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1 Uvod

Firma TG Pneu v. o. s. je podnikem, ktery se zabyva vyrobou a prodejem kompletniho
vybaveni pneuservist. Sté¢Zejnim produktem této firmy je zvedaci ploSina, ktera se jiz dlouhou
dobu t&si oblibé na trhu jak ¢eském, tak i na téch zahrani¢nich. Jiz pred néjakym Casem se
majitelé rozhodli, Ze své pusobeni rozsifi az na jih afrického kontinentu. Zvedaci ploSinu se
rozhodli predstavit na trhu Jihoafrické republiky. Na doporuceni od podniku plisobiciho ve
stejném odvétvi zakladaji majitel¢é predpoklad, ze by tento planovany krok mohl byt
uspéSnym. Protoze se podminkami na trhu Jihoafrické republiky né¢jakou dobu zabyvaji, neni
pro né tato oblast uplnou neznamou. Piesto vSak citi, Ze je potfeba tento trh analyzovat také

z jinych stran, coz by mélo zna¢né pomoci v pfipravé na uzavieni planovaného obchodu.

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni navrhu strategie pro zavedeni tohoto urcit¢ho
vyrobku, tedy zvedaci ploSiny, na zahrani¢ni trh, konkrétné na trh Jihoafrické republiky.
Predchézet tomuto navrhu vSak také musi analyza daného trhu, kterd by majitelim firmy TG

Pneu méla poskytnout diilezité informace o zvlastnostech ¢i jedine¢nostech cilového trhu.

V teoretické ¢asti budou vymezeny zakladni poznatky o teorii zahrani¢niho obchodu.
To zahrnuje odlisnosti od obchodu vnitiniho, které musi mit vyvozce na paméti, kdyz se
rozhodne sviij vyrobek vyvaZet za hranice své vlasti. JelikoZ se bude tato prace vénovat trhu
Jihoafrické republiky, bude tato teoreticka Cast také pojednavat o vnéjSim trhu Evropské unie
a o rozdilech vyvozu do zemi EU a do tak zvanych tfetich zemi. Zminéna bude také teorie
marketingového pfistupu k prodeji, tedy principy a slozky plisobeni na zakazniky a zéasady
podpory obchodu a prodeje. Vzhledem k tomu, Ze cilovym trhem je pravé Jihoafricka
republika, nemlze byt opomenuta ani ¢ast vénujici se distribu¢ni logistice, tedy pteprave
zbozi z mista vyroby do mista spotieby. Teoretickd cast poskytne vychozi strukturu pro

naslednou analyzu trhu a nastin strategie zavedeni vyrobku na cilovy trh.

V avodu analytické casti bude predstavena historie, soucasnost i vyhledy do
budoucnosti firmy TG Pneu. Pro samotnou analyzu trhu Jihoafrické republiky budou vybrany
takové ukazatele, které svym charakterem maji vyznam pro zaméry firmy TG Pneu.
Z riznych svétovych statistik a svétovych dat bude poskladdn obraz prostiedi JAR at’ uz
z pohledu politické stability, bezpeci ¢i ekonomické prosperity. Prostfednictvim této analyzy
by poté piredstavitelé TG Pneu méli ziskat pfedstavu o mezoprostiedi 1 makroprostiedi
republiky, jejimz obfanim chtéji sviij vyrobek piedstavit. Poslednim krokem po zvéazeni
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vSech aspektti bude navrh, jakymi prostiedky by TG Pneu mohla na cilovy trh ptisobit. Bude

tedy popsano planované sestaveni a obsah jednotlivych prvka marketingového mixu.



2 Teorie zavedeni vyrobku na trh

2.1 Specifika zahrani¢niho obchodu

Zahrani¢ni ¢i mezindrodni obchod je nejstarSi podobou mezinarodnich vztaht. Je to
hlavni forma dnesni mezinarodni ekonomické spoluprace a mé vyznamny vliv na prosperitu
ekonomiky vSech zami. ,, Mezinarodni obchod predstavuje smenu zbozi eventuelné i sluzeb
mezi dvema ¢i vice ekonomikami. “(Mulacova, Mulac, 2013, s. 443) Jinymi slovy pfedstavuje
stézejni ¢ast celosveétové délby prace.

Duivodil pro vznik mezindrodniho obchodu miizeme jmenovat hned nékolik. Prvnim

vvvvvv

jsou povazovany klima, pfirodni podminky, dostupnost jednotlivych zdroji, dostupnost a
kvalita pracovni sily, technologickd tiroven zemé, jeji kultura a tradice. Druhym z divoda
jsou stale se rozvijejici velkovyroba a s ni spojené Uspory z mnozstvi. Tim paddem zacaly
jednotlivé staty svou vyrobu specifikovat, soustfedit se na uzsi vyrobni portfolio, pficemz

musi nasledné dojit ke zvyseni dovozu ostatnich vyrobkt (Mulacova a Mulac, 2013).

Na vyznam vnéjsich ekonomickych vztahti zemé¢ mize byt pohlizeno ze dvou hledisek,
kterymi jsou efektivnost a proporcionalita. Z hlediska efektivnosti se vyznamm zahrani¢niho
obchodu vysvétluje jako ,,snaha soustredit se v exportni politice na ty vyrobky, kde miize
zemé dosdahnout maximalnich uspor spolecenské prace. “(Svato§, 2009, s. 21) Tento pfistup
popisuje predem zminénou specializaci. Zemé se specializuje na urcity vyrobek ¢i trzni
segment, pro ktery ma nejlepsi predpoklady a na tyto vyrobky pak bude soustiedovan
vyzkum a vyvoj. Specializaci by zemé méla dosdhnout uspor z rozsahu a také kvality, ¢imz
ucini vyrobek konkurenceschopnym a vybuduje si tak stabilni misto na zahrani¢nich trzich.
Proporcionalitou se rozumi zajiSténi chybéjiciho zbozi a surovin pro zemi. Existuje jen malo
zemi, které jsou sobéstacné a jsou schopny pokryt veskerou spotiebu doméciho trhu vlastni
vyrobou. Jednou z takovych zemi jsou napiiklad Spojené staity Americké. Zbylé mensi zemé
jsou zavislé na dovozu zbozi a surovin chybé&jicich pro zajiSténi dobré zivotni urovné, kterou
zde vnimdme jako S§irS§i sortiment zbozi dostupného v dané zemi. Ekonomiky jednotlivych
zemi jsou témito faktory (efektivita, proporcionalita) ovlivnény rozdilng. VEtsi zemé s veétSim

poctem obyvatel byvaji zpravidla témito faktory vnéjSich ekonomickych vztahd ovlivnény



méné. Pro ekonomiky menSich zemi je naopak zahrani¢ni obchod nezbytny pro udrzeni
zdravého vyvoje. Ekonomické spoluprace dvou ¢i vice zemi také prispiva ke snizeni rizika

konfliktd. Cim hloubgji jsou totiz zemé& ekonomicky propojeny, tim stabilngjsi jsou jejich

vzajemné vztahy (Svatos, 2009).

Ceska republika je malou otevienou ekonomikou, pro kterou export piedstavuje
podminku pro ekonomicky riist. Na exportu je v této zemi zavisla prfedev§im zaméstnanost a
také rast HDP. Nejvétsim impulzem pro rozvoj vngjsich ekonomickych vztahi Ceské
republiky byl vstup do Evropské unie vroce 2004. Poprvé vroce 2005 dosahla Ceska
republika aktivni obchodni bilance. Od tohoto roku kladny vysledek rozdilu vyvozu a dovozu
roste. Uspéchy &eského exportu byvaji piipisovany vyhodné poloze v ,,srdci Evropy a také

dostupnosti relativné levé a kvalifikované pracovni sily (Mulac¢ova, Mulag¢, 2013).

2.1.1 Vnéjsi trh Evropské unie

Evropska unie funguje jako celni unie, tudiz pro dovozce z ttetich zemi vystupuje jako
jednotné celni Gzemi. Dovazené zboZi je tedy pfi vstupu do EU procleno jednotnym tarifem,
ktery je stejny, at’ uz zbozi na pidu EU vstupuje na kterémkoli misté, tedy pres hranice
kterékoli ¢lenské zemé. Dovozni a vyvozni pravidla jsou pro vS§echny obchodniky stejna, jsou
povinni piijmout nadifazené zadkony. Pii pldnovani vstupu na zahrani¢ni mimoevropsky trh se
vSak cesky vyvozce nemusi zajimat o dovozni politiku EU, proto uz o ni dal nebude

pojednavano.

2.1.1.1 Vyvoz z Evropské unie

Vyvoz ven z Evropské unie neni v zasadé nijak omezen. Vyvozci v§ak mohou narazit
na prekazky na trhu tretich zemi, ty se ale Evropska unie v pritbé¢hu své existence postupné
snazi odstranit. Setk4-li se podnikatel s nespravedlivym zachdzenim na trhu mimo Evropskou
Unii nebo mu jsou do cesty kladeny nesmysIné prekazky, mél by tuto skute¢nost nahlésit.
Potvrdi-li se poté toto neférové zachdzeni s podnikatelem na trhu mimo EU, odebere Rada na
navrh Komise preference dovozu dané zemé€ nebo ji zvysi celni tarif. Touto politikou je
zacileno zefektivnéni celosvétového obchodu. Evropské unie vystupuje na mezinarodnim trhu
jako celek, proto se také snazi podpofit vS§echny své €leny, €ili podnikatele ze vSech ¢lenskych

zemli, ktefi svym vyvozem pfispivaji k ekonomickému riistu celé unie.

Omezit vyvoz mize Evropska unie v ptipadech, kdy na tomto uzemi hrozi nedostatek

urcité vyvazené komodity. V takovém ptipad€ vyda EU docasné kvantitativni kvoty na vyvoz,



urcujici povolené vyvazené mnozstvi dan¢ho zbozi. VéEtSinou se jedna o potraviny, nerostné
suroviny ¢i kulturni pamatky. Je tedy omezen napiiklad vyvoz ryb, ropy a zemniho plynu.

Vyvozci zbozi podléhajiciho omezeni pak Casto potiebuji licencni povoleni.

Jako vyvozce z Evropské unie vystupuje podnikatel z pohledu trhu tfeti zemé jako
dovozce. Na tomto misté uz tedy obchodnik musi vzit v ivahu mozna omezeni vstupu na trh,
jako jsou obchodni bariéry, clo ¢i rGzna pravni omezeni. Pro kazdou zemi pak plati jina

pravidla, kterd podnikatel musi znat, aby se na zahrani¢nim trhu uchytil (Janatka a kol., 2004).

2.1.1.2  Ménovy kurs a zahrani¢ni obchod

,,Ménou rozumime narodni formu penéz. Nomindlni ménovy kurs je vlastné cena této
mény vyjadrena v jednotkach mény jiné. “ (Mulacova, Mulac, 2013, s. 449) Zmény ménového
kursu ovliviiuji cenovou hladinu a tim padem i na cenu dovazeného i vyvazeného zbozi.
Takovou zménou rozumime zménu hodnoty jedné mény vici hodnoté mény jiné. Ménové
kursy také predstavuji cestu k propojeni svétovych ekonomik. Roste-li hodnota doméci mény
vici hodnoté mény zahrani¢ni (napt. za 1 EUR zaplatime méné CZK), mluvime o zhodnoceni
mény nebo o jejim posileni. Naopak kdyz hodnota domaci mény vuci hodnoté mény
zahrani¢ni klesa (napf. za 1 EUR zaplatime vice CZK), mluvime o znehodnoceni mény nebo

o0 jejim oslabeni.

V oblasti zahrani¢niho obchodu je ménovy kurs velmi diileZitou veli¢inou, nebot’ se zde
potkavaji dv€ mény, které musi byt pfepocitdny na spole¢nou hodnotu, kterd poté vyménu
zbozi a jeho zaplaceni umozni. Obecné plati, Ze slabS§i ména podporuje export, siln€j$i meéna
zase laka dovozce. Ménové kursy jsou jednim z ndstrojii statu, ktery mlze vyuzit pro
ovlivitovani ekonomiky. Nékupem zahrani¢ni mény vzroste nabidka ceské koruny, coz
zapti€ini jeji znehodnoceni vii¢i méné zahranicni. Timto zplsobem stat podporuje vyvozce,
pro které se export zaroven se znehodnocenim Ceské koruny stdva vyhodnéjsim (Mulacova,

Mulag, 2013).

2.1.2 Priprava obchodni operace

Pocatecni analyza cilového zahrani¢niho trhu by méla byt prvnim krokem, kdyZ se
podnik rozhodne uvést svilij vyrobek na novy zahrani¢ni trh. Existuje mnoho ptipadd, kdy byl
podnik s ur¢itym vyrobkem Uspésny na jednom trhu, na tom dal$im, zahrani¢nim, se uz vsak
takovému Uspéchu netésil. Je mozZné, Ze za to mohla pravé absence Ci nespravnost analyzy

nového zahrani¢niho trhu. Kazd4 zemé i kazdy ¢lovek je odlisny, proto i vyrobci musi své



vyrobky nebo zptisob jejich prodeje jednotlivym zemim piizplsobit. At uz za neprodejnosti
vyrobku stoji rozdily hodnotové, kulturni, jazykové, politické ¢i jiné, da se této situaci prede;jit
provedenim peclivé analyzy cilového trhu. Plati totiz, Ze ¢im vice o trznim prostiedi a lidech

v cilové zemi podnikatel vi, tim vétsi ma Sanci, Ze zde jeho vyrobek uspéje (Waisova, 2014).

2.1.2.1 Analyza politicko-pravniho prostredi

V této casti analyzy se podnik soustfedi na soucasny politicky a bezpecnostni vyvoj
teritoria. Nového dovozce bude zajimat politicky systém a jeho stabilita, pfipadné statni
prevraty ¢i jiné vykyvy ohrozuji tspéch dovozce na tomto trhu a ovliviiuje jeho zisky a
naklady spojené s podnikdnim. Dal$im dilezitym faktorem ovliviiujici postaveni zahrani¢niho
dovozce na trhu je pfistup vlady k podpofe podnikani a dovozu a také vSechna dovozni
omezeni a jiné obchodni bariéry. Stabilitu zahrani¢niho trhu ovliviluji také vztahy cilové zemé
se zem&mi tfetimi. VSechny potencialni spory budou také mit dopad na dovozce. Z hlediska
bezpecnosti se podnikatel mize zaméfit také na vyskyt organizovaného zlo€inu ¢i terorismu
v cilové zemi. Pomoci téchto informaci podnikatel do budoucna odhadne miru stability cilové

zemé a jejiho trhu.

