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ABSTRAKT

V bakalaiské praci je provedena analyza moznosti vstupu spole¢nosti CAIS s. r. 0. na trhy
Vv Pobaltskych zemich. V teoretické ¢asti jsou zpracovany informace z odborné literatury,
které osvétluji postup vstupu na zahrani¢ni trhy a definuji jednotlivé analyzy. V analytické
Casti je predstavena firma, popis jejich vyrobkli a cinnosti v oblasti vyroby
a distribuce branovych a vratovych systémt. Poté nasleduje analyza Pobaltskych zemi a na
ni navazujici analyza PEST. V praci je dale vyclenéna konkurence, kterd je nasledné
analyzovéna Porterovou metodou. V dalSich bodech je rozebrana komunikace firmy
smérem k zékaznikiim a jednotlivé veletrhy, které se tykaji tohoto odvétvi. V predposledni
fazi praktické c¢asti je vypracovana SWOT analyza. Jako posledni bod jsou navrhy

a doporuceni pro spole¢nost CAIS s. r. 0., které se tykaji vstupu na trhy v Pobalti.

Kli¢ova slova: branové a vratové systémy, pobalti, cais, vstup, marketingova komunikace,

pest analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on analysis concerning the entry of the CAIS Ltd into
market in the Baltic countries. The theoretical part presents information from technical
literature which illuminate the process of entering to foreign markets and define each
analysis. The practical part provides a presentation of the company, description of their
products and activities in the area of production, distribution of gates and doors systems.
This is followed by market analysis of the Baltic countries which is subsequent by PEST
analysis. The following part is an analysis of competition followed by Porter. The next part
analyzes company communication to customers and various exhibition related to this
sector followed by SWOT analysis. As a final point there are proposals and

recommendations for company CAIS Ltd. relating to entry into the Baltic markets.

Keywords: gates and doors systems, baltic countries, cais, entry, marketing

communications, pest analysis
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UvVOD

V dnesni dob¢ je velmi dilezité, aby spolec¢nosti, které chtéji byt uspésné ve své ¢innosti,
pronikaly na trhy v zahrani¢i. Tento divod ma jednoduché vysvétleni, a to takové,
ze firma, kterd chce byt UspéS$na, nesmi zistat firmou lokalni, ale musi ukézat svou

konkurenceschopnost v zahranici.

Spole¢nost CAIS s. r. 0. vSak rozhodné¢ mezi firmy lokalniho charakteru, a celkové
nekonkurenceschopné firmy, nepatii. V soucasnosti prodava své vyrobky prakticky po celé

Evropé a miize se tak povazovat za Gispé$nou a rozvijejici se firmu.

Tato bakalarska prace ma za kol analyzovat moznosti vstupu spole¢nosti CAIS s. r. 0. na
trhy v Pobalti, tedy konkrétné na trhy Estonska, LotySska a Litvy. Tyto trhy, pokud nejsou
brany jako jeden Pobaltsky trh, jsou ve srovnani s domacim trhem nepomérné mensi. O to
vice se vSak spole¢nost CAIS s. r. 0. musi snazit prosadit ve srovnani s konkurenci, ktera je
v tomto odvétvi pomérné velkd. Vstup Ceskych spolecnosti, které nejsou svétoveé vice
znamé, muze byt rizikem. OvSem pokud se spolecnosti podaii prosadit a ukazat se
Vv dobrém svétle, mize to mit velky vliv na budouci spolupraci a ptipadny dal$i rozvoj

Vv regionu vychodni Evropy.

Diky pomérné strmému ristu ekonomiky jsou tyto zemé ideélni pftileZitosti pro firmy,
které chtéji rozvijet zahrani¢ni spolupraci smérem na vychod od Ceské republiky.
Pobaltské staty mohou poslouzit, diky své poloze, jako vstupni brana na trhy v ostatnich
vychodoevropskych zemich a Rusku. Hrozbou dne$nich dni je vSak pomérné nestila
politicka situace v této oblasti. Konkrétné se jedna o chovani Ruska vaci Ukrajin€. Panuji

proto obavy, aby se i tyto zemé nestaly pfedmétem zdjmu Ruské federace.

Teoreticka cast této prace je zacilena na poznatky a informace, které jsou ziskany
z odborné literatury. Tyto teoretické poznatky slouzi k popsani pouZitych analyz

a osvétleni metod a postupt, které jsou pouzity v praktické ¢asti této prace.

Prakticka cast pak obsahuje charakteristiku spole¢nosti, analyzu jednotlivych zemi, PEST
analyzu jednotlivych zemi a Porterovu pétifaktorovou analyzu, které predchazela analyza
konkurence. Dale také analyzu jednotlivych komunikaénich néstroji spole¢nosti
a veletrznich pfilezitosti. V posledni ¢asti prace jsou rozebrany navrhy a doporuceni, které

se tykaji vstupu spolecnosti CAIS s. r. 0. na trhy v Pobalti.



| TEORETICKA CAST
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1 MEZINARODNI OBCHODNI CINNOST

1.1 Mezinarodni obchod

»Mezinarodni obchod, se uskutecniuje prostfednictvim velkého mnozstvi jednotlivych
obchodnich operaci. Ty maji fadu individudlnich zvlastnosti projevujicich se ve zpusobu
navazovani obchodnich spojeni mezi prodavajicim a kupujicim, v podminkach obchodu
ajejich pravnim zajistovani, v naroCnosti na vytvafeni predpokladii pro efektivni
uskutecnovani téchto transakci. (Machkova, 2010, s. 35) K témto ptredpokladim patii
pfijimani podnikatelskych rozhodnuti, kter¢ maji dlouhodoby ucinek. Podstatné je také
provadeéni cCinnosti, které sice pifimo netvoifi soucast obchodnich operaci, ale mohou
ovliviovat jejich podminky. Pfikladem mtze byt rozbor obchodnépolitickych podminek,
vybér vhodnych distribuénich cest a jejich smluvni zajistovani, volba obchodnich partneri

apod. (Machkova, 2010, s. 35).

1.2 Segmentace trhu

Pojem segmentace trhu vyvolava predstavu urCitého dé€leni trhu. Spolecnost zvazuje, ktera
¢ast trhu (segment) je pro ni nejvhodnégjsi. Pfitom potiebuje znat, zda ona urcitd cast trhu
bude na nabidku reagovat podobné. V podstaté se da fict, Ze spolecnost si rozd¢€li trh na
segmenty, mezi kterymi se bude déle rozhodovat. Ve skutecnosti se vSak spolecnost zaméti
na poznavani vyznamnych trznich segmentii. Ma-li byt marketing GspéSny, musi byt
zaloZeny na respektovani trznich rozdila (Koudelka, 2005, s. 19).

vvvvvv

1.2.1 Segmentace zahranic¢nich trhi

Segmentace mezinarodnich trhti, vybér cilového trhu a stanoveni vhodného positioningu,
patii k nejvétsim strategickym rozhodnutim na poli mezindrodniho marketingu.
Mezinarodni marketing totiz umoZziuje koncipovat nabidku pro cilové segmenty na
celosvétovych trzich a umoziuje tak realizaci uspor z rozsahu. Zvoleny cilovy trh musi byt
dostate¢né velky, protoze pro podnik musi byt rentabilni na néj zaplsobit vybranymi
marketingovymi nastroji. Na zdklad€¢ segmentace stanovuje podnik vhodny positioning

a marketingovy mix pro cilovy zahrani¢ni trh (Machkova, 2006, s. 95).
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Proces segmentace na mezinarodnich trzich probiha ve tiech etapach:

1. Vybér vhodnych kritérii pro segmentaci a analyza jednotlivych segmentt.
2. Vybér cilového trhu.
3. Volba segmentacni strategie (Machkova, 2006, s. 95).

1.2.2 Segmentacni kritéria

Trh je mozné rozdélit do tii skupin: trh spotfebnich vyrobki, trh primyslovych vyrobki
a trh verejného sektoru. Kazdy z téchto trhli se chova odlisné, ma odliSnou motivaci pro
nakup a je potieba jej stimulovat odliSnymi marketingovymi nastroji. V praxi neni mozné
pracovat s jednotlivymi kritérii oddélené, ale je nutné je vhodné kombinovat, abychom
ziskali komplexni informace a mohli pfesné zacilit nabidku na zvoleny segment

(Machkova, 2009, s. 90).
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdé podnikéani probiha v ur¢itém prostiedi, které se v ase méni. Marketéti proto musi
znat klicové faktory tohoto prostfedi, které jsou oznacovany jako trh. Musi také velmi

dobfe znat a prognozovat jeho budouci vyvoj (Karlic¢ek, 2013, s. 34).

Faktory, které maji nejuzsi vazbu k firmé ajejimu podnikdni, jsou oznacovany jako
tzv. marketingové mikroprostiedi. Sirsi ramec pro podnikani na daném trhu je oznacovano

jako tzv. marketingové makroprostiedi (Karlicek, 2013, s. 34).

2.1 Makroprostiedi spole¢nosti

»Mikroprostiedi je obklopeno podstatné rozmérnéjSim okolim, oznacovanym jako
makroprostiedi, jez pro podnik na jedné strané¢ predstavuje nepfeberné mnozstvi
ptilezitosti, na strané druhé obsahuje mnozstvi rizik, se kterymi se podnik stfetdva a musi
uspésné fesit, chee-li si udrzet Gspéch.” (Kincl, s. 28, 2004) Cilem neni pouze ziskat
ptehled 0 soucasném stavu, ale i dostatecnou predpovéd’ nastavajicich zmén. Pro jednotlivé
podnikatelské subjekty budou mit faktory plynouci =z prostiedi rliznou dulezitost
(Svetlik, 2003, s. 92). Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do zkratky PEST. Jedna se
o faktory:

- politicko — legislativni,
- ekonomické,
- socialn€ — kulturnt,

- technologické (Bouckova, 2003, s. 84).

Tyto faktory budou podrobnéji rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

2.1.1 Politicko — legislativni faktory

Toto prostiedi je tvoifeno zakony, které vytvaii statni moc. Dale sem patii riizné vlivné
skupiny, které se snazi vliv zakonnych norem uréitym zpisobem omezovat a regulovat.
Tyto zahrnuji zdkony regulujici podnikatelské prostiedi, zdkony na ochranu spotiebitele
Ina ochranu zajmu spolecnosti. V této oblasti rovnéz pusobi statni instituce, které
se zabyvaji hodnocenim tuzemskych i zahrani¢nich vyrobkl a chrani spotiebitele pied
nespolehlivymi  vyrobci ¢i  dovozei vydavanim napf. atesti na vyrobKky apod.

(Kincl, 2004, s. 31).
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2.1.2 Ekonomické faktory

Do téchto faktort patii ty, které ovliviuji kupni silu spottebitelt a strukturu jejich vydaja.
Pro podnik je dilezita predevsim celkova kupni sila, ktera je definovana redlnymi piijmy
obyvatelstva, cenovou urovni, vysi uspor auvéri poskytnutych spotiebiteliim.
Marketingovy pracovnik musi mimo jiné sledovat i trendy ve zménach pfijmu a struktuie

vydajti (Kincl, 2004, s. 29).

2.1.3 Socialné — kulturni faktory

Spolecnost, ve které se lidé pohybuji, nejvyraznéjsim zpiisobem formuje jejich nazory
a postoje, hodnoty anormy. Pro pracovniky v oblasti marketingu je nutné, aby znali
zakladni nazory a hodnoty spotiebiteld. Tyto jsou zpravidla dédény po rodi¢ich a jsou
upeviiovany institucemi a organizacemi, ve kterych se spotiebitelé angazuji

(Kincl, 2004, s. 31).

2.1.4 Technologické faktory

Tyto faktory jsou rozhodujici slozkou marketingového makroprostiedi. Zdaleka ne
vSechny vlivy, které patii do této skupiny, ptsobi na podnik pozitivné. Misto toho, aby
se zastarald odvétvi pfesunula do novych pozic, snazi se ¢asto 0 marny boj s novymi
technologiemi. Kazda nova technologie stimuluje nové podnikatelské aktivity a investice.

Technologicky rozvoj v§ak neni ve vSech odvétvich rovnomérny (Kincl, 2004, s. 30).

2.2 Mikroprostredi spoleCnosti

»~Firemni kultura zahrnuje hodnoty, normy andzory, jeZ ovliviiuji chovani vSech lidi
v organizaci. Firemni kultura muaze diktovat, zda jsou nové napady vitany nebo
zavrhovany, urcovat dileZitost etického jednani na osobni Urovni nebo dokonce
stanovovat, jak maji byt zaméstnanci v praci obleceni (Solomon, Marshall, Stuart, 2006,
S. 48).

2.2.1 Spole¢nost

Pfi vytvafeni marketingovych pldnid by mélo vedeni marketingového oddéleni uvazovat
I 0 ostatnich soucastech firmy — top managementu, finan¢nim oddéleni, vyzkumu a vyvoji,
oddé€leni nakupii, vyrob¢ a ucetnictvi. Tyto navzajem provazané skupiny vytvareji vnitini

prostiedi (Kotler, 2007, s. 130).
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2.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé predstavuji v celkovém systému poskytovani hodnoty spolecnosti dilezitou
vazbu. Poskytuji zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu. Rozvoj dodavateltt mtze
vyznamné ovlivnit marketing. Marketingovi manazeti musi sledovat dostupnost dodavek,
stavky zaméstnanci a jiné udalosti, které mohou v kradtkém obdobi snizit trzby
a v dlouhém obdobi poskodit spokojenost zakaznika. Stale vice marketingovych specialistl
dnes povazuje dodavatele za partnery pii tvorbé a poskytovani hodnoty zakaznikovi

(Kotler, 2007, s. 131).

2.2.3 Zakaznici

Spole¢nost musi podrobné sledovat trhy svych zakaznikd. Funguje zde Sest typa cilovych
trhii. Spotiebitelské trhy se skladaji z jednotlivell a domécnosti kupujici zboZi pro osobni
spotfebu. Primyslovy trh kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani. Trh obchodnich
mezi¢lankll kupuje zbozi a sluzby, aby je se ziskem prodal. Instituciondlni trh je tvofen
Skolami, nemocnicemi, vézenimi a dalSimi institucemi, které poskytuji zbozi a sluzby
lidem v jejich péci. Trh statnich zakazek je tvofen vladnimi institucemi, které kupuji zbozi
a sluzby s cilem vyprodukovat vefejnou sluzbu nebo ptresunout zbozi a sluzby k potiebnym
lidem. Posledni je mezinarodni trh, ktery se sklada z kupujicich v jednotlivych zemich
a zahrnuje ptredchozi trhy. Kazdy trh ma zvlaStni znaky a je tfeba je peclivé studovat.
V kterykoliv okamzik mize firma jednat Sjednim nebo vice trhy narédz

(Kotler, 2007, s. 133).

2.2.4 Konkurence

Marketingova koncepce tvrdi, Ze k dosazeni uspé€chu musi spole¢nost poskytnout néco vic,
nez poskytuje konkurence. Proto musi marketingovi specialisté délat néco vice, nez jen
pfizplsobit se potfebam cilovych trhii. Musi také ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou
nabidku pevné umisti v myslich cilovych zakaznikli v porovnéani s konkuren¢ni nabidkou.
Neexistuje univerzalni konkurenéni marketingova strategie, kterd by byla nejlepsi pro
vSechny firmy. Kazda spole¢nost by si méla uvédomit svou velikost a pozici v odvétvi ve
srovnani s konkurenci. Velké firmy s dominantnim postavenim si mohou dovolit pouzit
strategie, které si malé firmy dovolit nemohou. OvSem na velikosti nezalezi. Malé firmy
mohou vyvinout takovou strategii, ktera jim pomuze ziskat vétSi navratnost, nez jakou maji

velké firmy (Kotler, 2007, s. 133-134).
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2.3 Porterova analyza konkurence

,Obsahem analyzy je stanoveni obchodni sily dodavatelti, obchodni sily zakaznik,
konkurence uvnitt odvétvi, hrozby novych piichozich na trh a hrozby substitu¢nich
produktli na Grovni mistniho, narodniho ¢i jednotného evropského trhu. Podle Portera je
cena, kterou mize firma za své produkty pozadovat, jakoz 1 vyse investic, které potiebuje
k vytvofeni bariér pro vstup konkurence do odvétvi nebo naopak potiebnych pro uspésny

vstup na novy trh, ur¢ovan uvedenymi péti faktory.“ (Svétlik, 2003, s. 93)

2.3.1 Konkuren¢ni rivalita

,»Nejsilngjsi z konkurencnich sil vétsinou vyplyva z konkuren¢niho boje mezi podniky
uvnité konkuren¢niho okoli.” (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 48) Konkurenéni strategie je
strategie podniku, kterd se zaméfuje na dosazeni trzniho uspéchu. Obsahuje ofenzivni akce
podniku smétujici k ziskani lepSi trzni pozice oproti konkurenci, soucasné zahrnuje
I obranné tahy, které sméfuji k zachovani soucasné pozice (Sedlackova, Buchta, 2006,

s. 48).

2.3.2 Hrozba vstupu konkurence

»Novi konkurenti s sebou piindseji dodatecné kapacity a plany na ziskani dobré trzni
pozice, které jsou cCasto podporovany znacnymi zdroji aschopnostmi.” (Sedlackova,
Buchta, 2006, s. 51) Mira hrozby novych konkurentd zavisi zejména na vstupnich
bariérach a ocekavané reakci ostatnich konkurentli. Nizké bariéry vstupu ptfedstavuji velmi
vyznamnou hrozbu vstupu potencialnich konkurentd do odvétvi (Sedlackova, Buchta,

2006, s. 51).

2.3.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavateld zdroji, které jsou nezbytné pro dany obor, mize byt dalezitym
ekonomickym faktorem. Muze totiz vést ke snizeni vynosnosti jednotlivych podnika
v oboru. Silni dodavatelé mohou snizovat zisky svych odbératelit zvySovanim cen nebo

snizovanim kvality (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 53-54).

2.3.4 Vyjednavaci sila odbératelii

Stejné jako silni dodavatelé mohou ovlivnit konkurenéni podminky v odvétvi, i silni

odbératelé mohou vyvinout znaény konkurenéni tlak v odvétvi. Silni kupujici mohou
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zpusobit ztraty ziskli podnikd v odvétvi. Velkd potencidlni kupni sila mize zostfit
konkuren¢ni vztahy, protoze vyrobci, ktefi jsou vedeni snahou ziskat zakdzku, budou
jednat vzdy tvrde vici ostatnim. Kupujici mohou také vyuzit svou silu k tomu, aby ziskali
dalsi vyhody spojené s nakupem, napi. vyhodnéjsi platebni podminky, vyssi kvalitu apod.
(Sedlackova, Buchta, 2006, s. 54).

2.3.5 Hrozba vzniku substituta

Pokud se substitucni vyrobek stane diky své cen¢, designu, vykonu ¢i jejich kombinaci
pritazlivéjsi pro zadkazniky, tak hrozi, ze zdkaznici budou v pokuseni odvratit svou ptizen
od pivodniho vyrobku. Podniky v oborech, kde je hrozba substituti ve vétsi mife
(napf. potravinafsky pramysl, automobilovy pramysl), budou vénovat této hrozbé

zvysenou pozornost (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 50).

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je celkové hodnoceni silnych stranek spole¢nosti, slabych stranek
spole€nosti a ptilezitosti a hrozeb pro spolecnost. Toto zahrnuje monitorovani vnitiniho
(silnych aslabych stranek) a vné&jsiho (pfilezitosti a hrozeb) marketingového prostiedi
spolecnosti (Kotler, Keller, 2006, s. 52).

2.4.1 Vnitini prostiredi spolecnosti

Silné a slabé stranky nezahrnuji vSechny rysy obchodni spole¢nosti, ale jen ty se vztahem
ke kritickym faktoriim uspéchu. Pfili§ dlouhy seznam ryst spole€nosti vede k nedostate¢né
koncentraci a schopnosti rozliSit, co je skute¢né dulezité. Silné aslabé stranky jsou
relativni, nikoliv absolutni. V ptipadé€ silnych stranek je potieba, aby byly zalozeny na

faktech, nikoliv na dohadech (Kotler, 2007, s. 98).

2.4.2 Vnéjsi prostredi spole¢nosti

Vedeni musi rozpoznat vSechny podstatné pftilezitosti a hrozby, jimz spoleCnost celi.
Ugelem je donutit manazery predvidat daleZité trendy, které mohou mit dopad na firmu.
Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost a miru obav. ManaZer by mél byt schopen
posoudit miru pravdépodobnosti arozsah Skod a mél by se zaméfit na ty nejvaznéjsi,
nasledn¢ by mél vypracovat plany, jak jim Celit. Ptilezitosti se vyskytuji v oblastech, které
muze spolecnost diky svym silnym strankdm vyuzit, v zévislosti na okolnim prostiedi,

ve svllj prospéch. Manazer by mél jednotlivé prilezitosti vyhodnotit podle potencidlni
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ptitazlivosti a pravdépodobnosti, ze spole¢nost v daném piipadé uspeje. OvSem jen ziidka
dokéze spolenost najit idedlni pftilezitosti, které presné odpovidaji jejich cilim

a prostiedkam (Kotler, 2007, s. 97-98).
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3 FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

,Obvykle byva komunikace redukovédna pouze na sféru informaci. Zde prezentované pojeti
ji v8ak chape v SirSim smyslu. Pfedmétem komunikace mize byt jakykoliv vytvor (lidsky
| ptirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni) pfedstaveny (prezentovany) jednou
stranou (osobou, instituci) avnimany druhou stranou. A pravé prezentaci jedné

a naslednou reakci druhé strany chapeme jako komunikaci.* (Foret, 2003, s. 5)

Marketingovou komunikaci definujeme jako souhrnny komunika¢ni program firmy, ktery
tvofi jednotlivé casti nebo jejich kombinace. Jedna se 0 tzv. komunikacni mix.

Komunikaéni mix zahrnuje:

- reklamu,

- podporu prodeje,
- udalosti a zazitky,
- Osobni prode;j,

- public relations,

- pfimy marketing.

Kromé¢ zde prezentovaného komunikaéniho mixu se milzeme zpravidla setkat
S rozSifen¢jSimi variantami mixu. Standardné uvadény mix je doplnén samostatné
napf. sponzoringem, veletrhy, product placementem nebo fizenim znacek a jejich pravni

tipravou (Heskova, Starchoii, 2009, s. 59).

V nasledujicich podkapitolach budou podrobnéji popsany jednotlivé ¢asti komunikaénich

mixu.

