyrobek se

piestava vyrabét ve vyspélych zemi a pouze se dovazi z vyroben z méné vyspélych zemi.!?

" MACHKOVA (n 3), s 21.

8 STERBOVA, Ludmila. Mezindrodni obchod ve svétové krizi 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. s. 57. ISBN 978-
80-247-4694-4., s 57.

® MACHKOVA (n 3), s 22.

10 tamtéz, s 22-23.
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Obrazek 1 - Vyobrazeni teorie R. Vernona

A
Objem prodej 1. FAZE 2. FAZE 3. FAZE
v zemi puvodu
ZAVADECI DOSPELOSTI UPADKU
ARUSTOVA
>
Stadium trzni Zivotnosti
Hlavni davod Zcela novy vyrobek Distribu¢ni politika Nizka cena
konkurenceschopnosti Podpora prodeje
Reklama
Pficina Technologicka Tuzemské firmy Hledani cenové
internacionalizace vyhoda zacinaji vyrabét vyhodnych
obdobné vyrobky dodavatelu
Faze internacionalizace | Vyvoz Pfesun vyroby Dovoz z méné
do zahranici vyspélych zemi

Zdroj: Vernon, R.: International investment and international trade in the product cycle. Quarterly Journal
of Economic, vol. LXXX, No. 2/1966. In: Keegan, W. J. - De Leersnyder, ]. M.: Marketing sans frontiéres.
InterEditions 1994, s. 20.

Tato teorie byla potvrzena v né¢kolika odvétvi, pfedevsim v textilnim primyslu, avSak
neda se stanovit, Ze by tato teorie platila absolutné, jelikoz by firmy z vyspélych zemich museli
stale pridavat na trh pouze nové vyrobky a vzdy by ztraceli konkurenceschopnost kviili nizkym

nakladiim v rozvojovych zemich.

1.1.2.  Model uppsalské skoly

Tento model vznikl v sedmdesatych letech a je zaloZen na behavioristickych teorii.
Tato teorie je pfifazovana tfem zakladajicim autorm: J. Johanson, F. Wiedersheim-Paul a J.
E. Vahle. Model uppsalské Skoly vznikl na zakladé pozorovani §védskych vyrobnich firem,
podle kterych tito autofi urcili, Ze rozvoj mezinarodnich aktivit firmy je zaloZen na
zkuSenostech mezinarodnich aktivit dané firmy. Tato teorie déli proces internacionalizace na

13



Ctyfi faze, které na sebe postupné navazuji. V prvni fazi dochazi ke sporadickému exportu do
zahranici, po urcité dobé se firma dostane do druhé faze, kdy firma vstupuje na zahrani¢ni trh
formou vyvozni obchodni metody. Posledni dvé faze jsou zaloZené na novych investicich
firmy. Tteti fdze znamena pro firmu investice do podpory exportu a zfizovani obchodnich
pobocek na daném zahrani¢nim trhu. Posledni fazi je investice do vyrobnich aktivit, kdy firmy

zFizuji své vlastni vyrobni linky na daném zahrani¢nim trhu.!!

Tyto Ctyti faze internacionalizace a jejich splnéni se odviji podle dvou faktort. Za prvé,
jaké ma firma zdroje k dispozici a kolik z téchto zdrojl je ochotné investovat do mezinarodnich
aktivit a za druhé jeji mira aktivit na zahrani¢nim trhu. Na konci osmdesatych let byla tato
teorie upravena a rozsifena o dalsi faktory. Na upravé piivodni uppsalské teorie se podileli

piedev§im J. S. Welchem a R. Loustarinenem.!?

1.1.3. Teorie OLI

Na konci osmdesatych let se snazil J. H. Dunning vysvétlit internacionalizaci firmy a
jeji aktivity na zahrani¢nim trhu z jiného thlu pohledu nez doposud vytvotené teorie. Doposud
stanovené teorie vychazeli z fazi a faktort, které jsou stanoveny ¢asovou posloupnosti. Tento
jiny piistup definoval internacionalizaci dle tii faktort, které tvoii akronym nézvu této teorie —
Teorie OLI, tedy z anglického ownership, location, internalization. Ownership reprezentuje
vyhody, které jsou specifické pro danou firmu. Miize se jednat o patenty, primyslové vzory,
ale také o velikost firmy a jeji postaveni na trhu, dale o firemni kapacity inovacnich moznosti,
kvalifikaci zaméstnancii a v neposledni fadé vyznamné kapitdlové zdroje. Druhy atribut
location znai vyhody umisténi mezinarodnich aktivit. Do této Casti patii veskeré vyhody
dan¢ho zahrani¢niho trhu, ktery si podnik vybere. Podnik nemiize ovlivnit vyhody
zahrani¢niho trhu, avSak muze ovlivnit svij vybér zahrani¢niho trhu a po prozkoumani
moznych trhli si podnik mtze vybrat trh, kde jsou tyto atributy nejptiznivejsi. Treti a posledni
kategorii internalization jsou mysleny vyhody vychézejici z vnitinich faktort jako naptiklad
efektivni organiza¢ni struktura, efektivni kooperace mezi matefskou spolecnosti a dcefinymi

podniky, nizké transakéni naklady. '3

""MACHKOVA (n 3), s 24.
12 tamtéz, s 25.
13 tamtéz, s 24-25.
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1.1.4. EPRG Howarda Pelmuttera

Tento model se snazi identifikovat organizaci a jeji orientaci. Tato teorie rozdéluje
firmy do ¢ty rtiznych kategorii orientace: etnocentrické, polycentrické, regiocentrické a
geocentrické. Firmy nejcastéji zapadaji do prvni kategorie, tedy do etnocentrické, kdy firma
teprve zacina se svou internacionalizaci, kterd neni jeji hlavni priorita, jelikoZ stale koncentruji
své aktivity na domadci trh. Aktivity na domécim trhu jsou také vyuzivany jako zdroj a inspirace
pro prozatimni aktivity na zahrani¢nim trhu, dale nejsou vynaloZeny zdroje na prizkum

zahrani¢niho trhu.!*

Polycentrickd orientace, oznaCovéana literaturou nékdy jako multilokélni, vychazi
zprvni etnocentrické kategorie stim rozdilem, ze firma zapocala aktivity na nékolika
zahrani¢nich trzich. Dulezitym faktorem je, Ze tyto aktivity na jednotlivych zahrani¢nich trzich
jsou individudlni a uzplsobené¢ danému zahrani¢nimu trhu. Z tohoto divodu jsou délany
prizkumy jednotlivych trhli a tim padem neni doméci trh v takové pfevaze jako u prvni

kategorie. '’

Nasledujici regiocentricka kategorie opét vychazi z predeslé kategorie, kde hlavnim
rozdilem oproti polycentrické je dikladngjsi priizkum zahranic¢nich trhii, kdy se firma snazi
najit na jednotlivych trzich podrobnosti, které je spojuji, aby mohla podobné specifické ¢innosti
sjednotit pro vice zahrani¢nich trhi. Tyto podobnosti mohou byt z rliznych oblasti, naptiklad

ekonomické, kulturni nebo politické.!®

Posledni geocentrickd kategorie definuje podniky, ktefi nakladaji se vSemi trhy jako
s jednim globalni — jednotnym trhem, ktery je sociologicky i ekonomicky unifikovany. Tyto
firmy ovSem rozumi odliSnostem jednotlivych zahrani¢nich trhl, avSak pfichazeji s jednotnym
universalnim piistupem, ktery bude ocenén vSemi potencidlnimi zakazniky. Geocentricka
orientace se da definovat jako spojeni etnocentrické a polycentrické kategorie, jelikoz
geocentrické podniky vidi podobnosti a rozdily na zahrani¢nich trzich, ale snazi se vytvofit

globalni strategii, ktera dokaze reagovat na potieby a piani v jednotlivych lokalitach.!”

14 Krzysztof DRACHAL (2014) “What Do We Know from Eprg Model?,” 3. Available at: INSERT-MISSING-
URL (Accessed: April 17, 2020)., p85

15 tamtéz, s 86.

16 tamtéz, s 86.

7 DRACHAL (n 12), s 87
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2. Analyza zahrani¢niho trhu

2.1. PEST analyza

Internacionalizace pifinds$i pro podnik kompletni zménu makroprostiedi, a tudiz i
kompletni zménu rizik, které s mezinarodnim podnikdnim souvisi. Jednim ze zakladnich
nastroji analyzy makroprostiedi je PEST analyza. PEST analyza je néstrojem, ktery zkouma
nékolik druhli prostfedi, které jsou pro dany podnik dilezity. Analyzuje politické a pravni

prostiedi, ekonomické prostiedi, socialné-kulturni prostredi a technologické prostiedi.'®

2.1.1. Politické a pravni prostiedi

Hlavnim faktorem téchto prostiedi je stability a tedy, do jaké miry je politické a pravni
prostiedi stabilni v dané zemi. Pokud je na daném zahrani¢nim trhu stabilni prostiedi, jsou
firmy zpravidla vice motivovany na tento dany trh vstoupit.!” V extrémnich piipadech se mize
jednat i o probihajici valecné konflikty, tato situace se tykala napiiklad Ukrajinského trhu
v roce 2014. V neposledni fade pro podnik miiZze byt odrazujici tendence rozhodovani soudi
v dané zemi, pokud je mozné vypozorovat trend neuspéchu zahrani¢nich firem pii soudnich
fizeni v dané zemi, mize tento alarmujici trend znamenat rozhodnuti daného podniku na tento

zahraniéni trh nevstupovat.?’

2.1.2.  Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi se skldda znckolika casti, zejména literatura rozliSuje
hospodatskou politiku vlady, kurzovou politiku a zahrani¢néobchodni politiku.?! Jednotlivé
situace spadajici do ekonomického prosttedi mohou pro rizna odvétvi podnikd znamenat
odli$né signaly. Napfiiklad personalni agentura, rozsifujici své pole plisobeni do sousedni zemé,

uvitd nizkou miru nezameéstnanosti, jelikoz toto métitko znaci nedostatek pracovni sily, kterou

'8 MACHKOVA (n 3), s 28.

19 tamtéz, s 28.

20 WARNER, A. G. and Business Expert Press (2010) Strategic analysis and choice: a structured approach. 1st
edn. New York: Business Expert Press (Business Expert Press Strategic Management collection). doi:
10.4128/9781606491768., s 31.

2l MACHKOVA (n 3), s 28.
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dand pracovni agentura mtize nabidnout. Avsak podnik, ktery se specializuje na vyrobu urcité
komodity mlize vnimat velmi nizkou nezaméstnanost na daném trhu negativné, jelikoz bude

t&zké naplnit potfebné pracovni pozice schopnymi pracovniky.??

2.1.3.  Socialné-kulturni prosttedi

Tato prostiedi nejsou natolik rozhodujici, jestli dana firma vstoupi na ur€ity zahrani¢ni
trh nebo ne, avSak jejich analyza je stéZejni pro uspéSnou mezinarodni marketingovou strategii.
Socialni a kulturni prostfedi zahrnuje spoustu aspektt, literatura do tohoto prosttedi zahrnuje i
demograficky vyvoj a starnuti populace. Kultura Ize definovat jako soubor norem chovani,
hodnot a postoju, které jsou akceptovany prave lidmi v dané spolecnosti.23 Novodoby trend
pro tato prostfedi miZe byt zaznamenam v poptavce zédkaznikii po vyrobcich a feSeni, které
jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostedi. Tento trend je znatelny predevSim v zapadni Evropé a
firma vstupujici z trhu, kde tento trend neni tak znatelny musi brat vétsi zietel a ¢asto upravit

své vyrobni procesy, aby byla tato poptavka zahrani¢nich zdkaznikli uspokojena.24

2.1.4. Technologické prostredi

Toto prostiedi pfispélo nejvice zvySe vybranych ke globalizaci mezinarodniho
podnikani. Rozvoj informaénich a komunikacnich technologii umozilujici praci s velkym
mnozstvim dat bez nutnosti fyzického kontaktu vytvaii skvélou pfilezitost podnikim
k rozsiteni jejich know-how a metod na zahrani¢ni trhy.?> Na tento faktor pro mnoho odvétvi
podnikt je dulezité se divat také ve spojeni se socidlné a kulturnim prostiedi, jelikoz n¢které
sluzby vyzaduji urcitou uroven technickych dovednosti, naptiklad QR kody, miZe se stat, ze

na urcitém trhu maji lidé k dispozici zatizeni, které QR kody umi nacist (chytry mobil), ale

22 WARNER, A. G. and Business Expert Press (2010) Strategic analysis and choice : a structured approach. 1st
edn. New York: Business Expert Press (Business Expert Press Strategic Management collection). doi:
10.4128/9781606491768., p 33

2 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5., s 80.

24 WARNER, A. G. and Business Expert Press (2010) Strategic analysis and choice: a structured approach. 1st
edn. New York: Business Expert Press (Business Expert Press Strategic Management collection). doi:
10.4128/9781606491768., s 35.

2 tamtéz, s 38.
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jejich vyuziti v praxi pro tuto ¢innost je mizivé a pokud podnik mé své sluzby ¢i zbozi zalozeno

na této technické zdatnosti svych zakaznik, musi tento fakt zohlednit v nabizeném produktu.

3. Metody vstupu na zahrani¢ni trh

Existuje velmi mnoho forem vstupu na zahrani¢ni trhy a pro podnik je dualezité, které
si vybere, aby jeho zahrani¢ni aktivita byla v kone¢ném disledku uspésnd. Pro spravné
rozhodnuti musi podnik zvazit potencial cilového trhu, investi¢ni naro¢nost, podnikové zdroje.
Literatura rozd€luje formy vstupi do tii zékladnich kategorii: vyvozni operace, formy

nenaro¢né na kapitalové investice a kapitalové vstup podnikd na zahraniéni trhy.2°

3.1. Vyvozni operace

Z anglického export modes je povazovan za tradi¢ni formu vstupu firem na zahranicni trh. Také
se jevi jako velmi jednoducha volba pro podniky, jelikoz nemusi vyzadovat zadné investice.
Samotny vyvoz nevyzaduje investice, avSak je dulezité, aby podnik provedl prizkum
zahrani¢nich trhll a naslednd investice v podobé marketingu pro prorazeni dané¢ho podniku na

zahrani¢nim trhu.?’

3.1.1. Prostfednické vztahy

Prostfednik obchoduje na vlastni riziko vlastnim jménem a na vlastni ucet. Prostfednik
nakoupi zbozi od odbératelti a jejich vydélek je rozdil mezi nakupni a prodejni cenou. Tato
forma vyvozni operace je doporucena predevS§im malym a sttednim podnikiim, pro které je
vyvoz okrajovou zalezitosti, jelikoZ ziizovani vlastniho oddéleni na zahrani¢nim trhu by bylo
velmi finan¢né ndkladné. Tato moznost je také vhodna pro firmy, které se chtéji specializovat
pouze na vyrobu a obchodni a marketingové zélezitosti ptenechat podnikiim, které budou od
této vyrobni firmy odebirat. Nejvétsi vyhodou prostfednickych vztahli jsou niz$i naklady a

zna¢nd eliminace rizik mezindrodniho obchodu. Avsak dany podnik ztraci kontakt se

26 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikéni malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4520-6.,s.213.
27 MACHKOVA (n 3), s 68.
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zdkaznikem na daném zahraniénim trhu a tim padem 1 kontrolu nad mezindrodni

marketingovou strategii.?®

3.1.2.  Smlouva o vyhradnim prodeji

Jedna se o ramcovou smlouvu, kde se dodavatel zavazuje k dodavani zboZzi pouze
jednomu odbérateli. V této ramcové smlouveé musi byt vymezen druh zboZi a oblast, kde bude
zbozi odbératel nabizet. Podnik si tuto formu vybere z divodu vyhody jiz vybudovanych
distribu¢nich cest dan¢ho odbératele na zahrani¢nim trhu, coz umoziuje rychly vstup na
zahrani¢ni trh. Tato forma vyvoznich operaci je uzitecnd zejména na vzdalené trhy, kdy
vyvozce otestuje bez velkych nakladu a rizik reakci zdkaznikdi na danou komoditu. Podnik
musi pocitat s nevyhodou v podobé ztraty ptimého kontaktu s trhem. Tato nevyhoda pfedevsim
spociva v tom, ze pokud si podnik vybere Spatného odbératele, podnik nedokéze rozeznat, jestli
dany produkt neni v hodny pro zahrani¢ni trh, nebo odbératel odvedl Spatnou praci v propagaci

daného produktu, nebo mél napiiklad $patny zakaznicky servis.?

