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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je projekt vstupu e-shopu na zahrani¢ny trh a tym rozsirenie st-
¢asného trhu podniku. Praca bola rozdelena na teoreticku a prakticku Cast’. V teoretickej Casti
bola spracovana literarna resers z oblasti internetového obchodu, situa¢nych analyz, inves-
tiéného rozhodovania a rizik. Prakticka Cast’ sa deli na analyticku a projektovia Cast’. V ana-
lytickej Casti boli realizované analyzy SWOT, PEST a finan¢na analyza. V praci bola vyko-
nana selekcia vhodnych trhov a tieto trhy boli analyzované z pohl'adu makroekonomickych
ukazovatel'ov, internetového spravania a nakupného spravania uzivatel'ov. Po analyze bol
vybrany trh na ktory ma e-shop vstapit’. Toto rieSenie bolo na zaver podrobené nakladove;j,

casovej a rizikovej analyze RIPRAN s navrhnutymi ndpravnymi opatreniami.

KTIacové slova: investicia, export, SWOT, PEST, RIPRAN, e-shop, e-commerce, konku-

ren¢na analyza

ABSTRACT

The aim of the Master‘s thesis is the project of e-shop entry on the foreign market and thus
expanding the current market of the company. The work was divided into theoretical and
practical part. In the theoretical part, a literature research in the field of e-commerce, situ-
ation analysis, investment decision-making and risks was processed. The practical part is
divided into analytical and project part. In the analytical part, SWOT, PEST and financial
analysis were performed. In this work, a selection of suitable markets was performed and
these markets were analyzed in terms of macroeconomic indicators, Internet behavior and
shopping behavior of users. After the analysis, the market on which the e-shop should enter
was selected. This solution was finally subjected to a cost, time and risk analysis of RIPRAN

with proposed corrective measures.

Keywords: investments, export, SWOT, PEST, RIPRAN, e-shop, e-commerce, competitive

analysis
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UvVOD

V case globalizdcie mnoho firiem uvazuje o vstupe na zahrani¢ny trh. Rozhodnutie, ¢i je
firma na takyto krok pripravena a ako zvolit’ spravny trh vsak nie je jednoduché a firma zlym
pristupom moze na toto rozhodnutie zna¢ne doplatit’. Ide o komplexné strategické rozhod-
nutie u ktorého je nutné zrealizovat mnohé analyzy a sledovat’ niekol’ko ovplyviujucich

premennych, ktoré do rozhodovania vstupuju.

Tato diplomova praca rozobera problematiku vstupu e-shopu na zahrani¢ny trh a tym aj
obecne rozsirovanie trhu pre Firmu XY. Firma pocituje stagnaciu svojho sucasného trhu

a preto nas oslovila s poziadavkou na overenie jej moznosti pri rozsirovani trhu.

Tato praca je rozdelend na dve Casti - teoretickt a praktickud. Prakticka cast’ je d’alej rozde-
lend na analyticka a projektova Cast. V ivode bola vykonana literarna reSer§ ako zéklad
znalostného predpokladu pre pochopenie a spravnost’ spracovania celej prace. Rozobera sa
tu problematika internetového obchodovania, SWOT a PEST analyz, finan¢nych analyz

a investi¢ného rozhodovania.

Nasledne je v praci struéne predstavena firma, v ktorej tieto teoretické poznatky budu apli-
kované. Pre celistvy obraz o situacii danej firmy praca obsahuje situacnu analyzu, v ktorej
sa vd’aka SWOT analyze zameriavame na interné silné a slabé stranky a na externé prilezi-
tosti a ohrozenia. V d’alSom kroku je vykonana analyza PEST, ktora sleduje prostredie pod-
niku a finan¢nd analyza, ktora dokresl'uje celistvy pohl'ad na zdravie a aktudlny stav podniku

aj z finan¢ného hl'adiska.

V projektove;j Casti je vykonana selekcia moznych trhov, a tieto trhy st nasledne vystavené
analyze z pohl'adu makroekonomickych ukazovatel'ov, internetového spravania uZivatel'ov

a spravania zakaznikov nakupujucich v internetovych obchodoch.

Po zvdzeni mnohych premennych bol vybrany konkrétny trh, ktory je d’alej analyzovany
z pohl'adu danového zatazenia, legislativy ¢i logistiky. Aby obrazok daného trhu bol kom-
plexny, v praci je vykonana aj konkuren¢na analyza vybranych konkurentov z daného trhu

a porovnana so sluzbami poskytujucimi Firmou XY.

Vzhl'adom k pomerne aktivnej konkurencii a postaveni firmy na trhu si firma Zeld anonymi-
zovanie jej nazvu a citlivych udajov. Z tohto dévodu je firma v praci pomenovana ako Firma

XY.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom tejto prace je projekt vstupu e-shopu na zahranicny trh a tym rozsirenie
trhu a nasledovné zvysenie obratu podniku. Na to, aby bol tento ciel’ splneny je spracovana
literarna reSers, na zédklade ktorej su vysvetlené jednotlivé sucasti praktickej diplomove;j
prace. Po vykonani potrebnych situacnych analyz je stanoveny ciel rozsSirenia trhu na zahra-
ni¢ny trh. Nasledne je vykonana predvol'ba zemi a potrebné analyzy. Vd’aka nim je na zaver
prace vytvoreny projektovy plan na vstup e-shopu na konkrétny vybrany trh a zhodnotenie

roz§irenia trhu a zvySenia obratu.

V diplomovej praci je vyuzitych niekol’ko metdd spracovania tdajov. V prvom rade v tivode
sa jedna o literarnu reSers v problematike tykajucej sa internetového obchodu, situacnej ana-

lyzy, finan¢nej analyzy investiéného rozhodovania a rizik z toho plyntceho.

Nasledne je v praktickej Casti vyuzita analyza SWOT u ktorej je pouzity taktiez matematicky
model. Touto analyzou st jasne definované silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a ohro-
zenia podniku. Dal$ou pouZitou analyzou v situacnej analyze je analyza PEST, ktorou je

popisané okolie podniku.

Aby bolo moZzné objektivne posudit’ finanéné moZznosti podniku, v praci je vykonand fi-
nan¢na analyza. V nej vznika vertikdlna a horizontalna analyza nakladov, vynosov aktiv a
pasiv. Vd’aka tomu je vyobrazené rozdelenie finan¢nych €asti podniku ako horizontalne, tak
aj vertikalne. Pre overenie zdravia podniku je vykonana taktieZ analyza pomerovych financ-
nych ukazovatelov. Tieto ukazovatele st pre vysSiu objektivnost’ a moznost’ zrovnania po-
rovnané aj s vysledkami v danom odvetvi. Sledovana je likvidita, zadlZenost,, rentabilita,

aktivita aktiv a celkovy ukazovatel’ zdravia podniku Index IN 05.

Pre nasledné splnenie cielov st vykonané analyzy zahrani¢nych trhov, kde su sledované
makroekonomické ukazovatele, internetové spravanie zakaznikov a aj online nakupné spra-

vanie.

Na zéaver prace je projekt podrobeny analyze RIPRAN, ktora poukazuje na mozné hrozby
ku ktorym su nasledne navrhnuté opatrenia na ich minimalizaciu ¢i dokonca ich Gplné za-
medzenie. Projekt je d’alej zobrazeny do harmonogramu a je vykonana nakladova analyza

a vyhodnotenie splnenia ciel'ov prace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 ELEKTRONICKY OBCHOD

Druhé polovica 90. rokov sa stala vd’aka internetu érou masového elektronického obchodo-
vania (E-commerce). V tomto pojme st zastresené vsetky obchodné operacie uskutocnované

pomocou internetovej pocitacovej siete. (Machkova, 2002, s. 57).

Od zaciatku elektronického obchodu v roku 1995 presiel elektronicky obchod vel'kymi zme-
nami. Od nulového obratu sa dostavame v oblasti B2C na obrat okolo 2 bilionov dolarov
v oblasti elektronického obchodu a na obrat 14,2 trilidnov dolarov v oblasti B2B. Tento ko-
los prindSa neuveritelny vplyv na firmy a biznis ako taky. V dnesnej dobe takmer vsetky
firmy predavaju aj online a tento obrat ma vel’ky vplyv na obchodny styk. E-commerce
(elektronicky obchod) neustale rastie a zna¢ne ovplyviiuje najmladSie generacie, pre ktoré
je uz online nakupovanie absolutnou samozrejmost’'ou a zZivotnym Stylom. Ignorovanie tohto

trendu moze byt pre podniky v buducnosti absolutne fatalne. (Laudon, 2016, s. 7)

Podl'a Freya (2008, s. 55-56) elektronicky obchod podporujeme online i offline. V online
marketingu je vyhoda internetu v pomerne presnom cieleni. Dokézeme si Specifikovat’ de-
tailné vlastnosti cielovej skupiny a cielit’ na troven zaujmov ¢i spravania na internete. V on-
line reklame rozliSujeme kampane vykonové a brandové (podporujuce znacku). Do vykono-
vych kampani zaradzujeme — Search Engine Marketing, affiliate marketing a e-mailovy mar-
keting. V tomto by som Freya doplnila o nové a moderné formaty, ako st kampane vo vy-
hl'adavani, PLA kampane, remarketingové kampane a Smart Shopping kampane, ktoré su
taktieZ zamerané na vykon. Brandové formaty su bannerova reklama, mikrostranky, online

PR, a d’alsie.

1.1 E-shop

Princip predaja na predajne a v internetovom obchode (e-shope) je rovnaky. V obidvoch pri-
padoch sa jedné o predaj produktov a sluzieb svojim zdkaznikom. Ciel'om je maximalizacia
zisku. U e-shopu sa pouZzivaji rovnaké propagacné postupy, akurat vSak cez iné kanaly
a technologie. V Cechéch aj na Slovensku je mnoho obchodnikov, ktori disponuju ako ka-
mennym obchodom, tak aj elektronickym. Zakaznici tak m6zu vyuZivat' aj kombinaciu
tychto obchodov — objednajt si produkt online a nasledne si ho vyzdvihni v kamennom ob-
chode. Tak nemusia uz prechadzat’ regaly a travit’ v obchode zbyto¢ne vela Casu a zaroven
si produkt mozu fyzicky prezriet’ a popripade ho nenakupit. Mnoho velkych kamennych

obchodov je nutenych rozsSirovat’ svoje sluzby aj do online prostredia. Napriklad Tesco, ¢i
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Lidl, ktori maji mnoho kamennych obchodov a aj napriek tomu si dani predajcovia vybu-
dovali aj e-shop s moznost'ou dodania potravin / produktov az domov. (Suchanek, 2012, s.

16)

1.2 Typy obchodov a sluzieb na internete
Podl'a Blazkovej (2005, s. 103) rozliSujeme nasledujuce typy obchodov na internete:

e B2B (Business to Business) — ide o obchod medzi firmami, vyrobcami ¢i obchod-
nikmi

e B2C (Business to Customer) — predaj firmy koncovym zakaznikom. Tento typ e-
shopov je najrozsirenejsi. Zakaznikov je sice viac ale nakupuji v menSom mnozstve
a v niz8ej hodnote

¢ B2E (Business to Employee) — sthrn sluzieb na webovych strankach pre zamestnan-
cov daného podniku. Tieto webové stranky zvySuji motivaciu, informovanost’ a pro-
duktivitu

e B2G (Business to Government) — firma predava vyrobky verejnému sektoru

e B2R (Business to Reseller) — predaj produktov cez d’alsi ¢lanok distribu¢ného re-
tazca, ktory produkt kupuje za ucelom d’alSieho predaja

e (2B (Consumer to Business) — koncovy zékaznik stanovi cenu, za akl je produkt
ochotny kupit’ a firma sa na zaklade toho rozhodne, ¢i na ponuku pristipi

e (C2C (Consumer to Consumer) — predaj vyrobkov medzi spotrebitel'mi samotnymi.
Napriklad aukéné weby, bazary apod

e (C2G (Vonsumer to Government) — vztah medzi spotrebitelom a Statnou alebo ve-
rejnou sektorom

¢ G2B (Government to Business) — vzt'ah medzi verejnym sektorom a podnikom

1.3 Analyza e-commerce

Zakaznici st v dneSnej dobe rozsireného online obchodu vel'mi ndrocny na sluzby poskyto-
vané cez e-shopy. Aby sme tieto ocakavania mohli o najlepSie naplnit’, musime sledovat’

rozne premenne:

e Technicky stav e-shopu — funk¢nost’, rychlost’ nacitania udajov, responziva na mo-
bilné zariadenie

e SEO - optimalizacia obsahu pre spravnu indexaciu v SERP
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e UX analyza — privetivost’ grafickych prvkov a orientacia zdkaznika
e Nastavena analytika e-shopu a néslednd praca s tymito datami

e Obsahova analyza

e Konkurencna analyza

e Analyza socialnych sieti

1.3.1 Analyza konkurencie v e-commerce

Pri vstupu na novy trh ale aj pri rozvoji na sti¢asnom trhu je analyza konkurencie velmi
dolezita a kI'icova. Vyty¢€ime svojich priamych a nepriamych ¢i potencionalnych konkuren-
tov a tychto nasledovne analyzujeme. Je nutné si drzat’ obraz o ¢innosti konkurentov, aby

sme mohli flexibilne reagovat’ ¢i sa poucit’ z danych krokov.
Analyza konkurentov podl'a Blazkovej (2007, s. 61) sluzi firme na:

e Pochopenie konkuren¢nych vyhod a nevyhod oproti konkurentom

e Pochopenie minulych, sti¢asnych a buducich stratégii konkurentov a ich marketin-
govych rozhodnuti v buducnosti

e Predpoved spravania a reakcie konkurentov na naSe marketingové rozhodnutia

e Definiciu stratégii, vd’aka ktorym firma dosiahne v buducnosti konkurenéna vyhodu

e Predpovedanie navratnosti, ktord sa ocakava z buducich investicii

e Zvysenie povedomia o prileZitostiach a hrozbach

1.4 Online reklama

Podl'a Google (© 2020b) v online prostredi pozname rézne typy reklam. U kaZdej reklamy
zalezi, aky je vas ciel’ inzerovania a s tym cielom by sme nésledne mali zostavovat’ online
stratégiu rekldm. Na reklamach na internete sa plati v aukénych systémoch a od rdéznych

splnenych cielov:

e Cena za klik — manudlna stratégia kde nastavime maximalnu ponuku ceny za klik-
nutie, ktorti sme ochotni ponuknut’

e Cena za tisic zobrazeni — nastavime maximalnu cenu za tisic zobrazeni, ktori sme
ochotni zaplatit’

e Cena za tisic vidite’'nych zobrazeni — tym zaistime, Ze reklama bude na poprednych

prieckach a Ze ju zékaznici videli
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e Cena za vzhliadnutie — je cena pri video reklamach, kde platime az za to, ked’ za-
kaznik uvidel zna¢nu Cast’ reklamy

¢ Cena za akciu — nastavenie maximalnej ceny za vykonanie nejakej akcie zdkaznika
— napriklad stiahnutie cennika apod.

e Cielova navratnost’ reklam — Mo6zZeme nastavit' pozadovanu vynosnost’ reklamy
(ROAS) a na zaklade toho bude systém ponukat’ nase reklamy 'ud’om s potencialom
konverzie.

e Inteligentné nakupné kampane (Smart Shopping Campaigns) — kombinuju naj-
viac konverzné kampane pre maximalizaciu konverzii. Pracuje s kombinaciou kam-
pani v nakupoch (PLA) a remarketingové kampane v obsahovej sieti pre dosiahnutie
maximdlneho zisku. (Google, © 2020a)

e A mnoho d’alsich...

V aukénych systémoch nie je dolezité len to, aku ponuku za dany ciel’ pontikneme, ale aj to,
aké skore kvality a relevancie nase inzeraty maju. Ak vSak ponukneme prili§ nizku cenu,

nase inzeraty sa nemusia zobrazit’ alebo sa zobrazia menej relevantnym uzivatel'om.

1.5 STDC model

Ako piSe Johan Eriksson (2015), STDC model sa zameriava na nakupny cyklus zakaznika
rozdeleny do 4 fazy. Tento model by mal klientom pomoct’ pri budovani marketingovej stra-
tégie.

Faza ,,See“

V tejto fazy moze ktorykol'vek podnik zaujat’ zdkaznikov, ktori eSte mozno ani nevedia, Ze
ich produkt chcu. Ide o imageové kampane, ktoré vyuZzivaji mohutnejsie formaty. Patri sem

ATL, bannerové reklamy, video reklamy, atd’.
Faza ,,Think*

V tejto fazy uz sa zdkaznici bliZia k rozhodnuti o ndkupu. Porovnavaji r6zne moznosti, uva-
Zuju o kape. Vhodné je im poradit’ a nasmerovat’ ich. Sem spada bannerova reklama cielena
na zaujem o kupu a tematické cielenie, reklama vo vyhl'addvani na obecné kl'icové slova

apod.
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Faza ,,Do*

Zakaznik uz vie ¢o chce kupit’ ale este nevie kde to chee kupit’ a my ho musime presvedcit,
aby to kupil u nas. Do tejto faze patria kampane PLA, kampane vo vyhl'adavani so zamera-
nim na konkrétne vyrazy a produktové nazvy, Long Tail vyrazy apod. V tejto fazy sa zame-

riavame na konverziu a tieto kampane st vysoko ziskové.
Faza ,,Care*

Zameriavame sa na zakaznikov, ktori urobili opakovani ndkup a da sa predpokladat’, ze este
nakup robit’ bude. Budujeme s nim lojalitu a pracujeme na jeho vztahu k nam. Patri sem

zakaznicka podpora, newslettery, vernostné programy apod.
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2 ANALYZA INTERNA A EXTERNA

Na to, aby sme v podniku mohli vykondvat’ strategické Ci systematické planovanie, potrebu-
jeme mat’ zanalyzované prostredie podniku ako takého. Ci uZ je to prostredie interné — vo
vnutri firmy, alebo externé — vonkajsie faktory a okolie, ako s napriklad $tat, dodavatelia,

ekonomicka situdcia apod.

2.1 SWOT analyza

Tato metoda je jednoduchym néstrojom, ako odhalit’ silné (Strengths) a slabé stranky (We-
aknesses) na strane firemnych internych zdrojov a ako identifikovat’ externé prilezitosti
(Opportunities ) popripade negativne vplyvy — hrozby (Threats). To, ¢o je pre jednu firmu
vsak hrozba moze byt pre inu firmu prilezitost’ apod. Tieto analyzy sa tvoria Specidlne pre

konkrétnu firmu. (Svétlik, 2003, s.94-95)

Pre systematizaciu tychto faktorov pri analyze SWOT vnltorného prostredia sa odportica
robit’ skupiny faktorov, ktoré na seba nadvézuji. Napriklad pri definovani silnej stranky si
zaroven definujeme prilezitosti, ktoré z tejto silnej stranky plynu. U slabej stranky zas defi-
nujeme vSetky ohrozenia, ktoré z tejto slabiny mézu vznikat'. Rozborom silnych a slabych
stranok podniku je moZzné definovat’ aj ¢innosti a aktivity vo vnutri podniku — z pohl'adu
marketingu napriklad produkt, distribuciu, cenu, zdkaznikov apod. Hrozby vznikaju na za-
klade nepriaznivych vyvojovych trendov vonkajSieho prostredia a mézu viezt’ k ohrozeniu
predaja a zisku. Analyza mozZe poskytnut’ aj mozné rieSenia k vyvarovaniu sa pravdepodob-

nych chyb. (Kasik a Havlicek, 20009, s. 45).

Na zéklade vytipovanych prvkov vo SWOT analyze definujeme medzi tymito prvkami vza-
jomné vizby. Ak je vdzba obojstranne pozitivna, ddme medzi ne +, ak je obojstranne nega-
tivna, dame do matice -, a ak je vzdjomny vplyv neutrdlny, ddme 0. Na zéver spocitame
celkové sucty v danych prvkoch a vyberieme vhodnu stratégiu. (Zamecnik, Tuckova a No-

vak, 2008, s. 235)
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Silné stranky

Slabé stranky

Strenghts Weaknesses

PrileZitosti Stratégia SO Stratégia WO
Opportunities (Maxi — maxi) (Mini — maxi)
Hrozby Stratégia ST Stratégia WT
Threats (Maxi — mini) (Mini — mini)

Obrazok 1 SWOT analyza — stratégie (zdroj:
Zamecnik, Tuckova, Novak, 2008, s. 235)

Vysvetlenie jednotlivych stratégii podl'a Zamec¢nika, Tuckovej a Novaka (2008, s. 235):

e Stratégia SO (Maxi — maxi) — ide o stratégiu, ktora je rozvojovo-ofenzivna. Vyu-
ziva silné stranky podniku ku zhodnoteniu prilezitosti, ktoré ponuka vonkajsie pro-
stredie

e Stratégia ST (Maxi— mini) — ide o obrannu-defenzivnu stratégiu. Podnik ju vyuziva
ak je dostatocne silny aby $iel do konfrontacie so svojimi ohrozeniami.

e Stratégia WO (Mini — maxi) — Stratégia WO je stratégia spojenectva. Tato stratégia
sa zaobera odstranenim slabych stranok vyuZzitim prilezitosti, ktoré podnik ma.

e Stratégia WT (Mini — mini) — Tato stratégia je stratégia boja o preZzitie podniku. Ide
o podnik, ktory je zamerany na odstranenie slabych stranok a zaroven sa nachidza

v nepriaznivom prostredi.

2.2 PEST analyza

Pred vstupom na zahrani¢ny trh musi firma vykonat’ niekol’ko r6znych analyz, aby si bola
ista o stratégii medzinarodného marketingu. Zakladna analyza makroekonomického prostre-
dia je analyza PEST (analyza politického a pravneho prostredia, ekonomického prostredia,
socialne-kultirneho prostredia a analyza technologického prostredia) ¢i vyspelosti regionu,

ktord je predmetom zaujmu daného podniku. (Machkova, 2015, s. 28)
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V externej analyze sa zameriavame na vonkaj$ie oblasti, ktoré mézu firmu priamo ovplyv-
nit’. Rozdel'uje sa na niekol’ko faktorov biznisu. PEST analyza je vel'mi dolezita u marketin-

govych a biznisovych planov. (Koumparoulis, 2013, s. 32)
e Politické a pravne prostredie

Politicko-préavne prostredie popisuje politicku situaciu a stabilitu vybranej krajiny. (Berndt,
2007, s. 30) V tomto prostredi sa zameriavame na nasledujuce faktory — politicky systém,
politicka stabilita, ¢lenstvo danej zeme v regiondlnych integracnych zoskupeniach a viazby
tychto zoskupeni na d’alSie Staty, korupcné prostredie, rieSenie sporov pri podnikani so za-

hrani¢im apod. (Machkova, 2015, s. 28)
e Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie je vel'mi dolezité, pretoze nam reflektuje stav a potencial daného
zahrani¢ného trhu. Z velkosti trhu mézeme odvodit’ potencial a vlastnosti, ktoré nam ukazu
Sance jednotlivych produktov na danom trhu. V tomto prostredi sa zameriavame na nasle-
dujuce faktory — rozvoj zal'udiiovania, hruby domaéci produkt na jednu osobu, inflacia, kupna
sila, vyvoj urokovych sadzieb, kvotu nezamestnanosti, vyvoj menového kurzu, a iné.

