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Abstrakt

Diplomova prace se vénuje metoddm vstupu na zahranic¢ni trhy, nasledné se zamétuje na
vstup vybrané firmy na §védsky trh. Prvni kapitola je vénovéna teoretickému zékladu metod
vstupll na zahrani¢ni trh. Druha kapitola je soustfedéna na §védsky trh, jakozto na trh, na
ktery vstoupila vybrana firma. Hlavni ¢ast této kapitoly je vSak vénovana deskripci a analyze
Svédského podnikatelského prostiedi, k tomu jsou vyuzity dva reporty: report Doing
Business a Global Competitivness Report. Tteti kapitola popisuje vstup vybrané firmy na
Svédsky trh, ¢tvrta kapitola pak hodnoti GispéSnost tohoto vstupu. Prace si klade za cil
analyzovat pii¢iny a metody vstupu firem na zahrani¢ni trhy a expanzi jako takovou,
zhodnotit §védsky trh z pohledu €eské vstupujici firmy a v zdvéru analyzovat miru uspéSnosti

expanze vybrané spole¢nosti na Svédsky trh.

Summary

The diploma thesis is devoted to market entry strategies, afterwards it is focused on entry to
swedish market of selected company.The first chapter theoretically describes market entry
strategies. The second chapter is focused on swedish market, as a target market of chosen
company. The main part of this chapter pursues description and analysis of swedish
entrepreneurial environment. Therefore two reports are used: Doing Business Report and
Global Competitivness Report. The third chapter describes market entry of selected
company, the fourth part evaluetes its rate of success. The aim of this thesis is to analyze
reasons and market entry strategies, evaluate swedish market from the perspective of the
Czech company entering the swedish market and at the end to assess the rate of success of
the market entry.



Uvod

Vlivem soucasné moderni integrované ekonomiky, a to jak té evropské, tak 1 svétove, je
zahraniéni podnikéni firem stale Gast&j§i. Ceska republika je mala zemé ve stiedni Evropé,
jejiz trh zdaleka nedosahuje takovych rozmért jako jiné evropské zapadni trhy. Z tohoto
divodu vétsing Ceskych firem zdejsi trh nestaci a v rdmci ristu svého podnikéni jsou tyto
firmy nuceny zacit podnikat i za ¢eskymi hranicemi. Soucasna vysoka uroven technologie,
komunikace a logistiky zahrani¢nimu expandovani velmi napomahda. Vstup na zahrani¢ni
trh vSak neni jednoduchou a levnou zélezitosti, proto je velmi dualezité¢ piedem zvazit
vSechny faktory. Nejdulezitéjsim aspektem je vybér samotného zahrani¢niho trhu, na ktery
firma vstoupi, a také vybér samotné metody vstupu, kterou je nutno vybrat dle moznosti a

kapacity expandujici firmy.

Pravé metodam vstupu na zahrani¢ni trhy se vénuje tato diplomova prace s nazvem: Metody
vstupu na zahranicni trh se zamérenim na Svédsky trh. Praktickd ¢ést je zamétena na Svédské
podnikatelské prostfedi a na vstup Geské firmy Halla, a. s. na tamé&jii trh. Vybér Svédska
jako cilového trhu pro mou diplomovou praci byl jednoduchy, jelikoz se dlouhodobé
zajimam o severskou kulturu a vénuji se studiu §védského jazyka. Z tohoto diivodu jsem se
chtéla dozveédét vice o moznostech Ceskych firem na Svédském trhu. Téma diplomové prace
jsem zvolila tak, abych mohla vyuzit své jazykové znalosti k nastudovani potiebnych fakti
a informaci. Znalosti §védského jazyka jsem vyuZila zejména pii hledani Gdaji na strankach
Svédského statistického ufadu a dalSich statnich instituci a stejné tak pii studiu Svédské

konkurence a podnikatelského prostiedi.

Prace si klade za cil analyzovat priciny a metody vstupu firem na zahranicni trhy a expanzi
Jjako takovou, zhodnotit svédsky trh z pohledu ceské vstupujici firmy a v zavéru analyzovat
miru uspésnosti expanze vybrané spolecnosti na svédsky trh. Vlastni prace je rozdélena na
jednu teoretickou a tfi praktické kapitoly, pficemZ pouZitymi metodami jsou predevSim
deskripce, dedukce, komparace, analyza a srovnani dostupnych statistickych dat. Diplomova
prace si klade za cil potvrdit i vyvratit hypotézu, Ze se Ceské spole¢nosti Halla, a. s. ispésSné

podafilo proniknout na Svédsky trh.



Prvni kapitola se vénuje teoretickému zakladu metod vstupti na zahrani¢ni trh. Je rozdélena
do vice ¢asti. Prvni podkapitola popisuje strategické modely a pfistupy k mezinarodnimu
podnikani, zminuje piedev§im PESTLE analyzu, Perlmutteriiv model ERPG a Porterovy
generické strategie. VSechny tyto teorie jsou nasledné v praktické ¢asti vyuzity a aplikovany
na konkrétni ptipad, proto je nutné nejprve v prvni ¢asti prace definovat teoreticky ramec.
Druha podkapitola popisuje formy vstupli na zahrani¢ni trh, které jsou rozdéleny na vyvozni
a dovozni operace, vstupy nenaro¢né na kapital a kapitalové naro¢né vstupy. Kazda z metod
je strucné popsana, nasledn¢ je uveden prakticky priklad vyuziti dané metody konkrétni
firmou. Prvni kapitola je tedy Cisté teoreticka, seznamuje ¢tenare se zakladnimi pojmy a

teorii, kterd bude dale v praci aplikovana na konkrétni ptipad.

Druh4 kapitola je soustfedéna na Svédsky trh, jakozto na trh, na ktery vstoupila vybrana
firma. V avodu je charakterizovana soudasna ekonomicka situace Svédska a jeho trh.
Zminény jsou také prilezitosti pro ¢eské vyrobce. Hlavni ¢ast této kapitoly je vSak vénovana
deskripci a analyze §védského podnikatelského prostiedi. Pro tento popis byly zvoleny dva
reporty. Prvnim je report Doing Business vydavany Svétovou bankou, ktery podle deseti
kritérii fadi zemé& do zebti¢ku lukrativnosti pro zahrani¢ni partnery. Druhym reportem je
Global Competitivness Report od Svétového ekonomického fora. V zavéru je jeste
provedena PESTLE analyza Svédska. Cilem této kapitoly je sezndmit s vybranym trhem,

charakterizovat jeho podnikatelské prostredi a otevienost vii¢i zahrani¢nim spole¢nostem.

Treti kapitola popisuje vybranou spole¢nost Halla, a. s., seznamuje ¢tenafe se vznikem a
vyvojem spolecnosti, s portfoliem produktii a mezinarodnimi aktivitami. Druhd cast této
kapitoly se diikladné vénuje vstupu firmy na Svédsky trh. Jsou zde popsany pfi€iny expanze,
volba trhu a metody vstupu a v neposledni fadé také volba potencialniho obchodniho
partnera. Nasledn¢ jsou vyuzity mezindrodni strategie, které byly definovany v prvni
kapitole, pfedev§im pak PerlmutterGv model ERPG a Porterovy generické strategie v cele

s modelem diamantu péti sil.

Posledni, ¢tvrta kapitola této prace se vénuje zhodnoceni uspésnosti vstupu firmy Halla na

Svédsky trh. V této ¢asti je provedena i SWOT analyza vztazend k tomuto trhu, také je zde

vvvvvv



V diplomové praci jsou vyuzity z veétSi Casti internetové zdroje, nebot’ poskytuji
nejaktudlnéjsi data. Jsou to napfiklad stranky Svédského statistického ufadu, statistického
ufadu Evropské unie, §védské obchodni komory ¢i §védské narodni banky. V textu jsou dale
pouzity reporty Doing Business a Global Competitivness Report. Ve tieti a ¢tvrté kapitole
pracuji primarn¢ s internimi publikacemi spolecnosti Halla, a. s., a také ¢erpam z podkladd,
které mi poskytl exportni manazer firmy Ing. Jifi Prchal. Pro tuto ¢ast také vyuzivam
informaci od Jaromira Zaorala, MSc., jenz ptisobi Vv zahrani¢nim zastoupeni ceské agentury
na podporu obchodu CzechTrade ve Stockholmu a ktery mi poskytl zajimavé informace o

pomoci geskym firmam ve Svédsku.



1 Metody vstupu na zahrani¢ni trh

Disledkem moderni globalizované doby a integrace svétové i evropské ekonomiky je
expanze firem za hranice statl, ve kterych zacaly své podnikani, stale CastéjSim jevem.
Cilem této kapitoly je nastinit teoreticky rdmec pronikdni firem na zahrani¢ni trhy jako
takové. V uvodu jsou popsany jednotlivé strategické modely, nasleduji konkrétni formy

vstupu na zahrani¢ni trh.

1.1 Mezinarodni strategie

Pficin expanze firmy za hranice muze byt dle Kotlera a Kellera hned nékolik, ve vétSiné
pripada se jedna o ekonomické divody. Mezi né beze sporu patii vidina zvySeni zisku a
prodeji produktu ¢i dosazeni vétSiho trzniho podilu. Na druhou stranu muize firma
expandovat z divodu velké ztraty na domacim trhu, vkladajic tak do zahrani¢niho trhu
nadégje na preziti a odvraceni bankrotu. Dal$im z divodu, pro¢ se ptesunout za hranice, mize
byt i snaha ptiblizeni se klientovi ¢i potencidlnimu zakaznikovi, ktery se na domacim trhu
nevyskytuje. Stale Castéji muzeme v soucasné dobé pozorovat trend, v jehoz ramci firmy
vstupuji na zahrani¢ni trhy nejen za ucelem objeveni novych trznich moznosti, ale také
z divodu lepsiho vyuziti vyrobnich kapacit nebo dosazeni nizSich nakladd na praci a
blizkosti pfistavli, obchodnich center nebo centralnich skladi, coz je dalezité zejména pro

firmy, které jsou zavislé na dovozu materialu (Keller, K., Kotler, P. 2007).

Keller a Kotler ve své publikaci Marketing Management uvadéji pét hlavnich divodu, pro¢

firmy expanduji do zahranici:

1. Spolecnost zjisti, Ze nékteré zahrani¢ni trhy predstavuji lepsi ziskové ptilezitosti nez
domaci trh.

2. Spolecnost potiebuje vétsi zdkaznickou zakladnu, aby doséahla Gspor z rozsahu.

3. Spolecnost chce snizit svoji zavislost na jediném trhu.

4. Globalni firmy poskytujici lepsi produkty nebo niZsi ceny mohou zattoc€it na doméci
trh spolecnosti. Spolecnost mtize chtit provést protittok na domdcich trzich téchto
konkurenti.

5. Zakaznici spole¢nosti expanduji do zahrani¢i a vyZzaduji mezinarodni obsluhu.

(Keller, K., Kotler, P. 2007, s. 707).



Samotna expanze ovSem zavisi na mnoha faktorech, vngjSich 1 vnitinich.
potencial vybraného trhu a konkurence. Mezi vnitini faktory pak patii ekonomicka stabilita,
konkurenceschopnost a schopnost firmy obstat v mezinarodnim prostiedi. Se vstupem na
zahrani¢ni trh se poji i mnoho rizik, kterd ohrozuji expandujici spolecnost. Jednim
z nejveétsich je devalvace zahrani¢ni mény, a tim dosazeni mensich ziskl pfi pfepoctu ¢i
repatriaci. Cely vstup je pak zavisly na pfesném definovani zahrani¢ni mise a stanoveni cild,
kterych chce firma dosdhnout. Tyto cile firmy by mély spliovat pét kritérii, a to byt
orientované na trh, specifické, realistické, motivujici a odpovidajici trznimu prostredi.
Samoziejmé je také dilezité poznat obchodniho systému a charakter dané zem¢ (Machkova,

2015).

Této problematice se vénuje mnoho rtiznorodych teorii, které stanovuji obecny ramec a
definuji kritéria, kterd jsou nutnad ke zvazeni. Kazda z nich uptednostiiuje trochu odlisné
faktory, které by firma méla vzit pfi internacionalizaci v potaz. Nésledujici subkapitoly se
vénuji vybranym modelim a teoriim, kterymi by se firma pfi rozhodovani o zahrani¢ni

expanzi méla tidit, zdaleka vSak nezminuje vSechny dostupné teorie a modely.

1.11 PEST(LE) analyza

Jak uvadi Machkova a kolektiv v knize Mezinarodni obchod a marketing, zékladni analyzou
makroekonomického prostiedi je PEST analyza, tj. analyza ctyt faktort, ke kterym byly
postupné piidany jesté dalsi dva faktory, a analyza je tak spiS oznacovana jako PESTLE.
Jedna se o analyzu politického (P), ekonomického (E) a socidlné-kulturniho prostiedi (S),
technologické vyspélosti zemé (T), pravniho (L) a environmentalniho prostredi (E) (Pestle

Analysis, 2015).

1.11.1  Politické prostredi
Politické prostiedi je spole¢né s pravnim a ekonomickym prostfedim zdkladnim faktorem,
podle kterého se firma rozhoduje o vstupu na zahraniéni trh, ale pfedevsim se podle ngj
rozhoduje, jakou metodu vstupu zvoli. Stabilni politické prostredi ptilaka zahrani¢ni
investory a hlavné ma kladny vliv na zaclenéni firmy na zahrani¢nim trhu. Na druhou stranu
nestabilni prostiedi odrazuje firmy od vstupu na dany trh a motivuje je zvolit trh jiny.
Politické faktory urcuji, do jaké miry mizZe vlada ovlivnit ekonomiku ¢i vybrané odvétvi.

Mezi hlavnimi faktory politického prostredi se uvadi:



politicky systém,

politicka stabilita,

vztah Kk zahrani¢nim firmam,

¢lenstvi zemé v mezindrodnich organizacich,
mira korupce a lobbistické skupiny,

dotace a investi¢ni pobidky,

otazky tykajici se podpory obchodni politiky.

1.11.2 Ekonomické prostredi

Mezi faktory ekonomického prostredi se fadi vSechny dostupné makroekonomické ukazatele

a jejich vyvoj v Case. Spolecné s politickymi a pravnimi faktory jsou velmi jednoduse

dostupné, nebot’ je provadéji vetejné organizace, jako napt. agentura na podporu exportu ¢i

velvyslanectvi, i soukromé instituce, napt. banky a pojistovny nebo ratingové agentury. Jako

hlavni faktory ekonomického prostiedi jsou nejéastéji uvadény nasledujici:

vyvoj HDP na obyvatele,

tempo rastu HDP,

mira inflace,

Mira nezaméstnanosti,

Vyvoj investic,

Spotfeba domdacnosti,

kupni sila,

sménné relace,

vyvoj ménoveého kurzu,

vydaje vlady,

monetarni a fiskalni politika vlady,
danové zatizeni,

urokové sazby,

demografické udaje (poc¢et obyvatel, primérna délka Zivota, vzdélanost, pfirozeny

ptirtstek).