3.1.3.  Obchodni zastoupeni

Obchodni zastoupeni je zalozeno na smluvnim vztahy mezi zastupcem a zastoupenym,
kde se zastupce zavazuje vykonavat dlouhodobé cinnost sjednavéani obchodd jménem
zastoupeného a na jeho ucet. Mezinarodni trh je tvofen celou fadou uréitého obchodni
zastoupeni, avSak pro vyvozce je t€zké vybrat si spravné zastupce a zvolit adekvatné jejich
vymezeni pusobnosti. Klasické obchodni zastoupeni nema casto smluvni dolozku ohledné
konkurencnich firem pro obé€ strany, kdy zastupce mlze zastupovat jiné firmy a firma mize
volit vice obchodnich zastupcti. Podnik se mtize rozhodnout pro vyhradni obchodni zastoupenti,

kdy ani jedna smluvni strana nesmi vyuZivat konkurenéni sluzby.*

28 VASTIKOVA, Miroslava. Mezinarodni marketing. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2009. ISBN 978-80-7248-527-7., s. 84.

2 tamtéz, s. 84.

3 MACHKOVA (n 3), s 71.
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3.1.4. Komisionaiské vztahy

Jednd se o smluvni vztah mezi komisionafem, ktery se zavazuje zafidit vlastnim
jménem pro komitenta na jeho ucet uréitou obchodni zélezitost a komitent se zavazuje zaplatit
komisionafi Gplatu. Rozdil oproti smlouvé o zprostiedkovani je v uzavieni konkrétni smlouvy,
kdezto zprosttedkovatel se zavazuje k realizaci prilezitosti, kterd nésledné¢ vede k uzavieni

smlouvy.3!

3.1.5. Pfimy vyvoz

Cisté ptimé obchodni metody jsou vyuZivany nejéastdji pro vyvoz investi¢nich celkd,
vyrobnich. zafizenich a vyvoznich strojii. Tyto vyrobky primyslové marketingu jsou narocné
na instalaci a jejich dodavky jsou také velmi komplikované, proto je casto vyrobce zastituje
sam, jelikoz by tfeti strana potfebovala rozsahle proskolit. Pfimé investice by se mély pojit i
s vy$8§imi cenami, jelikoZ je cela realizace zabezpefena samotnym vyvozcem, ktery nese i

veskeré naklady i rizika mezinarodniho obchodu.

3.2. Formy nenaro¢né na kapitalové investice

Tyto formy vyuZzivaji firmy, pokud chtéji zvétsit pozornost svych vyrobkl a sluzeb
ovSem bez piimych investic v zahrani¢i. Nejcastéj$imi formami vstupu na zahrani¢ni trh tohoto
typu jsou franchising, smlouvy o fizeni, licence, outsourcing a mezindrodni vyrobni

kooperace.?

3.2.1. Franchising

Za franchising se oznacuje smluvni vztah mezi franSizérem a franSizantem. FranSizér
je poskytovatel franSizy, ktery opraviiuje a zavazuje jednotlivé nabyvatele (franSizanty)

k uzivani obchodniho jméno a k uzivani pfedmétu podnikédni své spolec¢nosti. Na druhou stranu

3 tamtéz, s 72.

32 tamtéz, s 72.

33 JANATKA, FrantiSek. Podnikdani v globalizovaném svété. Praha: wolters Kluwer, 2017. ISBN 978-80-7552-
754-7.,s.251-252.
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se nabyvatel zavazuje zaplatit smluvné stanovenou odménu a dodrzovat komer¢ni politiku
poskytovatele. Nejcastéji je franchising vyuzivan v oblastech rychlého obcerstveni,
benzinovych Cerpadel, maloobchodu a hotelnictvi. Franchising je komplexni a trvaly vztah.3*

Nejznaméj$im svétovym fenoménem franchisingu je McDonald’s.*

3.2.2. Outsourcing

Jedna se o prenos urcité aktivity formou smlouvy na externi subjekty, které budou
zajiStovat vybrané operace. Tedy nejvétsi vyhodou outsourcingu je specializace ur€ité vyrobni
operace, na kterou neni firma personalné, technicky nebo kapacitné vybavena a radéji se
soustfedi na hlavni ¢innost, kterou vytvari nejvetsi pfidanou hodnotu. DalSimi vyhodami je
flexibilita a sniZeni teritoridlnich rizik daného podniku. Pro fadu mezindrodnich korporacich
je outsourcing vyuzivan vice nez piimé investice. Nevyhoda outsouringu muize spocivat

v zavislosti klienta na dodvateli.?®

3.2.3.  Vyrobni kooperace

Mezinarodni vyrobni kooperace jsou zalozeny na vyrobnich programech, které jsou
rozdéleny mezi vyrobce zriznych zemi. Dulezitym aspektem vyrobnich kooperacich je
kapitalové propojeni, nebo dokonce slouceni. Vyrobni kooperace umozituje spolupraci na
riznych Grovni, jejichZ obsah a forma ujednévaji sami partneti. Smluvni partnefi pfedevsim

ziskavaji vyhodu ve vyuzivani rozdilu vyrobnich zdroji v jednotlivych zemich, diky této

cvwr

3 VASTIKOVA, Miroslava. Mezinarodni marketing. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2009. ISBN 978-80-7248-527-7., s. 88.

3 MACHKOVA (n 3), s 77-78.

36 POSVAR, Zden&k, Helena CHLADKOVA a Mendelova zem&dglsk4 a lesnicka univerzita. Management.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2014. ISBN 978-80-7509-127-7., s. 193-194.
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3.3. Kapitalové vstupy podnikili na zahrani¢ni trhy

Kapitalové vstupy podnikd na zahrani¢ni trhy jsou povaZovany za nejvyssi stupen
internacionalizace a az na vyjimky jsou realizovany pouze velkymi firmami. Kapitalové vstupy
maji formu portfoliovych nebo pfimych investic. Portfoliové investice jsou nakupy akcii nebo
jinych cennych papirt, kdezto pfimé investice jsou urcené k zalozeni, ziskani nebo rozsifeni
trvalych ekonomickych vztahti mezi podnikem v jedné zemi a investorem se sidlem v jiné
zemi. Tento druh vstupu na zahrani¢ni trh je velmi dillezity pro rozvoj svétové ekonomiky,

jelikoz tyto investice modernizuji dané odvétvi a také vytvareji nové pracovni piileZitosti.>®

3% tamtéz, s 81-82.

22



4. Strategické cile podniku a internacionalizace

4.1. Metody tizeni podporujici napliiovani strategickych cilt

Pro uspésné dosazeni strategickych cilii podniku je dilezité zakomponovat metody
organizace prace pro bezbariérovy tok informaci, motivovani zaméstnancii a pro tvoreni
pfidané hodnoty. Mezi hlavni metody organizace prace patii delegovani pravomoci, tymova

prace a komunikace.*®

4.1.1. Delegovani pravomoci

Realizace podnikové strategie je komplexni ¢innost, kterd nendlezi pouze vrcholovému
managementu, ale méli by do této planovaci aktivity byt zakomponovani vSichni pracovnici.
Béhem realizovani podnikové strategie dochédzi k delegovani pravomoci na jednotliva odd¢leni
a jejich pracovniky, pokud bude pracovnik pfitomen a budou mu sdéleny diivody této delegace
spolecné se strategickymi cili, bude pracovnik vice zainteresovan do chodu podniku a vice

motivovan efektivnéji vykonat svou tlohu.*°

Castym problémem u malych a stfednich podniki dochézi ke stagnaci delegovani kvili
pfesvédCeni majiteld téchto podnikli, Ze delegovani pravomoci neni mozné, jelikoz
zaméstnanci nejsou pro danou pravomoc kompetentni a také, Ze majitelé jsou zvykly fidit
provoz podniku samostatné a touto delegaci ztraceji pocit kontroly nad jednotlivymi tkoly,
které by mély byt delegovany.*! Spravna delegace ov§em vyvrcholi v naprosty opak, nez jsou
tyto obavy majiteld. Je ovSem dilezité urcit si, jaké jsou kroky ke spravnému rozhodnuti
delegace prace. Za prvé je dulezité analyzovat Cinnosti podniku, oddélit jednotlivé ukoly
z hlediska hlavnich cilii a rozhodnout se, zde dané ukoly budou delegovany nebo ne. Je
dilezité, aby se majitel podnikl rozhodl delegovat i komplexnéjsi ukoly, které ozivi stereotypni
praci zaméstnance, ¢imz se docili vétsi motivovanosti a zaclenéni daného zaméstnance do
strategie podniku. PInéni komplexnégjsich ukold nepfinasi zaméstnanci pouze vétsi motivaci,

ale také ziskani zkuSenosti, ¢imz se docili, ze zaméstnanec dokdze vytvaret vétsi pridanou

3 PAVLAK, Miroslav. Ekonomika malych a stfednich podnikil. Vyd. 1. Plzeii: Zapadogeska univerzita v Plzni,
2013. 118 s. ISBN 978-80-261-0268-7., s 98.

40 tamtéz, s 104.

4! tamtéz, s 104.
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hodnotu dané firmé. Po konkrétni analyze prace dochazi k druhému kroku — planovani
delegovéani, kdy musi majitel firmy stanovit terminy Ukolu, hranice pravomoci, potfebné
proskoleni, druh kontroly splnéni tkolu a vybradni daného pracovnika. Vybrani vhodného
zaméstnance muze byt pro fadu manazéru kdmen urazu, Casto je tento tieti krok velmi
individudlni, jelikoz pouze manazér dokaze piedpovédét do urcité miry zaméstnancovy
schopnosti a jeho zdjem pro dany tkol. Také je potfeba vzit do uvahy vytizenost daného
pracovnika a jeho aktudlni funkci. V neposledni fadé¢ musi majitel firmy veédét, jestli dana
delegace pomtize pracovnikovi v dal§im kariérnim ristu. Pfedposlednim ctvrtym krokem je
zpisob delegace. Majitel musi zaméstnance namotivovat, aby plnil dany tikol s maximalnim
pracovnim nasazenim, ¢imz se docili, pokud bude zaméstnanec védét, co od n&j majitel
o¢ekava, do kdy ma byt ukol splnén, jaky ma dany kol vyznam pro splnéni cili podniku a

také musi zaméstnanec souhlasit s dil¢imi terminy pro plnéni ukolu.*?

Posledni krokem je podpora delegovani a tedy, jaké zdsady md majitel podniku
dodrZzovat, aby zajistil vysokou efektivitu plnéni tkolu delegovanym pracovnikem. Dilezité je
pracovnika nepfetéZovat, poskytnout mu nestranné¢ hodnoceni a spravedlivé odménovani za
plnéni ukolt. Dle literatury KAHLE, 1994 je zapotiebi drzet se téchto pravidel pii hodnoceni

pracovniho vykonu:

- Pfed hodnocenim musi byt stanoveny konkrétni cile, kterych ma zaméstnanec docilit

- Pracovnik musi byt informovan s ptedstihem o tom, co od néj a jeho pracovniho uGsili
manazer ocekava

- Priibézn¢ vedené pisemné zaznamy o vykonu zaméstnance vedené manazerem

- Dany zaméstnanec by se m¢l pribézné vyjadrovat ohledné plnéni tikolu

- Pisemné hodnoceni by mélo byt projednano z danym zaméstnanec a manazer by mél
ziskat zpétnou vazbu, zda shledava pracovnik hodnoceni spravedlivé

- Objektivné hodnotit pracovnik vykon, nikoli osobu zaméstnance.

- Hodnoceni by m¢lo obsahovat konstruktivni kritiku s pozitivnim komentafem

- Dilezité je také naslouchat danému zaméstnanci béhem hodnoceni

- Je doporucené provadét individudlni ,,minihodnoceni* béhem roku

42 tamtéz, s 104-105
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4.1.2. Tymova Prace

Tymova prace se da definovat jako pfekonani snahy osobné vyniknout a dat pfednost
lepsimu vysledku pro dany celek. Efektivni tymova prace podstatné zvysuje vykonnost
pracovnich kolektivli a v kone¢né fazi i celé organizace. Jestli tym pracuje efektivné se da urcit
podle nékolika kritérii, pokud naptiklad tym plni naplanované cile dle termini, pokud ma tym
spolecny motivujici z&mér, v neposledni fad¢ také pokud je v tymu pozitivni atmosféra, kde se

jednotlivi pracovnici neboji upiimné vyjadfit své pocity a napady.*

Tymova prace vede kteSeni spoleCnych pracovnich ukoll, které jsou hlavnim

zamétfenim tymu. Literatura rozeznava pét hlavnich fazi vyvoje tymu, a tedy tymové préce:

- Formovani

- Storming (bouika)
- Normalizace

- Vykon

- Rozpusteni

Formovani je poc¢atecni faze, pfi které se tym poprvé setkava a dochazi k informovani
o cili tymu a také o rolich jednotlivych ¢leni tymu. Po zformovani tymu nasleduje prezentace
nazoru, jelikoz kazdy ¢len tymu miize mit odliSny nazor, nékteti clenové tymu se mohou kvili
odlisnym nazorim dostat do konfliktu, coz miize zptsobit redukci poctu ¢lenil v tymu. Zbytek
tymu, ktery prekond tyto mozné konflikty se dostava do faze normalizace, kdy si tym zacina
vétit a jednotlivy ¢lenové se prizptisobuji. Po této fazi nasleduje cast vykonu, kdy tym funguje
vyborn¢ a efektivné fesi zadané problémy. Posledni faze je faze rozpusteéni, kdy se tym po
splnéni tkolu rozpousti, tato faze miize byt vice individualni, kdy dochézi z zachovani tymu

pro nadchazejici ukoly.**

4 BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldtich SULER. Management. Olomouc: Rubico, 2001. ISBN
80-85839-45-8., s 529-530.