(Berndt, 2007, s. 22.- 23.)
e Socialne a kultirne prostredie

Kultarne faktory spolurozhoduju o UspeSnosti medzinarodnej stratégie, ktora musi brat’

ohl'ad na kultarne zvlastnosti vybraného trhu. (Berndt, 2007, s. 35)

Kultaru mozeme definovat’ ako identitu l'udi, ktord vytvara vzor vztahov a chovania v spo-
lo€nosti. Kultirne vplyvy su sice dynamické, ale menia sa pomerne pomaly, tak ako sa meni
samotnd spolo¢nost’. Kulturna odli$nost’ sa prejavuje roznymi formami. V tomto prostredi
sa zameriavame na nasledujuce faktory — re¢ (jazyk), ndbozenstvo, ceny a normy, zvyky,

vzdelanie, estetika, socialne pomery a iné. (Machkova, 2015, s. 31-32)
e Technologické prostredie

Toto prostredie ovplyviiuje marketingovu stratégiu Coraz vyznamnejsie. Technologické pro-
stredie nam reflektuje technicku vyspelost’ zeme a moznost’ vyZitia vedecko-vyskumného
potencialu. Pre analyzu tohto prostredia vyuZivame rdozne ukazovatele, ako hrubé domace
vydaje na vyskum a vyvoj (GERD), celkové vydaje na vlastny vyskum a vyvoj v podnika-
tel'skom sektore (BERD), vydaje na vedu a vyskum v jednotlivych odvetviach, alebo pocet

uzivatel'ov internetu. (Machkova, 2015, s. 35)
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2.3 Financ¢na analyza

Finan¢na analyza sltzi ku komplexnému zhodnoteniu financného stavu a finan¢ného zdravia
firmy. Finan¢ny manazéri potrebuju vediet, ako dobre si firma stoji vo finan¢nych discipli-
nach a vysledky analyz st dolezité aj pre buduce rozhodnutia firmy. (Hiadlovsky, Rybovi-

¢ova a Vinczeova, 2016)

Déva subjektom informacie o ziskovosti firmy, kapitalovej Struktare, schopnosti plnit’ svoje
zavizky, a ako pokryva financovanie z vlastnych ¢i cudzich zdrojov. Akékol'vek financné
rozhodovanie a planovanie vo firme vychéadza z tychto informacii. V uzSom ponati sa fi-
nanc¢na analyza tyka minulosti a si¢asnosti, v SirSom ponati sa pokusa aj o predpoved’ budi-
ceho vyvoja financii podniku. (Knapkova, 2013, s.17; Hrdy, 2009, s.118; Rackova, 2010, s.
9)

Uzivatelia fin. analyzy

Vlastnici Manazéri Veritelia
—— ziskovost — prev?dzkova — likvidita
analyza
kapitalové riadenie L . .
ukazatele zdrojov zadlzenost
— tlrlz:fatele - ziskovost

Obrazok 2 UZzivatelia finan¢nej analyzy (zdroj: Hrdy, 2009, s 119; Ru¢-
kova, 2010, s.11)

2.4 Zdroje informacii pre finan¢nu analyzu

Na to, aby finan¢na analyza bola vypovedajica, potrebujeme kvalitné vstupné informacie.
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Pre finan¢nll analyzu potrebujeme hlavne tieto ictovné vykazy (Riackova, 2010, s. 21):

e Suvaha
e Vykaz zisku a strat

e Vykaz cash flow

U suvahy a vykazu zisku a straty je Struktura zadvdzne dana legislativne a je sti¢ast’ou uctov-
nej uzavierky v sustave podvojného uctovnictva. Tento fakt je ulahcujucou skutocnostou
pre analyzy odborové, kde vzhl'adom k rovnakej Struktire je komparacia dat jednoduchsia.
Na druhu stranu vykaz cash flow nie je Standardizovany, ¢o vSak nie je na tkor informacnej
hodnoty. Naopak, vykaz cash flow je vel'mi ddlezity pre operativne pldnovanie a prehl’ad

o zdrojoch a likvidite firmy. (Ruckova, 2010, s. 21-22)

2.5 Financ¢na analyza podPla objektu skiimania
Objekty skimania definuje Riickova (2010, s. 13-16) nasledovne:
e Medzinarodna analyza

Tato analyza skiima nadnarodné aspekty, ktoré su v dobe globalizacie hlavne u firiem, ktoré
pracuju v medzinarodnych vztahoch vel'mi dolezité. Medzinarodné analyzy realizuja Spe-
cializovan¢ inStitucie, ktoré sa zaoberaju hodnotenim jednotlivych ekonomik alebo firiem.
Informacie st nasledovne iba ,,preklopené* do analyz. Co sa tyka Ratingovych hodnoteni,
tie sa zbieraji postupne pocas rokov. Hodnoti sa situdcia v krajine, mestach, pripadne vac-
Sich firméch a finan¢nych institucidch. Ratingové hodnotenie krajiny ako celku vSak reflek-
tuje iba obecny nahl'ad na investiéné moznosti danej zeme a nie konkrétneho teritéria ¢i

oboru, v ktorom dana firma, ktort analyzujeme, pdsobi.
e Analyza nadnarodného hospodarstva

Tato analyza je vykonavana Specializovanymi instituciami alebo organizaénymi zlozkami
spolo¢nosti. Analyza nadnarodného hospodarstva je zdrojom externych informacii, ktoré
prezentuju vonkajsie prostredie firmy. V analyze sledujeme, mieru inflacie, mieru nezamest-
nanosti, Uroven trokovej miery (kazda firma rieSi zdroje financovania), zmeny menovych
kurzov, ¢i stav importu a exportu krajiny. Tieto premenné priamo ovplyviiuji vysledok hos-

podarenia danej firmy. Vacsina makroekonomickych dat je verejne dostupna.
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e Analyza odvetvia

Odvetvie je zoskupenie firiem na zaklade podobnosti aktivit. Tieto podobnosti s dané z hl’a-
diska technologického postupu alebo z hl'adiska poskytovanych sluZieb. Clenenie podla od-
vetvi je dolezité hlavne preto, ze kazdé odvetvie reaguje na dané ekonomické situacie od-
lisne. Napr. predaj luxusnej elektroniky u recesie klesa, ale napriklad taka farmacia ma naj-
VAcsi rast prave v obdobi ekonomickej krizy. Pri hodnoteni odvetvia berieme v tivahu su-
Casny stav a o¢akdvany vyvoj vratane porovnania so zahrani¢im na zéklade ekonomickych
a akciovych ukazovatel'ov. Sucastou odvetvovej analyzy je hlavne porovnanie nasytenia do-
maceho a zahrani¢ného trhu, importnd narocnost’ a porovnanie firiem v rdmci odvetvi na-

vzajom.
e Analyza podniku a spolo¢nosti

Analyza by nam mala odpovedat’ na otazky, ktoré si s ohl'adom k firme kladieme. V analyze
firmy sledujeme rozdiely a vyvin medzi rokmi. Je nutné brat’ v tivahu, ¢i sa vo firme v Case
nieco vyznamné neudialo, ¢o by ¢asové porovnanie mohlo ovplyvnit’. Tato analyza sa tvori

z Gctovnych vykazov a hovori ndm o zdravi firmy.

2.6 Vertikalna a horizontalna analyza

Vertikalna analyza je percentualna analyza G¢tovnych vykazov. Absolutne hodnoty preve-
dieme na relativne (percentudlne) vyjadrenie a tym zistime podiely danych poloZiek na cel-
kovom vysledku. Vd’aka tomuto prevodu dokdzeme potom podiely porovnavat’ medzipod-

nikovo alebo s odvetvim. (Kozena, 2007, s. 111)

Horizontalna analyza sa taktieZ nazyva aj analyza ¢asovych rad. Ide o analyzu jednotlivych
poloziek z pohl'adu vyvoja v ¢ase. Téato analyza sa robi prevazne z dévodu predikcie na za-
klade minulych dat. K tomu ucelu je vSak potrebnd rada minimalne desiatok rokov. (Kalo-

uda, 2011, 158)

Pre ucel finan¢nej analyzy vSak zna¢né percentualne zmeny upozoriiuju na udalosti, ktorym

je vhodné venovat’ pozornost’.

2.7 Analyza pomerovymi ukazovatel’mi

Pomerové ukazovatele su najcastejSim pouzivanym rozborovym postupom k uctovnym vy-

kazom z hladiska vyuzitelnosti a inych Grovni analyz. Je to hlavne z toho dovodu, Ze tieto
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ukazovatele su vyhradne z Gctovnych vykazov ktoré su verejne dostupné a dokaze sa k nim
dostat’ aj externy analytik. Pomerové ukazovatele su pomerovymi preto, ze prirovnavame

jednu alebo skupinu poloziek k inej polozke alebo skupine poloziek. (Rtickova, 2010, s. 47)

2.7.1 Ukazovatele likvidity

Likviditou sa oznacuje schopnost’ podniku hradit’ svoje splatné zavézky. Likvidita urcitej
zlozky ukazuje vlastnost’ danej zlozky sa rychlo a bez vel'kého zniZzenia hodnoty zmenit’ na
penaznu hotovost’. Tato vlastnost’ sa oznacuje ako likvidnost’. Nedostatok likvidity vedie
k tomu, Ze podnik nemusi byt schopny platit’ svoje splatné zavizky, ¢o vedie k platobnej

neschopnosti a naslednému bankrotu. (Seligova, 2017)

Existuje teda priama zavislost’ medzi likviditou a solventnostou. Solventnost’ totiz znamena
dlhodobé schopnost’ splacat’ svoje zavdzky vcas. Pomerové ukazovatele likvidity su sucas-
tou vyrocnych sprav akciovych spolo¢nosti a st bezne stcastou hospodarskych analyz.
Ukazovatele likvidity maji vo vSeobecnosti tvar podielu toho, ¢im mozno platit’ k tomu, ¢o
je nutné platit’. (Knapkova, 2013, s. 91-92; Hrdy, 2009, s. 113-114; Rickova, 2010, s. 48-
49, Pilafova, 2013, s. 158-159)

Podla DluhoSovej (2010, s. 82) delime likviditu na tieto 3 zakladné ukazovatele:

e Okamzita likvidita

Okamzita likviditq = kritkodob finaninymejecolerpeiaint prostriedky ((Cizinska, 2018, s. 205)
ratkodobé zavazky

Niekedy oznacovana ako aj likvidita 1. stupiia alebo aj cash ratio. Zobrazuje to najuzsie
vymedzenie likvidity. Bert sa v nej do uvahy len tie najlikvidnejSie polozky z bezného uctu
a v pokladni, vol'ne obchodovatelné cenné papiere, Seky (ekvivalenty hotovosti). Tieto
zlozky pomenovavame aj finan¢ny majetok. V niektorych literaturach sa v okamzitej likvi-
dite pocita len s hotovost'ou a peniazmi na bankovom ucte. (Riickova, 2010, s. 49, Pilatova,

2013, 5.160)

Stucast'ou kratkodobych dlhov st bezné bankové tvery a kratkodobé finanéné vypomoci,
ktoré st v stivahe uvedené oddelene v kratkodobych zavédzkoch v ramci bankovych tverov

a vypomoci. (Rickova,2010, s. 49)

Pre okamzitu likviditu je doporucené hodnota 0,2 — 0,5 (Knéapkova, 2013, s. 92)
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e Pohotova likvidita

kratkodobé pohladavky+kratkodoby finanény majetok

Pohotova likvidita = kratkodobé cudzie zdroje

(Landa, 2007, s.28)

Pohotova likvidita — taktiez oznacovana ako likvidita 2. stupnia. Pohotova likvidita by mala
naberat’ hodnoty 1-1,5. Z doporuc¢enych hodnoét je zrejmé, ze ak bude mat’ hodnotu 1, zna-
mena to, ze podnik je schopny sa vyrovnat’ so svojimi zavdazkami bez toho, aby musel pre-
davat’ svoje zasoby. VysSia hodnota je priazniva pre veritelov avSak menej priazniva pre
akcionarov a vedenie podniku. VA¢$i objem obeznych aktiv viazanych vo forme pohotovych
prostriedkov prindSa len malé alebo ziadne Uroky. Nadmerna vyska obeznych aktiv vedie
k neproduktivhemu vyuZzivaniu vloZenych prostriedkov a nepriaznivo tak ovplyviiuje cel-

kovli vynosnost’ vlozenych prostriedkov. (Ruckova, 2010, s. 50)
e BezZna likvidita

N7 . g _ obeiné aktiva > 4
Bezna likvidita = Tratkodobé Zavizky (Kozena, 2007, s. 113)

Bezna likvidita, taktiez likvidita 3. stupiia alebo current ratio. Ukazuje, kol'kokrat obezné
aktiva pokryvaji kratkodobé zavizky podniku alebo aj kol’kymi jednotkami obezného ak-
tiva je kryté jedna jednotka kratkodobych zaviazkov. Stru¢ne povedané, vypoveda o tom, ako
by bol podnik schopny uspokojit’ svojich veritelov, keby premenil vSetky obezné aktiva
v danom okamziku za hotovost. Cim vyssia je tato hodnota, tym je platobna schopnost’ pod-
niku vyssia. Hodnota pre beznu likviditu ma byt medzi 1,5-2,5. (Riackova, 2010, s. 50; Pi-
lafova, 2013, s. 159)

2.7.2 Ukazovatele zadlZzenosti

Ukazovatel’ zadlZenosti sluzi ako indikator rizika, ktoré podnik nesie pri danom pomere
a §truktare vlastného kapitalu a cudzich zdrojov. Cim vyssia zadlZenost’, tym vyssie riziko
podnik podstupuje, pretoze musi byt schopny svoje zavidzky splacat’ bez ohl'adu na to, ako
sa mu prave dari. Zadlzenost’ je do urcitej miery pre firmu uzitocnd z dovodu toho, ze cudzi
kapitél je lacnejsi, pretoze urok ako néklad zniZzuje zisk, z ktorého platime dane (tzv. danovy
efekt alebo danovy §tit). U svojich zdrojov vSak vyplata podielu na zisku do danovo uzna-
telnych poloziek nespada. Kazda firma by sa mala snazit’ o optimalnu finanént Struktaru,
¢o znamena o ¢o najvyhodnejsi pomer vlastného a cudzieho kapitalu. (Knapkova, 2013, s.

84-85; Hrdy, 2009, s. 129, Pilafova, 2013, s. 165)
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Pri analyze financnej Struktury firmy sa pouziva celd rada ukazovatel'ov zadlzenosti, ktoré
su odvodené z udajov zo stivahy. Analyza zadlzenosti porovnava sivahové polozky a vd’aka
nim zisti, v akom rozsahu su aktiva podniku financované cudzimi zdrojmi. (Rtckova, 2010,

s. 57-58)
e Celkova zadlZenost’

Celkova zadlzenost = wdziezdroje  ((izinska, 2018, s. 206)

aktiva celkom

Celkova zadlzenost’ je zdkladnym ukazovatelom zadlZenosti. Doporucenéd hodnota je 30-
60%. U posudzovani zadlZenosti je nutné brat’ na vedomie v ktorom odvetvi sa pohybujeme

a taktiez schopnost’ splacat’ uroky z tychto dlhov. (Knapkova, 2013, s. 85-86)

Vseobecne plati Ze ¢im vysSia hodnota tohto ukazovatel’a, tym vysSia je zadlZenost’ podniku

a tym vysSie je i riziko veritel'ov. (Hrdy, 2009, s. 129)
e Miera zadlZenosti

Miera zadlzenosti = <udziezdroje  (Knjpkova, 2013, s. 86)
vlastny kapital

Podl'a Knéapkovej (2013, s.86.-87) je d’alsi dolezity ukazovatel’ miera zadlZenosti, ktora po-
¢ita pomer medzi cudzim a vlastnym kapitdlom. Tento ukazovatel’ je vyznamny pri Ziadosti
o uver, kde banka posudzuje aj mieru zadlZenosti na zaklade ktorej rozhoduje o schvaleni
alebo zamietnuti uveru. Koeficient by sa mal pohybovat’ medzi 80-120 %. Tento ukazovatel
sa sleduje v Case, aby sme mohli posudit’, ¢i sa podiel cudzich zdrojov zvySuje alebo nie.
Tento vysledok signalizuje, do akej miery by mohli byt ohrozené naroky veritelov. Dalej
podl'a Knapkovej (2013, s. 86-87) pri analyze zadlZenosti musime sledovat’ aj Strukturu
zdrojov z hl'adiska splatnosti. Kratkodobé zdroje si menej rizikové, avSak znizené riziko je
zaplatené vysSou cenou dlhodobych zdrojov financovania. Vyuzivanymi ukazovatel'mi pre
tento ucel su napriklad podiel dlhodobych cudzich zdrojov na celkovych dlhodobych zdro-
joch —

dlhodobé cudzie zdroje

vzorec: vlastny kapital+dlhodobé cudzie zdroje

¢1 podiel dlhodobych cudzich zdrojov na cudzich zdrojoch -

dlhodobé cudzie zdroje

vzorec: cudzie zdroje
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o Urokové krytie

Urokové krytie = —EBT__ (Valach, 1997, s. 88)

celkovy urok

Urokové krytie vyjadruje, kol’kokrat je zisk vy$si neZ platené uroky. PouZiva sa preto, aby
podnik zistil, ¢i je pre neho eSte inosne jeho dlhové zat'azenie. Akcionarov informuje o tom,
¢1 je podnik schopny splacat’ uroky, a veritel'ov o tom, ¢i a ako st zaistené ich naroky v pri-
pade likvidacie podniku. Pokial’ ma ukazovatel’ hodnotu 1, znamena to, Ze cely zisk padéa na
uhrady nakladovy trokov a ostatné zavizky nie su pokryté. Pozadovany koeficient pre uro-
kové krytie je vyssi nez 5. (Pilafova, 2013, s. 167; Knapkova, 2013, s. 87; Hrdy, 2009, s.
130)

2.7.3 Ukazovatele rentability

Ukazovatel rentability (tiez vynosnost’ kapitalu), meria tispe$nost’ pri dosahovani podniko-
vych cielov porovnavanim zisku s inymi veli¢inami. Rentabilita je mierka schopnosti pod-

niku vytvérat nové zdroje. (Hrdy, 2009, s. 124-125)

¢ Rentabilita trzieb (Return On Sales - ROS)

Rentabilita trzieb = Z2L  (Knapkova, 2013, s. 98; Hrdy, 2009, s. 126)

Trzby

Ziskovost’ trzieb byva oznacCovana aj ako ziskova marza. Zisk v Citateli zlomku moZe mat’
podobu zisku po zdaneni, zisku pred zdanenim alebo EBIT. Pri porovnavani tejto metriky
medzi podnikmi je vhodné pouZit’ prave EBIT, aby hodnotenie nebolo ovplyvnené réznou
kapitalovou Strukturou a pri podnikoch z roznych zemi, aby nebolo skreslené r6znym zda-

nenim. (Hrdy, 2009, s. 126; Rickova, 2010, s. 56)

e Rentabilita celkového kapitalu (Return On Assets — ROA)

Rentabilita cekového kapitalu = 22T (Grunwald a Holeckova, 2007, 5.72)

Aktiva

Ukazuje celkovu vynosnost’ kapitalu bez ohl'adu na to, z akych zdrojov bola podnikatel'ska
¢innost’ financovana. Ukazovatel’ ukazuje celkovi vynosnost’ celkového vlozeného kapitalu
a je pouzitelny pre meranie sthrnnej efektivity. Finan¢na Struktira v tomro pripade je irele-
vantna. Hodnoti sa schopnost’ reprodukcie kapitalu. Vstupuji sem prirodzene taktiez vSetky
podnikatel’ské Cinnosti, tak ako st vymedzené vo vykazu cash flow — bezna ¢innost, fi-

nanc¢na ¢innost’, investi¢nd ¢innost’. (Ruckova, 2010, s. 53; Hrdy, 2009, s.125)
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e Rentabilita vlastného kapitalu (Return On Equity — ROE)

Rentabilita vlastného kapitalu = zisk po zdaneni __ ,. 1()()

priemerny vlastny kapital
(Jacova a Ortova, 2011, s. 90)

Ukazovatel’ hodnoti vynosnost’ kapitalu, ktory do podniku vlozili vlastnici (a to priamo aj
nepriamo prostrednictvom nerozdelené¢ho zisku). Je definovany ako pomer Cistého zisku
a vlastného kapitalu. Pomocou tohto ukazovatel'a mézu investori posudit’, ¢i ich kapital pri-
nasa dostatocny vynos odpovedajuci riziku investicie. Hodnota ukazovatel'a by mala byt
vysSia nez je vynosnost’ alternativnej rovnakej rizikovej investicie, alebo cennych papierov

garantovanych Statom. (Hrdy, 2009, s. 126; Knapkova, 2013, s. 100)

2.7.4 Ukazovatele aktivity

Ukazovatele aktivity su pouzivané pre riadenie aktiv podniku, pretoze hodnotia ako efek-
tivne podnik so svojimi aktivami hospodari. Hodnoti viazanost’ jednotlivych zloziek kapitalu
v urCitych forméach aktiv. Ak méa podnik viac aktiv ako je ucelné, vznikaji mu zbyto¢né
naklady a tym znizuje zisk, a ak m4 naopak malo aktiv, prichddza o mozné trzby. (Hrdy

2009, s. 127)

e Obrat aktiv

Obrat aktiv = T2 (Cizinska, 2018, s. 207)

aktiva

Tento ukazovatel’ — zndmy aj ako viazanost’ celkového vloZeného kapitalu - je komplexnym
ukazovatel'om meriacim efektivnost’ vyuzivania celkovych aktiv podniku. Vyjadruje sa po-

merom trzieb k celkovym aktivam. (Hrdy, 2009, s. 127)
e Doba obratu zasob

Doba obratu zasob = 2% (Kozena, 2007, s. 106)

denné trzby

Tento ukazovatel’ udava, ako dlho trvé jeden obrat, tzn. doba nutna k tomu, aby penazné
fondy presli cez vyrobu a tovar znova do penaznej podoby. Pre posudenie ukazovatel’a je
rozhodujuci jeho vyvoj v ¢asovej rade a porovnanie s odvetvim. (Knapkova, 2013, s. 104,

Pilafova, 2013, s. 168)
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e Doba obratu pohladavok

Doba obratu pohladavok = BoMadivky — (pilatova, 2013, s. 168)

denné trzby

Doba obratu pohl'addvok je dobou existencie kapitalu vo forme pohladavky. Pocita sa ako
podiel priemerného stavu pohl'adédvok a priemernych dennych trzieb. Tento ukazovatel uka-
zuje obdobie od okamziku predaja na obchodny uver, ktoré musi podnik v priemere cakat,
nez zinkasuje platbu od svojich odberatel'ov. Hodnota tohto ukazovatel’a sa porovnava s do-
bou splatnosti faktir a odvetvovym priemerom. Cim je dlhsia doba splatenia pohl'adavok,

tym je vic§ia potreba tverov a tym su vyssie naklady. (Knapkova, 2013, s. 105)
e Doba obratu zavizkov

Doba obratu zavazkov = 22 _ (Kalouda, 2011, s. 156)

denné trzby

Ukazovatele doba obratu pohl'adavky a doba obratu zaviazku su délezité pre posudenie ¢a-
sového nestladu od vzniku pohl'adavky do doby jej inkasa a od vzniku zaviazku do doby
jeho splatenia. Tento nesulad znacne ovplyviiuje likviditu podniku. Pokial’ je doba obratu
zavizku vicsia nez stcet obratu zasob a pohl'adavok, dodavatel'ské uvery financuju pohla-
davky aj zasoby, ¢o je vyhodné. MdzZe to mat’ vSak za nésledok nizku hodnotu likvidity.

(Kndpkové, 2013, s. 105)

2.8 Index IN 05

Jacova a Ortova (2011, s. 97-100) v svojej publikécie uvadza, Ze indexy IN st indexy dove-
ryhodnosti podniku. S odvedené na zédklade matematicko-Statistickych postupov. Zobra-
zuju ohrozenie podniku pred bankrotom a bonitu u tvorby hodnoty podniku. Index IN 05 je
spojenie bonitného a bankrotného modelu. Ak je jeho vysledok véac¢si ako 1,6 — podnik tvori
hodnotu a dosahuje ekonomického zisku. Ak je vysledok mensi ako 0,9 — podnik ni¢i hod-
notu a ma problémy. Vysledok od 0,9 — 1,6 je v tzv. Sedej zéne a mé neutralne vysledky.