Na zaklad¢ analyzy ekonomického prostiedi jsou zemé fazeny podle rizikovosti do dil¢ich

skupin. Spole¢nost Moody's déli zemé do tii skupin (A, B, C) a v ramci nich jesté do dalSich

podskupin (Aaa, Aa, A, Baa, Ba, B, Caa, Ca, C) s tim, ze zem¢ s hodnocenim C se vyznacuje

rizikovym a nestabilnim ekonomickym prostfedim (Moody's, 2015).
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1.1.1.3  Socialné-kulturni prostiedi
Do charakteristiky tohoto prostfedi patfi piredev§im kulturni, socidlni a psychologické
faktory. Jsou to pravé tyto faktory, které odlisuji lokalni marketing od toho mezinarodniho.
Socialné-kulturni odliSnosti jsou zkoumany piedevsim rtiznymi vyzkumy zivotniho stylu na
zakladé typologie a rozdéleni populace. Skupiny jsou hodnoceny dle zvyklosti, stereotypti a
psychologickych faktorti, jako napf. postoje, ndzory, emoce a motivace. Mezi hlavni

charakteristiky socialné-kulturniho prostredi patii zejména:

e Zivotni styl,

e zvyklosti a stereotypy,

e spotiebni chovani,

e tradice a zvyky,

e vliv a vnimani reklamy,

e trendovost a modnost znacek,
e postoje, nazory

e nabozenské vyznani a etika.

Vyse uvedené faktory jsou klicové pro stanoveni komunikacniho i marketingového mixu.
Ve Spojenych statech americkych a Evropé je nejcastéji vyuzivana typologie VALS (=
Values, Attitudes and Lifestyle). Tato typologie rozdé€luje spotiebitele do deviti skupin na
zakladé toho, zda jsou spi§ inovatory s vysokym stupném seberealizace a Gisp&Snosti nebo

spis prezivsi (Kotler, 2007, s. 321).

1.11.4  Technologicka vyspélost zemé
Technologické prostiedi vypovidd o technologické vyspélosti a vybavenosti zemé a
dopadech novych vyspélych technologii na trh. Radi se sem i védecko-vyzkumny potencial
dané zem¢, automatizace vyroby a celkové technologické povédomi vybraného trhu ¢i zemé.
Inovace a vyvoj modernich technologii miiZe ptiznivé i neptiznivé ovlivnit jakékoli odvétvi.

Mezi technologické faktory patii:

e vydaje na védu a vyzkum (vétSinou uvadéno v % HDP),
e mnozstvi kvalitni a moderni technologie,

e inovacni potencidl,

e pocet védeckych pracovnik,

e pocet uzivatell internetu.



1.1.15 Pravni prostredi
Tyto faktory jsou jak externiho, tak interniho razu. Patii sem ptedev§im pravni uprava
vybrané zem¢, kterda mize byt velmi odlisSna od domaci zemé expandujici firmy. Otazky
tykajici se hlavné¢ podnikdni zahrani¢nich osob mohou vyrazné ovlivnit rozhodnuti firmy

vstoupit na zahrani¢ni trh. Pravni prostiedi zahrnuje nasledujici faktory:

e pravni Uprava,

e podnikéani zahrani¢nich osob,

e Mmoznost kontroly vlastnictvi zahrani¢ni osobou,
e Mmoznost nakupu a vlastnictvi nemovitosti,

e feSeni sport se zahrani¢nim prvkem,

e druhy pravnich forem spolecnosti.

1.1.1.6  Environmentalni prostiedi
Environmentalni neboli ekologické prostiedi se, jak uz nazev napovida, tykéa mistni i svétove
problematiky zivotniho prostfedi a otdzek jejiho feSeni. Otazky tykajici se Zivotniho
prostedi jsou kli€ové pro urcita odvétvi, jako napt. zeméd¢lstvi, potravinaisky primysl a

turismus. Jako hlavni faktory jsou zde uvadény hlavneé:

e klima a podnebi,

e zemé&pisna poloha,

e zmeény klimatu,

e problematika globalniho oteplovani (Machkova a kol., 2002, s. 162-165) (Pestle
Analysis, 2015) (Strach, 2009).

1.1.2 Perlmutterav model ERPG

Chovani firem na zahraniénich trzich je dle Dr. Howarda Perlmuttera vyrazné ovlivnéno
manazerskou filozofii, vyvojem, historii podniku a také jeho organiza¢ni strukturou.
Perlmutter proto déli strategie firem, které expanduji do zahranici, do ¢tyf skupin podle jejich
chovani na zahrani¢nim trhu na strategii etnocentrickou, regiocentrickou, polycentrickou a

geocentrickou (Perlmutter, 1969).

1.1.2.1  Etnocentricka strategie
Nadnarodni firma vyznacujici se etnocentrickou strategii je siln¢ fixovana na domaci zemi.
Firmy jsou ptesvédceny, ze domaci styl, metody a hodnoty managementu jsou vyhodnéjsi a

vice vyuzitelné neZ to, co lze nalézt v zahrani¢i. Takové firmy expanduji do zahranici
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z diivodu nasycenosti na domacim trhu, ktery uz neumoznuje dal$i riast. Do dcefinych
spole¢nosti takovych firem je vzdy dosazen management z domaci zemé tak, aby byl co
nejvice zachovan styl vedeni a rdz spolecnosti. Strategickd rozhodnuti jsou nicméné stale
v rukou matetské spolecnosti, kterd si ponechava rozhodovaci pravomoci. Co se firemni
kultury tyce, je dodrzen stejny styl jako v matetské spolecnosti, tzn., Ze se firma viibec nebo
pouze minimaln¢ pfizpisobi zahrani¢nimu trhu. Obvykle jsou vybirany trhy, které
nevyzaduji vétsi pfizplisobeni se tamnim podminkam, Casto se tedy jednd o geograficky

blizké i1 kulturn¢ velmi podobné zem¢.

Hlavni nevyhodou tohoto stylu vedeni zahrani¢ni pobocky ¢i deery je silné fixace na domaci
matku, a tim nepruzné p¥izptisobeni se dynamicky vyvijejicimu se zahraniénimu trhu. Casto
pak firma nestihne zareagovat na jakoukoli zménu na zahrani€nim trhu. Etnocentricky
ptistup je velmi typicky pro japonské firmy a také pro mensi podniky, jez nemaji zkuSenost

S mezinarodnim podnikanim.

1.1.22  Regiocentricka strategie
Regiocentricka strategie je ¢asto oznacovana jako prechodny miistek mezi etnocentrickou ¢i
polycentrickou a geocentrickou strategii. Strategické cile vytvaii spolecné centralni matka
v domaci zemi a regionalnim vedeni dcefiné spolecnosti ¢i pobocky Oproti etnocentrické
strategii je zde snaha o vytvofeni regionalni firemni kultury. Ve vedeni stoji jak lokalni
management, tak i zastupci matetské firmy. Jako mezi¢lanek zde mtze plsobit i dalsi uroven

managementu zaobirajici se uritym vybranym regionem.

1.1.2.3  Polycentricka strategie
Tento pfistup je pravym opakem etnocentrické strategie. Cilem polycentrického vedeni je
silna orientace na zahrani¢ni trh a absolutni piizpisobeni tomuto trhu. Velky vyznam je
ptikladam mistni kultufe, zvykiim a zakontim, které se firma snaZi respektovat a brat v uvahu
pii stanovovani cilil a strategickych rozhodnuti. Firma s touto strategii se dokaze velmi
pruzné piizptsobit pozadavkim mistniho trhu. Do vedeni jsou najimani pouze mistni
pracovnici, ktefi znaji tam¢jsi trh nejlépe, vyrobky jsou vyvijeny a komunikovany dle potieb
daného trhu. Jedna se tedy o tplnou decentralizaci. Casto ani mistni obyvatelstvo nedokéaze

rozli$it, Ze se jedna o zahrani¢ni spolecnost.

Cilem polycentrickych spolecnosti zpravidla nebyva dosazeni maximalizace zisku ¢i obratu,
ale spi$ vyhovéni potfebam a pozadavkiim mistniho trhu, coz mlze velmi ¢asto odporovat

globalni strategii celé spolecnosti.



1.1.2.4  Geocentricka strategie
Tato strategie kombinuje prvky etnocentrické i polycentrické. Dlouhodobym cilem je
nalezeni kompromisu mezi matkou a zahrani¢ni dcerou. Manazeti v téchto spole¢nostech
vétSinou absolvuji nékolik zahrani¢nich stadzi, aby nasbirali co nejvice zkuSenosti. Tato
strategie je typicka pro vyspéla odvétvi, jako napt. strojirensky primysl (Perlmutter, 1969)
(Zadrazilova, 2007).

1.1.3 Generické strategie

Pfi vyvoji generickych strategii vyuziva M. E. Porter propojeni svych dvou teorii — strategii
péti sil a matici generickych strategii. Model péti sil, nazyvany jako Porteriv diamant, je
dal$im teoretickym modelem, jak analyzovat konkurenceschopnost firmy jak na lokalni, tak
na mezinarodni rovni. Model bere v potaz pét sil, které charakterizuji aroven konkurence a
také lukrativnost daného odvétvi z hlediska potencialni ziskovosti. Paklize ma firma na trhu
dostatecné dobrou pozici a neni ohrozZena nékterou z péti sil, jeji Sance na zisk se vyrazné

zvySuje (Porter, 1996).

Graf 1 Porteriiv diamant

MNove vstupy do odvétvi

Konkurence

Sila dodavatelu v odvatyi

Sila kupujicich

Substituéni produkty

Zdroj: Tallman, 2009, zpracovani vlastni
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Nové vstupy do konkurence odvétvi jsou charakterizovany zejména existenci bariér vstupu
do odvétvi, finanénimi moznostmi podniku a vytrvalosti konkurence a geografickymi
faktory. Pti vstupu dalSich firem do odvétvi dojde ke zvySeni konkurenceschopnosti daného
odvétvi a snizeni ziskového potencidlu. Jedna se pravdépodobné o nejveétsi hrozbu pro firmu.
Zisk v odvétvi totiz dle mikroekonomickych modeld bude ptilakat dalsi firmy az do toho
okamziku, kdy zisk bude nula. Poté za¢nou firmy z odvétvi odchazet, ¢imz stavajicim
firmam vzroste zisk, coz opét prilaka dalsi firmy a cely kolob¢h se opakuje. Porter zde jako
feSeni navrhuje vytvofeni tzv. brand loyalty ¢ili vérnosti znacce, tak aby spotiebitel nemél
potiebu zkouset konkuren¢ni produkt. Dal$im moznym feseni je dosazeni Gispor z rozsahu,
a tim sniZeni vyrobnich nakladl i ceny. Malé firmy snazici se dostat do odvétvi si vétSinou

nic z vyse uvedené¢ho nemohou dovolit a tak radéji do odvétvi nevstoupi.

Co se substitu¢nich produktd tyce, nejvétsi hrozbou je zde samoziejmé cena a kvalita
konkuren¢niho produktu. Spadd sem i vyvoj novych technologii, kvili kterym budou

produkty stavajicich firem zastaralé, a také modnost a trendovost.

Vyjednavaci silu dodavatelt vidi Porter jako hrozbu hlavné z hlediska ceny. V ptipadg, Ze
je firma zavisla na dodavce specidlniho materialu, ktery ji mtze dodat jen hrstka
specializovanych dodavateli, miize dojit ke znacnému rlstu cen vstupi, které nemaji zadné

substituty.

Obdobné je hodnocena 1 hrozba ze strany kupujicich, pfedevsim tehdy, kdyZ firma produkuje
uzce specializovany produkt pro malé spektrum zakaznikt. Zalezi samoziejmé také na kupni

sile a poc¢tu kupujicich, kteti kupuji dany produkt.

Pata a posledni hrozba je podle Portera konkurence uvniti odvétvi. Hrozi zde situace, kdy se
konkurenéni firmy budou soustfedit na boj mezi sebou misto toho, aby spole¢né
spolupracovaly a vystupovaly navenek sjednocené, mozna az oligopolisticky. Zalezi vSak
samoziejmé na poctu firem v odvétvi a velikosti jednotlivych fixnich a variabilnich nékladt

(Tallman, 2009).

Porter také definuje matici generickych strategii, oproti diamantu zde proti sob¢ stavi

strategické zaméteni a strategické vyhody.
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Tabulka 1 Porterova matice

STRATEGICKE
ZAMERENI

STRATEGICKA VYHODA

Nizké naklady | Unikatnost
Siroké na Nakladové Diferenciace
celé odvétvi | vidcovstvi [produkt /znackal]
Zaméreno Nakladove
na uzky vldcovstvi v Diferenciace v
segment uzkem uzkem segmentu

segmentu

Zdroj: Tallman, 2009, zpracovani vlastni

V tomto pojeti vSak Porter opomiji mezinarodni povahu strategie. Mezinarodni genericka

strategie vznika az propojenim dvou vySe zminénych strategii — Porterova diamantu a

Porterovy matice. Mezinarodni matice ma stejnou osu y, tzn. bud’ Siroké zaméfeni na celé

odvétvi, nebo Uzké zaméfeni na specificky segment. Mezinarodni model se ovSem lisi v 0se

x, kde jsou strategické vyhody nahrazeny strategickym globalnim postavenim.
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Tabulka 2 Mezindrodni matice

Globalni
oo, |nakladove Chranéné trhy
SIToKe vudcovstvi
{hledénf celosvétove
8itka cilovych | dominance)
segmentu
- Globalni Diferenciace na
LIZKe - ,
segmentace mistnim trhu
narodni/regionalni

Globalni strategie Zaméfeni na konkrétni zemi

Rozsah globalni centralizace

Zdroj: Tallman, 2009, zpracovani vlastni

Propojenim dvou modeltl vznikly ctyfi nasledujici mezinarodni strategie. Globalni
nakladové vudcovstvi nebo také globalni diferenciace je pfipad, kdy firma vyuziva
kombinaci nizkych nakladd, diferenciace produktu a Siroké Skaly cilovych segmenti.
Celosvétove tak ziskava rtiznorodé zékazniky, cilem je ziskani celosvétové dominance.
V ptipad¢ globalni segmentace se firma soustfedi na tizky cilovy segment, ovSem stéle na

globalni trovni.