2.1.2.2 Analyza ekonomického prostiedi, demografické struktury a infrastruktury

vvvvv

vvvvv

vyvozem a dovozem, tedy balance zahrani¢niho obchodu, mira inflace ¢i distribuce blahobytu
a prumyslu v cilovém teritoriu. Obeznadmenim se s daflovou politikou cilové zemé& se miiZze
podnikatel vyvarovat nepiijemnych piekvapeni, kterd by mohla nastat pfi vy$§im zdanéni, nez
se kterym on sam pocital. Je nutné si proto uvédomit, Ze danovy systém je v kazdé zemi jiny.
Analyza demografické struktury teritoria (vék, nemocnost, primérna délka doziti, gramotnost,
vzdélani) podnikatele informuje o moZnostech Gspéchu daného vyrobku v cilovém teritoriu.
DalSim dulezitym faktorem ovliviiyjici vyvoz vyrobkll do zahrani¢ni je infrastruktura cilové
zemé¢, predev§im pak uroven pokryti teritoria (Waisova, 2014). Formy vstupu na zahrani¢ni

trh

Poté co podnik provede diislednou analyzu cilového trhu, na ktery pldnuje vyrobek
umistit, pfichdzi na fadu potieba vybéru obchodni metody vstupu na zahrani¢ni trh.
RozliSujeme obchodni metody pifimé a nepiimé. Pfimé obchodni metody znamenaji piimy

vztah vyrobce s koncovym zékaznikem. Této metody je vétSinou vyuzivano napiiklad pfi

vvvvvv
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nepiimych obchodnich metod. Neptimé obchodni metoda je ,, prodej zbozi a sluzeb s vyuzitim
tretich osob.“ (Janatka a kol., 2004, s. 68) Mezi vyrobcem a spotiebitelem se nachazi dalsi
meziclanky, kterymi mohou byt distributofi, zastupci, velkoobchody, maloobchody aj.

(Janatka a kol., 2004).

2.1.2.3 Vyvoz zboi

Podniky vyuzivajici k realizaci zahrani¢ni vymény zprostfedkovatele ¢i distributora se
zabyvaji obyCejnym dovozem C¢i vyvozem. Zprostiedkovatel, jinak také zéastupce Cci
reprezentant, na zahrani¢nim trhu vystupuje pod jménem vyrobce na jeho néklady i riziko.
Odménu zprostifedkovatele tvoii pfedem dohodnuté provize, kterou podniky poté zahrnou do
svych cenovych kalkulaci. Distributor na druhou stranu obchoduje na sviij Ucet pod svym
jménem. Od vyrobce sam zbozi nakoupi a v cilové zemi jej také sam prodava. Vyrobce se tak
po uzavieni obchodu s distributorem o vyrobek dal nestara a veskera rizika ptebira distributor.
Nevyhodou vyuziti distributora je ztrata kontaktu s koneénymi zdkazniky a mozna absence

zpétné vazby (Svatos a kol., 2009).

2.1.2.4 Vyvoz kapitalu

V pribéhu let se na trzich objevily nové zpiisoby proniknuti na zahrani¢ni trhy.
Souhrnnym nazvem mohou byt oznageny jako vyvoz kapitalu. Usp&sné podniky z vyspélych
zemi vyvazeji do zahrani¢i sva zafizeni, manaZerské schopnosti, také svd nehmotna prava
jako jsou know-how, patenty, licence a jiné. Mezi tyto relativn€ nové zplisoby rozsifeni
vyroby do zahrani¢i patii mimo jiné licencni obchody, franchising ¢i zu§lechtovaci operace
(Svato$§ a kol., 2009). Licen¢ni obchody, jak jiz ndzev napovida, se zabyvaji prodejem a
nakupem licenci. S licenci ma pravo obchodovat ten, kdo je opravnén k vyuziti dané¢ho
nehmotného majetku. Ten také sdm rozhoduje, komu udé€li pravo a komu naopak zabrani dany
nehmotny majetek vyuzivat. Licenci se pak rozumi povoleni vyuzivat nehmotny majetek.
Franchising pfedstavuje smluvni spolupraci mezi franchisorem (poskytovatelem franchisingu)
a franchisantem (pfijemcem franchisingu). Franchisor franchisantovi umoziuje uzivat jméno
jeho firmy, ochrannou zndmku a jind prava z primyslového i duSevniho vlastnictvi, jako
napiiklad know-how. Vyhodou pro piijemce je vstup na trh pod jiZ znamou znackou, vyhodou
pro poskytovatele pak je to, Ze se o nové vzniklou prodejnu nemusi starat. ,, Zuslechtovaci
operace jsou zalozeny na zpracovani nebo prepracovani surovin, vyrobkii nebo polotovaru do
vy$siho stupné rozpracovanosti ¢i jejich dokonceni v jiné zemi. “ (Mulacova, Mulac, 2013, s.

496). Diivodem vyuziti této operace miizou byt niz§i naklady na operaci v zahranici,
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dostupnost odborngjSich technologii pro opracovani ¢i rozdily v legislativé (Mulacova,

Mula¢, 2013).
2.2 Marketingova strategie pri vstupu na zahranicni trh

V dne$ni dobé je vétSina segmentd trhu charakteristickd pfevisem nabidky nad
poptavkou, tedy velikym mnoZstvim nabizeného zbozi a mnohem menSim mnoZzstvim
poptavajicich. Zakaznikiim je nabizen obrovsky sortiment konkurenc¢nich produktti a pro
zajisténi Gspechu vyrobce je tedy nezbytna neustala snaha pfipoutat zdkaznikovu pozornost a
také pfimét jej ke koupi pravé tohoto produktu. Zakladni uloha marketingu by se dala
charakterizovat jako snaha o udrzeni zakaznika (Mulacova, Mulac, 2013). Marketing je tedy
proces uspokojovani potieb zdkaznika. Tim, ze zdkaznikovy potieby budou uspokojeny,
docili podnikatel toho, Ze si zdkaznika udrzi. Tento proces za¢ind dlouho predtim, nez viibec
k vyrobé produktu dojde. Marketingovy proces zacina jiz ve fazi planovani a neustava, dokud
neni ukoncena vyroba a distribuce daného produktu. Kroky nezbytné pro efektivni
marketingovou strategii jsou nésledujici, nejprve podnikatel vyhleda potencidlniho zdkaznika,
jehoz potfeby je nutno identifikovat, aby podnikatel védél, ¢im zékaznika uspokoji a na co se
pfi planovani a pfi vyrob¢ zaméfit. Dalsim krokem pak je samotna vyroba kvalitnich vyrobkt
¢i sluzeb a nésledna propagace a distribuce. Zakladem kazdého planovaciho procesu je dobra
znalost zédkaznika a jeho potfeb nutnd k vytvofeni pro zékaznika co moZznd nejlepSiho
produktu. Roli ve vniméani produktu zékaznikem hraje mnoho marketingovych nastroju, které
dohromady tvoii celkovy dojem a spokojenost. Vyvoj vyrobkill, vyzkum novych moznosti,
komunikace se zdkaznikem, distribuce, cenova politika, dopliikové zakaznické sluzby, vSemi
témito prvky plisobime na trh a na zédkaznika proto, aby doslo ke sméné¢ a k vytvoreni vztahti

(Kotler, 2007).

V oblasti mezinarodniho obchodu hraje marketing totoznou roli jako v obchodé
béZzném. Zahrani¢ni trhy jsou vSak specifické svou odlisnosti od trhu domaciho, ¢imz vzniké
potieba dusledného vyzkumu a uplného pochopeni mistnich zvykl. Vyvozci potiebuji ziskat
vSechny relevantni informace o cilovém trhu, aby méli Sanci uspét. Tyto informace se vSak
vzhledem k nezndmému teritoriu ziskavaji obtizn€, coz ¢asto znamena dlouhou, naro¢nou, ale

nutnou analyzu vSech aspektt cilového trhu (Mulacova, Mulac, 2013).

12



2.2.1 Tvorba marketingového mixu

Pojem marketingovy mix vyjadiuje mnozinu nastrojt, které firma pouziva k dosahovani
marketingovych ¢i prodejnich cilii. Tyto ndastroje jsou vyuzivany pro upravu nabidky pro
cilové trhy. Jsou to také aspekty, které podnik miize zménit ¢i upravit aby ovlivnil poptavku
po svém produktu. Nastroje marketingového mixu délime do 4 skupin, tzv. 4P marketingu,
kterymi jsou produkt (Product), cena (Price), distribuce (Placement) a komunikacni politika

(Promotion). Tyto skupiny budou rozebrany dale.

Prvni otdzkou pii tvorb¢ marketingového mixu pied vstupem na zahranicni trh by mélo
byt, zda bude vhodna standardizace ¢i adaptace marketingového programu. Standardizovany
marketingovy mix znamend nabizet stejné produkty po celém svété. Neménné pro vSechny
mezinarodni trhy zGstavaji také vSechny dalsi prvky tohoto mixu, jako napiiklad reklama,
distribuni cesty ¢i zpusob komunikace se zdkazniky. Adaptovany marketingovy mix naopak
ptizptsobuje jednotlivé prvky programu danému zahrani¢nimu trhu, preferencim zakaznik,
jejich ndkupnimu chovani ¢i kulturnim zvyklostem dané zemé. V piipadé adaptovaného
marketingového programu ma podnikatel vétsi Sanci prosadit se na cilovém trhu a ziskat na
ném vétsi podil. Diky dikladné trzni analyze je zdkaznikim nabizeno pfesné to, o co
doopravdy stoji a je jim to zprostiedkovavano zplsoby a cestami vytvofenymi pfimo jim na
miru. Tento pfistup vSak s sebou piinaSi zvySené nédklady na cely proces, které se musi
promitnout do ceny produktu. Vyhodou vyuziti standardizovaného marketingového mixu jsou
niZz8i naklady. Zakaznikovi je tak poskytovan vyrobek za nizkou cenu. DneSnim trendem je
globalni standardizace, kdy se diky rozvoji internetu a televizniho vysilani postupné propojuji
vSechny trhy a lidé, zv1aste ti mladi, chtéji pfesné to, co je k dostani i na opa¢ném konci svéta.
Jak standardizace, tak adaptace marketingového mixu maji své vyvody i nevyhody. Uspésny
podnikatel by proto mé¢l, v zévislosti na analyze trhu cilové zemé¢, vyhodnotit do jaké miry a
které prvky jeho marketingového mixu budou standardizovany a které adaptovany (Kotler,

2007).

2.2.1.1 Produktova politika

Produkt je ,, cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize
uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky. “(Kotler, 2007, str. 70) Produkt, stejn¢ jako celkovy marketingovy
mix, mize byt na zahrani¢ni trh dodadvan v nezménéné formé ¢i v adaptované formé.

Standardizovany produkt, ktery nebere v potaz specifické vlastnosti spotiebitelii cilového
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trhu, se mize stat neprodejnym, nedokaze-li pozadavky cilového spotiebitele naplnit. Mezi
proménné, které mohou zékaznika ovlivnit, v tomto pfipadé patii sortiment, kvalita, design,

vlastnosti, znacka, obal, sluzby nebo zaruka (Kotler, 2007).

2.2.1.2 Komunika¢ni politika

Komunikac¢ni politika ptedstavuje ,, innosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a
jejich prednosti klicovym zakaznikum a presvédcuji je k nakupu. “ (Kotler, 2007, str. 71) Zde
se podnikatelé musi zaméfit na vytvoreni, ¢i vhodné uzptisobeni reklamy tak, aby co nejlépe
odpovidala zvyklostem cilové zemé¢ a aby potencialni zadkazniky neodradila. Zohlednény musi
byt kulturni a ndbozenské poméry v zemi, tabuizované skutecnosti. I vyznam jednotlivych
barev se Casto napti¢ kulturami lis$i. Pfekonani jazykové bariéry je dal$im dillezitym krokem,
nebot’ skrz preklad muze reklama nabyt zcela nového, Casto pro propagaci produktu
nezadouciho, vyznamu. V neposledni fadé ovlivni uspéch reklamy vybér prenosového média,

které podnikatel pro komunikaci se zdkazniky vyuzije (Kotler, 2007).

2.2.1.3 Cenova politika

,,Cena je suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zakaznici sméni za vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. “ (Kotler, 2007, str. 71)
Cenova politika se zabyva stanovenim ceny produktu pro kone¢ného zdkaznika. Na trzich
vzdalenych od zemé& vyroby produktu bude produkt vétSinou nabizen za ceny vyssi nez by
byl, ¢i je, nabizen na trhu domacim. K hypotetické ¢i redlné cen¢ vyrobku na domécim trhu se
pfi uvedeni na trh zahrani¢ni musi pfipocitat naklady na dopravu, clo a jiné marze. Déle je
pak kontrolovano, aby se nejednalo o ceny transferové ¢i dumpingové. Transferové ceny se
mohou vyskytnout v pfipadé, Ze v cilové zemi plati menSi dan€ ze zisku, a vyrobce tedy
stanovi cenu tak, aby vétSinu svého pfijmu realizoval na Gizemi s niZ§im zdanénim piijmu.
Dumpingova cena je cena, ktera je tak nizka, Ze nepokryje celkové ndklady na umisténi
vyrobku na trh. SloZky cenové politiky ptisobici na trh a potencidlniho zdkaznika jsou ceniky
nabizenych vyrobkl a poskytovanych sluzeb, individudlni slevy, platebni podminky upravené

pro cilovy trh, platebni lhity a avérové podminky (Kotler, 2007).

2.2.1.4 Distribucni politika

Pod distribuci tfadime ,,veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu
dostupné zakaznikim.* (Kotler, 2007, str. 71) Mezi prodejcem a kupujicim vstupuji do

procesu dal$i mezi¢lanky. Témi jsou distribu¢ni cesty mezi zemémi a distribucni cesty uvnitt
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zemé, tedy prepravni podminky od hranic cilového statu az k cilovému zakaznikovi. Kdy a
jakym zptusobem se pieddva zodpovédnost za zasilku, by meélo byt predmétem kupni
smlouvy. Také metoda vstupu na zahrani¢ni trh ovlivni podnikatelovo rozhodovani v otazce
distribuce. V kazdém piipad¢ by vSak mél vyvozce dusledné sledovat a kontrolovat cestu
svych vyrobkli az ke koncovému zdkaznikovi. V rdmci distribu¢ni politiky je nutné
rozhodnout o distribu¢nich kanalech, o dostupnosti produktl, o jejich sortimentu, umisténi a

zasobach (Kotler, 2007).