3.1 Reklama

Reklama poskytuje mnoho forem a zpasobu, jak ji vyuzit. Vedle propagace urcitého
produktu propaguje idlouhodobou image firmy, kterou si 0ni maji vytvofit klicové
segmenty vefejnosti. Prostiednictvim vefejnosti dokéze oslovit Siroké spektrum vefejnosti,

ovsem, diky své neosobnosti, mize byt mén¢ presveédcéiva (Foret, 2003, s. 179).
Zékladni cile reklamy Ize vymezit jako:

- Informativni
o reklama informuje vefejnost 0 novém produktu a jeho vlastnostech,

o TUucelem je vyvolat zajem a poptavku po produktu.
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- Presvédcovaci
o nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku,
o ma za cil zaplsobit na zdkaznika tak, aby si koupil nas produkt,
o nekdy prechazi do srovnavaci reklamy, kdy porovnava nas produkt
S konkuren¢nimi.
- Pfipominaci
o ma za cil udrzet naS produkt anasi znaCku v podvédomi zakaznika

napi. pfed nadchazejici sezonou (Foret, 2003, s. 179).

Vedle téchto tradiéné uvadénych cild je vSak mozné si predstavit idalsi, jako
napf. prestizni (mit reklamu v ur¢itém médiu) nebo alibistické (snaha ukézat zahrani¢nimu

partnerovi, jak moc velké prostfedky vynakladame na marketing) (Foret, 2003, s. 179).

Obsah reklamniho sdéleni by mél byt srozumitelny celému okruhu svych adresati.
Produkt, o kterém informujeme, by m¢l byt vyjadien zpusobem, ktery je adresatovi blizky.
Déle by mél zduraznovat takové vlastnosti produktu, které jej odliSuji od konkurence.
Jako treti bod by mél byt obsah reklamy divéryhodny, coZ neni Castym jevem. Zadavatelé

reklamy si totiz mnohdy mysli, Ze za vynaloZené prostfedky si mohou dovolit cokoliv

(Foret, 2003, s. 182).

Siteni reklamniho sdéleni je otdzkou medialni strategie. P¥i vybéru médii vychazime
ze znalosti produktu naSimi potencialnimi zdkazniky a jejich dostupnosti k danému médiu.
Cena za zvetejnéni naseho sdéleni limituje frekvenci, v jaké bude reklama na zakazniky
pusobit. Na zdklad€¢ téchto rozhodnuti vybereme nejvhodnéjsi sd€lovaci prostredek,

piipadné¢ jejich optimalni kombinaci (Foret, 2003, s. 182).

V zasadé bychom mohli shrnout vSechny postupy nasazovani reklamy v médiich

od nasledujicich kategorii:

- Soustavné
o Reklama je celorocné prezentovana v médiich ve stejném rozsahu
a intenzite.
- Pulzujici
o V pribéhu roku vice ¢i méné pravideln¢ stfidame intervaly s vySSim

nasazovanim reklamy s intervaly s niz§im nasazovanim reklamy.
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- Narazova
o Umistuje reklamu pouze ojedinéle apo kratsi dobu, ovSem s vysokou

intenzitou (Foret, 2003, s. 182-183).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale uéinnych podnéti a pozornosti zaméfenych na
aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu. Zaméfuje se na tfi hlavni segmenty. Prvni je
zékaznik (poskytovani vzorkii, slev na zbozi Ci sluzbu, soutéze), nasleduje obchodni
organizace (pfiprava spolecnych reklamnich kampani pro obchody, soutéze jednotlivych
dealerti) a zakonc¢uje to samotny obchodni personal (slevy na produkty spole¢nosti, firemni

akce v atraktivnich letoviscich) (Foret, 2003, s. 193).

Podle vztahu K cilovému zaméfeni se jednotlivé formy podpory prodeje odliSuji.
U zékazniki miize podpora prodeje kratkodob¢ zvysit objem prodeje, poptipadé pomoci
rozsifit podil na trhu. Cilem miize byt podniceni k ndkupu naseho produktu, odlakani od
konkurence nebo naopak, odména za loajalnost nasi znaéce. V oblasti obchodni ma
podpora prodeje za cil ziskat obchodniky k tomu, aby pfevzali do své nabidky zbozi nasi
firmy, nakupovali ho ve vétSim mnozstvi nebo jej umistovali na vyhodné&jsich mistech.
U personalu ma podpora prodeje za cil zainteresovat prodejce na zvySeni prodeje naseho

produktu (Foret, 2003, s. 193).

Pro kazdy ze segmentli podpory prodeje se pouzivaji jiné prostiedky. Je dilezité je vhodné

kombinovat a vyuzivat v maximalni mite pro dosazeni co nejvyssich prodejnich Cisel.
Prostiedky pro podporu prodeje u zakazniki:

1. Vzorky produktii na vyzkouseni (sampling) jsou vétSinou zdarma, maximalné za
symbolickou cenu. Nabidka vzorkli pfedstavuje sice nejucinnéjsi, ale taky
nejnakladnéjsi formu podpory prodeje pii uvadéni novych vyrobku na trh.

2. Kupony umoznuji ziskat pfi ndkupu urcitou tsporu ¢i nahradu. Mohou zkratit
testovani nové znacky nebo stimulovat prodej produktu, ktery je jiz ve fazi zralosti.
Kupony mohou byt sou¢ésti inzeratu a pii jeho piedlozeni ziské zakaznik naptiklad
slevu na produkt.

3. Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k nakupu
urcitych vyrobki. Princip je uveden na piikladu, kdy pfi ndkupu nového paru lyzi

obdrzite lyZzatské hlilky zdarma.
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4. Odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti (jako sleva z celkové ceny nakupu)
nebo jiné form¢ za pravidelné vyuzivani produkti spolecnosti. Obchodni fetézce
maji vérnostni karty, dodavatelské spolecnosti (autodily, stavebni material atd.)
vedou vérnostni program, dle kterého udéluji procentualni slevu na nakup.

5. Soutéze a vyherni loterie davaji spotiebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo
vylet, a to za pomoci $tésti nebo i vynalozeni vlastniho Gsili (napf. sbirani etiket).
Zakaznici davaji prednost tém soutézim, kde ma piilezitost vyhrat kazdy
(o hrnicky, ptedplatné Casopisu atd.) nez pied témi, kde je Sance vyhry minimalni
(soutéze 0 auto, exotickou dovolenou atd.).

6. Veletrhy, prezentace a vystavy umoziuji piedvést, a pfipadné iprodavat, hlavné
nové produkty zdkaznikiim ¢i kliCovym odbératelim (pokud fungujeme
i jako velkoobchod), stejné jako konfrontovat svoji nabidku s nabidkou
konkurence.

7. Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi ihned
pfi ndkupu niz8i cenu nebo obdrzi slevu v ur€ité vysi na dals$i nakup (napt. pii
nakupu potravin v britském fetézci TESCO obdrzi zdkaznik pfi nadkupu nad

£30 slevu na dal$i nakup, kterou piedlozi pii platb¢) (Foret, 2003, s. 194-195).

Soucasti podpory prodeje je ipodpora obchodu apodpora samotného obchodniho
personalu. Toto se vyuziva vSak pouze U spolecnosti, které maji své pobocky. Spole¢nost

CAIS s. 1. 0. vSak takové pobocky nema4, proto se jimi nebudeme dale zabyvat.

3.3 Udalosti a zazitky (events)

Uspésny a strategicky event marketing vyzaduje vedle cilené zaméfené strategie rovnéz
dislednou integraci do komunikacni strategie firmy. Protoze je event marketing zatfazovan
mezi komunika¢ni nastroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla jasné stanovena
a pochopena jeho role a postaveni v marketingovém komunika¢nim mixu. VétSina autorti
a odborniki  povazuje event marketing za nedilnou soucdst komunika¢niho mixu
a zduraziuje jeho vzdjemné propojeni s ostatnimi nastroji. Event marketing je tedy
povazovan za nastroj, ktery vyuziva jednotlivych komunikacnich nastroji k zinscenovani

zazitku (Sindler, 2003, s. 23).
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Planovani udélosti a zazitki v ramci komunikaéni strategie miize byt smétfovano na rizné

segmenty. Zpravidla jsou cile zaméfeny na:

specificky cilovy segment, kdy udalost je volena na zakladé postoje segmentu

k produktu,

- zvySeni povédomi o produktu formou sponzoringu zaméteného na zvySovani
image,

- vytvafeni novych zazitki apusobeni na pozitivni emoce v souvislosti
s elektronickymi médii (vyuziti virdlntho marketingu nebo rtznych forem
e-marketingu),

- akce zamfené na motivaci vlastnich zaméstnanc a VIP zékaznikd — jde o velmi
atraktivni aktivity scilem posilovat image firmy, jejich znacek aupevnovat
pozitivni vztahy (napf. s novinafi), Uzaméstnancu tyto akce posiluji motivaci
a loajalitu vici firmé,

- akce soutézniho charakteru propojené na oblast merchandisingu — soucasti akci

jsou ochutnavky pii uvadéni novych produktl na trh, rozdévani vzorka apod.

(Heskova, Starchon, 20009, s. 104-105).

Po stanoveni cile pro udalosti a zazitky nasleduje navrh programu pro danou udalost
anavrzeni zplisobu meéfeni komunikacni UspeSnosti. Je dilezité fici, ze primarnim
smyslem udalosti v komunika¢nim mixu neni investice do zabavného predstaveni, ale jde
0 komunikaci znacky, poselstvi a posilovani povédomi 0 znacce. Proto je nutné dodrZovat
zakladni pravidla: pofadatelé akce se musi co nejvice piiblizovat cilovému trznimu
segmentu, koncepce akce pozitivné a optimisticky ladéna, akce by meéla mit unikétni
charakter avzdy by méla piipominat charakteristické znaky firmy (logo, osobnosti,
znacku, udalosti) (Heskova, Starchon, 2009, s. 105).

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim néstrojem komunikace. Diky svému bezprostiednimu
pojeti je schopen plsobit mnohem U¢inngji nezZ bézna reklama a jiné nastroje komunikace.
Dokaze také mnohem lépe ptesvédcit zdkaznika 0 pfednostech naseho produktu &i celé
nabidky. Soucasti osobniho prodeje by samoziejmé mélo byt i poskytnuti navodu, jak

spravné produkt pouzivat, popfipad¢€ i nazorna ukazka jeho pouzivani (Foret, 2003, s. 205).
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K pfednostem osobniho prodeje patfi také mnohem efektivnéjsi moznost komunikace mezi
prodejcem a zakaznikem. Prodejce je schopen mnohem efektivnéji a flexibilnéji reagovat
na podnéty ze strany zakaznika. Pro dalSi Cinnost firmy jsou také dulezité néazory
zékazniktl, ptipadné doporuceni, jak produkt ¢i sluzbu vylepsit, aby se stal ptijemnéjsi pro

jeho uzivatele (Foret, 2003, s. 205).

Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb. Velmi
rozsifeny je pii prodeji mezi vyrobcei a piipadné distributory primyslového zbozi, jelikoz
kazdy produkt je v podstaté jedinecny, protoze vznikd na zaklad¢ specifickych pozadavkt

zakaznika (Foret, 2003, s. 205).

Vedle jiz zminéné komunikaéni operativnosti a efektivnosti je u osobniho prodeje dilezita
také komplexni prezentace produktu. To znamena jeho pfedvedeni a dikladné seznameni
zakaznika sjeho pouzivanim. Je to jeden =z piikladi provazanosti a komplexnosti

marketingové komunikace (Foret, 2003, s. 206).

| v osobni prodeji bychom méli k zékaznikovi pfistupovat minimaln€ jako k rovnocennému
partnerovi, jehoZz ndzor ma pro nas velkou hodnotu. Prodejce provadi v podstaté vyzkum
trhu. To, ze si zdkaznik zatim zboZi nechce koupit, jest€¢ neznamend, Ze se k nému budeme
chovat neptatelsky. Opak je totiz pravdou. Zakaznik pro nas ptredstavuje velmi dileZitou
osobu, kterd ndm vénuje svilj Cas a pozornost. Proto bychom mu méli na zavér jednani

podékovat, poptipadé€ jej odmeénit malou pozornosti (Foret, 2003, s. 206).

3.5 Public relations

Public relations, zkracen¢ PR, pfedstavuji systematickou cinnost, jejimz cilem je
upevilovat divéru, porozuméni adobré vztahy spolecnosti s kli¢ovymi segmenty na
vetejnosti. Tyto segmenty ptedstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté snasi cinnosti.
Vzijemny vztah vychazi bud’ z organizacni roviny (maji pfimy vliv na chod firmy —
majitelé apod.), ekonomické roviny (vliv prostfednictvim trhu — zdkaznici atd.)
nebo politické  roviny (plynouci =z legislativy — zakonodarci, vlada apod.)
(Foret, 2003, s. 209).

Podstatnou piednosti PR je pfedev§im jejich diveéryhodnost, diky které mohou ovlivnit
skupiny perspektivnich zékaznik?, kteti se cilené¢ vyhybaji reklamnimu vlivu. Jsou tedy

mnohem U¢inn&jS§i nez bézna reklama. PR mohou pfedstavovat nejen velmi Ucinny,
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ale také ekonomicky efektivni prostiedek propagace firmy a produktu zejména pro malé

a zaCinajici firmy (Foret, 2003, s. 210).

Nastroji PR vSak zékaznikiim nic nenabizime, pouze poskytujeme informace, piipadné
potadame aktivity, jejichz organizovani a podpora (zejména finan¢ni) oslovi vefejnost
abude nalezit¢ ocenéna. PR maji pfispét ke zlepSeni image a pozice firmy v ocich
vetejnosti, pouze zprostfedkované potom ovliviiuji vniméni nasi konkrétni nabidky.
Celkovym cilem je totiz vybudovat a Vv dlouhodobéjSim horizontu si udrzet piiznivou
image firmy, dobrou povést, kredit, resp. prezentovat souhrnnou podnikovou identitu, ktera
stmeluje firmu uvnitf a jejiz ¢innost dodava firmé na divéryhodnosti U riiznych segmentt

vetejnosti (Foret, 2003, s. 210).

3.6 Primy marketing

LZacileny, piimy (relaéni) marketing vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu,
koncentrace na piesny segment ajasné deklarované optimalni pozice. Predstavuje
vV soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové

komunikace.“ (Foret, 2003, s. 229)

Do direct marketingu fadime jak direct mail, telemarketing nebo nakupy prostiednictvim
e-shopd, tak také katalogovy prodej, televizni ¢i tiskovy marketing s ptimou odezvou atd.
V soucasné dobé je velmi podstatnym zékladem direct marketingu databaze informaci
0 zdkaznicich, kterd obsahuje napf. jejich osobni tdaje, ptredchozi ndkupy apod. V tomto

piipadé muzeme hovofit 0 tzv. databazovém marketingu (Foret, 2003, s. 229).

Direct marketing délime na adresny aneadresny. Adresny direct marketing je mnohem
efektivnéjsi, protoZe sdéleni zasild adresatovi pfimo na jméno. Neadresny direct marketing
vSak neni tolik casové aadministrativné ndro¢ny, jelikoZ se jednad vétSinou o letaky
a tiskoviny, které¢ jsou doru¢ovany zdarma do schranek nebo jsou rozdavany na vetejnych

mistech (Foret, 2003, s. 231).

Navzdory tomu, Ze existuje mnoho forem pifimého marketingu, vSechny typy sdileji ¢tyfi

charakteristické rysy:

- pfimy marketing je nevefejny, protoze sdéleni je uréeno konkrétni osobg,
- pfimy marketing je okamzity, protoZe sdéleni lze pfepravovat velmi rychle,
- pfimy marketing lze pfizplsobit tak, aby bylo sdéleni pfitazlivé pro konkrétni

osoby,
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- pfimy marketing je interaktivni, jelikoz umoziuje dialog mezi komunikitorem
a spotiebitelem a zpravy je mozno upravovat na zaklad¢é reakci (Kotler, 2007,

5. 837).

Proto je pfimy marketing velmi efektivni v oblasti cileného budovani vztahii se zakazniky

(Kotler, 2007, s. 837).

3.7 Sponzoring

»Sponzoring (sponzorstvi) mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdroji ¢i sluzeb ajedincem, akci €i organizaci, které na oplatku nabizeji prava

a asociace, jeZ mohou byt komer¢né vyuzity.“ (Ptikrylova, 2010, s. 130)

V podstaté¢ jde o0to, Ze sponzor poméaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt.
Na oplatku sponzorovany pomdahéd naplnit sponzorovi jeho komunikaéni cile. Vztahy
sponzorem asponzorovanym jsou feSeny standardnimi obchodnimi smlouvami,
napt. smlouvou 0 reklamé, propagaci, spolupraci apod. Jde tedy vzdy 0 poskytovani
prosttedkli (financi, vyrobki, sluzeb) za dohodnutou protisluzbu (Ptikrylova, 2010,
s. 130-131).

Aby byl sponzoring efektivni, je nutné volit zajimavé auZitecné projekty, které jsou
vsouladu s komunikacni a marketingovou strategii firmy. Je nutné tyto projekty
dlouhodobé zaclenit do firemni filozofie avhodné kombinovat s ostatnimi ndstroji
vV komunika¢nim mixu. Sponzoring je vétSinou dlouhodobou zaleZitosti a vyvolava
mnozstvi financnich vydaja (vyroba reklamnich stankt, nosi¢t reklamy, pozvanek apod.)

(Prikrylova, 2010, s. 134).

Sponzoring miZe byt velmi uZitenym a t€¢innym marketingovym nastrojem. Hrozi tu vSak
fada rizik. Je proto vzdy dulezit¢ dokonale propracovat sponzorsky plan asladit jej

s celkovou firemni marketingovou strategii (Pfikrylova, 2010, s. 135).

3.8 Internetové stranky

Za zakladni a nejvice rozsifeny zptisob komunikace firem na internetu jsou povaZovany
webové stranky. Prezentace firem umisténé na internetu jsou orientovdny na externi
publikum astaly se béznym nastrojem firemni marketingové komunikace. Slouzi

k informovani stavajicich i potencialnich zakaznikt a dalSich zajmovych skupin, umoziuji
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budovat vztahy sriznymi cilovymi skupinami a vytvafi prostiedi pro oboustrannou

komunikaci mezi firmou a zakaznikem (Pfikrylova, 2010, s. 220).

3.9 Veletrhy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Veletrh je v podstaté
aktivitou, kdy (v kratkém case asilné koncentraci) je vyuzivano nékolik nastroji
marketingové komunikace s relativné piesnym zacilenim. Veletrhy jsou pfevazné
pravidelné, casové (v iadech dni) omezené akce, na nichz velky pocet vystavovatell
predstavuje svou nabidku v ramci ur€ité kategorie produkti bud’ odborné, nebo laické
vetejnosti. Veletrhy plsobi na Siroké spektrum segmentli — potencidlni a stavajici
zakazniky, obchodni meziélanky, obchodni partnery a konkurenci. V prubéhu veletrhu ma
zajemce moznost ptimého kontaktu s vyrobcem/dealerem a kontaktu piimo s vyrobky ¢i
sluzbami. Veletrhy jsou idedlni pfilezitosti pro navazovani novych obchodnich vztaht
nebo posilovani stavajicich obchodnich vazeb. Pro budovani image a posilovani znamosti
znacky jsou veletrhy takika nejidealnéj$im nastrojem komunika¢niho  mixu

(Pfikrylova, 2010, s. 135).

Hloub¢ji budou veletrhy a vystavy rozebrany v nasledujici kapitole, jelikoz jsou pro

spole¢nosti CAIS s. r. 0. diilezité pro rozvijeni jejich ¢innosti.
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4 VELETRHY AVYSTAVY

Veletrhy avystavy jsou dalSim stylem nabidky, které jsou, na rozdil od dalSich
nabidkovych forem, je$té navic obohaceny 0 poradenskou a informacni ¢innost. Védomi
téchto faktort je pro spolecnost diilezité, protoze na jednu stranu mohou vice vyniknout
ptrednosti dané¢ho produktu, ov§em na stranu druhou je na veletrzich a vystavach mnohem
vetsi hrozba konkurence, jelikoz zajemci maji moznost rychlého porovnani produkt

¢i sluzeb raznych firem (Pavli, 2009, s. 154).

4.1 Struktura finan¢nich naklada na ucast na veletrhu

Néklady, které se vztahuji k Gcasti na veletrzich, jsou rozlicného charakteru. Zpravidla je

muzeme délit na naklady pro prezentaci firmy a naklady osobni (Svatos, 2009, s. 275).

Kalkulaci nékladt na prezentaci firmy je nutné provést na zakladé predchozich zkusenosti
ainformaci o0 veletrzich na jejich webovych strankach ¢i prospektech, které jsou

Kk jednotlivym veletrhiim vydavany. Rozhodujici jsou nasledujici naklady:

- cenaza 1m? ngjmu vystavni plochy (je nutné vzit v tvahu tvar stanku, umisténi),

- cenaza 1m? vystavby stanku,

- cena grafiky, pouta¢t apod.,

- naklady na vybaveni stanku (elektfina, voda, ulozné prostory, vlastni vybaveni
stanku),

- naklady na dopravu vystavovanych produkti a vystavnich paneld,

- celni, spedi¢ni, skladovaci a manipula¢ni néklady,

- naklady na doprovodnou propagaci (reklama ve veletrznim tisku, pozvanky na
stanek, TV Soty apod.),

- néaklady na hostesky a obcerstvent,

- DPH a dalsi néklady, které mohou byt ve veletrznich vylohach skryty,

- bankovni vylohy (Svatos, 2009, s. 275).

Osobni néklady ptedstavuji pfedev§im thradu ubytovani, dopravy, stravovani, pojisténi,
mezd, dopravy v mist¢ (MHD) a mimofadnych vydaji. Na zakladé vSech zjisténych
informaci se firma rozhodne pro Uc€ast ¢i neli€ast na veletrhu. Rozhodnuti prameni jak
z pohledu personalniho, tak i z pohledu finan¢niho. To znamen4, Ze se musi rozhodnout,
jestli prezentaci pfipravi sama nebo vyuZzije sluzeb odbornych firem, které se na tuto

¢innost specializuji (Svatos, 2009, s. 275).
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4.2 Priprava prezentace, jeji prubéh a vyhodnoceni

4.2.1 Technicka organizacni priprava

Tato ¢ast zaCina vyzadanim podminek pro vystavovani na daném veletrhu. Dale pak
pokracuje vybérem lokality podle typu stanku a okolnich vystavovatel. Néasleduje zapsani
do katalogu vystavovateli na veletrhu. Pokud spole¢nost nedisponuje vlastni ptrepravni
technikou, je nutné kontaktovat speditérskou spolecnost, ktera vyfidi veskeré formality
tykajici se cla, zabezpeceni a manipulace. Je nutné zabezpecit tisk a rozeslani pozvanek
partnerim spolecnosti. Soucasti technické organiza¢ni piipravy je i navrh stanku, zajisténi

stavby a grafického oznaceni expozice (Svatos, 2009, s. 276).