# PAVLAK, Miroslav; NOVOTNY, Jiti; VACEK, Jifi. Zaklady podnikani. Plzeii: Katedra podnikové
ekonomiky a mangementu, Fakulta ekonomicka, Zapadoceska univerzita v Plzni, 2017. 241 s. ISBN 978-80-
261-0669-2., 191
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4.1.3. Komunikace

24

je slozity proces zahrnujici nejen vysilani signald, ale také aktivni naslouchani, spravné kladeni
otazek, nonverbalni komunikaci a uméni odhadnout partnera v komunikaci. Tento komplexni
systém muze byt definovan jako soubor formdlnich a neformalnich mechanisma podporujici
vymeénu informaci mezi zaméstnanci v organizaci. AvSak pokud pracovnik organizace zvladne
uméni komunikace zvysi pocit diveéry v organizaci a ma vétsi Sance na prosazeni zmén. Pro
fizeni lidskych zdrojii je komunikace stéZejni nastroj, jelikoz komunikace pfispiva k plnéni
nékolika strategickych ukold jako divéra v organizaci, poznani podniku, snadnd vymeéna

nazorl, motivace zamé&stnancl a odstranéni Sumu pfi pfedavani informaci.*>

Firemni interni i externi komunikace tvoii velkou ¢ast firemni identity, proto je
dilezité, aby byla podstata interni komunikace vysvétlovana shora od managementu jako
externi komunikace, aby jednotlivi zaméstnanci svou pracovni komunikaci byli v souhlasu s
kulturou a image firmy.*® Dulezité je propojeni jednotlivych komunikaénich strategii firmy,
avSak pro malé a mikro podniky jednotlivé ¢asti firmy jsou zpravidla representovany jednim

nebo dvéma zastupci, takze tento ukol neni velmi slozity pro tyto malé podniky.

4 tamtéz, s 98-99.
46 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firm&. Brno: Computer Press, ¢2006. s. 12. [ISBN 80-251-1250-0.
Dostupné také z: https://kramerius5.nkp.cz/uuid/uuid:4d62bfa0-510e-11e9-ba39-005056825209, s 8-9.

26



5. Inovace

V dnesni dobé& neslouZzi inovace pouze k ziskani vyhody nad konkurenci, ale inovace je
dilezitd pro samotné udrzeni a upevnéni pozice podniku na trhu. Inovace se da definovat jako
vysledek organizac¢nich, technickych, finan¢nich, obchodnich a védeckych ¢innosti. Inovacni
proces ma dvé ¢asti —invencni a inovacni. Pfed samotnych vysledkem vyjmenovanych ¢innosti
dochazi k tvliré¢imu procesu, kde se shromazd’uji a vymysleji ndvrhy na zlepSeni, napady na

patenty apod.

Pravé tento tvlrci proces tvoii invencni fazi. Tato invencni ¢ast nasledné musi projit
trychtyfem, ve kterém podnik zhodnoti dané napady z invencni faze a rozhodne se, jestli ma
dany podnik schopnosti a zdroje na realizaci danych napadii, vétSina napadt a myslenek
neprojde timto rozhodovacim procesem, jelikoz by bylo velmi narocné a n€kdy i nemozné
danou véc realizovat. Vybrané myslenky, které projdou a jsou nakonec realizovany se nazyvaji
firemni data. Statistiky inovaci se déli do ctyt zdkladnich kategorii: produktové, procesni,

marketingové a organiza¢ni.*’

Produktové inovace vylepsSuji, nebo pfinasi nové vyrobky a sluzby daného podniku
skrze pouziti kvalitngjsiho materialu, ptehlednéjSich technickych specifikacich, uzivatelské
vstiicnosti nebo jinych vylepSenych funk¢nich atributech. Druhd kategorie procesnich inovaci
zahrnuje zavedeni nové nebo vyznamné vylepSené dodavatelské sluzby nebo samotnou
produkeci. Tteti kategorie marketingovych inovacich spo¢iva ve zména baleni produktu, nebo
designu celého produktu, uzivani novych komunikaénich kanali nebo nova cenova strategie.

Jedna se tedy o nové metody v marketingové strategii.

Posledni kategorie organiza¢nich inovaci znamena zavedeni novych metod
v podnikovych organizac¢nich praktikach, ve zméné organizaci pracovnich mist, nebo nova
organizace externich vztahl. V poslednich letech fada podnikli voli organiza¢ni inovaci
v podobé outsourcingu urcitych sekundarnich Cinnosti, aby se mohly soustfedit na svou

primarni ¢innost, kterd vytvari nejvétsi ptidanou hodnotu.*®

47 SYNEK, Miloslav. ManaZerské4 ekonomika. 5., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3494-1., s 156.
48 tamtéz, s. 157.
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6. SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem rozdé¢leni informaci o trhu do ¢ty kategorii dle tcelu pro
dany podnik. Tyto kategorie jsou oznaceny podle anglickych slov, které tvoii ze svych
pocateCnich pismen nazev této analyzy. Jedna se o silné stranky (Strenghts), slabé stranky
(Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Prvni dvé skupiny tedy silné a
slabé stranky jsou v silach firmy je ovlivnit. Naopak skupiny hrozeb a pfiilezitosti jsou
externimi faktory, které se nedaji ptimo ovlivnit, pouze na né¢ adekvatné reagovat. Kazdy

podnik dle svého odvétvi podnikani a zaméfeni bude mit individualni vysledky této analyzy.*

Na zéklad¢ téchto rozdilnych vysledkli se musi podnik rozhodnout, jak s externimi
faktory nalozi na zéklad¢ svych silnych a slabych stranek. Podnik mize vyuzit WO strategie,
ktera se oznacuje v Ceskych prekladech jako hledani a vysvétluje se jako piekonani slabé
stranky (W) vyuzitim pfilezitosti (O). Dalsi strategie je ozna¢ovana jako vyuziti a mé zkratku
SO, tedy kdy jsou silné stranky (S) podniku vyuzity ve prospéch né&jaké ptilezitosti (O). Treti
moznou strategii je WT preloZeno jako vyhybani, pii které se podnik snazi minimalizovat slabé
stranky (W) a vyhnout se hrozbam (T). Posledni kategorie konfrontace oznacend jako ST
strategie je definovana jako vyuziti silnych stranek podniku (S) k pfekondni nebo odvraceni

hrozby (T).*°

4 K ARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5., s. 305-306.

50 GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manaZera: 33 nejpouzivangjsich
metod strategického fizeni. Brno: Computer Press, 2010. s. 298. ISBN 978-80-251-2621-9., s. 298-299.
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Prakticka Cast

V tivodu prace byl stanoven cil vytvofit model internacionalizace podniku. Pro jeho
naplnéni je vhodné pfedstavit firmu, provést analyzu, na zdklad¢é zjisténych poznatki

navrhnout opatfeni k posileni internacionalizace zkoumaného podniku.

7. Popis podniku

Firma Shop 5% s.r.o. byla zaloZzena vroce 2016 zdivodu vytvofeni moZznosti
preprodeje Americké fitness znadky na Ceském trhu. Firma Shop 5% s.r.o. operuje
v maloobchodu pies internetovy obchod. Tento e-shop nabizi sortiment pouze od jednoho
dodavatele, ktery sidli v Americe. Firma je zam¢fena na B2C podnikani a pies svilj e-shop
nabizi 157 produktii, ztoho 27 dopliikii stravy a zbytek tvofi obleceni nebo vybava do
posilovny jako napftiklad shakery a barely na piti. Firma se vice specializuje na prodej doplika

stravy.

Firma se zamé&fuje na Cesky trh a Slovensky trh, kde se vytvofila mimo zakazniky i
zakladnu fanouskti Americké znacky 5%, ktefi aktivné sleduji pfeloZeny obsah ohledné znacky
5%. Firma chce své ptsobeni rozsifit na zahranicni trhy zejména na Némecky a Polsky. Hlavni
diivody jsou rychlé dodani diky blizké vzdalenosti a zdjem zékaznikt z téchto zemi, ktefi si e-
shop firmy nasli i pfes nulovou aktivitu firmy na téchto trzich, jelikoz dané zahrani¢ni trhy

postradaji prodejce, ktery by nabizel cely sortiment znacky 5%.

Cela firma je spravovana jednim jednatel a jednim zaméstnancem, kteti zodpovidaji za
veskeré aktivity firmy. Obé€ osoby pracuji na firemnich aktivitach jako vedlejsi ¢innost, jelikoz

jeden partner stale studuje a druhy pracuje na plny Gvazek.
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8. Analyza podniku Shop 5% s.ro.

8.1. Mezoprostiedi podniku

8.1.1. Zikaznici

Firma odeslala objedndvky vice nez 1000 zakaznikiim za svou dobu existence. Podle
dat, které uvedli pfi registraci, tvoii 65 % zakaznik muzi, 20 % zeny a ptiblizné 15 % neuvedlo
pohlavi, jelikoz tento idaj neni veden jako povinny pfi registraci v e-shopu firmy. Nicméné
tyto statistiky nejsou smérodatné, jelikoz pii individuélnim feseni logistickych problém vyjde
Casto najevo, ze i kdyz je objednavajici zena a uvedena adresa je na zenské jméno, dany produkt
je objednan muzi jakozto koncovému zékaznikovi. Diivody jsou rGizné nejcastéji prekvapenti,
nebo darek a ¢asova vytizenost kvili praci. Z téchto divodi je potiebné statistiky z firemniho
e-shopu spojit se statistikami socialnich sitich, jelikoz odkazy na socialni sité e-shopu jsou
provazané se samotnych e-shopem a jsou také piitomny v paticce kazdého e-mailu. Obecné ma
e-shop zkuSenost, ze vétSina jeho zdkaznikl je sleduje také na Facebooku. Toto tvrzeni
podporuje i fakt, Ze urcita cast zdkaznikl preferuje komunikaci ohledné svych objednavek a
dotazii ohledné produktii pravé pres messenger na Facebooku. Na Facebooku ma e-shop pies
1650 fanouskl, kde 92 % jsou muzi a 7 % zeny. Tato Cisla potvrzuji ptedeslé tvrzeni a
napomahaji urcit, Ze z 15 % neuvedeného pohlavi bude vétsina zakaznikl patfit k muziim, a Ze

i ptes 20 % nakupujicich zen, bude toto procento v podobé koncovych zédkazniki jest¢ mensi.

Demografie zakazniki podle e-shopové registrace vychazi z 85 % na Ceskou republiku
a 14 % na Slovensko. Zbyl¢ jedno procento jsou individudlni objednavky do Danska, Némecka
a Rakouska. Facebookové statistiky uvadgji stejny trend, akorat s mensi dominanci Ceskych
fanouskd: 64 % fanousci z Ceské republiky, 29 % ze Slovenska a 7 % je rozptyleno predeviim
mezi Holandsko, Polsko, Némecko a Velkou Britanii. Facebookové statistiky ukazuji mnohem
privetivejsi trend pro internacionalizaci, kdy témér 40 % fanouskt pochéazi ze zahranici, avSak
Facebookova stranka ma vice sledujicich, takze i kdyz vétSina zakaznika sleduje e-shop na
socialnich siti, tak na socidlnich siti se vyskytuje t¢émé&f stejny pocet sledujicich, ktefi nejsou
pfimymi zakazniky e-shopu. Navic je diilezité zohlednit fakt, zZe ve svéte socidlnich siti figuruje
mnoho robott, ktefi lajkuji strdnky z nezndmych divodi, a proto jsou statistiky demografie

vice zkreslujici, nez tomu bylo naopak u pohlavi zdkazniki.
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VéEkové rozdéleni zékaznikli je u e-shopové i Facebookové statistiky podobné az na
jednu vyjimku vékového intervalu. Podle uvedeného véku e-shopovych zdkazniki se 28 %
zakaznikl nachazi v rozmezi 18-24 let a 27 % zakaznikll v rozmezi 25-34 let. V porovnani
s fanouSky na Facebooku je rozmezi 18-24 zastoupeno 32 % a vékové rozmezi 25-34 let
zaujimé 42 %. Tato dvé vékova rozmezi jsou podobna spolecné i s rozmezim 35-44 let, kdy e-
shop udava 12 % a Facebook 14 % pro tuto vékovou kategorii. Hlavnim rozdilem je ovSem
veékova kategorie nad 60 let, kdy Facebookové statistiky uvadeji pocet fanousku v této vékové
kategorii okolo 1 %, avSak 25 % e-shopovych zakaznikl uvedlo pfi registraci sviy vek, ktery

spada do kategorie 60 let a vice.

8.1.2. Stavajici konkurence

Firma Shop 5 % s.r.0. prodava dopliiky stravy spolecné s fitness oble¢enim a doplnky.
Nabidka tohoto sortimentu je velmi Sirokd, a proto popis konkurence bude zaméten na firmy
prodavajici Cisté stejnou znacku 5%. Firma Shop 5% s.r.o. byla zaloZena cisté z diivodu
rozhodnuti preproddvat Americkou znacku 5% Nutrition. Toto rozhodnuti bylo u¢inéno na
zakladé prozkoumani Ceského a Slovenského trhu, kdy v roce 2016 zde tuto znacku prodéval
pouze jeden e-shop na Slovensku. Znacka 5% Nutrition je pfedev§im znama v Americe, avSak
jeji zakladatel byl mezi prvnimi kulturisty, ktery aktivné a GspéSné€ vyuzival socidlni sité ke své
propagaci. I pfes pomérné zndmou vizaz stale plati, ze tato znacka 5% je piedev§im pro
zapalené nadSence a pro sportovce, ktefi jsou do znacné miry obeznameni s kulturistikou.
Z téchto divodll neni prodej této znacky natolik rozsiten v Evropé a v roce 2016 dominoval

pouze jeden e-shop na Ceském a Slovenském trhu.

Firma Shop 5% s.r.0. se rozhodla prodavat pouze tuto jednu znacku 5%, a tudiz vytvofit
specificky e-shop pouze pro jednu znacku. V letech 2016-2018 zde byla konkurence pouze
v podobé jednoho Slovenského e-shopu, kdy tedy firma Shop 5% s.r.o. méla obrovskou
vyhodu pro Ceské zékazniky diky své lokalité a moznostem rychlejiiho a levngjsiho
postovného. Konkurencni Slovenska firma skoncila se svym prodejem znacky 5% v kvétnu
2018, kdy firmé Shop 5% s.r.o. nabidla vykoupeni zbytku svého skladu. Firma Shop 5% s.r.o.
tuto nabidku pfijala a po zbytek roku 2018 figurovala na Ceském a Slovenském trhu jako jedina

firma nabizejici znacku 5%.
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Situace se zménila zacatkem roku 2019, kdy z divodu vétsi koncentrace samotné
Americké firmy 5% na Evropsky trh se dopliki stravy 5% ujalo nckolik Evropskych
velkoprodejcli, ¢imz zpfistupnili nabidku doplikl stravy 5% e-shoplim, ktefi odebiraji
produkty pouze od Evropskych dodavateld. Této moznosti vyuZili v roce 2019 tii Ceské e-
shopy, ktefi zaGaly prodavat pouze nejznaméjsi dopliiky stavy znatky 5%, tudiz Ceska
konkurence pro firmu Shop 5% s.r.0. je pouze v podob¢ e-shop, kteti nabizeji Siroky sortiment

doplikt stravy a rozhodli se proddvat pouze nejznaméjsi dopliky stravy této znacky.

8.1.3. Potencialni konkurence

Potencialni konkurence miize byt oznacena za jakykoli e-shop prodavajici dopliky
stravy, ktery se rozhodne rozsitit svou nabidku o Americkou znacku 5%. Americka firma 5%
jiz spolupracuje s velkym Britskym prodejcem dopliku stravy figurujici v oblasti B2B, takze
je velka Sance, ze v prubéhu roku 2020 a 2021 ptibude nékolik e-shopl nabizejici dopliky
stravy 5%, jelikoz v rdmci Evropy jsou mnohonasobné snizeny pirekazky spojené s celnim

fizenim oproti dodavkam z USA.