2.2.2 Budovani loajality zakaznika

vvvvvv

vvvvvv

prinadseji firmé veétsi zisk nez ti novi. Cesta k loajalité, ¢i vérnosti, zadkaznika vede ptes jeho
spokojenost. K uspokojeni potieb zdkaznika musi podnikatel tyto potieby identifikovat, aby
jim mohl v8echny slozky marketingového mixu pfizplsobit. Spokojenost zékaznika nezalezi
pouze na vlastnostech nabizeného produktu, nybrz je souhrnnym vysledkem ptisobeni mnoha
slozek obchodniho procesu, jako jsou cena, kvalita obsluhy, dopliikovy servis a sluzby,
pfistup obsluhy a komunikace. Spokojenost zikaznika muze vést k vytvoreni vérného
obchodniho vztahu, neznamena vSak jistotu jeho vytvofeni. Spokojenost zakaznika jesté
neznamend, ze bude vérny, a naopak vérny zakaznik nemusi vzdy znamenat jeho spokojenost.
Podle téchto dvou kritérii, spokojenosti a vérnosti, rozliSujeme 4 zakladni typy zakaznikd.
Skokani, ktefi, pfestoze jsou spokojeni, nezistavaji vérni jednomu produktu. Tito zakaznici
vyuzivaji vyhod veliké konkuren¢ni nabidky, nejsou zatizeni stereotypy a Casto tedy méni
znaCku nakupovaného vyrobku. Spokojeni a vé€rni kralové si naopak ceni nadprimeérné
piidané hodnoty kupované znaCky. Bé&zenci jsou nespokojeni, a tudiz u nich nelze
predpokladat vérnost, pro firmu pfedstavuji ztracené¢ zékazniky. Posledni skupinu tvofi
vézilove, kteti 1 pfes nespokojenost s vyrobkem zlstavaji znacce vérni. Diivodem miize byt
nedostatek alternativ &i vysoké néklady spojené se zménou dodavatele nebo znacky. Ukolem
podnikatele je rozdélit své stavajici 1 potencialni zakazniky do téchto skupin a podle toho také

upravit marketingovy program jednotlivym skupinam na miru.

Zakaznikova loajalita je vytvarena nejen kvalitou produktu ale pfedevSim celkovym
dojmem a radosti z nakupu. O udrzeni zdkaznika mliZze podnikatel usilovat dvéma strategiemi,

a to strategii diferenciace a strategii loajality. Strategie diferenciace je zalozena, jak jiz nazev
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napovida, na diferenciaci celkového obchodniho procesu. Zakladem pro tuto strategii je
dikladna znalost potieb cilovych zakaznikd a jejich preferenci. Od konkurence je mozné se
odlisit pomoci cenové politiky, sortimentu, doplinkovych sluzeb, komunikaéni politiky aj.
Cilem této strategie je, aby si zédkaznik uvédomil vyznam poskytované ptidané hodnoty a tu
ocenil prostiednictvim své vérnosti. Druhd strategie, strategie loajality, je zalozena na
zapojeni systému slev a odmén za opakované nakupy. Cilem je pomoci slev a odmén ptilékat
zakaznika k opakovanému ndkupu a nésledné vytvofeni obchodniho vztahu (Mulacova,

Mulag, 2013).

2.2.3 Podpora obchodu

JelikozZ je dnesSni trh charakterizovan ptfevisem nabidky nad poptavkou, hraje podpora
obchodu a propagace pro podnikatele velikou roli v procesu zavadéni nového vyrobku na trh.
Propagace je ,, soustredéna cinnost obchodnika, kterd vytvari priznivé podminky pro obchodni
¢innost a ovliviiuje primo ¢i neprimo potencialni zdkazniky pri volbé dodavatele a jeho zbozi
a sluzeb (propagacni zamer). Cilem propagace je informovat o vlastnostech a vyhoddach
vyrobkii (sluzeb). “ (Svato$ a kol., 2009, str. 273) Pfedmétem propagace jsou zbozi a sluzby,
na které chce prodejce upoutat pozornost. Piestoze je to ¢innost nakladnd, zadny podnik se

bez ni neobejde.

Jednim z prostiedkit podpory obchodu jsou vystavy a veletrhy. Nevyhody ucasti na
veletrzich ¢i vystavach jsou zfejmé, a to Casova narocnost a vysoké ndklady. Naopak ale
vyhody veletrhli spocivaji v moznosti zlepSeni image vyrobku nebo firmy jako celku, zisk
povédomi o konkurenci a povaze jejich vyrobkll a sluzeb a predevsim také zisk novych
kontakti a uzavirani obchodl. Vystavy a veletrhy se mohou specializovat na urcité
primyslové odvétvi, existuji také vSeobecné vystavy a veletrhy. Ukolem podnikatele jesté
pred zacatkem veletrhu je vytvofeni predbézné kalkulace nakladti spojenych s i¢asti na
veletrhu & na vystavé. Naklady na samotnou prezentaci piedstavuje cena za 1m? vystavni
plochy, ndklady na vybaveni stanku, na dopravu exponatii a vystavnich panelil a také naklady

na podpurné materialy jako jsou poutace, katalogy aj.

Cinnosti v pribéhu veletrhu spoéivaji v propagaci vystavovanych vyrobkd ¢i
nabizenych sluzeb. Predpokladem vSech vystavovatell je dokonala znalost svych produkti,
schopnost poskytnout veskeré informace srozumitelné jak stné, tak s podloZzenim katalogy ¢i
ceniky. Pfi snaze ziskat pfistup na zahrani¢ni trh je nutnd dobrd vybavenost jazykovymi

schopnostmi. Cilem vystavovani vyrobkil na veletrzich a vystavach je prohloubeni stavajicich
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kontaktli, navazani novych kontaktl, pfildkdni pozornosti médii. Vysledkem tohoto snazeni
by mélo byt sjednani novych odbératelskych kontraktd. Po navratu z veletrhu musi nasledovat

objektivni zhodnoceni pfinosi a také ztrat plynoucich z této aktivity (Svatos a kol., 2009).
2.3 Distribuc¢ni logistika na podporu exportu

Jako logistika je oznacovan celkovy proces planovani, realizace a kontroly fyzického a
informacniho toku. Témito toky se odvétvi logistiky zabyva od mista jejich vzniku po misto
jejich pouziti. Logistika je pfitomna béhem celého pribéhu vyrobniho a obchodniho procesu,
muzeme si tedy pod ni predstavit zpracovani objednavek, planovani produkce, management
z4asob, organizaci zakaznického servisu, vyfizovani reklamaci, tok informaci a dokumentace,
baleni vyrobk, jejich prodej nebo konecnou dopravu k cilovému zakaznikovi (Wood, 2002).
., Cilem logistickych operaci je splnéni individualnich pozZadavkii finalniho zakaznika
v optimalnim case za prijatelné ceny pri vysoké mire spolehlivosti a minimdlnim ekologickym

zatizenim prostredi. “ (Mulac¢, Mulacova, 2013, s. 509)

Distribu¢ni logistika je jednou z hlavnich casti celkové logistiky. Vystupuje jako
spojovaci Clanek mezi mistem vyroby a mistem prodeje. Zabyva se predev$im tokem
hmotnym, tedy dopravnimi a skladovacimi tkony, a se s nim souvisejicim tokem informaci.
Hlavni ¢innost distribucni logistiky spoc¢iva v planovani ptepravnich tras, v fizeni dodavek
k zédkaznikovi a ve snaze snizovat celkové ndklady na pfepravu (Logistika, 2018). Vybér
logistickych prostfedkli zavisi na mnoha faktorech. Tyto prostfedky by mély byt vybirany
individualné s ohledem na jednotlivé trhy a produkty. Dulezitymi faktory, které je tieba pii
planovani pfepravy brat v tvahu jsou povaha zboZi, vzdalenost cilové zemé&, pozadovany
zpisob baleni produktu aj. Podminky ovlivitujici vybér logistickych prostredkl jsou casto
uvedeny jiZ v kupni smlouvé.

Logistika se tedy zabyva organizaci podnikovych procest, které vedou k vyrobé a

kone¢né distribuci produktu do mista ur¢eni. Cilem této organizace je pifedevsim spolehlivy

pribéh hmotnych toki, optimalizace nédkladli a minimalizace rizika (Mulac¢ova, Mulac, 2013).

2.3.1 Aktéri vystupujici v oblasti distribucni logisti

Pocate¢nim ¢lankem v logistickém fetézci je podnikatel, ktery jedna s cilem piepravit
své vyrobky zjednoho mista na druhé, je tedy oznaCovan jako ptepravce. Aby proces
piepravy mohl prob&hnout, musi k tomu pfepravce vybrat vhodné logistické prostfedky, které

nejlépe koresponduji s povahou zasilky. Tento krok je velmi dulezity, nebot vybrané
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logistické prostiedky maji velky vliv na kone¢né celkové néklady pifepravy. Je také dulezité,
aby urceni zptusobu dopravy piedchazelo podepsani smlouvy, nebot’ dodaci podminky jsou
pfedmétem smluvnich zévazka, které prepravce uzavird se zakaznikem. Dal$im dilezitym
krokem je stanoveni dodaci dolozky, ktera uruje bod v logistickém fetézci, kde je pfedavana
odpovédnost za Skody a naklady z ptfepravce na zakaznika. NejjednodusSim zplisobem
zajisténi dopravy je vyuziti vlastnich dopravnich prostiedkid. OvSem firmy, které se na
prepravni sluzby nespecializuji, budou jen tézko schopné konkurovat velikym logistickym

firmam, predevsim v otdzce efektivity.

Vzhledem k tomu, Ze logistické sluzby, tedy i dopravni systémy, podléhaji neustalému
vyvoji, je pro bézného podnikatele velmi obtizné vyznat se ve vSech nové vznikajicich
moznostech dopravy a objektivné vyhodnotit vyhody a nevyhody dostupnych alternativ.
V takovém piipadé je Casto nutné vyuzit sluzeb odbornika. Z tohoto diivodu na trhu existuji
zasilatelé. Zasilatel¢é se specializuji na zprostfedkovani vztahii mezi pfepravci a dopravci, jsou
jakymisi spojovacimi ¢lanky v logistickém fetézci. Jelikoz povolani zasilatele spociva v praci
v oblasti dopravnich systémi, piebird tedy od piepravce povinnost volby dopravnich cest.
Diky tomu, Ze se v této oblasti orientuje ze vSech nejlépe, je schopen ucinit informované
odborné rozhodnuti. Pfedpoklada se, ze se zasilatel snaZi pro pfepravce najit ty nejvyhodnéjsi
a nejefektivnéj§i kombinace dopravnich cest. Jeho vybér by mél odpovidat nejlepSimu
pomeéru kvality a ceny. Zasilatelé pracuji na jméno a naklady ptikazce, tedy piepravce, ktery
Jjim za jejich sluzby pfislibi odménu.

Udélenim dopravniho piikazu zasilateli a jeho néslednym pfijetim dochazi k uzavieni
zastupitelské smlouvy. Prava a povinnosti vyplyvajici ze zastupitelské smlouvy ¢i nélezitosti
ptikazu prepravce jsou zakotveny v obchodnim zdkoniku. Zékonik naptiklad vymezuje

odpovédnost zasilatele za Skody, postup pii nebezpeci prodleni aj. (Svatos a kol., 2009).

DalSim aktérem vystupujicim v logistickém fetézci je dopravce. ,, Dopravce je vlastnik
nebo provozovatel dopravniho prostredku a provadi prepravu veéci (zasilky) podle podminek
smlouvy o prepravé veci, ktera je definovana v obchodnim zakoniku. ““ (Svato$ a kol., 2009, s.
250) Za zasilku prebird dopravce odpovédnost v bodé prevzeti a je za ni zodpovédny az do
bodu jejiho vydani piijemci. V nékterych piipadech dopravce naklady na vzniklé Skody
nenese, napf. pii plisobeni vys§i moci nebo pii pochybeni jin¢ho ¢lanku logistického fetézce.
Dopravce tedy zajiStuje piepravu vlastnimi dopravnimi prostiedky, vlastnim jménem a na
vlastni néklady a riziko s dopravou spojené. Zakladni i dodate¢né podminky, které jsou pro

dopravce zdvazné, jsou stanoveny ve smlouve o piepraveé veci (Svatos a kol., 2009).
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2.3.2 Odvétvi mezinarodni nakladni dopravy

Pro pfepravu svého zbozi do mista urceni si piepravce vybira mezi Zelezni¢ni dopravou,
nakladni dopravou, leteckou dopravou a namoini dopravou. Casto je nutné vyuzit vice
zptsobdl piepravy. Vzhledem k tomu, Ze je zahraniéni obchod Ceské republiky pievazné
tvofen styky se sousednimi zemémi, je Ceskymi obchodniky nejvice vyuzivdna pieprava
nakladni a pfeprava Zeleznicni. Celosvétoveé vSak vice nez jednu polovinu celého objemu

pievazeného zbozi zajistuje namoini doprava (Svatos a kol., 2009).

2.3.2.1 Zelezniéni nakladni doprava

Mezinarodni zelezni¢ni dopravou se rozumi piepravni cesta, ktera vyuziva traté
minimalné dvou stati (Svatos$ a kol., 2009). Naklad miize mit podobu samostatného vagénu
nebo kontejneru, piepravovat po zeleznici lze také jednotlivé kusy zbozi (Mulacova, Mulac,
2013). Pfepravni smlouva vznika v bod€ ptevzeti zasilky spole¢né s nédkladnim listem.
Nakladni list pro Zelezni¢ni pfepravu ma oznaceni CIM, jeho vyplnéni je ukolem odesilatele,
zelezni¢ni stanice tento list pouze potvrzuji. Origindl tohoto nakladniho listu putuje se
zésilkou a je pfeddvan piijemci zasilky. Odesilatel si ponechavéd pouze duplikat ndkladniho
listu CIM, ktery mu slouZi jako doklad pfi uplatiiovani ndroku na zménu dodacich podminek
¢i pii uplatiovani narokd na odSkodné v ptipadé¢ Skod zplsobenych Zeleznici aj. (Svato$ a
kol., 2009). Postupem c¢asu objem vyuziti zeleznic ustupuje do pozadi, nebot’ tento zpisob
pfepravy je nakladnéjsi, pomalejsi a prekladka nédkladu je velmi naro¢na (Mulacova, Mulag,

2013).