4.2.2 Personalni zabezpeceni

Jednim ze zasadnich ptedpokladi pro Gspésné vystoupeni na veletrhu je vybér pracovnikli
firmy. Je nutné, aby byl dobfe jazykové vybaven azaroven byl na vysoké odborné
a spoleCenské urovni. Musi mit pravo rozhodovat na misté ohledné objednavek na
produkty, upravovat ceny Vv piipadé vétsiho mnozstvi, vychazet vstiic v otazce dodacich
lhit, pfipadné fesit pozadavky na modifikaci vyrobku, garantovat jeho kvalitu a technické

provedeni (Svatos, 2009, s. 276).

4.2.3 Priprava prezentace

Jesté pred zahdjenim veletrhu by méla spolecnost rozeslat do ,,svéta® zpravu 0 ucasti.
Je nezbytné informovat partnery 0 tom, Zze chce spole¢nosti vystavovat, 0 tom, co bude
I potencialni obchodni partnery s moznosti vyhodnéjsi obchodnich podminek pii dohodnuti
kontraktu na veletrhu. Nelze spoléhat pouze na to, Ze si nas zédkaznik najde na veletrhu sam

(Svatos, 2009, s. 276).

4.2.4 Prubéh veletrhu

Veletrzni tym pracovniki musi byt schopen podavat velké mnozstvi kvalitnich
a pravdivych informaci nejen verbalné, ale ipfi praktickych ukazkach vyrobki nebo
prostfednictvim vizudlnich pomticek (PC, video, katalogy apod.). Cilem vystoupeni
spolecnosti na veletrhu je pfedevSim prohloubeni stavajicich kontakti, navazani novych
kontaktti, pfildkani pozornosti médii a zvySeni reputace firmy v oCich zdkaznika. Veskeré

toto usili by mélo smétfovat k podniceni zajmu 0 produkty spolecnosti a na to navazujici
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sjednani obchodnich kontraktd. Nelze délit kontakty na zajimavé a zdanlivé nezajimavé,
jelikoz 1zdanlivé nezajimavy kontakt mize do budoucna piinést pozitivni obchodni

vysledky (Svatos, 2009, s. 276).

4.2.5 Pred odjezdem z veletrhu a ¢innost po navratu z veletrhu

Pred odjezdem z veletrhu se demontuje stanek, expozice se zabali a posle zpét. V ptipadé
posilani ze zahrani¢i je nutné vyfidit celni formality a pojiSténi piepravy. Po ndvratu
z veletrhu je Cinnost firmy zaméfena na vyhodnoceni efektivnosti veletrhu z pohledu
ziskanych kontakti a uzavienych kontraktl. Vysledky je nutné hodnotit z kratkodobého,
sttednédobého a dlouhodobého hlediska. Vyhodnoceni efektivnosti je mozné provést podle
nasledujicich kritérii:

- efektivnosti ziskanych novych kontakti,

- potencidlnich objemt obchodt,

- realnych objemi obchodt,

- informacnich efektu.

Vyhodnocenim efektivnosti, posouzenim kladl a zaport v podstaté zacina kolob¢h novych

ptiprav na veletrh, ktery by mél byt pro firmu vzdy pfinosné&jsi (Svatos, 2009, s. 277).
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5 MOZNOSTI VSTUPU NA ZAHRANICNI TRHY

Pokud se podnik rozhodl byt aktivni i na zahrani¢ni trhu, ma Sirokou $kalu mozZnosti, jak
toho dosdhnout, pocinaje jednoduchy nepiimym exportem, konce zaloZzenim vlastni
dcefiné spolecnosti. Systemati¢nost forem vstupu na trh mize nastat podle nasledujicich
kritérii:

- prevod kapitalu,

- vySe rizika,

- kontrola,

- rozsah spoluprace s ostatnimi podniky,

- transak¢éni naklady u alternativnich forem zpfistupnéni trhu (Berndt, Altobelli,

Sander, 2007, s. 135).

Nasledné se jednotlivé formy vstupu na trh rozliSuji podle toho, zda vyroba probiha
v domécich nebo zahrani¢nich podminkach. Kromé toho je nutno zahrnout fakt, zda vstup

na trh je spojen s pfimou investici, nebo ne (Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 135).

V nasledujicich podkapitolach budou rozebrany jednotlivé formy vstupu na zahraniéni trh.

5.1 Export

»Jako export oznacujeme prodej zboZzi za hranice zemé¢, kde bylo zbozi vyrobeno. Export
je nejjednodussi moznost zachytit styky k né¢jakému trhu v zahraniCi: vstup je Casto spojen
S pouze malou zménou vyrobku, organizace podniku iukolu podniku, umoziuje vSak

okamzité dosaZeni obratu.“ (Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 135)

Dtlezitymi piedpoklady pro export jsou co nejvolnéjsi podminky pro pohyb zbozi
a finan¢nich prosttedklt mezi trhy a zatizené distribuéni kanaly. Vyhodou exportu je to, Ze
se muze uskutecnit ipfi malych zkuSenostech s obchodovanim v zahrani¢i, umoziuje
flexibilni reakce na zménu v okoli anevyzaduje zaddny ptevod kapitalu, managementu
nebo personalu. Nevyhodou exportu je moznost vyskytu tarifni a netarifnich obchodnich
piekazek U kolisavych kurzi mén, vysokého platebnitho rizika nebo téZce

transportovatelného zbozi (Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 137).
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5.1.1 Neprimy export

U tohoto typu exportu neni domaci vyrobce sam aktivni na zahrani¢nich trzich, ale pouzije
nezavisly, mistni usidleny organ odbytu, ktery ve vlastni rezii provozuje dodavky a prodej
V zahrani¢i. Tento typ exportu je pro firmu vyhodny, pokud ma malé zkuSenosti se
zahrani¢nim obchodem, disponuje malymi finan¢nimi a persondlnimi zdroji, a také chtéla

Cv v

firma ziika svych pfimych kontakti se zahranicnimi odbérateli a spotiebiteli

(Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 137)
Nepiimy export mize probihat tfemi riznymi organy odbytu:

- prodej prostfednictvim distributorti
o za exportniho obchodnika je oznacen vnitrozemsky distributor, ktery se
specializuje na dany sortiment, ¢i zemi, nebo pobocky zahrani¢nich firem,
jako napftiklad zahrani¢ni obchodni domy nebo importni firmy,
- prodej prostfednictvim exportnich agenti
o pod pojmem exportni agent se rozumi obchodni zéstupce, obchodni maklét
a jednatel, kteti sidli v zemi vyrobce a prodej exportniho zbozi provadéji ve
vlastni rezii, na rozdil od distributora vSak pracuji ptimo pro vyrobce
- prodej prostfednictvim exportnich kooperaci
o znazornuji dobrovolna slouceni vyvazejicich podnikd, které sice zlistanou
hospodarky a pravné samostatné, ale nékteré nebo vSechny funkce exportu
pfenesenou na centralni organ, ktery obchody vyiidi (Berndt, Altobelli,

Sander, 2007, s. 137).

5.1.2 Primy export

Veskerou ¢innost, kterd souvisi s exportem zbozi do zahrani¢i, si obsluhuje sim podnik.
To znamend, Ze zbozi nebo sluzby jsou dopraveny do zahrani¢i pifimou cestou bez
prostiednika. Je nutné si uvédomit, ze piimy export nelze zaménit s ptimym prodejem.
Zbozi mize byt prodano ptimo koncovému spotiebiteli, ale i zahrani¢nimu odbytovému
prostfednikovi a dalsi prodej tak neni uz zalezitosti vyrobce. Vyhodou ptimého exportu,
ve srovnani s nepfimym, je véEtsi blizkost a kontrolovatelnost trhu. Nevyhodou je vétsi
riziko, zvlasté pokud zahrnuje piimé investice. (Berndt, Altobelli, Sander, 2007,
s. 138-139)
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Ptimy export délime do dvou zékladnich skupin: s pfimymi investicemi a bez pifimych
investic. Pfimy export bez pfimych investic se vyznacuje tim, Ze vlastni podnikové
odd¢€leni pro export rozd€luje vyrobky pfimo pro zahrani¢niho odbératele. Toto se dale d€li

na nasledujici dvé varianty:

- Pfimy export k zahrani¢nimu koneénému uzivateli
o jedna se 0 formu pifimého prodeje, vyrobek jde ptimo z vyrobny k uzivateli
- Piimy export k zahranicnimu dovozci
o vyrobce dodava zbozi samostatnému zahrani¢nimu dovozci (vétSinou jej
ustanovuje jako vyhradniho dovozce), ktery zbozi dale dodava dalSim
distributorim nebo jednotlivym odbératelim (Berndt, Altobelli, Sander,

2007, s. 138).

5.2 Udéleni licence

Ud¢lenim licence dovoluje jeji majitel zahraniénimu partnerovi uziti patentli, vzord,
znacek nebo nechranéného know-how (napf. zkuSenosti) pro stanovenou oblast
a stanovené¢ obdobi. Jako odménu za poskytnuti licence obdrzi jeji majitel ve vétSiné
pfipadi tzv. pausalni poplatek za licenci, pfipadné poplatek zavisly na obratu

(Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 139).

Vyhodou udéleni licence je to, Ze do zahrani¢i nejsou pfenaseny, kromé know-how, zadné
majetkové hodnoty, coz umoznuje leh¢i vstup na trh, v piipad¢€ netispéchu rychly odchod
z trhu. Nevyhodou mtZu byt nedodrzovani norem kvality, které pfedepsal majitel licence,
dale také to, Ze zahrani¢ni podnik se mize stat konkurentem nasemu podniku, mohou také
vzniknout potize s udrZzenim obchodniho tajemstvi ve smyslu kopirovani technologii

(Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 141).

Ud¢lovani licence mize probihat tfemi zptisoby, které jsou popsany nize.

5.2.1 Ochranna licence

V ramci tohoto zpiisobu, jsou licencovany napi. patente, pouzivané vzory nebo znacky
zbozi. V praxi jsou to nejcastéji patentni licence a licence ochranné znacky. Patentni
licence dovoluje pfijemci licence pouzivani vynalezu anabidnuti produktl, které byly
vytvofeny pouzitim vynalezu. Licence ochranné znacky opraviiuje piijemce licence
pouzivat znaCky zapsané Ujména majitele licence K oznaCeni zbozi nebo sluzeb

(Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 139-140).
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5.2.2 Know-how licence

V ramci tohoto typu licence jsou stanoveny technické nebo provozné-hospodarské znalosti
a zkuSenosti, pro které nemuze byt ziskano zadné ochranné pravo. Tato licence dovoluje
nejen vyrobu a odbyt zbozi, ale také spravu a organizaci. U pienesenych znalosti se vesmés
jednd o vyrobni (vzory, vysledky prizkumu) nebo obchodni (marketingové koncepce,

budouci perspektivy podniki) tajemstvi (Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 140).

5.2.3 Franchizing

Tato licence se vyznacuje tim, ze obsahuje prvky obou jmenovanych forem. FranSizér
pfenasi na franSizanta ochrannd prava aknow-how formou technologicko-
managementového bali¢ku. FransSizant je povinen se fidit podle podminek franSizéra
(postupy pifi vyrobé, sortimentni a komunikacni politika apod.) a nese plné riziko. Na

druhé stran¢ vsak tézi z dobrého jména fransizéra (Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 141).

5.3 Primé investice

Tyto investice jsou charakteristické tim, Ze hlavni ¢ast tvorby hodnot je v zahranici.

Pro pfevedeni vyroby do zahrani¢i mohou byt uvedeny naptiklad nasledujici motivy:

- obchdazeni tarifnich a netarifnich obchodnich prekazek,

- uziti levngjSich surovin nebo pracovni sily v zahranici,

- uziti investi¢nich nabidek ze strany zahrani¢ni vlady,

- lepsi kontrola afizeni ¢innosti pfimo na misté¢ (Berndt, Altobelli, Sander, 2007,
s. 142).

Pfimé investice Ize provadét pomoci Joint Ventures nebo zcela ovladanych podnik, které

jsou vice popsany nize.

5.3.1 Joint Ventures

»Joint Ventures jsou podnikova spolecenstvi, kterd jsou zalozena a kontrolovana
minimalné dvéma praveé a hospodarsky samostatnymi podniky. Zucastnéné podniky dosadi
své zdroje a zkuSenosti, jejich vySe je stanovend smluvné. V zavislosti na vysi vkladu
nastava také rozdéleni rizik a ziskl a rozdéleni rozhodujicich opravnéni mezi partnerskymi
podniky; dal§imi dulezitymi ¢astmi smlouvy jsou ucel a trvani spolupréce, ktera je Casto

planovéana dlouhodobé. V ramci mezinarodniho Joint Ventures pfitom plati, Ze minimalné
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jeden smluvni partner ma sidlo v zahranici, nebo ze se v zahranici uskutecituje prevladajici

¢ast obchodnich aktivit Joint Ventures.* (Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 142)

5.3.2 Zcela ovladané podniky

Tyto podniky maji neomezené vlastnictvi vyrobce v zahrani¢nim podniku. Konflikty
zajmi tim paddem nemusi vibec vzniknout, podnik si zachovd naprostou kontrolu
zahrani¢nich aktivit. Je vSak nutno fict, ze tato forma vstupu na trh pfinasi nejvétsi rizika

(Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 143).

5.4 Zvlastni formy vstupu na trh

Zvlastni formy vstupu na trh jsou takové, které nelze jednoznacéné zaradit k dosud
popsanym formam vstupu na zahrani¢ni trhy. Tyto formy spiSe obsahuji prvky z vice
strategii. Patii k nim Kooperativni formy vstupu na trh a Kompenzacni dohody (Berndt,
Altobelli, Sander, 2007, s. 143).



Il PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

6.1 Popis spolecnosti

Spole¢nost CAIS s. r. 0. byla zalozena vroce 1992. Firma vyrabi komponenty pro
garazové vrata, posuvné a kiidlové brany. Nejvétsi vyhodou spolecnosti je, ze ma vlastni
lokalni tym, ktery instaluje brany ¢i vrata. V prabéhu poslednich 20 let spolecnost
CAIS s. r. 0. nainstalovala vice nez 2000 samonosnych bran, 1500 kiidlovych bran
a nespocet mechanickych dveti a okenic. Rozsahlé zkusenosti firmy v kombinaci s pfimou
zpétnou vazbou vybizeji spolecnost k posileni designu azvySeni vyroby komponent

znacky CAIS (CAIS s. r. 0., ©2014a).

V soucasné dobé¢ firma zastupuje italského partnera CAME (pouze pro cesky trh)

a produkuje svou vlastni vyrobni fadu produktti CAIS pro posuvné a kiidlové brany.

Spolecnost CAIS s. r. 0. se tak stala uspéSnym vyrobcem Sirokého a uceleného sortimentu

branovych a vratovych komponentt (CAIS s. 1. 0., ©2014b).
Kontaktni informace: CAISs.r. 0.
Piehradni 199

763 16 Frystak — Dolni Ves

Telefon: +420 577 911 000
Fax: +420 577 912 21
Email: cais@cais.eu
Web: WwWw.cais.eu
1CO: 26914051

DIC: CZ26914051
Jednatel spole¢nosti: Miroslav Cais

Spole¢nost byla zapsana 10. prosince 2003 u Krajského soudu v Brné pod spisovou
znackou C 44995.


http://www.cais.eu/
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6.2 Cile spole¢nosti

Cilem spolecnosti CAIS s. r. 0. je byt v nasledujicich péti letech nejvetsim distributorem

branovych a vratovych systému na Pobaltskych trzich (CAIS s. r. 0., © 2014).

6.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny spolec¢nosti CAIS s. r. 0. mizeme rozdélit na tii zakladni oblasti. Kazda ze
skupin ma sva specifika pro produkty znacky CAIS. Je podstatné fict, ze nelze rozdélit
skupiny podle dilezitosti, jelikoz kazda je pro spolecnost CAIS s. r. 0. na stejné urovni

dulezitosti.
6.3.1 Majitelé rodinnych domi

Do této skupiny, jak jiz ndzev napovida, patii majitelé rodinnych domti. Jako primarni
predmét zajmu U této skupiny jsou predevsim vjezdové brany a garazova vrata. Sekundarni
pfedmét zajmu miiZou byt svétlolamy, posuvné miize do oken apod. Svétlolamy mohou

byt téZ vyuzivany jako jednoduché dvete pro zahradni domky.

6.3.2 Majitelé byta

Skupina majiteld bytt je, co se do rozsahu poptavanych produktl, velmi omezena. Majitelé
byt mohou v podstaté poptavat pouze svétlolamy, které lze nainstalovat na balkony
¢i terasy. Teoretickou mozZnosti je také poptavka po systémech pro gardZzova vrata, pokud

jsou garaze soucasti domu.

6.3.3 Majitelé pramyslovych objekti

Do této skupiny spadaji ptedevSim spolecnosti, které pro svoji €innost pottebuji velké
posuvné vrata pro vjezd do jednotlivych hal. Dal§im bodem z&jmu této skupiny jsou

vjezdové brany, které slouzi jako pfistup do priimyslovych objekti.

6.4 Produkty spolec¢nosti

Spole¢nost CAIS s. r. 0. nabizi ucelenou fadu vysoce kvalitni komponentli pro brany
avrata. Je distributorem jak vlastnich vyrobkid pod znackou CAIS, tak ivyhradnim

dovozcem vyrobku italské spole¢nosti CAME, které jsou vSak pouze pro ¢esky trh.
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Tato bakalaiska prace se vSak bude zabyvat pouze produkty spolecnosti CAIS s. 1. 0., se
kterymi chce spole¢nost vstoupit na trhy v Pobaltskych zemich. Jednotlivé popisy produkti

vznikly na zékladé€ odborné konzultace s jednatelem spole¢nosti, panem Caisem.

6.4.1 Samonosné posuvné brany S, M, L

Konstrukce této brany je navrzena tak, aby brana byla neustale v horizontalnim pohybu.
Bréna je vyrobena tak, aby se nedotykala povrchu (dlazby, betonu, asfaltu), nad kterym je
upevnéna. Nejvetsi vyhodou tohoto typu bran je snadnd Gdrzba béhem zimnich mésicii
tzn., Ze neni potieba odhrabavat snih z pojezdovych 1ist. Zejména z tohoto ditvodu jsou
vhodné do severskych oblasti. Nevyhodou samonosnych bran je jejich vétsi naro¢nost na

prostor, jelikoz vyzaduji vétsi plochu upevnéni.

6.4.2 Posuvné brany

Tento systém bran patii mezi nejstar$i pouzivané zplsoby linearniho pohybu brany. Brana
se posouva po profilu, ktery je fixovan na zem (asfalt, dlazba, beton). Nejvétsi vyhodou
téchto bran je minimalni prostorova naro¢nost. Nevyhodou je vodici profil brany, ktery
musi byt neustale Cisty, zejména v zim¢ je dulezité odstranovani snéhu a ledu. Tento typ

bran je nejvhodnéjsi pro jizni staty.

Zdroj: CAIS s. r.0.,©2012

Obrazek 1. Posuvna brana
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6.4.3 Zamky, hiebeny, zaslepky, dorazy

Jedna se 0 univerzalni komponenty vyrobené firmou CAIS s. r. 0., které slouzi pro vyrobu
amontaz jak posuvnych, tak ik¥idlovych bran. Jako hlavni vyhodu miZeme u téchto
produkti oznacit jejich univerzélnost, jelikoz pasuji na vSechny druhy bran, které
spole¢nost CAIS s. r. 0. poskytuje. Tyto komponenty maji predev§im zefektivnit

zamec¢nickou praci, uSetfit montaznim pracovnikiim ¢as a zakaznikiim finance).

6.4.4 Kiidlové brany

Jedna se 0 jednotlivé sefizovaci zavEsy a panty, které slouzi pro riizné typy upeviiovacich
sloupti, kde jsou tyto panty fixovany. Pro kovové sloupy se pouzivaji svafované zavesy
a panty, po betonové Sroubované zaveésy a panty, do zdénych sloupl se panty a zavesy

pfimo zazdi. Pro vys$§i vahy bran jsou pouZzivany loziskové panty.

6.4.5 Posuvné dvere, vrata, svétlolamy

Spolecnost CAIS s. r. 0. Vtomto segmentu vyrabi profily a voziky pro lehké konstrukce
posuvného pohybu. Vyuzivaji se jako ochrana oken, stinidla, ¢i jako jednoduché dvete

u zahradnich domkau.

—

Zdroj: CAIS s. r.0.,© 2013
Obrazek 2. Svetlolamy

6.4.6 Posuvna vrata

Stejné jako v pfedchozim bodé se jedna o profily a voziky posuvného pohybu ovsem s tim

rozdilem, ze jde 0 vrata t€Zké konstrukce. Tyto komponenty jsou vyuZzivany pfedevS§im na
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letistich, v zemé&d¢lstvi a v oblasti té¢zkého primyslu. Ve vsech ptipadech se jedna o velka

vstupni vrata do hangért ¢i hal.

6.5  Certifikaty

V roce 2010 byl spolecnosti udélen certifikat ISO 9001:2008 pro instalaci automatickych
vstupnich systému (viz Pfiloha I). Tento certifikat si spolecnost CAIS s. r. 0. obnovila
v roce 2014 pro dalsi tiileté obdobi platnosti (CAIS s. r. 0., ©20144).
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7 ANALYZA POBALTSKYCH ZEMI

Mezi tzv. Pobaltské zemé se ftadi Estonsko, LotySsko a Litva. Tyto staty lezi
v severovychodni Evropé na vychodnim pobiezi Baltského mote. Tyto tfi staty maji,
kromé& polohy, spolecnou hlaveé historii, kterd je provdzana mnohymi kulturnimi

a ekonomickymi svazky.
7.1 Zakladni informace 0 zemich

7.1.1 Estonsko

Oficialni nazev: Estonska republika (estonsky Eesti Vabariik)
Hlavni mésto: Tallinn

Rozloha: 45 227 km?

Pocet obyvatel: 1 286 540 (30,9 obyvatel/km?)