Vzorec na vypocet Indexu In 05 je nasledovny:

EBIT vynos
+0,21 x 22222

Index IN 05 = 0,13 x —2%ktva__, 004 x —E8T ___, 397 x +

cudzie zdroje nakladové uroky

aktiva aktiva

obezné aktiva

0,09 x

kratkodobé zavazky
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3 STRATEGIA RASTU

Jedny z najnarocnejSich rozhodnuti podniku je rozhodnutie spojené s rastom podniku. Pre
neustaly rast podniku totiz nefunguju skusenosti, ktoré podnik ziskal v doterajSej existencii
podniku. Cim chce podnik rast’ viac, tym je nutnejsie svoju stratégiu rozsirovat’ a prispdso-
bovat’. Moze to viezt’ k pokracujucemu uspechu alebo aj ku krachu a z tohto d6-vodu musia

manazéri rozhodovat’ spravne a uvazene. (Kourdi, 2011, s. 91)

Mnoho spoloc¢nosti (vyrobcovia obuvi, potravin...) za¢ina predajom v svojej rodnej zemi.
Ak je tato zem dostatocné vel'kd, mozu podniky d’alej rast’ ako domaci vyrobcovia. V USA
mnoho rokov vyrobcovia fungovali len na svojom domacom trhu, vd’aka jeho velkosti.
V menSich krajinach vSak je bezné, Ze vyrobcovia po ¢ase expanduju na zahrani¢ny trh, aby
svoju pdsobnost’ a svoj trh rozsirili. K tomuto kroku méze dojst’ dvoma spdsobmi — vybu-
dovanim svojej spolo¢nosti v zahranic¢i vd’aka priamym zahrani¢nym investiciam, alebo ex-
portovat’ tovar a sluzby z domaceho trhu na medzindrodny trh. (Kotler a Kotler, 2013, s.

129)

Berndt (2007, s. 135) definuje export ako predaj tovaru za hranice zeme, kde bol tovar vy-
robeny. Export je najjednoduchsia moznost’ ako zachytit’ styky k nejakému trhu v zahranici
bez nutnosti vyznamnej zmeny produktu organizacie podniku alebo tloh podniku. Nad ka-
pacity v domacom trhu si mnohokrat podnetom pre exportné aktivity. Export méZe byt tak-

tiez ako krok pre roz§irovanie trhu v stratégii rastu.

3.1 Prirodzenost’ globaliza¢ného procesu

Globalizaény proces je povazovany za prirodzeny proces, ktory je v urcitej fazy podniku
nutny a ocakavany. IMF (Medzinarodny menovy fond) globalizaciu definujii ako rastiicu
ekonomicku vzajomnu zavislost’ zemi vo svetovej mierke v dosledku zvacSujiceho sa ob-
jemu a druhu cezhrani¢nych transakcii tovarov a sluzieb a tokov medzinarodného kapitalu.

Charakterizuje ju taktiez rychlejsie a rozsiahlejsie Sirenie technologii. (Janatka, 2017, s. 22)
Podrla Pichanica (2004, s. 9.-10.) sa svet deli z pohl'adu globalizacie na tri skupiny zemi:

e Zeme rozvinuté (USA, Kanada, Australia, Singapur, Japonsko, Svajé¢iarsko a zeme
EU)
e Zeme rozvojove, viac globalizované (24 Statov, medzi inymi aj Brazilia, Cina, India,

Mexiko) — tieto zeme su nazyvané aj ako ,,Novi globalizatori* a ich vstup do trznych
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ekonomik sveta sa znacne odzrkadlil v Struktare svetového obchodu. Podiel hoto-
vych vyrobkov na exporte tychto zemi sa vyrazne zvysil z cca 25% v roku 1980 na
takmer 80% v roku 1998.

e Zeme rozvojové, menej globalizované (Tanzania, Etiopia, Nepal, Somalsko atd’.)
Tieto zeme exportuju menej ako v minulosti a ich Cisty celkovy rast v 90. rokoch bol

negativny.

3.2 Marketing na globalnych trhoch

Technicky pokrok a trend rozmazédvania hranic vedie k vzniku novych ekonomickych vel-
moci (Cina, India, Rusko) a vel'mi délezita Eurdpska tnia, ktora umozituje podnikatelov —
hlavne malym a strednym podnikom — rozsirit’ ich podnikatel'ské aktivity. Tvorime rozsiahle
podnikové a zakaznicke marketingové prostredie, ktoré nazyvame ako globalny trh. (Kasik

a Havlicek, 2009, s. 137)

Prepojenie narodného hospodarstva je podporované mimo iné aj Hospodarskou a menovou
uniou (HMU), klesajucimi clami pripadne vybudovanim vol'nych obchodnych zén (napr.
NAFTA, EFTA). Podpora globalizacie je taktiez sposobena vysSou mobilnost’ou ucastnikov

a novymi komunika¢nymi médiami, ako st internet ¢i TV. (Berndt, 2007, s. 7)

3.3 Vyber zahrani¢nych trhov

Berndt (2007, s. 100.-135.) definuje postup pri vybere zahrani¢nych trhov nasledovne:
1. Predvolba relevantnych zemi

Toto je prvy filter, ktorym zeme prechadzaji. Vylu¢ime v iom zeme, ktoré pre nas uz evi-
dentne nie st hodné z r6znych dovodov — vecné dovody — napriklad nedostatok dopytu po
naSom produkte na danom trhu, Specifické ocenenie managementu — vylii¢enie uréitych zemi
z principu, nesthlas voci rezimu ¢i politike v danej zemi apod., a stanovenie maximalnych
&¢i minimalnych poziadaviek na dany trh. Napriklad trh nespiiia minimalne HDP na osobu,

ako pozadujeme apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

2. Selekcia zemi

V tomto kroku sa bliz§ie zaoberdme vybranymi zemami. Analyzujeme prehl’ad vysledkov
odvetvi a nasho druhu vyrobku, moznost’ formy vstupu na trh, riziko danej zeme (politické
rizika, dispozicné rizika, bezpecnostné riziko, pravne riziko, hospodarske riziko), atraktiv-
nost’ trhu (objem trhu, rast trhu, ceny na trhu), trzné bariéry (potreba kapitalu, cenové hla-

diny, pristup k odbytovym kanalom)
3. Selekcia trhu

Po vybrani konkrétneho trhu sa do hibky zaoberame jeho $pecifikami. Identifikujeme jed-
notlivé segmenty v danom trhu. Sledujeme sociadlne-demografické znaky; psychologické

znaky; znaky kupnej sily, chovania a komunikécie atd’.
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4 INVESTICNE ROZHODOVANIE A RIZIKO

Podl'a Smejkala (2003, s. 198) m6Zeme investicie povazovat’ ako ¢innost’ vo verejnom a suk-
romnom sektore zamerant hlavne na obnovu a rozsirenie hmotného a nehmotného investic-
né¢ho majetku, ktory podl'a novely zékona o i€tovnictve aktudlne nazyvame ako dlhodoby
majetok. Investicie chdpeme taktiez ako obstaranie takého aktiva, ktoré v buducnosti prine-
sie svojmu vlastnikovi urcity ekonomicky prospech. Vo vSeobecnom ponati chapeme inves-

ticie ako obet’ dnesnej istej hodnoty v prospech ocakévanej budicej neistej hodnote.

4.1 Investi¢ny proces podniku

Drabek vo svojej knihe Redlne a finanéné investovanie firiem (2008, s. 30) definuje rozho-
dovaci proces o investiciach v podniku. V tomto procese je nutné si odpovedat’ na niekol’ko
zakladnych otdzok vid. Obrazok 3. Pri rozhodovani u investovania ide o rozhodovanie
o skuto¢nostiach, ktoré nastanti v buducnosti a maji mat’ pre podnik pozitivny efekt. Inves-

ticie by mali byt’ zdrojom zisku v dlh§om ¢asovom horizonte.

Dovody pre investiciu

Pracovné prostredie

ZniZenie fixnych nikladov | Zdmer uskutoénit investiciu |

—— Rast produktivity prace | Socidlna stabilita
— Atd. Priprava investi¢ného rozhodnutia | Atd".
| | | I | I
. . . . Persondlne | Technoldgia | Investicné | Kalkulacie a
Trh predaja Trh ndkupu Financovanie otazky vyroby prepoéty ceny

| Rozhodnutie o investicii |
[

| Realizécia investicie |
[

| Kontrola |

Obrazok 3 Rozhodovaci proces o investicidch v podniku (zdroj: Drabek,

2008, s. 30)
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4.2 Analyza investicného podnetu

Definovanie investicného podnetu patri k uvodu procesu investicného rozhodovania. Cie-
I'om investora je nazbieranie mnozstva investi¢cnych moznosti, ktoré nasledky budua zanaly-
zované a rozpracované. Investicné podnety sa musia vSak orientovat’ na vSetky oblasti, ktoré¢
proces investovania ovplyviiuje. Ide o zlozenie analyz, ktorych vysledkom je informovanie
a CiastoCne aj vyber investiéného podnetu. Ide o externt a internu analyzu. (Drabek, 2008,

s. 33)

Externa analyza sluzi na sustredenie kvalitnych informécii pre zhodnotenie moznosti a ri-

zik podniku na danom trhu, podl'a Drabka (2008) sa zameriava hlavne na:

e Analyzu zdkaznikov (motivacia, neuspokojené potreby, ich spravanie, preferencie,
ktpna sila...)

e Analyza konkurencie (identifikacia konkurentov, ciele, riadenie, ceny, Struktdra na-
kladov, silné a slabé stranky...)

e Analyza odboru podnikania (velkost, bariéry vstupu, budtce trendy, klI'ai¢ové fak-
tory Uspesnosti...)

e Analyza okolia (priame okolie: dodavatelia, veritelia, trh prace; neprieme okolie: po-

litické, socidlne, ekonomické, technologické, ekologické...)
Interna analyza

e Analyza riadenia (analyza vyroby, portfolia, ndkladovost,, rentabilita, cenova poli-
tika, ziskovost'...)
e Faktory strategickych alternativ (silné a slabé stranky, dostupnost’ finan¢nych zdro-

jov, bariéry rozvoja, o¢akavane¢ stratégie...)

4.3 Riziko a hospodarsky vysledok

Fotr a Hnilica (2014, s. 14) zhrnuje riziko ako atribut mnoho l'udskych aktivit a prevazne
aktivit podnikatel'skych. V podnikatel'skej sfére sa dostadvame Casto do aktivit, u ktorych st
Castokrat vysledky neisté a mozu sa odchyl'ovat’ od o¢akdvani a planovanych vysledkov — ¢i
uz pozitivnym alebo negativnym smerom. Ide o aktivity ako vyvoj novych produktov, zave-
denie modernych technoldgii, vstup na nové trhy, fuzie, akvizicie, velké investi¢né projekty

atd’. Vysledky st znane ovplyvnite'né pripravou tychto projektov. Znizenie rizika moze
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byt dosiahnuté detailnou a kvalitnou pripravou podkladov a vstupov pri investicnom rozho-
dovani. Su vsak aj vstupy, ktoré nedokazeme predvidat’ ani pri poctivej priprave. Tieto rizika

su nepredvidatel'né a preto su vyznamny faktorom ovplyviiujucim projekt.

Kvalita pripravy Kvalita realizacie
projektu

Vysledk jekt
ySIECKY projextd projektu

Riziko a
neistota

Obrazok 4 Faktory ovplyviujuce vysledky projektu (zdroj: Fotr a Hnilica,
2014, s. 14)

4.4 Klasifikacie rizik

Podla Fotra (2014, s. 20-23) a Berku (2014, s. 1049) mozZeme rizika klasifikovat’ podl'a r6z-

nych aspektov. Vyznamné ¢lenenie je podl'a vecnej naplne, a to nasledovne:

Technicko-technologické rizika — tieto rizik4 su spojene s nezvladnutim technologického
procesu, neuspech vyvoja novych vyrobkov a technologii, objavenie novych postupov

a moznosti, ktoré vedu k moralnemu zostarnutiu sucasnych technolégii apod.

Vyrobné rizika — maji Casto charakter obmedzenosti, tzn. nedostatok réznych zdrojov,
ktoré mozu ohrozit’ proces a jeho vysledky. K tomuto riziku patria aj problémy na strane
dodévatel'a — nedodanie zdrojov v€as. Taktiez sem patria problémy s nespol'ahlivost'ou stro-
jov , vypadky vyrobnych zariadeni, obmedzené dodavky produktu ¢i sluzieb, narastaji né-
klady na opravu a udrzbu. Tieto rizikd nazyvame aj ako prevadzkové rizika a operacné ri-
zika.

Ekonomické rizika — tieto rizika pod sebou skryvaju Siroky rozsah ndkladovych rizik, ktoré

su vyvolané rastom cien surovin, materidlov, energii, sluzieb atd’. V dosledku tychto zmien
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moze dojst’ k ne¢akanému zvySeniu nakladov a tym aj negativnej zmeny hospodarskeho vy-

sledku podniku.

Trzné rizika — tieto rizika sa rozprestieraji na dané trhy vyrobkov — ¢i uz domace alebo aj
zahrani¢né. Maju podobu hlavne predajnych rizik suvisiacich s vel'kost'ou predaja a ceno-
vych rizik so stuvislost'ou s predanymi cenami. Tieto rizika su ¢asto sposobené chovanim
konkurencie prejavujic sa zavedenim novych vyrobkov a zmenou cenovej politiky. Trzné
rizika spolo¢ne s ndkladovymi rizikami vyrazne ovplyviiuju vysledok hospodarenie danej

firmy a preto patria v trznej ekonomike k najvyznamnejSim rizikam.

Finanéné rizika — si odvodnené od sposobu financovania (vlastné alebo cudzie zdroje), od
dostupnosti vlastnych zdrojov, schopnosti splacat’ svoje zavizky (Groven likvidity), nepriaz-

nivymi zmenami Urokovych sadzieb a nepriaznivymi zmenami menovych kurzov.

Kreditné rizika — vzt'ahuja sa k nebezpeciu platobnej neschopnosti ¢i nevoli zdkaznikov

a odberatel’'ov. Riziko nesplatenia faktur ¢i neskorého splacania.

Legislativne rizika — vyvolané hospodarskou a legislativnou politikou vlady. Ide o zmeny
danovych zdkonom, zdkonov na ochranu Zivotného prostredia, zmeny v colnej politike,

zmeny zakonov o ochrane spotrebitel'ov apod.

Politické rizika — tieto rizika zahriiuji rasové nepokoje v krajine, vojenské aktivity v kra-
jine, teroristické akcie, politickd nestabilita, zmeny politickych systémov apod. Do tejto sku-
piny sa taktiez pocitaju rizikd suvisiace s podnikanim v zahrani¢i a hlavne v rozvojovych
krajinach.

Environmentalne rizik4 — sem patria naklady spojené s odstranenim §kod na Zivotnom pro-
stredi, naklady na uvedenie procesov do suladu so sprisnenim opatreni na ochranu Zivotného

prostredia, dane spojené s vyuzivanim neobnovite'nych zdrojov apod.

Rizika spojené s Pudskym ¢initel’om — stvisi so sklisenost’ami, kompetenciami a jednanim
vSetkych relevantnych subjektov. Patria sem rizika z rozhodovania managementu a rizika
spojené so stratou kI'aicovych zamestnancov.

Informacné rizika — tykaju sa firemnych informaénych systémov a dat, ktorych nedosta-
tocna ochrana moze byt zneuZita inertnymi a aj externymi subjektmi.

Rizika zasahu vy$Sej moci — su to rizikd havarie vyrobnych zariadeni, Zivelné pohromy

a katastrofy, riziko teroristickych ttokov apod.
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4.5 Analyza rizik

V knihe Rizeni rizik Smejkal (2003, s. 69-70) definuje analyzu rizik ako prvy krok procesu
znizovania rizik. Tato analyza je definovana ako proces urCovania hrozieb, pravdepodob-
nosti ich realizécii a dopadu na aktiva. Stanovuje teda rizika a ich zavaznosti. Analyza rizik

ma nasledovné kroky:

o Identifikacia aktiv — vymedzenie a popis subjektu a jeho aktiv

e Stanovenie hodnoty aktiv — urcenie hodnoty a ich vyznam pre podnik, ohodnotenie
mozného dopadu jeho straty, zmeny ¢i poSkodenia na existenciu ¢i chovanie podniku

o Identifikacia hrozieb a ich slabin — urc¢enie druhov udalosti, ktoré mézu negativne
ovplyvnit’ hodnotu aktiv, urenie slabych miest podniku, ktoré¢ moézu umoznit’ vznik
hrozieb

e Stanovenie zavaZnosti hrozieb a miery zranitel’nosti — urcenie pravdepodobnosti

vyskytu hrozby a miery zranitel'nosti subjektu voci danej hrozbe

4.6 Nastroje identifikacie hrozieb

Podl'a Fotra a Hnilici (2014) s zdrojmi informacii pri identifik4cii faktorov rizika hlavne
experti v danych oblastiach. Mézu to byt napriklad osobné ¢i firemné skusenosti, odporu-
¢enia externych auditov, vystupy s rozhovorov, analyzy vysledkov a dat, skiisenosti z minu-
lymi realizovanymi projektmi a iné. Ako najvyznamnejsie nastroje na identifikaciu hrozieb

uvadza nasledovné:

e Kontrolné zoznamy (check-listy) poskytuji vypis moznych rizikovych faktorov
firmy ¢i ich aktiv

¢ Rozhovory s expertmi a skupinové diskusie musia prebiehat’ so skutoénymi od-
bornikmi na dant tému. Diskusiu vedie moderator — najlepSie rizikovy analytik
a skupina sa navzajom snazi brainstormovat’ a rozvijat’ diskusiu. Pocas diskusie je
prisny zakaz kritizovania vyjadrenych ndzorov. Vysledkom ma byt’ vypis moznych
rizik

e Nastroje strategickych analyz podnikatel'ského prostredia (SWOT analyza, PEST
analyza, Porterov model atd’.), ktoré podporuju identifikaciu hlavne externych rizik

e Kognitivne (myslienkové) mapy su graficky néstroj na zndzornenie jednotlivych

faktorov rizika a ich vzdjomnych vézieb
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V prvej kapitole teoretickej Casti bola pomocou literarnej reserSe vysvetlena tematika elek-
tronického obchodu a boli Specifikované pojmy ako e-shop a typy obchodovania na online
trhu. Taktiez bolo predstavené, co by mala obsahovat’ analyza e-commerce a analyza kon-
kurentov na online trhu. V podkapitole 1.4 je vysvetlena online reklama a moznosti vyberu
cielov v aukénych reklamnych systémoch. V kapitole bol taktiez predstaveny model STDC,

ktory poméha podnikom pri stanoveni online marketingovej kampani.

Tretia kapitola rozobera internt1 a externu analyzu, ktorej sucastou je SWOT analyza pou-
kazujuca na slabé / silné stranky a externé ohrozenia a prileZitosti. DalSou analyzou v tejto
kapitole je PEST analyza sledujuca externé okolie podniku a poslednou analyzou je finanénti
analyza, ktord ma vyznam pre podniky a aj externé subjekty. Téato Cast’ poukazuje na zdroje
informaécii pre finan¢nl analyzu a rozobera jednotlivé ukazovatele, ktoré je mozné v nej sle-

dovat’.

Poslednou teoretickou kapitolou je investicné rozhodovanie a riziko. V tejto kapitole je vy-
svetleny investi¢ny proces podniku, analyza investiéného podnetu a rozobera rizika a klasi-

fikéciu rizik.

Vdaka tymto informacidm bol polozeny teoreticky zdklad pre spravne spracovanie projektu

a splnenie projektového ciel’a.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Nazov podniku: Firma XY
Pravna forma: a.s.
Predmet podnikania:

Hlavna ¢innost’ spolo¢nosti je maloobchod prostrednictvom internetu. Spolo¢nost’ predava
Skolské a kancelarske potreby, knihy, u¢ebnice a odbornu literatiru, vytvarné potreby, hry
a hracky, doplnky na byvanie a dekoracie, drogérii, tlac¢iva, formulédre a d’alSie. Ponuka $i-
roky sortiment pre rodiov, deti, Studentov, skoly, skolky, urady a firmy. Spolo¢nost’ pova-
Zuje za svoj prioritny ciel’ udrzat’ a posilnit’ poziciu na trhu v oblasti predajcu spotrebného
tovaru prostrednictvom e-shopu. V minulych rokoch firma investovala hlavne do technolo-
gii, informacénych systémov a do vyvoja logistického centra. (Vyrocna sprava Firmy XY za

rok 2018)

Pocet zamestnancov: 45 (Vyrocna sprava Firmy XY za rok 2018)

Zakladny kapital: 12 049 600 K¢ (Vyrocna sprava Firmy XY za rok 2018)

Cisty obrat za i¢tovné obdobie: 184 595 000 K¢& (Vyroéna sprava Firmy XY za rok 2018)
Historia firmy:

Firma XY v minulosti spolupracovala na rozsiahlych projektoch ako napr. zaistovanie vo-
lieb, kuponové privatizacie, distribucia preukazov poistenca apod. Firma spolupracovala na

mnohych Statnych projektoch a taktieZ podporovala aj aktivity vo verejnej sprave.
Sucasnost’ firmy:

Firma aktualne posobi na ¢eskom trhu. V sucasnej dobe sa firma nevenuje len tradiénému
vydavaniu hospodarskych a uradnych tla¢iv ale vzrastla aj o d’alSie sluzby a sortiment, ktory
predava pomocou internetového obchodu a svojich kamennych predajni v CR. Firma dispo-

nuje viac nez 1 500 vydajnymi miestami po celej CR.
Produktové kategorie

Firma XY sa zameriava na kategorie Skolskych potrieb, vytvarnych potrieb, kancelarskych
potrieb, hier a hraciek, byvania a dekoracie, hygieny, tlaciv atd’.
U exportu vylu¢ime produkty, ktoré su viazané na CR — tla¢iva, zakony, ¢eské knihy, Seské

hracky (detské knihy v ¢eskom jazyku apod.).
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7 LOGICKY RAMEC PROJEKTU

Aby projekt bol prehl'adny a spliioval dané ciele, bol vypracovany logicky ramec projektu.

Tento ramec je v Prilohe I tejto prace.
Vyplyvaji z neho nasledujtce:

Obecny ciel’: Vstup vybraného e-shopu na zahrani¢ny trh

Objektivne meratel’né ukazovatele: Zvysenie obratu v online aspori o 10 %
Projektovy ciel’: Rozsirenie trhu

Objektivne meratel’né ukazovatele: Rozsirenie trhu o 15 %

Vystupy:

1. Situacna analyza
2. Finan¢nd analyza firmy
3. Navrh postupu pri vstupe na zahrani¢ny trh
4. Tvorba planu potrebnych rieseni

KPucové aktivity:
1.1.Vypracovanie SWOT analyzy
1.2. Vypracovanie PEST analyzy
2.1. Vertikalna analyza vykazov ziskov a strat
2.2. Vertikalna analyza nékladov
2.3. Horizontalna analyza vynosov a nakladov
2.4. Horizontalna analyza aktiv a pasiv
2.5. Analyza pomerovych ukazovatel'ov
3.1. Predvol’ba relevantnych zemi
3.2. Selekcia zemi
3.3. Analyza makroekonomickych ukazovatel'ov
3.4. Analyza internetového spravania uzivatel'ov v jednotlivych zemiach
3.5. Vyber najvhodnejsieho trhu
3.6. Tvorba konkuren¢nej analyzy na danom trhu
4.1. Tvorba logistického planu
4.2. Tvorba planu lokalizacie e-shopu

4.3. Tvorba stratégie platenej reklamy na danom trhu
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8 SITUACNE ANALYZY

Pre navrhnutie projektu je vel'mi doleZité, aby sme vedeli o okoli podniku. Ci uZ je to externé
okolie, alebo interné. Na to, aby sme vedeli, ¢o podnik ovplyviiuje alebo ovplyviiovat moze,
sme vykonali PEST analyzu podniku. Na zistenie a urcenie slabych a silnych stranok ¢i

ohrozeni a prilezitosti sme analyzovali podnik pomocou analyzy SWOT.