Protikladem jsou dvé strategie zameétujici se na konkrétni zemi, dochéazi tak k uzsi
specializaci. Chranéné trhy se vyznacuji Sirokym cilovym segmentem a zaroven
zamétenim na konkrétni zemi. Firma tak na celosvétové trovni dokdze rozpoznat zemé, ve
kterych jsou konkrétni trh a jeji pfipadnéd pozice na ném chranény a podporovany lokalni
vladou. Ctvrtou strategii, tou nejvice specifickou, je diferenciace na mistnim trhu. Tato
strategie je pravym opakem prvné zminéné globalni strategie nékladového vidcovstvi.
Firma je v tomto ptipad¢ pln€ specializovana jak na Uzky trzni segment, tak na konkrétni
zemi, a tak je zamé&fena na specifické pozadavky a potieby daného trhu. Pro tuto strategii je
charakteristické ptizpiisobeni marketingovych aktivit, komunikacnich strategii a produktu

(Porter, 1996) (Zadrazilova, 2007).
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1.14 Model CAGE

Spanélsky profesor Pankaj Ghemawat definuje model, jenz méii odlisnosti a vzdalenosti
zemi na zaklad¢ ctyt faktord: kulturni (Cultural), administrativni (Administrative),
geografické (Geographic) a ekonomické (Economic). Model CAGE, nazyvan podle prvnich
pismen dil¢ich odliS$nosti, je téZ znam pod nazvem 4 Dimensions Model. Ghemawat
doporucuje firmam, aby pfi tvorbé své mezinarodni strategie vzali v ivahu Ctyfi dilci
faktory, které reflektuji odliSnosti mezi zemémi. Zvazeni téchto dil¢ich faktori miuze firmé
usnadnit vstup na zahrani¢ni trh a urychlit tak pfizpisobeni cizimu trhu. Porovname-li
nekteré Casti tohoto modelu, zejména pak administrativni a ekonomické odliSnosti, mtizeme
tento model z ¢asti piipodobnit PESTLE analyze, jez byla popsana na zacatku této kapitoly
(Ghemawat, 2015).

Jako Kkulturni odli$nosti jsou brany zejména atributy komunikace mezi lidmi a zplisobu

na dany trh. Do této ¢asti spadaji nasledujici faktory:

e cCizijazyk,

e etnicka ptislusnost,

e 0dliSné nabozenstvi,

e odlisné hodnoty a normy,

o zvyky.

Co se tyce druhé odliSnosti, administrativni, Ghemawat sem fadi zejména odliSny pravni

systém a politickou stabilitu. Kromé nich sem jesté patii:

e vladni instituce,

e mezinarodni a regionalni uskupeni a organizace,
e Kkorupce,

e kuvalita politické infrastruktury,

o tarify a netarifni bariéry,

cla a kvoty.

Ghemawat zde neopomenul zminit ani problematiku spole¢né mény pro dané regionalni
uskupeni, kterd téZ hraje velmi dileZitou roli pii rozhodovani, zda na cizi trh vstoupit ¢i

nikoli.
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Cim vice roste vzdalenost mezi danymi ekonomikami, $ance na profitujici ekonomické
partnerstvi klesaji. Tento fakt reflektuje i tieti cast modelu — geograficka odlisSnost. Roste- li
distance mezi obéma ekonomikami, rostou tim i pfepravni néklady. S rostouci vzdalenosti
jsou firmy také méné ochotné investovat ¢i spolupracovat s obchodnimi partnery ze
vzdalenych zemi, jelikoz rostou i ndklady na komunikaci. Ptiklady geografickych faktorti

jsou:

o fyzickd vzdalenost zemi,

e geograficka pfistupnost,

e klimatické podminky,

e nedostatek hranic mezi staty,

e jiné casové pasmo,

e zem¢ bez pristupu k moii a piistavu,

e nedostatek vnitrozemské vodni dopravy,

e dalni¢ni a silni¢ni sit’.
Co se ekonomické dimenze tyce, velkou roli zde hraje ekonomicka vyspélost statu a
ekonomicky mechanismus, jenz ovlivituje mezinarodni obchod. Krom¢é toho ma velky
vyznam i piijem per capita, jelikoz vyssi piijem vede k vy$§im pracovnim nékladtim. Dale

sem patfi:

e rozdily mezi chudobou a bohatstvim,
e pfirodni zdroje,
e finan¢ni a lidské zdroje,

o ckonomicka velikost.

Timto modelem autor mj. objasnil silu a uspé$nost $panélskych firem na latinskoamerickém
trhu napfi¢ riznymi odvétvimi. Ghemawat doporucuje tento model aplikovat spole¢né
s modelem AAA ¢ili modelem adaptace (souvislost s Porterovou diferenciaci na mistnim
trhu), agregace (globalni ndkladové vudcovstvi) a arbitrdze (globalni segmentace)

(Ghemawat, 2015) (Tallman, 2009).
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1.2 Formy vstupu firem na zahranic¢ni trhy

Paklize se firma rozhodne internacionalizovat se a zvazi vsechna vyse uvedena kritéria a
hrozby, je zapotiebi vybrat vhodnou metodu vstupu na zahraniéni trh. Vybér formy vstupu
je spolecné s vybérem ciziho trhu klicovym rozhodnutim. Dle Machkové, 2015 zavisi vybér
konkrétni strategie predev§im na investi¢ni narocnosti vstupu na zahrani¢ni trh, zdrojich,
které mé firma k dispozici, potencidlu a rizikovosti vybraného trhu a v neposledni fad¢ i

konkurenceschopnosti firmy v mezinarodnim méfitku.

Metody, jak miiZze spole¢nost vstoupit na zahrani¢ni trh, jsou vSeobecné rozdéleny do tii
kategorii, patfi sem: vyvozni a dovozni operace, formy nendrocné na kapitalové investice a
kapitadlové vstupy na zahrani¢ni trhy (Machkova, 2015). Nasledujici text stru¢né popisuje
kazdou metodu a zhodnocuje jeji naro¢nost. Jelikoz forem vstupu na zahranicni trhy je

opravdu velké mnozstvi, jsou pro kazdy typ zminény a popsany pouze vybrané metody.

1.2.1 Vyvozni a dovozni operace

Pravdépodobné nejméné narocnou formou pro vstup na zahrani¢ni trh jsou vyvozni a
dovozni operace. Metody, které sem spadaji, ve vétSiné ptipadi nevyzaduji témer zadné
investice. Nejnakladné&j$i ¢asti je marketingovy vyzkum trhu a vytvofeni mezinarodni
marketingové strategie. Jako dal$i néklady Ize uvést pfizplisobeni vyrobku danému trhu,
volbu cenové politiky a vybudovani distribucni sité¢ (Gooderham, 2003). Tyto metody jsou
aplikovany Vv zavislosti na charakteru produktu a na zékladé smluvnich vztahti s danymi
obchodnimi partnery. Témi jsou pfedevS§im: prostfednici, vyhradni prodejci, obchodni
zastupci, komisionafi a mandatéii. Pod vyvozni a dovozni operace patii jesté piggyback,

ptimy vyvoz a exportni aliance (Janatka, 1984) (Machkova, 2015).

Metodu piimého vyvozu pro svij vstup na §védsky trh zvolila ¢eska firma MSA, vyrobce
armatur ze Slezského kraje. Tato spole¢nost vyhrala v roce 2014 vetfejny tender na dodavku
zbozi pro Svédského distributora elektrické energie, a tak se ji pomérné nendrocné podatilo
uvést své produkty na §védsky trh, ¢imz doslo k naplnéni jednoho z jejich obchodnich cila
(MSA, 2016).

Vyuziti prostiednika
Z pravniho hlediska obchoduje prostfednik vlastnim jménem, na vlastni ucet a riziko.

Prostfednik prodava nakoupené zbozi dal§im odbératellim, odménou mu je cenova marze,
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tj. rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou. To, do jaké miry ptijdou vyrobky na odbyt, zalezi
hlavné na prodejnich schopnostech prostfednika. Tato metoda je vhodna predev§im pro malé
a stfedni podniky, které se bud’ nechtéji pIn¢ internacionalizovat, nemaji zahrani¢ni trh na
prvnim misté na seznamu priorit, nebo je pro mé ziizeni vlastni zahraniéni pobocky pfilis

nakladné.

Nevyhodnou této metody je hlavné ztrata kontaktu s koncovym zakaznikem, a tim padem
hrozi ztrata kontroly nad zvolenou mezinarodni strategii. Zvoleny prostiednik miize zastavat
jiné postoje ¢i volit takové metody prodeje, jez nemusi korespondovat se strategii firmy.
Firma také de facto prostfednikovi prozrazuje své know-how. V pfipadé, ze se jedna napft. 0
unikatni technologii ¢i zZlomovy produkt, neni tato metoda vstupu vhodna. Na druhou stranu

mezi hlavni vyhody se fadi snizeni obéhovych nékladi a rizik (Machkova, 2015).
Obchodni zastoupeni

V pfipad¢ smlouvy o obchodnim zastoupeni je zastupce zavazan dlouhodobé vyvijet
smluvenou ¢innost k uzavieni obchodu ¢i smlouvy, neni vSak opravnén sam smlouvy
podepisovat. Zastupce tedy jednd jménem zastoupené¢ho a na jeho ucet. Jeho tkolem je
oslovovani potencidlnich zadkaznikii, nabizeni produktu vyrobce a dohodnuti ptipadnych
podminek kupni smlouvy. V ptipad¢ uspésného uzavieni obchodu vznika zastupci narok na

provizi, ktera ¢ini pfedem smluvené procento z kupni ceny vyrobku.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze firma musi obchodniho zastupce vybrat velmi peclive.
Zastupce by mél danou ¢innost vykonavat svédomité a zodpoveédné, aby spoluprace mezi
ob&éma stranami byla efektivni a uspé$na. Zastupce mize zastupovat i jiné firmy, jedna-li se
o nevyhradni zastoupeni. V piipadé€ vyhradniho zastoupeni nemiZe zastupce zastupovat jiné

spolecnosti a firma nesmi vyuZivat Zadného jiného zéstupce.

Svého obchodniho zastupce ve Svédsku nalezla i Geska firma Halla, a. s., Gesky vyrobce
svitidel. Spole¢nost tak diky spolupraci s firmami Swedlite AB, Flux AB a Bergdahls AB
vstoupila na $védsky trh (Halla, 2016).

Piggyback

Pt této témet bezrizikové metode€ spolupracuje vice firem ze stejné oblasti plisobnosti. VEtsi
firma obvykle za uplatu poskytuje mensi firme své distribuéni cesty v cizi zemi. Tato metoda
je vyhodné zejména pro mensi firmy, které nemaji na ztizeni vlastnich distribu¢nich kanalt

sve vlastni finan¢ni prostfedky. Malé firma tak miiZze vyuzit dobré jméno a zkuSenosti velké
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firmy, ta naopak mlze svym zakaznikiim nabidnout $ir$i paletu vyrobku ¢i sluzeb, kterou

doplni prave o vyrobky mensi firmy.

Mezi nevyhody patii piedev§im tlak na snizeni cen produktu mensi firmy a nevyhodné
platebni podminky. Velka firma mutze naopak pfijit o dobrou povést, paklize bude mala

firma v prodleni s dodanim pozadovaného mnozstvi zbozi (Albaum, 2008).

1.2.2 Vstupy nenaro¢né na kapital

Pokud se firma rozhodne, Ze nechce v zahrani¢i piili§ investovat a zaroven nechce
Z jakéhokoli diavodu vyuzit Zadnou z vySe uvedenych vyvoznich ¢i dovoznich operaci, miize
zvolit jednu z forem vstupu nenaro¢nou na kapitalové investice. Témi jsou piedev§im
licen¢ni dohody, franchising, smlouva o fizeni, spoluprace v oblasti vyroby, zuslecht'ovaci

operace nebo vyrobni kooperace. Nasledujici text vysvétluje tfi zvolené metody.
Licence

Pod pojmem licen¢ni dohoda se skryva povoleni ¢i svoleni k ¢innosti, jez je jinak zakazana.
Machkova ve své knize Mezindrodni marketing popisuje tuto metodu jako svoleni k uziti
nehmotného statku jinou osobou (Machkova, 2015). Toto povoleni udéluje ten, kdo ma
k uziti daného statku absolutni pravo, tedy majitel. Paklize se majitel rozhodne, Ze takové
vyuziti statku svéfi jiné osobé, udéli zadateli povoleni K vyuziti nehmotného statku v podobé
tzv. licence. Zadatel tedy nabude pravo prodavat nebo vyrabét produkt po uréitou dobu

vyménou za smluveny poplatek.

Jedna se o nizkorizikovou a nizkondkladovou metodu, kterd je asto uzivana v zemich, kde
jsou prekazky pro vstup na dany trh nebo kam nelze z divodu tarift ¢i kvot ptimo vyvazet.
Tato strategie je také velmi preferovana v ptipad¢, kdy je vybrana zemé kulturné odlisné od
té domaci nebo s ni nema vyvazejici zemé zadnou ptredchozi zkuSenost. Jednou z nevyhod
licence je ovSem ztrata kontroly poskytovatele licence nad produktem. Nabyvatel licence se
také muze stdt budoucim konkurentem. Proto jsou licenéni dohody vhodné pro fazi
vyspélosti zivotniho cyklu produktu, kdy je technologie poskytovana licenci starSi a
standardizovana. Jinymi slovy nejsou poskytovany nejnovéjsi technologie, které by mohli

konkurenti vyuzit ve svij prospéch (Gooderham, 2003).

Dtivody, pro€ se firma rozhodne o poskytnuti licence, jsou nasledujici:
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e firma sama nema moznost V dané zemi zavést vyrobu vyuzivajici jeji vynalezy nebo
ji mé pouze V omezeném rozsahu, vznika tim technologické znehodnocenti,

e cxistuji urCité bariéry, napt. celni ¢i devizové, kterd znemoziuji piimy export do
urcitych zemi; licence pak umozni vstup na tyto trhy,

e vybrand zem¢ a jeji trh jsou pro firmu pfili$ riskantni a nestabilni,

e dany trh je pro firmu moc maly bez dostate¢ného trzniho potencialu,

e firma muze poskytnutim licence ziskat nové obchodni prilezitosti, jako napt. vyvoz
komponentt,

e licenéni smlouva je feSenim situace, kdy jsou soustavné porusovana prava

spole¢nosti.

Zminme alespon par hlavnich diivodul, pro¢ se spole¢nost rozhodne pro koupeni licence a

tedy nabyti prava k uziti ciziho statku:

e spole¢nost nema vlastni kapacity a zdroje k provedeni svého vyzkumu a vytvofeni
strategie pro internacionalizaci,

e dany trh ma striktni patentovou ochranu, tudiz by bylo jen velmi obtizné dosdhnout
vlastni inovace,

e firma chce exportovat ty vyrobky, jejichz ¢asti mohou byt chranény patenty firem ve

vybrané zemi (Sherman, 2011).