Ména: EUR (dfive Estonskd koruna, EEK)

Prezident: Toomas Hendrik llves (Businessinfo, ©1997-2014a)

Zdroj: Luksoft, ©2009-2010
Obrazek 3. Estonska vlajka
Estonsko, které je nejsevernéjsi z téchto stati, ziskalo zpét svou nezavislost oddélenim od
SSSR v roce 1991. Jedna se viceméné 0 rovinatou zemi na vychodnim pobftezi Baltského
mote, kde se nachdzi velké mnozstvi jezer a ostrovii. Velkou ¢ast uzemi pokryvaji lesy

a puda pro zemédé€lce (Evropska Unie, [©2014a]).
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Prestoze je ruStina matefskym jazykem pfiblizn¢ Ctvrtiny obyvatel Estonska, estonstina
neni rustiné vibec podobna, stejné jako neni podobna ostatnim jazykiim pobaltskych

republik. Estonstina je nejvice podobna finstiné (Evropska Unie, [©2014a]).

Hlavni mésto Tallinn je jedno z nejzachovalejsich stiedovékych mést Evropy. Cestovni
ruch tohoto mésta se podili na HDP Estonska az 15 %. Zékladem hospodarstvi této zemé je
strojirenstvi, potravinaistvi, vyroba kovt, chemickych latek a vyrobki ze dieva (Evropska
Unie, [©2014a]).

7.1.2 LotySsko

Oficialni nazev: LotySska republik (lotySsky Latvijas Republika)

Hlavni mésto: Riga

Rozloha: 64 589 km?

Pocet obyvatel: 2 008 000 (35,16 obyvatel/km?)

Ména: Lotyssky Lats (LVL)

Prezident: Andris Berzin$ (BusinessInfo, ©1997-2014b)

Zdroj: Luksoft, ©2009-2010

Obrazek 4. Lotysska viajka

Lotyssko, stejné jako Estonsko, ziskalo svou nezavislost oddélenim od SSSR v roce 1991.
Tuto rovinatou zemi na bfehu Baltského mote pokryvaji rozsahlé lesy, které zasobuji
stavebni a papirensky pramysl dievem (Evropska Unie, [©2014b]). LotySsko tvofi
V podstaté¢ jakysi strategicky dilezity most, ktery lezi mezi zapadni Evropou
a Ruskem (BusinessInfo, ©1997-2014b).
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Hlavni mésto Riga ma ptes 730 000 obyvatel aje nejvétsim méstem ze vsech tii
pobaltskych statd. V tomto mésté zije vice nez jedna tfetina obyvatel celé zemé

(Evropska Unie, [©2014b]).

Riga je hospodaiskym akulturnim centrem celého LotySska. Staré mésto je velice
atraktivni pro turistiku. 1to je jeden z divodi, pro¢ bylo mésto zapsano do svétového
dédictvi UNESCO. Mgsto je dilezitym dopravnim uzlem pozemni piepravy a disponuje
také pfistavem a nejveétS§im mezinarodnim leti§tém v Pobalti (BusinessInfo, ©1997-2014b).
7.1.3 Litva

Oficialni nazev: Litevska republika (litevsky Lietuvos Respublika)

Hlavni mésto: Vilnius

Rozloha: 65 303 km?

Pocet obyvatel: 2 988 000 (52 obyvatel/km?)

Ména: Litas (LTL)

Prezidentka: Dalia Grybauskaité (BusinessInfo, ©1997-2014c)

Zdroj: Luksoft, ©2009-2010

Obrazek 5. Litevskd viajka

.......

a nejlidnaté;si. Litva, stejné€ jako Estonsko a LotySsko, byla okupovana SSSR a nezavislost

ziskala 0 néco diive, konkrétné v prvni ¢tvrting€ roku 1990 (Evropska Unie, [©2014c]).

Litevska krajina je rovinata, kromé n¢kolika nizkych kopct na zapadé€ a na vychodé zemé.

Cést pobiezi Baltského mofe je vyuzivana pfedevSim pro rekreaci Litevcl nebo jako
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ptirodni rezervace. Lesy pokryvaji tzemi Litvy piiblizné z jedné tietiny (Evropska Unie,
[©2014c]).

Hlavni mésto Vilnius lezi na fekach Neris a Vilna. V soucasné dobé ma mésto zhruba
585 000 obyvatel. V roce 1994 byla ¢ast ,,Staré mésto* zapsana na seznam pamatek
UNESCO (Eastparcel, ©2014). Vilnius je vyznamnym silni¢nim
a zeleznicnim dopravnim uzlem. Vyrdbi se zde zeméd¢lské a obrabéci stroje,
elektrotechnicka zatizeni, textil achemické prostiredky. Mésto je velkym turistickym
lakadlem, nachazi se zde napf. zficenina hradu, meSita, synagoga, 40 kostelt, stara

zidovska ¢tvrt,, universita a budova observatoie (Turistika.cz, ©2007-2014).
7.2 Obchodni vztahy s CR

7.2.1 Obchodni vztahy mezi CR a Estonskem

Estonsky trh je maly a jeho absorpéni schopnost je velmi omezena. Velkou cast trhu totiz
ovladaji firmy ze severskych zemi. Toto je hlavni diivod, pro¢ je velmi obtizné pro Ceské
firmy proniknout na trh v Estonsku. | pies to na estonském trhu pisobi nékolik ¢eskych
firem (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Pokud jde o perspektivni oblasti pro ¢eské vyvozce, mohla by je zajimat vyroba energie,
dopravni prostiedky, oblast Zivotniho prostfedi nebo IT oblast, konkrétné software

(BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Velkym piinosem pro ¢eské firmy by mohlo byt velké mnozZstvi veletrhii, které se konaji
kazdy rok na estonské pudé€. Z pohledu spolecnosti CAIS s. r. 0. je zajimavy predevSim
veletrh EstBuild, ktery se kona vdubnu azabyva se inovativnimi technologiemi,

stavebnimi konstrukcemi, materialy apod. (Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, [©2014a]).

Obchodni vyména mezi CR a Estonskem v milionech EUR
2008 2009 2010 2011 2012

Vyvoz 138,7 84,4 1191 176,3 189,9
Dovoz 38,9 28,2 449 48,9 38,5
Obrat 179,6 112,6 164,0 2252 2284
Bilance 99,8 56,2 64,2 1274 1514

Zdroj: Businessinfo, ©2013

Tabulka 1. Obchodni vyména mezi CR a Estonskem v milionech EUR
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Mezi hlavni polozky ¢eského exportu do Estonska patii automobily, prostfedky k rozvodu
elektrické sité, vozidla MHD, telekomunika¢ni =zafizeni apod. (Businessinfo.cz,
©1997-2014a).

Mezi hlavni polozky ¢eského dovozu z Estonska patii podlahové krytiny, dievo, nabytek,

moiské plody, brikety, uhli, papir atd. (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Pfi obchodnim jednani nelze podcenit vyvoj, kterého Estonsko za posledni roky dosahlo.
Je potieba se piipravit na to, ze budete srovnavani se skandinavskymi zemémi. Neni nutné
klast velky daraz na to, Ze Estonsko je soucast Pobalti, jelikoz Estonci se povazuji za spise
skandinavskou zemi. Nelze také pfili§ srovnavat Estonskou mentalitu s mentalitou dalSich
dvou pobaltskych zemi. Estonci jsou blize Finim, zatimco LotySsko a Litva jsou ryze
pobaltské zemé€. Na rozdil od srde¢nych Lotyst, Estonci davaji pfednost pfimocarému
jednani. Vystupujte vzdy peclivé pfipraveni, chovejte se asertivné a nenechavejte ani stin
pochybnosti. Jednani se vedou z poc¢atku v anglicting, ov§em Casem se piechdzi na rustinu.
Berte na védomi, ze n¢které dilezité dokumenty existuji jen v estonstiné. Dbejte zvySenou
pozornost na ruén€ psané¢ dokumenty a smlouvy, protoze v Estonsku vice nez kde jinde
plati, Ze ,,co je psano, to je dano“. Pokud je vaSe firma registrovand v estonském
obchodnim rejstiiku pamatujte, ze se musi kazdy rok aktualizovat udaje, jinak bude vase

¢innost pozastavena ¢i zruSena (CzechTrade, ©2000-2013a).

7.2.2 Obchodni vztahy mezi CR a Loty$skem

Kromé tradic, vzajemného respektu a ptatelského prostfedi sehrdla vyznamnou roli
Vv Cesko-lotySskych obchodnich vztazich skute¢nost, Zze obé zemé vstoupily do Evropské

vvvvvv

novym ¢&lentim (Ministerstvo zahraniénich véci CR, ©2014b).

Ceska republika, respektive diive Ceskoslovensko, se vyznamné podilela a dosud podili na
budovani arozvoji moderni infrastruktury v Loty$sku. Cesti vyrobci dopravni techniky
a firmy, které se zabyvaji jeji udrzbou nebo modernizaci, ziskali za dlouh4 1éta na zdejSim
trhu velmi dobrou povést. Dopravni prostiedky tvofi dlouhodobé takika polovinu

veskerého exportu z CR do Loty$ska (Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, ©2014b).

Po mnoha letech dynamické ristu mezistdtniho obchodu (tadové v desitkach procent za
rok) nastal v roce 2008 rapidni pokles diky celosvétové ekonomické krizi. Vyrazny pokles

¢eského exportu (diky silnému oslabeni koupé€schopnosti poptavky v LotySsku) pokracoval
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I v roce 2009. Na pielomu let 2009/2010 byl pokles nejvyraznéjsi, meziroéné se snizil na

polovinu (Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, ©2014b).

Od 2. ¢tvrtleti roku 2010 zacal obchod opét nabirat na dynamice. Hodnoty exportu
I importu mezimé&si¢né rostou 0 desitky procent, i kdyz jsou tato ¢isla pocitina z nizkého,
tzv. krizového, zakladu. Slibny je také neutuchajici zdjem obou stran 0 uplatnéni na

partnerském trhu s diirazem na vyss$i formy spoluprace (Ministerstvo zahrani¢nich véci
CR, ©2014b).

Hlavni vyvozni komodity CR jsou dopravni prostiedky, elektronika a elektrotechnika,
stroje a strojni zafizeni, kotle, plasty, kauuk a vyrobky z n¢j, sklo a sklenéné vyrobky,
spotfebni chemie atd. (Ministerstvo zahraniénich véci CR, ©2014b).

Hlavni dovozni komodity CR jsou Zelezo a ocel, méd’ a vyrobky z m&di, dfevo, dievéné
uhli a produkty ze dfeva, ptipravky z masa, ryb a korysu, reaktory, rtizné potraviny apod.
(Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, ©2014b).

Obchodni vyména mezi CR a Loty§skem v milionech EUR

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Vyvoz 83,5 1135 167,3 2015 1541 109,7 138,8 163,6
Dovoz 14,9 15,1 18,9 25,0 28,3 34,1 30,5 50,3
Obrat 98,4 128,7 186,2 226,5 1824 143,8 169,3 2139
Bilance 68,6 984 1484 176,5 1258 75,6 108,3 113,3

Zdroj: Velvyslanectvi Ceské republiky v Rize, ©2014

Tabulka 2. Obchodni vyména mezi CR a Lotysskem v miliénech EUR
Pti obchodovani s LotySskem je dilezité byt velmi dobie pfipraven uz na prvni schizku.
Ve vétsin€ piipadt bude jednani vedeno v rusting, pokud se nejedna o obory marketing, IT.
Stejné je to v piipad¢, kdy jednani vede vyssi management firmy. Velmi Casto se stava,
ze vam lotySsky partner bude tykat ¢i vas oslovovat kiestnim jménem, nesmite se
zaleknout a prizptsobit se mu. Terminy kone¢ného rozhodnuti se v Loty$sku velmi Casto
posouvaji. Je vhodné pouzivat zajisténé platebni instrumenty a fakturovat v eurech. Svou
prestiz mize firma zvySit na mistnich oborovych vystavach, kde ptredvede své produkty
mistnimu trhu. Velmi vitanym obchodnim argumentem jsou doporuceni ze severskych

zemi, Némecka ¢i Ruska. LotySsko akceptuje certifikaty platné pro Evropskou unii
(Czechtrade, ©2009-2013Db).
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7.2.3 Obchodni vztahy mezi CR a Litvou

Litevsky trh je maly. Ceské zbozi se v dnesni dobé nedokaze prosadit nizkou cenou. To je
jeden z duvodu, pro¢ neni jednoduché se na litevském trhu uchytit. Je dulezité pribézné
sledovat situaci ve svém oboru a mit v Litvé své partnery. Svétova hospodaiska krizova
situace zietelnd zvysila ochotu litevskych partnert ke kontakttm s CR (Businessinfo,
©1997-2014c).

V poslednich letech jsme zaznamenali nové moznosti investic. Litevské firmy
se zprivatizovaly, koncentrovaly a investovaly tak, aby obstaly v porovnani s evropskou
konkurenci. Do Litvy byly z CR dodany napf. nadrze na ropu, nastavby na nakladni
automobily nebo vlakové soupravy. Takové dodavky se vSak obtizné realizuji bez

soucinnosti s litevskym partnerem (BusinessInfo, ©1997-2014c).

Zajistit pravidelné dodavky bez obchodniho zastupce piimo v Litvé je velmi obtizné.
Obchodni zastupce je dulezity nejen pro vyhledavani vhodnych exportnich pfiilezitosti,
ale i k zajisténi komunikace, plateb a hladkého predani zbozi. Je moznost nechat se na
mistnim trhu zastupovat mistnimi firmami, které zastupuji vice zahranicnich firem ze

stejného oboru (Ministerstvo zahraniénich véci CR, [©2014c]).

Problémem je, Ze fada Ceskych firem poklada litevsky trh za bezvyznamny. Opak je vSak
pravdou. Litevsky spotiebitel vitd zahrani¢ni zbozi, které v mnoha obchodech jasné
prevysSuje domaci nabidku (BusinessInfo, ©1997-2014c).

V roce 2012 cesti dovozci prodali do Litvy zboZzi piesahujici hodnotu 11 mld. K¢, coz je
oproti roku 2011 narast 0 43%.

Obchodni vyména mezi CR a Litvou v tisicich K&
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Vyvoz 8920830 | 823189 | 5101689 | 6461602 | 7728209 | 11 060 712
Dovoz 2886728 | 2347657 | 1974012 | 2269387 | 2874891 | 3605537
Obrat 11807558 | 10579553 | 7075701 | 8730989 | 10603 100 | 14 666 249
Bilance 6034102 | 5884239 | 3127677 | 4192215 | 4853318 | 7455175

Zdroj: Businessinfo ©2013

Tabulka 3. Obchodni vyména mezi CR a Litvou v tis. K¢

Pted obchodnim jednanim s litevskym protéjskem je diilezité zjistit si 0 Litvé minimalné

zakladni informace. Béhem obchodniho jednani musite byt aktivni a nenechat kontakt
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,»vySumét®. Je nutné klast diraz na pratelské vztahy mezi obéma zemémi a vyjadfit obdiv
k litevské historii. Nesmite se nechat odradit pocateéni odtazitosti Litevcd, v uz$im
kontaktu jsou pratelsti a pohostinni. Dilezité je dbat na prestiz, vhodné obleceni a formu
vystupovani. Pfi uzavirdni je nutné zminit oboustrannou vyhodnost. Pfi oslovovani
pouzivejte vykani a kiestni jména z jednoho prostého divodu, litevské pfijmeni jsou tézko
vyslovitelné. Jednani probihaji vzdy v anglictin€ nebo rusting, vizitky vsak volte v anglické
verzi. Jednani je dobré domlouvat na dobu pied obédem, protoze moznost uspéchu se
zvysi, pokud jednani pokracuje obédem v restauraci. Nepodcenujte své litevské protéjsky,

jsou velmi zdatnymi obchodniky (Czechtrade, ©2009-2013c).
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8 PEST ANALYZA TRHU POBALTSKYCH ZEMI

Analyza trhii Pobaltskych zemi bude provedena metodou PEST. Jednd se 0 ziejmé
nejucinngjsi metodu pro analyzovani jednotlivych zemi pied vstupem na jejich trhy.
V nésledujici ¢asti budou zanalyzovany trhy jednotlivych zemich, jelikoz nelze

zanalyzovat Pobaltsky trh jako celek. PEST analyza se sklada z nésledujicich bodi:

- Politicko — legislativni faktory,
- Ekonomické faktory,
- Socialn¢ — kulturni faktory,

- Technologické faktory.
8.1 PEST analyza Estonska

8.1.1 Politicko — legislativni faktory

Estonsko je demokratickd republika s jednokomorovym parlamentem jako nejvysSim
zdkonodarnym organem as prezidentem jako hlavou stitu. Politicky charakter zemé
odpovida principm pravniho statu a pluralitni demokracie. Pluralitni znamena,
7ze rozhodovani je vysledkem sporu adohody zucastnénych stran (Businessinfo.cz,
©1997-2014a).

Hlavou statu je prezident Thomas Hendrik Ilves, ktery byl zvolen do své funkce
29. 8. 2011. Je to jiz jeho druhé (pétileté¢) funkcni obdobi, do kterého byl zvolen uz
Vv prvnim prezidentskych voleb. Pro jeho zvoleni hlasovalo celkem 73 poslanct. Pfedsedou
vlady se vtémze roce stal Andrus Ansip, ¢len Refornmni strany (Businessinfo.cz,
©1997-2014a).

V/ztah Estonska a EU

Estonsko podalo zadost 0 ptipojeni k EU v roce 1995. Tato zem¢ byla jedinym clenem
Pobaltskych statl, ktery byl zafazen v roce 1997 do prvni skupiny kandidati na c¢lenstvi.
V Estonsku bylo hlasovani 0 vstup do EU spojeno se zménou ustavy, kterd nedovolovala
zemi Ucast v jakékoliv unii omezujici jeji suverenitu. Diivodem byly historické zkuSenosti

se zaGlenénim do Sovétského svazu (Utad vlady Ceské republiky, ©2005-2014).

V roce 2003 Estonsko uspotadalo referendum o vstupu do EU. Pro vstup do EU atomu

pfedchazejici zménu ustavy se vyslovilo 66,83 % zOc€astnénych lidi. Od roku 2004 je
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Estonko ¢lenem EU, v Radé EU ma 4 hlasy a do Evropského parlamentu voli 6 poslanct
(Utad vlady Ceské republiky, ©2005-2014a).

Mezinarodni organizace

Estonsko je ¢lenem mnoha mezinarodnich organizaci. Jsou to OSN, Evropska unie,
NATO, UNESCO, WTO, IMF, ILO, WHO, Rada Evropy, OBSE, EAPC, OECD, je

¢lenem Schengenského prostoru a od roku 2011 i ¢lenem eurozony.
Omezeni pro export na Estonsky trh

Estonsky trh je maly a jeho absorpéni schopnost je omezena. Velkou ¢ast trhu ovladaji
firmy ze severskych zemi aneni proto jednoduché s Ceskymi vyrobky do Estonska
proniknout. | pfes tyto skutecnost je vSak na Estonském trhu celd fada ¢eskych vyrobki
(BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Clo

Jelikoz je Estonsko ¢lenem EU a je velmi otevienou zemi, co se hospodaistvi zemé tyka,
nejsou V jeho piipadé stanoveny zadné celni piekazky pro dovoz zbozi, které pochazi

z dalsich zemi EU (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Dovozni clo a dané se plati pii dovozu do Estonska ze zemi mimo EU v pfipadé, Ze se
jedna o fyzickou i pravnickou osobu. Dovozni clo se vypocitava na zakladé hodnoty CIF,
tj. soucet hodnoty dovazeného zbozi anaklady na piepravu a pojisténi (BundleTech,
©2014).

8.1.2 Ekonomické faktory

Po znovuziskani nezavislosti nastal v 90. letech v Estonsku pokles primyslové vyroby.
Pfi¢inou bylo cilené omezovani a odstavka neefektivnich provozl, ve valné vétsiné
pozistatkti sovétského primyslového komplexu, pfevazné vojenského, produkujiciho
elektroniku. V dasledku tohoto kroku vznikla centra s vysokou nezaméstnanosti

a socialnim napétim (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).
Hruby domaci produkt

Rok 2013 byl charakterizovan poklesem Estonské ekonomiky. Zatimco v prvnim kvartalu

ekonomika vzrostla, oproti roku 2012, 0 1,3 %, ve ¢tvrtém kvartalu vzrostla pouze 0 0,3 %

R4

Estonska za posledni ¢tyfi roky (Statistics Estonia, ©2014).
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Rist obchodni aktivity vyznamné pfispél ke zvySeni HDP. Zatimco v prvnich tfech
ctvrtletich doslo ke zvySeni v disledku velkoobchodni €innosti, ve ¢tvrtém ctvrtleti to bylo
diky maloobchodni ¢innosti. Dal§imi vyznamnymi Ciniteli byly vyrobni, informacni
a komunikacni ¢innosti. Vyroba rostla pfedevsim diky vyvozu produkce a nartistu prodeje

na domacim trhu (Statistics Estonia, ©2014).

Redlny vyvoz zbozi asluzeb vzrostl oproti ptfedchozimu obdobi 0 1,8 %, dovoz zbozi
asluzeb vzrostl 02,6%. Estonsky zahrani¢ni obchod byl nejvice pozitivné ovlivnén
dovozem a vyvozem vypocetni techniky, elektroniky a optickych piistroji. Cisty export,
tj. rozdil mezi vyvozem a dovozem, byl v roce 2013 pozitivni. Podil ¢istého vyvozu na
HDP byl 0,8 %, coz je vice nez v roce 2012 (Statistics Estonia, ©2014).

V nasledujicim grafu (viz Graf 1) mtzeme vidét rist a pokles HDP Estonska v obdobi
2009-2013. Na ose X jsou vyobrazeny v hornim fadku jednotlivé kvartaly a v dolnim

fadku roky, na ose Y jsou zobrazeny hodnoty HDP v procentech.