Rozdilny pfistup musi byt zanalyzovan ohledné potencidlni konkurence a nabidky
obleceni a vybavy 5%. Na rozdil od doplnkl stravy, tyto produkty jsou nabizeny pouze
samotnou firmou v USA a v Evrop¢ neexistuje dodavatel, ktery by dané produkty nabizel.
V tomto ma firma Shop 5% s.r.o. velikou vyhodu oproti stavajici konkurenci, jelikoz stavajici
konkurence nenabizi kompletni sortiment 5%, ale pouze dopliiky stravy sehnatelné v ramci

Evropského trhu.

Jakakoli potencialni konkurence v podobé¢ nabidky celkového sortimentu 5% je méné
pravdépodobna, jelikoz Americka firma 5% figuruje samostatné a dovoz jejiho zbozi z USA
by vyzadoval specializaci pouze na dovoz této znacky, coz vyzaduje ¢asovou narocnost a
jelikoz je znacka 5% specifickym zbozim urcené pro uzsi skupinu, jevi se tato moznost jako

nepravdépodobna.

8.1.4. Substituty

Cely pramysl doplika stravy uréeny pro fitness a aktivni Zivotni styl je zalozen na

nabidce substitutll. Naptiklad nejklasictéjsi dopln€k stravy — praSkovy protein. Tento produkt
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ma nespocet substitutl, ktefi zapasi o kazdého zdkaznika v podobé pozménéného slozeni,
ptitazlivéjsiho obalu, popiipadé shakeru k objedndvce zdarma, nebo akce nakupu 1+1 zdarma.
Vétsina dopliki stravy znacky 5% jsou vystaveny substitutiim od mnoha firem. AvSak n¢které
dopliiky stravy od firmy 5% svym slozenim nabizi jedine¢nou kombinaci, ktera je ovSem ve

vyssich cenovych oblastech, proto je pro plno zédkaznikl pouze okrajovou znackou.

Rozdilny piipad opét plati pro obleceni a vybavu, které nesou myslenky a znamé citaty
zakladatele firmy 5%. Toto obleceni se neprodava pro svou funkcionalitu, ale pfedevsim pro
prezentaci a ztotoznéni s zivotnim stylem a kulturou, kterou znacka 5% piindsi. Zakaznici si
tyto designové produkty kupuji, jelikoZ chtéji prezentovat svlij zapal pro znacku 5% a také,
jelikoz Rich Piana ptedstavuje jednu z nejvétSich osob ve svétové kulturistice. Z téchto divodii
obleceni znacky 5% nema témét zZadné substituty, jelikoZz obleceni 5% zakaznici kupuji pro

ztotoznéni se znackou 5%.

8.1.5. Dodavatelé

Firma provozujici tento e-shop nabizi sortiment pouze od jednoho dodavatele, ktery
sidli v Americe. Dodavatelem je Americkd firma 5% Nutrition, kterd byla zaloZena v roce
2014. Tato Americka firma se specializuje na dopliiky stravy ur¢ené ke cvic¢eni prfedevsim pro
vrcholové kulturisty. Zakladatel znacky Rich Piana byl sdm vrcholovy kulturista a patfil mezi
nejznaméjsi tvare tohoto sportu na planeté diky své kontroverznosti. Svou nezaménitelnou
image a pfistup ke cvi€eni a zivotu §ifil na socidlnich sitich, a pfedev§im na Youtube, diky této
skutecnosti dokazal vytvofit velkou fanouskovskou zakladnu spolecné s kulturou, kterou
pojmenoval pravé 5%. Rich Piana vytvoftil znacku 5% pravé pro reprezentaci lidi, ktefi si splni

svoje sny za jakoukoli cenu a pouze 5% lidi toto dokéze.

Toto vysvétleni a Pianovo Zivotni ptib¢h jsou zahrnuty v ndzvu 5% Nutrition, coZ pro
mnoho zdkaznikl a fanouSkd znamend vice nez pouze nazev znacky dopliki stravy, ale také
kulturu a Zivotni postoj. N&kolik Ceskych zakazniki firmy Shop 5% s.r.o. poslalo na socialnich
sitich fotku s tetovanim designu znacky 5%. I kdyz tato znacka nepatii mezi nejznaméjsi ve

svété, ma velmi silnou zédkladnu fanouski, kteti v ni vidi vétsi vyznam.
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8.2. Vnitini prostfedi podniku
8.2.1. Marketingové faktory

Veskerd interakce ze strany e-shopu probihd online. Komunikace se zdkazniky je
vedena pfes socidlni sit€, e-mailovou komunikaci a telefonicky rozhovor. Z téchto diivodu je
pro firmu dilezity jeji online vzhled. Online vzhled firma spravuje na nékolika platformach,
nejstézejnéjsi platforma je firemni e-shop, kde probiha veskery prodej. E-shop je veden v
programu Prestashop. Prestashop je open source e-commerce platforma, ktera je kompletné
Firemni e-shop je na webové strance anpush.cz. Dal$im dulezitym faktorem je e-mailova
komunikace, jelikoZ s kazdou objednavkou je odeslano n¢kolik informacénich e-maild ohledné
stavu objednavky. Informacni emaily o objednavkou jsou spravovany také ptes platformu

Prestashopu a individudlni emaily jsou nasledné odesilany ptes klasicky e-mailovy klient.

Problémem posilanim e-mailu ptes klasicky klient jako je Gmail, Outlook, nebo
AppleMail je design odesilanych emaili. Firma z tohoto divodu investovala do programu

tvofici branding paticku e-mailu s odkazem na veskeré socialni sit¢ a odkazem na e-shop firmy.

Obrazek 2 - Ukézka paticky e-mailu
S pfatelskym pozdravem,
Tym Anpush | 5% CZ Rich Piana

Shop 5% s.r.o.

+420 725 532 445 = eshop@anpush.cz
© www.anpush.cz

000

AN IR

Zdroj: Firemni e-mailova komunikace

DalSim dilezitym marketingovym faktorem jsou socidlni sité. Firma aktivné vyuziva
tf1 socialni sité: Facebook, Instagram a Youtube. Facebook a Instagram jsou diky své podobné
funkcionalit¢ spravovany spolecné a Youtube vyuziva firma k prekladu videi s tématikou
znacky 5%. Zakladatel firmy 5% Rich Piana se proslavil diky videtim na Youtube. Tato videa

maji hodnotu i pro Ceské fanousky zna¢ky 5%, a proto firma na Youtube uploaduje tato videa
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s ¢eskymi titulky. Firma investuje ¢as do téchto videi se souhlasem Americké firmy 5%, jelikoz
jsou mezi jejimi zdkazniky velice popularni a jsou nasledné vyuzivany k dalSim

marketingovym podplirnym akcim.

Socidlni sité firma vyuziva také v podobé sponzoringu sportovcli z Karlovarského
Kraje. Firma Shop 5% s.r.o. vytvoftila v roce 2018 tym kulturistii z Karlovarského kraje, které
podporuje sponzoringem v podobé produktii 5% a tvorby marketingovych nosict jako grafika,

fotky a videa.

V tymu Anpush 5% CZ jsou: Petr Myslivec, Antonin Téma a Marek Kovaiik. Petr
Myslivec je mistr Cech a mistr CR 2019 v klasické kulturistice nad 180 cm. Antonin Téma je
mistr CR 2019 v kulturistice do 90 kg. Tito sponzorovani sportovci na socialnich siti propaguji
produkty 5%. Firma Shop 5% s.r.o0. se se sportovci snazi spolupracovat vice od hloubky nez
jen pro Cistou propagaci produkti, ale spolecné se sportovci pisi recenze a vysvétluji, jak jaky
produkt funguje a jaké jsem predevs§im jeho benefity.

VSichni tfi sponzorovani sportovei pochéazeji z Karlovarského kraje a kulturistice se
vénuji ve formé sportovniho konicku, jelikoz vSichni maji praci na plny ivazek mimo oblast
kulturistiky. Petr Myslivec je zaméstnan u Sokolovské méstské policie, Antonin Téma u

Hasi¢ského sboru v Chebu a Marek Kovatik dojizdi do prace do Némecka.
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Marketing firmy Shop 5% s.r.0. je tedy tvofen pfes socidlni sité, newslettery a placenou
reklamou na internetu. Diky ndstroji socialnich siti se d4 reklama na internetu velmi piesné
zacilit na zddanou kategorii potencialnich zakazniki. Jedinou vyjimkou prodeje mimo online

prostiedi je prodej, ktery realizuje jejich tym sportoveti osobné.

Obrazek 3 - Ukazka newsletteru

PUSH

PfinaSime Ti novinky ze svéta 5%, mGze$ si vic po€ist u nas na blogu nebo v
pFispévcich na FB a IG @

Kt Yy

NUTRITION

Byl to velmi smutny den pro
':\:H L kulturistiku, avSak Richiv odkaz
v s pfetrvava v nas viech. PreloZili jsme
yarmy /i
) \//7/ /7//’/7/) (/k /7/’7 pro vas video, které uctiva paméatku
T N Riche Piany, podivejte se, jak se
zprava S$ifila internetem a jaké

PRID,

reakce se bezprostiedné objevily.

Zdroj: Firemni marketingovy archiv

8.2.2. Distribu¢ni faktory

Americkd firma 5% vyrdbi své dopliiky stravy v Americe spole¢né i s vétSinou
obleceni. Svij sklad ma v Kalifornii, odkud je jedind moZnost objednat obleceni 5%. Dopliiky
stravy je mozné objednat také z USA, ale od roku 2019 firma 5% spolupracuje
s velkoprodejcem suplementii v Anglii, odkud doporucuje Evropskym pieprodejcim

objednavat suplementy pro efektivnéjsi logistiku.
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Zména dopravce z USA neni moznd, jelikoZ ma nas§ dodavatel vyhodnou nabidku a
FedEx vyzvedava zbozi piimo z jejich skladu. Zajimavym faktem je, Ze FedEx ma Evropu
rozdélenou do nékolika finan¢nich pasem. Bohuzel pro firmu Shop 5% s.r.o., jakozto
dodavatele z Ceské republiky, je nevyhoda, Ze jiné finanéni pasmo zadina pravé od Ceské
republiky, coZ v praxi znamena, Ze pfi objednavce v hodnot& 2000 $ stoji pfeprava do CR okolo
350 $, avsak stejna objednavka v hodnoté 2000 $ mize byt dovezena do Némecka za 170 $.
Cenovy rozdil mezi dovezenym do Ceské republiky a do Némecka je piblizné dvojnasobny.
Samoziejmeé tyto udaje byly poskytnuty samotnym dodavatelem, coz je jediny zdroj informaci

o téchto cenach.

Cena dopravy miiZze zpusobit znacné navySeni finalni ceny produktu, tudiz se firma
rozhodla vyuzit nabidku firem, které maji sklad na hranici Némecka a Ceské republiky a
nabizeji k prondjmu adresu tohoto skladu, ¢imz umozni svym zédkazniklim objednavat zbozi na
Némeckou adresu. Tyto sluzby nabizi v rdmci stovek korun. Dalsi ndklad tvofi nasledné
preprava vétsinou Ceskou postu, protoZe tato firma pfevezme zbozi z Némeckého skladu na

tizemi CR a zde poda na poboéce Ceské Posty (CP).

Celkové naklady vyuziti sluzeb Némeckého skladu a nasledné poslani CP vyjde
ptiblizné na 800 K¢ pii objednavce z USA za 2000 $. Diky této metod¢ usetii firma piiblizné
180 dolarti (v pfepoctu cca 4 450 K&)°!, coZ je téméF 10 % z hodnoty objednavky. Usetfena
Castka samoziejmé roste s cenou objednavky v pfimé uméfe. Tato ekonomictéjsi metoda
dovazeni zbozi z USA pies Némecky sklad mé né€kolik nevyhod. Nejziejméjsi nevyhodou,
avSak nikoli nejzavazné&jsi, je prodlouzeni dodaci lhity, protoze zbozi musi nejprve dorazit do
Némeckého skladu. Zde se nasledné musi prepravit na pobocku Ceské posty do CR, jelikoz
tyto logistické procesy nejsou na sebe interné napojené vznikne vzdy piiblizné jeden az dva
dny prodlevy, kdy zbozi pouze ¢ekd do druhého dne na odeslani.

o 4

komunikace zprosttedkovava FedEx a tym firmy Shop 5% s.r.o. disponuje znalosti pouze
anglictiny, takze se n€kdy narazi na jazykovou bariéru. Komunikace je casto zdlouhava a

jelikoz nekomunikujeme ptimo s celni spravou, neda se identifikovat diivod ¢astého zpozdéni.

5! Orientaéni pfepocet mén $ na CZK, dne 25. 4. 2020
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Pii jedné objednéavce firma ¢ekala na zbozi pres 2 mésice kvtli dlouhému celnimu procesu a

nasledném zapomenuti zasilky v jednom FedEx skladu.

8.2.3. Faktory podnikovych pracovnich zdroji

Firma Shop 5% s.r.0. mé dva jednatele. Patrik Pursch a Lenka Purschova, oba jednatelé
zastupuji firmu samostatné. AvSak Lenka Purschova se na firemnich aktivitach podili pouze
ziidka. Dva jednatelé byli zapséni pfedevsim z divodu castého pobyvani Patrika Pursche
v zahrani¢i. Pokud by Patrik Pursch nemohl vyftidit urgentni zalezitost, ktera vyzaduje osobni
ptitomnost jednatele, Lenka Purschova mlize danou zalezitost vyftidit. Firma Shop 5% s.r.o. je
tedy spravovana Patrikem Purschem a jednim zaméstnancem, ktery obstarava logistické

aktivity a grafiku marketingovych nosici.

Jednatel firmy Patrik Pursch ovlada anglicky jazyk, coz byl jeden z piedpoklada pro
zacatek pfedmétu podnikani firmy, jelikoz je vyZzadovéana detailni komunikace s Americkou
firmou 5%. Zékaznickd a dodavatelskd komunikace je spravovana jednatelem Patrikem
Purschem, jelikoz probiha pouze pfes elektronickou a mobilni komunikaci. Fyzické
naskladnéni zasob a expedici zasilek je vykonavana zaméstnancem. Firemni komunikace
probiha pfes messenger na Facebooku, kde maji pracovnici vytvoieny specificky chat pro
expedici objednavek. Patrik Pursch pies e-shopovou platformu zjisti, jestli je zbozi z dané
objednavky skladem. A nasledné¢ da védét zaméstnanci pres Facebookovy chat, o jakou
objednavku se jedna. Zaméstnanec zbozi zabali a pfes e-shopovou platformu odesle do

databaze Zasilkovny, kam nésledné i objednavky nosi odesilat.

Naskladnéni zdsob méa obdobny charakter rozdéleni povinnosti. Patrik Pursch zboZzi
objednd online dle stavu zasob zadanych na e-shopové platformé. Po doraZzeni skladovych
zasob zaméstnanec zbozi ptevezme a zkontroluje dle faktury, zda dorazila zésilka v potadku a

nasledné Patrik Pursch ptidad obdrzené kusy do e-shopové platformy.

8.2.4. Faktory finan¢ni

Firma zacala podnikat v poloving roku 2016 z toho diivodu je mezi roky 2016 a 2017 témér
Ctyfndsobny nartst. Nicméné, celkove Ize konstatovat, Ze firma konstantné zvétSuje své trzby

diky rozSifovani zékaznické zékladny. Rok 2019 napovida stejnému trendu, tedy zvétSeni
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objemu trzeb, avSak kvili aktudlni situaci a rozhodnutim Ministerstva financi, o odlozeni

danového pfiznani. tcetni zavérka za rok 2019 neni v dubnu 2020 jesté hotova.