Licenci vyuzivaji pfedev§im vyrobci moderni techniky, ktefi jsou vice neZ ochotni
vyménovat Si a kupovat licence na nejnovéjsi technologie za uc¢elem snizeni nakladi na
vyzkum a vytvatreni duplicitnich zavéra. Typickym zastupcem takové firmy je spole¢nost

Philips, svétovy leader v oblasti bilé techniky.
Franchising

Dalsi velmi popularni metodou je bez pochyby franchising. Jedna se o smluvni vztah, ve
kterém poskytovatel franchisy (tzv. franchisor) za poplatek poskytne franchisantovi pravo
uzivat obchodni jméno ¢1 znacku spolecné s pravem uziti pfedmétu podnikani. De facto se
jedna o poskytnuti know-how. Oba obchodnici tak vystupuji pod jednou znackou ¢i
obchodnim nazvem, takze koncovy uzivatel vlastné ani nevi, ze se jedna o rizné vlastniky.
Nabyvatel franchisy se tak stava samostatnym podnikatelem s pravni subjektivitou, ktery se
vénuje svému podnikani. Franchisant tak do podniku vklada své finanéni, materialové i

lidské zdroje.
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Tato forma je velmi oblibend mezi malymi i velkymi firmami, kdy kazda z nich ze
spoluprace tézi. Velké firmy se mohou bez vyraznéjSich finan¢nich nékladl velmi rychle

internacionalizovat, snizuji tak 1 rizika, kterd jsou spojena se vstupem na nove¢ trhy.

Malé firmy naopak omezuji podnikatelska rizika spojend se zalozenim vlastniho nového
podniku a urychluji svij vstup na trh. Nabyvatel franchisy tak za¢ina podnikat bez
vyraznéjSich znalosti zvoleného odvétvi. Procento bankrotu malé firmy vyuzivajici
franchisu je podstatn¢ niz$i nez v piipadé zalozeni vlastni firmy. Systém zasobovani je téz
dobfe zabehly a optimalizovany, poskytovatel franchisy vétSinou nabyvateli sam dodava
vyrobky nebo mu doporuci dodavatele, od kterych pak muze franchisant urc¢ité vyrobky
nakupovat. Jelikoz poskytovatel franchisy vétsinou nakupuje zbozi ve velkém, jsou naklady

S nimi spojené minimalni.

Dnes je tato metoda velmi rozsifena piedev§im v maloobchodé, hotelnictvi a v oblasti
rychlého obcerstveni. Typickym piikladem je sit’ hoteli HolidayInn a také notoricky znamy
fast food McDonald’s, ktery v soucasnosti piisobi ve vice nez 120 zemich svéta a provozuje

kolem 29 tisic restauraci (Gooderham, 2003) (Sherman, 2011).

Franchising pro vstup na §védsky trh si zvolila ¢eska firma CleverTech, vyrabé&jici dohledove
systémy pro seniory Seniorlnspect. Poté, co bylo toto feSeni pouzivano mnohymi
franchisingovymi partnery v Ceské republice, se spole¢nost rozhodla rozsifit své paisobeni a
proniknout do oblasti severskych zemi, kde je na pé¢i o seniory kladen velky diraz

(CleverTech, 2016).
Zuslecht'ovaci operace

Pod timto pojmem se rozumi zpracovani vyrobku a jeho pfeména na finalni produkt. Ve své
podstaté se jedna o jistou formu outsourcingu, kterého se vyuziva pfedevsim z toho diivodu,
7e mzdové, surovinové a materialové naklady jsou v zahranici levnéjsi. Objednatel pak doda
a uhradi material k zuSlechténi. V takovém piipad¢ se jedna o aktivni zuSlechtovaci operaci.
Z pravniho pohledu se jednd o smlouvu o dilo. Po splnéni smlouvy je zu$lechténé zbozi

vraceno puvodnimu majiteli (Celni sprava CR, 2015).

1.2.3 Kapitalové vstupy

vV

se 0 nejvyssi stupent mozné internacionalizace firmy. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti jsou

kapitalové vstupy vhodné pro velké firmy. Jako klasicky ptiklad kapitdlovych vstuph
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muizeme uvést piimé zahrani¢ni investice (PZI). Machkova je ve své knize Mezinarodni
marketing definuje jako: investice, jejimz ucelem je zalozZeni, ziskani nebo rozsireni trvalych
ekonomickych vztahii mezi investorem jedné zemé a podnikem se sidlem v jiné zemi

(Machkova, 2015).

PZI jsou vyznamné také pro rozvoj svétové ekonomiky, proto se jejich stav a vyvoj neustale
sleduje. Jak uvadi Ceska narodni banka na svych strankach, za rok 2014 dosahly piimé
zahraniéni investice do Ceské republiky hodnotu téméf 123 miliard korun ¢eskych, piic¢emz
nejvyznamnéj$im investorem je sousedni Némecko (CNB, 2015). Zahraniéni investice jsou
modernizaci, vytvaii novad pracovni mista a usnadiuje vstup vyrobkd na zahrani¢ni trhy.
Zemé si tak PZI velmi z&daji, a proto jejich ptiliv podporuji ptedev§im formou investi¢nich
pobidek, jakymi jsou danové a celni tlevy, finan¢ni podpora, poskytnuti mista k podnikani

¢i vystavéni infrastruktury.

Stejné jako bylo uvedeno v prvni ¢asti této kapitoly, i zde se projevuje mnoho faktort, podle
nichz se firma o kapitalovém vstupu rozhoduje. Jedna se o faktory marketingové, kde se
posuzuje hlavné velikost zahrani¢niho trhu a jeho rist, dale jsou to obchodnépolitické
faktory, kam se fadi obchodni bariéry a ptekazky podnikani, ndkladové faktory, jako jsou
naklady na suroviny, levna a kvalifikovand pracovni sila a celkové nizsi ndklady. Jako
posledni faktor je posuzovano investi¢ni klima, kde je zkoumana politicka stabilita, dafiovy

systém a stabilita dané mény.

Klasickymi formami pfimych zahrani¢nich investic jsou fze a akvizice, investice na zelené
louce, strategické aliance a joint-venture. Nasledujici text podrobnéji popisuje posledni dvé

jmenované formy.
Strategicka aliance

Strategicka aliance je obdobou spole¢ného podnikédni. Ve vétSiné piipadi se jedna o vztah
mezi velkymi firmami, které jsou silné a kapitalove zaopatiené. Pfi¢inou spojeni takovychto
firem byva vétSinou sdileni zdrojii za ucelem realizace urCitého projektu. Divodem
spoluprace muze byt spoleény vyvoj technologie, kterou vyuzivaji obé spole¢nosti, tak aby
doslo k oboustrannému sniZeni nakladt. Diive byly strategické aliance typické pro odvétvi
s velkym technologickym pokrokem, jako je napf. automobilni a letecky primysl ¢i
telekomunikace, dnes se s nimi lIze setkat prakticky v jakémkoli odvétvi, napf. v odvétvi

rychloobratkového zboZi.

21



Cilem takov¢ aliance mtize byt sdileny vyvoj technologie nebo i sdilena vyroba, kdy firmy
dohromady vybuduji tovarnu, kterou nasledné¢ sdileji pro vyrobu zbozi, které pak kazda sama

prodava na trhu.

Duivodi, proc je pro firmy vyhodné sdruzovat se do strategickych alianci, je nékolik. Prvnim
z nich muze byt silngjsi vyjednavaci pozice. Paklize se firmy sdruzi do aliance, mohou jednat
a vystupovat navenek spole¢né. Aliance pak usnadfiuje jednani s bankami, dodavateli,
odbérateli, ale 1 statem. S tim také souvisi snazsi expanze na cizi trhy. Pfi alianci také dochézi

ke snizeni celkovych nakladu, ptedevsim pak na védu a vyzkum.

Dalsim z diivodi je synergie. Dvé na prvni pohled odli$né firmy si mohou navzajem pomoci,
nemusi vSak podnikat ve stejném oboru. Vzajemna spoluprace pak obéma firmam miize
mnohé usnadnit. Dobrym piikladem muze byt napi. spoluprace automobilky Volvo, ktera
prodava nakladni automobily s leasingovou spolecnosti, ktera poskytuje finan¢ni prostredky
zakaznikim, ktefi si dané auto chtéji koupit. Ob¢ firmy si nekonkuruji, naopak si vzajemné
pomahaji, pro zdkaznika muze byt takova spoluprice také vyhodnéjs$i z divodu mensi

administrativy (Zikmund, 2010).

Spolec¢nosti, které nejcastéji vytvaii strategické aliance, jsou automobilky. Pfikladem mize
byt spoluprace mezi italskym Fiatem a indickou spole¢nosti Tata Motors. Dlouhodobym
cilem italské automobilky byl vstup na indicky trh. Dobrym krokem k naplnéni tohoto cile
byla dohoda snejvétsi indickou automobilkou Tata Motors, kterd z pocatku v Indii
distribuovala italské auta, nasledné doslo uzavieni strategické aliance, coz byl prvni krok
k joint-venture (IESE, 2008). Pro dalsi ptiklad nemusime jit za hranice naseho statu, ceskou
alianci je automobilka TPCA v Kolin€. Jde o japonsko-francouzskou spolupraci Toyoty,

Peugeotu a Citroénu, ktera je velmi tispés$na.
Joint-venture

Joint-venture, znamé téz pod pojmem spole¢né vlastnictvi, je metoda, pfi niz dochazi ke
spojeni dvou ¢i vice dil¢ich firem za ucelem vytvoreni spolecného vlastnictvi. Jedné se o
dohodu mezi dvéma a vice stranami o spolecné vyrobé produktu ¢i poskytovani zbozi.
Smluvni strany pak realizuji spole¢ny podnikatelsky zamér, participuji na spole¢ném zisku

¢i kryti ztraty a podstupuji ptipadna rizika.
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Od roku 1970 1ze pozorovat urcity trend v zakladani podniki tohoto typu. V devadesatych
letech minulého stoleni bylo spole¢né podnikani volbou 35 % americkych nadnarodnich

korporaci a skoro 45 % japonskych firem.

Jednim z typl je mezinarodni joint-venture, pii kterém dochéazi ke spojeni domaciho a
zahrani¢niho podniku, jsou vétSinou néjaké nadnarodni korporace. Takova spoluprace miize
byt vyhodna zejména pro zahrani¢ni firmu, které spole¢né podnikéni usnadni vstup na dany
trh diky vyuziti znalosti a distribu¢ni sit¢ domaciho partnera, ktery jiz na trhu pusobi. Také
jsou eliminovana urcita rizika spojena se vstupem na cizi trhy. Mezi nevyhody se fadi hlavné

uskali spolecného fizeni noveé vzniklého podniku.

Existuji dvé hlavni formy joint-venture. Prvni z nich je smluvni joint-venture, kdy podnik
ve své podstaté neni spolecnym podnikédnim. Jedna se o dohodu mezi nezévislymi partnery,
ktefi se rozhodnou spolupracovat v urcité oblasti, aniz by museli vynakladat urcité finan¢ni

prostiedky. VéEtSinou se jedna o spolupraci v oblasti védy a vyzkumu ¢i vyrobni kooperaci.

Druhou formou jsou podniky s kapitalovym vkladem. Zakladem takového podnikani je
spole¢ny vklad partnerii. Nové zalozeny podnik je tak pravnickou osobou, kterd byla
zalozZena podle prava té zemé, ve které ma podnik sidlo nebo podle kterého pravniho fadu
byla spole¢nost ziizena. Takovy podnik ma pak vlastni jméno, pod kterym vystupuje a jedna,
a odpovédnost za své jednani. Podle vyse vkladii jsou pak rozdéleny povinnosti dil¢ich stran

a obsazeni ¢lenové managementu.

Druhy joint-venture se lisi také podle poméru vkladu partnert. V ptipadé rovného podnikani
se pomér kapitalu obou partnerti rovna priblizné padesati procentiim, nicméné se lze setkat
I S pomérem, kdy ma pasivni partner pouze minoritni podil. Manazerské pozice, kterych
byva od péti do deseti, jsou predmétem nejéastéjSich spori, jedna se predev§im 0 pozici
generalniho manaZera. Tato pozice vétSinou naleZi té strané, ktera je majoritnim vlastnikem,
pripadné pak vlastnikem néjaké specifické technologie, bez které¢ by se spolecné podnikani

neobeslo.

Joint-venture byl do neddvna hojné vyuzivan pro vstup na indicky trh, jelikoz byla
vyzadovana spolutidast lokalni firmy. Obdobny stav panuje dodnes v Cing. Nicméné na obou
zminénych trzich je vzhledem K jejich specifikdm vyuziti lokalniho partnera velkym

aktivem.
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Dobrym pifikladem mulze byt vstup Tesca na jihokorejsky trh pomoci korejského
technologického giganta Samsungu. Tesco V roce 1999 vyuzilo Samsung pro snazsi vstup
na trh, coz se mu podatilo zejména diky propiij¢eni dobrého jména jihokorejské spolecnosti.
Pozice Tesca byla na trhu v Jizni Koreji velmi tézka vzhledem k faktu, Ze na tamnim trhu
dominuji mali lokalni prodejci v tradi¢nich obchodech. Proto byl pfesun vykonného feditele
ze Samsungu do Tesca dobrym krokem, nebot' zkuSeny manazer retailerovi pomohl

vymyslet strategii, jak ptilakat zékazniky, ktefi nebyli doposud zvykli nakupovat ve velkém.

Joint-venture kombinuje rychly vstup na trh se sdilenim potencialniho risku a zvySenim
uspor z rozsahu. K zakladnim problémtim, kterym celi, patii rozdilnost pfedstav a odlisné
cile dil¢ich partnerti. Jen zifidkakdy dochazi k rovnocennému partnerstvi. Nadnédrodni
korporace je vétSinou silngj§im a dominantnim partnerem, hlavné co se technologie a
manazerskych zkusenosti tyce. Diisledkem mize byt fakt, ze malé lokalni firma vidi svého
kolegu jako pfili$ horlivého hrace, zatimco mezindrodni firma miZze mit potize s divérou
Vv lokalniho partnera. VSe vySe zminéné patii mezi hlavni divody, pro¢ vétSina spole¢nych
podnikl kon¢i netispéchem a nespokojenosti stran. Na prelomu tisicileti takto skoncilo kazdé

druhé joint-venture podnikani (Gooderham, 2003) (Machkova, 2015).

Kapitaloveé naro¢ny vstup zvolila ¢eska spole¢nost vyrab&jici zdravotnicka lizka Linet, spol.
s r.0. Po dlouholeté spolupraci s nemocnici Karolinska ve Stockholmu se firma rozhodla
zalozit ve Svédsku svou vlastni pobocku Linet Sweden piedevsim proto, aby se pfiblizila
$védskym zakaznikam. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Linet ziskala ve Svédsku 51% podil
na trhu, polovina zdravotnickych a nemocniénich lazek ve Svédsku tedy pochazi od &eského
vyrobce, se rozhodnuti o zaloZeni vlastni poboc¢ky jevi jako velmi dobré a prosperujici.
Kapitdlovym vstupem na Svédsky trh spolec¢nost ziskala vedouci postaveni, coZ ji otevira

branu i do okolnich skandinavskych zemi (Linet, 2016).