HDP Estonska za obdobi 2009-2013

14 11,711,7

10,1
6,7
5,7 53 5,0 4,9
3,5
2,5
- I I I Lol
[ | I | | - _—

Vo]

N

X
>
a -1 I
o
T
© -6 3,6
p=
-11 9,2
-11,6
-16
161 Mg
21
T T 1V T T T 1Y 1 1Y R (T |2 A [ [\
2009 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Statistics Estonia ©2014, vlastni zpracovani
Graf 1. HDP Estonska za obdobi 2009-2013

Inflace

V tnoru roku 2014 dosahovala inflace hodnoty 0,60 %. Od roku 1999 do roku 2014 je
primérnd mira inflace na hodnoté 4,05 %. V tomto obdobi dosdhla maximalni hodnoty
11,44 % (2008) a nejnizsi hodnoty -2,17 % (2009). V Estonsku mira inflace zahrnuje skalu

rusti  apoklesi cen, které spotfebitelé plati za standardni spotiebitelsky kos.
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V nasledujicim grafu je zobrazena mira inflace v letech 2004-2013. (Trading Economics,
©2013a)

Vyvoj inflace Estonsku v letech 2004-2013
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Zdroj: Inflation.eu ©2010-2014, vlastni zpracovani

Graf 2. Vyvoj inflace v Estonsku v letech 2004-2013

Dariova politika

Od roku 1994 plati v Estonsku rovna dan, coZ znamen4, Ze bez ohledu na vysi piijmu plati
dan z piijmu jak fyzické, tak i pravnické osoby. V roce 1994 byla hodnota na 26 %, ovsem
od roku 2005, kdy byla hodnota 24%, zacal proces jejiho postupného snizovani, ktery m¢l
skoncit na 18 %. V planu bylo kazdy rok sniZit dani 0 1 %. V roce 2008 byla hodnota dané
21 %. Diky svétové ekonomické krizi se vroce 2009 dan nesniZila a hodnota zlstala

v dal$ich letech na hodnoté 21 % (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Danovy systém Estonska se skladd ze dvou stupnd, ato statnich dani a lokélnich dani,
které si jednotlivé mésta mohou stanovit v rdmci svého obvodu. Mezi statni dané patii dan
z piijmu (21 %), socialni daii (33 % z hrubé mzdy), dan z pozemki, dan z hazardu, dan
z ptidané hodnoty (20 % a9 %), spotfebni dai, cla a dan z téZkych nakladnich vozidel.
Do lokalnich dani spadd dai zreklamy, dai z uzavfeni ulic a silnic, dait z motorovych

vozidel, dan ze zvirat, dan ze zabavy a parkovaci poplatky. (LinkedIn, ©2013)
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Nezaméstnanost

Z hlediska makroekonomickych ukazatelli je velmi pozitivni postupné snizovani miry
nezaméstnanosti, coz je jeden z dlouhodobych cilii estonské vlady (Businessinfo.cz,
©1997-2014a).

Podle Estonského statistického ufadu vzrostla nezaméstnanost v Estonsku v roce 2013
00,7 % z 8 % na 8,7 %. Primérnad mira nezaméstnanosti v Estonsku se pohybuje okolo
8,6 %. Nejvyssi mira nezamé&stnanosti byla v prvnim kvartalu roku 2010, kdy dosahovala
20,1 %, nejnizsi pak v druhém kvartalu roku 1989, kdy byla hodnota na 0,5 % (Trading
Economics, ©2013a).

Mzdy

Mzdy v Estonsku vzrostly béhem roku 2013 na primérnou hodnotu 986,29 EUR mé&si¢né.
Vyplyva to ze statistik Estonského statistického Ufadu. Tato hodnota je soucasné nejvyssi
hodnotou dosazenou vV méfeni od roku 1991. Nejnize pak byla primérnd mzda na Castce

7 EUR m¢si¢né na konci roku 1991 (Trading Economics, ©2013a).

8.1.3 Socialné — kulturni faktory

Vyhodou Estonska je, Ze bylo pod ruskou nadvladou daleko krat$i dobu nez vétSina
ostatnich byvalych sovétskych republik. Problémem v dneSni dobé je takika Ctvrtinova
populace etnickych Rust, jelikoz Rusko a nékteré zdpadni staty kritizuji podminky pro

ziskani ob¢anstvi (Palmer, 1998, s. 179).

Vzhledem k tomu, Ze nyn&jsi estonské ostrovy Hiiumaa a Saaremaa dfive patiily Svédsku,
ma Estonsko stouto zemi pevné historické svazky. Po staleti tu také zila kolonie
némeckych velkostatkaiti, obchodnikt a femeslnikt, kterd vytvarela estonskou literaturu,

nabozenstvi a architekturu (Palmer, 1998, s. 179).
Narodnostni sloZeni

Na nasledujicim obrazku bude zndzornéno narodnostni sloZzeni Estonska k 1. 1. 2013.

Zajimavé je, ze téméeft Ctvrtinu obyvatelstva tvoii Rusové. Mezi ostatni narodnosti fadime

Lotyse, Litevce, Tatary, Némce a Polaky.
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SloZeni obyvatel Estonska
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Graf 3. Slozeni obyvatel Estonska

Mistni zvyklosti pfi obchodnim jednani

Jak jiz bylo zminéno (kapitola 7.2.1) pfi neznalosti estonstiny, je vhodné zacit jednani
v angli¢tiné. Pozdé€ji lze piejit na rustinu, zvlasté pokud jedname s ruskojazycnymi

obyvateli Estonska nebo se starsi generaci.

Je tfeba si uvédomit, Zze je mozné narazit na osoby, které sice rusky mluvi lépe nez
anglicky, ale konverzaci vni budou odmitat. NedoporuCuje se zminovat omyly
a nedostatky firmy ato ani formou vtipkovani. Naopak je viele doporuceno piedstavit
kvality zboZi a firmy bez stinu pochybnosti. Estonsti tfednici se vyznacuji Ipénim na
piedpisech, neochotou improvizovat a neschopnosti byt k sobé kriti¢ti (Businessinfo.cz,
©1997-2014a).

8.1.4 Technologické faktory

Estonsko se muze zdat jako moderni zemég, ovSem v oblasti dopravni infrastruktury tomu
tak neni. Jejich omezend moznost propojeni zeleznic se zdpadni Evropou a nizké procento
zpevnénych silnic spiSe odrazuji zahrani¢ni spole¢nosti od vystavby svych pobocek na
uzemi této zemé¢. Na druhou stranu je Estonsko velmi rozvinutou zemi v oblasti

informacnich technologii, kde jsou na Spici v evropském méfitku.
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Silni¢ni doprava

Na uzemi Estonska se nachazi celkem 57 565 km silnic, z toho je pouze 12 926 km silnic
zpevnénych. Z prostiedki EU jsou financovany rekonstrukce hlavnich silnic a také

rekonstrukce hlavni silni¢ni tepny Via Baltica (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Do budoucna bude muset Estonsko vynalozit nemalé prostiedky na to, aby se procento
zpevnénych silnic zvysilo, jelikoz pfes Estonsko vede jedna z dalezitych silni¢nich tras do

Finska.
Zelezni¢ni doprava

Stejné¢ jako silniéni infrastruktura je ita Zelezni¢ni pon€kud zaostald ve srovnani
s ostatnimi zemémi EU. V Estonsku se nachazi 1200 km trati, z nichz vyuzivanych je
900 km. Vlastnictvi Zeleznice spad4d v Estonsku pod statni firmu AS Eesti Raudtee
(provozuji 800 km trati) asoukromou spoleénost Edelraudtee Infrastruktuuri AS,

které provozuje 298 km trati (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Velkym nedostatkem je rozchod estonské kolejnice, ktery je kompatibilni pouze s Ruskem,
Béloruskem, Loty$skem, Litvou a Finskem. OvSem do budoucna se pfipravuje projekt
vystavby mezindrodni Zeleznice Rail Baltica. Tento projekt by mél spojit Zeleznici mésta
Helsinki, Tallinn, Rigu, Kaunas a VarSavu. Rail Baltica by méla vytvofit podminky pro
presun nékladni dopravy ze silnic na Zeleznice, a také zlepsit Zelezni¢ni integraci Evropy

(BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).
Namorni doprava

Estonsko méa celkem 45 pfistavii, které jsou ve valné vétSiné v Baltském mofi.
Nejdulezitéjsi anejvétsi znich jsou Muuga, Tallinn, Paldiski, Parnu a Sillamée
(BusinessInfo.cz, ©1997-2014a). Vzhledem ke své poloze je Estonsko dilezitym

dopravnim uzlem mezi severskymi zemémi a Ruskem.
Letecka doprava

Na estonském uzemi operuje hned nékolik aerolinek, ovSem ne vSechny jsou mezistatni.
Vnitrostatni aerolinkou je Airest. Tato poskytuje jak piepravu 0sob, tak i pfepravu nakladu.
LetiSt¢ urcené pro mezindrodni lety se nachazi ve méstech Tallinn a Tartu.
Do Tallinnu 1étaji z Ceské republiky Lufthansa, Aeroflot, KLM, Finnair, SAS, airBaltic,
LOT, Brussels Airlines a Air Lituanica. Na letisté v Tartu l1étaji pouze spolecnosti Finnair
a Flybe (Skyscanner Ltd, ©2002-2014).
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Telekomunikace

Hlavnimi operatory na poli telekomunikaci jsou firmy EMT (mobilni sit’)) a ELION (pevna
linka). Mezi mobilni operatory patii dale Elisa Eesti, Tele2 a Bravocom. VSichni operatoti
nabizi i 3G sit’ a Elion, kromé pevného spojeni, také digitalni ptijem TV signalu. Estonsko

je kompletné pokryto signalem pro mobilni telefony (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).

Estonsko je na pfednich mistech v pouzivani internetu v ramci EU. Pfipojeno k internetu je
vice nez 71 % domacnosti v zemi a vSechny estonské Skoly. Také 98 % bankovnich
operaci je vedeno pies internet. V roce 2011 zde bylo pies 1120 vefejnych piistupt

k WiFi pfipojeni s celkovym pokrytim 45 000 km? (BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).
Energetika

Estonsko neni sobésta¢né ve zdrojich ropy a zemniho plynu. Hlavnim zdrojem energie je
zivicnd bridlice, dale pak raselina, dfevo a obnovitelné zdroje energie. Estonsko importuje
zemni plyn, motorové palivo, uhli a koks. Svou kompletni spotiebu zemniho plynu dovazi
z Ruské federace. V ramci exportu energie Estonsko vyvazi bridlici, brikety z raseliny,
dievéné pelety a elektfinu, jejimiz hlavnim odbérateli jsou Finsko, Litva a LotySsko

(BusinessInfo.cz, ©1997-2014a).
8.2 PEST analyza LotySska

8.2.1 Politicko — legislativni faktory

LotySsko je demokraticka parlamentni republika, v jejimZ Cele stoji prezident. Parlament,
ktery je stejné jako v Estonsku jednokomorovy anazyva se Saeima, €itd 100 poslanci,
ktefi jsou voleni na ¢tyfleté funkéni obdobi vSemi obcany star§imi 18 let (Businessinfo,

©1997-2014b).

Hlavou statu je od roku 2011 prezident Andris Bérins. Prezident je volen na Ctyfi roky
amiZze byt zvolen maximalné dvakrat za sebou. Prezident je nejvysSim velitelem
ozbrojenych sil, ma pravo svolévat a fidit mimotfadné schlize, mize navrhnout rozpusténi
parlamentu. VSechna jeho natfizeni musi byt podepséna piedsedou vlady nebo piislusnym

ministrem (BusinessInfo, ©1997-2014b).
Vztah LotySska a EU

EU uznala nezavislost LotySska v roce 1991 a o rok pozdéji podepsalo Lotyssko s EU

dohodu o0 obchodu a hospodaiské spolupraci, diky které mohlo Lotyssko Cerpat penize
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z programu PHARE. V roce 1995 byla podepsana asociacni dohoda, ktera vstoupila
v platnost v roce 1998. V roce 2003 uspotadala LotySska vlada referendum, kde Lotysi
hlasovali 0 vstupu zemé do EU. Vysledkem hlasovani bylo 67 % lidi pro vstup do EU
(Utad vlady Ceské republiky, ©2005-2014b).

LotySsko je od roku 2004 c¢lenem EU. Loty$ska republika obsazuje v evropském
parlamentu 9 kiesel av Radé¢ EU ma 4 hlasy. V roce 2015, respektive v jeho prvni
poloving, bude Lotys$sko predsedat Radé EU spolu s Italii a Lucemburskem (Utad vlady
Ceské republiky, ©2005-2014b).

Mezinarodni organizace

LotySsko patfi do mnoha svétovych organizaci. Je ¢lenem OSN, UNDP, UNESCO,
UNCTAD, WHO, WIPO, OBSE, Rady Evropy, Rady stati Baltského mote, WTO

a je ¢lenem Schengenského prostoru a od 1. ledna 2014 i ¢len Eurozony.
Omezeni pro export na LotySsky trh

Obchodni politika Lotyska je, stejné jako v piipadé Estonska, liberdlni, tedy oteviena. Pied
vstupem do EU LotySsko uplatiiovalo smlouvy 0 volném obchodu s vice nez dvacitkou

zemi, ovSem po vstupu do EU tyto smlouvy piestaly platit (BusinessInfo, ©1997-2014b).

V ramci Loty$ského uzemi se nachazi 4 zény volného obchodu v oblastech Rigy,
Ventspilsu, Liepaje a Rézekne. Kromé posledné jmenovaného jsou vSechny mésta také
pfistavy. Pokud se n€kdo rozhodne obchodovat v zoné volného obchodu, miiZze ocekavat
ulevy pfi platb¢ dani, jelikoz tyto Uzemi nejsou soucésti vnitrostdtniho teritoria.
Od 1. 1. 2003 nemohou vSak slevy ptekro¢it hodnotu 50 % celkové sumy (Businessinfo,
©1997-2014b).

Clo

Jelikoz je LotySsko ¢lenem EU, realizuje obchodni politiku a celni prava Unie. LotySsko se
tak stalo soucasti Evropské celni a dafiové unie a jednotného evropského trhu, jehoz celni
systém je fizeny Evropskym celnim zakonikem. Jeho soucasti je nafizeni ER ¢. 918/83,
které zaklada asjednocuje systém ulev zcelnich poplatk. Dale pak nafizeni
ER ¢. 2658/87, které zavadi zavazny tarif statistického oznaceni stejné jako Spole¢ny celni
tarif. Dale jsou to také domaci legislativy zavade¢jici rizné smérnice EU a domaci
legislativy regulujici celni pravomoce a uspotfadani. Celni rezim je doplnény 0 mezinarodni

smlouvy WTO, vcetné Ramcové dohody o tarifech aobchodu (GATT), Dohody
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0 harmonizaci komodit a kédovaciho systému, Dohody TIR a Dohody o0 do¢asném dovozu
a vyvozu ATA (BusinessInfo, ©1997-2014b).

8.2.2 Ekonomické faktory

Po vstupu do EU vroce 2004 prozivalo LotySsko obrovsky ekonomicky rozmach.
Lotysska ekonomika byla viibec nejrychleji rostouci ekonomikou v Evropé€. Pozitivnimi
impulsy v této situaci byly pfedevsim vyrazny rist bankovnictvi, silny pfiliv zahrani¢nich
investic a ziskavani prostiedki ze strukturalnich fonda EU. Jiz v roce 2008 v§ak MMF
upozorinoval LotySsko na blizici se ekonomickou katastrofu a dal LotySsku doporucenti,
které vSak vlada této zemé z velké ¢asti ignorovala. LotySsko se podle expertli mélo zaradit
mezi jednu z patnacti zemi, kde krize vypukne nejdiive a v piipadé LotySska se tyto

prognézy ukazaly jako pravdivé (BusinessInfo, ©1997-2014b).
Hruby domaci produkt

Na zaklad¢ udaja Centralniho statistického ufadu LotySska byla hodnota HDP ve ¢tvrtém
kvartalu roku 2013 na hodnoté 0,8 %. Primérna hodnota HDP Lotysska je 1,15 %
procenta. Toto meétfeni probihalo v obdobi let 1995-2013. Nejvyssi hodnota byla
zaznamenana v druhém ctvrtleti roku 1997, kdy byla hodnota na 4,6 %, naopak nejniZe
byla hodnota HDP v prvnim c¢tvrtleti roku 2009, kdy byla na -12 % (viz Graf 4)
(Trading Economics, ©2013b).

LotySsko ma jedno z nejvice rostoucich HDP v Evropé. Za disledek je povazovan rist
spotfeby domaciho trhu a taky zvySujici se procento uvéri. Hlavnimi oblastmi primyslu
jsou vyroba syntetickych vldken, zemédélské techniky, hnojiv, elektrotechniky,
farmaceutickych prostfedkidi, zpracovani potravin, dfeva atextilu. Obnova lehkého
primyslu a hlavniho mésta Riga jako regionalniho obchodniho a finan¢niho centra

vvvvvv

budouci expanze tohoto regionu (Trading Economics, ©2013b).

Na nasledujicim grafu (viz Graf. 4) mizeme vidét jednotlivé hodnoty HDP LotySska
v letech 2009-2013 v jednotlivych kvartalech. Na ose X jsou znazornény jednotlivé roky
a kvartaly, na ose Y je znazornéno procentni rozpéti miry HDP od hodnoty -13 % az po
hodnotu 3 %.
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Graf 4. HDP Lotysska v letech 2009-2013

Inflace

Dle Lotys$ského statistického ufadu byla v lednu roku 2014 zaznamenana hodnota 0,5 %.
Primérna hodnota inflace za obdobi 1998-2014 dosahla hodnoty 4,33 %. Nejniz§i hodnota
inflace -4,3 % byla v tinoru roku 2010, zatimco nejvyssi 17,7 % byla dosazena v kvétnu
2008. V Lotyssku mira inflace zahrnuje Skalu rsti a poklest cen, které spotiebitelé plati

za standardni spotiebitelsky kos (Trading Economics, ©2013b).

V grafu nize je znazornéna kiivka poklesu ardstu primémé hodnoty inflace za roky

2004-2013. Na ose X jsou vyobrazeny roky, na ose Y jsou hodnoty miry inflace v %.
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Vyvoj inflace v Lotyssku v letech 2004-2013
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Graf 5. Vyvoj inflace v Lotyssku v letech 2004-2013

Darnova politika

Vzhledem ke ¢lenstvi v EU odpovida danovy systém standardim b&znym pro EU
a doporuenim mezinarodnich organizaci. V praxi to znamend, Ze zdkon O danich
a poplatcich z roku 1995 byl nékolikrat novelizovan. Zatimco od roku 2009 do roku 2011
se dan¢ v dusledku krize spi§ zvySovaly, roky 2012 a 2013 znamenaly obrat a doslo ke

snizeni nékterych zdani, zejména DPH adané zpiijmu obyvatel (Businessinfo,
©1997-2014b).

K danim, které¢ se odvadi centralné statu, patii téchto deset:

1. dan z ptijmu spolecnosti (15 %, pro mikropodniky 9 %),

2. dan z pfijmu fyzickych osob (24 %),

3. dan z ptidané hodnoty (21 %, pro registraci musi dosahovat ptijmy hodnoty pies
14 000 EUR),

4. spotiebni dan (pocita se z hodnoty zbozi, plati pro alkohol, tabak, drahé kovy,
drahokamy, polodrahokamy, osobni vozy a PHM),

5. socialni dan (odvody celkem ¢ini 35,09 %, podileji se na ném zameéstnanci
I zamé&stnavatelé, zaméstnanec plati 9 %),

6. dan z nemovitosti (1,5 % z katastralni hodnoty pozemku),

7. dan z ptirodnich zdroji (platci jsou subjekty téZici ptirodni zdroje aty subjekty,

které zneciSt'uji pfirodni prostfedi, sazba zavisi na zpisobu vypoctu),
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8. clo,

9. dan z hazardnich her, sazek a loterii (dan se plati za kazdy hraci automat ¢i jiné
zatizeni zvlast’, sazeni po telefonu je zatizeno 10 %, loterie je zatizena 8 %),

10. silni¢ni dan (dan plati majitelé automobill, které nebyly registrovany diive nebo
byly registrovany v zahranici po 1. lednu 2009, urcuje se dle mnozstvi emisi; ro¢ni
danl z dopravnich prostfedk je zavisla na hmotnosti vozidla, jeji vySe je od 24 latd

do 150 latd dle typu) (BusinessInfo, ©1997-2014b).
Nezaméstnanost

Nezaméstnanost v LotySsku klesla na konci roku 2013 z 11,80 % na 11,30 %. Primérna
mira nezaméstnanosti v LotySsku se pohybuje na hodnoté¢ 11,88 %, pfiCemz nejvyssi
hodnota byla (ve sledovaném obdobi 2002-2013) na zac¢atku roku 2010, kdy dosahovala
hranice 20,70 %. Naopak nejnize, na 5,40 %, klesla na konci roku 2007. Tyto tdaje
vyplyvaji ze statistik Centralniho LotySského statistického utadu. (Trading Economics,
©2013b)

Mzdy

V soucasné dobé (stav z konce roku 2013) se primérnd mzda v LotySsku pohybuje na
558 LVL (lotyssky lat). Dlouhodoba primérnd mzda je vSak 0 mnoho nizsi. Ve
sledovaném obdobi 1997-2013 je primérna mzda na hodnoté 219,30 LVL. Nejvyssi
1997, kdy hodnota doséhla pouhych 79,57 LVL. Tyto udaje jsou vypocitany na zakladé
kazdomésicniho sbéru statistickych dat Centralnim statistickym ufadem v LotySsku

(BusinessInfo, ©1997-2014b).

Aktualni kurz loty$ského latu je 1 LVL=39,19 K¢, poptipadé 1,43 EUR. (kurz CNB
k 3. 4. 2014)

OvSem od 1. 1. 2014 jiz v LotySsku lat jako oficidlni ména neplati, jelikoz se LotySsko

stalo ¢lenem Eurozony a pouZziva nyni euro jako svoji ménu.

8.2.3 Socialné — kulturni faktory

Lotyssko je jednou ze zemi, jejichz populace byla pied 20 lety, dokonce 100 lety vyssi, nez
je dnes. Toto je nésledek nejen dvou svétovych valek, deportaci, emigrace a izemniho
upadku, ale pfedevSim toho, ze LotySsko bylo dlouhou dobu soucasti Sovétského svazu.

(Latvian Institute, ©2010-2014)
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V disledku historickych udélosti se LotySi mohou zdat jako rezervovani, sobéstacni,
nezavisli a vytrvali. Cizincim se miize zdat, Ze jsou anti socidlni, ale opak je pravdou.
Potiebuji pouze Cas k tomu, aby si vytvofili divéru a pratelstvi. (Latvian Institute,
©2010-2014)

Narodnostni sloZeni

Nejpocetnéjsi skupinou jsou bezesporu Lotysi, kteti z celkového poc¢tu 2 008 000 obyvatel
(viz kapitola 7.2.1), zabiraji 59,3 %. Jelikoz dfive bylo Lotyssko, stejné jako Estonsko,
¢lenem SSSR a blizkym sousedem Ruska, je i na tomto tizemi pocetna skupina Rusi, ktefi
zde zastupuji vice nez Ctvrtinu obyvatel, konkrétné 27,8 %. Dal§im skupinami jsou

Bélorusové, Ukrajinci, Polaci, Litevce a dalsi narody (viz Graf 6).