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza skima nasledujuce oblasti:
Silné stranky
e Znama znacka s tradiciou

Firma XY je v Ceskej republike uz 66 rokov, ¢o je pomerne dlha doba. Je etablovany ako
tradi¢na Ceska znacka a to je jeho pridand hodnota. Mnoho zdkaznikov rado podporuje ¢eské
firmy a znacky a v tomto odvetvi je Firma XY ten tradi¢ny pomocnik v oblasti Skolskych

a kancelarskych potrieb.
e Spolupraca so Skolami

Firma XY ma v Ceskej republike mnoho odberajticich §kol, kde dodava pomdcky a tlado-
viny.

e Spolupraca s B2B segmentom
Firma XY disponuje produktmi aj pre B2B segment, ako st kancelarske potreby, Cistiace
prostriedky apod. B2B sektor je v poslednych rokov pre nich v trzbach vyznamnejsi ako trh
B2C.

e Siroky sortiment

Firma XY disponuje Sirokou ponukou svojich produktov. Od kniziek, u¢ebnic, tlacovin, cez
Skolské potreby, hracky, doplnky do bytu, drogéria apod. Je vhodnym partnerom pre B2C a
aj B2B segment.

e Podpora kamennymi obchodmi

Firma XY ma po Ceskej republike vyse 2 500 vydajnych miest a 3 podnikové predajne, ktoré
sidlia v Prahe, Ceskych Budgjoviciach a v Brne. Zakaznici si tak moZu prist po veci aj

osobne alebo si ich prehliadnut’ fyzicky este pred ndkupom. Taktiez ked’ nechcu ¢akat’ na
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dodanie z e-shopu, mézu si obmedzeny sortiment produktov kupit’ priamo v tychto predaj-

niach.
e Spolupraca s ministerstvami

Firma XY spolupracuje s Ministerstvom financii CR, kde dodaval dafiové tladoviny a Mi-
nisterstvom zahrani¢ia, kde distribuoval ¢asopis pre krajanov ,,Ceské listy“. (Firemny web

firmy XY, 2020)
e Vyssia marzovost

Firma XY ma na svojich vyrobkoch vyssie marzovost’ a aj ked’ su o nieCo malo drahsi ako
konkurencia, zakladaju si na kvalite a tradicii. To, Ze sa im dari predavat’ aj pri vyssej marze

je silnd stranka.
Slabé stranky
e Nemoderny dizajn e-shopu

E-shop Firmy XY je uz znacne zastaraly. M4 nemoderny dizajn a je pomerne prepladcany

informéciami. Produktov je tam uz vela a zorientovat’ sa v tom nie je uplne jednoduché.
e DrahSie produkty

Vzhl'adom k tomu, Ze Firma XY ma na produktoch vysSiu marzu, v niektorych produktoch
je drahsi ako konkurencia. Zhruba polovica z produktov nad 500 K¢ je o 10% drahSia ako

rovnaké produkty u konkurencie.
e Nerozdelené segmenty B2B, B2C a B2G

Pri vstupe na e-shop Firma XY .cz s vSetky produkty na jednej landing page, ¢o znamena,
ze produkty pre B2C klientov su spolu s produktmi pre B2B a B2G. Orientécia je preto pre
zakaznikov naro¢na a zat'azujeme zakaznika ,,balastom®, ktory prefiho nie je relevantny. Na-

priklad hracky pre deti st na webe spolu s tlacovinami a dekordciami.
e Neprehl'adny web — mnoho informécii a horsSia orientacia

Pri vstupe na stranku vas zahlti mnoho informacii a je naro¢ne si vysegmentovat, ¢o je pre
vas to najdodlezitejSie. Je tam mnoho preklikovych bannerov s informéciami o akcidch a web
je tazko uchopitel'ny. Mnoho kategoérii spolu a obsah nie je upraveny podla cielovej sku-

piny.
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e Na e-shope chyba dostupnost’ na predajniach

Ked’ si zdkaznik prezera jednotlivé produkty, nedokéze si pozriet’ ¢i je dany produkt k dis-
pozicii na pobockach. Je to pre zdkaznika Skoda. Niektori zakaznici radi nakupuji online ale
vyzdvihnu si tovar osobne na predajni, kvoli rychlosti dodania. Takto si zakaznik nedokaze

overit, Ci je produkt dostupny v danej predajni.
e Dlha doba dodania tovaru

Firma XY udrzuje Standardnti dobu dodania — 2-4 pracovné dni. KI'icovi hraci na trhu vSak

uz rychlost’ dodania zrychlili aj na druhy pracovny den od objednania. Ide prevazne o velké

e-shopy prazskych zdkaznikov blizko centraly ¢i skladu. Firma XY a mnoho inych e-shopov

vSak touto moznost'ou nedisponuje.
PrilezZitosti
e Tendre a verejné sut'aze na domacom trhu

Jedna z prilezitosti pre Firmu XY moZzu byt tendre a verejné sutaze na domacom trhu.
Vd’aka tomu dokazeme rozsirit’ pdsobnost’ na nami uz penetrovanom trhu. Kazda vyhrana

vacsia dodavka je pre firmu vel'mi vyznamna.
e Tendre a verejné sutaze v zahranici

Ak budu takéto moznosti v zahranici, je to taktieZ vel'ka prilezitost. Firma XY v zahranici
zatial’ nie je a rozSirenie trhu je vel'mi dobra prileZitost’. Je to otvorenie dveri na novy trh

a zaroven istd dodavka vo vyznamnejSom mnozstve s istym prijmom.
e Znizenie DPH a cla

Dalsia pomoc pre Firmu XY by bolo legislativna zmena DPH ¢&i cla do zahraniéia. Pri nizSom

zat'aZeni podniku poplatkami je firma viac motivovand a otvorend takymto obchodom.
e Podpora statu v Skolskych potrebach

Jedna z prilezitosti Firmy XY je aj moznost’ podpory firmy dodavajiucej Skolské potreby

Statom ako takym.
e Ziskavanie novych zédkaznikov

Firme by taktiez pomohlo ziskanie novych zédkaznikov. V takto nasytenom trhu je nutné zis-

kavat’ zakaznikov aj od konkurencie a mat’ konkuren¢nu vyhodu.
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e Nova skolska reforma

Vzhladom k tomu, ze Firma XY distribuuje aj ucebnice a Studijné materidly, pri zmene
ucebnic ma Firma XY moznost predat’ u¢ebnice $koldm nanovo a tym padom predat’ d’alSie

knihy Skolam, ktoré uz povodné knihy zaktipené mali.
e Statna podpora tradi¢nych ¢eskych znadiek

V pripade Specialnej podpory tradi¢nych ¢eskych znaciek statom alebo medialnym subjek-

tom by sa Firma XY mohla dostat’ do PR a tym upevnit’ svoju poziciu na trhu.
Ohrozenia
e Vstup dalSieho konkurenta na trh

Vzhl'adom k nasytenému trhu je vstup d’alSieho konkurenta ohrozenie este vac¢siemu drobe-
niu ciel'ovej skupiny medzi d’alsi subjekt. Novy konkurent je potenciondlna hrozba, ktora

moze prebrat’ zakaznikov Firmy XY.
e Vyhra konkurenta vo verejnej sit’azi

Ak konkurent vyhré vo verejnej sut'azi, docieli vyssich trzieb a podielu na trhu, ¢o pre Firmu
XY nie je Ziadané. Firma XY chce udrZzovat’ svoju poziciu na trhu a nechce sa o obmedzeny
trh delit’ s konkurenciou. Vyhra konkurenta v dolezitej verejnej sit’azi ¢i tendru pri mohlo
postavenie Firmu XY oslabit’.

e Digitalizicia administrativy a Studijnych pomdcok
Vzhl'adom k produktom, ktoré Firma XY vyraba a predava, by digitalizdcia mohla byt pre
Firmu XY znac¢ny problém. Ak $tat pristipi k digitalizécii, Firma XY pride o ¢ast’ prijmu,

ktort aktualne generuju tlacoviny a formulare.
e Nasytenie trhu daného odboru

Trh je uz zna¢ne vycerpany. Je ndrocné nachadzat’ d’alSie mesta a medzery na trhu. Rast trhu

medziro¢ne klesd a znamena to, ze sa uz blizime k nasyteniu trhu.
e Pokuty za tlac¢ a tlaCoviny

Vzhl'adom k zvySovaniu ekologickej starostlivosti a zodpovednosti sa moze stat, ze Stat

v zmysle Setrenia prirody zakaze, alebo udeli sankcie za produkciu tlacovin.
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e Hospodarska kriza

Tak ako vicSinu podnikov, hospodarska kriza dokaze ovplyvnit’ vysledky mnoho firiem.

Odberatelia maji menSiu kipnu silu a to sa odzrkadli aj na vysledkoch firmy.
e Vylugenie z EU

Vzhl'adom k moznostiam rozSirovania trhu by vyluc¢enie z EU znamenal zna¢ny problém pri
zvazovani zahrani¢ného obchodovania. Ak §tat nie je v hospodarstve EU, ma mnoho bariér

pri vstupe na trh. Ci uz legislativnych, tak aj ekonomickych.
Zhrnutie

Ako mézeme vidiet’ z matematického modelu SWOT analyzy (Tabulka 1), najvacsia slaba
stranka je to, ze firma pdsobi len na domacom trhu. Tento faktor suvisi aj s najsilnejSim
ohrozenim a to vyCerpanost'ou aktualneho trhu. Z tohto vyplyva, ze firma by sa mala pri-

marne zaoberat’ roz§irovanim trhu.

Tabul'ka 1 Matematicky model SWOT (zdroj: vlastné spracovanie)

Podpora $tatu v skolskych potrebach
Statna podpora tradicnych ceskych
Digitalizacia administrativy a Studijnych

Vyhra tendru alebo verejnej sitaze na
Vyhra konkurenta vo verejnej sutazi

Vyhra tendru alebo verejnej sitaze na
zahrani¢nom trhu

PrileZitosti

domacom trhu

Znizenie DPH a cla

Ziskavanie novych zadkaznikov
Nova skolska reforma

Ohrozenia

Vstup dalsieho konkurenta na trh
Nasytenie trhu daného odboru
Pokuty za tlac a tlacoviny
Hospodarska kriza

Silné stranky
Znédma znacka s tradiciou
Spolupraca so skolami

Spoluprdca s B2B segmentom

Siroky sortiment

Podpora kamennymi obchodmi
Spoluprdca so Statnou sférou
VysSia marzovost

Slabé stranky

Nemoderny dizajn e-shopu
P6sobnost len na domacom trhu

Vyssia marzovost
Nerozdelené segmenty
(B2B,B2C,B2G...)

Neprehladny web
Na e-shope chyba dostupnost
Dlha doba dodania
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8.2 PEST analyza

Analyza externych vplyvov je aj analyza PEST, kde sledujeme politicko-pravne faktory,
ekonomické faktory, socialne faktory a technologické faktory.

Pri analyza podnikového prostredia je vel'mi dblezité zanalyzovat' aj vonkajSie vplyvy
a poznat’ aktudlnu situdciu z niekol’kych pohl'adov. Externa analyza Studuje vplyvy mimo

organizaciu, ktoré mozu zna¢ne ovplyviiovat’ fungovanie podniku ako takého.

8.2.1 Politicko-pravne faktory

V tychto faktoroch zobrazujeme legislativne Upravy, ktoré subjekt musi brat’ na vedomie.
Tykajt sa od obecnych zakonov upravujucich obc¢ianske prava az po Specifické zadkony ty-

kajtce sa e-shopu a zberu osobnych udajov.
Zakony

o Zékon ¢.1/1993 Sb. Ustava CR

e Zakon €. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik

e Zékon €. 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich korporacich

e Zékon €. 634/1993 Sb., zdkon o ochran¢ spotiebitele

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., zakon o evidenci trzeb

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., zakon o ucetnictvi

e Zakon €. 586/1992 Sb., zdkon o danich z pfijma

e Zékon €. 235/2004 Sb., zadkon o dani z ptidané hodnoty

e Zékon €. 337/1992 Sb., zdkon o spraveé dani a poplatkil

e Zakon €. 280/2009 Sb., danovy rad

e Zakon ¢. 284/2009 Sb., zékon o platebnim styku

e Zakon ¢. 143/2001 Sb., zékon o ochrané hospodaiské soutéze

e Zakon €. 22/1997 Sb., zakon o technickych poZzadavcich na vyrobky
e Zakon ¢. 110/2019 Sb., zdkon o zpracovani osobnich tidaji

e Zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

e Zakon ¢. 1/1992 Sb., zakon o mzdé

e Zékon €. 187/2006 Sb., zakon o nemocenském pojisténi

e Zakon ¢. 59/1998 Sb., zakon o odpovédnosti za Skodu zptisobenou vadou vyrobku

e Zakon ¢. 526/1990 Sb., zakon o cenach
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e Zakon €. 480/2004 Sb., zdkon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti
a o zmén¢ nékterych zdkonu (zdkon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti)
e Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o
ochran¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdaji a o volném

pohybu téchto tidajl a o zruSeni smérnice 95/46/ES

Politicka situacia

V CR je vo vykonnej moci vlada a prezident. Su¢asna vlada bola ustanovena na zéklade
volieb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, ktoré sa odohrali v roku 2017.
Tvoria ju dve strany — politické hnutie ANO, z ktorej je aj predseda vlady Andrej Babi$
a Ceska strana socialné demokraticka (CSSD). V programovom prehlaseni si vlada dava za
priority: dochodkovi reformu, digitdlne Cesko, hajenie zaujmov CR v zjednocujucej sa Eu-
rope, reforma Statu smerom k vyrovnanému rozpoctu, investicny plan pre strategické stavby,

posilnenie bezpecnosti spolocne so zvySovanim vydajov na obranu. (Eurydice, © 2019)
Korupcia v CR

Podl’a svetového rebricka vnimania korupcie na svete, sa Ceska republika pohybuje na 44.
mieste s 56 bodmi za transparentnost’ na konte. Pre porovnanie, na prvom mieste za najme-
nej korup¢nu zem sa povazuje Dansko, ktoré ma spolu s Novym Zélandom za transparen-
tnost’ az 87 bodov zo 100. Rakusko je na 12. pozicii s 77 bodmi, Mad’arsko na 70. mieste
s 44 bodmi a Pol’sko je na 41. mieste s 58 bodmi. (Transparency Internetional, © 2020)

8.2.2 Ekonomické faktory
Mzdy a naklady prace

Priemerna hrub4 mzda v roku 2019 v CR ¢&inila 34 125 K&, &o je v medziroénom porovnani

02 257 K& (7,1%) viac. (Cesky statisticky ufad, © 2020d)

Spotrebitel'ské ceny sa v tomto obdobi (rok 2019) zvysili o 2,8%, o znamena, ze sa mzdy
realne zvysili 0 4,3%. Median miezd medziro¢ne zrastol o 6,6 % a predstavoval 31 202 K¢

— z toho u zien 28 481 K¢ a u muzov 33 814 K¢. (Kurzy.cz, © 2020)
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Obrazok 5 Vyvoj priemernej hrubej mzdy (zdroj: Cesky statisticky tifad, ©
2020d)

Ceské ekonomika ma rastici trend. HDP v Q3 2019 réstol v porovnani s Q2 2019 o 0,3%
a v medziro¢nom zrovnani bol v Q3 2019 narast HDP o 2,5%. (Kurzy.cz, © 2020)
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Graf 1 Vyvoj HDP v ¢ase (zdroj: Kurzy.cz, © 2020, vlastné spracovanie)
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Na obrazku 6 je vyzobrazené HDP na obyvatel'a v porovnani s ostatnymi krajinami. Mo-
zeme vidiet, ze Ceska republika je niekde v prvej tretine krajin z najniz$im HDP na obyva-
tela. Za fiou su uz len ostatné krajiny VysSehradskej Stvorky, Estonsko, Litva, LotySsko,

Chorvatsko, Rumunsko a Bulharsko. (Cesky statisticky tfad, © 2020c)

HDP na obyvatele, 2018
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Obrazok 6 HDP na obyvatel’a v krajinach (zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2020c)

Nezamestnanost’

V Ceskej republike bolo na tiradoch prace ku koncu roku 2019 evidovanych 215 532 ucha-
dzacov o pracu a urady ponukali 340 957 pracovnych miest. Ekonomicka situécia sa vSak
meni a vrchol konjunktury uz je za nami. Zmena u nezamestnanosti sa vSak prejavuje ne-
skorsie. Vzhl'adom k spomal’ovaniu rastu ekonomiky sa budll najskor zniZovat’ pracovné
ponuky a az nasledne zvySovat’ nezamestnanost’. Efekt spomalenia ekonomiky sa teda u ne-

zamestnanosti prejavi neskorsie. (Kurzy.cz, © 2020)
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Graf 2 Vyvoj nezamestnanosti (zdroj: Kurzy.cz, © 2020, vlastné spracovanie)

Inflacia

Miera infl4cie je vyjadrend prirastkom priemerného ro¢ného indexu spotrebitel'skych cien.

Vyjadruje percentualnu zmenu priemernej cenovej hladiny za posledné roky. Miera inflacie

sa sleduje pri posudzovani realnych miezd, déchodkov apod. (Cesky statisticky tfad, ©

2020b)
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Graf 3 Vyvoj inflacie (zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2020b)
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8.2.3 Socialne faktory
Demograficky vyvoj

V CR bolo k 31.12.2016 evidovanych 10 578 820 0sob. Najviac populécie je vo veku 40-44
rokov. Zeny v populacii &iastoéne prevazuju (51 %). (Cesky statisticky tfad, © 2017)

Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu
Vék k 31. 12. 2016
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Obrazok 7 Obyvatelia podl'a pohlavia a rodinného
stavu (zdroj: Cesky statisticky tifad, © 2017)

Poé&et cudzincov v CR

Globalne vidime zvy3ujicu sa migraciu l'udi. V CR k roku 2018 malo pobyt spolu 564 tisic
cudzincov, z toho 275 tisic dlhodoby (nad 90 dni) a 289 tisic trvaly pobyt. (zdroj: Cesky
statisticky arad, © 2020a)
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Obrazok 8 Vyvoj poctu cudzincov podl’a typu pobytu
(zdroj: Cesky statisticky tGifad, © 2020a)
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Vzdelanie

Podra $tatistického tiradu v CR za rok 2011 evidujeme 17,6% obyvatel'ov so zakladnym
vzdelanim, 33% Tl'udi s vyuénym listom, 31,1% vzdelania s maturitnou skuskou, 12,5% vy-
sokoskolsky vzdelanych l'udi, 0,5% obyvatel'ov bez vzdelania a u 5,3% nebol vysledok zis-
teny. (Cesky statisticky ufad, © 2020¢)
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Obrazok 9 Obyvatel’stvo podl'a dosiahnutého vzde-
lania (zdroj: Cesky statisticky tiad, © 2020e)

8.2.4 Technologické faktory
Trend internetového pripojenia

K 31.12. 2017 sa v Ceskej republike pripojuje online 83 % Cechov, ¢o je 7 867 652
29464 136, z toho je 51 % muzZov. U PC zariadeniach dominuje vek 40-54 rokov a u mo-
bilného zariadenia su najcastejSie online uzivatelia vo veku 25-39 rokov. 89 % (7 009 044)
I'udi si webové stranky prehliada na pocitacoch a 55 % (4 349 045) I'udi na mobilnych za-
riadeniach. 22 % (1 729310) l'udi sa pripdja na tabletoch. Viac ako polovicu Casu stravime
na internete mimo pracovnu ¢i Skolsku ¢innost’. NajcastejSie navstevované stranky st spra-

vodajské. (SPIR, © 2018)

Veda a vyskum

Podra statistického uradu sa v roku 2018 investovalo do vedy a vyskumu 103 miliard K¢, ¢o

&inili podiel 1,9 % z HDP. (Cesky statisticky ufad, © 2019)
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Graf 4 Naklady na vedu a vyskum v &ase (zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2019)

Na obrazku 10 mozeme vidiet’, Ze najviac do vedy a vyskumu investuje USA a od roku 1995
v neuveritelnej rychlosti stupla aj Cina, ktora v roku 2017 dobiehala nédkladmi na vedu a
vyskum aj USA. Na tretom mieste su Staty eurdpskej unie a za nimi je Japonsko a Korea.

(Cesky statisticky tfad, © 2020a © 2019)
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Obrazok 10 Naklady na vedu a vyskum v krajinach
v &ase (zdroj: Cesky statisticky tfad, © 2019)

Obréazok 11 ndm prezentuje vydaje (podiel na HDP) vo vladnom (vl'avo) a vysokoskolskom

(vpravo) sektore v roku 2017. (zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2019)
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Obrazok 11 Pomer vydajov z HDP na vedu a vyskum podl'a sek-

toru (zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2019)
Digitalizacia administrativy
Ceska republika je podl'a indexu Digital Economy and Society Index na spodku druhej tre-
tiny s najnizSou mierou online kontaktu obcanov s verejnou spravou. Aj ked’ sa v poslednych

siedmych rokoch do tejto oblasti investovalo znaéne, digitalizacia v CR sa prejavuje len po-

maly. V najblizSich rokoch sa vSak ocakéava zlepSenie v tejto oblasti. (Urbanova, © 2019)

Digital Economy and Society Index (DESI) 2019 ranking
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Obrazok 12 Digital Economy and Society Index (zdroj: European
Commision, © 2020)
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9 FINANCNA ANALYZA FIRMY

Na tvorbu projektu je taktiez dolezité poznat’ finanénl situaciu podniku. Na to, aby sme
mohli navrhovat’ rieSenia pre podnik je dolezité, aby sme poznali finan¢ny stav a ten zistime

vd’aka finan¢nej analyze.

V analyze pracujeme so zédverecnymi spravami z roku 2016, 2017 a roku 2018

9.1 Vertikalna analyza vykazov zisku a strat

Vertikalna analyza nam zobrazuje percentudlny podiel jednotlivych vynosov a ndkladov
z celku. Vd’aka tomu vidime, ktoré aktivity podniku prindSaji najvacsie vynosy a ktoré ak-

tivity naopak pre podnik tvoria najvyssie naklady.

Z vertikalnej analyzy je evidentné, ze drviva vac¢sinu trzieb (okolo 95 % napriec rokmi) pod-
nik ziskava predajom tovaru. K povahe jeho podnikania to je pochopitel'né. Trzby z predaja
tovaru medzirocne kontinualne stipaji. Podnik predava tovar na e-shope a vo svojich pre-
dajniach. Ostatné ¢innosti podniku v trzbach nie st tak vyrazné. Ako vidime vo vertikalnej

analyze, v roku 2017 taktiez predaval dlhodoby majetok v hodnote 2 143 000 K¢.

Tabul’ka 2 Vertikéalna analyza vynosov (zdroj: zdverecna sprava, vlastné spracova-

nie)

Firma XY
Podiel Podiel Podiel

(v tis. K&) vynosovv 2017  vynosovv 2018  vynosovv

Trzby z predaja vyrobkov
a sluzieb

Trzby za predaj tovaru
Ostatné prevadzkové vy-
nosy

Trzby z predaného DM - -
Trzby z predaného mat. - -
Iné prevadzkové vynosy 603 0,43
Vynosy z DFM - podiely - -
Vynosy z ostatného DFM - - - - - -

Vynosové uroky a po-
dobné vynosy

Ostatné finanéné vynosy - - - - - -
Celkom 140 286 100,00 161 275 100 184 595 100
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Na zéklade vertikalnej analyzy nakladov vidime, Ze podnik ma najvicsie naklady vo vyko-
novej spotrebe — 86,95 % v roku 2018. Konkrétne st to ndklady vynalozené na predany tovar
(62,91 %), Co taktiez poukazuje na primarne aktivity podniku — predaj tovaru. Druhé naj-

vicsie naklady podniku st ndklady na materiél a sluzby, ktoré Cinia 24,04 %.