Z vyse uvedeného plyne, Ze metod, jak firma muZe vstoupit na zahranicni trh, je velké
mnozstvi. Volba vhodné metody vstupu je klicovym strategickym rozhodnutim, firma
expandujici do zahrani¢i musi tedy zvazit vSechny faktory tak, aby zvolila nejvhodné&jsi
metodu pro svij konkrétni pfipad. Vybér Spatné strategie mize byt pro danou spolecnost
likvidacni, zvlasté pokud se jedna o maly a stfedni podnik, ktery neméa mnoho zahranic¢nich
aktivit. Vhodnou metodu vstupu musela vybrat i ¢eska firma Halla, a. s., jejiz charakteristice
se podrobné¢ veénuje treti kapitola této prace, V niz je popsan predevSim jeji vstup na

zahrani¢ni trh spole¢né s procesem vyberu obchodni metody vstupu na Svédsky trh.
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2 Svédsky trh

2.1 Zakladni informace

Svédské kralovstvi jisté neni tieba dlouze piedstavovat. V kratkosti viak uved'me, Ze je tato
skandinavska zemé tfeti nejrozlehlejsi zemi Evropské unie (s rozlohou 438 574 km?),
sousedici na zapadé a severu s Norskem a na vychodé s Finskem. Svédsko je statnim
zfizenim parlamentni konstitu¢ni monarchie v Cele s kralem Karlem XVI. Gustavem. Tato
severska zemé je pomérné fidce osidlena, drtiva vétSina z 9,6 milionu obyvatel Zije v jizni
¢asti zem¢ v oblasti velkych mést, jako je Goteborg, Malmo nebo hlavni mésto Stockholm,
kde zije ptes 1,3 milionu obyvatel. I pfes fidké osidleni zde zije nejvice obyvatel ze vSech
severskych zemi. Svédsko je znamo svou §tédrou socialni a piistéhovaleckou politikou, coZ
potvrzuje i fakt, ze z celkového poctu obyvatel je vice nez 1,6 milionu cizincl. V této zemi
kazdoro¢né€ pozada o azyl kolem 130 000 imigrantl, béhem soucasné uprchlické viny jsou

tato Cisla jeSt€¢ mnohem vyssi (World atlas, 2016).

Svédsko, ackoli je od roku 1995 ¢lenem Evropské unie, jeité nepfistoupilo na spoleénou
evropskou ménu euro a stale si drzi svou korunu (SEK). Na rozdil od geograficky
nedalekého Danska vSak nema vyjednanou opt-out podminku a musi tedy euro v budoucnu
pfijmout. Zemé nemd problém s plnénim maastrichtskych kritérii, cilené vSak Svédskou
korunu vyc¢lenila z Evropského mechanismu sménnych kurzl,, ¢imz nespliiuje jedno z
kritérii. Situace je tedy obdobna jako v Ceské republice, ob& zemé jsou zavazany spoleénou

ménu piijmout, avSak ¢asovy ramec neni presnéji upiesnén (Evropska komise, 2016).

Svédské kralovstvi se podoba Ceské republice nejen velikosti trhu a poétem obyvatel, ale i
strukturou ekonomiky. Svédskd ekonomika je, podobné jako ta &eska, orientovana na
vyrobky strojirenstvi a automobilovy primysl. Podrobna struktura ekonomiky je popsana na
nésledujicich strankach. Mezi nejdiilezit&jsi ptirodni zdroje Svédska patii predevsim Zelezna

ruda, ktera se tézi hlavné na severu zem¢ v oblasti Norbotten (Evropska unie, 2016).
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2.1.1 Soucdasna Svédska ekonomika

Pted provedenim PESTLE analyzy Svédského trhu a zhodnocenim jeho podnikatelského
prostiedi je dilezit¢ vyhodnotit soucasny stav jeho ekonomiky. Tato ekonomika se
dlouhodobé¢ tadi mezi nejvice rozvinuté a prosperujici ekonomiky svéta, je znama svou
otevienosti vi¢i zahrani¢nim investorum, které laka piredevs§im transparentnost finan¢niho
odvétvi a nizkd mira korupce. Zem¢ je znama také svym vysokym standardem zivota a
socialnimi jistotami, proto je mnohdy oznacovana jako stat blahobytu. Velmi kvalifikovana
pracovni sila a rozvinuta infrastruktura jsou dal$imi lakadly pro zahrani¢ni spole¢nosti.
Svédsko se muZe py$nit dynamickou pramyslovou produkci, oproti tomu tradi¢ni
zeméd¢lstvi stagnuje, dle Svédské obchodni komory €ini jeho podil na HDP méné nez 2 %

(Sveriges Handelskamrar, 2014).

Nasledujici tabulka, ktera cerpa ze Svédského statistického uradu Statistiska Centralbyrén,

shrnuje soucasné ekonomické ukazatele za posledni roky 2012 — 2014.

Tabulka 3 Ekonomické ukazatele

Ukazatel Rok 2012 2013 2014
Rist HDP v % -0,3 1,2 2,3
Nezaméstnanost v % 8 8 7,9
Cisty export zboZi a sluzeb v % 4,9 4,5 3,7
Inflace v % 0,9 0 -0,2
Verejny dluh v % HDP 53,4 55,9 62,5

Zdroj: Statistiska Centralbyran 2016, vlastni zpracovani

Z vySe uvedenych dat Ize vypozorovat rostouci tempo hrubého doméciho produktu, coz je
pfisuzovano celkovému oZiveni Svédské ekonomiky. Mira nezaméstnanosti Se jiZ
dlouhodobé¢ pohybuje kolem 8 %, tato hranice je za poslednich deset let pomérné stabilni
(OECD Economic Outlook, 2015). Zajimavy je ovsem vyvoj ¢istého exportu zbozi a sluzeb,
ktery v soucasné dobé roste klesajicim tempem. Rostouci importy jsou zpisobeny predev§im
vzrustajici spotiebou ropy a poptavkou po strojirenskych komponentech (Mezinarodni

ménovy fond, 2016).

2.2 Charakteristika trhu

Svédské kralovstvi se miize pysnit otevienou ekonomikou, siln€ orientovanou na zahrani¢ni
vymeénu. Na jednu stranu jsou Svédové zndmi tim, ze tradi¢né uptfednostiiuji domaci vyrobky

spotfebniho charakteru, které jsou mnohdy mnohondsobné draz$i nez ty konkurencni
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Z dovozu, na druhou stranu je tato zem¢ pomérné velmi zavisla na vyvozu. Vice nez 36 %
vyrobkd, které byly v roce 2014 ve Svédsku vyrobeny, byly také nasledné vyvezeny. Nejvice
vyvozu smétuje do Evropské unie, konkrétné do Némecka, Francie a Spojeného kralovstvi,
dale pak do sousedniho Norska a Spojenych stati americkych (Statistiska Centralbyran,
2016). Dle téhoz zdroje, $védského statistického ufadu, ¢inil §védsky export v témze roce
165 miliard americkych dolar, coz je, pfepocteno na jednoho obyvatele, necelych 17 tisic
americkych dolart. Vzristajici vliv exportu na §védskou ekonomiku dokazuje i mezirocni

rust, kdy export vzrostl o vice nez 3,3 % (Statistiska Centralbyran, 2016).

Nejsilnéjsim exportnim artiklem jsou stroje a vyrobni zatizeni, tedy obdobné jako je tomu u
¢eského vyvozu. Tato skupina se podili na celkovém Svédském vyvozu vice nez 15 %. Poté
nasleduje elektronika, dopravni prosttedky a papir. Co se tyc¢e importd, nejveétsi polozku zde
tvoii mineralni paliva, ropa a ropné destilaty, ¢ista obchodni bilance této skupiny cini
9 miliard americkych dolart. Ve velkém se také dovazi stroje, nuklearni reaktory, elektricka

zatizeni a plasty (Statistiska Centralbyran, 2016) (Trademap, 2015).

22.1 Prilezitosti pro ¢eské vyrobky na §védském trhu

Importy ze zemi stiedni a vychodni Evropy patii ve Svédsku stile k tém velmi snadno
ekonomicky dostupnym, dovoz z téchto zemi tvoii vice nez polovinu §védskych dovozl
(Statistiska Centralbyran, 2016). Co se tyce §védské poptavky po dovozovych artiklech,
piedevsim po téch Ceskych, k nejzadanéjsim patii kovové komponenty a dal§i vyrobky
kovozpracujiciho primyslu. Vzhledem k nedostatku téchto produkti na §védském trhu se
naskyta piilezitost pro &eké exportéry, jejichz produkty patii ve Svédsku

k nejvyhledavangjsim.

vewr

zvySujici se zajem. Nasledujici tabulka ukazuje prvnich deset polozek (na urovni zobrazeni

SITC na 4 mista), které byly do Svédska dovezeny z Ceské republiky v roce 2015.
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Tabulka 4 Svédské importy

SITC  Nazev zbozi Stat. hodnota CZK(tis.)
7812 | Motorova vozidla k dopravé osob 7817 099
7843 | Ostatni dily a pfisluSenstvi motorovych vozidel 5 855 577
8211 | Sedadla, pfipadné prestavitelna na ltzka, v€. dilu 3027 825
7641 | Telef. pfistr. (v€. mobilnich); ost. pfistr. k vysilani a pfijimani hlasu, dat 1 838 493
7523 | Ostatni zafizeni k autom. zprac. dat 1 836 502
7599 | Dily, pfisluSenstvi stroju podskupin 751.1, 751.2, 751.9 a skupiny 752 1277 456
7527 | Pamétové jednotky 1238 127
7519 | Ostatni kancelarské stroje (rozmnozZovaci, adresovaci apod.) 1 046 509
Disky, pasky aj.média pro zazn. zvuku, obrazu ap.(v€. nahranych), ne
8984 | 882 931743
Trikolky apod.; ko¢arky pro panenky; panenky; hracky ost; modely;
8942 | puzzle 891717

Zdroj: Cesky statisticky ttad, 2016

Jak ilustruje tabulka vyse, nejpoptavandjsim Ceskym zbozim ve Svédsku jsou motorova
vozidla. Patrnd je i celkova ptevaha skupiny SITC 7 — stroje a dopravni prostfedky, coz plné

koresponduje s celkovou strukturou ¢eskych vyvozi jako takovych.

Na zéklad¢é vyse uvedeného lze tedy vyvodit, Ze nejperspektivnéjSim oborem pro uplatnéni
Ceskych firem na Svédském trhu je strojirenstvi. Velkd poptavka je i po dopravnich
prostiedcich, a to zejména po téch Zelezni¢nich, jelikoz jednim z cilii taméjsi vlady je
restrukturalizace a rozvoj dopravni infrastruktury a obnova stavajich strojt, jako jsou napf.
vlaky a tramvaje. Tuto skute¢nost doklada i p¥itomnost deké firmy Skoda Auto, ktera na
$védském trhu piisobi jako Skoda Sverige (Skoda Sverige, 2016). Velké uplatnéni nachazeji
I ¢esti vyrobci strojnich komponentt, které pak odebiraji velké spole¢nosti jako napt. dcefina

spolecnost Volvo Group Volvo Contruction Machines nebo Husqvarna AB.

Dalsi zajimavou pfilezitost skyta pro ¢ekého exportéra na $védském trhu enegretika.
Svédsko je znamé svym proekologickym, ,,zelenym* myslenim, diiraz je kladen piedev§im
na vodni zdroje, energeticky usporné technologie a obnovitelné zdroje. Velké Sance na
uplatnéni maji i veskeré ekologické vyrobky, ve své podstaté jakékoli vyrobky napomahajici

udrzitelnosti(Ministerstvo pramyslu a obchodu Ceské republiky, 2014).

Svédska agentura ministerstva zahrani¢nich véci na podporu investic Business Sweden
vyty€ila dvanact odvétvi, kterd skytaji mnoho pfileZitosti pro zahrani¢ni investory a

exportéry. Jsou jimi:
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e bioekonomika,

e technika pro zdravotnictvi a biomechanika,
e Kontaktni centra,

e oblast ICT,

e datova centra,

e infrastruktura a stavitelstvi,
e zemédélstvi,

e logistika a supply chain,

e Vvyroba,

e t¢zebni pramysl,

e maloobchod,

e turismus (Business Sweden, 2016).

Vyse zminéna odvétvi reflektuje i Ministerstvo pramyslu a obchodu Ceské republiky, které
spole¢né s agenturou Czech Trade identifikuje konkrétni ptileZitosti pro tuzemské firmy.

Soucasné piileZitosti jsou dle téchto instituci nasledujici.

Tabulka 5 Obchodni prilezitosti

Perspektivni sektor Konkrétni prileZitosti

. 8602 Lokomotivy, lokotraktory, ostatni tendry
Zelezniéni doprava
8608 Material kolejovy svrikovy piistr navéstni ap

9304 Zbrané ostatni, ne zbrané sefné bodné
Obranny primysl 8526 Piistr radiolok ap radiové pro fizeni dalkové

8527 Piistroje ptijimaci pro rozhlas, vysilani, se zazn. zaf. s hodinami

7325 Vyrobky lité ostatni z Zzeleza oceli
Kovozpracujici primysl , ;
7308 Konstrukee ¢asti desky tyce aj. z zeleza oceli

Energetika

(Ministerstvo primyslu a obchodu Ceské republiky, 2014)

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze obé ndrodni instituce povazuji stroje za velmi diileZitou oblast
pro rozvoj. Vzajemna spoluprace funguje i v obranném prumyslu. Zajimavy je taktéz
zvySujici se zdjem 0 moravska vina, kterd se za pomoci §védské pobocky Czech Trade ve
Stockholmu podatilo dostat do §védské maloobchodni sité (Ministerstvo zahrani¢nich véci

CR, 2016).

Nejen na tato odvétvi se soustied’uji ¢esti exportéii. Béhem uplynulého roku (2015) vzrostl
zajem Ceskych subdodavateli o Svédské stavitelstvi. Nejvetsim tspéchem pro pobocku

Czech Trade piisobici ve Stockholmu bylo sezndmeni ceskych firem s mistni stavitelskou
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firmou PEAB AB, jez hledala partnery a dodavatele pro své stavebni projekty. Vysledkem
je soucasnd spoluprace s n¢kolika ¢eskymi firmami, kterymi jsou napt. Fenestra Weiden, s.

r. 0., ¢i ZVVZ MACHINERY, a. s., Milevsko (Bayer, 2015).

2.3 Svédské podnikatelské prostiedi

Nasledujici subkapitola je vénovana charakteristice Svédského podnikatelského prostiedi
pomoci dvou reportd — reportu Doing Business, ktery vydava Svétova banka, a Global

Competitivness Reportu, ktery vydava Svétové ekonomické forum.