Slozeni obyvatel LotySska

[HODNOTA] %

[HODNOTA] %

il [HODNOTA] %

Wl [HODNOTA] %
\ [HODNOTA] %
[HODNOTA] %

= LotySi = Rusové Bélorusové m Ukrajinci = Polaci Litevci = Ostatni

Zdroj: Indexmundi, ©2013, vlastni zpracovani

Graf 6. Slozeni obyvatel Lotysska

Mistni zvyklosti p¥i obchodnim jednani

Jak jiz bylo zminéno dfive (kapitola 7.2.2), obchodni jednani je mozno uskute¢novat
celorocné, kromé Cervence a srpna, kdy mé dovolenou témét celé LotySsko. Také se
doporucuje vyhnout se statnim svatktim, které LotySi slavi velmi horlivé. Mnohem castéji
nez unas jsou v Loty$sku darovany kvétiny. Zeny se v lotySském prostiedi t&si
vazendj§imu postaveni nez v CR. Malé zpozdéni neni vyjimkou, ale spi§ pravidlem,
samoziejm¢ byva tolerovano zobou stran, piesto je doporuceno chodit na jednani

a schiizky véas (BusinessInfo, ©1997-2014b).
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8.2.4 Technologické faktory

Infrastruktura a jeji rozvoj maji zasadni vyznam z hlediska mistni ekonomiky. Snahou je
zvySovat vyznam LotySska jako tranzitniho uzlu mezi severem a jihem Evropy, popiipadé
vychodem a zdpadem. Zvlastni vyznam ma pieprava ruskych a béloruskych nakladi pres

pfistavy na izemi LotySska.
Silni¢ni doprava

Celkova délka silni¢ni sité je cca 20 182 km, coz je, vzhledem k rozloze, velky rozsah. Sit’
je dobie rozlozena po celém tzemi, takZe motorovym vozidlem mutze byt dosazen kazdy
kout Lotysska. Jelikoz asfaltové silnice spojuji pouze vétsi mésta, je v LotySsku dobré
vyuzivat sluzeb terénnich vozd. V zemi Vv podstaté neexistuji dalnice, vyjma kratkych
usekd v okoli Rigy aprovoz, az na hlavni mésto a magistraly, neni pfili§ husty

(BusinessInfo, ©1997-2014b).

vvvvvv

ktery spojuje stfedni avychodni Evropu ptes Pobalti se Skandinavii adale smér
vychodozapadni z Ruska k Baltskému moti a lotySskym ptistaviim. Jsou to hlavni tepny
oznaCované jako Via Baltia, Via Hanseatica a Latgalskd magistrala. Investice jsou
soustied’ovany predev§im na Via Baltica, jejiz financovani probiha iz prostfedki EU

(BusinessInfo, ©1997-2014b).
Zelezni¢ni doprava

V Loty$sku se nachdzi pomérné husta sit’ spojujici zemi s destinacemi v Rusku ana
Dalném Vychodé. Charakteristickym rysem je pon€kud zastaraly ,,sovétsky* standard
Zelezni¢ni techniky. Nové se dodateéné nabizi vyuziti pro dopravni spojeni s Japonskem
a jthovychodni Asii. Za G¢elem usnadnit transit severojiznim smérem S planem vybudovat
Zeleznice Rail Baltica, kterd bude spojovat Finsko astfedni Evropu (vice zminéno
v kapitole 8.1.4). V ramci tohoto projektu by meéla byt lotySska Zelezni¢ni doprava
povySena na evropsky standard (BusinessInfo, ©1997-2014b).

Z zeleznic v Pobalti jsou pravé ty loty$ské, provozované spolecnostni LDz (Latvijas
Dzelzcels) nejvice vyuZzivany pro piepravu zbozi mezi Ruskem a pfistavy Ventspils
a Liepaja. Vzhledem ke krizi se zpozd'uje realizace dlouhodobych plant na rekonstrukci
zelezniéni infrastruktury (BusinessInfo, ©1997-2014b).
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Namorni doprava

Lotysské piistavy jsou vysoce exportné orientované s podilem 85-99 % cargo-nakladka.
VSechny jsou vybaveny potiebnou infrastrukturou. Pusobi zde i mezinarodné uznavané
spole¢nosti jako Kuehne & Nagel, Maersk Sealine, P&O Nedloyd apod. Diky tomu,
ze mofte v této oblasti nezamrza, jsou piistavy Ventspils, Riga a Liep4ja ptristupné 365 dni
Vv roce. Jsou vyuzivany predevsim k tranzitu surovin aropnych produkti ze sousednich

zemi do Evropy a dalSich ¢asti svéta (BusinessInfo, ©1997-2014b).
Letecka doprava

Mezinarodni letisté v Rize je viibec nejmodernéjsim letistém v celém Pobalti. Ze vSech tii
pobaltskych metropoli operuje lotySsky narodni letecky dopravce airBaltic. AirBaltic
v soucasné dob¢ obsluhuje 80 piimych letd z Rigy, Tallinnu a Vilniusu asvoji sit
kazdoro¢né rozsifuje. Operuje také na vnitrostatnich linkach Finska (Businessinfo,
©1997-2014b).

Dalsimi letisti jsou letisté v Liepaji (od r. 2000 mezindrodni letiste), odkud 1étaji obCasné
linky do Svédska aleti§té ve Ventspilsu, které slouzi pro vnitrostatni Gely. Od roku
2013 je spolecnost airBaltic jedinym dopravcem, ktery pravidelné 1éta na lince Riga-Praha

(s navazujicim spojem do Tallinnu a Vilniusu) (BusinessInfo, ©1997-2014b).
Telekomunikace

Monopolni postaveni pevnych vefejnych telekomunikacnich siti spolecnosti Lattelekom
skoncilo vroce 2003, ovSem fakticky monopol stile pretrvava. V oblasti mobilnich
telekomunikaci jsou zde tii operatofi a to Latvijas Mobilais Telefons (LMT), Tele2 a Bite.
Sluzby jsou na standardni evropské urovni abez jakychkoliv problémt. V zemi také
existuje velka fada poskytovatelt internetu. V Rize a dalSich velkych méstech je na tadé

mist nabizeno bezplatné ptipojeni WiFi (BusinessInfo, ©1997-2014b).
Energetika

LotySsko je jednou ze zemi, které jsou siln€ zavislé na dovozech energetickych surovin.
Z vlastnich zdroji vyuziva jen vodu (elektrarna na Daugavé) a difevo. Dovazi naopak
100 % ropy aropnych produktii, 100 % zemniho plynu azhruba ctvrtinu elektrické
energie. V pfipadé zemniho plynu je zemé zavisla na Rusku, v pfipadé ropy na Rusku,
Bélorusku, Litvé aNorsku av ptipadé elektrické energie na Rusku a Estonsku
(BusinessInfo, ©1997-2014b).
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8.3 PEST analyza Litvy

8.3.1 Politicko — legislativni faktory

Litva je parlamentni demokratickd republika s jednokomorovym parlamentem
a prezidentem, ktery je volen na 5 let ve vSelidovém hlasovani. Volby do parlamentu
kombinuji pomérovy a vétsinovy systém. V parlamentu sedi 141 poslanct, kdy 70 z nich
pochézi z vicemandatového volebniho obvodu (celd Litva) a voli se pomérnym systémem
a zbyvajicich 71 je voleno ve dvou kolech v jednomandatovych obvodech. Soucasnym
predsedou vlady je Algirdas Butkevicius z Litevské socialné¢ demokratické strany
(BusinessInfo, ©1997-2014c).

Prezident je volen v piimé volbé na 5 let. V posledni prezidentskych volbach v roce 2009
zvitézila Dalia Grybauskaité, kterd kandidovala jako nezavisla. Pii vice nez 50 % ucasti
opravnénych volica ziskala 69,08 % pro své zvoleni a byla zvolena uz v prvnim kole.
V letoSnim roce se konaji nové prezidentské volby, ovSem neni jisté, zda Dalia
Grybauskaité obhdji své postaveni, jelikoz dle prizkumu vefejného minéni byla v roce
2012 predstizena (V oblibenosti) ptfedsedou vlady Algirdasem Butkeviciusem
(BusinessInfo, ©1997-2014c).

Vztah Litvy a EU

Litva podala zadost o0 Clenstvi v EU jako prvni zemé z tria Estonsko, Loty$sko a Litva
v roce 1999. Ovsem jiz predtim existovaly smlouvy a dohody mezi Litvou a Evropskym
spoleCenstvim. Mizeme jmenovat dohodu 0 obchodu a hospodaiské spolupraci z roku
1992 nebo dohodu o pridruzeni Litvy k EU z roku 1995. V roce 1993 zacala Litva Cerpat
prostiedky z fondi PHARE. V referendu o vstupu do EU v roce 2003 se 91,04 % lidi
vyslovilo pro vstup do EU. (Utad vlady Ceské republiky, ©2005-2014c)

Regulérnim ¢lenem EU se Litva stala vroce 2004. V Evropském parlamentu ma
12 zéastupcti a v Radé EU pak dalSich sedm. Litva je od roku 2007 soucasti Schengenského

prostoru. Ackoliv neni ¢lenem eurozony, od roku 2004 vstoupila do mechanismu ERM 1I.
Mezinarodni organizace

Litva je ¢lenem hned nékolika mezinarodnich organizaci. Patfi sem OSN, OBSE, EU,

NATO, Rada Evropy a od roku 2007 je také ¢lenem Schengenského prostoru.
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Omezeni pro export na Litevsky trh

Po vstupu do EU litevské nastroje ochrany trhu zanikly. | pfesto je vSak fadu vyrobku,
které jsou exportovany do Litvy, nutno vybavit pfislusnymi certifikaty (pro CR je to
napt. znatka CE). Vramci Ceské republiky ma vétSina zkuSeben opravnéni vydat
certifikaty nebo prislusné osvédcéeni 0 zkouskach jako podklad pro vydani certifikatu v jiné
zemi EU (BusinessInfo, ©1997-2014c).

Clo

Jakykoliv obchod mezi Litvou a dal§imi zemémi EU je nazyva intrakomunitarni. Obchod
vramci EU nepodléhd celnimu dohledu ani jinym kontroldm. Jedinou povinnosti je
evidencni C¢innost v systému INTRASTAT a opatfeni vyplyvajici narodnich danovych
predpisu 0 DPH a spotiebni dani (BusinessInfo, ©1997-2014c).

V ramci EU vSak probihd obchod na podobné bazi jako v ptedchozi dvou piipadech

Estonska a Lotysska.

8.3.2 [Ekonomické faktory

Litevské hospodaistvi ma za tebou tii roky trvalého rastu. Jeho vykonnost jiz ptesdhla
I troven roku 2008, tedy troven pied krizi, kterda méla v Pobalti zvlast’ neptiznivy pribeh.
Rok 2013 mazeme oznacit jako rok, kdy v Litvé skoncilo krizové obdobi. Odolnost Litvy
nepfiznivym vlivim je 0to zfetelnéjsi, jelikoz se tak udalo v dobé rostoucich cen

energetickych surovin, zvySené pracovni migrace a pietrvavajici vysoké nezameéstnanosti.
Hruby domaci produkt

Na zakladé udaju Litevského statistického ufadu vzrostlo HDP mezi tfetim a ¢tvrtym
kvartalem roku 2013 0 1,2 %. Primérnd mira HDP dosahuje hodnoty 1,11 % (sledované
obdobi 1995-2013). Nejvyssi hodnota, 4,2 %, byla dosazena v prvnim kvartdlu 2013,

v

Economics, ©2013c¢)

Do obdobi krize byla Litva jednou z nejrychleji rostoucich ekonomik. Nejvyssi podil na
HDP Litvy predstavuje sektor sluzeb, konkrétn¢ informacni a komunikaéni technologie.
V posledni letech se Litva pfesunula k ekonomice zalozené na véde¢, neékolik firem nabizi
sofistikované biotechnologické produkty, jako jsou farmaka, komponenty pro molekuldrni

diagnostiku a laserovou techniku. (Trading Economics, ©2013c¢)
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V posledni tfech letech litevska ekonomika patii opét mezi nejrychleji rostouci ekonomiky
v EU. V roce 2011 ji z prvniho mista sesadilo Estonsko, 0 rok pozd¢ji LotySsko, ov§em rok
2013 opanovala pravé Litva. Hospodaistvi Litvy se pieorientovalo na export a svij

potencial zdaleka nevycerpalo (BusinessInfo, ©1997-2014c).

V nize uvedeném grafu je vidét rust a pokles hodnot HDP Litvy v letech 2009-2013. Na
ose X jsou vyobrazeny v hornim tadku jednotlivé kvartaly a v dolnim fadku sledované

roky, na ose Y jsou vyobrazeny hodnoty v procentech, které vyobrazuji miru HDP

Vv jednotlivych letech.

HDP Litvy v letech 2009-2013
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Zdroj: Trading economics ©2013, vlastni zpracovani

Graf 7. HDP Litvy v letech 2009-2013

Inflace

Na zakladé udaja Statistického ufadu Litvy byla v letoSnim inoru zaznamenana mira
inflace na hodnoté 0,2 %. Primérna hodnota inflace této zemé je vSak mnohem vyssi,
konkrétné je jeji hodnota 21,24 % (obdobi 1993-2014). Nejvyse byla v ¢ervnu 1993, kdy
dosahla az neskutec¢né hranice 707,4 %, zatimco nejnize byla v lednu roku 2013, kdy byla
na hodnot¢ -2 % (viz Graf 8). V Litvé mira inflace zahrnuje standardni spotiebitelsky kos.
(Trading Economics, ©2013c¢)

V nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj inflace Litvy za obdobi 2004-2013. Na ose X jsou

zobrazeny rok, na ose Y je zobrazena mira inflace v %.
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Mira inflace Litvy v letech 2004-2013
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Zdroj: Factfish, ©2010-2014, vlastni zpracovani

Graf 8. Mira inflace Litvy v letech 2004-2013

Darnova politika

Litva mé uzavienou dohodu 0 zamezeni dvojiho zdanéni se 48 zemémi svéta. V Litvé je

cvwr

Litevsti obcané a firmy plati devét typa zakladnich dani. Ty jsou nasledujici:

1.
2.

dan z ptijmu pravnickych osob (15 % z pfijmu),

dan z piijmu fyzickych osob (zaklad je 15 %, k tomu se pii¢itd 6 % zdravotni
a 3 % socialni pojisténi),

dan z ptidané hodnoty (hodnoty jsou 21 %, 9 % a 5 %; pro 9 % sazbu plati knihy
a vydaje za otop, v 5 % sazb¢ jsou léky kryté zdravotnim pojisténim),

zdravotni asocialni pojisténi (pocitda se zhrubé mzdy, zaméstnavatel plati
3 % zdravotni a27,98 % socialni pojisSténi, zaméstnanec pak 6 % zdravotni
a 3 % socialni),

spotfebni dan (spada zde alkohol, tabak, kéva, ¢okolada, zlato, benzin, technicky
olej, luxusni vozy a elekttina, sazba od 1 % do 70 % ze zdanitelné hodnoty),
poplatek za statni pfirodni zdroje (zatéZuje ty FO a PO, které vyuzivaji ptirodni
zdroje ke komer¢ni ¢innosti),

ekologicky poplatek (plati se 1 Lt za tunu emitovanych necistot),
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8. pozemkova dan adan znemovitosti (dan zpozemku je stanovena na
1,5 % z hodnoty pidy, dan znemovitosti je ve vysi 0,3 % - 1 % z hodnoty
Vv katastru nemovitosti),

9. poplatek za pouzivani silnic a dalnic (BusinessInfo, ©1997-2014c).
Nezaméstnanost

Udaje Litevského statistického tfadu z konce roku 2013 potvrzuji, e nezaméstnanost
postupné klesa, ackoliv stabilizace trhu prace bude trvat jesté nékolik let. V méstskych
oblastech je nezaméstnanost tésn€ pod 10 %, kdeZzto na venkové je bez prace 17,5 %
obyvatel. Ministerstvo financi odhaduje, ze v roce 2014 klesne mira nezaméstnanosti na
10,5 % avroce 2015 na 9,8 % V ramci EU je Litva zhruba uprostied hodnoceni statu.
(BusinessInfo, ©1997-2014c).

Mzdy

Od roku 2013 byla minimalni mzda zvySena z 850 Lt na 1000 Lt, coz je asi 7 400 K¢.

cv v

je vSak vyssi neZ v CR). O tom, Ze situace na trhu prace je stile nestabilni, sv&édci treti

nejniz§i pricka vramci EU v hodnoceni primérmé Urovné mzdovych nékladt

(BusinessInfo, ©1997-2014c).

Sménny kurz litevského litasu je 1 Lt = 7,96 K& nebo 0,29 EUR (kurz CNB k 4. 4. 2014).

8.3.3 Socialné — kulturni faktory

Litevci se sami na sebe divaji s velkou davkou realismu, ktera je odliSuje od sousednich
narodd, které jsou pfili§ sebevédomé. Nelze fict, ze Litevci jsou pratelstejsi ¢i lepsi, nez
Lotyssko nebo Estonsko. Jsou vSak Setiivéjsi, coZ se vyrazné projevuje v dobach, kdy zemi
postihuji razné krize (V posledni dobé celosvétova ekonomickad krize, diive okupace
apod.). Litevci zjistili, Ze k Zivotu nepotiebuji zbozi ze supermarketu, ale pratele
a kontakty. Litevci také nemaji radi, kdyz je lidé déavaji do stejné Skatulky jako Lotyse,
Estonce &i Rusy. (Cesky rozhlas, ©2000-2014)

Narodnostni slozeni

Struktura obyvatel Litvy je pomémné stabilni. Pii poslednim scitani lidi (2011) tvofili
vétsSinu obyvatel Litevci nésledovani Poldky, Rusy a Bé&lorusy a ostatnimi narodnostmi
(Ukrajinci, LotySi apod.). Zajimavé je, Ze Litva je jedinou z Pobaltskych republik,

kde Rusové netvofi minimalné Ctvrtinu obyvatel a nejsou na druhém misté, co se poctu
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tyka (viz Graf 9). Co se jazyka tyce, 85,4 % obyvatel hovoii litevsky a 0,6 % obyvatel
ovlada dva jazyky. V tomto pifipad¢ se jednd 0 kombinaci litevStiny a rustiny, litevStiny

a polstiny, nebo rustiny a polstiny (BusinessInfo, ©1997-2014c).

SloZeni obyvatel Litvy
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Zdroj: Businessinfo, ©1997-2014, vlastni zpracovani

Graf 9. Slozeni obyvatel Litvy
Mistni zvyklosti pFi obchodnim jednani

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozim textu (kapitola 7.2.3.), V prvni fad¢ je nutné dodrZovat
dobu dohodnuté schiizky. Doporucuje se formalni obleceni, které¢ je konzervativni
atmavsi. Darek pfi prvni schlizce neurazi. Pouzivani kfestniho jména neni znak
familiarnosti, ale zvyk v obchodnich kruzich proto, ze litevské piijmeni jsou tézce
zapamatovatelné. Prestiz dodavaji formalni znaky postaveni a majetku (luxusni auto,
luxusni hodinky, drahy hotel), nejsou vSak nutné. Jednani 0 cendch a dodacich podminkach
mohou byt Upornd, pti sjednavani platebnich podminek se doporucuje platby piedem ¢i
platby zajisténé. Na to je tieba dbat v obdobi hospodaiskych obtizi (Businessinfo,
©1997-2014c).

8.3.4 Technologické faktory

Vzhledem k faktu, ze Litva je ,,prvni ze tii Pobaltsky republik smérem ze stfedni Evropy
na vychod, mizeme ptredpokladat, Ze je také nejvic rozvinutd po technologické strance.
Spousta faktori tomu také nasvédCuje. Ma nejvyspéelejsi silni¢ni infrastrukturu,

tfi mezinarodni letist¢ a je dilezitym dopravnim uzlem a prekladistém zboZzi a materialu
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pro zbytek Pobalti a Skandinavii. Problémem se mtize zdat pouze zelezni¢ni sit’, ktera neni
dostatecné kompatibilni se evropskym standardem, ovSem itento problém bude brzy

vyfesSen a Litva se tak muze stat branou do Pobalti.
Silni¢ni doprava

Litevska sit’ silnic dosahuje dobré kvality, zejména diky zpevnénému povrchu, v délce
57 100 km. V tomto ohledu je na tom vyrazné Iépe nez jeji sousedi. Program rozvoje
dopravy ma za cil integraci litevskych komunikaci do evropské dopravni sité. V tomto
sméru je naplanovana stavba dvou mezinarodnich dalnic na trasach Helsinki — Tallinn —
Riga — Kaunas — VarSava a Kyjev — Minsk — Vilnius — Klaipéda. Vystavba kvuli
ekonomické krizi zacala se zpozdénim, hlavni prioritu ma usek Kaunas — hranice

s Polskem (BusinessInfo, ©1997-2014c).
Zelezni¢ni doprava

| kdyz mé Litva zelezni¢ni sit’ v délce 1 905 km, neni vhodna pro celoevropské pouziti,
jelikoz pouziva stary sovétsky standard v rozchodu kolejnic (stejné jako Estonsko
a Lotyssko). Evropsky rozchod kolejnic je dlouhy pouze 22 km u hranice s Polskem.
V Litvé provozuji zeleznice dvé spolecnosti ato AB ,,Lictuvos gelezinkeliai“ (LotySské
zeleznice a. s.) a joint-venture Eurovia CS, a. s. a AB ,,Eurovia Lietuva“ (tyto dvé firmy
jsou soucasti holdingu VINCI). Hlavnimi piepravnimi komoditami jsou ropa, ocel,
zem&délské stroje, uhli, dopravni prostfedky, hnojiva araSelina (Businessinfo,
©1997-2014c).