Tabul’ka 3 Vertikéalna analyza ndkladov (zdroj: zdvere¢na sprava, vlastné spraco-

vanie)
Firma XY
(v tis. K¢) Podiel Podiel Podiel
) 2016 mnakladov 2017 nakladov 2018 nakladov
v % v % v %
Vykonova spotreba
Al g‘i’;lr“dy vynaloZené na prodany o> os; | 5160 | 98572 | 61,93 |116075| 6291

32197 | 24,00 | 37293 23,43 44 354 | 24,04

A3. Sluzby

B. + Zmena stavu zasob vlastni ¢innosti

C. + Aktivacia ) ) ) ) ) )
D Osobné naklady 13 292 9,91 15 618 9,81 20 981 11,37
D.1. Mzdové naklady 10073 7,51 11 793 7,41 15577 8,44

Ndkl. na soc. zab. a zdr. poistenia 3279 2,40 3825 2,40 5404 2,93
a ost. ndkl.

D208 | Nakl. na soc. zab. a zdr. poistenie 3132 2,33 3734 2,35 4900 2,66

L1 1| Ostatné ndklady 787 1006 1" 91 T 006 | 504 | 027

Upravy hodndt v prevédzkovej 3168 | 236 | 1944 1,22 | 1382 | 075

¢innosti
F Ostatné prev. ndklady 692 0,52 4 629 2,91 910 0,49
F.1. ZC predaného DM - - 3936 2,47 - -

F.2. ZC predaného materialu - - - - - -

= | Dane apoplarky [ 25 T ooz [ 34 [ 002 [ 41 | 002 |

Rezervy v prev. oblasti o kom-

S lewné ndkd. budicich obdobi - - - - a0
F.5. Iné pev. naklady 669 0,50 515 0,28
I Nakladové uroky a podobné na-

' klady [v tis. K¢]
K. Ostatné finan¢né naklady 497 0,27
L. Dai z prijmu 1 659 1,24
L.1. Dan z prijmu splatna 1661 1,24
L.2. Dan z prijmu odloZena

[ Celkom 134 175 100 159 171 100 184 508 100
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9.2 Horizontalna analyza vynosov a nakladov

U horizontadlnej analyzy vidime zmeny trzieb/ndkladov v rokoch. V horizontalnej analyze
trzieb mozeme vidiet’, Ze v roku 2018 sa trzby z predaja vyrobkov zvysili 0 25 % na 5 829
tis. K¢&. Ostatné prevadzkovy vynosy klesli o 2 572 tis. K¢ a to z toho dévodu, ze v roku
2017 vyskocili trzby z predaného dlhodobého majetku, a to o 2 143 tis. K¢, kde firma evi-
dentne predala Gast’ dlhodobého majetku. Dalej v roku 2018 klesli vynosové uroky, kde
v roku 2017 bol splateny poskytnuty uver. Z tohto dovodu v roku 2018 klesli vynosové
uroky a zaroven aj klesli kratkodobé pohl'adavky o 18 778 tis. K&, ¢o znacne ovplyvnilo aj

ostatné pomerové ukazovatele.

Tabul'ka 4 Horizontalna analyza vynosov (zdroj: zavere¢na sprava, vlastné spra-

covanie)
Firma XY
(v tis. K¢)
2016 2017 2018
L. Trzby z predaje vyrobkov a sluzieb 4972 4670 5829 -6 % 25%
1. Trzby za predaj tovaru 134415 | 153388 | 178528 | 14 % 16 %
I1I. Ostatné prevadzkové vynosy 603 2772 200 360 % | -93 %
I 1 Trzby z predaného DM - 2143 12 100 % | -99 %
112 Trzby z predaného mat. - - - - -
113 Iné prevadzkové vynosy 603 629 188 4% -70 %
IV. Vynosy z DFM - podiely - - - - -
V. Vynosy z ostatného DFM - - - - -
VI Vynosové troky a podobné vynosy 296 445 38 50% | 91 %
VIL. Ostatné finan¢né vynosy - - - - -
Celkom 140 286 | 161 275 | 184 595

Horizontalna analyza nékladov poukazuje na pravidelny narast o 18% vykonovej spotreby
— ¢o vzhl'adom aj k rasticim trzbam z predaného tovaru je logické. TaktieZ medziro¢ne rasta
aj osobné ndklady, ktoré narastli o 17 % v roku 2017 a 0 34 % v roku 2018 s porovnanim

s predchadzajacim rokom.
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Tabul'ka 5 Horizontélna analyza nakladov (zdroj: zdvere¢na sprava, vlastné spra-

covanie)
Firma XY
(v tis. K¢) Zmena Zmena
2016 2017 2018 16/17 17/18
A Vykonova spotreba 114848 | 135865 | 160429 | 18% 18%
Al Naklady vynalozené na predany tovar 82651 98572 | 116075 19% 18%
jg - Spotreba materidlu a energie + Sluzby 32197 | 37293 | 44354 16% 19%
B. + Zmena stavu zasob vlastnej ¢innosti + ) . ) ) )
C. Aktivécia
D Osobné naklady 13292 | 15618 | 20981 17% 34%
D.1. Mzdové naklady 10073 | 11793 | 15577 17% 32%
D2 nN;zlgl. na soc. zab. a zdr. poistenie a ost. 3279 3825 5404 19% 41%
b1 E | Nakl. na soc. zab. a zdr. poistenie 3132 3734 4900 19% 31%
D18 | Ostatné naklady 87 91 504 5% 454%
E. Upravy hodnét v prev. innosti 3168 1944 1382 -39% -29%
F Ostatné prev. naklady 692 4629 910 569% -80%
F.1l ZC predaného DM - 3936 - - -
F.2. ZC predaného materidlu - - - - -
F.3. Dane a poplatky 23 34 41 48% 21%
Rezervy v prev. oblasti o komplexné na-
N bady bud. obdobi - - 334 - -
F.5. Iné prevadzkové naklady 669 659 515 -1% -22%
J Nakladové uroky a podobné naklady 28 20 120 -29% 500%
K. Ostatné fin. naklady 488 446 497 -9% 11%
L. Daii z prijmu 1659 649 189 -61% -711%
L.1. Daii z prijmu splatna 1661 591 124 -64% -79%
L.2. Daii z prijmu odloZena -2 58 65 -3000% |  12%
[ Celkom 134175] 159 171 | 184 508

9.3 Horizontalna analyza aktiv a pasiv

Horizontalna analyza aktiv zndzorfiuje medzirocnli zmenu v aktivach podniku. Ako je zna-
zornené niz$ie, zmeny na tok 2017 boli najvyznamnejsie v dlhodobom nehmotnom majetku,
ktory poklesol o 76 % a v kratkodobych pohl'adavkach, kde firma poskytla Giver Statutar-
nemu organu, ¢im vzniklo vyznamné zvysenie kratkodobych pohl'adavok. Najvacsie zmeny
na rok 2018 sa vyskytli v dlhodobom majetku, kde boli vykonané investicie ako tak nehmot-
ného majetku, tak aj do hmotného majetku. Aktiva vSak klesli celkovo o 25 %. Dlhodoby
majetok sice stupol o 82 %, ale obezné aktiva klesli o 34 %, kde najvicsia zmena bola u krat-
kodobych pohl'adavkach, ktoré medziro¢ne klesli o 68 %. Kratkodobé pohladavky klesli
o 18 778 tis. K¢, kde bol splateny poskytnuty tver Statutdrnemu orgénu a tym klesli medzi-

ro¢ne pohladavky.
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Tabul’ka 6 Horizont4lna analyza aktiv (zdroj: zaverecna sprava, vlastné spracova-

nie)
(v tis. K¢)
Aktiva 61017 67085 50083 10% -25%
Dlhodoby majetok 6508 4580 8343 -30% 82%
DNM 2027 483 1340 -76% 177%
DHM 4481 4097 7003 -9% 71%
ObeZné aktiva 53932 62030 41219 15% -34%
Zasoby 16836 20310 20487 21% 1%
Kratkodobé pohladavky 4646 27725 8947 497% -68%
Dlhodobé pohladavky 24747 8046 8129 -67% 1%

Podrla horizontalnej analyze pasiv bola najvyssia zmena na rok 2017 vo vysledku hospoda-

renie minulych rokov, kde tieto ¢isla stipli o 34 %. Vysledok hospodarenia bezného obdobia

vSak poklesol o0 66 %. Zavizky medzirocne v tomto roku stipli o 24 %. Zmena na rok 2018

bola najvyznamnejsia u vlastného kapitalu, ktory poklesol o 61 %. Najvyssie poklesy su

u vysledkov hospodarenia z min. rokov, kde doslo k zniZzeniu o 22 896 tis. K¢. Taktiez

v tomto roku stupli zavéizky o 32 %.

Tabul’ka 7 Horizontalna analyza pasiv (zdroj: zdvere¢na sprava, vlastné spracova-

nie)
(v tis. K¢)
Pasiva 61017 67085 50083 10% -25%
Vlastni kapital 38561 40665 15752 5% -61%
ZK 12050 12050 12050 0% 0%
Fondy zo zisku 2410 2410 2410 0% 0%
VH min. rokov 17990 24101 1205 34% -95%
VH bezného obdobia 6111 2104 87 -66% -96%
Zaviazky 20209 24992 32962 24% 32%
Dlhodobé zavizky 0 296 1801 295900% 308%
Kratkodobé zaviizky 20209 24696 31161 22% 26%

9.4 Pomerové ukazovatele

Dalsim dolezitym faktorom pri finanénej analyze st vysledky pomerovych ukazovatelov,

ktoré ukazuju, v akom ekonomickom zdravi sa podnik nachadza.
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9.4.1 Ukazovatele likvidity
Ukazovatel'om likvidity skontrolujeme schopnost’ podniku hradit’ svoje zavazky.

Ako bolo spomenuté v teoretickej €asti, bezna likvidita poukazuje, kol’kokrat dokdzu obezné
aktiva pokryt kratkodobé zadvizky. Hodnota sa ma pohybovat od 1,5—2,5. V naSom pripade
sme na koeficiente 1,32 ¢o je pod spodnou hranicou optimalnej hranice. To znamena, Zze by

podnik uz mohol mat’ problém pri nutnosti plnenia svojich zaviazkov.
Pohotova likvidita mé byt v koeficiente 1-1,5 a okamzit4 likvidita od 0,2-0,5.

Predchadzajuce roky sa to podniku podarilo, horsi je rok 2018, kde ziaden z tychto koefi-
cientov nie je splneny a je nizsi, ako ho vykazuje odvetvie. V roku 2018 firma investovala
znaéné prostriedky do DHM co sposobilo aj zniZenie penaznych prostriedkov, a to o 2 293
tis. K¢, a taktiez klesli kratkodobé pohl'adavky o 18 778 tis. K¢ (splatené poskytnuté tvery

Statutdrnemu orgédnu), ¢o znacne negativne ovplyvnilo vSetky likvidity v spominanom roku.
Tabulka 8 Ukazovatele likvidity (zdroj: zavere¢na sprava; Ministerstvo primyslu
a obchodu, © 2020, vlastné spracovanie)

2016 2017 2018

Firma XY odvetvie Firma XY odvetvie Firma XY odvetvie

BéZna likvidita
Pohotova likvidita
Okamzita likvidita

9.4.2 Ukazovatele zadlZenost’

Co sa zadlzenosti tyka, vychadzajuc z teoretickej asti, vhodné koeficienty su nasledovné:
celkova zadlzenost' sa ma pohybovat’ 30-60%, miera zadlZenosti by sa mala pohybovat’

medzi 80-120 % a trokové krytie by malo byt viac ako 5 %.

Ako vidime, v predchadzajace roky firma spliiovala vSetky koeficienty v norme a zadlze-
nost’ bola nizka — celkové zadlZzenost’ sa pohybovala okolo 30 %. Tento stav sa vSak v roku
2018 meni, kde sa firma dostala na celkovu zadlZenost’ na 66%. V tomto roku firma navysila
dlhodoby majetok o 3 763 tis. K¢, z ¢oho je zjavné, ze firma vykonala investiciu do majetku.
Na tato investiciu si musela firma vypomoct’ cudzimi zavizkami, ktoré stupli o 7 970 tis.

K¢&. Miera zadlzenosti, ktord ukazuje pomer medzi cudzimi a vlastnymi zdrojmi je 211,5 %,
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¢o je vysoko nad pozadované hodnoty. Tento ukazovatel’ vznikol kvoli zvySeniu spomina-
nych cudzich zdrojov a zaroven kvoli zniZeniu vlastného kapitalu o 24 913 tis. K¢. Vyplyva
z toho, Ze firma Cerpé aktudlne viac z cudzich zdrojov ako z vlastnych, ¢o nie je ekonomicky

zdravé. Taktiez je to omnoho viac, ako vykazuje odvetvie — 93,98 %.

Urokové krytie v roku 2018 je taktiez nizsie, ako pozadovana hodnota. Znamena to, Ze zisk
je vyssi, ako urokové naklady, avSak nie dostatocne vysoky, aby pokryl ostatné zavézky.

Odvetvie sa v tomto ukazovateli pohybuje na 11,71 %, ¢o Firmy XY je len na 3,30 %.

Tabul’ka 9 Ukazovatele zadlzenosti (zdroj: zavere¢na sprava; Ministerstvo

pramyslu a obchodu, © 2020, vlastné spracovanie)

Ol AT 34,16 % | 53,24% | 37.25% | 50,34 % | 66,52 % | 48,48 %
Miera zadlZenosti 5498 % | 112,35% | 61,46 % | 101,26 % | 211,5% | 93,98 %
Urokové kryti 278,50 % | 14,04 % | 138,65% | 10,81 % | 3,30% | 11,71 %

2016

Firma
XY

odvetvie

Firma XY

2017

odvetvie

Firma
XY

2018

odvetvie

9.4.3 Ukazovatele rentabilita

Rentabilita medziro¢ne klesa. Tento trend je spdsobeny klesanim vysledku hospodarenia
v beznom obdobi. Kym v toku 2016 bol VH bezného obdobia 6 111 tis. K¢, v roku 2017 to
bolo 2 104 tis. K¢ a v roku 2018 uz len 87 tis. K&, aj ked’ trzby z predaja tovarov a vyrobkov
medziro¢ne stipaju.

Celkova rentabilita bola taktiez ovplyvnena v roku 2018 zna¢nym poklesom aktiv o — 25 %.

V roku 2018 podnik dosahoval rentabilitu trzieb 0,15 %, o je nizSie ako roky pred tym

a zaroven je to znacne menej, ako rovnaky ukazovatel v odvetvi (7,43 %).

Rentabilita celkového kapitalu sa v roku 2018 u firmy pohybovala na 0,80 %. Odvetvie do-

sahovalo v rovnakom roku rentabilitu celkového kapitalu az 9,42 %.

Co sa tyka rentability vlastného kapitalu, tu podnik dosahuje v roku 2018 len 0,55 %, &o je

v porovnani s odvetvim (13,83 %) taktiez velky rozdiel.
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Tabul’ka 10 Ukazovatele rentability (zdroj: zaverecna sprava; Ministerstvo

pramyslu a obchodu, © 2020, vlastné spracovanie)

2016 2017

2018

Firma

Firma XY | odvetvie Firma XY odvetvie odvetvie

5,59 % 9,38 % 7,40 % 7,43 %
12,78 % 11,56 % 4,13 % 9,66 % 0,79% | 9,42 %
16,11 % 19,30 % 5,17 % 14,46 % | 0,55% | 13,83 %

9.4.4 Ukazovatele aktivity

Ukazovatel aktivity ukazuje, ako efektivne podnik hospodari so svojimi aktivami. Ako mo-
zeme vidiet’ v tabul'ke nizsie, obrat aktiv sa kazdoro¢ne stupa. V roku 2018 sme na obratke

3,68, ¢o znaci, ze podnik svoje aktiva vyuziva efektivne.

Doba obratu zasob sa v roku 2018 v porovnani s predchadzajuocim rokom znizil z 46,9 na
40,56. Znamena to, ze podniku dokéze rychlejSie premenit’ zasoby na trzby, co je dobré

znamenie.

Ako d’alej moZeme vidiet’, firma ma krats$iu dobu obratu pohl'adavok ako dobu obratu za-
vézkov, €o je pre chod podniku priaznivé. V praxi to znamend, zZe podnik dostane zaplatené
za svoje produkty v priemere 33,81 dni, no vypletenie zavizku mu v priemere trva 65,96
dni.

Kratka doba obratu pohl'adavok je sposobend hlavne e-shopom, kde B2C zakaznici vo vel-
kej miere platia za produkty okamzZitymi platobnymi metédami, a tym padom tam dlha splat-

nost’ nevznika.

Tabul’ka 11 Ukazovatele aktivity (zdroj: zaverecna sprava, vlastné spracovanie)

2018
Firma XY
Obrat aktiv

Doba obratu zasob

Doba obratu pohPadavok

Doba obratu zavizkov
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9.5 Index INOS

Koeficient Index INO5 znaci doveryhodnost’ podniku. Ako mdzeme vidiet’ niZSie, v roku
2017 mal podnik vel'mi dobré vysledky (nad 1,6) a bol zdravy. V roku 2018 sa uz podnik
nachddza medzi 0,9-1,6 Co je tzv. Seda zona. V tejto zone sa o podniku nedd povedat’ ze by

bol zdravy, ale zroven ani nie je v problémoch.

Tabul’ka 12 Index IN v rokoch (zdroj: zavere¢na sprava, vlastné spracovanie)

Firma XY

Index IN
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10 POSTUP PRI VSTUPE E-SHOPU NA ZAHRANICNY TRH

Vzhl'adom k vysledkom z jednotlivych analyz, firma zvazuje moznost’ vstupu e-shopu na
zahrani¢ny trh. V tomto procese je nie len ddlezité vybrat’ si spravny trh, ale taktiez potom
zanalyzovat’ e-commerce prostredie na danom trhu, aby sa firma uistila o spravnosti svojho

rozhodnutia.

10.1 Predvol’ba relevantnych zemi

Vzhl'adom k logistike, firma chce zacat’ trhmi, ktoré su v okoli a tym padom l'ahko pristupné

z logistického pohl'adu. U e-shopov je vel'mi dolezita rychlost” dorucenia.

10.2 Selekcia zemi

Na zaklade preferencii a z dovodu logistickych moznosti sme do SirSieho vyberu zahrnuli
okolité zahrani¢né trhy — tzn. Mad’arsko, Pol'sko a Rakusko. Pre Slovensko ma podnik uz
rozpracovany samostatny projekt a preto ho do tejto selekcie nezahrnieme. Tieto krajiny bu-
deme d’alej porovnavat’ na zaklade r6znych premennych, ako sit makroekonomické ukazo-

vatele, dispozicie trhov apod.

10.3 Zakladné informacie

V tejto kapitole sa zameriame na zdkladné informdacie o danych krajinach, ako je velkost’
populdcie, jazyky, ktorymi sa v krajine rozprava, mena, akou sa v krajine plati, index korup-
cie — ukazuje nezavislost’ verejného sektoru. Index nadobuda hodnoty 0-100 a ¢im je index
vyssi, tym je verejny sektor &istejsi bez vonkajsich &i vnatornych vplyvov. Cim je &islo niz-
Sie, tym je korupcia vyznamnejSia. A poslednym sledovanym faktorom je median veku

v krajine, tzn. v akom veku ja najviac 'udi v danej krajine.

Ceska republika — domaci trh

e Populécia: 10,7 miliona (CIA, © 2020b)

e Jazyky: Cestina (95,4%), Slovencina (1,6%), ostatné (3%) (CIA, © 2020b)
e Mena: Ceska koruna

e Index korupcie: 56 (Transparency Internetional, © 2020)

e Median veku: 42,1 rokov (Market Finder, © 2020)
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Population breakdown by age & [7]

0-14
15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+
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I Female [ wWale

Obrazok 13 Populacia podla veku v CR (zdroj: Google — Market Finder, © 2020)

Mad’arsko

e Populécia: 9,7 miliéna (CIA, © 2020c¢)

e Jazyky: Madarc¢ina (99,6%), Anglictina (16%), Nemcina (11,2%), ostatné (2,6%)—
suma dava viac ako 100%, pretoZe niektori respondenti zadali viacero jazykov (CIA,
© 2020c)

e Mena: Mad’arsky forint

e Index korupcie: 44 (Transparency Internetional, © 2020)

e Median veku: 42,3 rokov (Market Finder, © 2020)

Population breakdown by age & a9
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55-64
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B Female [ Male

Obrazok 14 Populacia podl'a veku v Mad’arsku (zdroj: Google — Market Finder, ©
2020)
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Pol’'sko

e Populécia: 38,2 miliona (CIA, © 2020d)

e Jazyky: Pol'stina (98,2%), Slezsky (1,4%), ostatné (1,1%) — suma dava viac ako
100%, pretoze niektori respondenti zadali viacero jazykov (CIA, © 2020d)

e Mena: Pol'ska koruna

e Index korupcie: 58 (Transparency Internetional, © 2020)

e Median veku: 40,7 rokov (Market Finder, © 2020)

B .
Population breakdown by age ™ @
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Fermale [ Male

Obrazok 15 Populacia podl'a veku v Pol'sku (zdroj: Google — Market Finder, ©
2020)

Rakusko

e Populécia: 8,86 miliona (CIA, © 2020a)

e Jazyky: Nemcina (88,6%), Turectina (2,3%), Srbc¢ina (2,2%), Chorvatcina (1,6%),
ostatné (5,3%) (CIA, © 2020a)

e Mena: Euro

e Index korupcie: 77 (Transparency Internetional, © 2020)

e Median veku: 44 rokov (Market Finder, © 2020)
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5
Population breakdown by age

D
15-24  —
25-34
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55-64
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Obrazok 16 Populacia podla veku v Rakutsku (zdroj: Google — Market Finder,
© 2020)

10.3.1 Makroekonomické ukazovatele

Na to, aby sme mohli posudit’ vhodnost’ daného trhu, musim sledovat’ aj jeho makroekono-
mické ukazovatele. Potrebujeme vediet’, ako sa ekonomike v danom trhu dari a ako je zloZité
na danom trhu zacat’ podnikat’. Vysledky tychto kritérii su farebne odliSené podl'a toho, ako
posobia v rozhodovacom procese. Zelena farba je pozitivny vplyv pri rozhodovani, ¢ervena

naopak negativny vplyv pri rozhodovani.
V ramci makroekonomickych ukazovatel'ov sledujeme nasledovné oblasti:

e HDP v miliardach doléroch, ktory ndm ukazuje vel'kost’ ekonomiky v danej krajine.

e HDP na osobu v tisicich dolaroch, aby sme dokézali vel'kost’ ekonomiky prirovnat
k mnoZzstvu obyvatel'ov a ¢islo bolo vypovedajuce.

e Roc¢ny rast HDP, ktory ukazuje akym tempom rastie ekonomika a aky potencial tam
este je.

e Disponibilny prijem domécnosti v tisicich dolaroch ro¢ne, ktory nam ukaze, v akej
kupnej sile sa nachadza domacnost’ v danej krajine.

e Nezamestnanost,, ktora poukazuje na to, v akom ekonomickom zdravi sa dana kra-

jina nachadza.
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e Globalny index konkurencieschopnosti danej krajiny, ndm ukazuje aka sila ekono-
miky je v danej krajine. Zohl'adiiuje sa v iom medzinarodny obchod a technologicka
vyspelost’ krajiny.

e Hodnota otvorenosti obchodu poukazuje na to, ako narocné je zacat’ podnikat’ v da-
nej krajine. Zohladfiuje byrokraciou, legislativne obmedzenia a regulatory. Cim je
¢islo mensie, tym je otvorenost’ trhu vécsia.

e Index logistiky, ktory poukazuje na to ako jednoducho sa dé tovar do a z krajiny pre-
viezt’. Berie do ivahy Casovl narocnost’ z jedného kraja krajiny do druhého, efektiv-

nost’ procesu a moznosti logistickych partnerov.