2.3.2.2 Silni¢ni ndkladni doprava

Jelikoz se silni¢ni pfeprava vyznacuje svou rychlosti, flexibilitou a dostupnosti, ma
objem jejiho vyuziti vzestupnou tendenci. Silni¢ni pfeprava se postupné stala vyhledavané;jsi
neZ pieprava zelezni¢ni, a je v mnoha piipadech schopna konkurovat také dopravée letecké.
Jeji nevyhody vSak také nejsou k prehlédnuti. Je to predevsim jeji ekologickd zavadnost,
dopady na zivotni prostiedi a poruchovost sité silnic a dalnic, kterd zplisobuje vysokou
nehodovost a nespolehlivost tohoto zplisobu piepravy (Mulacova, Mulac, 2013). Prepravni
smlouva vznikd ptfevzetim zasilky spolecné s ndkladnim listem CMR. Original ndkladniho
listu CMR si ponecha odesilatel, dalsi dva duplikaty pak cestuji se zakdzkou. Ty si pak rozdéli

dopravce a ptijemce (Svatos a kol., 2009).
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2.3.2.3 Letecka nakladni doprava

Hlavni pfednosti letecké ndkladni dopravy je rychlost a bezpecnost transportu zasilky.
Vzhledem k celkovému objemu svétového obchodu je vSak letecké dopravy vyuzivano jen
ziidka. Slouzi tedy pfedevSim pro urcité produkty a zbozi, které vyzaduji co nejrychlejsi
transport z mista pivodu do mista urCeni. Mezi takové produkty patii Iéky, umélecké
pfedméty nebo rychle se kazici zbozi, coz jsou potraviny, kvétiny, ovoce a zelenina.
Nespornou nevyhodou vyuziti letecké pfepravy jsou vysoké ndklady na ptepravu a také urcita
zéavislost na pocasi (Mulacova, Mulac, 2013). Také jiz zminéna vyhoda rychlosti je relativni.
Letecka nakladni doprava je bezesporu nejrychlejsim zptisobem transportu, pokud se jedna o
prepravu z jednoho letisté na druhé. OvSem v ptipad¢€, kdy odesilatel ani piijemce nesidli na
letisti, musime k Casu letu ptipocist také Cas prekladky do a z letadla a ¢as dopravy na letisté a
z leti$té do cilovych mist. Tehdy se celkovy ¢as transportu zasilky z mista vyroby do mista
urcéeni znateln€ prodlouzi. Provozovatel nakladnich letovych linek by mél zajistit ndvaznost
pozemni komunikace k zajisténi co moznéa nejkratSich prostoji. Letecky nékladni list se
nazyva air waybill (AWB) a byva vyhotoven ve ¢trnacti exemplatich, z toho tfi jsou originaly.
Odesilatel, dopravce i pfijemce obdrzi pii piepravé jeden origindl, se zbylymi duplikaty pak

naklada dopravce dle uvéazeni (Svatos a kol., 2009).

2.3.2.4 Namoini doprava

Pro mezinarodni obchod je ndmoini nadkladni doprava dopravou nejvyznamnéjsi. Jejimi
piednostmi jsou nizké néklady na piepravu a vysoké kapacita lodi. Naopak jeji vazanost na
klimatické podminky a na pocasi, nizka rychlost a také nutnost piekladky na jiné dopravni
prostiedky v pfistavech predstavuji jeji omezeni. Podle povahy piepravovaného nakladu jsou
rozliSovany plavidla pro suchy naklad (dry cargo vessels) piepravujici kontejnery a kusové
zakazky, a plavidla pro tekuty ndklad (tankers), které slouzi napiiklad k pfevozu ropy
(Mulacova, Mula¢, 2013). Jako osvédCeni o ptevzeti zbozi slouzi v ndmoini dopravé
konosament (Bill of Lading). Tento ptepravni doklad ptedstavuje potvrzeni pro dopravce o
prevzeti zasilky a zavazuje jej vydat zboZi piijemci v cilovém pftistavu (Fialova, Plchova,
1994). Ptedpokladem pro UspéSny transport zboZi prostfednictvim plavidel je dostatecna
kapacita jak vychoziho tak i cilového ptistavu (Mulacova, Mulac, 2013). Mezi nejvétsi
plistavy svéta patii napiiklad p¥istav v Sanghaji, v Singapuru, v Hong Kongu, v Dubaji nebo

v evropském Rotterdamu (World Shipping Council, 2018)
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2.3.2.5 Mulimodalni pfeprava

Pod pojmem multimodalni pfeprava se rozumi vyuziti alespoit dvou dopravnich
prostiedkii pfi transportu z mista vyroby do mista ureni pifi vystaveni pouze jednoho
konosamentu (bill of lading). Vzhledem k tomu, Ze transport zbozi do vzdalengjSich ¢asti
svéta nelze zajistit pomoci pouze jednoho dopravniho prosttedku, pfedstavuje multimodalni
doprava kompletni piepravu zasilky od vyrobce az po koncového zdkaznika. Podstata této
prepravy spociva v kontejnerové pieprave. Zbozi se do prepravnich kontejnert sklada v misté
odesilatele a jako celek se poté odesle. Beéhem piepravy a prekladky z jednoho dopravniho
prostiedku na druhy se zbozi z daného kontejneru nepteklada, pielozen je cely kontejner.
Vyhodami tohoto zptisobu piepravy jsou jednoduchost, mensi potfeba dokumentace, uspora
z manipulacnich nékladt, mensi riziko vzniku $kod ¢i rozkradani zasilky. Standardni rozméry

ptepravovanych kontejnert jsou 8 x 8 x 20 stop, piipadné 8 x 8 x 40 stop (Wood, 2002).

2.3.3 Dodaci parita

Dodaci parita piedstavuje nalezitost kupni smlouvy, kterd stanovuje povinnosti
smluvnich stran v souvislosti s dodavkou a pfevzetim zbozi. Stanovuje zplisob, misto a
okamzik predani zbozi a prechodu nakladi a rizik z prodavajiciho na kupujiciho a dalsi
povinnosti. Mezinarodn€ uznavanymi dodacimi dolozkami ptedstavujicimi dodaci paritu jsou
dolozky INCOTERMS. ,,INCOTERMS (International Commercial Terms) jsou mezindarodni
obchodni podminky platné pro prepravu zbozi, které upravuji platby za dopravu, rizika a
povinnosti mezi dopravcem, kupujicim a prodavajicim, pouzivaji se v mezinarodnich kupnich
smlouvach. “ (Mulacova, Mula¢, 2013, str. 501) Tyto dolozky jsou zdvazné pouze v ptipadé,
dohodnou-li se na jejich podob¢ obé smluvni strany. Jsou také velmi dilezitou soucasti kupni

smlouvy, protoZe ovliviiuji vysi ceny zésilky (Businessinfo.cz, 2010).

V soucasné dobé€ jsou v mezinarodnim obchod¢ vyuzivany dolozky z roku 2010. Oproti
piedchozi verzi se pocCet dolozek snizil ze tfindcti na jedenact. Dolozky Incoterms 2010 jsou
rozdeleny do dvou skupin podle druhu ptepravy, ke kterému se vztahuji. Dolozky pro vSechny
druhy prepravy jsou EXW, FCA, CPT, CIP, DAT, DAP a DDP. Dolozky pro ndmoini a
vnitrozemskou vodni pfepravu jsou naopak FAS, FOB, CFR a CIF.

EXW (Ex Works / Ze zavodu)

Dolozka EXW je vhodnd pro prodejce, ktefi nejsou ochotni nést odpoveédnost za

naklady a riziko své zasilky. Pfenos rizika a zodpovédnosti za veSkeré vydaje pfechazi na
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kupujiciho pfi vyzvednuti v misté vyroby. Ukolem prodejce je pouze zabaleni a oznaeni
zésilky.
FCA (Free Carrier / Vyplacené dopravci)

V tomto piipad¢ je prodavajici povinen zajistit dopravu k domluvenému dopravci.
Prevzetim zasilky dopravcem ptechazi vSechna rizika 1 ndklady spojené s dopravou na

kupujiciho.

CPT (Carriage paid to / Preprava placena do)

Po pfedani zasilky dopravci na misté urceni piebira kupujici zodpovédnost za rizika
spojena s dopravou, naklady s ni spojené vSak zlistdvaji k tthrad€ prodejci.

CIP (Carriage and Insurance Paid / Preprava a pojisténi placeny do)

Dolozka CIP je podobna dolozce CPT, zde se ovSem do ceny zapocitavaji i naklady na
pojisténi. Tyto ndklady na pojisténi spolu s rizikem piechdzi z prodejce na kupujiciho pfi

predani zésilky dopravci na misté urcent.

DAT (Delivered at Terminal / S dodanim do terminalu)

Prodévajici je povinen zajistit dopravu do smluveného termindlu, pficemz je odpovédny
za naklady i riziko do bodu po vyloZeni ndkladu ve smluveném terminélu.

DAP (Delivered at Place / S dodanim do urcitého mista)

Podobné¢ jako u dolozky DAT je prodejce povinen zajistit dopravu na smluvené misto.
Dolozka DAP vSak znamena pfenos zodpovédnosti za rizika i1 veSkeré naklady momentem
doruceni na smluvené misto. Vykladka nadkladu se poté provadi na zodpovédnost i naklady

kupujiciho.
DDP (Delivered Duty Paid / S dodanim clo placeno)

Prodejce dodava zbozi piimo ke kupujicimu a po celou dobu piepravy nese vSechny

naklady i rizika s pfepravou spojend. Néklady v tomto pifipadé zahrnuji i vSechny poplatky,

vvvvvv

FAS (Free Alongside Ship / Vyplacené k boku lodi)

Prodejce zajisti dopravu zbozi do pfistavu k boku lodi. Zde kupujici piebird

odpovédnost za rizika i ndklady, v€etné naloZeni zasilky na lod’.

FOB (Free on Board / Vyplacené na lod)
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Dolozka FOB uklada prodejci povinnost dopravit zasilku na své riziko a své ndklady az

na palubu plavidla. Zde piechazi riziko i naklady na kupujiciho.

CFR (Cost and Freight / Naklady a prepravné)

Prodejce zajistuje dopravu az do cilového piistavu. Naklady s piepravou spojené hradi

prodejce az do cilového pfistavu, ale riziko pfechazi na kupujiciho v momenté nalozeni

zasilky na lod’.

CIF (Cost Insurance and Freight / Naklady, pojisténi a prepravné)

Stejné jako v pfedchozim ptipad¢ hradi prodejce naklady na prepravu az do cilového

piistavu. DoloZzka CIF vsak, oproti dolozce CFR, zahrnuje do kalkulace 1 ndklady na pojisténi

zasilky. Ty spole¢né s rizikem prechazeji na kupujicitho ve vychozim pfistavu v momenté

nalozeni zasilky na lod’ (Wood, 2002).

Obrazek 2-1 Incoterms 2010: Seller/Buyer Risks, Costs and Obligations Transfer
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DAT (DELIVERED AT TERMINAL)
Seller delivers when the goods, once unloaded from the arriving means of transport, are placed
at the disposal of the buyer at a named terminal at the named port or place of destination

DAP (DELIVERED AT PLACE)
Seller delivers when the goods are placed at the disposal of the buyer on the arriving means
of transport ready for unloading at the named place of destination

Zdroj: International Container Shipping
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V sou€asné dobé& je jiz hotov navrh zmén pro INCOTERMS 2020. Tyto zmény

projednavaji odbornici Mezindrodni obchodni komory (International Chamber of Commerce,
ICC). Mezinarodni obchodni komora je zodpovédna za vydavani INCOTERMS jiz od roku
1930. Ocekava se, Ze zavaznd podoba dolozek INCOTERMS 2020 se objevi v poslednim
ctvrtleti roku 2019 a vyjdou v platnost k 1. Lednu 2020.
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(Ex-Works) a DDP (Delivered Duty paid). Dolozka DDP vsak bude zrusena pouze, aby byla
nahrazena dvéma odvozenymi dolozkami, a to DTP a DPP. Delivered at Terminal Paid (DTP)
piedstavuje povinnost prodejce dodat zbozi do ptistavu kupujiciho, prodejce soucasné nese
veSkeré naklady. Delivered at Place Paid (DPP) se od dolozky DTP lisi pouze v tom, Ze je
zbozi dodano na jakékoli misto, naptiklad na adresu kupujiciho. Dale bude odstranéna malo
pouzivand dolozka FAS, Free Alongside Ship, ktera se pfili§ nelisi od dolozky FCA, Free
Carrier. Uvazuje se také o rozdéleni dolozky FCA na dvé, a to na dolozky pro dopravu
pozemni a pro dopravu namoini. M¢la by také byt pfiddna nova dolozka, a to dolozka Cost

and Insurance (CNI) (Global Negotiator Blog, 2017).