2.3.1 Doing Business report

Tento report Svétové banky, ze kterého Cerpa nasledujici text, definuje a hodnoti, jak snadné
¢i obtizné je podnikani pro malé a stfedni podniky na vybraném trhu. Report definuje
ukazatel, ktery, zhodnocuje celkem deset kritérii, ktera jsou ohodnocena na stupnici od jedné
do sta. Nasledn¢ jsou body za jednotliva kritéria secteny, po ziskani celkového skore je
zkoumanych 189 zemi sefazeno podle bodli od téch nejprivétivéjSich az po ty nejméné
piivétivé. Plati, Ze ¢im lépe je ekonomika ohodnocena, tim lukrativnéjs$i by méla byt pro

zahrani¢ni partnery. Zkoumana kritéria jsou nasledujici:

e zacatek podnikani,

e stavebni povoleni a administrativa s tim spojena,

e dostupnost a ziskani elektrické energie,

e registrace majetku,

e zisk tvéru,

e Ochrana investort,

e platba dani,

e Vvymahatelnost kontraktu,

e feSeni insolvence,

e preshrani¢ni vyména.
V roce 2015 patfilo Svédsku 9. misto z 189 hodnocenych zemi, lze tedy konstatovat, Ze
tamg&;j$i prostiedi je velmi piivétivé a oteviené podnikani. Odhady pro rok 2016 jsou jesté
privétivejsi, ocekava se posun o jedno misto k lepSimu. Toto hodnoceni mé vSak i své
nevyhody, umisténi zkoumané ekonomiky se mize zménit nejen zlepsenim ¢i zhorSenim

vlastni vykonnosti, ale 1 na zakladé zmén v ostatnich ekonomikéch. Je tedy nutné samostatné
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posoudit kazdé kritérium. Nasledujici graf znazornuje jednotliva kritéria a jejich

ohodnoceni.

Graf 2 Doing Business

Zacatek podnikani (16)

Stavebni povoleni a

Preshrani¢ni vymé 17 , L
Feshranicni vyména (17) administrativa s tim spojena (19)

Dostupnost a ziskani elektrické

Regeni insolvence (19) energie (7)

Vymahatelnost kontrakt( (24) Registrace majetku (11)

Platba dani (37) Zisk uvéru (70)

Ochrana investor( (14)

Zdroj: Doing Business, Economy Profile 2016, Sweden, vlastni zpracovani

Co se samotného zacatku podnikani tyce, Svétova banka vyhodnocuje dobu, béhem niz
podnikatel zalozi své podnikani, a také naklady spojené s touto administrativou. Doba
k zahajeni podnikani je pro nového podnikatele kli¢ova, ¢im rychleji Ize vytidit veskerou
administrativu, tim sndz lze zah4jit nové podnikéni, vytvaret pracovni mista a generovat zisk.
Tento indikator zohlediuje také vSemozna povoleni a licence, které je nutné na zacatku
podnikani ziskat. Svédsko je v tomto ohledu hodnoceno velmi pozitivng, zaloZzeni podnikani
trva v priméru 16 dni, kdy je nutno projit tfemi fazemi (viz dale). Celkové obsadila tato
zemé V dané kategorii za rok 2015 16. misto, na prvnim misté se umistil Novy Z¢éland, kde

je mozné zacit podnikat béhem pildne.

Dlouhodobé Ize pozorovat pozitivni vyvoj, jesté v roce 2012 bylo Svédsko hodnoceno

v

vyrazn¢ hiife a obsadilo az 46. misto. Predikce do roku 2016 je ptiznivéjsi a odhaduje posun
o jednu pficku vySe oproti roku 2015. Co se vsak vyrazné&ji nezménilo, jsou tii faze, kterymi
je nutné v pocatcich podnikani projit. Nejprve je nutné ptedlozit potvrzeni o finan¢nich

zdrojich, které musi byt sloZzeny na bankovnim G¢tu. Nejdelsi fazi je registrace u nadrodniho
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uradu ve Stockholmu, ktera trva 5-14 dni a stoji 2200 svédskych korun. Na zavér je pak
jesté potieba vyfidit danové zalezitosti, jako je ziskani danového ¢isla. Nutno podotknout,
ze vsechny tf1 kroky jsou vyfizeny pomérné rychle, poté uz podnikateliim v jejich cesté za

vydélkem nic nebrani (Business Sweden, 2016).

Ziskani stavebniho povoleni pied zacatkem stavby je ve Svédsku pomérné zdlouhavé, trva
nejméné 116 dni a vyzaduje celkem 7 riznych kroka. I pies dlouhé vytizovani vSak patii
této zemi v celosvétovém meéftitku 19. pozice, ve srovnani s ostatnimi zemémi je tedy
pomérné snadné potifebné povoleni obdrzet a legalné tak zacit stavét. Zahrani¢ni investor si
musi nejprve najit mistniho certifikovaného supervizora, poté je na fad¢ ziskani samotného
povoleni, na jehoz vyfizeni maji Svédské ufady 60 dni a za které je nutno zaplatit
92 000 svédskych korun. Po ziskani vSech potfebnych potvrzeni od stavebni komise pfichazi
na fadu administrativa spojena s technickym zazemim budov, jako je kanalizace, voda,

odpad nebo telefonni piipojeni.

Oproti tomu vyFizovani spojené s privodem elektrické energie trva jen 52 dni. O snadné
dostupnosti piivodu elektrické energie svédéi i srovnani, ze kterého vychazi Svédsko na

7. miste. Nejnakladnéjsi je ziskani certifikatu od spole¢nosti Vattenfall, distributora energie,

za ktery si podnikatel zaplati 140 000 svédskych korun (Vattenfall, 2016).

Registrace majetku je dalsim nezbytnym krokem na zacatku podnikani. Kdyby podnikatel
svoji nemovitost nezaregistroval a vlastnil ji tak pouze neoficialng, doslo by k omezeni jeho
pfistupu k financim, napf. pii ruéeni majetkem pii hypotéce & pijéce. Ve Svédsku je
vyfizovani s tim spojené pomérné rychlé, proto tato zemé& obsadila 11. misto. Naklady na
zapsani do katastru nemovitosti jsou zavislé od hodnoty majetku, je nutné za né zaplatit
4,25 % hodnoty majetku. K registraci je potfeba pouze piedlozit original a kopii pievodnich
listin, zajimavosti je, Ze neni pozadovan notaisky zapis, jako tomu je v Ceské republice, kde

cely proces trva 20 dni (Lénsstyrelsen, 2016).

Paklize nema podnikatel vlastni finan¢ni zdroje, musi vyhledat externi zdroj financovani,
predevsim v podobé¢ uvéru. V ptipadé, Ze je vytizovani uvéru pfili§ Casoveé narocné, ztraci
podnik moznost rychle investovat do vyrobnich kapacit &i inovaci. Svédsko se v této oblasti
umistilo na 70. mist&, jak lze vidét i v grafu vyse. V tomto ohledu je Svédsko hodnoceno
nejhure ze vSech deseti kritériich, ziskani ivéru je tedy jeho velkou slabinou. Ziskani Givéru
bylo ohodnoceno celkové 55 body ze 100, pricemz primér zemi OECD je 62,19. Jesté pred

dvéma lety bylo hodnoceni této zemé& mnohem lepsi, umistila se na 48. pticce. Propad byl
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zavinén zejména zlepSenim podminek v ostatnich statech, protoze podminky pro ziskani
uvéru ve Svédsku ztstaly neménné. Posuzovany jsou Ctyti hlavni faktory: do jaké miry jsou
dluznik a jeho véfitel chranéni, dosazitelnost informaci o Gvéru a pokryti vefejného a

soukromého uvéru (Swedbank, 2016).

Co se ochrany investori tyce, poskytuje Svédsko svym podnikateliim a investorim velmi
dobrou ochranu. Svéd¢i o tom i jeho celkové 14. misto. Posuzovany jsou Ctyfi indexy: jeden
z nich zhodnocuje, do jaké miry dochazi ke sdileni informaci mezi spfiznénymi entitami,
dalsi je index odpovédnosti, index odhaleni, ktery udava, do jaké miry je snadné ziskat
interni firemni informace, a je$té index ochrany, jenz v sobé kombinuje vSechny tfi

pfedchozi indexy.

Daiiové zatiZeni je v severskych zemich velkym tématem. VSechny skandinavské zemé jsou
nazyvany staty blahobytu, tzn., Ze se jedna o staty s propracovanym Socialnim systémem a
vysokymi danémi. Z dani jsou financovany vefejné statky, jako napf. infrastruktura, Skolstvi
apod. V pruméru stravi $védska firma dle udaji Svétové banky celych 122 hodin ro¢né
pripravou a vypliovanim potiebnych dokumentii a naslednym placenim dani, provedenym
Vv Sesti platbach za rok. Celkem pak musi firma zaplatit 49,10 % zisku, pricemz nejvétsi
polozku tvoti mzdové néklady, nésledované dani z pfijmu pravnickych osob. Kromé téchto
dvou polozek je nutné jeste zaplatit ekologickou dan, dan¢ z motorovych vozidel, dain
z pridané hodnoty a dan z pohonnych hmot. Vzhledem k velkému dafovému zatizeni patii

Svédsku v dané kategorii az 37. misto (Skattverket, 2016).

Pod kritériem vymahatelnost kontrakta a smluv si lze piedstavit efektivni soudni systém.
Paklize v dané zemi soudy dobfe funguji, firmy maji proaktivni pfistup viéi novym
obchodnim partnerim a vymahat smluvni plnéni je pak pro n€ snazsi nez v zemich, kde
soudni systém neni tak funk¢ni. Toto kritérium zohlediiuje dobu trvani soudniho procesu a
také soudni vylohy a dalsi néklady. Svédsko se v Zzebfitku Doing Business umistilo na
24. pticce s tim, ze pramérna doba K vymahani kontraktd ¢ini 321 dni a naklady s tim
spojené ¢itaji 30,40 % hodnoty pohledavky. Velkou polozkou jsou naklady na pravni
zastupce, které ¢ini 28 %. Primér OECD ¢ini 538 dni, severska zemé tedy fesi vzniklé spory

nadprimeérné rychle.

Co se tyce FeSeni upadku vzniklého insolvenci, Svédsko se dlouhodobé drzi na 19. piiéce.
Insolvenéni fizeni trvd dva roky, dluznik na jeho ndklady vynalozi 9 % hodnoty svého

majetku.
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Posledni kritérium se tyka zahraniéniho obchodu zemé, tedy jeho preshrani¢ni aktivity. O
dilezitosti zapojeni zem¢ do celosvétového obchodu neni pochyb, proto je toto kritérium
néklady spojené s logistickym procesem vyvozu a dovozu zboZi. Vyvoz ze Svédska trva
v priméru 8 dni a vyZzaduje obstarani celkem péti dokument — nakladniho ¢i nalozného
listu, faktury, celni deklarace, certifikatu pavodu a baliciho listu. Import do Svédska trvéa
pramérné 10 dni a vyZaduje o jeden dokument méné nez export. Naklady jsou samoziejme
odvislé od geografické vzdalenosti partnera a hlavné zpisobu dopravy. Svédsku patii

celkova 17. pozice.

Na zaklad& vyse provedené analyzy je mozno konstatovat, Ze podnikani ve Svédsku je o
mnoho snadngj$i nez ¢ini pramér zemi OECD. Kromé ziskani Gvéru a ¢asto zmiflovanych
vysokych s§védskych dani si zemé vede velmi nadprimérné a vytvari tak ptivetivé prostiredi
pro zacinajici malé a stfedni podnikatele. Ale pravé narocnost ziskani externiho zdroje
financovani znevyhodnuje vétsi podniky, které jen obtizné hledaji moznosti ziskani cizich
prostiedkd. Celkové 9. misto viak déla ze Svédska zemi otevienou pro podnikéni, ktera

svym podnikiim vytvaii piivétivé podnikatelské prostredi (Doing Business, 2016).

2.3.2 Global Competitivness Report

Global Competitivness Report ¢ili Report globalni konkurenceschopnosti kazdorocné
vydava Svétové ekonomické forum (WEF). Tato publikace zvefejiuje index globalni
konkurenceschopnosti, ktery hodnoti a srovnava zemé& podle dvanacti rGznych dil¢ich
indexi, které se dale déli na subindexy, které obsahuji vice nez sto jednotlivych kritérii. Ve
srovnani s ukazatelem Doing Business, jenz byl popsan v piedchozi subkapitole, poskytuje
ucelené informace ohledné¢ dané¢ ekonomiky, stupné jeji vyspélosti a jeji
konkurenceschopnosti. Report Doing Business je Casto kritizovan za to, Ze srovnava
ekonomiky na bazi jejich primérnych umisténi. Naproti tomu index globalniho rozvoje
hodnoti jednotliva dil¢i kritéria na stupnici od jedné do sedmi. Vystupem je uceleny piehled
0 konkurenceschopnosti zemé v globalnim méfitku, doplnény o aktualni zakladni

makroekonomické udaje.

Za rok 2014, jehoz hodnoceni vychazi v publikaci 2015-2016, bylo hodnoceno 140 zemi.
Report obsahuje detailni profil kazdé zemé, tyto zemé jsou podrobné zkoumany a hodnoceny
na stupnici od jedné do sedmi pomoci pfedem definovanych kritérii. Svédska ekonomika

obsadila za rok 2014 devaté misto, predstihly ji pouze Svycarsko, Singapur, Spojené staty
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americké, Némecko, Nizozemi, Japonsko, Hong Kong a Finsko. Svédsko si meziro¢né
polepsilo o jedno misto. Nicméné oproti roku 2011, kdy bylo Svédsko na rekordni ¢tvrté
pricce, se kazdoro¢né v hodnoceni propadéd. Poradi véetné celkového dosazeného skore

doklada nasledujici tabulka (Global Competitivness Report, 2016).

Tabulka 6 Poradi zemi GCR 2014

Zemé Skore 2013 2014 Zména

Swycarsko 5,76 1 1 =2 0
Singapur 5,68 2 2 B 0
Spojené staty americké 5,61 3 3 = 0
Némecko 5,53 5 4 4 1
Nizozemi 5,5 8 5 4 3
Japonsko 547 B B rE:) 0
Hong Kong 5,46 7 7 0
Finsko 5,45 4 8 & -4
Svédsko 5,43 10 9 4 1
Spojené kralovstvi 5,43 9 10 4 -1

Zdroj: Global Competitivness Report 2015-2016, zpracovani vlastni

Co se dil¢ich indext tyce, rozd€luje je Svétové ekonomické forum do tiech kategorii,
nakladové orientovanou ekonomiku, ekonomiku zalozenou na efektivnosti a ekonomika
zalozend na inovacich. Prvnim ze zminénych je nakladov€ orientovand ekonomika,
zakladnimi pfedpoklady jsou fungujici instituce, infrastruktura, makroekonomické prostiedi
a zdravotnictvi a Skolstvi. Ekonomika zaloZena na efektivnosti se opira pfedevsim o vyssi
vzdélani, vyspélost trzni ekonomiky, trh pracovni sily, vyspélost finan¢niho trhu,
technologickou vyspélost a velikost trhu jako takového. Obchodni vyspélost a inovace jsou
kli¢ovymi indikatory pro ekonomiky zaloZzené na inovacich (World Economic Forum,
2016).