Tabulka 13 Makroekonomické ukazovatele na vybranych trhoch (zdroj: Market
Finder, © 2020)
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nosti trhu

HDP v mild.
ocny ras

Nezamestnanost’

Disp. prijem do-
macnosti v tis.
dolaroch ro¢ne
Globalny index
konk. krajiny

Hodnota otvore-
Index logistiky

=
2
o
v
e
<
=
A
a
s

R

Mad’arsko $17,50 | 2,00%

Pol’sko 4.6 3,54
1R8I $ 447,70

Z tabul’ky 11 vyssie vidime, Ze Rakusko vedie vo vécsine vybranych makroekonomickych
ukazovatel'ov. Ma druhé najvacsie HDP celkovo, prva najlepsie HDP prepocitaného na oby-
konkurencieschopnosti krajiny, najlep$iu otvorenost’ trhu a najlepsi index logistiky. Co sa
tyka ukazovatel'a, kde vsak dopadlo Rakusko najhorsie je ukazovatel' rocného rastu HDP,
¢o poukazuje, ze ekonomika rastie uz pomalsim tempom, ako u ostatnych krajin, ¢o vysvet-
I'uje Ze Rakusko je uz o nieco d’alej v ekonomickom cykle ako ostatné vybrané krajiny, comu

nasvedcuju aj ostatné makroekonomické ukazovatele.

Z makroekonomického pohladu ako najperspektivnejsi trh povaZzujeme Rakisko.
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10.3.2 Internetové spravanie

V analytickom nastroji Google Market Finder sme pre nas e-shop — Firma XY .cz nastavili
nasledovné kategorie — ,,School and Clasroom Equipment®, ,,Office and Facilities Manage-
ment®, ,,Office* , aby sme sa mohli pozriet, ako je na tom online spravanie zadkaznikov
tychto danych kategorii, aby vysledky boli pre nas relevantné. Sledovali sme niekol’ko kri-
térii a ich vysledky farebne odlisili podl'a toho, ako pdsobia v rozhodovacom procese. Ze-
lena farba je pozitivny vplyv pri rozhodovani, ¢ervena naopak negativny vplyv pri rozhodo-

vani.
V tejto kategorii sledujeme nasledovné faktory:

e Mesacné vyhl'adavanie kIi¢ovych slov v danych kategériach na jednu osobu v tisi-
coch — tento faktor nam poukazuje na to, kol'’ko vyhl'adavani mesac¢ne pripadne na
jednu osobu obyvatel'stva. Je to pre nds ukazovatel' zaujmu o dané produkty vo vy-
branej krajine, z ktorej uz dokdzeme nejakym spdsobom predikovat’ objem preda-
nych produktov na danom trhu.

e Google Ads odporucana cena za ponuku v dolaroch, ndm odporaca na kol’ko nastavit
cenu za ponuku v aukénom reklamnom systéme. Je to cena za preklik daného zakaz-
nika u vyhl'adavaného klIicového slova vo vybranych kategéridch. Na zéklade tohto
dokaZeme odhadnut’ sumu investicie do reklamy.

e Aktivna internetova populdcia ndm zobrazuje aka vel'kd je nasa potencionalna cie-
l'ovéa skupina. Kol’ko I'udi sa pohybuje na internete a weboch.

e Pripojenie na internet zobrazuje, kol’ko I'udi ma k dispozicii napojenie na internet.

e VyuzZitie Androidu zobrazuje, kol'ko I'udi byva online na svojom mobilnom zaria-
deni, ktoré¢ disponuje operacnym syst¢émom Android. Toto kritérium nie je u rozho-
dovacieho procesu nijak dolezité, preto nie je farebne odsegmentované.

e Vyuzitie iOS nam na oplatku zobrazuje, kol’ko I'udi z mobilného pripojenia je pripo-
jené cez operacny systém od Apple. Toto kritérium nie je u rozhodovacieho procesu
nijak dolezité, preto nie je farebne odsegmentované.

e A posledné — frekvencia osobného pouzivania internetu nam ukazuje, ako ¢asto po-
uZziva ciel'ova skupina na danom trhu internet pre osobné tcely v porovnani s pra-

covnymi ¢i Skolskymi Gc¢elmi.
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Tabul’ka 14 Internetové spravanie na vybranych trhoch (zdroj: Market Finder, © 2020)
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CR 25 | 81% [81% 79,90% | 19,30%
Mad’arsko 73% 79,20% | 18,50%

Pol’'sko 94,60% | 4,20%
Rakusko 70,50% | 28,90%

(=)

v

nuka 0,34 dolarov len o 0,09 doléra viac, ako platime doteraz v CR a ostatné ukazovatele ma
Rakusko vel'mi priaznivé. Frekvencia osobného pouZivania internetu je sice nizSia ako
v Madarsku, aviak vys$§ia ako na sa¢asnom trhu CR, kde sa Firme XY dari. Preto tento

,hedostatok* nema pre nas vyznamnu hodnotu.

Rakusko vychadza najlepSie alebo na prednych miestach takmer vo vSetkych fakto-
roch, a preto aj v tejto kategorii povaZujeme za najlepSiu moZnost’ vstup na Rakisky

trh.

10.3.3 Internetové nakupné spravanie

V tejto kategorii sa divame, ako sa spravaju zdkaznici na danom trhu. Tato kategodria neov-
plyviiuje vyber trhu ako takého, ovplyviiuje vSak nasledovnu marketingovu stratégiu po

vstupe na tento trh.
Sledujeme nasledovné faktory:

e Prvé objavenie produktu pomocou online rieSenia nam zobrazuje, kol’ko 'udi objavi
produkt tak, Ze ho vyhl'adava v online prostredi a robi si k nemu reSerS. Napriklad
ked’ uzivatel’ uz vie, Ze chce nejaky mobilny telefon ale eSte nevie ktory konkrétne.

Tym padom si zacne zistovat’ informacie o moznostiach na trhu.
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CR

Mad’arsko
Pol’sko
Rakusko

Prvé objavenie produktu pomocou reklamy reflektuje, kol'ko I'udi sa dozvie o pro-
dukte len pomocou online reklamy. Na zaklade tohto dokdZeme odhadnit’ ovplyvni-
telnost’ a vnimavost’ reklam daného trhu.

Iba online reserS na néjdenie lokalneho obchodu ndm popisuje, kol’ko zakaznikov
vyhl'adédva obchod len formou online vyhl'addvania a bez vyuzitia pomdcok mimo
internet.

Vyhl'adavanie online, nakupovanie offline — alebo aj takzvany ROPO efekt predsta-
vuje, ked’ l'udia produkt vyhl'adaji online, precitaji si o ilom informacie, ndjdu si e-
shop, ktory sa im paci a nasledne tento produkt kuipia v kamennej predajni.
Porovnévanie vyberu online, toto je premenna, ktoré vystihuje hlavne cenovo senzi-

tivne narody. Poliaci a Mad’ari s tymto vel'mi znamy. ZaleZi im na cene a preto po-

vwe
rrrrrr

ktoré kupi, dozvedeli najprv z online prostredia. Poukazuje nam to na silu onlinu

v kiipnom procese hned’ v zaciatkoch.

Tabul’ka 15 Internetové nakupné spravanie na vybranych trhoch (zdroj: Market

Finder, © 2020)
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Iba online re

Porovn

Z vyssie uvedeného vidime, Ze v Rakusku 52% l'udi si robi reSerSe k roznym produktom

a zistuju si o tychto produktoch dodatoéné informécie ¢ moznosti online. Co sa tyka pro-

duktovej reklamy v displejovych (bannerovych) kanaloch, v Raktsku je tento kanal vni-
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many skor pasivne a trh je uz pomerne slepy na produktové reklamy. Takmer 40% I'udi vy-
hl'adava lokalne obchody pomocou webovych stranok a 49% I'udi pri produkte, ktory si na-
jde online, dokon¢i ndkupny proces offline. Tretina 'udi vSak nachadza prvu inSpiraciu na

nakup v online prostredi a 41% l'udi vyuziva vyhl'addvace pri objedndvacom rozhodovani.

10.4 Vyber najvhodnejSieho trhu

V makroekonomickych ukazovatel'och bol vyhodnoteny ako najefektivnejsi trh Rakusko.
Taktiez dopadol tento trh najlepSie aj v internetovom prostredi. Z tohto dovodu volime ako
potenciondlny zahrani¢ny trh na expanziu Rakusko. Nielen, Ze je tento trh zaujimavy z po-

hl'adu ekonomického, je zaujimavy aj z pohl'adu logistického a taktiez nakupného.

Z tohto dovodu bude d’alej rozvedeny na konkrétnu analyzu konkurencie a budu napléno-

vané potrebné kroky k tomu, aby expanzia mohla vzniknut'.

10.5 Konkurenéna analyza z pohladu e-commerce

Dalsie s vel'mi délezitych oblasti u expanzie na zahraniény trh je konkurencia. Vstapit' na
trh bez konkuren¢né zrovnania je deStruktivne a preto v nasledujucej kapitole buda rozo-

brané konkuren¢né e-shopy, ceny, aktivity v e-commerce a socialne siete.

10.5.1 Ceny

Podl'a Tabulky 14 mozeme vidiet,, ze Rakusko ma vyssiu cenovi hladinu ako Ceska repub-
lika. Toto vychodisko je vyhodné, pretoZe ndm dava priestor na manipulaciu s cenou a mar-

zovou politikou podniku.

Tabul’ka 16 Celkova cenova troven v porovnani s priemerom EU (zdroj: CTK, ©

2018)
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Aby sme si urobili celistvy obraz o tom, aké je cena na konkrétnych produktoch, ktoré pre-

dava podnik, bude vykonana reser$ na rakiskom cenovom zrovnavaci idealo.at.
Vo vsetkych vypoctoch pracujeme s kurzom 25,5 CZK za 1 EUR

Ako vzorovy produkt bol zvoleny vyznamne predavajici sa produkt z kategorie Skolskych

potrieb a to Skolské tasky.

Skolni batoh CoocaZoo - Skolni batoh CoocaZoo - Skolni batoh Stil - Skolni batoh Winx -
RayDay - Magic Polka JobJobber2 - Black Knit Monsters Friends 4 Ever
Colorfu...

.
dmma

Kolekce 2018 + Skolni Kolekce 2018 - limitovana Kolekce 2019 + penal Batoh pro holky s oblibenym
pouzdro ZD... adica ... ZDARMA mati...
240000k 1 990,00 K& a4se00xs 2 690,00 KE seoncake 1 274,25 KE 12000042 699,00 K&
@ skiadem 3 kusy @ skiadem 3 kusy @ skladem >10 kusa @ skladem 2 kusy
Skolni batoh ERGO KIDS Skolni batoh Winx - Skolni batoh Winx - Skolni batoh be.bag S -
- Fish Friends 4 Ever Friends 4 Ever Transformers Optimus
Prime
e e ek
KOLEKCE 2015 Skolni batoh pro holky s Batoh pro holky s oblibenym Batoh uren pro druhy stuped
obliben... mofi... zak..
1ase00xz 1 119,20 Ké 11400012 619,00 Ké 120000z 649,00 Ké 145000k 899,00 Ké
- - - - e

Obrazok 17 Ceny skolskych taSiek na Firma XY.cz (zdroj:
Firma XY .cz)

Na e-shope Firma XY.cz sa u Skolskych tasiek pohybujeme na cenovej hladine od 399 K¢ —

3 890 K¢. Priemerna cena najpredavanejsich tasiek su v§ak niekde okolo 1 000 K¢ za tasku.

U cenového porovnavaca idealo.at sa pohybuju tasky od 7 EUR (v prepocte na CZK je to
178,5 K¢&) po 299 EUR (V prepocte na CZK je to 7 624,5 K¢)

Priemernd cena najpredavanejSich skolskych tasiek sa pohybuje na cene okolo 110 EUR (v

prepocte na CZK je to 2 805 K¢)
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ergobag Pack ergobag Cubo Set Satch Pack Step by Step 2in1
Schuirucksack 20 Liter, 1,1 k. Brust- | Schulranzen, 19 Liter 1,1 kg, Brust- Sehulrucksack, 30 Liter, 1.2 kg, Brust ‘Schulranzen, 19 Liter, 1,18 kg, Brust-
gurt, Hiftgurt, gepolsterte Schulter- gurt, Hitgurt, gepolsterte Schulter- gurt, Hiftgurt, gepolsterte Schulter gurt, Hiiftgurt, gepalsterte Schulter-
gurte i gurt fir qurte, ,ab §_Klasse gurte, reflektierend, fir Grundschule
Noteo 38 Sedrdeded 3 Ak bttt t ek

ebote 148 Angebote 635 Angebote 69 Angebote

ab € 146,99 ab € 137,00 ab € 69,00 ab €119,00

& & <& &

3t

-4

-

@

-

L]
Satch Match ergobag Cubo Set Step by Step Space ergobag Cubo Set Kiiss den
‘Schulrucksack, 30 Liter, 14 kg, Brust- (2019/2020) ‘Schulranzen, 20 Liter, .25 kg, Brust: Biir
gurt, Hufigurt, gepalsterte Schulter- Schulranzen, 19 Liter, 1,1 kg, Brust- qurt, Huftgurt, gepolsterte Schulter Schulranzen, 19 Liter, 11 kg, Brust-
gurte, reflektierend, Lapic; _mehr | OurtHUfigurl gepolsiers  mehy | gurle reflektierend, fur Grundschule gurt, Hiifigurt, gepalster's _ mghy

ke 3 e dede

284 Angebote 277 Angebote 231 Angebote 8 Angebote
ab €75,00 ab €216,52 ab € 199,00 ab € 137,00

Obrazok 18 Ceny Skolskych taSiek na idealo.at (zdroj: Ide-
alo, © 2020)

Z tohto vyplyva, Ze Firma XY je s tymto produktom priemernou cenou pod priemernou ce-

nou na rakuskom trhu.

Druhym testovacim produktom je vyznamne predavajuici sa produkt z oblasti kancelarskych

potrieb a to skartovac.

DAHLE PaperSAFE DAHLE ShredMATIC DAHLE PaperSAFE Skartovaci stroj HSM
22084 Skartovac 4 x 45 35120 Skartovaé 3 x 9 22092 Skartovac 4,5 x 35 Pure 120 3,9 mm

mm s automati...
Dapraval o
241
ma o

mm
@ ﬁ
dmma

Pro demac pouZiti nebo 9-120 listd, 3x9 mm, 28 | Mobilni skartovaé pro malé a Nejmengi skartovat z nové
malou ka. dom._.. fady ...
aamncokz 2 699,00 Ké ususooke 7 599,00 Ké zsa0ok: 2 919,00 Ke 4 490,00 Ke
% e % i
D skiadem 4 kusy © Skladem do 7 dnd @ skladem 1 kus © Skladem do 7 dnd

Olej pro skartovadky Filux AT Skartovaci stroj 125 Bonsaii Skartovac( stroj Skartovaé REXEL Auto+

(200 mly 4D14 60X
dmma
e ok ek e e e ke
Skartovacl stroj atraktivniho doméci skartovacka Skartovacl stroj, pfigny fez
de... 4x4.,

239,00 Ké 1990,00 K& 4 590,00 K& 5799,00 K¢
® co o  ao o
@ skiadem 1 kus © Skladem do 7 dnid @ siladem 1 kus © Skladem do 7 dnid

Obrazok 19 Ceny skartovaciek na Firma XY.cz (zdroj:
Firma XY .cz)
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Na e-shope Firma XY.cz sa skartovac pohybuje v cene od 1 990 K¢ — 23 990 K¢. Prie-

mernd cena najpredavanejsich skartovacdiek sa pohybuje v cene okolo 4 500 K¢.

-2 v v —~ v v
- - e =
s ‘I ]
- - .
Ideal Shredeat 8280 CC/4x Ideal Shredcat 8283 CC/4x Ideal 2465 CC /4 x 40 mm AmazenBasics AUT565XA
10 mm 10 mm CD-Shredder, Sicherheitsstufe P-4, Papierschredder. Sicherheitsstufe P-
Papierschradder, Sicherhaitsstufe P- pi 5 P 4 mm, 4, Fassungsvermigen 22 Liter
4, Partikelschnitt, Schni mehr 4, Partikelschaitt, Sch mehr Partikellénge 40 mm, f ..mahe
Note 2 10 dededriedr Motz 10 dedrdrdedr mote 2 1.0 dedrdedede Note@ 1.2 s iy
& hngebote 2 Angebote 3 Angebote 1 Angebot
ab € 355,41 ab € 475,99 ab € 449,00 ab € 154,79
N/ o N % N/
Fellowes Powershred H-6C Ideal Shredcat 8240 CC/ 4 x Fellowes Powershred 79Ci Fellowes AutoMax 130C
Papierschredder, Sicherheitsstufe P- 40 mm Papisrschredder, Sicherheitssiufe P- Papierschredder, Sicherheitsstufe -
4, Partikelschnitt, Schnittbreite 4 mm, o 5 3 4, . Sehnittbrei- 3, Partikelschnitt, Schnittbreite 4 mm,
Partikellange 35 mm, f _mehr 4, Partikelschaitt, Sch _mehr te 3,9 mm, Partikellings ek Partikellange 51 mm, F mehr
Notew 18 ksl Note 2 15 dedpdeded 16 Note @ 2,0 sl h Notea 20 el
1 Angebot 6 Angebote 9 Angebote 5 Angebote
ab € 64,20 ab €79,99 ab € 262,21 ab €314,24

Obrazok 20 Ceny skartovaciek na idealo.at (zdroj:

Idealo, © 2020)

U rakuskeho cenového zrovnavaca idealo.at sa pohybuju skartovace od 16,95 EUR (v pre-
pocte na CZK je to 432,225 K¢&) po 25 189,5 EUR (V prepocte na CZK je to 642 332,25
K¢)

Priemerna cena najpredavanejSich skartovaciek sa pohybuje na cene okolo 200 EUR (v pre-

pocte na CZK je to 7 650 K¢)

Z tohto vyplyva, Ze aj v tomto produkte je cenova hladina raktiskeho trhu vyssia ako v CR.

10.5.2 Vzorka konkurencie

Na zéklade online reSerSe, kde bola sledovana skladba predavanych produktov, kategorii
arakuska doménu — at., boli vyhovujuci nasledovny potenciondlny raktsky konkurenti:
skribo.at, thalia.at, pagro.at, libro.at, weltbild.at. Tieto e-shopy d’alej analyzujeme z pohl'adu
technického stavu, spravania zékaznikov a porovndvame to k ¢eskému e-shopu Firmy

XY.cz, aby sme vedeli rozdiely medzi spravanim zakaznikov a technickou strankou.
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10.5.3 Technicky stav e-shopov

Technicky stav webu je dolezité poznat’ z dovodu vykonu a predaja tovaru zdkaznikom. Ak

nemame funkény e-shop, nemozeme ocakavat predaj tovaru a trzby v zelenych ¢islach.

V technickom stave webu sa zameriava na vykonnost’ celého e-shopu, rychlost’ nacitania e-
shopu na desktopovych zariadeniach, rychlost’ nacitania e-shopu na mobilnych zariadeniach,
pristupnost’ e-shopu (prehl’'adnost’, orientacia aj pre zrakovo znevyhodnenych 'udi, variabi-
lity na zariadeniach apod.), pouZivanie ,,Best Practices — ¢i ma web certifikat bezpecnosti,

nastavené eventy v analytike, atd’.) a SEO (optimalizécia webu pre webové vyhl'adavace).

Ako mézeme vidiet, z technického pohl'adu je v porovnani s vybranou konkurenciou naj-
lepsi e-shop skribo.at. Z pohl'adu dodrzania Best Practices je na tom najleps$ie e-shop tha-
lia.at. NajpomalSie nacitavanie ma weltbild.at. Firma XY .cz mé priemerny vysledky vo vSet-
kych oblastiach okrem pristupnosti, u ktorej ma vysledky najhorsie. Firma XY.cz vSak ma

v plane v blizkej buducnosti prestavbu webov a tym by sa aj tdito premennd mala zlepsit’.

Z tohto vyplyva, ze Firma XY.cz by si pri vstupe na rakusky trh po technickej stranke v po-

rovnani s vybranou konkurenciou mala vystacit’.

Tabul'ka 17 Technicky stav e-shopov (zdroj: LightHouse, © 2020)

Rychlost’ Rychlost’ Best
Vykonnost’”  nacitania nacitania Pristupnost’ : SEO
- Practices
PC mobil

skribo.at

pagro.at
libro.at
Firma XY.cz

10.5.4 Spravanie navStevnikov e-shopov

K technickému stavu patri aj vykonnost’ jednotlivych e-shopov a to, ako sa spravajii nav-

Stevnici na e-shopoch.

Boli sledované nasledovné faktory — priemernd mesac¢na navstevnost’ na e-shope (zrkadli

silu e-shopu), priemerné trvanie jednej navstevy na e-shope (poukazuje na kvalitu navstev
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a obsahu), pocet stranok na jednu navstevu (naznacuje kvalitu navstev a obsahu), Bounce
Rate (miera okamzitého opustenia) hovori, kol'’ko 'udi po vstupe na e-shop nevykona ziadnu
aktivitu a stranku opusti, ¢o dokazuje kvalitu navstev. Posledné metriky, na ktoré sa v tejto
podkapitole pozerame, je pomer navstev z mobilnych vs. desktopovych zariadeni. Tato met-

rika je vel'mi dolezita pre optimalizaciu e-shopu a marketingove;j stratégie.

Z cisiel mozeme vidiet, ze najvyssiu navstevnost’ dosahuje e-shop thalia.at. Thalia je pre-
vazne knihkupectvo, kde ale mo6Zeme kupit’ aj hracky, kalendére, vybavenie do kanceldrii,
darceky a Skolské potreby. Z poctu navstev sa jedna o najvacSieho konkurenta z vybranej

konkurencie.

Obecne vsak mozeme vidiet' jeden velky rozdiel v spravani zdkaznikov na rakuskych e-
shopoch v porovnani s ¢eskym Firma XY.cz, a to pomer navstevnosti z mobilnych zariadeni.
Na ¢eskom trhu v tejto kategorii eSte stdle mame viacero navstev z desktopovych zriadeni,
popripade pomer navstev medzi zariadeniami byva blizko k polovici. V Rakusku uz je vSak
znacny trend vyuzivania mobilnych zariadeni a to je nieCo, na co bude musiet’ byt pri vstupe

na tento trh kladeny doraz.

Tabul’ka 18 Spravanie navstevnikov e-shopov (zdroj: SimilarWeb, © 2020)

Prlelvne,rn:} Prlen.lern,e Pocet gtra- Navitevy Navitevy
mesacna na- trvanie nd- nok na jednu
v§tevnost’ vitevy navstevu

skribo.at
thalia.at 0:03:53

Bounce
Rate  ; desktopov  z mobilov

pagro.at 213 650

libro.at 312 379

weltbild.at

Firma XY.cz 173 606

10.5.5 Zdroje navstev e-shopov

Dalsim dolezitym faktorom pri vstupe e-shopu na zahrani¢ny trh je to, ktorym kanalom su

navstevnici na e-shop najcastejSie vedeni.
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Pozname navstevnikov, ktori prichddzaju na web priamo (zdroj direct), névstevnici, ktori
prichadzaja skrz prekliknuty odkaz v e-maily (zdroj e-mail), cez odkazy na Sirokom inter-
nete - ¢lanky, odkazy od l'udi apod. (zdroj odkazy), 'udia prichddzajuici cez preklik na so-
cidlnych sietach (zdroj Social Media), ndvstevnici, ktori preklikli odkaz na web v organic-
kom vyhladavani (zdroj organické vyhl'adavanie), v platenom vyhladdvani (zdroj platené
vyhl'addvanie), a navstevnici, ktori na web prisli cez preklik na bannerovej reklame — zdroj

displejova reklama.