2.3.4 Kupni smlouva a jeji obsah

Kupni smlouvou rozumime vznik smluvniho vztahu mezi prodavajicim a kupujicim.
Vymezuje zadkladni prava a povinnosti prodavajiciho i kupujiciho, které z daného vztahu
vychazeji. Proces sjednani kupni smlouvy probihd tim zplGsobem, ze prodavajici ptedlozi
kupujicimu navrh kupni smlouvy a kupujici ji bud’ ihned pfijme, pfipadné mize byt smlouva
podrobena dal$im upravam. Poté dochdzi k vytvoteni objednavky kupujiciho a jeji potvrzeni
prodavajicim. ,, Kupni smlouva vyjadiuje vili jedné strany prodat a druhé smluvni strany
koupit urcitou véc a odpovida shodnému zajmu obou stran — je proto nutnd shoda na jejim
celkovém obsahu. “ (Mulacova, Mulac, 2013, str. 500) Kupni smlouvy se mtzou lisit, nékteré
nalezitosti se vSak na téchto smlouvach Casto vyskytuji, a to pfesné urceni smluvnich stran,
vymezeni predmétu koupé, tedy urceni zboZi a jeho mnozZstvi, oballi aj. Nedilnou soucasti
byva také urceni celkové ceny, platebnich podminek a jejich zajiSténi. Z hlediska transportu
zasilky by méla byt smluvena dodaci lhiita, dodaci parita a zplisob piepravy, piipadné dalsi
dojednané naleZitosti. Vytvorenim kupni smlouvy vznikaji jak pro prodavajiciho tak pro
kupujiciho povinnosti. Prodavajici je povinen dodat zbozi, které je predmétem smlouvy,
predat doklady vztahujici se ke zbozi a pfevést vlastnické pravo. Kupujici ma povinnost
pfevzit dodané zboZzi a zaplatit za dodané zboZi sjednanou kupni cenu (Mulacova, Mulac,

2013)

24



3 Charakteristika TG Pneu v. o. s.

V této kapitole bude ptfedstavena firma TG Pneu v.o.s., jeji historicky vyvoj, soucasny

stav jak organizacni, tak ekonomicky, a také vize budouciho rozvoje.
3.1 Historie

Spolec¢nost TG Pneu v.o.s. byla zaloZzena v roce 1995. Na pocatku své existence byla
¢innost této spolecnosti soustfedéna na nakup a prodej zbozi, konkrétn¢ materialu na opravu
pneumatik (zaplaty, lepidla aj.). Tento material byl ptivodné dovazen az z Japonska, kde TG
Pneu uzaviela kontrakt o vyhradnim zastoupeni v Ceské republice s firmou Maruni. V té dobé
byla soucasti firmy pouze jedna pronajatd kancelaf, ke které patfil také maly skladovaci
prostor. Podpora prodeje a celkova propagace spolecnosti byla realizovana pirevazné
prostfednictvim brnénského veletrhu Autotec, ktery se konal, a stale kona, jedenkrat za rok.
Na tomto veletrhu spolecnost navéazala prvni dilezité kontakty, ziskala si tim zdkazniky a
zboZi se tak velmi dobfe prodavalo. S nékterymi z téchto prvnich zakaznika je firma dodnes

v kontaktu.

Vzhledem k tomu, Ze konkurence v tomto odvétvi nebyla na konci 90. let 20. stoleti
plné rozvinuta, rozhodli se spole€nici pro rozsifeni nabizeného sortimentu o dalsi spotfebni
zboZzi a také stroje urené pro pneuservisy. Prvnim strojem, se kterym firma TG Pneu
obchodovala, byla vyvaZovacka pneumatik nakupovand v Itdlii. Diky jiz zminéné nizké
konkurenci nebyl na firmu vyvijen tlak tykajici se minimalizace cen, proto se pii nakupu
mohla sousttedit predevsim na kvalitu obchodovaného zbozi, coz mélo pozitivni dopad na
povést a image firmy jako celku. O rok pozdéji, v roce 1998, zakoupila firma kanadsky stroj
na vyrobu vyvazovacich télisek, které byly doposud nakupovany od zahrani¢nich vyrobci,
coz znamenalo prvni krok k produkci vlastnich vyrobkll, coZ je v sou€asnosti hlavnim
predmétem cinnosti firmy. AZ do roku 2003 se firma vyvijela v podobném duchu a také
neustdle rozSifovala nabizeny sortiment. S tim vSak byla spojend nutnost zaméstnani vice
osob, prongjmu vétsich kancelatskych prostor a v neposledni fadé také najem ¢im dal vétSich

skladovacich prostor.

Rokem 2004 zacala pro firmu nova etapa, ktera odstartovala piremisténim do nové
budovy. Zde se pod jednou stiechou nachézely jak kancelare, tak vyrobna, sklady, showroom

1 vlastni autoservis a pneuservis. Se stdle nariistajicim objemem vyroby vyvazovacich télisek
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piestal pro odbyt cesky trh stacit a tim vznikla potieba expanze do dalSich zemi. Spolecnost se
tedy rozhodla investovat do vystavovani na mezinarodnich automobilovych veletrzich, na
kterych se spolecnici doposud objevovali pouze jako navstévnici. Mezi nejvyznamnéjsi
veletrhy tohoto odvétvi patii veletrhy v italské Boloni, v némeckém Frankfurtu ¢i v ruském

Petrohradu. Na téchto veletrzich firma ziskala dalezité zahrani¢ni partnery z celé Evropy.

Vroce 2005 firmu postihla rdna v podobé evropské legislativy o zdkazu pouzivani
olovénych vyvazovacich soucastek, které byly jednim z hlavnich produkti TG Pneu. Olovo
muselo byt nahrazeno kovem jinym, a tak ve spolupraci se sptatelenou italskou firmou byly
vytvofeny stroje pro vyrobu zinkového vyvazovaciho zdvazi. Tato inovace s sebou piinesla
obrovské ndklady. VSak vzhledem k tomu, ze spolecnost TG Pneu byla jednim z prvnich
vyrobct téchto zinkovych soucastek v Evropé, ukazala se tato investice jako Uispé$na a penize
se firm¢ brzy vratily zpét. Tato piekdzka byla tak uspéSné prekondna. Ve stejném roce pak
firma piedvedla prvni exemplaf své zvedaci ploSiny. Tento vyrobek se t&sil velikému z4jmu
na trhu Ceské republiky a netrvalo dlouho a prosadil se také na trzich evropskych a dokonce i

mimoevropskych.

Kvili stale se zvétSujicimu objemu vyroby postavila spolecnost v roce 2012 na svém
pozemku novou halu, kam byla pfesunuta veSkera vyrobni ¢innost. Tato hala ptfedstavuje pro
spolecnost moznost zkvalitnéni pracovnich podminek ¢i zvySeni objemu produkce. V této
hale byly proto umistény CNC obrabéci stroje, diky kterym jiz firma nemusi vyuZivat

outsourcingu obrabécich sluzeb (Interni dokumenty podniku, 2018).
3.2 Soucasnost

V roce 2018 je firma na trhu jiZ 23 let. Za tuto dobu se jeji sortiment, obchodni kontakty
1 vliv na domdacim 1 zahrani¢nim trhu neustale rozsifuje. V této kapitole bude popsan predmét
¢innosti, také pravni forma podnikdni, poté¢ bude nastinéna organizacni struktura firmy a

zavérem pak budou predstaveny finan¢ni vykazy za posledni roky.

3.2.1 Predmeét ¢innosti

Server Justice.cz jako predmét ¢innosti spole¢nosti TG Pneu uvadi vyroba, obchod a
sluzby neuvedené v pfilohdach 1 az 3 Zivnostenského zékona, poskytovani nebo
zprostiedkovani spotiebitelského tvéru a opravy silnicnich vozidel. Tyto tfi pojmy zhruba

vystihuji ¢innost spole¢nosti, jsou vSak formulovany velmi obecné pro potieby této databaze.
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Obory c¢innosti odpovidajici definici ,,neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zzivnostenského
zakona“* ndlezi do Zivnosti volné. Tim se u TG Pneu rozumi zaméteni na zbozi pro kompletni
vybavu pneuservisi. Pfevdzné se soustfedi na vyrobu svého vlastniho zbozi, a to jak
spotfebniho zbozi (zavazi, dusSe, opravné materidly na pneumatiky, ventily aj.) tak stroju
pouzivanych v pneuservisech (sezouvacky, vyvazovacky, hydraulické lisy, zvedaci ploSiny
aj.). Firma se také zabyva prodejem zbozi nakoupeného od jinych vyrobci, a to naptiklad
mycek na pneumatiky. Na ¢eském trhu nabizeji své vyrobky a zbozi prostfednictvim piimého
prodeje, zahrani¢ni trhy ve vétSiné piipadt pokryva nékolik distributori. Sluzby nabizené
spolecnosti TG Pneu jsou spojeny s pneuservisem, ktery je v jejim vlastnictvi a pod jejim
vedenim. Nakonec, poskytovani nebo zprosttedkovani spotiebitelského uveéru souvisi

s platebnimi podminkami nabizenymi zékazniktim.

3.2.2 Pravni forma

U zrozeni TG Pneu v.o.s. stali tii spolecnici. Za nejvice vyhovujici si spole¢nici pii
zalozeni spolecnosti zvolili vefejnou obchodni spolecnost, a to z n¢kolika divodi. Jednim
z nich byla minimélni vySe pocatec¢nich vkladl, kterd u vetejné obchodni spole¢nosti neni
dana. Spolecnici se tedy rozhodli, i podle momentalnich finan¢nich moznosti, ze kazdy do
celkového objemu pocateéniho kapitalu prispéje jinym dilem. Veskery zisk verejné obchodni
spolecnosti se na konci tcetniho obdobi déli mezi spole¢niky. Spolec¢nici TG Pneu v.o.s. si
zisk rozdéluji pomémé podle pocate¢niho vlozeného kapitilu. Pravidlem pro spole¢niky
vefejné obchodni spole¢nosti je, Ze za veskeré dluhy z podnikatelské ¢innosti ru¢i veskerym
svym majetkem, coz mize byt jednou ze stinnych stranek této pravni formy. Rozsah ruceni za
dluhy je vSak také signalem pro potenciadlni zdkazniky ¢i dodavatele, Ze spoleCnici své
podnikéani neberou na lehkou vahu a jsou ochotni zarucit se veSkerym svym majetkem za to,

ze dostoji vSem svym zavazkim.

3.2.3 Organizacni struktura

Spolec¢nici TG Pneu v.o.s. zaméstnavaji 25 pracovniki. Chod celého podniku si
rozdélili do sfér vlivu zobrazenych na schématu nize. Prvni spole¢nik se nejvic stard o
oddéleni vyroby a uéetnictvi. Ukolem druhého spole¢nika je pfedeviim organizace odbytu.
Tito dva se pak podileji na vedeni oddéleni vyzkumu a vyvoje, a tieti spolecnik zajistuje chod

pneuservisu.
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Graf 3-1 Schéma organiza¢ni struktury TG Pneu v.o.s.
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokumentii podniku

Pneuservis

3.2.4 Ekonomicka charakteristika podniku

Ekonomické charakteristika podniku bude v této kapitole zndzornéna na financ¢nich
vykazech, jmenovité bilance a vykaz zisku a ztraty. Tyto vykazy zobrazuji soucasny stav,

respektive 1 vyvoj tcetni jednotky.

Bilance dokazuje objem majetku podniku a jeho charakter (aktiva), a na druhé strané¢
také zdroje kryti tohoto majetku (pasiva). Z rozvahy muizeme vycist naptiklad, jak si firma
majetek opatfila, jestli je podnik zadluZeny, vii¢i komu ma zavazky a podobné.

Tabulka 3-1 Bilance TG Pneu v.o.s. 2017

Aktiva celkem 67 132 68 610
A Dlouhodoby majetek 25511 27236
AL Dlouhodoby nehmotny majetek 94 189
AL Dlouhodoby hmotny majetek 22 997 24 627
A.IIT Dlouhodoby financni majetek 2420 2420
B Obézna aktiva 41 522 41 305
B.L. Zasoby 23592 21 764
B.IL Pohledavky 3061 6 466
B.III. Penézni prostredky 14 869 13 075
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C Casové rozliseni aktiv 99 69
PASIVA Bézné ucetni obdobi | Minulé obdobi
Pasiva celkem 67 132 68 605

A Vlastni pasiva 4 000 4 000

B Cizi pasiva 63 132 64 605

B.L. Zavazky 63 132 64 605

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokumentii podniku

Druhym finan¢nim vykazem je vykaz zisku a ztraty. Ten slouzi predevsim k zjistovani
vyse a zpusobu tvorby slozek vysledku hospodafeni. Vykaz zisku a ztraty, dale jen VZZ,
zahrnuje naklady a vynosy za béZné obdobi. Vysledek hospodafeni pak lze zjednoduSené
vyjadtit jako vynosy — naklady = vysledek hospodareni (DluhoSové a kol., 2010). V tabulce
jsou uvedeny udaje od roku 2014, tedy za posledni ¢tyfi obdobi, coz poslouzi jako ilustrace
vyvoje. Udaje v tabulce jsou uvedeny v tisicich K&. Levy sloupec udava charakter polozky.
Rimské &islice predstavuji vynosy, pismena piedstavuji naklady a hvézdicky pak diléi a
vysledné soucty. Vzhledem k tomu, Ze je TG Pneu vefejnou obchodni spolecnosti, celkovy
zisk si spolecnici rozd€li pomérné podle vyse pocatecnich vkladl a dale tento zisk dani podle
zékonu dané z pifijmu fyzickych osob. Proto se v této tabulce nevyskytuje fadek vysledek

hospodateni po zdanéni.

Tabulka 3-2 Vykazy zisku a ztrat TG Pneu v.o.s. 2014-2017

L. Trzby za prodej zbozi 37453 | 41804 | 42313 | 44084
A. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 23999 | 27491 | 24776 | 27429
+ Obchodni marze 13454 | 14313 | 17537 | 16655
IL Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb 1818 2767 2923 3316
B Vykonova spotieba 6 809 5561 6297 | 6625
* Pfidan4 hodnota 8463 | 11519 | 14163
C Osobni naklady 4565 4 604 4691 |5155
D Dan¢ a doplatky 74 78
E Odpisy DNM a DHM 1 662 3461 3347 3397
II1. Ostatni provozni vynosy 66 423 144 75
F Ostatni provozni néklady 570 250 305 151
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* Provozni vysledek hospodateni 1 658 3 549 5965 |4718
IV. Finan¢ni vynosy 100 227 163 160
G Finan¢ni naklady 326 300 420 342
* Finan¢ni vysledek hospodareni -226 -73 -257 -182
ook Vysledek hospodateni za béznou ¢innost 1432 3476
* Mimotadny vysledek hospodaieni -6
Ptevod podilu na vysledku hospodateni
spolesnikim 1432 | 3470 5708 | 4536
*#% | Vysledek hospodateni pfed zdanénim 1432 | 3470 5708 | 4536

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokumentii podniku

3.3 Budoucnost

Vzhledem k tomu, Ze je soucasnd ekonomicka situace firmy velmi pozitivni, moznosti
budouciho rozvoje jsou takika neomezené. Jisté vsak je, ze se spolecnost bude orientovat na
vyrobu, nikoli ndkup. Planuje také pecovat o vztahy se stavajicimi zédkazniky, nepolevi vSak

ani ve snaze ziskdvat nové kontakty a rozSifovat sviij export ddle do svéta. Nedavno firma

pofidila novy systém projekcni techniky, kterym podpoftila své oddéleni vyvoje a konstrukce.