Graf 1 - Vyvoj trzeb a nakladt firmy
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Zdroj: Vlastni zpracovani z firemnich danovych ptiznani

Firma mé velmi malé fixni ndklady, a tedy tém¢t celou ¢ast nadkladu tvoii variabilni
naklady spojené s ndkupem produktli a balného materidlu, proto jsou obé kiivky v podobné
rastovém trendu. Podnik nevlastni budovy ani pozemky, cilem podniku je rozSifovat svij
sklad, jelikoz vroce 2016 fungoval podnik pouze na piedobjedavkach, kdy si zdkaznik
objednal zbozi, které bylo nasledné objedniano z USA. Tento zplisob byl zvolen z divodu

nizkého vstupniho kapitalu firmy, az ke konci roku 2017 zacala firma tvofit zasoby ve svém

skladg.
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9. Moznosti proniknuti na dalsi trhy

Firma Shop 5% s.r.0. mé ptiblizné€ 14 % zakaznikli ze Slovenska, coz se da povazovat
Jiz za vétsi procento nez bezvyznamné. Slovensky trh ve fitness odvétvi je velmi podobny
Ceskému, to samé plati pro zakony a propojeni téchto dvou ekonomik diky sdilené historii.
Z téchto diivodl bude Slovensko vynechano z analyzy proniknuti na zahranicni trhy a analyza

se bude koncertovat na Némecky a Polsky trh.

9.1. Analyza Némeckého trhu
9.1.1. Politické a pravni prostiedi

Némecko je federativni republika s oficidlnim ndzvem Spolkové republika Némecko,
sklada se z Sestnacti spolkovych zemi. Némecko ma 83 milionli obyvatel.>?> Némecky trh je
velmi vyspély a stabilni po politické i pravni strance. Némecké je také soucasti jednotného trhu
EU, takZe vstup na tento trh je po pravni strance ze zna¢né ¢asti usnadnén. Jedna z nejvétSich
nevyhod pravniho prostfedi v Némecku je rozhodnuti o nepovoleni nékterych latek ptivodem
z USA pro dopliky stravy.> Z téchto divodu Americka spole¢nost 5% vytvaii dva druhy
stejného vyrobku s upravenym sloZenim, aby se mohl prodavat na n€kterych Evropskych

trzich, které se rozhodly nékteré latky nepovolovat.>*

52 Businessinfo.cz Némecko: Zdkladni charakteristika teritoria, ekonomicky prehled [online]. Businessinfo.cz:
©2019 [cit. 20.4.2020]. Dostupné z: https://www.businessinfo.cz/navody/nemecko-zakladni-charakteristika-
teritoria-ekonomicky-prehled/#section-3.

53 Buropean Commission Unauthorised ingredient in food supplements from the United States [online].
European Commission: ©2016 [cit. 25.4.2020]. Dostupné z: https://webgate.ec.europa.eu/rasff-
window/portal/?event=notificationDetail &kNOTIF_REFERENCE=2016.1716.

54 tamtéz
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9.1.2. Ekonomické prostiedi

Neémecka Spolkova republika mé nejsilngjsi ekonomiku v Evropé a ve svéte se umistila
na patém misté. Némecko ma o 36 % vétsi HDP na osobu nez Ceské republika a 24 % vétsi,
nez je pramér Evropské unie.

Graf 2 - HDP na osobu EU

GDP per capita in PPS

Bulgaria NN s0
Croatia [N 63
Romania [N 5
Greece N ©8
Hungary NN 71
Lavvia [ 71
poland N 71
portugal [ 76
slovakia R 75
Lithuania | & 1
Estonia [ 52
Cyprus I =7
Slovenia N 35
Czechia I o1
spain I o2
faly I o6 EU 100

— - S e e e e e et e — —— — —— ——
France 104

Finland | 111

gelgium I 116

sweden NN 122
Germany |, 124
Denmark | 127

Austria I 128

Netherlands [ 130
ireland | 158

Luxembourg |, 256

Zdroj: Eurostat

Némecko se nachézi na druhém misté na Evropském fitness trhu s 18% piijmem. Toto
umisténi potvrzuje predpoklad, ze Némci jsou velmi fyzicky aktivni a nav$tévuji posilovny a
fitness centra, coz zpisobuje vétsi ekonomickou investici ze strany zékaznikti do vybaveni,

dopliikl stravy a obledeni spojené s fitness aktivitami.>

55 CHEKHOVSKA, Liubov. Fitness industry: state and prospects of development in the countries of the world.
Lviv State University of Physical Culture, Lviv, Ukraine 2006. 2017, No 2(58), pp. 19-24. ISSN 2311-6374., s.
20.
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Graf 3 - 10 nejvétsich fitness trha
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Zdroj: CHEKHOVSKA, Liubov. Fitness industry: state and prospects of development in the

countries of the world.

9.1.3. Socialn¢-kulturni prostiedi

Studie oznacuji Némecko mezi nejlepsi staty pro Ziti z pohledu blahobytu, formalniho
vzdélani, zdravotnictvi a celkové kvality Zivota.’® Némci jsou velmi tolerantni pro rizné
zivotni styly. Némecko mélo také nejvice klubovych ¢lenstvi v posilovnach a fitness center
v Evropé.>” Némci jsou soustiedéni na strukturu, soukromi, dochvilnost ve vech aspektech

svého zivota, diky ¢emuz dosahuji velmi nadprimérnych vysledk v ekonomické a vyrobni

56 M. Rahman, PESTEL analysis of Germany [online]. HowAndWhat ©2019 [cit. 20.4.2020]. Dostupné z:
https://www.howandwhat.net/pestel-analysis-germany/.

57 BuropeActive, European fitness market continues to grow [online]. EuropeActive ©2019 [cit. 24.4.2020].
Dostupné z: https://www.bodybiz.nl/wp-
content/uploads/2019/04/New_European Health Fitness Market Report PR.pdf.
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oblasti.’® Urovei angli¢tiny v Némecku je 0 4 % vyssi nez Cesku, Némecké populace ma 64%

znalost angli¢tiny.>

Graf 4 - Fyzicka aktivita obyvatel v EU
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Némci také patii mezi nejaktivnéjsi obyvatelé Evropské unie ve fyzické aktivit¢ mimo
pracovni dobu, umistili se na ¢tvrtém misté s 88 % populace, kteti se vénuji fyzické aktivité.
Tento fakt naznacuje moznou vyhodu s vétSim zastoupenim obcanti, ktefi aktivné cvici
v posilovné a zajimaji se o kulturistiku jako takovou. S porovnanim s Ceskou republikou je

rozdil 0 27 % ve prospéch Némecka.®°

58 M. Rahman, PESTEL analysis of Germany [online]. HowAndWhat ©2019 [cit. 20.4.2020]. Dostupné z:
https://www.howandwhat.net/pestel-analysis-germanyy/.

59 Statista, Share of population with knowledge of English in non-native European countries as of March 2019
[online]. Statista ©2019 [cit. 27.4.2020]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/990547/countries-in-
europe-for-english/.

60 Statista, Share of population with knowledge of English in non-native European countries as of March 2019

[online]. Statista ©2019 [cit. 27.4.2020]. Dostupné z: https://ec.europa.eu/eurostat/en/web/products-eurostat-
news/-/DDN-20190328-1.
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9.1.4. Technologické prostiedi

Némecko patii na Spicku v technologické oblasti, predevSsim v medicing,
automobilovém primyslu a v produktech prospé$nych pro zivotni prostredi. Pro nadchézejici
obdobi se Némecka spolkova republika zamétuje na stazeni rozdilu v progresu vyvoje umélé

inteligence oproti Americe a Asijskym gigantim. ¢!

Tabulka 1 - Uzivatelé internetu a online nakupy v EU

Internet use and online purchases, 2019
(% of individuals)

Proportion of individuals who:
Used internet within the  Purchased online within the

last 12 months last 12 months
EU-28 88 63
Belgium 91 66
Bulgaria " 22
Czechia 88 64
Denmark 97 84
Germany 94 79
Estonia 91 68
Ireland 91 67
Greece 76 39
Spain 91 58
France 91 70
Croatia 80 45
Italy 78 38
Cyprus 86 39
Latvia 87 47
Lithuania 82 48
Luxembourg 97 72
Hungary 83 49
Malta 86 58
Netherlands 96 81
Austria 88 62
Poland 82 54
Portugal 76 39
Romania 80 23
Slovenia 84 56
Slovakia 85 60
Finland 95 73
Sweden 98 82
United Kingdom 96 87
Iceland 99 80
Norway 99 82
Switzerland 97 80
Montenegro 76 16
North Macedonia 82 29
Serbia 79 34
Turkey 75 30
Source: Eurostat (online data codes: isoc_ci_ifp_iu and isoc_ec_ibuy) eurostat¥4

81’ M. Rahman, PESTEL analysis of Germany [online]. HowAndWhat ©2019 [cit. 20.4.2020]. Dostupné z:
https://www.howandwhat.net/pestel-analysis-germany/.
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Zdroj: Eurostat

Némci jsou vice zvykly pouzivat internet nez Cesi, coz se promitne i do procent
nakupovani online. Némci nakupuji o 15 % na internetu vice nez CeSi. Némci jsou vice
technologicky zalozeni jiz del$i dobu dle statistiky srovnavajici online ndkupy v roce 2014 a

nasledné v roce 2018.

Graf 5 - Porovnani online nakupti 2014 a 2019

Internet users who bought or ordered goods or services for private
use in the previous 12 months, 2014 and 2019
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Zdroj: Eurostat

Némecko jiz v roce 2014 patiilo mezi zemé¢, kde uzivatelé internetu nakupovali u online
prodejcit v 80 % piipadii v porovnani s Ceskou republikou byl rozdil témét 30 %. Z toho
divodu nedoslo k rapidnimu zvednuti, jelikoZ uz v roce 2014 byly online ndkupy zatfazeny do
bézného Zivota zakaznikd. I pfesto se Némecko drzi nad primérem Evropy o vice nez 10 %

v roce 2019.92

62 Burostat, E-commerce statistics for individuals [online]. Eurostat ©2020 [cit. 26.4.2020]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
commerce_statistics_for individuals#General overview.
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9.2. Analyza Polského trhu
9.2.1. Politické a pravni prostredi

Polska republika vstoupila do Evropské unie v roce 2004 jako Ceska republika, Polsko
také nepatii do Eurozony a nachdazi se ve stfedni Evropé€. Z téchto diivodu je casto Polsko a
Ceska republika zafazovany do podobnych sfér v Evropské unii. Polsko je parlamentni
republika s vice nez 38 miliony obyvatel. Na rozdil od Ceské republiky se Polsko fadi k jednim
z nejvétsich statu v Evropé, s 312 000 km? se umistilo na sedmém mist&.* Oproti Némeckému
trhu se Polsko nerozhodlo zakazat latky, které jsou v USA pouzivany pro n€které dopliky

stravy.5*

9.2.2. Ekonomické prostiedi

Polsko je na opaéné strané v tabulce HDP na osobu nez Némecko. Polska republika je

znateln& pod primérem Evropské Unie, a i pod Ceskou republikou.

Graf 6 - HDP na osobu EU
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Zdroj: Eurostat

63 StudyinPoland, Why Poland [online]. StudyinPoland ©2018 [cit. 23.4.2020]. Dostupné z:
http://www.studyinpoland.pl/en/about-poland.

6 European Commission Unauthorised ingredient in food supplements from the United States [online].
European Commission: ©2016 [cit. 25.4.2020]. Dostupné z: https://webgate.ec.europa.eu/rasft-
window/portal/?event=notificationDetail &NOTIF_REFERENCE=2016.1716.
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Dovoz do Polska je realizovan z 69 % c¢lenskymi staty Evropské unie, jesté vétsi podil
EU je znatelny v exportu z Polska, kde. Polsko exportuje 80 % obchodu do stati Evropské
unie, z toho 6 % do CR.%

Polsko se nachazi v deseti statech s nejvétSim zastoupenim na Evropském fitness trhu.
Toto umisténi spolecné s jejich nadprimérnou fyzickou aktivitou zapficini vétsi vice do

vybaveni, dopliiki stravy a obleGeni spojené s fitness aktivitami.®®

Graf 7 - 10 nejvétsich fitness trha
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Zdroj: CHEKHOVSKA, Liubov. Fitness industry: state and prospects of development in the

countries of the world.

9.2.3. Socialn¢-kulturni prostiedi

Poléci jsou velmi ndbozensky orientovani, vice nez 89 % Polské populace se ztotoziiuje

vvvvv

Spatn¢ vypotradava s netradi¢nimi a neortodoxnimi praktikami a podnikatelskymi napady.

85 Buropa.eu, Polsko, zdkladni informace [online]. Europe.eu ©2020 [cit. 23.4.2020]. Dostupné z:
https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/poland_cs.

% CHEKHOVSKA, Liubov. Fitness industry: state and prospects of development in the countries of the world.
Lviv State University of Physical Culture, Lviv, Ukraine 2006. 2017, No 2(58), pp. 19-24. ISSN 2311-6374., s.
20.
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Uroveti angli¢tiny v Polsku je podobna Cesku, Polsko s 62 % znalosti angliétiny si vede 1épe

0 2 % nad Ceskou republikou.®’

Graf 8 - Fyzicka aktivita obyvatel v EU
Share of the population performing physical activity outside working time in a typical week, 2017
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Zdroj: Eurostat

Polsti obcané se nachdzi v priméru Evropské unie v procentu populace ve fyzické
aktivité mimo pracovni dobu — 72 % populace, coz je o 11 % vice nez je tomu u Cechil. coz
znadi také naznacuje moznost, Ze lidé v Polsku mohou byt zainteresovani vice v kulturistice

nez Cesi, coz by znamenalo, Ze znacka 5% je tam v povédomi vice 1idi.®8

87 Statista, Share of population with knowledge of English in non-native European countries as of March 2019
[online]. Statista ©2019 [cit. 27.4.2020]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/990547/countries-in-
europe-for-english/.