Tabul’ka 19 Zdroje navstevnosti e-shopu (zdroj: SimilarWeb, © 2020)

Social DEADICE Platené vy- Displejova

Direct E-mail Odkazy . vyhladava-

Media nie
skribo.at
thalia.at

libro.at

hlPadavanie reklama

21,97%

21,28% 0,84%

16,35%

weltbild.at 12,79%

Firma XY.cz 6,55% 3,19%

Ako mézeme vidiet’ u vybranej konkurencie, vic¢Sina navstev prichddza na priamo (sucasni
zéakaznici, ktori e-shop uz poznaju a chodia na e-shop priamo) a pomocou organického vy-
hl'adavania — znaci dobre pokryté SEO daného e-shopu. Dal$im vyznamnym zdrojom nav-

Stev je platené vyhl'adavanie.
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11 PLAN POTREBNYCH RIESENI

Vzhl'adom k tomu, ze trh je uz stanoveny, nasleduje projektovy plan jednotlivych krokov
k expanzii na zahrani¢ny trh — Rakusko. V nasledujucej kapitole zhrnieme moZznosti logis-
tiky, lokalizacie e-shopu, platobné moznosti v danej krajine, pravne nalezitosti a marketin-

govy plan daného e-shopu na novom trhu.

11.1 Logistika

Firma pri vstupne na zahrani¢ny trh musi vyriesit’ niekol'’ko nezndmych. Jednou z nich je aj
logistika a najdenie vhodného partnera pri odosielani objednavok do zahranicia. Logistické
procesy a zladenie sa s logistickym dodavatel'om je vel'mi zlozZity a ddlezity proces. (Zhang

et al., 2020)

V Ceskej republike je niekol’ko dopravcov. V nasledujiicej tabul’ke boli vytipovani ti naj-
znamejsi a je v nej porovnané, aké ceny maju pri baliku o hmotnosti 2 a 4 kilogramy. Naj-
lacnejsi dopravcea, respektive logisticky partner, je Zasilkovna, ktord ponuka najlacnejsiu
dopravu do Rakuska cez rakusku postu. Druhy najlacnejsi dopravca je DPD. Na tretom
mieste je PPL a najdrahsie, no zaroven najrychlejSie vychadza dopravca UPS. Vzhl'adom k

pomeru ceny a rychlosti v§ak vyberame dopravu pomocou dopravcu Zasilkovna.

Tabul’ka 20 Porovnanie cien dopravcov do Rakuska (zdroj: PPL, © 2020; DPD, ©
2018; Zasilkovna, © 2020 a UPS, © 2020)

Di7ka dodania v

Rakusko diioch

2 kg 4 kg

PPL 525,00 CZK 717,00 CZK

Zasilkovna

UPS

DPD 312,00 CZK 456,00 CZK
|
|
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11.2 Cena za dopravu na e-shope

Vzhl'adom k tomu, Ze e-shop mé vstupovat’ na ,,nezndme** izemie, stanovujeme cenu za do-
pravu v cene, akej ju maji konkurenti. Cena za dopravu u vybranych e-shopov konkurencie

z predchadzajucej kapitoly je nasledovna:

Tabulka 21 Ceny za dopravu na jednotlivych e-shopoch (zdroj: Skribo, ©
2020; Thalia, © 2018; Pagro, © 2020; Libro, © 2020 a Wltbild, © 2020)

Cena za dopravu v EUR

skribo.at
thalia.at

pagro.at

libro.at
weltbild.at
Firma XY .cz

U Firma XY.cz kalkulujeme s ndkladmi v pripade, Ze by spolupracovala s dopravcom Zasil-
kovnou. Z tohto vyplyva, Ze aj keby Firma XY nechala preplatit’ celu sumu zakaznikom,
cena by nebola ovel'a vyssia ako v pripade konkurencie. Kazdopadne vzhl'adom k vstupu na
tento trh je odporucané dat’ cenu za dopravu nizsiu a naklady na dopravu pokryt’ z marze

danych produktov. Navrhovana cena dopravy je preto 3,5 EUR.

11.3 Lokalizacia e-shopu

Dalsia z dolezitych tém je lokalizacia e-shopu. Cely e-shop je nutné pretransformovat’ na
rakusky trh. Lokalizacia e-shopu neznamend len jeho preklad, ale aj upravenie podl'a pozia-
daviek zédkaznikov. Doslovny preklad viet a slov nie je ziaduci. RakaSania su vel'mi hrdy
narod a neddveruju zahraniénym e-shopom. Uprednostiiuju rakuske e-shopy a preto je
nutny, aby bol e-shop plne lokalizovany. To znamena preklady od rodeného hovorcu, kon-
taktné e-maily s rakiskou doménou, raktske slangové vyrazy. Prekladatel’ nemdze byt ne-
mec ale Rakusan — niektoré slova a frazy su odlisné v nemeckej nemcine ako v rakuske;j

nemcine.
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11.4 Cenova politika a platobné metody na e-shope

Cenova politika sa odvija od cenovej hladiny trhu. Rozhodli sme sa cenou nasledovat’ kon-

kurenciu a upravovat’ ceny podl’a ich zmien.

Sklady maju dostatocné kapacity a z tohto dovodu by rozsirenie trhu nemal byt problém ani

z pohl'adu kapacit a nie je nutné pocitat’ s roz§irovanim skladovych jednotiek.

Platobné metédy na e-shope

V Rakusko sa plati hlavne bankovym prevodom. Tato moznost’ platby tam vyuziva az 55 %
zdkaznikov. Stvrtina zakaznikov plati na e-shope kartou, 17 % l'udi vyuZiva online pefia-
zenku a len 3 % zékaznikov chce platit’ v hotovosti pri dobierke. Z tohto vyplyva nutnost’

pokrytia tychto platobnych metod.

Vyuzivané platobné metddy v Rakusku

3%

55%

m Platba bankovym prevodom = Platba online pefiazenkou

m Platba kartou Platba hotovostou

Graf 5 Platobné metody v Rakusku podla ich vyuzZitia (zdroj: Google —
Market Finder, © 2020)
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11.5 DPH a legislativa

Dan

Obchodovanie v ramci EU prinasa mnoho vyhod. Vd’aka jednotnému obchodnému trhu
moéze ktorykol'vek podnik v EU predavat’ do d’alsieho $tatu v EU a to bez akychkol'vek do-
dato¢nych nékladov ¢i mnozstevného obmedzenia. Je nutné vSak sledovat’ niektoré daniové
normy. Napriklad, ak nas predaj v Raktsku prekroc¢i hodnotu 35 000 EUR roc¢ne, je nutné sa
v Rakusku registrovat’ a odvadzat’ dan aj v tejto krajine. (Europa, © 2020b)

Aktualna DPH v Rakusku je 20% (Portal Pohoda, © 2016)

Podavanie sprav o pohybe tovarov

Dalsou z noriem v ramci obchodovania v Eurépskej unii je, Ze ak je v danom kalendarnom
roku prekrocend prahova hodnota predaného alebo dovezeného tovaru, vznikd ndm povin-
nost obchodné toky vo vnutri EU tatisticky vykazovat’. Hraniéné hodnoty, od kedy tato
povinnost’ nastdva ma kazdy §tat stanovené inak. Iné hodnoty mozu platit’ pre dovoz a iné

pre odvoz. V Rakusku je vSak tato hranica rovnaka, a to 750 000 EUR. (Europa, © 2020a)

11.6 Stratégia platenej online reklamy pri obmedzenom rozpocte

Nie kazda firma vstupuje na trh s podporou silného hrac¢a a neobmedzenym kapitdlom. V¢-

Sina podnikov mé zdroje zna¢ne obmedzené a preto je nutné ndklady rozdelovat’ v ¢ase.

Na zéklade tohto bolo stanovené poradie priorit, ktoré by sa mali plnit’ postupne (Obrazok
21). Tento obrazok principialne pripomina ,,Maslowovu pyramidu potrieb*, kde ked’ plnime
prioritu vysSie bez toho, aby sme splnili tie dole, nemdZze tento princip fungovat. V tejto
pyramide priorit je pri vstupe na trh nutné ako prvé zaobstarat’, aby e-shop zarabal peniaze.
Na to je kI'icové zacat’ s funkénym e-shopom a procesmi. Nasledovne je dolezité pokryt’ tie
kampane, ktoré s najicinnejSie a prinaSaju firme najviac trzieb. Ked budeme mat tieto
kampane pokryté, moZeme prejst’ na d’alsi schod a to je pribranie akvizicie novych navstev-
nikov na e-shop. Po splneni vSetkych tychto kanalov a ambicii rozSirovat’ sa este d’alej, mo-

zeme budovat’ povedomie o znacke (Brand awareness).
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Funkény lokalizovany e-shop

Obrazok 21 Pyramida priorit online reklam (zdroj:

vlastné spracovanie)

11.6.1 Lokalizovany a funkény e-shop

Ako prvé je dolezité sa postarat’ o lokalizovany, funkény e-shop a mat’ vyladené a otestované

spravanie I'udi na webe. K lokalizacii e-shopu je napisané viac v kapitole 11.3

11.6.2 Kampane s najlep§im vykonom

Ked bude zaobstarany funkény a lokalizovany e-shop, podnik sa zameria na najkon-
verznejSie kampane. Tieto kampane oslovuju 'udi, ktori su v kiipnom procese na konci
a hl'adaju, kde by dany produkt naktpili — v STDC modely je to faza ,,Do*. Tieto kampane
by nemali byt’ budgetom obmedzené. Ide hlavne o kampane Smart Shoppingu (ak mé e-shop
dostatok konverzii na spustenie automatizovanych kampani) popripade kampane vo vyhla-
davani (SEA) a PLA kampane (Product Listing Ads). Tieto kampane je nutné neustéle opti-
malizovat’. Obmedzovat kl'i¢ové slova podla ich sezénnosti a marZzovosti. Rozdelenie zis-
kovejsich produktov a menej vynosnych produktov — k tymto produktom v kampaniach pri-
stupujem rozdielne. Ak produkt pre nds nie je vynosny, zniZzujeme v aukcii ponuku aby na-
klady na marketing takychto produktov neboli drahsie ako samotny vynos. Je mozné z tohto
pohl'adu ustlpit’, ak u tohto produktu funguje cross-sell. Tieto produkty je vSak nutné ana-

lyzovat’ samostatne a flexibilne na to reagovat’. Napr. ak je produkt, u ktorého vieme, Ze
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nema vysoku marzu, ale zaroven z dat vieme, ze vd’aka tomuto produktu prichadza vel'ké
mnozstvo zakaznikov, ktori nakupia aj doplnkovy tovar, tento tovar sa oplati podporovat.
Ak vsak z tohto produktu Ziadne iné nakupy nie si a zarovenl z neho nemame vyznamny

zisk, biddovanie obmedzime, popripade Gplne vypneme.

U vykonovych kampani je nutné sledovat’ aj ¢asy konverzii ¢i dni v tyzdni, kedy sa propa-
gécia oplati viac ako inokedy. Cielime na dané témy ¢i na vlastné publika, kde si definujeme

spravanie a URL adresy konkurentov ¢i tematickych webov.

Priklad u Firmy XY .cz — ked’ niekto vyhl'adava ,,skolska taska predaj online*, zobrazime mu
v PLA kampaniach naSu tasku a v kampaniach vo vyhl'adavani né$ inzerat na kategoriu ta-

Siek

11.6.3 RozSirovanie na akviziéné kampane

Ked budt pokryté kampane na zdkaznikov, ktori uz vyhl'adavaji, kde by dany produkt na-
kupili, potrebujeme oslovit’ zakaznikov, ktori uvazujt, ze v buducnosti dany produkt naku-
pia. V STDC modely je to faza ,, Think“. Oslovuje l'udi, ktori odpovedaji danej ciel'ovej
skupine a zaujimaja sa o urcité témy. Konkrétny priklad u Firmy XY.cz je cielenie na rodi-
cov deti v Skolskom veku, ktori maji zaujem o kupu Skolskych potrieb (v minulosti vyhla-
davali podobné kl'ai¢ové slova Ci prezerali weby na tato tematiku) a ukazovat’ im cez leto

inzeraty na predaj Skolskych taSiek.

11.6.4 Brand awareness kampane

V modeli STDC sa zameriava na fazu ,,See®. Tieto reklamy vyuZivaji rich media a typy
umiestneni, ktoré si I'udia skutone vSimnu a skonzumuju obsah reklamy. Ide vicSinou
o brandingy, video reklamy alebo iné mohutné a vel’ké formaty, ktoré st vyrazné aj napriek
reklamne;j slepote zdkaznikov. U tychto reklam sa nesleduje priama konverzia, ale zvySova-
nie povedomia o spolocnosti a prindsa konverzie v buducnosti, ked’ dané osoby buda v na-

kupnom procese a o nasej spolo¢nosti uz budu vediet’.

Priklad u Firmy XY.cz — video reklama na YouTube, kde zobrazime USP e-shopu Firmy
XY.cz (resp. Firmy XY .at) a kde bude logo e-shopu jasne viditeI'né pocas celého videa.
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12 SUCASTI PROJEKTU

V nasledujucich podkapitolach zhrnieme sucasti projektu, ako je analyza rizik RIPRAN, mi-

nimalizécia tychto rizik, harmonogram, nakladova analyza a zhodnotenie investicie.

12.1 Analyza rizik

V Prilohe IV sa nachadza analyza RIPRAN. Na zaklade logického rdmcu boli vytycené jed-

notlivé ohrozenia a riziké a boli im pridelené vahy z pohl'adu dopadu projektu.

Pri urovani tried pravdepodobnosti plati nasledujuce pravidlo: pravdepodobnost’ pod 33 %
je nizka pravdepodobnost’ (NP), od 33-66 % je to stredna pravdepodobnost’ (SP) au 67 %
a viac je to vysoka pravdepodobnost’ (VP). (RIPRAN, © 2020)

Ako najvaznejsiu hrozbu definovala analyza RIPRAN ,,Firma nespravne lokalizuje e-shop*,

ktorej celkova hodnota rizika vysla ako vysoka.

Pre toto ostatné rizikd st nastavené v nasledujucej kapitole opatrenie pre minimalizaciu ¢i

uplné zamedzenie rizika.

12.2 Navrh rieSeni ¢i minimalizovanie jednotlivych ohrozeni

Z RIPRAN analyzy vyplyvaji nasledujice rizikd, ku ktorym su rovno priloZzené opatrenia

pre minimalizaciu ¢i uplne zamedzenie rizika.
. Y L . e . .
e Projekt sa zrusi, presunie, ¢i firma odmietne vyc¢lenit’ zdroje a Cas pre rozSirenie trhu

Navrh rieSenie: Komunikacia projektu s vedenim spolo¢nosti. Schvélenie harmonogramu

a potrebnych zdrojov este pred zaCatim projektu a postupné schvalovanie Ciastkovych prac
na projekte vedenim firmy. Ziskanie pisomného stihlasu firmy ku kazdej ¢asti projektu a po-

tvrdené zapisy z jednotlivych stretnuti vedenia k projektu.
e Nespravne zvoleny model analyzy alebo jeho nespravne spracovanie

Névrh rieSenie: Verifikovanie jednotlivych analyz a postupov s nadriadenym a kolegami.

Spolo¢né kontrolovanie jednotlivych vystupov analyz v SirSom okruhu pracovnikov a od-

bornikov.
e Informadcie o potenciondlnych krajinach st neaktualne alebo nepresné

Navrh riesenie: Cerpanie udajov o jednotlivych trhoch a krajinach len z overenych zdrojov.

Nevyuzivanie neznamych internetovych zdrojov.
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e Vyber krajiny nebude pre firmu vhodny

Navrh rieSenie: Postupné schval'ovanie selektovania krajin s firmou. Schval'ovanie uzsieho

vyberu krajin s firmou este pred zacatim detailnych analyz jednotlivych vybranych trhov.
e E-shop nebude na danom trhu konkurencie schopny

Névrh rieSenie: Spracovanie konkurencnej analyzy daného trhu este pred zahajenim celko-

vého projektu.
e Dana krajina zmeni medzinarodnu politiku

Néavrh rieSenie: Kontrola legislativnych a ekonomickych zmien vo vybranych krajinach po-

¢as celého projektového planovania a aj poc€as fungovaniu e-shopu na danom trhu.
e Vybrany logisticky partner nebude pre e-shop vhodny

Navrh rieSenie: Analyza jednotlivych logistickych partnerov pre dané vybrané krajiny. Po-

rovnanie cenovych ponuk a aj spokojnosti zdkaznikov s danymi poskytovate'mi logistic-

kych sluzieb.
e Firma nespravne lokalizuje e-shop

Navrh rieSenie: U lokalizécii e-shopu je nutné si nechat’ poradit’ odbornikmi. U lokalizacie

e-shopu je dolezité verifikovat si preklady a fungovanie e-shopu ako celku. Nie je mozné sa
spoliehat’ na svoje znalosti, ked” ide o zahrani¢ny trh. Kazdy trh sa sprava inak a preto je
potrebné si rieSenie e-shopu nechat’ skontrolovat’ odbornikom na dany trh este pred spuste-

nim e-shopu v danej krajine.
e Firma nebude mat’ dostato¢nu zdkaznicku podporu v jazyku vybraného trhu

Navrh rieSenie: Naviazanie spoluprace so zamestnancom s profesionalnou troviiou daného

jazyka, ktory bude k dispozicii na zdkaznickej linke €1 pri inych administrativnych tikonoch

v danej krajine.
e Firma nebude mat’ stratégiu platenej online reklamy

Navrh rieSenie: Vytvorenie online marketingovej stratégie pre vstup na novy trh a ¢o naje-

fektivnejSie dosahovanie trzieb.
e Chybne spracovana analytick4 cast’

Navrh rieSenie: Kontrola vypracovanej analytickej ¢asti s vedenim firmy. Postupné schva-

lovanie jednotlivych kapitol a vysledkov analyz.
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e Nespravne vypracovana konkuren¢na analyza

Navrh rieSenie: Vyuzivanie vierohodnych zdrojov a dostupnych nastrojov. Vyuzivanie zna-

losti z daného trhu a spolupraca s kolegami a nadriadenym.
e E-shop zvoli nespravnu cenotvorbu

Névrh rieSenie: Vyuzitie dostupnych informacii z dané¢ho trhu a porovnanie cenovej hladiny

na trhu konkurencie.

e Nepresny odhad ¢asovej narocnosti ¢i nemoznost’ realizacie danych uloh v planova-

nych ¢asoch

Néavrh rieSenie: Komunikacia harmonogramu a jednotlivych tloh s vedenim spolo¢nosti

a nasledné schvalenie ¢asového odhadu danych ukonov.
e Firma skresli niektory z udajov alebo zataji niektoré skutocnosti

Navrh rieSenie: Vysvetlenie dolezitosti spravnych vstupnych dat a informécii pre funkénost’

projektu a splnenie jeho cielov. Ukazka moznych negativnych dopadov pri nespravnych ¢i

zatajenych informaciach.

12.3 Harmonogram

Harmonogram celého projektu sa nachadza v Prilohe V tejto prace. Navrh projektu zac¢ina

39. kalendarny tyzden v roku 2019 a kon¢i 8. kalendarny tyzden v roku 2020.

Schvélenie projektu a realizcia sa planuje na 23. kalendarny tyzden. Ak projekt bude schva-
leny vcas, Start e-shopu na zahrani¢nom trhu sa predpoklada v 36. kalendarnom tyzdni (od

zacCiatku septembra 2020).

12.4 Nakladova analyza

Aby bolo mozné odhadnut’ vynosnost’ projektu a splnenie cielov stanovenych v logickom

ramci, musi byt vykonand nékladova analyzu a predikcia vynosnosti na vybranom trhu.

Naklady projektu sa skladaju z jednorazovych ndkladov a pravidelnych nékladov.
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Podnik ma dostato¢né skladové kapacity, takze rozsirenie trhu preftho neznamené nutnost’
pristavby skladovych jednotiek. Z tohto dévodu su jednorazové naklady na projekt odhado-

vané nasledovne:

Tabul’ka 22 Jednorazové néklady (zdroj: vlastné spracovanie)

Aktivita Jednorazové naklady

Analyza legislativneho prostredia 20 000 CZK
Analyza danovych a uctovnych poziadavkov 20 000 CZK
Lokl b (i i, ke, s
Preklad a pripava produktového feedu 15 000 CZK
Testovanie e-shopu 20 000 CZK
Spolu 225 000 CZK

Aj ked podnik mé dostato¢né skladové kapacity, toto sa netyka kapacit skladnikov. Pri roz-
Sireni trhu a tym predpokladaného zvySenia pohybu produktov na sklade, je nutné prijat
jedného skladnika na smenu (tzn. dvoch I'udi do skladu). U jedného skladnika sa pocita
s hrubou mzdou 30 000 K¢/mesacne, ¢o pre podnik ¢ini superhrubi mzdu na jedného sklad-
nika 40 140 K¢. U distribu¢ného strediska st kapacity na odbavenie planovanych objedna-

vok dostato¢né.

Z tohto dovodu sa pravidelné naklady odhaduji nasledovne:

Tabul’ka 23 Pravidelné mesac¢né néklady (zdroj: vlastné spracovanie)

Aktivita Pravidelné mesa¢né naklady

Zamestnanec hovoriaci jazykom daného trhu 45 000 CZK
Logistické naklady na postovné 40 147 CZK
Dvaja novi zamestnanci do skladu — superhruba mzda 80 280 CZK
Platba marketingovej agenture za spravu kampani 15 000 CZK
Mesacné uctovné poradenstvo 15 000 CZK
Zahrani¢ny bankovy tcet 5000 CZK
Spolu 200 427 CZK

Logistické ndklady na poStovné boli dopocitané nasledovne:

Priemerna objednavka u e-shopu v CZ ¢ini okolo 1 900 K¢. Z tabul’ky 25 vidime, ze odhad
trzieb na rakaskom trhu je 813 000 K¢ mesa¢ne. Ak priemerna hodnota objednavky na ra-

kuskom trhu bude asponi 1 130 K¢& (aspoit 60 % z hodnoty priemernej objednavky v CR),
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oc¢akavame v priemere 720 objednavok za mesiac (813 000 K¢ trzieb / 1 130 K¢ odhadovana

priemerna objednavka).

Cena postovného pre zdkaznikov bola na e-shope navrhovana 3,5 EUR, ¢o ¢ini 88,24 K¢
(Kurz CNB k 1.2.2020 je 1 EUR = 25,210). Kedze vybrany logisticky partner — Zasilkovna
ma postovné v priemere za 144 K¢ a 88,24 K¢ si zaplati zdkaznik sdm, pocitame s nakladom
pre podnik 55,76 K¢ na objednavku. Pri ocakdvanom mnozstve objednavok 720 to ¢ini —

720 x 55,76 K& =40 147 K¢.

Klient na zahrani¢nom trhu nechce do médii investovat’ mesac¢ne viac ako 150 000 K¢.

Z tohto dovodu je mu navrhnuty nasledovny média plan spendu do médii:

Tabulka 24 Média plan pre Rakusky trh v tis. K¢ (zdroj: vlastné spracovanie)

v tis. mar apr maj ju
o | PLA| 80| 80| 80| 80| 80| 80| 80| 80| 80| 80| 80| 80 960

W SEA | 70| 70| 70| 70| 70| 70| 70| 70| 70| 70| 70| 70| 840
Spolu 150 | 150 | 150 | 150 | 150| 150 | 150| 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 1800

Ako bolo navrhnuté v stratégii online platenej reklamy (kapitola 11.6), pocitame s najvy-

konnejS$imi kampanami — SEA (kampatiami vo vyhl'addvani) a PLA (Product Listing Ads).

Na zaklade tejto investicie do médii bol predikované trzby na zahrani¢nom trhu nasledovne:

Tabul’ka 25 Predikované trzby v tis. K¢ (zdroj: vlastné spracovanie)

PN

v tis. K¢ Ov okt nov i feb mar
%

(Ol PLA 15| 533 | 533| 533 | 533 | 533 | 533 | 533 | 533 | 533| 533| 533 533| 6400
kanaly

SEA| 25| 280| 280| 280| 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 280| 280 | 280 | 280 | 3360
Spolu 813 | 813 813| 813| 813| 813| 813 | 813 | 813 | 813 | 813 | 813 | 9760

PNO znamend podiel ndkladov na trzbach. U PLA (Product Listing Ads) kampani sa oca-
kava PNO 15 % a u kampani vo vyhl'adavani to je 25 %. Celkové PNO je teda odhadované
na 18 %. Ide o expertny odhad ziskany na zaklade sktsenosti na trhu. Ide o priemerna hod-

notu, ktora je dosahovana u ostatnych inzerentov.
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Na ¢eskom trhu sa podnik pohybuje na nizSom celkovom PNO (14 %), takze sa da predpo-
kladat,, ze ¢asom po rozbehnuti zahrani¢ného trhu percentd PNO mozu ist’ eSte nizsie a vy-

nosnost’ bude teda vyssia.