Tato technika usnadiiuje vyvoj novych vyrobkli a vylepSovani téch stavajicich. Nyni toto
odd¢leni usilovné pracuje na vyvoji mycky na pneumatiky. Spole€nici véti, Ze na trhu téchto
piistroju existuji nedostatky, které se vyvojem svého vlastniho prototypu snazi odstranit. Také
sluzby obréabécich stroji, které byly pivodné zamysSleny pouze na obrabéni soucéstek pro

vlastni potfebu, jsou zakazniky hojn€ vyhledavany. Tato zakdzkova vyroba by meéla

v budoucnu pfinést zisk nezanedbatelného objemu (Interni dokumenty podniku, 2018).
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4 Analyza zahrani¢niho trhu v sektoru vybaveni

pneuservist

4.1 Predstaveni vyrobku

Vyrobkem, ktery se firma TG Pneu rozhodla prosadit na trhu Jihoafrické republiky je
zvedaci montdzni ploSina. Tato ploSina, jak ndzev napovidd, slouzi primarné¢ pro
nadzdvihovani vozidel pii montazi a demontézi kol. Takovou ploSinu vyuzivaji pneuservisy a
dalsi servisy, které se zabyvaji drobnymi tikony na vozidlech. Tento stroj dokéze zdvihnout
télesa do vysky 41 cm a ma nosnost 2 500 kg. Dokéze tedy uzvednout 90% vSech osobnich

aut.

Obriazek 4-1 Zvedaci plosina

Zdroj: TG Pneu v.o.s. Ostrava — Kompletni vybaveni pneuservisii.

Tato ploSina vyuzivd ke zdvihu pouze vzduch, tudiz nema tak vysoké naroky na
kontrolu a udrzbu jako jiné ploSiny pohanéné elektrickym proudem. Tento systém se t&Si
oblibenosti v autolakyrnickém odvétvi, ponévadz se v lakovné nesmi vyskytovat stroje

pohanéné elektiinou kviili nebezpeci vzniceni.

TG pneu je jednou z méla firem, které takovy stroj produkuji, protoze je tato zvedaci
ploSina jednoucelova, slouzi tedy pfevazné na proces vymeény kol. Mnoho pneuservisu
v dnesni dobé pozaduje stroje slozitéjsi s SirSim vyuzitim. Najdou se vSak také zékaznici, co
tuto jednoduchost oceni, a pravé na ty se firma TG Pneu soustfedi (Interni dokumenty

podniku, 2018).
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4.2 Analyza mezoprostiedi

V Jihoafrické republice je automobilovy prumysl pomémé zna¢né rozvinuty. Statistika
zkoumajici hlavni zptsoby dopravy domacnosti ukazala, ze pouze 19% obyvatel pii cesté do
zaméstnani nevyuzivd zddného dopravniho prostfedku. 23% populace pak vyuziva dopravy
soukromé, at uz jako fidi¢ nebo spolujezdec. Nejvétsi Cast obyvatelstva JAR vyuziva

prostfedkti hromadné dopravy, a to celych 56% (Statistics South Africa, 2018).

4-2 Hlavni zpisob piepravy domacnosti

Main mode of
travel for

households

Private

23%

Zdroj: Statistics South Africa, 2018

Vzhledem k tomu, ze znacna ¢ast populace vyuzivd osobnich automobill, at’ uz
automobil sami vlastni, nebo vyuzivaji taxisluzeb, bude celkovy pocet vozidel v Jihoafrické
republice vysoky. S touto skutecnosti souvisi tim padem také poptdvka po sluzbach
poskytovanych pneuservisy, které timto vice poptavaji vybaveni, které prodava pravé TG

Pneu.

Zdrojem pro tuto analyzu, tedy analyzu konkurence a zdkaznikid, respektive
distributorti, byl rozhovor sjednim s majitell, ktery se stard o zalezitosti zahrani¢niho
obchodu své firmy. Seznam otazek, na které majitel odpovidal, je uveden v ptiloze. Pro ucely

této bakalarské prace poskytl nasledujici informace.

4.2.1 Konkurence

Na samotném Uzemi Jihoafrické republiky nesidli Zadné podniky, které by se zabyvaly
vyrobou strojti €1 dal$ich soucasti pro vybaveni pneuservisti. VSe co s timto odvétvim souvisi,

musi proto byt dovazeno ze zbytku svéta. O tomto trendu svéd¢i i1 bilance zahrani¢niho

32



obchodu JAR, kterd je uvedena v kapitole 4.3. Jihoafrickd republika je tedy v této oblasti

zcela zavisla na zahrani¢nich dodavatelich.

Severoamerické pneuservisy jsou vybavovany pievazné stroji vyrabénymi v tovarnach
situovanych v Cing, Gasto vSak Fizenych ze severoamerického kontinentu. V &inskych
také vyS$i naroky na zisk certifikatu bezpe€nosti, musi projit dislednou kontrolou a
zkouskami, které¢ zajisti, Ze jsou tyto stroje bezpecné pro uziti v provozu. Jsou také mnohem
slozitéjsi na obsluhu. Tyto stroje patfi do nezbytného vybaveni kazdého pneuservisu,
jednoduché zvedaky vSak jsou vhodnéjsi pro jednodussi ukoly, jakymi jsou naptiklad vyména

kol ¢i jiné drobné opravy.

Jednoucelové zvedaci ploSiny srovnatelné s tou od TG Pneu pak vyrdbi pouze evropsti
vyrobci. Prvnim z nich je turecky vyrobce Atek. Tato ploSina vSak v porovnani s ostatnimi
vyrobci pokulhdva v oblasti kvality stroje. DalSim podnikem, ktery vyrabi zvedaci ploSiny
zalozené na obdobném principu jako plosina od firmy TG Pneu, je némecké firma Hercules.
Tato firma se vSak spiSe nez na odvétvi vybaveni pneuservisti specializuje na odvétvi
autolakyrnictvi, ve kterém jsou tyto vzduchem zdvihané ploSiny hojné vyuzivany. Navic jsou
tyto némecké zvedaci ploSiny neporovnatelné drazs$i nez ta od TG Pneu. Poslednim a
nejveétSim konkurentem firmy TG Pneu na trhu jednoucelovych zvedacich ploSin je italska
firma Corghi. Kvalitativné je tato ploSina na srovnatelné urovni jako ploSina od TG Pneu.
Konkuren¢ni vyhodou TG Pneu je v§ak mnohem niZsi cena, a to o celych 500 EUR. Prodejni
cena italské ploSiny ¢ini dle majitele 1 700 EUR, kdeZto plosina TG Pneu vyjde na 1 200
EUR. Vyhodou téchto evropskych vyrobcl je to, ze jsou evropské vyrobky vSeobecné
vnimany jako kvalitni. ZboZi vyrobené v Evrop€ ma ve svété velmi dobrou image, coZ majitel

TG Pneu vidi jako obrovskou konkurencni vyhodu.

4.2.2 Zakaznici a distributori

V Jihoafrické republice doSlo v posledni dobé k prudkému rozvoji automobilového
pramyslu a celkové k nartistu poctu uzivanych dopravnich prostfedki. S timto trendem je
neodmyslitelné spjata potieba pneuservisi. V JAR vSak vyroba, zvIasté v tomto odvétvi, neni
piili§ rozvinuta, ¢imz zde vznikd potfeba dovozu tohoto vybaveni ze zahrani¢i. Pfekondni
tohoto nedostatku by Jihoafrickou republiku stdlo mnoho penéz. Vybudovani vyroby, kterd by

byla schopna konkurovat jiz ddvno zavedenym evropskym, ¢i asijskym vyrobclim, by bylo
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spojeno s vysokymi nadklady, které by musely byt vynalozeny na vyzkum a vyvoj technologii

a postupti v tomto odvétvi.

Z tohoto divodu na trhu operuji firmy, které se specializuji na dovoz zbozi vysoké
kvality ze zahrani¢i. Podle majitele TG Pneu se chovani téchto obchodnich firem vyznacuje
tim, ze je pro n¢ rozhodujicim prvkem pii nakupu predevsim kvalita vyrobku, cena az poté na
druhém misté. Zastupci téchto firem se snazi s dodavatelem uzavtit smlouvu o exkluzivité.
Tim tomuto distributorovi vznika pravo jako jediny obchodovat s danym vyrobkem v daném
teritoriu. Smlouva o exkluzivité¢ je dle majitele TG Pneu vyhodné pro ob¢ strany, a to hned
z n¢kolika davodi. Distributor nema na cilovém trhu konkurenta, ktery by prodéaval ten stejny
vyrobek, nevznika zde tedy tlak na snizovani cen, coz je i pro vyrobce pozitivni. Distributor
se také v oblasti cilového trhu stara o veskerou propagaci i o dopliikové sluzby jako je

napiiklad servis.

Koncovymi zakazniky jsou pneuservisy. Podle piedstavitele firmy byvaji pneuservisy
v Jihoafrické republice velmi dobfe vybaveny. Vyuzivaji také vice kust jednotlivych stroji,
aby byly schopny v co nejkrat§im case obslouzit co nejvice zadkaznikii. V porovnani s
vybavenim primérného ¢eského pneuservisu byvaji ty v JAR aZ né€kolikrat vétsi a mivaji
mnohem vice stroji k dispozici. Diky moZnosti vyuziti vét§iho prostoru a tudiz i1 SirSiho
sortimentu stroji se jihoafrické pneuservisy nemusi spokojit s vyuzitim jednoho
vicetcelového stroje, ale naopak rady vyuzivaji také ony jednoucelové jednoduché zvedaci

plosiny.

Se vstupem ceského vyrobce na trh Jihoafrické republiky je spojen také vstup na trh
mnoha dal$ich okolnich zemi v jizni ¢asti Afriky. Vzhledem k tomu, Ze v jizni Casti Afriky je
Jihoafrickd republika bezesporu nejrozvinutéj$i zemi, neomezuji se distributofi pouze na
uzemi JAR, nybrZz posilaji importované zboZzi dale do zemi, které v oblasti zahrani¢niho
obchodu nejsou tolik vyspélé a nemaji tolik rozvinutou sit’ dodavatel mimo Afriku. Timto se

mnoZstvi potencidlnich zdkaznik zna¢né navysi.
4.3 Analyza makroprostiedi

Samostatna Jihoafrickd republika vznikla vroce 1961. Do té doby fungovala pod
nadvlddou kolonidlnich velmoci. Zhruba v pllce 17. stoleti se zde usidlili nizozemsti
moieplavci, ktefi zde vybudovali Kapské mésto jako misto pro mezipfistani pro lod€ mitici do
Asie. Ti vSak v 18. stoleti vyhlasili bankrot a nadvladu nad dobytym uzemim pievzala

Britanie. Po celou dobu jejich plsobeni se snaZili podmanit si piivodni obyvatelstvo, o coZ se
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také Casto snazili 1 nasilim. Béhem 19. stoleti zde byla objevena rozséhla loziska diamantti a
pozd¢ji také zlata, coz zapfiCinilo vysoky narist imigrace do této zemé. V roce 1910 byly
vSechny provincie slouceny do Jihoafrické unie, stdle pod nadvladou Brit. V roce 1934 se
tato unie konecn¢ stala nezavislou. V roce 1948 zde byla zvolena vlada, kterd ve svém
programu, k nelibosti zbytku svéta, prosazovala politiku apartheidu, coz znamenalo politiku
rasové segregace. MenSinové obyvatelstvo bilé pleti bylo zvyhodiiovéno proti pivodnimu
obyvatelstvu. Roku 1961 se tato unie stala Jihoafrickou republikou, avSak za stalého
prosazovani apartheidu. Az roku 1989 byla v JAR zruSena rasova segregace, a o 5 let pozdéji,
tedy 1994, byly povoleny prvni vSeobecné volby a byl tak dokoncen pomaly piesun k
demokracii. Volby vyhral Nelson Mandela, ktery se timto stal prvnim prezidentem Jihoafrické
republiky, ktery byl tmavé pleti. Prestoze politika apartheidu byla pfekonana, dodnes je
politicka situace v JAR pomérné bouiliva. Nyni jiz byvaly prezident Jacob Zuma rezignoval
na svijj post 14. inora 2018, ponévadz jeho plisobeni provazelo plno korupcnich skandala. Ve
funkci jej nahradil Cyril Ramaphosa (E15.cz, 2018), (History.com, 2009), (Central
Intelligence Agency, 2018).

PrestoZze by se mohlo zdat, Ze je politicka situace JAR na cesté k svétlejSim zitiklim,
data prizkumu Index rozpadu statnosti (Fragile States Index) ukazuji opacnym smérem.
Tento index hodnoti miru slabosti a rozpadu, respektive sily a fungovani statnich instituci
v jednotlivych zemich. Ze 178 zemi zahrnutych do tohoto indexu se Jihoafrick4 republika
statu. Takovy vysledek neni pro JAR pfili§ pozitivni, objevuje se zde totiZ pomyslny zdvizeny
prst a nazev ,,Varovani.”“ Tento vysledek vznikl jako souhrn 12 ukazatelli. Pro tuto kapitolu
byly na ukazku vybrany ukazatele dva, a to index Pocitu kiivdy skupiny (Group Grievance) a
index Legitimity statu (State Legitimacy). Index Pocitu krivdy skupiny oznacuje rozdéleni
skupin ve spoleCnosti. Takové rozdéleni je casto zaloZzeno na socidlnich ¢i politickych
odliS$nostech. LiSit se mohou také moznosti ptistupu ke sluzbam, zbozi ¢i k informacim. Index
Legitimity statu bere v potaz otevienost vlady vici obyvatelim a jejich vztahy, zamétuje se
také na diveru obyvatel ve svou vladdu. Nedostatek legitimity stdtu se projevuje napiiklad
v podobé masovych demonstraci ¢i nepokoji. Oba indexy maji od roku 2006 zhorsSujici se
tendenci, coZ jist¢ nemiZe vést k vyfeseni jakychkoli socialnich problémi ani ke stabilizaci
politického systému. Vodorovna osa ukazuje postupny vyvoj za poslednich 11 let, svisla osa

je indikatorem skore, kde vyssi bodové ohodnoceni znamena horsi stav a naopak. Stoupajici
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tendence grafu tedy ve skuteCnosti znamena zhorSeni stavu, a naopak (Fragile States Index,

2017).