Nasledujici graf demonstruje hodnoceni Svédska za rok 2014.
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Graf 3 Global Competitivness Report

Instituce
7
Inovace 6 Infrastruktura
Obchodni vyspélost Makroekonomické prostredi
Velikost trhu Zdravotmctzn’a lzakladm
vzdélani
Technologicka vyspélost Vyssi vzdélani
Vyspélost finan¢niho trhu Vyspélost trzni ekonomiky

Trh pracovni sily

Zdroj: Global Competitivness Report 2015-2016, zpracovani vlastni

V grafu plati, ze ¢im déle je bodové hodnoceni od stfedu, tim 1épe se ekonomika umistila.
Je tedy na prvni pohled patrné, ze Svédsko se ve viech dil¢ich kategoriich umistilo na
pfednich pfickéch. Skvélé umisténi této zem¢ prameni zejména z makroekonomického
prostiedi, kvalitniho zdravotnictvi, zdkladniho a vys§iho vzdélani a také technologické
vyspélosti, diky které je Svédsko fazeno mezi ekonomiky zalozené na inovacich. Nutno
ovsem podotknout, Ze se jednotliva kritéria pomérné znacné ovliviiuji, napt. technologické
vyspélosti a inovaci by nemohlo byt dosazeno bez vysoce kvalifikované pracovni sily,

vyspélosti finan¢niho trhu a dobrého podnikatelského prostiedi.

Rozbor jednotlivych ukazateli, které znazornuje nasledujici tabulka, pomize objasnit, ¢im

je zptisoben uspéch §védské ekonomiky.
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Tabulka 7 Hodnocent dle pilifi

Umisténi Hodnoceni

Instituce 11 2,0
Infrastruktura 20 5.6
Makroekonomické prostfedi 17 6,1
Zdravotnictvi a zakladni vzdélani 20 6,4
VyS5ivzdélani 12 5,7
Vyspélost trini ekonomiky 17 51
Trh pracovni sily 20 4,8
Vyspélost finanéniho trhu 14 5
Technologicka vyspélost 4 6,2
Velikost trhu a1 4.6
Obchodni vyspélost 7 5,4
Inovace 7 55

Zdroj: Global Competitivness Report 2015-2016, zpracovani vlastni

Jak bylo feceno jiz diive, kritérii je celkem dvanact, nasledujici text se v§ak vénuje pouze
vybranym ukazateliim, jelikoz jsou nékteré vystupy shodné s reportem Doing Business, jenz
byl analyzovan v ptfedchozi casti prace. Co se institucionalniho zajiSténi tyce, toto
kritérium bere v potaz predev§im vefejnou spravu a jeji kvalitu, pravni a spravni rdmec a
také miru korupce v daném stats. Uroved institucionalniho zajisténi vyrazné ovliviuje
konkurenceschopnost a rist ekonomiky. Svédsko se umistilo, co se instituci tyce, na
jedenactém misté s 5,6 body. Nejslabsim §védskym ¢lankem je mira ochrany investort, této
zemi patii az 32. misto. Zde se Global Competitivness Report z ¢asti dostava do rozporu
s reportem Doing Business, ktery v tomto kritériu ohodnotil Svédsko 1épe. Na druhou stranu
velmi nadprimérné jsou hodnoceny soudy a etické chovani firem v soukromém sektoru

(Stattskontoret, 2014).

O vyznamu infrastruktury pro ekonomiku neni pochyb. Rozsahla a kvalitni dopravni sit’
napomaha zefektivnéni logistiky, a tim napft. rychlejSimu spojeni zemé s okolnimi staty.
Patii sem viak také telekomunikadni a elektrické sit’. Svédsku v tomto ohledu patii dvacété
misto, nejvétsimi slabinami jsou dostupnost mobilni sité, pfedevsim v oblastech na severu
zemé, které se blizi k polarnimu kruhu, a také obtizné spojeni téchto oblasti S husté

osidlenym jihem zem¢ (VIA Visterbotten, 2016).

Zakladnim stavebnim kamenem kazdé¢ ekonomiky je kvalifikované a zdrava pracovni sila.
V ptipadé€ Spatného zdravotniho stavu pracovnikit dochazi k mensi produktivité prace. Co se
tyée zakladniho vzdélani, je situace obdobna. Svédsko je v téchto faktorech hodnoceno

znamkou 6,4, coz jen dokazuje vysokou Uroven jak zdravotnictvi, tak i Skolstvi. Vice nez
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99,3 % S§védské populace ma alesponi zakladni vzdélani. V ptipadé prevence HIV patii této
zemi dokonce piicka nejvyssi, nemoci jako malarie &i tuberkuldza se ve Svédsku nevyskytuji

(Folkhdlsomyndigheten, 2016).

O vysoké trovni §védského vzdélavaciho systému svédCi i hodnoceni v oblasti vySsiho
vzdélani. Zemi patii dvanacté misto. Téméi 70 % populace absolvovalo tercialni stupen
vzdélani, coz ze Svédska déla zemi s vysoce kvalifikovanou pracovni silou. Hodnocen je
napf. také piistup k internetu ve skolach nebo moznost specializovanych tréninkd. Zajimavé
je 1 srovnani kvality manazerskych a pfirodovédnych programi a matematiky, kdy tento

pomysiny souboj jasné vyhrava prvné jmenovany obor (Study in Sweden, 2016).

Nejlépe hodnocenym kritériem je technologicka vyspélost, kde Svédsko piedstihlo pouze
Lucembursko, Svycarsko a Spojené kralovstvi. Tam&jsi firmy tedy velmi dobie vyuZivaji
dostupnou technologii, jez napomaha zefektivnéni pracovnich postupti a tim i vyssi
konkurenceschopnosti. Nejnovéjsi technologie jsou na firemni trovni velmi rychle
k dispozici a jsou pozitivné pfijimany a implementovany. Velmi dobré je také internetové

pokryti, jehoz mira dosahuje 93 % (Global Information Technology Report, 2016).

Velikost trhu je v dnesni globalizované dobé velmi dilezita. V piipadé nizké domaci
poptavky dochazi k vyvozu zbozi a naopak. Od velikosti domaciho trhu se odvozuje i
zavislost na zahrani¢nich trzich. V tomto ohledu je Svédsko hodnoceno, zvazime-li jeho
dosavadni vyborné vysledky, zna¢né podprimérné, patii mu 41. misto. Velky vliv je
pfisuzovan zejména malé rozloze této zemé a nizkému poctu obyvatel. Svédské zapojeni do
mezinarodniho obchodu vSak neustéle roste, a jelikozZ je bran zfetel 1 na procentudlni podil

exportii na HDP, dé se o¢ekavat, ze si zemée V této kategorii do budoucna polepsi.

Co je naopak hodnoceno velmi nadprimérné, je obchodni vyspélost. Zde jsou hodnoceny
primarné dva faktory, a to kvalita obchodni sité¢ a mira jeji provazanosti s obchodnimi
operacemi. Duiraz je kladem na kvantitu a kvalitu mistnich dodavatelt, $ifi hodnotového
fetézce, rozsifenost marketingu a kontrolu mezinarodni distribuce. V hodnoceni téchto
kritérii patfi Svédsku sedmé misto, pfi¢emz velmi kladné je hodnocena kvalita mistnich

dodavateld, rozsifenost marketingu a kontrola mezinarodni distribuce (Sweden, 2016).
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Poslednim hodnocenym aspektem jsou inovace. Inovace jdou ruku vruce svédou a
vyzkumem a ochotou do nich investovat. Jsou dulezit¢é pro zemé, které jiz vycerpaly
moznosti stavajicich technologii a které hledaji pfileZitosti pro dalsi rozvoj. I diky své sedmé
piicce v celosvétovém srovnani se Svédsko fadi mezi ekonomiky tazené inovacemi. Velmi
cenéné je ochrana patentdi, kapacita pro inovace a vydaje na védu a vyzkum. Svédsko je
¢asto oznac¢ovano jako globalni IT hub, vybornému technologickému zédzemi vdéci velmi

uspésné startupy jako Linux, Spotify nebo Minecraft (Carter, 2015).

Svétové ekonomické forum také zvefejiiuje nejvice problematické faktory pro podnikani.
Ve Svédsku jsou to predev§im restrikce tykajici se pracovniho trhu, vysoké dané a celkova

danova provazanost (Global Competitivness Report, 2016).

2.3.3  PEST(LE) analyza Svédska

Jiz v prvni €asti této prace bylo feceno, ze zakladni analyzou makroekonomického prostiedi
je PEST analyza, tj. analyza Ctyt faktori, ke kterym byly postupné piidany jesté dalsi dva
faktory, a analyza je tak spi$ oznacovana jako PESTLE. Jedna se o analyzu politického (P),
ekonomického (E) a socialné-kulturniho prostiedi (S), technologické vyspélosti zemé (T) a
dale pravniho (L) a environmentalniho prostiedi (E). Nasledujici text hodnoti Svédské

kralovstvi a jeho podnikatelské prostfedi pomoci této analyzy.

Prvni ¢asti analyzy je zhodnoceni politického prostiedi. Zemé je konstitu¢ni monarchii,
jejimz panovnikem je kral Karl XVI. Gustav. Kral vSak pouze reprezentuje zemi, nema
Zadnou vykonnou moc. Ta naleZi premiérovi jednokomorového parlamentu Riskdag, ktery
se sklada z 349 c¢lent, ktefi jsou voleni kazdé ¢tyfi roky. Roli premiéra momentalné zastava
Stefan Loften, reprezentujici Socialni demokraty. Kromé této strany ptisobi ve Svédsku jesté
napt. Umirnéna koaliéni strana, Svédsti demokraté nebo Strana zelenych, kterd zastava
celkem 25 mandatt. Tento fakt opét potvrzuje velké zaméteni této zeme na ekologii a otazky
s ni spojené. Zajimavosti je pocet zen v parlamentu, Svédsko s témét 47% zastoupenim Zen
vtomto ohledu celosvétové vévodi. Zemé se také mize pySnit politickou stabilitou

(Brunclik, 2014).

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozim textu, také statni instituce funguji na velmi dobré trovni.
Velmi zdlouhava je vSak administrativa spojend s podnikanim, spojena s velkym poctem
tifadii viech moznych druhii. Uroven byrokracie je tedy nadprimémé vysoka. Korupce je

v zemi velni nizkd, Svédska narodni rada pro prevenci zlo¢inu Bra udava, Zze procento
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podplaceni nebo pfijeti uplatku ¢ini 3 %. Nejvice uplatkl se vyskytuje v soukromém sektoru
(34 %), dale pak na centralni arovni vetejného sektoru (27 %), nasledované lokalni urovni
verejného sektoru (26 %) (Korsell, 2013). Tento fakt doklada i hodnoceni Transparency
International, které pro rok 2015 zafadilo Svédsko na teti piicku z celkovych 168 zemi

(Transparency International, 2016).

Ekonomickému prostiedi byl vénovan zacatek této kapitoly. Vyspélost Svédské
ekonomiky tak byla potvrzena i analyzou vybranych makroeckonomickych ukazateld. Tato
ekonomika je charakterizovéana jako mald, av§ak nadprimérné oteviena. Velikost Svédského
trhu hodnoti Svétové ekonomické forum ve své publikaci Global Competitivness Report
velmi podprimérné, coz je ovSem piisuzovano celkové rozloze této zemé. Tempo ristu
hrubého domaciho produktu se zvysuje, od -0,3 % Vv roce 2012 ptes 1,2 % v roce 2013 az po
soucasnych 2,3 %. Momentalné se vsak toto kralovstvi potyka se zapornou inflaci ¢ili deflaci
ve vysi 0,2 %. O tomto problému sveédc¢i i zaporné Grokové sazby, které k 11. 2. 2016 ¢Cinily
dle $védské narodni banky Riskbank -0,5 %. Svédska ekonomika, podobné jako ta eska,
roste rychleji, nez se piredpokladalo. Riksbank si klade za cil cilovat inflaci, do roku 2017
chce dosahnout Grovné 2 %, proto Ize o¢ekavat dalsi pokles urokovych mér. Nezaméstnanost
se dlouhodobé drzi na hranici 8 %, je ovlivnéna pouze sezonnimi vykyvy. Otazkou vSak
zUstava, jak se zméni mira nezamestnanosti s ohledem na soucasnou ptistehovaleckou vinu
¢ili jakym zpuisobem se $védské vladé povede integrovat a zaméstnat nove prichozi z oblasti
Blizkého vychodu. Co se tyce kurzové politiky, je Svédska koruna pod dohledem centralni

banky, ktera vi¢i méné udrzuje rezim tizeného floatingu (Riskbank, 2016).

Za zminku jesté stoji dafiové zatizeni. Svédsko se na jednu stranu pysni dobfe fungujicim
socialnim systémem, to se viak projevi na vysi dani. Dafiové zatizeni ve Svédsku, ostatné
jako v jinych severskych zemich, je vyznamné. Ve vSech zemich je tzv. progresivni systém,
tzn. Ze ¢im vEtsi ma entita piijem, tim vyssi dané plati. Dan z piijmu fyzickych osob se
pohybuje od 31 % az do 57 %, tzn., Ze zaméstnanec zaplati na danich vice nez polovinu
svého pijmu. Svédsky stat se pak o své oblany, dle slov $védské daiiové agentury
Skattverket, postard od kolébky az po hrob (Skattverket, 2016). Dan z pfijmu pravnickych
osob o mnoho nepievySuje tu Ceskou, ¢ini 22 %. Jeste¢ pred deseti lety, v roce 2006,

dosahovala tato dan vyse 28 %, od toho roku vsak klesa (Trading Economics, 2016).
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Ratingové agentura Moody’s pfitadila Svédsku, co se ty¢e Givéruschopnosti, hodnoceni Aaa
¢ili nejvyssi mozné. | to je dokladem dobrého stavu §védského ekonomického prostiedi

(Moody's, 2016) (Riksgilden, 2016).

Tteti Cast patii analyze socialniho a kulturniho prostiedi. Kulturu Ize charakterizovat jako
identitu lidi, jez tvofi vzor chovani v dané spole¢nosti (Hofstede, 2016). Kultura vyrazné
ovlivituje hodnoty a pfedsudky jednotlivcd. Kultura se v ¢ase méni jen velmi pomalu, ma
tedy velky vliv na chovani jedinct, ale i spotiebiteltl. V piipadé Svédska je kultura velmi
specificka, av§ak podobna té danské nebo norské. Severské narody jsou velmi konzervativni,
pokorné, skromné, uzaviené, obtizné navazuji kontakt s nezndmymi lidmi. Plati pro né&, ze
rad&ji naslouchaji, nez sami mluvi. Svédové jsou velmi zdvofili, o ¢emz svédéi i réeni |
Sverige tackar man nér man tackar (ve Svédsku se dékuje i za to, ze nékdo d&kuje). Velky
vliv ma v této zemi nabozenstvi. Vice nez 75 % obyvatel je véficich, prevazuje zde

luteranska odnoz ktestanstvi. K vyznavanym hodnotdm patii predev§im svoboda, lidska

prava a rovnost mezi pohlavimi, ktera je rozebrana nize v textu (Kwintessential, 2016).