68 Burostat, How much exercise do you do in a week? [online]. Eurostat ©2019 [cit. 26.4.2020]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/eurostat/en/web/products-eurostat-news/-/DDN-20190328-1.
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9.2.4. Technologické prostiedi

Polsko mé problém s technologickym vzdélani svych obcantl, které je znacné pozadu,
ale ukazuje se trend zlepSeni v poslednich letech. Digitalni ekonomicky socialni index Polska
byl stanoven na 24. misto z 28 mist v Evropské unii, hlavnim divodem je rezistence populaci

proti progresivnim technologiim, jelikoZ jsou Poléci tradicionalni.®

Tabulka 2 - Uzivatelé internetu a online nakupy v EU

Internet use and online purchases, 2019
(% of individuals)

Proportion of individuals who:
Used internet within the  Purchased online within the

last 12 months last 12 months
EU-28 88 63
Belgium 91 66
Bulgaria 7 22
Czechia 88 64
Denmark 97 84
Germany 94 79
Estonia 91 68
Ireland 91 67
Greece 76 39
Spain 91 58
France 91 70
Croatia 80 45
Italy 78 38
Cyprus 86 39
Latvia 87 47
Lithuania 82 48
Luxembourg 97 72
Hungary 83 49
Malta 86 58
Netherlands 96 81
Austria 88 62
Poland 82 54
Portugal 76 39
Romania 80 23
Slovenia 84 56
Slovakia 85 60
Finland 95 73
Sweden 98 82
United Kingdom 96 87
Iceland 99 80
Norway 99 82
Switzerland 97 80
Montenegro 76 16
North Macedonia 82 29
Serbia 79 34
Turkey 75 30
Source: Eurostat (online data codes: isoc_ci_ifp_iu and isoc_ec_ibuy) eurostat@&

Zdroj: Eurostat

8 Careers in Poland, Polish Technology 2030 - what can we expect? [online]. Careers in Poland ©2018 [cit.
26.4.2020]. Dostupné z: https://www.careersinpoland.com/article/work/polish-technology-2030-what-can-we-
expect.
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Polsti zékaznici se nachdzi o néco nize v zebfiCku frekventovanosti ndkupu v online
obchodech, jedna se o 10 % méné nakupu od uZivateld internetu oproti Ceské republice.
Samotny internet se pouziva o 6 % méné nez v Ceské republice, oba Polské udaje se nachazi
lehce pod primérem Evropy. Avsak trend online ndkupi se zvySuje a je u Polskych zadkazniki
¢im dal tim vice popularni. V roce 2014 méné nez 50 % uzivateld internetu nakoupilo zbozi
online, ¢imz se Polsko nachédzelo zna¢né pod primérem Evropské unie. OvSem za pét let doslo
k rapidnimu nértstu online nakupti a Polsko se velmi pfiblizilo k priméru Evropské unie —s 65

% online nakupt od uzivatell internetu.”®

Graf 9 - Porovnani online nakupti 2014 a 2019

Internet users who bought or ordered goods or services for private
use in the previous 12 months, 2014 and 2019
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Zdroj: Eurostat

70 Burostat, E-commerce statistics for individuals [online]. Eurostat ©2020 [cit. 26.4.2020]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
commerce_statistics_for individuals#General overview.
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10. Inovace dané¢ho podniku

Odesilat objednavky na dobirku do zahranié¢i je velmi nékladné, coz by zpiisobovalo
mnohem mensi konkurence schopnost na zahrani¢nich trzich. Navic se v zdpadnich zemich
dobirka téméf nepouziva, proto musela firma inovovat sviij e-shop, aby byla firma schopna

ptijimat platbu kartou online, coZ je nepouzivanéjsi metoda pro malé nakupy pies internet.

Naékladové polozky, s celkovou hodnotou 14190 K&, se vyskytovaly v cenovém rozmezi 450
K¢ az 3200 K¢ s primérnou hodnotou 1774 K¢. Vsechny polozky tvoii ptidavné moduly k e-

shopu, kromé dvou: registra¢ni poplatek a designova Sablona.

Graf 10 - Nakladové polozky inovace
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Migracni modul
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Zdroj: Interni doklady firmy
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Tabulka 3 - Nakladové polozky inovace

Modul Faktura 450 CZK
Modul Zésilkovna 1 000 CZK
Modul GDPR 1200 CZK
Sablona design 1 700 CZK
Platebni brana - registrace 1 990 CZK
Modul pro zrychleni nacitani stranky 2300 CZK
Modul platebni brany 2350 CZK
Migra¢ni modul 3200 CZK
Celkem: 14 190 CZK
Primérné hodnota polozky: 1774 CZK

Zdroj: Interni doklady firmy

Tyto nakladové polozky byly rozdéleny do tii kategorie pro lepsi piehlednost.



Tabulka 4 - Kategorie nakladi

Néklady - tvorba e-shopu 4900
Néklady - pravni zalezitosti 1650
Néklady - chod e-shopu 7640
Celkem: 14190

Zdroj: Interni doklady firmy
Graf 11 - Kategorie nakladii inovace
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Prvnim krokem bylo zaloZeni nového e-shopu na doméné rich-piana.cz, jelikoz firma
nema velké zkusenosti s kodovanim e-shopti, a proto potiebuje ¢as na ladéni a implementaci
veskerych potfebnych prvkl nového e-shopu. Tato doba implementace trvala ptiblizné dva

meésice a béhem této doby ptivodni e-shop anpush.cz stale fungoval.

Zalozeni samotného e-shopu je pfes platformu Prestashop zdarma, ale dana firma si

vybrala placenou designovou Sablonu, kterd nejlépe odpovidala potiebam prodavané fitness
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znacky. Dalsi ndkladovou polozkou pro vytvoieni e-shopu byl migra¢ni modul, ktery
umoznuje piesunout databaze z ptedchozi verze e-shopu (anpush.cz) na novy e-shop

(richpiana.cz), ktery ma nejnovejsi verzi Prestashopu.

Tento modul byl i nejnakladnéjsi polozkou celé investice, avSak umoznil
bezproblémovy presun veskerych produktt, obrazkl, zdkaznickych dat a objednavek. Tento
pfesun dat uSetfil firm¢ mnoho hodin zadavani veskerych dat znovu. E-shop nabizi pfes 150
produktti, kde kazdy mé miniméalné¢ 10 dodate¢nych udajii jako jsou obrazky, velikosti a
prichuté. Také tento modul umoznil pfesunout veskeré objednavky ze starého e-shopu na novy,
coz znac¢n¢ uleh¢i dohledani starSich objednavek z divodu reklamaci nebo potfebnych

informaci o zakaznicich.

Druhé rozdéleni nakladi dané investice jsem zvolil ndklady na pravni zdleZitosti,
jelikoz Prestashop neni pfizptisoben defaultné na Ceské prosttedi, je zapotiebi dokoupit réizné
funkce prostfednictvim modulti téetich stran. Takovym modulem je napiiklad Ceské faktura,
tento modul umozni generovani PDF faktur pro zdkazniky se vS§emi nalezitostmi, které daiiovy
doklad musi mit. Dal§im potfebnym modulem byl modul GDPR pro dodrzovani ochrany dat a
souhlasem s pouzivanim cookies na e-shopu. Tato kategorie nakladii pravnich nalezitosti byla

nejméné nakladna.

Posledni kategorie nékladl pro chod e-shopu tvofila vice nez polovinu naklada celé
investice. Firma se rozhodla na novém e-shopu implementovat moznost online platby kartou,
coz byla velmi nakladna polozka a kdyby se modul a registrace platebni brany brali jako jedna
polozka, tak by to tvofilo nejvétsi naklad z celé investice. AvSak néklad za registracni poplatek
by byl kone¢ny, ovSem poskytovatel platebni brany nema navrzeny platebni modul pro

platformu Prestashop, a proto byla zapotiebi koupé platebniho modulu od tfeti strany.

Hodnoceni vzhledu je obecné velmi zalozeno na subjektivité, avSak vzhled webovych
stranek podléha néjakym aktudlnim trendtim, kterych se snazila firma drzet. Mimo aktualizaci
vzhledu je novéjsi verze Prestashopu obohacend o nové funkce. Jedna z téchto funkci je ptimé
spojeni se strankami dopravce, ¢imz se proces importace objednavek do systému dopravce

velice zjednodusil a zrychlil.

Jelikoz je vzhled subjektivni zalezitost, existuji nastroje, diky kterym lze mé&fit nékteré
ukazatele strdnek. GTmetrix je nastrojem, ktery méfi vykonost nacitani stranek. GT Metrix
ukdzal, ze diky této investice se také velmi zlepSilo hodnoceni pfi testu strdnek z hlediska
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rychlosti nacitani. Znamka se zlepsila v priméru o 20 % podle PageSpeed a Yslow znamky
(viz obréazek). Tento test také odhalil, Ze 1 kdyz ma novy e-shop 3x vétsi velikost (kviili lepSimu
rozliSeni obrdzku a kvalitnéjSimu zpracovani designu), tak stdle je rychlost nacteni stranky
témer 2x rychlejsi.

Obréazek 4 - Porovnani rychlosti e-shopti

GT Features Resources Blog GTmetrix PRO Log In m

Compare Reports

<+ Add Another URL

tto , + push.cz
Sun, Oct 20, 2019 8:49 AM -0700 Thu, Oct 24, 2019 8:15 AM -0700

Vancouver, Canada Vancouver, Canada
Chrome (Desktop) 75.0.3770.100 Chrome (Desktop) 75.0.3770.100
PageSpeed Grade B (83%) D (65%) -18%
YSlow Grade B (84%) D (62%) -22%
Fully Loaded time 4.7s 8.9s +4.25
Total page size 748MB 2.30MB
Total # of requests 62 125 +63

https://gtmetrix.com

Zdroj: GTmetrix

V porovnani s investici do prvotniho e-shopu (anpush.cz), u kterého se celkova castka
pohybuje okolo 6000 K¢, kdy byly zapotiebi ndklady na pravni zalezitosti (1600 K¢) a na chod
e-shopu bez platebni brany (2510 K<) a n€které moduly navic (1900 K<), které prozatim nejsou
potieba na novém e-shopu dle rozhodnuti firmy, jelikoz jsou dané funkce na nové verzi

Prestashopu integrovany do zakladnich funkci, které jsou zdarma.

Tato inovace je pro firmu dilezitd po grafické strance, ktera diky své aktualizaci dokaze
oslovit vice zdkaznikd, dale je stranka rychlejsi, coz je dalsi vyhoda pro zakazniky, inovovana
stranka také dokaze akceptovat platbu kartou online, coZ je velmi dilezitd vlastnost e-shopti na

zapadnich trzich.
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11.

11.1.

SWOT Analyza podniku
SWOT matice pro Némecky trh

Tabulka 5 - SWOT matice pro Némecky trh

Silné stranky
Maly ptizplisobivy tym
Specializace na jednu znacku

Mala firma, vétsi mozZnost koncentrace na

jednotliveé zadkazniky

Slabé stranky
Nizky finanéni kapital
Mal¢ pracovni zdroje

Mala jazykova vybavenost

Ptilezitosti
Velmi vyspély trh

Technologicky zalozeni zékaznici, ktefi b&zné

vyuzivaji online nadkupy

Velmi velké procento populace sportuje

Hrozby

Velka konkurence s krat$i dodanim zbozi
Rozdilné zakony o prodeji dopliikil stravy
Jazykova bariéra

Absence sponzorovanych sportovcti na daném trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ poskytnutych internich informaci firmy

Némecky trh pfedstavuje lukrativni vyspély trh s velkym procentem populace, které

aktivné sportuje, také jsou Némci zvykly nakupovat online, coz zpiisobi vétsi divéryhodnost

nakupovani ze zahrani¢i. I ptes technologickou vyspélost Némeckého trhu, existuji na tomto

trhu legislativni bariéry, které zakazuji proddvat Americké verze produkti znacky 5%. Firma

nedisponuje pracovnikem, ktery by ovladal Némecky jazyk, avSak znacka 5% je Americka a

64 % Némecké populace mé znalost anglictiny, coZ nasvédCuje, Ze by jazykova bariéra neméla

tvofit zdsadni problémy.

Némci hodné sportuji a znacka 5% ma specifickou zakladnu fanouski, tyto situace jsou

v hodné k vyuziti SO strategie, kdy se firma koncentruje na jednotlivé zdkazniky s cilem

poskytnuti kvalitni zdkaznické podpory a zvySeni divéryhodnosti firmy u potencialnich

zakaznikd, ktefi jsou fyzicky aktivni.
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11.2.  SWOT matice pro Polsky trh

Tabulka 6 - SWOT matice pro Polsky trh

Silné stranky
Maly ptizplisobivy tym
Specializace na jednu znacku

Mala firma, v€tSi mozZnost koncentrace na

jednotliveé zadkazniky

Slabé stranky
Nizky finanéni kapital
Mal¢ pracovni zdroje

Mala jazykova vybavenost

Prilezitosti
Velké procento populace sportuje

Provazanost podobnosti Ceské a Polské

spole¢nosti v Evropské unii.

Nizka uroven konkurence

Hrozby
Jazykova bariéra

Absence sponzorovanych sportovcli na daném

trhu

Méng¢ vyspély online trh

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ poskytnutych internich informaci firmy

Polsky trh je méné technologicky vyspély nez Némecky, ale legislativni zakony

ohledné dopliikdi stravy jsou podobné Ceské republice a dovoluji prodavat Americké verze

suplementt od znacky 5%. Vyhodou Polského trhu je vétsi procento fyzicky aktivnich lidi nez

v Ceské republice. Firma nedisponuje pracovnikem, ktery by ovladal Polsky jazyk, avsak

znacka 5% je Americkd a 60 % Polakti mé znalost anglictiny, coz nasvédcuje, Ze by jazykova

bariéra neméla tvofit zasadni problémy. Nizka uroven konkurence a koncentrace firmy na

jednu specifickou fitness znacku odpovida také strategii SO.
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12.  Navrh metody internacionalizace podniku

Z divodi nizkého financniho kapitdlu je dilezit¢ pro firmu zvolit zplsob
internacionalizace na Némecky a Polsky trh, ktery nebude finan¢né naro¢ny. Firma ma nejvétsi
zkuSenosti se socidlnimi sitémi, které umoziuji zaméfeni na jednotlivé zemé&. Tento zptisob je
vhodny pro oba cilové trhy, avSak s odliSnymi pfistupy. Navrh internacionalizace bude
rozdélen do tii kategorii, navrzené kroky spole¢né pro oba trhy a ndsledné kroky specifické pro

Némecky, respektive Polsky trh.

12.1. Navrhovany spole¢ny model pro oba trhy

Veskeré kroky internacionalizace, které budou firmé navrhnuty jsou umoznéni diky
inovaci, kterou firma ke konci roku 2019 podnikla. Investice za 14 000 K¢, kterd umoznila
pfedevsim platbu kartou, dile nové moznosti lokalizace dle IP, coz pomize piepnout
automaticky stranku do vhodného jazyka pro daného navstévnika e-shopu. V neposledni fade

novodoby vzhled a rychlej$i nacitani stranky e-shopu.

Do spole¢ného navrhu internacionalizace bude patfit zejména komunikace se
zakazniky z téchto dvou zahrani¢nich trhd, jelikoz nikdo z firmy neovlddd némcinu nebo
polstinu, bude komunikace probihat v anglic¢tiné. Objektivné Ize hodnotit tento jazykovy
nedostatek velmi negativné, avSak znacka 5% pochdzi z Ameriky a témé&f vSichni fanousci ji
znaji diky jejimu zakladateli, ktery to€il videa v anglicting, proto tato jazykova bariéra bude do
ur¢ité miry odbourana, jelikoz se firma na téchto trzich bude specializovat na osloveni
dosavadnich fanouskli 5% a nabizet t€émto fanouska produkty 5%, které v jejich lokalité nejsou

k dispozici, nebo pouze v omezené nabidce.

Prvnim krokem bude zaloZeni profilu e-shopu na hlavnich socialnich sitich: Facebook
a Instagram, kam bude firma recyklovat své Ceské piispévky, aviak s pielozenim do
anglictiny. Tyto pfispévky mimo text v ¢estin€ obsahuji odkazy na dané produkty. Tyto odkazy
vedou na e-shop, ktery podle IP adresy zobrazi e-shop v ¢eském, nebo anglickém piekladu,
proto se daji tyto pfispévky jednoduSe recyklovat a pfinést tak hodnotu zahrani¢nim

zakaznikim. Instagramovy ucet firmy ma ptes 410 pfispévki a firma pfidava prispévky
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nékolikrat tydné, takze tento krok nevyzaduje zadny finan¢ni kapitdl i minimum casu, které je

potieba nad tvorbou piispévka stravit.