Nasledovna tabul’ka ndm ukazuje trzby zo zahrani¢ného trhu a ndklady spojené so vstupom
na zahrani¢ny trh. V prvom mesiaci su zapocitané jednorazové naklady (225 000 K¢) + pra-
videlné néklady (200 427 K¢) a nédklady na média do online kanalov (150 000 K¢). V ostat-
nych mesiacoch st pravidelné néklady z Tabul'ky 23 + vydaje na online reklamu (Tabul'ka

24).

Vzhl'adom k tomu, ze podnik k rieSeniu projektu nepotrebuje zna¢né investicie (rozsirovanie
skladov, rozsirovanie odbytového strediska, atd’.) tieto naklady nepovazujeme za nezvlad-
nutel'né a nie je nutnost’ pokrytia financovania z externych zdrojov. Firma dokaZe projekt

zafinancovat’ z vlastnych moznosti.

Ako mézeme vidiet, ndklady na projekt by sa mali vratit’ v rameci trzieb hned’ v prvom me-

siaci od spustenia zahrani¢ného e-shopu.

Tabul’ka 26 Naklady a vynosy suvisiace so zahrani¢énym trhom (zdroj: vlastné

spracovanie)

Naklady 575| 350] 350 350| 350| 350| 350| 350 350| 350 350| 350 | 4425
Vynosy 813 | 813| 813 | 813 | 813| 813 | 813 | 813 | 813 | 813 | 813 | 813| 9756
Rozdiel 238 | 463 | 463 | 463 | 463 | 463 | 463 | 463 | 463 | 463 | 463 | 463 | 5331

12.5 Overenie splnenia projektovych ciel’ov

Ako bolo stanovené v logickom ramci, ciele boli nasledovné — Obecny ciel’ bol rozsirenie

trhu asponl o 15 % a projektovy ciel bol zvySenie obratu o 10 %.

Co sa tyka rozsirenia trhu, vzhl’adom k populacii jednotlivych krajin, rozsirenie trhu o Ra-

kusky trh by znamenalo zvicSenie o takmer 83 %.

V tabulke nizsie vidime, Ze rozSirenim trhu o Rakusky trh by sa priemerné mesacné trzby

z online predajov zvysili 0 41 %.

Tabul'ka 27 Priemerné mesacné trzby v online (zdroj: vlastné spracovanie)

Rakusko

Priemerné mesac¢né trzby v online 1 973 000 K¢ 813 000 K¢&| 2786 000 K¢
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ZAVER

Ciel'om tejto prace bolo vytvorenie projektu vstupu e-shopu na zahrani¢ny trh a tym rozsi-
renie sucasné¢ho trhu podniku. Na splnenie tohto ciel'a bolo nutné potvrdit’ si hypotézu
0 vhodnosti e-shopu k tomuto kroku a taktiez vyber vhodného zahrani¢ného trhu, ktory by

spliioval potrebné atributy na tento krok.

V uvode diplomovej prace bola vykonana literarna resers na tuto tému, ktora vyjasiiovala
zakladné vychodiska pre spracovanie tejto problematiky. Vzhl'adom k naro¢nosti a vyznam-
nosti tohto kroku boli aplikované potrebné situacné analyzy, ako SWOT analyza a analyza
PEST, ¢i finan¢nd analyza, ktord dokreslila pohl'ad o aktualnej situécii podniku. V analyzach
boli vytycené silné a slabé stranky a taktiez prilezitosti a ohrozenia. Po analyze vyplynulo,
ze pre podnik je skutocne najvicsia prilezitost’ rozsirenie trhu na zahrani¢ny trh. Vo financ-
nej analyze sa zistilo zhorSenie pomerovych ukazovatel'ov ako likvidita ¢i zadlzenost’. Po-
merové ukazovatele boli v roku 2018 zna¢ne negativne ovplyvnené viacerymi skuto¢nos-
tami. V roku 2018 doslo k investicii do dlhodobého majetku vo vyske 2 763 tis. K¢. Na tito
investiciu si musela firma vypomoct’ cudzimi zdrojmi, na zdklade coho zavézky stipli o 7
970 tis. K¢&. V tomto roku bolo taktiez zaznamenané medziro€né zniZenie vlastného kapitalu
024 913 tis. K¢ ¢o ukazovatele zadlZenosti razantne ovplyvnilo. Ukazovatel’ likvidity bol
skresleny poklesom kratkodobych pohl'adavok o 18 778 tis. K& (splatené poskytnuté uvery
Statutdrnemu organu). TaktieZ medziro¢ne klesa v podniku vysledok hospodarenia v bez-
nom obdobi. Navonok zhorSenie financ¢nej situacie vSak pre ucely projektu nebolo vyhod-

notené ako problematické ¢i dokonca negativne ovplyviiujtce.

Nasledne bola s podnikom vykonand predvol’ba zahrani¢nych trhov, kde sa podnik upriamil
na okolité krajiny (okrem Slovenska, kde ma firma vypracovany samostatny projekt), kvoli
logistickym moZnostiam. Do uz8ieho vyberu zemi boli vybrané krajiny - Mad’arsko, Pol'sko
a Rakusko. Tieto krajiny boli porovnané ako z pohl'adu makroekonomického, tak z pohl'adu
internetového spravania uzivatel'ov a z pohl'adu spravania zakaznikov pri nakupe na inter-

netovych obchodoch. Z tychto ukazovatel'ov bol vybrany ako najvhodne;jsi raktsky trh.

Po selekcii konkrétnej zeme boli analyzované moznosti logistickych partnerov, cien za do-
pravu jednotlivych objednavok. a bola vykalkulovana potrebné cena za poStovné na danom
e-shopu. Této cena bola vytvorend aj na zaklade konkuren¢nej analyzy, ktord bola vypraco-

vana na zéklade niekol’kych ddlezitych premennych. Téato analyza obsahovala taktieZ ana-
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lyzu technického stavu jednotlivych e-shopov, cien danych produktov a porovnanie sprava-
nia uzivatel'ov na jednotlivych e-shopoch. Nésledne bola porovnana aj cena za dopravu a na-

vrhnuta cena za dopravu pre e-shop Firmy XY.

V analyze daného trhu bola zahrnutd aj kapitola k lokalizcii e-shopu, ktord zahfiia zhodno-
tenie danového zat'azenia, zdkladného legislativneho prostredia a platobné metddy, ktoré by
mal e-shop zahriiovat’. Na zaver navrhovanych opatreni je vypracovand konkrétna stratégia

pre online reklamu.

Po navrhovanych aktivitach je vytvoreny harmonogram projektu spolu s RIPRAN analyzou,
kde st vyty¢ené mozné rizika projektu a ndsledne navrhnuté opatrenia, ako tieto rizika mi-

nimalizovat’ ¢i ich vyskyt uplne znemoznit’.

Na zéaver prace je projekt podrobeny nakladovému vyobrazeniu, z ktorého vyplyva, ze jed-
norazov¢ nédklady projektu ¢inia 225 000 K¢ a pravidelné mesaéné naklady na projekt pred-
stavuju 200 427 K¢&. Pravidelny mesa¢ny néklad na reklamné systémy pre marketingova
podporu na zahrani¢nom trhu ¢inia 150 000 K¢ mesacne. Podnik disponuje dostato¢nymi
kapacitami v skladovych jednotkach a preto nepotrebuje pre dané projektové rieSenie ziadne
zna¢né finan¢né investicie. Z tohto dovodu podnik dokédze financovanie projektu obstarat’

z vlastnych zdrojov.

Predikované trzby pri dodrZzani 18% podielu ndkladov na trzbach sa mesacne odhaduju na
813 000 K¢. Z toho vyplyva ndvratnost’ investicie v ramci prvého mesiaca na zahranicnom

trhu.
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B2B Business to Business

B2C Business to Customer

B2G  Business to Goverment
Disp.  disponibilny

DHM  dlhodoby hmotny majetok
DNM  dlhodoby nehmotny majetok
DPH  dan z pridanej hodnoty
GAds Google Ads

HDP  hruby doméci produkt
Konk. konkurencnej

NHR  nizka hodnota rizika

NP nizka pravdepodobnost’

PC pocitac

PLA  Product Listing Ads

PNO  Podiel nakladov na trzbach
PR Public Relations

ROAS Return on Ad Spend

ROPO Research Online — Purchase Offline
SD stredny dopad

SEO Search Engine Opimization
SEA  Kampane vo vyhl'adavani
SERP  Search Engine Results Page
SHR  stredné hodnota rizika

SP stredné pravdepodobnost’



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

101

STDC See, Think, Do, Care

USP  Unique Selling Proposition
VD vysoky dopad

VP vysoké pravdepodobnost’

VHR  vysoké hodnota rizika
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LOGICKY RAMEC PROJEKTU
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PRILOHA1

)

¢ spracovanie

J4

vlastn

(zdroj

Hierarchia cielov
Vstup vybraného e-shopu na zahraniény trh

Obecny ciel

Objektivne meratelné ukazovatele
2Zvysenie obratu v online aspofi 0 10 %

Prostriedky overenia
Interné zéznamy a vykazy z reklamnych
ucétov a webaovej analytiky

Rizika a predpoklady projektu
Vedenie spolo¢nosti ma iné priority

1. Rozéirenie trhu

Projektovy ciel

Rozdirenie trhu o 15 %

Uttovné vykazy

Nevytvorenie podmienok pre roziirenie
trhu

1.1. Situaénd analyza

1.2. Finanénd analyza firmy

1.3. Navrh postupu pri vstupe na zahraniény trh
1.4. Tvorba planu potrebnych rieseni

Vystupy

1.1. Vypracovany matematicky model SWOT
analyzy

1.1. Vypracovana PEST analyza

1.2. Vypracovand finanéna analyza

1.3. Katalég vybranych krajin a ich analyzy

1.4. Vypracovana konkurenénd analyza

1.5. Vlypracovana stratégia platenej reklamy na

Odprezentovanie vysledkov vedeniu
spolotnosti

2Zvolenie nevhodného modelu analyzy
Dostupné informadcie o jednotlivych
krajindch su nepresné

Navrhnuté opatrenia nebudu zrealizované
Navrhnuté opatrenia neprinesi roziirenie
trhu

Navrhnuté opatrenia neprinesi zvySenie

1.2.1.Vertikdlna analyza vykazov zisku a strat
1.2.2. Vertikdlna analyza nakladov

1.2.3. Horizontdlna analyza vynosov a nakladov
1.2.4. Horizontalna analyza aktiv a pasiv

1.2.5. Analyza pomerovych ukazovatelov

1.3.1. Predvolba relevantnych zemi

1.3.2. Selekcia zemi

. 1.3.3. Analyza makroekonomickych ukazovatelov
Kliéové aktivity jednotlivych zem
1.3.4. Analyza internetového spravania
jednotlivych zemi

1.3.5. Vyber najvhodnejsieho trhu

1.3.6. Tvorba konkurenénej analyzy na danom
trhu

1.4.1. Tvorba logistického planu

1.4.2. Tvorba pldnu lokalizacie e-shopu

1.4.3. Tvorba stratégie platenej reklamy na
danom trhu

Interné informacie firmy, PC, MS Excell, MS Word

Dokumentdcia - Utovné vykazy, zdpisy z
pozorovani, informécie o firme

1.2.44.KT 2019 - 48. KT 2019
1.3. 2. KT 2020 - 6. KT 2020
1.4.7.KT2020- 8. KT 2020

danom trhu obratu
1.1.1. Vypracovanie SWOT analyzy Potfebné zdroje: Casovy rdmec aktivit: Timing projektu nebude dodrzeny
1.1.2. Vypracovanie PEST analyzy Projektovy tym 1.1.39. KT 2019 - 43. KT 2019 Firma neposkytne pravdivé a dostatoéné

informécie potrebné pre vypracovanie
vybranych analyz

Predbeiné podmienky: Projekt je schvdleny vedenim spoloénosti, Padpora zo strany vedenia,




PRILOHA II: PONUKY PLATOBNYCH PROVIDEROV

(zdroj: Market Finder)
Adyen

Adyen's systems directly connect to card networks and local payment methods globally, allowing for unified
commerce and data insights for merchants. The platform enables merchants 1o accept payments in a

single systerm, online and point of sale.

Contact provider Yisit website

PAYMENT BRANDS AVAILABLE

|
Bank transfer
DotPay "
Card
American Express ~ " "
Visa o o o
MasterCard 7 " ~
E-Wallet
PayPal ~ ~ w

Apple Pay "



(zdroj: Market Finder)

Braintree

Braintree provide the global commerce 1ools needed Lo accept payments, and enable commerce for
merchants across any device and through almoest any payment method. Merchants in over 40 countries can

accepl and enable payments 130+ currencies.

Contact provider Visit website

PAYMENT BRAMNDS AVAILABLE = = -
Bank transfer
iDEAL o " o
Card
Visa o s e
MasterCard vy \/ o
Discover \/ e \/
American Express o vy o
JCB o " o
UnionPay \/ v o
E-Wallet
Apple Pay vy o \/
Google Pay \/ w \/
" v "

FPayPal



(zdroj: Market Finder)

Ingenico

Ingenico provides smart, trusted and secure solutions to empower merchants accepl any means of
payment, from credit cards to alternative payment methods, in store, anline or on mobile while allowing

consumers 1o have a seamless payment experience.

Contact provider Visit website

PAYMENT BRANDS AVAILABLE

Bank transfer

Frzelewy24

Sofort A
Card
American Express " o
Cirers o o
Discover v v
UnionPay v o
E-Wallet
AliPay ~ v’
CashU o "
PayPal o o
Skrill o o

Webmeaneay A A



(zdroj: Market Finder)

Stripe

Stripe Builds the most powerful and flexible toels far online commerce. Whether you're creating a
subscription service, markelplace, or e-commerce store, Sinipe’s APIls and unmatched functionality help you

create the best product for your users.

Contact provider Visit website

— —
FAYMEMT ERANDS AVAILABLE — — -
Bank transfer

Przelewy24 o
Card

Visa o o vy
MasterCard e ' \/
American Express vy e vy
JCB o v
E-Wallet

Google Pay o o

Apple Pay w w



(zdroj: Market Finder)

Wirecard

Wirecard supports merchants in accepling electronic payments from all sales channels. A global multi-
channel platform bundles payment acceptances with connections 1o over 200 global payment netwarks,
supplemented by fraud prevention salutions.

Contact provider Visit website

FAYMEMNT BERANDS AVAILABLE = = -
Bank transfer
Przelewy24 "
Sofort o o
Trustly .
Card
American Express v o v
Diners o o v
Discover vy \/ o
JCB o o o
hasterCard ' \/ o
Visa o o e
VPay ' \/ o
E-Wallet
PayPal o o o

Skerill w v v



(zdroj: Market Finder)

Worldpay

Worldpay is a global leader n payrments prodessing technology and salutions Tor menchants, simplifying
payments by breaking through borders and obstacles to help businesses grow. Worldpay offers over 300
payment iypes across 1db counines

m ..'. ‘III WI-EIJ\ :I'.

FAYMENT ERANDS AVAILABLE = = -
Bank transher
e-Card {ePrrelewy) o
NG W
mBank W
Payll W
Procleveyid o
Trustly w
Card
Mmiefican Express - o o
Direers W e
JCB o o w
E-Walked

PayFal W v



(zdroj: Market Finder)

PayPal

FPayPal allows any business to securely and conveniently send and receive payments online. Their netwaork
builds on the existing financial infrastructure of bank aceounts and credit cards to creale a global, real-time
payment selution.

Contact provider Visit website

— I
PAYMENT BRANDS AVAILABLE - -— [ ]
E-Wallet
PayPal e h v
Vesta

Vesta offers secure end-le-end fraud and payment solutiens Tor anline merchants with zera liability for fraud
chargebacks allowing merchants to maximize revenue for onling transactions and deliver a seamless

customer experience,

Contact provider Visit website

— —
PAYMEMNT ERANDS AVAILABLE r— r— [
Card

American Express v’ o v
MasterCard vy o o

Visa w ' e



PRILOHA III: ZDROJE K WEBOVYM CiSLAM A ZDROJOM
NAVSTEV

(zdroj: SimilarWeb)

Scribo.at

Total Visits Device Distribution Monthly Visits < 5,000

Dasit . Visi Buration 00:01:09
8,853 D Y

312
Bounce Rate 52 38%
Channels Overview
11.8¢ .
(zdroj: SimilarWeb)
thalia.at
Total Visits Device Distribution Manthly Visits 1.108M

s Yowm oo

45.15%

Channels Overview



(zdroj: SimilarWeb)

Pagro.at

Total Visits ©

Do 2079 - Feb 2020 & Worldwide

640,951

i V7SN fem last manth

Channels Overview ©

Dwc 2016 - Feb 3030 £ Workiwide ‘s’ Deskicop Dnly

30.53%
o
Daect Ernail

(zdroj: SimilarWeb)

Libro.at

Total Visits ©

Deo 2019 - Feb 2020 & Worldwide

937,136

@ 15T from gt month

Channels Overview
Dec 2019 - Feb 2020 § Workiwide 'w' Deskiop Only

34.18%
- o
Direct Email

Device Distribution )

D 2005 - Feb 2020 &) Waorldwede

[ Desktap
[ Mabile web
1.24% 0.35%
Refeirals Social
Device Distribution

T20%

Referals

Dec 2015 - Feb 2020 & Worldwide

\

[} Desktop
[ Mabile Web

059%

Social

25.66 %

45200

Organic Search

25.33%

402%%

Organic Search

= Monthly Visiis

I£] Monthly Unigue Visitors
(=) Visit Duration

& Pages / Visit

=" Bounce Rate

21.28%

Paid Seaich [

= Monthly Visits

[£] Monthly Unigue Visiors
(5] Visit Duration

&’ Pages / Visit

»#, Bounce Rate

16.35%
) 1y

Paid Search Display Ads

213,650

00:02:45
4.60

50.46%

0.84%

spliy Ads

312379
00:02:33
4.38

49.66%



(zdroj: SimilarWeb)

Weltbild.at

Total Visits

Deo 2019 - Feb 2020 § Workiwide

1.427/M

@ -T10% fromiari monih

Channels Overview
Dec 2019 - Feb Z020 § Workiwide '=' Deskiop Only

4187%
. e
Diract Emall

Device Distribution

$ = Monthly Visits

Dec 20015 - Feb 2020 5 Worldwide

[E] Menihly Unigue Visiors

\ L Desktap 2452% (51 Visit Duration

219%
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PRILOHA IV: RIPRAN
Pouzité skratky:

NHR — nizka hodnota rizika
NP — nizka pravdepodobnost’
SD — stredny dopad

SHR - stredné hodnota rizika
SP — stredné pravdepodobnost’
VD - vysoka dopad

VHR - vysoka hodnota rizika

(zdroj: vlastné spracovanie)

Pr.  Vyslednd Trieda Trieda Hodnota

scendru -1 pr. dopadu rizika

Vedenie spoloénosti ma iné 1.1. |Projekt sa zrusi 55% 17% NP vD SHR
L 30%
priority 1.2. |Projekt sa presunie 65% 20% NP 5D m
N i ienok Fi odmiet lenit zdroje a ga
) emvo.renle podmienok pre 5% 21 irma .mle ne vyélenif zdroje a &as pre So% 23% NP VD SHR
roziirenie trhu rozifrenie trhu
3 Zvolenie nevhodného modelu 0% 3.1. |Nespravne zvoleny model analyzy 25% B% NP vD SHR
anakjzy 3.2. |Nesprdvne vypracovany model analyzy 30% 9% NP vD SHR
Dostupné inf - ] ] " -
a | upl ; inf ornjacle o ' 15% a1 Inform’acle o potenciondlnych krajindch sd 20% % NP VD SHR
jednotlivyich krajindch sl nepresné neaktlalne alebo nepresné
5.1. |Vyber krajiny nebude pre firmu vhodny 10% 5% NP vD SHR
E-shop nebude na danem trhu kenkurencie
5.2. , 40% 20% NP VD SHR
schopny
5.3. |Dana krajina zmeni medzindrodnd politiku 10% 5% NP VD SHR
brany logisticky part bude -sho
Navrhnuté opatrenia nebudd 5.4. vy rar;nr ogisticky partner ne pre e-shop 45% 22% NP SD
5 ) 50% vhodny
zrealizované - —
5.5. |Firma nespravne lokalizuje e-shop B5% 33% SP vD VHR
e Firma nebude mat dostatoénd zdkaznicku 0% 30% NP D
" |podporu v jazyku vybraného trhu
57 F|rma nepoufije navrhnutl stratégiu platenej 20% 20% NP D SHR
online reklamy
6.1. |Chybne spracovand analyticka ast 30% 3% NP VD SHR
6 Navrhnuté opatrenia neprinesd 10% - — - - -
rozéirenie trhu 5.2 Firma nepoutije navrhnutd stratégiu platene| 35% % NP <0
online reklamy
7.1. |Mesprdvne vypracovand konkurenénd analyza 45% 7% NP vD SHR
7 Na‘\rrhr?uté opatrenia neprinesd 15% - Nespravne navrhnutd stratégia platene] online 30% % NP .
zvyienie obratu reklamy
7.3. |E=shop zvoli nesprévnu cenotovrbu 45% 7% NP VD SHR
8.1. |ZIy odhad &asove] néronost] 65% | 26% | NP | sD | NHR |
8 |Timi rojektu nebude dodrieny 40% Jednotlivé Easti projektu nebudd méct
N proje i 8.2. ) projekt 45% 18% NP sD SHR
prebehnlt v pldnovanych Easoch
9 Firma neposkytne potrebné A0% 9.1. |Firma skresli niektory z tdajov 35% 14% NP SD SHR
informécie k spracovaniu projektu 9.2. |Firma zatajl niektoré skutofnosti 40% 16% NP SD SHR




: HARMONOGRAM
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PRILOHA V.

)

¢ spracovanie

r

vlastn

(zdroj

Khicové aktivity 39. 40. 41
Vypracovanie SWOT analyzy

Vypracovanie PEST analyzy

Vertikalna analyza wykazov zisku a strat

Vertikalna analyza nakladov

Horizontdlna analyza vynosov

Horizontélna analyza nakladow

Analyza pomerovych ukazovatelov

Predvolba relevantnych zemi

Selekcia zemi

Analyza makroekonomickych ukazovatelov jednotlivych zemi

Analyza internetového spravania jednotlivych zemi

Vyber najvhodnejsieho trhu

Tvorba konkurenénej analyzy na danom trhu

Tvorba logistického pléanu

Tvorba planu lokalizécie e-shopu

Tvorba stratégie platenej reklamy na danom trhu

Schvalenie projektu

Analyza legislativneho prostredia vybraného trhu

Analyza dafovych a Gétovnych poZiadavkov daného trhu

Lokalizécia e-shopu

Vyber G¢tovnej poradenskej firmy

Vyber zamestnanca s rakdskym jazykom

Vyber zamestnancov do skladu

Preklad a priprava produktového feedu

Testovanie e-shopu

Zmluvna dohoda s logistickym partnerom

Tvorba zahrani¢ného tctu

Priprava onl
Spustenie zahraniéného e-shopu

e marketingovych kampani

Rok 2019
v kalendarnych tyZdrioch
. 42. 43, 44, 45. 46. 47. 48. 49. 50. 51. 52. 1.

2.

3.

6.

Rok 2020
v kalendédrnych tyZdrioch
7. 8. 23. 24. 25. 26. 27. 28. 29. 30. 31. 32. 33. 34. 35. 36.
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