Projekt Rail Baltica se Litvy tyka ve stejné mife jako Estonska a LotySska. V Litvé bude
tato Zeleznice ,,evropského formatu* v délce 267 km. Projekt ma byt dokoncen Vv roce
2015. Pro CR je zajimavé, Ze hlavnim zmocnéncem pro dohliZeni je byvaly Eurokomisaf

Pavel Telicka (BusinessInfo, ©1997-2014c).
Namorni doprava

Pro Litvu je zejména dilezity moisky piistav Klaipéda, ktery je pfistupny celorocné,
jelikoz mote v této oblasti nezamrza. Je pfirozenym spojenim Litvy se zbytkem EU,
kam sméfuje pievaznd cast litevského exportu. Tento pfistav md také velmi dobré
zelezni¢ni spojeni se sousednimi zememi, proto pies tento pfistav putuje velké mnozstvi
zbozi z Ukrainy, Béloruska nebo Kazachstanu. Primyslova zona v Klaipéd¢ se neustéle

rozviji s ohledem na logistiku, ddvkovani a pifepracovani piepravovanych materidli.
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Pristav ma pravidelné spojeni (vCetné trajektd s nakladem a zelezni¢nimi vagony)
s pfistavy v Némecku, Polsku, Dansku a Svédsku. Litevsky Institut svobodného trhu
vyzyva vladu, aby pfistav privatizovalo, jelikoz obrovské investice, které ptistav potiebuje,

nelze hradit z vefejnych zdroju (BusinessInfo, ©1997-2014c).
Letecka doprava

Na rozdil od svych sousedii ma Litva hned tifi mezinarodni letist¢: Kaunas (sméfuji zde
2/3 nakladni pfepravy), Vilnius a Palangu. Pravidelné linky z Vilniusu spojuji 22 hlavnich
evropskych center. RyanAir si zfidil nékolik piimych linek z Vilniusu. Mezi CR
a Vilniusem 1éta litevsky pfepravce Air Lituanica 4x tydné (BusinessInfo, ©1997-2014c).

Letecka pteprava prosla v Litvé v poslednich letech velkymi zménami, z nichz nejvétsi je
protézovani nizkonékladovych spolecnosti na ukor tradi¢nich ptfepravci. Hlavni postaveni
na litevském trhu mé4 vtomto ohledu irsky RyanAir se 40 %, nésleduje airBaltic

s 11 % a na tietim misté¢ mad’arsky WizzAir s 9 % podilu (BusinessInfo, ©1997-2014c).
Telekomunikace

Telekomunikacéni sit’ v Litvé je na velmi vysoké Grovni (nabizi sluzby EDGE i 3G sit).
Dominantni spole¢nosti v oboru telekomunikaci je TEO LT, a. s., ktera vlastni i spole¢nost
OO0 Comliet — Kaliningrad (Rusky poskytovatel sluzeb v oblasti Kaliningradu).
Vzhledem k nepopiratelnému celosvétovému tpadku pevnych linek, i v Litvé jejich pocet
klesa. Z hlediska vyuzivani mobilnich telefont jsou Litevci na evropské $pici, konkrétné

na tfetim misté (BusinessInfo, ©1997-2014c).

Pro moznost reklamy Litva nabizi 4 celostatni televize, 10 celostatnich radii

a 44 regionalnich radii a televiznich stanic (BusinessInfo, ©1997-2014c).
Energetika

Energetickd naro¢nost Litvy je tfikrat vys§i nez je evropsky primér zemi EU-15.
O to vétsim problémem se zda byt zavislost na externich dodavatelich, hlavné z Ruska,
které se nebalo pii prosazeni svych zajmi pozastavit dodavky energetickych surovin

(BusinessInfo, ©1997-2014c ).

Proto je zajisténi energetické bezpecCnosti hlavnim politickym tématem. Projekty pro
zlepseni podpory energetické bezpecnosti Pobalti maji trvalou podporu EU, coz se tyka jak
vystavby elektroenergetickych tras, plynového propojeni s Polskem, tak i dobudovani
jednotného energetického trhu v ramci Pobalti (BusinessInfo, ©1997-2014c).
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9 KONKURENTI SPOLECNOSTI CAISS. R. O.

Na trhu vyrobcii produkti pro kiidlové brany se nachéazi okolo 8 pifimych konkurent
spolecnosti CAIS s. r. 0. Pouze jeden je vSak ryze Cesky, ostatni pochazi vétSinou z Italie,

popiipadé dovazi prvky pro instalaci kiidlovych bran z Ciny.

9.1 Ceska konkurence

Na ¢eském trhu je nejvyraznéjsi piimy konkurent firma Technopark CZ s. r. 0., jejiz sidlo
se nachazi taktéz na izemi Moravy, ve mésté Brné. Tato spole¢nost se pohybuje na trhu,
podobné jako firma CAIS s. r. 0., od poc¢atku 90. let minulého stoleti. Technopark CZ je
vyrobcem prvkll pro montaz branovych a vratovych komponentt (Technopark CZ s. r. 0.,
©2012).

Jako vyhodu této spole¢nosti miizeme oznacit statni zakdzku montdze automatickych zavor
pro Ministerstvo $kolstvi, Ministerstvo obrany a Hrani¢ni ptfechody Morava — Slovensko
(eStav.cz, ©2000-2014).

Tato spolec¢nost nefunguje pouze na Ceském trhu, ale vyvazi také do zahrani¢i. Jednou
Z lokaci, do kterych Technopark CZ dodéava své produkty, jsou zemé byvalého Sovétského
svazu, kam patfi iPobaltské staty. V tomto ohledu mize byt rivalita se spole¢nost

CAIS s. 1. 0. pomé&rné velka.

9.2 Zahraniéni konkurence

V zahrani¢i, zejména v Italii, se pro spole¢nost CAIS s. r. 0. nachdzi mnohem vétsi
konkurence, neZ na domacim trhu. Konkuren¢ni spolecnosti byly vybrany na zakladé

konzultace s jednatelem spole¢nosti, panem Miroslavem Caisem.

Pokud nepocitame c¢inské dodavatele, se kterymi se spole¢nost CAIS s. r. 0. nechce
srovnavat, at’ uz v oblasti kvality nebo mnoZstvi produkce, jedina konkurence v Evrop¢ se
nachdzi na uzemi Itdlie. Zde operuje Sest firem, které jsou piimou konkurenci pro
spole¢nost CAIS s. r. 0. VSechny tyto spole¢nosti operuji na trzich po celé Evropé, nékteré

i celosvetove. Nize je vypsan vycet téchto firem.
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Firmy, které jsou piimou konkurenci spolecnosti CAIS s. r. 0. na evropském trhu:

Nazev spolecnosti:
Sidlo firmy:

Webové stranky:

Nazev spolecnosti:
Sidlo firmy:

Webové stranky:

Nazev spolecnosti:
Sidlo firmy:

Webové stranky:

Nazev spolecnosti:
Sidlo firmy:

Webové stranky:

Nazev spole¢nosti:
Sidlo firmy:

Webové stranky:

Nazev spolec¢nosti:

Sidlo firmy:

Weboveé stranky:

Rolling Center, dfive partner spolecnosti CAIS s. 1. 0.
Falze di Trevignano, Italie

www.rollingcenter.com

Combi arialdo
Ballbio, Italie

www.combiarialdo.it

Fratelli comunello
Rosa, Italie

www.comunello.com

Fac s.r.l.
Isola Vincentina, Italie

www.facsrl.com

Industria Briantea Ferramenta Minuterie S.r.I di Fumagalli
Desio, Italie

www.ibfm.it

Himotion S.r.1., ¢len holdingu Beninca Holding
Sarcedo, Italie

www.himotion.it


http://www.facsrl.com/
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10 ANALYZA KONKURENCE PORTEROVOU METODOU

10.1 Konkuren¢ni rivalita

Na Pobaltskych trzich jsem nasel, co se tyka domaci konkurence (V jednotlivych zemich),
pouze distributory zahrani¢nich vyrobcii, pfevazné italskych a polskych. Ovsem takovi,
ktefi by si sami vyrabéli své produkty, jako spole¢nost CAIS s. r. 0., se na trzich
v Estonsku, Lotyssku a Litvé nenachazi. V téchto zemich jsou pouze firmy, které tyto
produkty distribuuji od jinych dodavatelti. V Estonsku je to spolecnost AIA Sepad (viz bod
10.1.1), v LotySsku je to spole¢nost Sezam Atveries (viz bod 10.1.2) av Litvé pak
spole¢nost Litforma (viz bod 10.1.3).

Nevyhodou spolecnosti CAIS s. r. 0. oproti italskym vyrobctim i ¢eskému vyrobci
Technopark CZ je, Ze tito jiz na trhy v Pobalti dodavaji své produkty. Konkrétné se jedna
o italské firmy Rolling Center, ktera pokryva vétsinu svéta, a Fratelli comunello. Ostatni
spolecnosti s nejvétsim pravdépodobnosti také distribuuji své vyrobky do Pobalti. OvSem
s jistotou to nelze fici, jelikoz ani jedna ze spole¢nosti neodpovédéla na dotaz, ktery jsem

vznesl bud’ pies webovy formulaf nebo e-mail, ktery je k tomuto ucelu uvedeny.

Jako velké plus spolec¢nosti CAIS s. 1. 0. se jevi v jazykové mutaci (pfes 20 jazyki) jejich
katalogli a internetovych stranek (viz kapitola 11, bod 11.1), coZ u ostatni firem zavedeno
neni. Pouzivaji pouze jejich ufedni jazyk a ve velké vétsiné pouze anglictinu. Obcas je
moznost setkat se s némcinou ¢i francouzstinou, ale to jen velmi omezené. Také vice nez
20 leté zkuSenosti s dodavanim produktd do zemi zapadni Evropy se jevi jako velké plus
Vv oblasti obchodniho vyjedndvéni. Za pozitivni mizeme oznacit také prodlouZeni
certifikatu ISO 9001:2008 do roku 2015. | ptes peclivé studium jednotlivych zahrani¢nich

firem, jsem tuto certifikaci nasel pouze u dvou.

10.1.1 Lokalni konkurence v Estonsku

V Estonsku existuje spole¢nost AIA Sepad, kterd se zabyva vyrobou a montazi branovych
a vratovych systému. Tato spolecnost vSak nevyrdbi prvky pro montaz, ale samotné brany
¢1 vrata. BohuZzel jsem na jejich webovych strankach nenalezl, jaké konkrétni znacky prvka

pro montaz pouzivaji. AIA Sepad sidli v hlavnim mésté Estonska, Tallinnu.
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10.1.2 Lokalni konkurence v LotyS$sku

Na LotySském trhu figuruje pouze jedna vétsi spolecnost, kterd se zabyva distribuci
amontdzi branovych avratovych systém, firma Sezam Atveries se sidlem ve meésté
Salaspilas. Tato spole¢nost vSak nevyrabi své vlastni prvky, ale distribuuje a montuje
prvky italské spole¢nosti KEY Automatics a polské SolFence (Sezam Atveries Ltd,
[©2014]).

V této zemi vSak neexistuje zadna spoleCnost, ktera by vyrabéla své vlastni vyrobky tak,

jako to d¢la spolecnost CAIS s. 1. 0.

10.1.3 Lokalni konkurence v Litvé

Na uzemi Litvy se nachazi pouze dvé velké spolecnosti, které distribuuji vyrobky pro
montaz auchyceni branovych a vratovych systémut. Jednou z nich je spolecnost UAB
Litforma, ktera sidli ve mést¢ Kaunas. Stejné jako firma Sezam Atveries, ani tato
spole¢nost neni vyrobcem, ale pouze distributorem spolecnosti Vartams (Italie). Orientace
na jejich webovych strankdch je velmi obtizna, jelikoz jsou pouze v litevsting

(UAB Litforma, [©2014]).

Dalsi spolecnosti, kterd je na tom s webovou prezentaci 1épe, je UAB Vartu Spektras, ktera
také sidli ve mésté Kaunas. Na rozdil od spolecnosti Litforma, se Vartu Spektras zamétuje
predevsim na prodej motort a pojedd pro brany a vrata. Spole¢nost UAB Vartu Spektras je
distributorem produktti spolecnost CAME, se kterou spolupracuje (pouze pro Cesky trh)
i spole¢nost CAIS s. r. 0. (UAB Vartu Spektras, ©2008).

Na tomto trhu vSak neexistuje zadna firma, ktera by pfimo prvky pro ukotveni a montaz

vyrabéla, tak jako to déla spole¢nost CAIS s. . 0.

10.2 Hrozba vstupu konkurence

Vzhledem Kk faktu, Zze nejvétsi firmy na trhu s komponenty pro montaz branovych
a vratovych systémil jiZ na trhu v Pobalti jsou, neni tfeba se obéavat vstupu jinych velkych
hract. Problém by mohl vzniknout v momenté, kdy by se na tyto trhy rozhodly vstoupit
firmy, které produkuji své vyrobky v Asii a jsou tedy, co se financni dostupnosti tyka,
levngjsi. OvSsem s cenou jde ruku v ruce kvalita, ktera u asijskych vyrobku (pfevazné
z Ciny) nebude na takové trovni, jakou disponuji vyrobky firmy CAIS, potazmo vyrobky
italskych konkurentt.
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10.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

Jelikoz na trh v Pobalti dodavaji své produkty i konkuren¢ni firmy, bude muset spole¢nost
CAIS s. r. 0. pfistoupit k vyjednavani originalnim stylem. Jak jiz bylo jednou naznaceno,

vyhodou by mohly byt vicejazy¢né webové stranky a katalogy.

Konkuren¢ni prostfedi atedy ivyjednavani s potencidlnimi odbérateli bude slozita
zalezitost, jelikoz trh uz bude v této oblasti nasyceny a novy. Spole¢nost CAIS s. r. 0. tak
bude muset nastavit takové platebni a dodaci podminky, aby své konkurenty ptedcila

a ziskala tim nové zékazniky.

10.4 Vyjednavaci sila odbératelu

Mezi odbératele spolecnosti CAIS s. r. 0. fadime predevsim stavebni firmy, které se
zabyvaji stavbou domu na kli¢ a koncové zdkazniky, ktefi si chtéji zpiijemnit ziti ve svém

domé instalaci branovych a vratovych systémd.

Protoze je Pobaltsky trh pifesyceny velkym poctem dodavateld, odbératelé mohou
vyjednavat 0 cenach a dodacich podminkach u vice spole¢nosti. Dilezité je tedy mit dobré
skladové zéasoby a logistiku na vysoké urovni, aby nedochézelo k prostojim v dobé mezi

objednavkou a dodanim.

10.5 Hrozba vzniku substitutu

Prvky pro montaz branovych a vratovych systému jsou natolik specifickym segmentem,
ze vznik substitutd je prakticky nemozny. Spole¢nost CAIS s. r. 0. disponuje takika
kompletnim portfoliem prvkil pro tyto systémy. Problém by mohl nastat pouze v piipadg,
ze by se spolecnost CAIS s. r. 0. rozhodla vyrabét své vlastni elektronické motory
apojezdy bran avrat, jelikoz Pobaltské zemé& jsou na pomérné vysoké urovni, co se
elektrotechniky tyk4d. OvSem toto je otizka dlouhodobého casového horizontu a neni

pfedmétem této bakalarské prace.
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11 FORMY KOMUNIKACE

vvvvvv

podniku. Spolecnost CAIS s. r. 0. ke komunikaci vyuziva hned n¢kolik kanali.

11.1 Webové stranky

Na internetové adrese Www.cais.eu lze nalézt kompletni portfolio spole¢nosti CAIS s. r. 0.
Tyto stranky jsou vytvoreny ve 23 jazykovych mutacich, které zahrnuji jak vSechny
svétové jazyky, tak ity méné obvyklé jako je napf. mad’arStina, chorvatstina, malajStina,
¢instina nebo turectina a na dalSich mutacich se usilovné pracuje.

vvvvvv

0 daném prvku. V praxi to znamena jeho realnou podobu, vykres a 3D model v realném
vyuziti.

Dalsimi polozkami webovych stranek jsou sekce About us, kterd obsahuje stru¢nou historii
firmy, News, ktera informuje 0 novinkach v portfoliu spole¢nosti, Special catalogue, kde je
specialni nabidka produktii, Photogallery, kde 1ze nalézt jiz smontované branové a vratové
systémy U jednotlivych klienti, a Contact, kde zékaznik nalezne vSe potifebné ke

kontaktovani spolecnosti CAIS s. r. 0., véetné mapy sidla i skladu.

T
L’ /‘
— CAIs COMPONENTS FOR
1992 82012 coemesmsmens  SLIDING WING GATES AND DOORS
v

Zdroj: CAIS s.r. 0., ©2013

Obrazek 6. Webova stranka CAIS s. r. 0.


http://www.cais.eu/
http://www.cais.eu/
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11.2 Katalogy

Katalogy produktli spolecnosti CAIS s. r. 0. jsou vzdy vydavany na dva roky, ten
aktualni je pro roky 2013/2014. Katalog obsahuje kompletni portfolio spolecnosti
vzdy ve 12 jazycich. Z toho vyplyva, Ze spolecnost CAIS s. r. 0. vydava dvé verze
katalogti, podle jazyku zdkaznika. Tyto verze jsou rozdéleny podle geografického

rozlozeni Evropy na zapadni a vychodni.

Stejné jako v katalogu na webovych strankach, iV ti§téné verzi jsou realna vyobrazeni
produktt, jejich vykresova dokumentace a 3D model v realné situaci. Na konci katalogu
rejstiik vSech produkti s ¢islem stranky a také barevna fotogalerie jiz smontovanych

branovych a vratovych systémi. Katalog je vytiS§tén na kvalitnim kiidovém papife.

11.3 Veletrhy

Spolecnost CAIS s. r. 0. neni V soucasné pravidelnym ucastnikem zadného z veletrht,
ovSem to neubird na kvalitni prezentaci, kterd se ke kazdému veletrhu, ktery navstivi,

vztahuje. Vice 0 veletrzich bude popsano v kapitole 12.

11.4 Specialni katalog, letak

Specialni katalog je vytvofen ve varianté tykajici se pouze tzv. cantilever gates neboli
kfidlovych bran, které nejsou v bézném katalogu. Tyto brany nejsou oznaceni L, coz znaci
velikost a miru zatiZzeni jednotlivych komponentt. Tento katalog je urCen pouze pro

zékazniky, kteti potfebuji vyuzit vétsi rozmeéry, a tim padem i zatizeni, svych bran.

Letak spole¢nosti CAIS s. 1. 0. je pouze pro zakladni pfedstaveni nabidky a rychlou ukazku
produkti firmy. Tento letak je vytvofen na kiidovém papiru formatu A4 ve vice

jazykovych mutaci.
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12 VELETRHY AVYSTAVY

Veletrhy a vystavy jsou nedilnou sou¢asti komunikace se zakazniky a mély by proto byt
zahrnuty v planech kazdé spole¢nosti, kterd chce prorazit v zahrani¢i. V nasledujici
kapitole budou probrany jak veletrhy, kterych se spolecnost CAIS s. r. 0. zucastnila, tak

I ptilezitosti pro budouci rozvoj spole¢nosti.

12.1 Veletrhy navstivené firmou CAISs. r. 0.

V této podkapitole budou, na zdkladé konzultace s vedoucim prace, popsdny vyznamné
veletrhy, kterych se spole¢nost CAIS s. r. 0. z(c¢astnila v minulosti, popfipadé planuje

v nich ucast i do budoucna.

12.1.1 R+T Messe Stuttgart

Jedna se 0 nejvetsi veletrh, ktery se zabyva stinici, branovou a vratovou technikou na
svéte. Kond se kazdé tii roky, vétSinou na konci Unora. PfiSti ro¢nik se odehraje
24.2 — 28.2 2015. VSechny svétové firmy Vv oboru se zde schdzi a prezentuji své vyrobky.
V ramci kazdého konani veletrhu se také vyhlaSuje cena za inovaci. V roce 2012 bylo

ptijato pies 100 navrhii na cenu za inovaci.

Spolecnost CAIS s. r. 0. veletrh navstivila jako vystavovatel béhem posledniho ro¢niku,
tedy vroce 2012. Vramci veletrhu tehdy neSlo ani tak o pfedstavovani, jako spi$
0 seznameni se s prostfedim a precizni pfipravou na dalsi ro¢nik, ktery bude, jak jiz bylo

jednou zminéno, v roce 2015.

V roce 2012, kdy se spolec¢nost CAIS s. r. 0. poprvé zicastnila jako vystavovatel, sklizeny
uspéch predcil ocekavani firmy. V ramci veletrhu ziskali ptes 375 pifimych kontaktl
Z celého svéta (od USA po Délny Vychod). Déle se rozsitilo absolutni povédomi 0 firmé,
coZ znamena uvedeni mezi velké konkurenty na trhu, coZ 1ze povaZovat za velky Gspéch
vzhledem Kk velikosti spolec¢nosti CAIS s. r. 0. ve srovnani se svétovymi firmami v tomto
oboru. Diky tomuto veletrhu si spole¢nost CAIS s. r. 0. udrzuje stale kontakty po celém

SVELE.
12.1.2 Coneco Bratislava

Veletrh Coneco v Bratislavé se odehrava na vystavisti Incheba Expo v Bratislavé. Jedna se
0 nejveétsi slovensky veletrh v oblasti stavebnictvi. Tohoto veletrhu se Ucastni firmy

z Ceské a Slovenské republiky. V ramci veletrhu se konaji i odborné seminéie. Veletrh se
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kona kazdoro¢né koncem biezna. Spolecnost CAIS s. r. 0. se jej zucastnila pouze jednou

Z diivodu rozsiteni plisobnosti na Slovensko.

12.1.3 IBF Brno

IBF Brno je mezinarodni stavebni veletrh, ktery se kona kazdorotné¢ na Brnénském
vystavisti BVV. V minulosti se spole¢nost CAIS s. r. 0. Gcastnila pravidelné, jelikoz to pro

ni byla nejvétsi prilezitost, jak ziskat kontakty z celé Evropy.

V soucasné dob¢, kdy se spole¢nost CAIS s. r. 0. plné koncentruje na veletrh R+T Messe
ve Stuttgartu, se IBF Brno zlcastiiuje pouze sporadicky, zhruba jednou za tii roky.
K tomuto veletrhu jiz vSak nevaze zadné velké cile, ticastni se pouze kvuli povédomi

0 znacce CAIS mezi ¢eskymi, potazmo evropskymi zakazniky.

12.2 Veletrhy v Pobaltskych zemich

Jednim z ukoll této prace je také najit prilezitosti pro prezentaci vyrobkd spolecnosti
CAIS s. r. 0. na trzich v Pobalti. V nasledujicich podkapitolach budou uvedeny nékteré

z veletrhi a vystav, které by mohla spolecnost CAIS s. r. 0. v budoucnu navstivit.

12.2.1 Veletrhy Estonsko

Na zacatku dubna probiha v Estonském obchodnim centru v Tallinnu veletrh Estbuild,
ktery se zamétuje na inovace ve stavebnich technologiich a materidlech. Ackoliv na tomto
veletrhu neni pfimo ¢ast uréend branovym a vratovym systémum, lze i zde najit uplatnéni,

v podob¢ navazani kontaktti se stavebnimi firmami (Estonian Fairs Ltd, [©2014]).