Graf 4-1 Group Grievance a State Legitimacy

6,5

5,5 A emm»Group Grievance

5 emmwState Legitimacy
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Fragile States Index
4.3.1 Analyza politicko-pravniho prostiedi

Celkovou bezpecnostni situaci hodnoti dalsi ukazatel Indexu rozpadu statnosti, a sice
index Bezpecnostniho apardtu (Security Apparatus). Ten do svych vysledkli zahrnuje vSechny
bezpec€nostni hrozby pifitomné v zemi, jako jsou bombardovani, ozbrojena napadeni, pocet
umrti spojenych s bojem, vzpoury, statni pievraty ¢i terorismus. Dale jsou zohlednény
skutecnosti jako organizovany zloc¢in, poc¢et umyslnych zabiti, ozbrojeny odpor vii¢i vlade ¢i
nasilna povstani. Diulezitym faktorem je také vSeobecna divéra obcanii ve slozky
bezpecnostnich sil ve staté. Vyvoj tohoto ukazatele je také negativni, ¢ili obcané JAR maji
¢im dal tim mensSi davéru v bezpecnostni slozky a pocet nebezpeénych konfliktl roste.
Vodorovnd osa ukazuje postupny vyvoj za poslednich 11 let, svisla osa je indikdtorem skore,

kde vyss§i bodové ohodnoceni znamena horsi stav a naopak (Fragile States Index, 2017).

Graf 4-2 State Apparatus
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Fragile States Index
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Dalsim ukazatelem, ktery utvaii prostfedi jak politické, tak ekonomické i1 socidlni, je
korupce. Index vnimani korupce (Corruption Perception Index) je kazdorocné sestavovan
jako primér hodnoceni vnimani korupce tfinacti nezavislymi institucemi, které prostiedi
jednotlivych statl zkoumaji z riznych uhla. Index zahrnuje 180 zemi, kterym jsou pfifazeny
vysledky od 0 do 100, kde 0 znamena velmi zkorumpovana a 100 velmi Cista zemé. V tabulce

jsou uvedeny body dosazené JAR za poslednich 6 let.

Tabulka 4-1 Index vnimani korupce JAR

Index vnimani korupce 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Body JAR 43 42 44 44 45 43

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Transparency International. Corruption Perception Index.

V roce 2017 se Jihoafricka republika s 43 body ocitla na 71. misté¢ ze 180 hodnocenych
zemi. V tomto ZebfiCku znamend prvni misto nejvyssi problém s korupci. Svétovy trend boje
proti korupci neni nijak pfiznivy. Jak je vidét z vyvoje JAR, zlstava v této zemi korupce na
stejné hladiné, tudiz bohuZel pro vymyceni tohoto fenoménu neni délano dostatek. Podle
studie organizace Tramsparency International je tento trend v ostatnich zemich podobny

(Transparency International, 2018).

4.3.2 Analyza ekonomického prostiedi

Ekonomicky vyvoj Jihoafrické republiky shrnuje dal$i z ukazatelii Indexu rozpadu
statnosti, Ekonomicky upadek a chudoba (Economic Decline). Tento ukazatel zahrnuje vyvoj
hrubého domaciho produktu, nezaméstnanosti, inflace, stupné chudoby ¢i krachii podnikd.
Zabyva se také nahlymi poklesy cen zboZi, zahrani¢nimi investicemi a kolapsy ¢i devalvaci
narodni mény. Vodorovna osa ukazuje postupny vyvoj za poslednich 11 let, svisla osa je
indikatorem skore, kde vyssi bodové ohodnoceni znamend horsi stav a naopak. Stoupajici
tendence grafu tedy ve skutecnosti znamena zhorSeni stavu. Graf ukazuje na Gpadek Grovné

ekonomiky a zivotni irovné v zemi (Fragile States Index, 2017).
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Graf 4-3 Economic decline
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Fragile States Index

432.1 Vyvoj HDP

., Hruby domaci produkt je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkii a sluzeb nové
vytvorenych v daném obdobi na daném iizemi. “(Cesky statisticky titad, 2018) Zjednodusené
se da fici, ze ukazatel HDP vyjadiuje bohatstvi a celkovou Zivotni uroven obyvatel. Je to
ukazatel vykonnosti ekonomiky statu. VEétsi vypovidajici hodnotu nez celkova vyse HDP ma
vSak vySe HDP na obyvatele, Per Capita. Tento ukazatel je jednim z hlavnich ukazateld,
pomoci kterych se porovndvaji svétové ekonomiky (Novinky.cz, 2018). Svisld osa grafu
vyjadiuje vysi ro¢niho HDP v miliardach americkych dolard, vodorovna osa ukazuje

jednotlivé roky.
Graf 4-4 HDP JAR
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Zdroj: Trading Economics. South Africa.
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Tabulka 4-2 Celkové HDP a HDP na obyvatele v JAR

Rok HDP HDP Per Capita
2002 115,5 mld USD 2 518 USD
2007 299.,4 mld USD 6 125 USD
2009 295,9 mld USD 5 888 USD
2011 416,4 mld USD 8 049 USD
2013 366,6 mld USD 6 877 USD
2014 350,9 mld USD 6 479 USD
2015 317,4 mld USD 5769 USD
2016 294,8 mld USD 5273 USD

Zdroj: Vlastni zpracovani podle The World Bank.Group

Graf i tabulka ukazuji, Ze celkové HDP 1 HDP na obyvatele Jihoafrické republiky klesa,
coz potvrzuje trend v ptredchozim grafu Economic Decline, ktery naznacuje celkovy pokles

ekonomiky této zemé.

4.3.2.2 Inflace

Inflace znamena nardst cenové hladiny, nebo také z jiného pohledu oslabeni kupni sily
mény vUuci zbozi a sluzbam. Za ideélni stav je ekonomy Casto povazovan stav nizké inflace.
Ani vysoka, a naopak ani zaporna inflace, tedy deflace, nejsou pro ekonomiku Zadouci (Ceska
narodni banka, 2003-2018). V této oblasti ekonomiky se Jihoafricka republika vyviji
pozitivnim smérem. Rychlost rtstu inflace se od ledna roku 2017, kdy cinila pies 6,5%,
zpomalila a v unoru roku 2018 se dostala na hodnotu 4% (Trading Economics, 2018). Na
svislé ose jsou zndzornény procenta miry inflace, a na vodorovné ose jsou zobrazeny

jednotlivé mésice od ledna 2017 az po tnor 2018.

Graf 4-5 Mira inflace v JAR
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4.3.2.3 Mc¢énové¢ kurzy

Zakonnym platidlem v Jihoafrické republice je jihoafricky rand. Rand je v této zemi
pouzivan od roku 1961, kdy nahradil dfive platnou jihoafrickou libru. Mezinarodni kod této

meény je ZAR (Penize.cz, 2000 — 2017).

Ceska koruna (CZK) v pribéhu poslednich osmi let v jihoafrickému randu posilila.
V roce 2010 ¢lovek za 100 Eeskych korun dostal 35,1 jihoafrickych randd, v bfeznu 2018 za
100 ¢eskych korun dostane dokonce 57,1 jihoafrickych randt. V roce 2015 byl rand nejslabsi,
tehdy se dokonce 100 ¢eskych korun ménilo téméf za 63 randt. Svisla osa vyjadiuje hodnotu
jihoafrického Randu, ktery odpovida 1 cCeské koruné. Na vodorovné ose je znazornén

postupny vyvoj od roku 2009 po tinor 2018.

Graf 4-6 Kurz CZK/ZAR
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Currency Coverter.

Jihoafricky rand oslabuje také vii¢i americkému dolaru (USD). V roce 2010 se 1
americky dolar rovnal 6,58 jihoafrickym randiim, v bfeznu 2018 dostaneme za 1 americky
dolar 11,8 randt. Také viici USR byla ména Jihoafrické republiky nejslabsi v roce 2015, kdy
bylo za 1 USD vypléaceno 15,48 ZAR.

Jihoafricky rand byl tedy béhem poslednich osmi let nejsiln€jsim v roce 2010 a

nejslabsim v roce 2015 (Currency Converter, 2012 —2017).

To, Ze ména Jihoafrické republiky oslabuje, neni pfiznivym jevem pro dovozce. Pokud
bude vyrobek v cilové zemi prodavan stile za stejnou cenu, dostanou za to v pfepoctu na
domaéci ménu méné penéz. Kdyby vSak cenu na cilovém trhu zvysili, snizila by se tak jisté

poptavka.
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4.3.2.4 Nezaméstnanost

Na grafu je zobrazen vyvoj nezaméstnanosti. Nezaméstnanost piedstavuje pro
ekonomiku nevyuzité vyrobni faktory. Vysoké procento nezaméstnanosti tedy znamena
neefektivni vyuziti celkového potencidlu zemé. Trend ukazuje, Ze procento nezaméstnanych
v JAR roste. Cerna linka udava trend vyvoje, modra kiivka skute¢né hodnoty. Na zadatku
roku 2018 bylo nezaméstnanych v JAR 26,8%, coz je pti dané velikosti populace necelych 5,9
milionti obyvatel (Trading Economics, 2018). Na svislé ose jsou zndzornéna procenta
vyjadiujici podil nezaméstnaného obyvatelstva na populaci JAR, na vodorovné ose je vidét

vyvoj miry nezaméstnanosti od roku 2013.

Graf 4-7 Mira nezaméstnanosti v JAR
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Zdroj: Trading Economics. South Africa.

4.3.2.5 Zahrani¢ni obchod JAR

Zahrani¢ni obchod Jihoafrické republiky je ptrevazné zalozen na vyvozu drahokami,
drahych kovi, rudy, minerdlnich olejii a dopravnich prostfedkii. Nejvetsi cast celkového
exportu zem¢ miti do Asie (32%), pak do zbytku Afriky (26,3%), do Evropy (23,9%) a také
do Severni Ameriky (8%). Nejvétsimi odbérateli jsou jmenovité Cina, Némecko, USA a
Indie. Dovoz do Jihoafrické republiky pak stoji na strojnim zafizeni, mineralnich produktech
nebo také dopravnich prostfedcich a chemikaliich. Zemé, které do JAR dovazi nejvétsi
procento z celkového importu, jsou stejné jako ty, které Jihoafrickou vyrobu odebiraji, tedy

Cina, Némecko, USA, Indie, a k tomu navic Satidska Arabie.

V lednu roku 2018 doséhlo saldo zahrani¢niho obchodu, tedy rozdil mezi celkovou

hodnotou exportu a importu za dané obdobi, historicky nejvyssiho deficitu v historii zem¢.
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Tento deficit Cinil 27,7 miliard ZAR, coz bylo zplsobeno poklesem vyvozu hlavnich
exportnich surovin (drahokami, mineralnich olejit). Za tento mésic (leden 2018) bylo ze zemé
vyvezeno zbozi celkové za 80 miliard ZAR, ale dovezeno bylo zbozi v celkové hodnote 108
miliard ZAR. Pfedchozi rok, rok 2017, vSak byl z hlediska salda zahrani¢niho obchodu pro
jihoafrickou ekonomiku nejlepSim v historii. Pouze v lednu 2017 vykazovala ekonomika
zaporné saldo zahrani¢niho obchodu, po zbytek roku se pak ze zemé vice vyvazelo, nez se do
zem¢ privazelo. Tyto skutenosti znazoriuje nasledujici graf. Svisla osa vyjadiuje vysi
bilance mezindrodniho obchodu v milionech jihoafrickych Randl, vodorovna osa vyjadiuje

vyvoj od roku 2013.
Graf 4-8 Bilance zahrani¢niho obchodu JAR
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Zdroj: Trading Economics. South Africa.

Podle udajii Trading Economics byl celkovy objem vyvozu z Ceské republiky do JAR
vroce 2016 555,32 miliard USD a z Jihoafrické republiky k ndm bylo pfivezeno zbozi
v hodnoté 150,3 miliard USD (Trading Economics, 2018).

4.3.3 Demograficka analyza

Pocet obyvatel Jihoafrické republiky je, dle poslednich dat z roku 2016, 55,9 miliond.
Vyvoj velikosti populace JAR je znazornén v nésledujicim grafu. Z tohoto grafu je patrné, Ze
trend vyvoje populace je rostouci (Trading Economics, 2018). Na svislé ose je uvedena vySe

poctu obyvatel v milionech, na vodorovné opét postupny meziro¢ni vyvoj.
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Graf 4-9 Pocet obyvatel JAR
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Zdroj: Trading Economics. South Africa.
Slozeni populace dle etnika je nasledujici:
e pivodni africké obyvatelstvo, tzv. Black African: 41 mil.;
e tzv. barevni miSenci, Coloured: 4,5 mil.;
e bélosi: 4,586 mil.;
e obyvatelstvo indicko-asijského ptivodu: 1,28 mil.

Graf 4-10 SloZeni populace podle etnika v JAR
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statistics South Africa

Jihoafricka republika méa 11 oficidlnich jazykl. Témi jsou isiZulu (22,7%), isiXhosa
(16%), Afrikanstina (13,5%), Anglictina (9,6%), Sepedi (9,1%), Setswana (8%), Sesotho
(7,6%), Xitsonga (4,5%), siSwati (2,5%), Tshivenda (2,4%) a isiNdebele (2,1%). Prestoze
neni anglic¢tina nejrozsifenéj$im oficidlnim jazykem, je v zemi povaZovana za univerzalni

dorozumivaci jazyk. (Central Intelligence Agency, 2018)

Mezi nejvétsi problémy branici Jihoafrické republice v rozvoji patii snizujici se Groven
Skolstvi a to jak vysSiho, tak stfedniho odborného i zakladniho. Bez jakéhokoli vzdélani
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v JAR Zije 6% obyvatelstva, pouze zékladni vzdélani ma 13,6%, nejpocetné;si ¢ast populace
ma ukoncené stfedni vzdélani, a to 68,2%, a vysokoskolsky vzdélanych lidi je v JAR 12,1%
(Statistics South Africa, 2018). Procento negramotnych lidi odpovidd procentu lidi bez
vzdélani, a to 5,6%, coz pii velikosti populace 55,9 milionli ¢ini zhruba 3 miliony lidi

(Knoema, Weltdatenatlas, 2011-2018).

Nize je uveden graf zobrazujici nejvyssi dosazené vzdélani podle etnického ptvodu.
Z ngj vyplyva, ze etnikum s nejvyssim dosazenym vzdélanim jsou bélosi (38%), naopak
nejvyssi procento nevzdélanych lidi patii do skupiny pivodniho afrického obyvatelstva (7%)

(Statistics South Africa, 2018).