Obrazek 5 - Instagram piispévek v Cestiné
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Liked by malejtonik and others

FEBRUARY 19, 2019

Add a comment...

Zdroj: Instagram

Obrazek 5 zobrazuje piispévek firmy na Instagram a propagaci doplitku stravy na
soustfedéni. Text vedle fotky obsahuje Ctyfi ¢asti: ivod popisujici fotku, odkaz na prodej
produktu, popis daného produktu a odkaz na ¢leny tymu, ktefi tento produkt recenzuji. Tyto
Ctyfi €asti jsou relevantni pro zdkazniky, ktetfi rozumi ¢eskému jazyku. Pokud by se firma
rozhodla tento pfispévek recyklovat na svlij anglicky profil, je pro firmu dtilezitd druhd a treti
cast, tedy odkaz na prodej produktu a popis daného produkty. V tomto piipade se odkaz nemusi
prekladat a recyklace ptispeévku spociva pouze v prekladu jedné véty, ktera popisuje dany
produkt. Pokud by firma chtéla udrzet vétsi podobu ceského a anglického piispévku, nebo
uvést vice textu, mize prvni cast, kterd popisuje pouze téma fotky, pozménit a vyuzit

k vytvoreni ivodu piispévku. Obrazek 6 zobrazuje moznou recyklaci ptispevku.
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Obrazek 6 - Prelozeny Instagramovy piispévek
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Zdroj: Instagram

Pro snadné&js$i spravovani socialnich sitich je navrzeno pouzivani nastroju pro publikaci
na socialnich sitich, firma jiZ pouZiva nastroj Buffer.com’!, ktery slouZi jako planovac a tvofi¢
ptispévki na socidlnich sitich. Vyhodou Buffer.com je, Ze dokaze ptimo nahrat dany ptispevek
na socialni sit v as, ktery si uzivatel zvoli. Socialni sité se spravnym planovanim nezaberou
mnoho ¢asu ohlednég tvorby obsahu, avSak existuji urcité ¢asové intervaly, kdy je vhodné fotky
a prispévky pfidavat, nicméné pokud firma nemd specialniho pracovnika, ktery by spravoval
pouze socidlni komunikaci, mize se stat, Ze tyto Casové intervaly firma nestihne. V této
funkcionalité tkvi nejvetsi vyhoda pro firmu, kdy Buffer.com dokaze nahrat ptispévek v dany

Cas, ktery si uzivatel pfedem zvoli. Zde je tabulka moznych ptedplatnych verzi Buffer.com

! Buffer.com, [online] buffer.com [cit 30.4.2020]. Dostupné z: https://buffer.com
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Tabulka 7 - Buffer verze predplatného

Buffer verze Pro verze Premium verze Business verze
Cena 380 K& mésicné 1635 K¢ mésicné 2495 K¢ mésicné
Pocet uctt 8 8 25
Naplanovanych ptispévka 100 2000 2000

Pocet uzivateli 1 2 6

Zdroj: Buffer

Dalsi vyhodou Buffer.com je verze zdarma pro maly pocet piispévkil a spravovanych
uctd socialnich sitich. Buffer.com pladn zdarma umoziluje spravovat tii ucty socialnich sitich a
rozvrhnout deset prispévkl napti¢ témito Gcty. Tuto zdarma verzi aktudln€ firma vyuziva,
avSak pro internacionalizaci a poskytnuti relevantnich informacich rozdilnym skupindm
fanouSkli musi mit firma rozdilnou komunikaci pro nové zdkazniky, ktefi s nejvétsi

pravdépodobnosti nebudou ovladat cestinu.

Verze Premium a Business maji stejné funkce, avSak Business je drazsi kviili moznosti
praci v tymu na mnoha t¢tech najednou, proto je nevhodny pro zvolenou firmu, ktera disponuje
malym poctem pracovnikl. Dal§im nevhodnym planem je verze zdarma, kterou firma aktualné
vyuziva, jelikoz dovoluje spravovat pouze tfi socidlni sit¢ a firma bude potfebovat spravovat
minimalné¢ Ctyfi Ucty socialnich siti. Z téchto divodu jsou navrzeny dvé mozné verze vyuziti

tohoto nastroje pro spravu socidlnich siti.

Prvi levnéjsi varianta vyuZiti nastroje pro socialni sité je verze Pro za 380 K¢ mési¢né.
Tato verze umoziuje spravovat osm Uctll socialnich sitich a naplanovat az sto ptispeévkl ke
kazdému uctu socidlni sité, coz je pro firmu velmi dostacujici moznost. Drazsi verze Premium
umoziuje spravovat také osm uctu socidlnich sitich, avSak hlavni rozdil je v poctu
naplanovanych ptispévkd, ktery je dvacetindsobné vétsi. Tento pocet naplanovanych ptispévki
je pro firmu Shop 5% s.r.o. nevyuzitelny. Ctvrtym tdajem z tabulky 7 je podet uZivatel
spravujici Buffer.com, u verze Pro je umoznén pouze jeden uZzivatel a u verze Premium je
ptistup rozsSifen na dva uzivatele. Tato funkce je pro firmu dostacujici pouze pro jednoho

uzivatele, jelikoz vice uzivatelé u Buffer.com znamend jiné rozplanovani, vlastni kalendare
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naplanovanych pfispévkd, a jelikoz firemni komunikace na socidlnich sitich je spravovana

pouze jednatelem Patrikem Purschem, je jedno uzivatelské rozhrani dostacujici.

Na zékladé¢ téchto ¢tyf daju z tabulky 7 by bylo navrhovanym feSenim jednoznacné
verze Pro za 380 K¢ mésicné, jelikoz ma vse potifebné pro firmu Shop 5% s.r.o. a nadbyte¢né
funkce ve verzi Premium jsou pro firmu nevyuzitelné a drazsi verze stoji témet pétkrat vice
nez verze Pro. AvSak tyto Ctyfi Gidaje nejsou jedinymi rozdily, které analyzované dvé verze

nabizi. Dllezité je pro firmu zvazit nasledujici funkcionality téchto dvou verzi.

Tabulka 8 - Funkcionality pfedplatnych plant Buffer

Verze Buffer.com Verze Pro Verze Premium
Instagram prvni komentar Ano Ano
Instagram hashtag manaZzer Ne Ano
Instagram ptib&hy Ne Ano
Tvorba konceptu ptispévki Ne Ano
Instagram mftizka obchodu Ne Ano

Zdroj: Buffer.com

Ob¢ verze maji vice funkci, nez je vyobrazeno v tabulce 8 avsak tyto funkce jsou
dilezité¢ pro firmu a jeji socidlni aktivitu. Jedind spolecna funkce z tabulky 8 je moZnost
prvniho komentate spole¢né s nahranim ptispévku. Tato funkce se hodi na ptidani dodate¢nych
hashtagii, nebo poskytnuti rozmanitéjsi interakce s fanousky. Nasledujici funkce jsou pouze
zptistupnéné ve verzi Premium. Jedna se o Instagram hashtag manazer, tento ndstroj zanalyzuje
pouzité hashtagy firmou na Instagramu a dokdze vyhodnotit, které jsou nejvice pouzivany
uzivateli Instagramu. Firma na svych strankich pracuje Casto s hashtagy jako s dalSim
zpiisobem nalezeni novych fanouSki znacky 5%, tato funkce se jevi do znacné miry jako
uzite¢na, avSak nikoli, aby sama dokazala vynahradit 1250 K¢ navic mési¢né, coz je rozdil

mezi verzemi Pro a Premium.

Nicméné dalsi funkcionalita, kterd je pfitomna pouze v planu Premium je nahrdvani
naplanovanych Instagram ptib&ht. Instagram piib&hy jsou maximaln¢ patnécti vtefinova videa,

ktera jsou dostupné na profilu pouze 24 hodin. V dnesni dob¢ jsou Instagram piibéhy stejné
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popularni jako samotné piispévky.’? Kvuli kratké dobég, kdy je Instagram ptibéh dostupny, je
diilezité zasobovat socialni sit’ témito kratkymi ptibéhy nejlépe né€kolikrat denné. Z téchto
diivodl vidim v této funckionalité velikou vyhodou pro firmu, jelikoz pfidavani Instagram
pribéht musi probéhnout nékolikrat denné€ a nejlépe v urcity cas, aby byly vidény, co nejvice
fanousky na Instagramu. Druhou obrovskou vyhodou draz$i verze je moznost pfipravy
konceptt piispévkl, jelikoz néjaké piispévky vyzaduji delsi text, poptipad¢ firma pieklada
ptispévky oficialniho uctu znacky 5% z anglictiny do CeStiny a tyto texty mohou byt ¢asové
naroc¢né, je proto vhodné, ze drazsi verze Premium umoziiuje mit rozpracované piispévky
v nastroji Buffer.com a po dokonceni je lehce ptfesunout do kalenddfe naplanovanych
ptispévki. Posledni porovndvana funkcionalita je moznost tvorby miizky obchodu, tuto funkci

firma nevyuZzivé a neni tedy nezbytna pfi rozhodovani mezi témito dvéma plany.

Firma rozhodné¢ musi investovat do nastroje pro spravu socialnich sitich, jelikoz
spravovat Ctyfi ucty, kde ptlka je pro ceské a druha pro anglicky mluvici fanousky, pouze
prostiednictvim manudlniho pfidavani piispévkll je ¢asové ndro¢né a muize byt i matouci.
Z tohoto ditvodu je firmé& navrzeno zainvestovat minimalné 380 K¢ mési¢né do nastroje pro
spravu socialnich siti a tato investice je oznacena za stézejni pro internacionalizaci na oba trhy.
Avsak tento navrh néstroje spravy socialnich siti ma i druhou roz§ifenou variantu — rozhodnout
se pro drazsi verzi za 1635 K¢ a ziskat n€kolik uzitecnych funkci pro spravu socidlnich sitich,

které firma vyuzije i pro své dosavadni aktivity pro ¢eské a slovenské fanousky.

12.2.  Navrhovany model pro Némecky trh

Firma by se méla zaméfit na osloveni fanouskti znacky 5% v Némecku nabidkou
obleceni a vybavy znacky 5%. Dopliiky stravy by bylo mozné nabizet také, avSak tento krok
by vyzadoval naskladnéni Evropskych typt dopliki stravy, coz by bylo finanéné nakladné. Po
lokalizaci potencialnich zakaznikl by firma méla vyuZit své silné stranky v podob¢é moznosti
vétsi koncentrace zdkaznické podpory na dané potencidlni zakaznicky, aby si firma dokéazala
vytvotit divéru u Némeckych zdkaznikd. Z téchto divodi by se firma méla soustiedit na

osloveni Némeckych zakaznikli v podobé nabidky pouze obleceni a vybavy a s odstupem casu

72 99firms.com, [online] Instagram stories statistics [cit 30.4.2020]. Dostupné z:
https://99firms.com/blog/instagram-stories-statistics/#gref.
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analyzovat ziskané zdkazniky a rozhodnout se zde je vhodné prohloubit nabidku i o dopliiky

stravy.

Pro aktualni nabidku bez dopliiky stravu pro némecké zakazniky je dalezité, aby firma
uzpusobila kategorie, které bude mozné objednat na Némeckou adresu. Z tohoto divodu musi
firma povolit objednavky do Némecka na svém e-shopu a nasledné¢ znemoznit objednavku

doplikt stravy.

DalSim krokem bude zaplaceni reklamy na socidlnich sitich, pro vSechny fanousky
Americké 5%, nebo zakladatele znacky Riche Piany, ktefi se nachdzi na Némeckém Uzemi.
Facebook i Instagram toto nastaveni umoziuje, zde jsou uvedeny dosahy lidi podle rizného

rozpoctu.

Tabulka 9 - Rozpocty placené reklamy

Rozpocet Pocet oslovenych lidi
160 K¢ 340-990 za 4 dny
350 K¢ 6802800 za 4 dny
700 K¢ 1300-3700 za 4 dny
1000 K¢ 1800-5200 za 4 dny

Zdroj: Facebook

Jako prvni krok bude doporuceno pouzit dva rozdilné ptispévky propagujici prodej
obleceni a doplikl znacky 5%, které budou nasledné zpropagovany placenou reklamou za 160
K¢ vrozmezi na 4 dny. Vysledky téchto dvou kampani firma po skonceni zanalyzuje pro
zjisténi, ktery styl a typ ptispévku ziskal vice reakci od oslovenych lidi. Lepsi typ pfispévku
bude nasledné reprodukovan do tii dalSich pfispévka, které by mély byt propagovany za 350
K¢ mésiéné. Po skonceni druhé faze dojde k osloveni 2040-8400 potencialnich zdkaznik.

Po ziskani zdkaznikli z Némeckého trhu budou objednavky na firemnich e-shopu
expedovany stejnou cestou jako tuzemské, jelikoz firemni zprostfedkovatel dopravy

Zasilkovna nabizi doru€eni zasilek i do Némecka. Zasilkovna nabizi odeslat zasilky z Ceské

republiky do Némecka pfes Némecké DPD a Némeckou postu.
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Tabulka 10 - Ceny postovného Némeckého DPD

Némecké DPD Cena

Zasilka do 3 kg 132 K¢
Zasilka do 5 kg 156 K&
Zasilka do 10 kg 156 K&

Zdroj: Zasilkovna — cenik pro firmu Shop 5% s.r.o.

Tabulka 11 - Ceny postovného Némecké Posty

Némecka posta Cena

Zasilka do 2 kg 163 K¢&
Zasilka do 5 kg 216 K¢
Zasilka do 10 kg 266 K¢

Zdroj: Zasilkovna — cenik pro firmu Shop 5% s.r.o.

Tyto ceny postovného do Némecka budou uctovany zdkaznikiim, jsou vyssi nez
postovné v ramci Ceské republiky, v porovnani zasilka odeslana pies Ceské DPD do 5 kg stoji
84 K¢&. Tyto ceny uvede firma na sviij e-shop v eské méné, jelikoz prepocet provadi
Zasilkovna. Dilezité je, aby firma u téchto Némeckych dopravcl povolila pouze moznost
platby kartou a bankovnim pievodem, jelikoz zahrani¢ni zéasilky na dobirku jsou velmi
nakladné a jiz nejsou tak obvyklé. Samotna sluzba dobirky stoji 182 K¢ navic, coZ je u vétSiny
balikti obleceni (do 2 kg) vice nez 100% pftiplatek za poStovné. Pies 300 K¢ za pomérné maly
balik do 2 kg je velice vysoky poplatek s velmi malou konkurenceschopnosti. Z tohoto diivodu

neni firmé doporuceno vyuzit formu dobirky na Némecky trh.

12.3.  Navrhovany model pro Polsky trh

Na zékladé¢ navrhu internacionalizace spole¢ného pro oba trhy bude zalozen
Instagramovy a Facebookovy et pro Némecké i Polské fanousky, z tohoto Gctu budou
ptispévky urcené pro Polsky trh propagovany pro fanouSky Riche Piany na uzemi Polska.
Cenové rozmezi placené reklamy je stejné, proto je doporuceno, aby firma v prvni viné

propagovala dva rozdilné piispévky na c¢tyfi dny v celkové vysi 320 K¢ (160 K¢ jeden

73 https://client.packeta.com/cs/price-lists/
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zpropagovala tii tematicky podobné piispévky celkem za 1050 K¢ (350 K¢ jeden ptispévek)

pro ziskani 2040-8400 ve druhé zacilené vIn€ propagace.