12.2.2 Veletrhy LotySsko

Na uzemi LotySska se kazdoro¢né v ptlce fijna kond stavebni veletrh Maja.Dzivoklis.
V ramci tohoto veletrhu sice neni vy€lenéna piimo sekce, kterd by se zabyvala branovymi
a vratovymi systémy, nicméné i tak by tento veletrh mohl byt pro spolecnost CAIS s. r. 0.
dalezity z hlediska navazani novych obchodnich kontaktii, napt. se stavebnimi firmami

(BT 1, [©2014]).

12.2.3 Veletrhy Litva

Na konci dubna se kazdoro¢né kona stavebni veletrh RESTA v arealu vystaviste¢ LITEXPO

ve Vilniusu. Tento veletrh je zaméfen na inovace ve stavebnictvi. Pro spolecnost
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CAIS s. 1. 0. je zajimavy z pohledu sekce Okna, dvete a brany, ktera je na tomto veletrhu

také zastoupena (Litexpo, ©2012).

Zajimavym pocinem v ramci tohoto veletrhu jsou také tzv. Dvoustranné jednani mezi
obchodnimi partnery. Jedna se 0 akci, ktera probihd jeden den veletrhu a ma pomoci
spolecnostem najit nové obchodni partnery diky zprostifedkovanym obchodnim jednanim.
Jednim z témat tohoto veletrhu jsou také okna, dvefe abrany, coz je oblast Cinnosti
spole¢nosti CAIS s. r. 0. (Krajskda hospodaiska komora Moravskoslezského kraje,
[©2014]).
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13 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

SWOT analyza spolecnosti CAIS s. r. 0. je vytvoiena na zdklad¢ PEST analyzy
Pobaltskych zemi, ucasti na veletrzich v pfedchozich letech as tim spojené aktivity. Ve
SWOT analyze je také zohlednéna konkurence spolec¢nosti CAIS s. r. 0., kterd je vytycena
v kapitole 9.

Vzhledem Kktomu, Ze Estonsko, LotySsko aLitva jsou ¢leny EU, neni tieba diky

obdobnym ¢i stejnym podminkadm vytvaiet SWOT analyzu pro kazdou zemi zvlast.

13.1 Silné stranky

¢ Dlouholeté zkusenosti

e Vlastni vyroba a know-how

e Jazykové mutace katalogu a webu
e Ugast na veletrhu R+T Messe

e Povédomi 0 spole¢nosti mezi velkymi firmami v oboru

Jednou ze silnych stranek spole€nosti je fakt, Ze na tuzemském a zahrani¢nim trhu plisobi
jiz vice nez 20 let. To znamena, Ze za své pusobeni na poli branovych a vratovych
systému, coz zahrnuje ijejich vyrobu anaslednou distribuci, nashromazdila nepteberné
mnozstvi zkuSenosti, které ji neustale posouvaji vpfed a usnadiiuji vstup na nové trhy po
celé Evropé. Dalsi silnou strankou je vlastni vyroba produktl znacky CAIS, stejné jako
jejich vyvoj. Nemala investice do vyrobnich a skladovych prostor vSak pfinasi své ovoce,
jelikoz jediné tak ma spole¢nost CAIS s. r. 0. dokonaly piehled 0 kvalité vyrobku i ptehled
o0 stavu kteréhokoliv vyrobku ve svych skladech. Velmi vyznamna je také 23 jazykova
verze katalogu a webovych stranek, diky kterym se spole¢nosti CAIS s. r. 0. oteviraji stale
nové obchodni pfiilezitosti z celé Evropy. Tento prvek, tedy jazykovou mutaci ve vice nez
trech jazycich (vétSinou anglictina, némcina a ufedni jazyk zemé& vyrobce), Zadna jina
svétova spolec¢nost nenabizi. Svétovy veletrh R+T Messe v Némeckém Stuttgartu je
znamkou dobré financni stability iurovné firmy, jelikoz pfiprava jak financni tak
I materialng, neni na tuto akci viibec jednoducha. Na tento veletrh se vaze také dalsi silna
stranka spole¢nosti, ato udrzeni v podvédomi velkych svétovych firem v oblasti

branovych a vratovych systémil.
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13.2 Slabé stranky

e Maly pocet zaméstnanct

e Neznalost pobaltského trhu
e Z4dny partner v Pobalti

e ZvysSovani cen

e Nutnost kooperaci

Nevyhoda malého poctu zaméstnancti se projevi ve chvili, kdy se objevi velkéa poptavka po
produktech, a skladové zasoby nebudou dostacujici, aby ji pokryly. V ten moment bude
nutné vyssi pracovni nasazeni zaméstnancii, pfevazné téch vyrobnich, aby poptavku
dokazala spolecnost pokryt. V soucasné dobé se neznalost pobaltského trhu jevi jako
slabina, jelikoz spole¢nost nema zadné kontakty na daném uzemi jak v oblasti odbytu, tak
I ptepravy do téchto zemi. S tim jde ruku v ruce dalsi bod, ato zadny partner v Pobalti.
| kdyZ tato podminka neni nutna pro dobré fungovani spole¢nosti, do budoucna (zv1asté pii
vys$si poptavce v oblasti) by to spole¢nosti CAIS s. r. 0. mohlo znesnadniovat jejich kvalitni
praci. Slabou strankou spole¢nosti CAIS s. r. 0. je také nutnost zvySovani cen diky
zdrazovani surovin pro vyrobu. Tento fakt muze silné¢ ovlivnit konkuren¢ni boj, jelikoz
spolecnosti, které budou odebirat vétsi mnozstvi surovin a budou prodavat i v&tsi mnozstvi
vyrobkd, mohou své produkty drzet na nizsi cenové hladin€. Problémem je V soucasné
dob¢ i nutnost spoluprace s dalSimi spolecnostmi V oblasti vyroby produkti. Spole¢nost
CAIS s. r. 0. prozatim nedisponuje takovou Skalou vyrobniho zafizeni, ktera by omezila

nutnost kooperace na minimum.

13.3 Prilezitosti

e Usp&sny vstup na pobaltsky trh

e Spojeni se zahrani¢ni spole¢nosti

e Ziskani statni zakazky

e Hledani inovaci

e Rozsifeni vyroby
Uspé&ny vstup na trhy v Pobalti je jednim z faktort, ktery mize spoleénosti CAIS s. r. 0.
otevtit obchodni pfilezitosti i v dalSich zemich zapadni Evropy. Dalsi ptilezitosti je spojeni
se zahrani¢ni spolecnosti, kterd ma v zemi jiz své jméno. Toto by mohlo pomoci znacce

CALIS, aby se dostala do SirS§iho podvédomi zadkaznikii na trzich v pobaltské oblasti. Ziskani
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zakazky se miize jevit jako troufalé, nicmén€ neni neredlné. Jelikoz na pobaltskych trzich
neoperuje zadnd lokalni firma, ktera by vyrabéla podobné produkty, je Sance ziskéani statni
zakazky (pfi spravné zvolené strategii béhem vybérového fizeni) pomérné vysoka.
Piilezitosti pro spole¢nost CAIS s. r. 0., kterou je nezbytné nutné v blizké budoucnosti
vyuzit, je hledani inovaci pro vyvoj technologii, jelikoz jedin¢ diky tomuto kroku muze
spole¢nost CAIS s. r. 0. udrzet své vyrobky na vysoké Grovni a zaroven ina piijatelné
cenove hlading. Piilezitost ohledné rozsifeni vyroby znamena sniZzeni mnozstvi kooperaci
s firmami, které stdle dodavaji nckteré ¢asti vyrobkl. V tomto ohledu se nabizi ziskani
grantll z EU, které by spole¢nosti CAIS s. r. 0. pomohly k nédkupu stroju a jinych zatizeni

pro vyrobu vice prvki, nez je v Soucasné nabidce.

13.4 Hrozby

e Okopirovani vyrobkl
e Rusko

e Zmeéna legislativy

e [talské konkurence

e ZniCeni vyroby a skladi

Nejvétsi hrozbou, kterd ohrozuje spole¢nost CAIS s. r. 0., je okopirovani jejich vyrobki
vyrobci z Asie. Toto by mohlo znamenat vyrazny pokles v o¢ich zékazniki, co se kvality
tyka. Technologie v Asii je sice levngjsi, ovSem také méné precizni a 0 to, tedy o kvalitu
a presnost zpracovani, jde spolecnosti CAIS s. r. 0. predev§im. Velkym problémem
Vv dnesnich dnech, a urcité i do budoucna, je situace kolem politickych problémii na uzemi
Ukrajiny, kterd je v soucasné dob& pod velkym tlakem Ruska. Tato situace je redlnou
hrozbou i pro ostatni zem¢ byvalého Sovétského svazu, protoze jak se zda, Rusko chce
znovu obnovit své rozsahlé uzemi z doby pied rokem 1989. Problémy tohoto typu by
mohly pfinést vyrazné zdrazeni surovin pro vyrobu, PHM i kolisani kurzu mény. Zménou
legislativy se v tomto piipad€¢ rozumi omezeni vyvozu do zemi v Pobalti ¢i nutnost ziskat
ruzné certifikaty, které by dokazovaly kvalitu a preciznost vyrobkd znacky CAIS.
V domécich podminkach to znamena nutnost zavedeni novych ochrannych opatieni béhem
vyroby ¢i zavedeni novych norem pro vyrobu, poptipadé nutnost ziskani riznych ovétreni
0 bezpecnosti apod. ze strany Ceskych ufadi. Hrozba v podobé italské konkurence je
dennodennim strasdkem spolecnosti CAIS s. 1. 0., jelikoz Italové jiz vyvazeji své produkty

do zemi v Pobalti (viz bod 9.2), mohou tak nastavit lepsi cenové podminky pro zakazniky
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na tamnim trhu. Zniceni skladi a vyroby je sice malo pravdépodobnou, le¢ stale redlnou
hrozbou. V tomto pifipad¢ hovoiime 0 Zivelné katastrofé (povodné, poryvy vétru, pozar
lesa ¢i ptilehlé louky) nebo 0 nehod€ na pracovisti, napiiklad zkratovani elektroinstalace

a nasledny pozar.
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14 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST CAIS TYKAJICI SE VSTUPU
NA POBALTSKE TRHY

V nasledujici kapitole jsou doporuceni pro spolecnost CAIS s. 1. 0. V rdmci jejich vstupu na

trhy v Pobalti. Veskera doporuceni jsou ptimym vysledkem této prace.

14.1 Webové stranky, katalog a cenik, specialni katalog, letak

Vzhledem Kk velkému rozsahu stavajicich jazykovych mutaci se nabizi mozZnost,
aby webové stranky i katalog byly pieloZzeny do ufednich jazykd Pobaltskych zemi, tedy
estonstiny, lotySStiny a litevStiny. Mlze se zdat, Ze toto je pouze zbyteCnym plytvanim
penéznich prostiedkil, ovSem s ohledem na zakaznika to muze plisobit mnohem lépe, nez
web a katalog pouze anglicky ¢i rusky v podobé, jakou nabizi konkurence. Také cenik by
m¢él byt pro tyto zemé pfipraven v meénach, ve kterych dané zemé obchoduji. To znamena

vytvofit cenik v litevské méné litas.

Specialni katalog by bylo vhodné nechat tisknout v barevné formé¢. | kdyz je to na prvni
pohled pouze plytvani prostiedky, na zdkaznika to ma vyraznéj$i dopad nez Cernobilé
zpracovani. DalSim ndvrhem, ktery se tyka katalogl, je zapracovani soucasného
Specialniho katalogu do katalogu hlavniho. Tento krok by mél za nasledek sniZeni naklada

na tisk a zkvalitnéni sluzeb zakazniktm, ktefi najdou vse dilezité v jednom katalogu.

Pokud se spolecnost CAIS s. r. 0. rozhodne zucastnit veletrhu RESTA, doporucuji
reklamni letaky (viz bod 11.4) ptelozit v nizkém nakladu do litevstiny, popfipadé ido
dalSich pobaltskych jazykl, tedy estonstiny a lotysStiny. Ackoliv jsou tyto letdky ve

svétovych jazycich, minimalné pro tento veletrh, dle mého nézoru, by to byl kvalitni

-----

14.2 Export vyrobkii na pobaltské trhy

Pro vstup na Pobaltské trhy se jevi nejlépe forma neptimého €1 pfimého exportu, ptipadné
otevieni pobocky v jedné z pobaltskych republik, kterd by byla centralni pro vSechny tfi
republiky v této oblasti.

Idedlni moznosti je nalezeni vhodného lokalniho prodejce v Pobalti, tedy forma neptimého
exportu. Doporucuji proto navazat kontakt sjiz uvedenymi firmami na Estonském,
LotySském a Litevském uzemi (viz body 10.1.1, 10.1.2 a 10.1.3). Jako idealni se jevi

kontaktovat uvedené spolecnosti, jelikoz (dle dostupnych informaci z jejich webovych
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stranek) se tadi k nejvétsim spolecnostem a v nékterych piipadech jedinym spolecnostem,

operujicim na konkrétnich trzich.

Ve volb¢ kontaktu bych doporucil spolecnost UAB Vartu Spektras, ktera sidli v Litve.
Dtivodem pro toto doporucenti, je jeji vyhodna pozice (sidli ve mésté Kaunas), dale nejvice
rozvinuta infrastruktura Litvy v Pobaltské oblasti a také to, ze Litva je nejblize Ceskym

hranicim (sousedi s Polskem), a proto i pro logistické zajisténi bude nejméné¢ nakladna.

Druhou variantou je cesta pfimého exportu. Tato varianta je pfipustna pouze v momenté,
kdy o produkty znacky CAIS bude maly zajem a nebude nutné udrzovat vztahy s lokalnimi
distributory. Tuto moznost vSak v souCasné situaci nelze predpokladat. Varianta piimého

exportu je také vice rizikova a casove i logisticky naro¢na.

Tteti varianta, kterd stoji za zvdzeni, je otevieni pobocky v jedné ze tii pobaltskych
republik. V tuto chvili se jako nejlepsi volba jevi Litva, vzhledem ke své poloze
a i nejrozvinutéjsi infrastruktue. Tuto moznost, tedy otevieni pobocky, bych doporudil
spole¢nost CAIS s. r. 0. ve chvili, kdy by se poptavka po jejich produktech v Pobalti
zvysila natolik, Ze by nebyla schopna dodavat vyrobky svym distributorim v téchto

zemich. Idedlni volbou je spojeni se spolecnosti, kterda dodava jak samotné brany, tak

I motory a posuvy téchto bran.

Dalsi formy vyvozu, jako je prodani licence apod. nepfipadd v uvahu vzhledem
k moZznému okopirovani vyrobci z Asie, coz by mohlo vést ke snizeni kvality vyrobku

a ohroZeni dobrého jména spolecnosti CAIS s. r. 0. v globalnim méfitku.

14.3 Veletrhy a vystavy

Jak je jiz zminéno v kapitole 12.2, v kazdé z pobaltskych republik se kona kazdoro¢né
stavebni veletrh. PovaZzuji za vhodné proto zvazit ucast alespoil na veletrhu RESTA
v Litvé, vramci kter¢ho je vyclenéna oblast branovych a vratovych systému, jako
pocatecni bod vstupu na trhy v Pobalti. Tento veletrh lze také vybrat jako vstupni proto, Ze

v

republice.

Z toho plyne vytvofeni prezentace specialné pro tento veletrh (at’ uz se jedna o jazykovou
formu ¢i dodrZeni mistnich obchodnich tradic), ktera by piesvédcila mistni zdkazniky

0 vyrobcich znacky CAIS. Béhem tohoto veletrhu by bylo dobré poukazat na hlavni
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vyhody systému kiidlovych bran, ve kterych je spolecnost CAIS s. r. 0. prikopnikem,

co se vyvoje systému tyka.

V ramci veletrhu RESTA je také moznost piihlasit se ke Dvoustrannym jednanim, coz by
mohlo spolec¢nosti CAIS s. r. 0. vyrazné uleh¢it vstup na trh v Litvé, pfipadné i v dalSich

dvou republikach.

Dutlezita je také tiCast na mezinarodnim veletrhu R+T Messe v némeckém Stuttgartu, kde
spole¢nost CAIS nebude jiz v pozici novacka a proto nelze podcenit dikladnou piipravu
nejen v oblasti jednani, ale také v oblasti prezentace vyrobkd a designu expozice. Jako
jeden z nejdulezitéjsich bodt doporucuji pozvat zahrani¢ni spole¢nosti, v tomto piipadé
Z pobaltskych zemi, jelikoz na tomto veletrhu lze nejlépe ptipravit podminky pro budouci
kvalitni spolupraci. Samoziejmosti je pozvani at’ uz stalych, ¢i potencidlnich partnerii

z dalSich svétovych destinaci.

14.4 Vyuziti vyhody zemé puvodu

Doporucuji také vyuzit dobrého jména ceskych firem, které jsou jiz zavedené na
pobaltskych trzich apii obchodnim jednani na tomto faktu stavét strategii. Jak je jiz
popsano v PEST analyzach jednotlivych zemi, tak vSechny tii pobaltské republiky sice
nejradéji obchoduji se skandindvskymi zemémi nebo Némeckem, ovSem vyuziti polohy
Ceska ataké ¢asti spolené historie (okupace sovétskymi vojsky) by mohlo hrat ve

prospech spolec¢nosti CAIS s. 1. 0.

Diky soucasné situaci na Ukrajin€ by se tato vyhoda mohla uplatnit ve vétsim métitku nez

diive, jelikoZ Zadna ze zemi, ktera je soucasti EU, nechce zpét pod nadvladu Ruska.

14.5 Zavadéci ceny

v

Doporucuji také pro vstup na tyto trhy ptipravit akci, ve které budou piiznivéjsi ceny
produktt, hlavné pro komponenty tykajici se kiidlovych bran, které jsou pro pobaltské
zem& vyhodné&jsi z hlediska udrzby. Konkrétn€ by se mohlo jednat o celé ,balicky*
produktli, které by slouzili pro montdz a upevnéni brany. Tyto zavadéci ceny vSak nelze
mit v nabidce dlouhodob¢, ovSem z kratkodobého hlediska, cca pil roku, je to dobra

moznost, jak se uvést na trhu a ziskat tolik dillezité prvni zakazniky
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ZAVER

V dne$nim svété neni vyjimkou, ze spolecnosti v lepSim piipadé konc¢i pod kiidly velkych
nadnérodnich podnikii, v tom horSim piipad¢ jsou nuceny kvili Spatné ekonomické situaci
ukoncit svoji ¢innost. Toto vSak neni piipad spole¢nosti CAIS s. r. 0., kterd svétovou
ekonomickou krizi zdarn€ ptekonala a snazi se dale rozSifovat své aktivity do dal§ich zemi
Evropy. Tento fakt si lze vylozit jako jakousi zaruku kvality, kterou spolecnost CAIS

s. 1. 0. predstavuje.

V praktické Casti této prace byla predstavena spolecnost CAIS s. r. 0. vcetné jejich
produktt, které sama vyrabi, a se kterymi chce vstoupit na trhy v Pobalti. Déle zde bylo
definovano poslani spolecnosti a také cilové skupiny, které jsou konkrétné v tomto odvétvi

vyroby velmi podstatnou souc¢ésti planovani firmy.

PEST analyza prokdzala n¢kolik kladnych i zapornych fakti o zemich v Pobalti. Do
kladnych bodd v pobaltské oblasti urcit¢ patii velmi rychly rist ekonomik vSech tii
republik, stejné jako snaha o co nejvétsi rozvijeni infrastruktury a modernizovani zemég.
Dale také to, Ze Pobalti je velmi vyznamny dopravni uzel pro vSechny druhy dopravy.
Vyznamné je také zaclenéni Estonska a LotySska do eurozony, coz umozni spole¢nosti
CAIS s. r. 0. obchodovat s témito zemémi v Eurech. Mezi negativni body lze zafadit
predevsim nizkou néklonnost vii¢i jinym spolenostem, neZ spole¢nostem domacim ¢i tém,
které pochazeji ze severskych zemi. DalS§im negativnim bodem je Spatnd jazykova
vybavenost, popfipadé¢ neochota vést zahrani¢ni jednani v jiném jazyce nez v ufednim,
poptipad€ rustiné. Z pohledu soucasné politické situace v oblasti vychodni Evropy lze

povazovat za negativni i velkou populaci Rustl v téchto zemich.

Analyza konkurence a na ni navazujici Porterova analyza prokézaly, ze ackoliv je v této
oblasti silnd konkurence, lze se na tomto trhu prosadit. Zakladnim pifedpokladem je
nalezeni vhodného lokdlniho partnera v jednotlivych zemich, ¢i vhodného lokalniho
partnera, ktery bude spole¢nost CAIS s. r. 0. zastupovat v celé pobaltské oblasti. Velkym
pozitivem je minimalni ohroZeni ze strany substituti, jelikoz v této oblasti neexistuje zddna

spole¢nost, ktera by vyrabéla stejné produkty, jako spolecnost CAIS s. r. 0.

V oblasti komunikace smérem k zakazniktim ma spole¢nost CAIS s. r. 0. obrovsky naskok
diky tomu, Ze webové stranky a katalogy tvofila nejen v zakladnich svétovych jazycich, ale
také v jazycich zemi, kam prodava své produkty. Timto tahem si ziskala velké mnozstvi

zékaznikl z celé Evropy. Stejné¢ velkym plusem, jako velké mnozstvi jazykovych mutaci
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webovych stranek a katalogt, je také ucast na nejvétsim svétovém veletrhu v tomto odvétvi
R+T Messe v némeckém Stuttgartu, kde jiz béhem svého prvniho roku ziskala spolecnost

CAIS s. r. 0. t¢mé&f 400 kontakti a zapsala se do podvédomi svétovych firem v oboru.

SWOT analyza spolecnosti poukazala na silné stranky spoleCnosti, zejména na
dlouhodobou tradici a vlastni vyrobu produktii. Stejné tak i slabé stranky, které se chce
pokusit napravit v nejblizsich letech, poukazuji na to, ze spolecnost CAIS s. r. 0. nechce

byt jen dopoctu na mezinarodnim poli v oboru branovych a vratovych systémii.

Spolecnosti CAIS s. r. 0. bych urcité doporucil vstoupit na trhy v Pobalti a jelikoz zde
konkurence jiz ptisobi, je diilezité ptipravit kvalitni prezentaci pro tyto trhy, at’ uz ve forme
jazykové upravy webu a katalogu ¢i zacastnéni se veletrhi v t€chto zemich. Doufam, ze

tato prace pomuze spole¢nosti CAIS s. r. 0. k uspé$nému vstupu na tyto trhy.
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