Graf 4-11 Nejvys$si dosazené vzdélani podle etnika
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statistics South Africa

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze je obyvatelstvo Jihoafrické republiky pomérné
nejednotné. Pfestoze pivodni africké obyvatelstvo vytvaii celych 79% celkové populace, jesté
do nedavna (do roku 1994) byla u moci devitiprocentni mensina bélochti. Tuto nejednotnost
vyjadiuje i jiz dfive zminény ukazatel Group grievance, tedy Skupinovy pocit kiivdy.

Nejednotnost populace neni nikdy pozitivnim jevem, muize jisté vést k ¢etnym konfliktim, jak

wev
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5 Navrh strategie zavedeni vyrobku na trh v sektoru

vybaveni pneuservisi

Formou vstupu na trh Jihoafrické republiky se zvedaci ploSinou bude vyuziti
distributora, ktery se aktivné¢ pohybuje v sektoru vybaveni pneuservist v této zemi. Primarnim
cilem firmy TG Pneu je tedy nalezeni distributora, ktery bude povahou svého vystupovani na
cilovém trhu odpovidat pozadavkiim a zdsaddm obchodu TG Pneu.

V prvni fad¢ je nutné si ujasnit, jaka kritéria budou pii vybéru distributora rozhodujici.
zbozi. Timto pozadovanym mnozstvim budou 4 kontejnery zbozi za rok. Do jednoho
kontejneru se vejde presné 30 zvedacich ploSin, ro¢ni odbér tedy musi ¢init minimalné 120
kust. Dal$im pozadavkem bude, aby distributor na cilovém trhu zajistoval servisni sluzby.
Aby toho byl distributor schopen, musi byt také ochoten vyslat zaméstnance na Skoleni
potadané firmou TG Pneu v Ostravé. Diky tomuto Skoleni pak budou distributofi sami

kvalifikovani k poskytnuti odborné opravy zvedaciho zafizeni.
5.1 Organizace prodeje

Osvédéenym zpiisoben podpory prodeje TG Pneu je tcast na veletrzich, které se
specializuji na odvétvi oprav automobilll. Ze zkuSenosti zastupci TG Pneu se na téchto
veletrzich sjizdi zastupci podnikl z celého svéta s jasnym cilem, kterym je navazani novych
kontaktli a nékdy také pfimo uzavieni obchodil. Zastupci zde najdou vSe na jednom miste,
mohou obhlédnout konkurenci, zjisti, co ostatni podniky poptavaji nebo najdou to, co zrovna

poptava jejich podnik. VSeobecné zde vladne atmosféra piizniva k uzavirani obchodd.

Takovéto veletrhy mlze firma navstivit 1 v pfipadé, ze zde sama stanek mit nechce. TG
Pneu proto pldnuje investovat do navstévy vystavy v Johannesburgu. Ta se jmenuje
TYREXPO Africa a je potddana kazdym druhym rokem. TG Pneu pocita s tim, Ze zde bude
mit moZnost obhlédnout si konkurenci a také najit potencidlniho distributora, ktery planovany
dovoz zvedacich ploSin zprostiedkuje. Zastupci TG Pneu s sebou samoziejmeé povezou
nékolik detailnich katalogl svych vyrobkl, pomoci kterych vyrobek ptedstavi. Projevi-li
zajem, pozveme vybraného distributora na podobny veletrh do italského mésta Rimini, kde

TG Pneu kazdoro¢né predstavuje celé své portfolio.
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Jakymi prosttedky bude firma TG Pneu na potencialni distributory ptisobit, aby je jejich
vyrobek zaujal natolik, Ze se opravdu piijedou na veletrh do Rimini podivat, bude popsano

v nasledujicich podkapitolach.
5.2 Marketingovy mix

To, ze se bude vyrobek tésit oblibé, mize vyrobce ovlivnit piedevsSim Ctyfmi prvky
marketingového mixu, a to modifikaci vlastnosti vyrobku, nabidkou vyhodné ceny, kvalitni a
zajimavou propagaci a v neposledni fadé také zpisobem distribuce vyrobku az do cilového
mista. Vyroba a prodej podniku TG Pneu se tedy snazi cilené¢ plisobit na distributory

nasledujicim zptisobem.

Nepopiratelnou ptednosti zvedaci ploSiny TG Pneu je jeji kvalita a spolehlivost, ktera se
na trhu jen stézi né¢im nahradi. Déle zde jiz také byla zminéna jednoduchost ovladani a
celkového procesu zdvihu tohoto zvedaciho stroje. Co se modifikace nabizeného produktu
tyka, nabizi firma TG Pneu svym odbératelim také nékolik moZnosti. Touto zvedaci ploSinou
jsou casto vybavovany jiz zavedené pneuservisy, jejichZ stroje byvaji ladény do urcitych
barev, napiiklad aby tyto barvy odpovidaly barvdm na logu daného pneuservisu. Jelikoz jsou
zvedaci ploSiny vétSinou vyrabény na zakazku, mohou si odbératelé pro plosinu vybrat
jakoukoli barvu ze vzorniku RAL. S timto pozadavkem TG Pneu pocita, nestoji proto zajemce
nic navic. Vedle moznosti vybéru barvy si mizou distributoii objednat plosinu s logem svého
vlastniho podniku. V ptipad€¢ zajmu je TG Pneu také ochotna zajistit dodate¢né bezpecnostni
prvky pro vyrobek podle pozadavki legislativy na cilovém trhu. Tato zvedaci ploSina je
opatfena znaCkou CE, ktera sice odpovida smérnicim vydanym Evropskou Unii, pro mnohé

odbératele ze tfetich zemi tato znacka slouzi jako dostatecnd zaruka bezpec¢nosti stroje.

Katalogova cena zvedaci ploSiny od firmy TG Pneu je nastavena tak, Ze pfi stavajici
konkurenci nic netlaci na jeji snizeni. Ve srovnatelné kvalité¢ vyrobku ma ploSina od firmy TG
Pneu mnohem niZ8i cenu neZ konkurence. Pro pfedstavitele firmy je prioritou, aby se ploSiny
prodavaly za 34-36 tisic K¢. V pfipadé, Ze Ceska koruna proti euru oslabi, existuje prostor pro

slevu.

OsvédCenym zplisobem propagace vlastnich vyrobkd firmy TG Pneu je ucast na
odvétvovych svétovych veletrzich. Predstavitelé firmy kladou veliky diraz na profesionalitu
prezentace vlastniho stdnku na téchto veletrzich, proto zde zpravidla sami jezdi, aby méli o
veskerém déni na tomto trhu pfehled. Moznosti vyuzit sluzeb instituce Czechtrade, ktefi by

jim ucast na veletrzich pomohli zprostfedkovat, predstavitelé odmitaji z toho diivodu, Ze se
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jim tento styl propagace vlibec nelibi. Proto si jiz od zacatku svého plisobeni organizuji sviyj
stanek na veletrhu sami. Je zde také kladen duiraz na aktivni vyhledavani zékaznikl i
dodavatelti. Jihoafricky distributor dostane po uzavieni smlouvy 500 kust propagacniho
materidlu dané¢ zvedaci ploSiny, které distributorovi pomohou toto zbozi prodat koncovym
zékaznikiim. Tento propagacni material bude obsahovat ptesny popis funkci zvedaci ploSiny a
bude barevné vytistén na kartonu o velikosti A3. Distributorovi timto alesponi zpocatku

odpada ndmaha s tiskem vlastnich materiala.

Na tGzemi Ceské republiky distribuuje TG Pneu své vyrobky po kusech formou
osobniho prodeje, zahrnuta je 1 montaz na misté. Jelikoz do zahranici vyvazi podnik pomoci
distributorti, je mozny prodej plosin po celych kontejnerech. TG Pneu vyuziva kontejnery o
velikosti 8 x 8 x 20 stop. Ulozeni vyrobkl do kontejnerti miize probihat dvojim zptsobem, a
podle vybraného zplsobu se pak také 1i§i mnozstvi vyrobki, které se do jednoho kontejneru
vejdou. Prvni moznosti je, Ze budou ploSiny jednotlivé zabaleny spolecné se vSim
prislusenstvim do kartont. Takovych kartonti se do piepravniho kontejneru vejde 20. Pti
druhém zptisobu nakladani plosin do kontejneru se jednotlivé stejné Casti ploSiny naskladaji
na sebe. Po vylozeni kontejneru je pak tkolem piijemce ploSiny z poskytnutych soucasti
zkompletovat. Jsou-li ploSiny do kontejneru ukladany takto, Setfi se mistem a tim padem se

zde vejde dokonce 30 kust zvedacich ploSin.

Naklady na dopravu az k odbérateli nejsou do ceny zahrnuty. TG Pneu uziva dodaci
paritu Ex-Works, ¢ili povinnosti odesilatele kon¢i v momenté naloZeni zbozi do pfistaveného
kontejneru. Pokud chce, miiZe si tedy odbératel sam zajistit odvoz kontejneru. VéEtSinou vak i
tento krok zajiStuje TG Pneu. V pfipad€ potieby piepravy kontejneru oslovi TG Pneu vice
piepravnich spole¢nosti a informuje se o celkové cené¢ dopravy. Z nabidek poté vybere tu
nejvyhodnéjsi, kterou poté dale nabidne odbérateli. Ten ji poté mlZe ¢i nemusi pfijmout, cena
zboZi v obou piipadech zlstava stejna. JelikoZ se prevazné ceny namoini prepravy ¢asto méni,
nespolupracuje TG Pneu s Zadnou piepravni spolecnosti, ale kazdou jednu pfepravu vyiizuje
jako jednorazovou zalezitost. V piipadé, ze lednem 2020 vejdou v platnost jiz nyni planované
zmény v dolozkéach Incoterms, bude muset TG Pneu zpiisob dopravy zménit. Jako nejlepsi
feSeni se zda byt vyuziti dolozky FCA (Free Carrier), diky které ptechazi zodpovédnost i
naklady z prodejce na kupujicitho v misté naloZzeni kontejneru na lod’. Firmé TG Pneu tak
vznikne povinnost zajistit kontejner a jeho dopravu do pfistavu, odkud bude déle lodi
pievezen do pfistavu v JAR. Bude tedy nutné zajiSténi této prepravy zapocitat do ceny

zasilaného zbozi.
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6 Zavér

Po svéte jezdi mnoho automobiltl a jinych dopravnich prostfedki, kterych bude neustale
piibyvat. S timto trendem souvisi také stale vysSi potieba odvétvi opravy dopravnich
prostiedkli a tudiz také vybaveni pneuservisti. Podnik TG Pneu, ktery se v tomto odvétvi
angazuje, tudiz do budoucnosti nemusi hledét s obavami o prosperitu své firmy. Nejinak je

tomu na trhu Jihoafrické republiky, kterym se tato prace zabyvala.

vvvvvv

trhu. Tyto poznatky, které byly ziskany pii analyze, byly nasledné vyuZity a zohlednény ve

vytvoreni ndvrhu strategie zavedeni nového vyrobku na tento trh.

Prestoze se vSeobecné ekonomické ukazatele trhu Jihoafrické republiky a jejiho
zivotniho prostfedi nevyviji pozitivnim smérem, je Jihoafricka republika stile nejsilnéjSim
staitem v jizni ¢asti Afriky. Timto se pro dodavatele otevird brana nejen na trh Jihoafrické
republiky, ale souCasné¢ také na trhy dalSich zemi, naptfiklad Keni, Namibie, Tanzanie a
jinych. Pro vyrobce, ktefi by radi uplatnili svou vyrobu na trhu Jihoafrické republiky, se jako
pozitivni jevi trend bilance zahraniéniho obchodu této zemé. Casta prevaha dovozu nad
rozhodovéni, zda vyvoz do JAR uskutecnit ¢i nikoli. To, Ze JAR valnou vétSinu vSech
vyrobktl do zemé& dovazi, napovida, Ze bude projeven zijem také o zvedaci plosiny z Ceské

republiky.

Analyza mezoprostiedi, tedy zakaznikd, distributorii a konkurence, byla provedena na
zakladé vypovédi jednoho z majitelll firmy TG Pneu, ktery se problematikou jiZ néjaky Cas
zabyva. Nejlepsi moZnou variantou vstupu na tento trh bude vyuziti distributora, ktery na
cilovém trhu jiz ptsobi. Distributor bude v tomto obchod¢ slouzit jako zprostiedkovatel

pozadavkl na stran€ zakaznikl a vyrobnich moZnosti na strané vyrobce.

Navrh strategie zamySleného zavedeni vyrobku na trh Jihoafrické republiky tedy
zahrnuje ucast na mezindrodnim veletrhu pofddaném v Jihoafrické republice, ktery se
zaméiuje na odvétvi opravy automobili. Zde bude proveden nejdilezitéjsi krok nutny
k uspéchu. Timto krokem bude nalezeni distributora, ktery odpovida pozadavkim firmy TG

Pneu. Tohoto distributora zastupci firmy TG Pneu oslovi s nabidkou ndvstévy jejich vlastniho
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stanku na veletrhu v Italii a zaroven na tohoto distributora budou pusobit pomoci prvka

marketingového mixu.

Vysledky této analyzy spolecné s jiz nékolikrat zminovanou konkurenéni vyhodou
firmy TG Pneu davaji dobry zaklad tomu, aby byl tento plan zavedeni zvedaci ploSiny na trh

Jihoafrické republiky uspésné doveden az do konce.
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Priloha

Piiloha ¢. 1: Dotaznik k analyze mezoprostiedi

1.

Kolik podniki se sidlem v Jihoafrické republice se zabyva vyrobou zbozi

stejného zaméieni jako Vase firma?
Které¢ zem¢ mimo Evropu se jesté zabyvaji vyrobou pro toto odvétvi?

Jsou tyto jednoucelové zvedaci ploSiny vyrabény pouze v Evropé? Reknéte mi,
¢im se tedy od Vas ostatni evropsti vyrobci 1i§i a v co povazujete za svou

konkuren¢ni vyhodu.
Jak jsou vnimany evropské vyrobky a jejich kvalita na trzich tfetich zemi?

Pro¢ si myslite, ze bude v Jihoafrické republice existovat poptavka po dovozu

zvedacich plo$in z Evropy?

Jak v takovém piipad¢ probiha prodej zbozi pomoci distributora? V ¢em spociva

jeho prace?

Kdo budou koncovi zdkaznici a jaké jsou jejich specifika?