Polsky trh by méla firma oslovit se stejnou nabidkou sortimentu s jakou figuruje na
Ceském a Slovenském trhu. Z diivodu nizsi konkurence nabidky znaéky 5% v Polsku by firma
méla vyuzit své silné stranky v podob¢ koncentrace na jednu specifickou fitness znacku, diky
které dokaze oslovit Polské fanousky 5%, kteti kviili nizké nabidce 5% v Polsku, nemohou tuto
znacku v Polsku kupovat. Zasilkovna, s kterou firm spolupracuje v rdmci expedice svych
objednavek, také nabizi Polské DPD a Polskou poStu jako dopravce v ramci Polska. Tyto

dopravci se pohybuji cenové velmi podobné jako Némecti.

Tabulka 12 - Ceny postovného Polského DPD

Polské DPD Cena

Zasilka do 2 kg 142 K¢&
Zasilka do 5 kg 156 K&
Zasilka do 10 kg 179 K&

Zdroj: Zasilkovna — cenik pro firmu Shop 5% s.r.o.

Tabulka 13 - Ceny postovného Polské Posty

Polska posta Cena

Zasilka do 2 kg 144 K¢&
Zasilka do 5 kg 155 K&
Zasilka do 10 kg 216 K¢

Zdroj: Zasilkovna — cenik pro firmu Shop 5% s.r.o.

Piiplatek za dobirku ¢ini pouze 23 K¢ v pfipadé Polského DPD a 27 K¢ v piipadé
Polské posty. Oproti Némecké dobirce v hodnoté 182 K¢ je to razantni pokles, ktery podporuje
rozdil mezi trendy Zapadnich zemi a zemich Stiedni Evropy, jelikoZ je v Polsku dobirka stale
popularni. Z tohoto divodu je doporuceno firmé u Polského trhu povolil platbu kartou, platbu
bankovnim pfevodem i dobirku, jelikoZz zvyseni ceny o 27 K¢ neztrati firma na Polském trhu

konkurence schopnost a dobirka nevyzaduje takové mnozstvi divéry predem jako platba
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kartou, kdy zédkaznik musi zaplatit plnou ¢astku ptedem, kdy nema zadnou jistotu, ze néjaky

balié¢ek dorazi.

Spolecny navrh a specializované navrhy internacionalizace, diky inovaci, kterad
probéhla na konci roku 2019, jsou realizovatelné bez jakykoliv personalnich zmén, objednavky
budou expedovany stejnym zpiisobem. Hlavni zména by byla v jazyce komunikace se

zahrani¢nimi zédkazniky, coz diky znalosti anglictiny jednatele firmy nebude problém.

Tabulka 14 - Investice internacionalizace

Naéstroj pro spravu socialnich sitich 380 K¢ (1635 K¢) méesicné
Propagace na Némeckém trhu 1370 K¢

Propagace na Polském trhu 1370 K¢

Celkem: 3120 K¢ (4375 K¢)

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ navrhovanych modelt

Navrhované tfi kategorie internacionalizace se promitnout v nakladech: prvni spolecna
kategorie 380 K¢ mésicné, poptipadé pokud se firma rozhodné vyuzit funkcionality nastroje
spravy socialnich sitich v mnohem vétSim rozsahu i pro své Ceské uctu, tak 1635 K¢, tato volba
je navrhovéna v této kategorii, jelikoz firmé¢ velmi pomtize i na doméci pid€. Druhd a treti
kategorie nese stejné naklady 1370 K¢. Celkem tedy by méla firma zainvestovat 4375 K¢

v ramci internacionalizace na Némeckém a Polském trhu.
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Zaver
Tato bakalaiska prace méla za cil vytvofeni navrhu internacionalizace podniku na

jednotném trhu EU. Danym podnikem je firma Shop 5% s.r.o. specializujici se na prodej

suplementi jedné znacky pres svij e-shop.

Prace ma dvé c¢asti, prvni teoretickd ¢ast popisuje teorie internacionalizace, analyzu
zahrani¢ni trhu pomoci PEST analyzy, metody vstupu na zahrani¢ni trhy, strategické cile
podniku a inovace dilezité pro GispéSny vstup na zahranicni trh. Druha prakticka ¢ast nasledné
tyto teoretické poznatky aplikuje na aktudlni situaci firmy Shop 5% s.r.o. a také Némecky a

Polsky trh jako cile internacionalizace firmy.

Vhodny model internacionalizace byl rozdélen na tfi €asti. Prvni ¢ast tvoii prvky
internacionalizace, které maji oba dva trhy spole¢né, pfedevsim je doporuceno firmé zalozit
mezinarodni U€ty socidlnich sitich, kde bude cilit jednotlivé ptispévky pro dany zahrani¢ni trh,
jelikoz komunikace na obou zahrani¢nich trzich bude probihat v angli¢tiné. Druhd c¢ast je
zaméiena na konkrétni kroky pro Némecky trh, kde by firma méla zprvu pouze nabizet obleceni
a vybavu znacky 5%. Tteti Cast je ur¢ena pro specifické postupy firmy na Polském trhu, kde
bude internacionalizace rozsahlejsi a firma by méla nabizet celé spektrum produktt znacky 5%

jako nabizi na Ceském a Slovenském trhu.

68



Zdroje

Knihy

BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldiich SULER. Management. Olomouc:
Rubico, 2001. ISBN 80-85839-45-8

CHEKHOVSKA, Liubov. Fitness industry: state and prospects of development in the
countries of the world. Lviv State University of Physical Culture, Lviv, Ukraine 2006. 2017,
No 2(58), pp. 19-24. ISSN 2311-6374

GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manazera: 33
nejpouzivanéj$ich metod strategického fizeni. Brno: Computer Press, 2010. s. 298. ISBN 978-
80-251-2621-9

HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Brno: Computer Press, ¢2006. s. 12. ISBN 80-251-
1250-0. Dostupné také z: https://kramerius5.nkp.cz/uuid/uuid:4d62bfa0-510e-11e9-ba39-
005056825209

JANATKA, FrantiSek. Podnikani v globalizovaném svéte. Praha: wolters Kluwer, 2017. ISBN
978-80-7552-754-7

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd.
Praha: Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9

PAVLAK, Miroslav. Ekonomika malych a stiednich podnikii. Vyd. 1. Plzeii: Zapadoeska
univerzita v Plzni, 2013. 118 s. ISBN 978-80-261-0268-7.

PAVLAK, Miroslav; NOVOTNY, Jiii; VACEK, Jifi. Zdklady podnikdni. Plzen: Katedra
podnikové ekonomiky a mangementu, Fakulta ekonomicka, Zapadoceska univerzita v Plzni,

2017. 241 s. ISBN 978-80-261-0669-2.

SYNEK, Miloslav. Manazerska ekonomika. 5., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3494-1.

69



Warner, A. G. and Business Expert Press (2010) Strategic analysis and choice: a structured
approach. 1st edn. New York: Business Expert Press (Business Expert Press Strategic
Management collection). doi: 10.4128/9781606491768.

WEATHERILL, Stephen. The internal market as a legal concept. Oxford, United Kingdom:
Oxford University Press, 2017. ISBN 9780198794813.

Internetové stranky

99firms.com, [online] Instagram stories statistics [cit 30.4.2020]. Dostupné z:

https://99firms.com/blog/instagram-stories-statistics/#gref
Buffer.com, [online] buffer.com [cit 30.4.2020]. Dostupné z: https://buffer.com

Businessinfo.cz Némecko: Zakladni charakteristika teritoria, ekonomicky prehled [online].
Businessinfo.cz: ©2019 [cit. 20.4.2020]. Dostupné zZ:

https://www.businessinfo.cz/navody/nemecko-zakladni-charakteristika-teritoria-ekonomicky-

prehled/#section-3

Careers in Poland, Polish Technology 2030 - what can we expect? [online]. Careers in Poland

©2018 [cit. 26.4.2020]. Dostupné z: https://www.careersinpoland.com/article/work/polish-

technology-2030-what-can-we-expect

Europa.eu, Polsko, zdkladni informace [online]. Europe.eu ©2020 [cit. 23.4.2020]. Dostupné

z: https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/poland_cs

EuropeActive, European fitness market continues to grow [online]. EuropeActive ©2019 [cit.
24.4.2020]. Dostupné Z: https://www.bodybiz.nl/wp-
content/uploads/2019/04/New_European Health Fitness Market Report PR.pdf

European Commission Unauthorised ingredient in food supplements from the United States
[online].  European = Commission:  ©2016  [cit.  25.4.2020].  Dostupné¢  z:
https://webgate.ec.europa.eu/rasffwindow/portal/?event=notificationDetail & kNOTIF _REFER
ENCE=2016.1716

Eurostat, E-commerce statistics for individuals [online]. Eurostat ©2020 [cit. 26.4.2020].
Dostupné Z: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-

commerce_statistics for individuals#General overview

70



Eurostat, How much exercise do you do in a week? [online]. Eurostat ©2019 [cit. 26.4.2020].

Dostupné z: https://ec.europa.eu/eurostat/en/web/products-eurostat-news/-/DDN-20190328-1.

Facebook, [online] Facebook [cit 30.4.2020]. Dostupné z: https://facebook.com

Instagram, [online] Instagram [cit 30.4.2020]. Dostupné z: https://instagram.com

M. Rahman, PESTEL analysis of Germany [online]. HowAndWhat ©2019 [cit. 20.4.2020].

Dostupné z: https://www.howandwhat.net/pestel-analysis-germany/

Statista, Share of population with knowledge of English in non-native European countries as
of March 2019 [online]. Statista ©2019 [cit. 27.4.2020]. Dostupné z:

https://www.statista.com/statistics/990547/countries-in-europe-for-english/

StudyinPoland, Why Poland [online]. StudyinPoland ©2018 [cit. 23.4.2020]. Dostupné z:
http://www.studyinpoland.pl/en/about-poland

Rozsudky

Rozsudek 26/62, Van Gend en Loos, [1963] ECR 1 (ECLI:EU:C:1963:1).

71



Seznam tabulek

Tabulka 1 - Uzivatelé internetu a online ndkupy v EU .......cccoviiiiiiiiiiiiiiiccceeeee e 44
Tabulka 2 - Uzivatelé internetu a online ndkupy v EU .......cccoviiiiiiiiiiiiiiiceeeeeee e 49
Tabulka 3 - Nakladoveé poloZKy INOVACE .......cccueeruieiieiiieiiieiieete ettt 52
Tabulka 4 - Kategorie naKIadll ..........ccoooiiiiiiiiiiiee e 53
Tabulka 5 - SWOT matice pro NEmecky trh.........ccccoeiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 56
Tabulka 6 - SWOT matice pro Polsky trh.........cccooviiiiiiiiiieeee e 57
Tabulka 7 - Buffer verze predplatného...........cccoeviiiiiiiiiiiiceee e 61
Tabulka 8 - Funkcionality pfedplatnych plant Buffer ..o 62
Tabulka 9 - RozpocCty placené rekIamy ...........ccooovieriiiiiiiiiieiiecieeteee e 64
Tabulka 10 - Ceny postovného Neémeckeého DPD...........cocuiviiiiiiiiiiiiieiieieeeeee e 65
Tabulka 11 - Ceny poStovného NEmecke POStY .......c.cociiviieiiiiniiiiieeieeiece e 65
Tabulka 12 - Ceny poStovného Polského DPD ..........ccccoviiiiiiiniiiiieeeieeeee e 66
Tabulka 13 - Ceny poStovného PoISKE POStY ......c.cooviiiiiiiiieiieiicieeeeee e 66
Tabulka 14 - Investice INternacionaliZace ..........ccceevuerierirriirienieienieseee et 67

Seznam grafi

Graf 1 - Vyvoj trzeb a nakladl firmy ...........cocoeiiiiiiiiiiiiie e 39
Graf 2 - HDP 12 0S0bU EU ......ooiiiiiiiiiiiiiee e 41
Graf 3 - 10 nejvetSich fitness trhill ......cooueieiieiiiiiieeceee e 42
Graf 4 - Fyzicka aktivita obyvatel v EU.........cccooiiiiiiiiiiiceeeece et 43
Graf 5 - Porovnani online ndkupli 2014 @ 2019 .....c.oooiiiiiiiiieieceee e 45
Graf 6 - HDP 12 0S0bU EU ......cc.ooiiiiiiiiiiiiee e 46
Graf 7 - 10 nejvetSich fitness trhill .......ooeieiieiiiiiieecee e 47
Graf 8 - Fyzicka aktivita obyvatel v EU.........ccoooiiiiiiiiiiiiceceeee et 48
Graf 9 - Porovnani online ndkupli 2014 @ 2019 .....c.ooviiiiiiiieieeeeeee e 50
Graf 10 - Nakladoveé poloZKY TNOVACE ........c.eerieeiieiieeiieiie ettt ettt ens 51
Graf 11 - Kategorie nakladll TNOVACE.........c.eerieiiiiiiiieiieiie ettt et ens 53



Seznam obrazku

Obrazek 1 - Vyobrazeni teorie R. VEINONa ..........cooveeiiiiiiiiiiieiiecieeieceeee et 13
Obrazek 2 - Ukazka patiCky e-mailtl.........coeviiiiiiiiiiiiieieeee et 34
Obrazek 3 - UKAZKa NEWSIETETU. ....ccviiiiiiiiiiiiieieeieeece e 36
Obrazek 4 - Porovndni rychlosti €-Shoptl.........occuiiiiiiiiiniiiiiiee e 55
Obrazek 5 - Instagram priSPEVEK V CESHINE.......ccoviiriiiiieiieeiieie ettt 59
Obrazek 6 - Prelozeny Instagramovy priSPEVEK........cccveriiiiiieiiiiiieieeieeee e 60

73



Abstrakt

Pursch, P. (2020). Internacionalizace podniku na Jednotném trhu EU (Bakalafska prace),

Zapadoceskd univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: Internacionalizace, zahrani¢ni trhy, malé a stfedni podniky

Cilem této bakalaiské prace je vytvoreni navrhu modelu internacionalizace zkoumané
spolecnosti. Dil¢imi cili bude zpracovani teoretickych vychodisek k danému tématu, provedeni
analyzy souCasné¢ho stavu internacionalizace zkoumané spolecnosti a posouzeni ekonomické
efektivnosti navrzenych opatfeni. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast.
Teoretickd Cast bude zaméfena na modely popisujici internacionalizaci podniku spolecné
s analyzou zahrani¢niho trhu a nasledné na strategické cile a inovace. Nasledna prakticka cast
bude zalozena na aplikovani zpracované teorie a poskytnuti navrhu modelu internacionalizace

zkoumané spolecnosti na jednotném trhu EU.
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Abstract

Pursch, P. (2020). Internationalisation of the enterprise on the European Single Market

(Bachelor thesis), University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Key words: Internationalization, foreign markets, small and medium-sized enterprises

The aim of this bachelor thesis is to propose a model of internationalization of the
examined enterprise. The main aim is divided into several theoretical parts about the examined
topic, the analysis of the current situation of the enterprise and the examination of the economic
effectiveness of the proposed model of internationalization. The bachelor thesis is divided into
a theoretical and a practical part. The theoretical part explains the models of
internationalization together with the analysis of foreign markets, and the strategic goals and
innovation. The theory is then applied in the practical part which proposes a model of

internationalization of the examined enterprise on foreign markets within the internal market.
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