Zakladni tendence lidského chovani se daji popsat pomoci Hofstedeho kulturnich dimenzi.
Tento holandsky védec se zabyva rozdilnostmi v chovani riznych narodt a organizacnich
kultur. Na zakladé svého vyzkumu definoval pét kulturnich dimenzi, které se pozdéji
roz§ifily je$t¢ o jednu. Nérodni kulturu tak charakterizuji nésledujici dimenze: vztah
Kk autoritam, vztah k nejistotdm, mira individualismu, koncepce maskulinity a feminity,
vnimani ¢asové perspektivy a mira, do jaké se lidé snazi kontrolovat svéa ptani a impulsy.
Kazda z dimenzi je ohodnocena na stupnici od 1 do 100, horni hranice signalizuje nejvétsi
mozné zastoupeni daného znaku ve spoleCnosti. Nasledujici graf demonstruje hodnoceni

Svédska (Hofstede, 2016).

41



Graf 4 Kulturni dimenze
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Zdroj: Hofstede, 2016, vlastni zpracovani

Svédové maji velmi slaby vztah k autoritam, coz doklada i hodnoceni 31 body ze sta. Mezi
nadfizenymi a podiizenymi existuje mnohem kratsi vzdalenost, nez je tomu v zemich, kde
existuje striktni hierarchicka spole¢nost, jako napt. v Japonsku. Svédska spoleénost je tedy
nezavisla a decentralizovana, od zaméstnanct se o¢ekava velka mira zodpovédnosti za jejich
praci. Vztahy s manazery jsou spise neformalni, bézné se l1ze setkat s oslovovanim svého
nadfizeného ¢i ulitele kiestnim jménem, celd konverzace je pak velmi nenucena. V takové
spolecnosti je 0 mnoho snazsi vypracovat se Z niz8ich pozic az na ty vedouci. Nizky vztah

k autoritam se také projevuje ve vychové déti, ktera je ve Svédsku velmi liberalni.

Vztah K nejistotam predstavuje postoj jedince piijmout fakt, ze budoucnost je neznama. Tato
dimenze zkouma, do jaké miry se lidé citi byt ohroZeni nejasnou budoucnosti a neznamymi
situacemi. Lidé v zemich s nizkym vztahem K nejistotam véfi, ze by neméla existovat zadna
dalsi nadbyte&na pravidla a omezeni nez ta, kterd jsou nezbytné nutna. Svédsko s 29 body
ma tedy velmi nizkou tendenci vyhybat se budoucim nejistotim. Svédové chapou nejistotu
jako ¢ast zivota, které se neni tieba snazit néjak predchazet. Tato spolecnost pak velmi dobie
snasi rizné inovace, je ochotna vice riskovat, coZ se projevuje 1 napi. v mobilité

zamestnanct, tj. ochoté st¢hovat se za praci.

Uzavienou povahu tohoto skandinavského naroda doklada i vysoka mira individualismu.

V individualistické spole¢nosti jsou lidé zvykli postarat se o svou nejblizsi rodinu, viici

zbytku spolecnosti tak vystupuji pomérné rezervované. Jedinec je zodpoveédny za své Ciny,
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neboji se vyjadiit sviij ndzor. Svédové proto radéji pracuji sami nebo v malych tymech, jsou

velmi loajalnimi pracovniky.

vvvvvv

Casto se také fidi heslem, ze vitéz bere v§e. Oproti tomu femininni spole¢nost si nejvice ceni
kvality Zivota, dobrych osobnich vztahti a oddéleni osobniho a pracovniho Zivota. Svédsko
s hodnocenim 5 je tedy ryze femininni spole¢nosti. Duraz je kladen na vyrovnanost mezi
pohlavimi, solidaritu a kvalitu pracovniho Zzivota, jehoz béznou soucasti je flexibilni
pracovni doba. Veskeré rozhodovani probiha se souhlasem vSech zucastnénych, kterému

ptedchazi dlouhé diskuze.

Dimenze vnimani ¢asové perspektivy popisuje, na jaky ¢asovy horizont je dana spole¢nost
orientovana. Spole¢nosti orientované dlouhodobé¢ cti dlouholeté tradice a zvyky, na zmény
ve spolecnosti se koukaji spiSe skepticky. Opakem je kratkodobd orientace, ktera vyznava
Casté zmény a nové moderni piistupy a techniky ve vyuce, které zaky lépe pfipravi na
budoucnost. Svédsko s hodnocenim 53 viak nevyjadiuje jasny postoj k této problematice, je

indiferentni, co se vnimani casové perspektivy tyce.

Posledni z kulturnich dimenzi je mira uzivani si zivota. Vysoké skore, kterého dostahlo
Vv tomto piipadé i Svédsko, znadi, Ze jedinci realizuji své impulzy a piani tak, aby si mohli
uzivat zivota. Charakterizuje je také pozitivni ptistup k Zivotu a optimismus. Dtraz je kladen

na volny Cas, ktery je povazovan za dilezitou soucast zivota (Hofstede, 2016).

Technologické prostiredi poskytuje udaje o technické vyspélosti zemé, vyuziti modernich
technologii a védecko-vyzkumného potencidlu. Svétové forum vydava vedle Global
Competitivness Reportu mimo jiné i The Global Information Technology Report, ktery se
zaméfuje na informacni a komunikacni technologie. Dle posledniho reportu, vydaného
v roce 2015, patii Svédsku tieti misto. Nasledujici graf demonstruje jednotlivé slozky, které

report z IT hlediska sleduje.
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Graf 5 The Global Information Technology Report 2015
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Zdroj: The Global Information Technology Report 2015, vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze Svédsko si ve viech dil¢ich hodnocenych kritériich
vede vysoce nadprimérné. V rdmci infrastruktury je zkoumdna i produkce elektrické
energie, pokryti mobilnimi sit€émi a internetova penetrace, ve vSem si tato zem¢ vede velmi
dobfe, proto obdrzela v této oblasti nejvy3si mozny pocet bodii. V éem Svédsko také vynika,
je hledisko individualniho vyuziti. Celkem 94,8 % jeho obyvatel vyuziva internet, 92 %
vlastni osobni pocitac. Velmi dobré je 1 vyuziti na podnikové urovni, ¢im vice firmy moderni
technologie vyuZivaji, tim vice inovaci do svého podnikani mohou pfinést (Global

Information Technology Report, 2016).

Nejen vyse zminéné faktory délaji ze Svédska technologickou velmoc. Je nutno zminit také
vydaje na vyzkum a vyvoj (R&D). Dle statistik Evropské unie, zvefejnénych na strance
Eurostat, investovalo Svédsko do vyzkumu a vyvoje v roce 2013 3,3 % svého hrubého
domaéciho produktu, coz z n€j d€la nejvétsiho investora do R&D v Evropské unii. Drtiva

vétsina investic pochazi ze soukromého sektoru (Eurostat, 2014).

Svédské technologické univerzity se v celosvétovém srovnani pravidelné umist'uji na

prednich ptickéach, na vyvoj a vyzkum je tedy jiz zde kladen velky diraz. K nejzndmé&;jSim

Svédskym inovacim a technologickym objeviim posledni doby bez pochyby patii program
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na bezplatné volani po internetu Skype a také Spotify, server na bezplatné piehravani hudby
(Mitzner, 2016).

Piedposledni ¢asti PESTLE analyzy je zhodnoceni pravniho prostiedi. Svédsko je sou¢asti
Evropské unie, je tedy vazano unijnim pravem. Tamni systém ma ale i sva specifika. Ve
Svédsku napf. neexistuje piesna obdoba spole¢nosti s ru¢enym omezenym, vétsina firem ma
tak formu Aktiebolag (akciova spole¢nost), Publiktaktiebolag (veifejna akciova spole¢nost)
nebo Kommanditbolag (komanditni spole¢nost) (Verksamt, 2016). Pravni uprava neudava
zadna zvlastni specifika pro podnikani zahrani¢nich osob. Pro zajimavost uved’'me vsak to,
7e feditel pobocky, ktera sidli ve Svédsku, musi byt obéanem Evropského hospodaiského
prostoru. Co se ty¢e moznosti vlastnictvi a kontroly majetku zahrani¢ni osobou, ani zde
neexistuji zddné zvlastni podminky. Zahrani¢énim osobam je umoznéno nabyti majetkového
prava a nasledna kontrola majetku. Pro feSeni sporu s mezindrodnim prvkem plati naiizeni

Evropského parlamentu Rim I.

Samy zavér PESTLE analyzy je vénovan environmentilnimu prostiedi. Svédsko se
dlouhodobé ftadi mezi zemé, které usiluji o zlepSeni zivotniho prostfedi, snizeni
sklenikového efektu a znecisténi ovzdusi. Hlavnim ze z4jmda, které se tato zemé snazi
prosadit, je snizit zavislost Evropské unie na importu fosilnich paliv tim, Ze misto toho
vytvoii nové energetické systémy. Velky diraz je kladen zejména na tfidéni odpadu, kdy je
deklarovano, Ze pouze 1 % odpadu domacnosti neni rozttidéno. Co se obnovitelné energie
tyce, ta se podili na energetické produkei vice nez 52 %, z nichz 95 % tvoii vodni energie

(Sweden, 2016).

Velky z4jem o Zivotni prosttedi dokladaji 1 vydaje Svédské vlady, kterd béhem poslednich
tii let vyclenila na udrzitelnost 400 miliont $védskych korun, tento sektor zaméstnava
bezmala 40 000 lidi. Taméjsi vlada si stanovila velmi ambicidzni cil, a to stat se do roku
2030 zcela nezavislou na ropé. Kazda Cerpaci stanice v zemi pak ze zdkona musi povinné
nabizet i biopalivo, které je o zhruba tfetinu levnéjsi neZ ostatni pohonné hmoty. Ve Svédsku
totiz plati specidlni dan, tzv. uhlikova, kterou musi povinné platit vlastnik vozidla jezdiciho

na jiné pohonné hmoty nez biopaliva (Government of Sweden, 2016) (OECD, 2014).
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3 Vstup vybrané firmy na Svédsky trh

V predchazejicich kapitolach byly definovany a popsany metody vstupu na zahrani¢ni trhy
a dal$i modely internacionalizace, ndsledované deskripci Svédského podnikatelského
prostiedi. Tato kapitola se opird o vySe zminéné a vSe demonstruje na realném vstupu
vybrané spole¢nosti na §védsky trh, ¢ili kombinuje teoreticky ramec dvou piedchozich
kapitol, ktery je ukazan na praktickém ptikladu. Kapitola si klade za cil analyzovat a popsat
internacionalizaci ¢eské firmy, ktera se rozhodla rozsitit své zahrani¢ni ptisobeni o Svédsky
trh. V uvodu je ¢eska spolecnost nejprve dikladné predstavena jak ze strany podnikani jako
takového, tak z hlediska produktového portfolia a zahrani¢nich aktivit. Zbytek textu se pak
vénuje samotnému vstupu spole¢nosti na Svédsky trh a problematice s nim spojené. Kapitola

vychézi predev§im z internich materiali a webovych stranek firmy.

3.1 Spole¢nost Halla, a. s.

Spolec¢nost Halla, a. s. je ¢esky vyrobce a exportér svitidel a osvétleni. V jejim portfoliu 1ze
nalézt jak produkty cisté technického razu, tak 1 designové kusy. Designova svitidla jsou
nejcastéji vyuzivana v administrativnich a reprezentativnich prostorach, jako jsou hotely ¢i
kongresova a obchodni centra, lze je také objevit v mnoha domacnostech, a to nejen v téch
¢eskych. V soucasné dobe¢ je v této firmeé zaméstnano témet 150 pracovnikt. Sidlo firmy je
na prazském Stiizkové€, vyroba se pak nachazi v Novém Mésté nad Metuji. VSechna svitidla
vcetné komponentl jsou vyrabéna v této vyrobné, vstupy jsou tedy ryze ceské, nejedna se o
dovoz levnych soudasti z Ciny. Na tomto faktu je postavena celofiremni strategie, diiraz je

kladen na ¢esky ptivod zboZzi.

3.1.1 Vznik a vyvoj spole¢nosti

Spolecnost byla zaloZzena v roce 1992 Jifim Jelinkem a Karlem Kvétoném. Uz od pocatku
své obchodni Cinnosti se vénovala vyrobé a prodeji svitidel. Po Gspé$ném startu nastala
moznost zucastnit se mezinarodni vystavy v némeckém Hannoveru, kde firma ziskala
dilezité obchodni kontakty, objevil se tak prvotni impulz k mozné internacionalizaci.
Obchodnimi partnery se nejprve staly okolni zem¢, s postupem ¢asu se seznam zemi znacné

rozsifil, vice se této problematice vénuje text niZe.

Dilezity byl také rok 2007, kdy spole¢nost zacala tizce spolupracovat s architektem Jifim

Remesem, ktery navrhl nové prostory firmy slouZici pro prezentaci a showroom. V roce
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2009 doslo k modernizaci a rekonstrukci vyrobniho zavodu. NavySeny byly skladovaci
prostory a v logistice se implementovaly inovace. O rok pozdé€ji byl uspésné zaveden
program Halla Express, tedy nakup s naslednym dodanim do péti pracovnich dni. V roce
2012 prochéazi spolecnost modernizaci, dochazi ke zméné¢ loga a korporatni identity,
spole¢nost zacind vyuzivat nejmodernéjsi komunikacni kanaly, zejména pak internet, véetné
socialnich siti, jako je napt. Facebook. V soucasnosti se spolecnost zviditeliuje hlavné na
veletrzich v Némecku, jako je veletrh Light and Building, ¢i designovych akcich, jako je

napi. Designblok, nebo také spolupraci s Ceskymi galeriemi (Halla, 2016).

O velkém rozvoji spolecnosti svéd¢i i tabulka nize, kterd zachycuje vyvoj trzeb v tisicich

korunach od roku 2002 do roku 2014. Data za rok 2015 jesté nebyla publikovana.

Tabulka 8 Trzby spolecnosti Halla, a. S.

Rok Triby v tis. KE
2002 92 304
2003 105 515
2004 1238 606
2005 153131
2006 192 262
2007 222 358
2008 236014
2009 138417
2010 143 072
2011 170418
2012 196 755
2013 200 162
2014 272 464

Zdroj: Vyroc¢ni zprava spolecnosti Halla, 2014, zpracovani vlastni

Z tabulky je patrny konstantni rist spolecnosti, ktery se zastavil v roce 2009 ¢ili v obdobi
svétové financni krize, ktera zapocala v roce 2008. V krizovych letech se tedy rist
spolecnosti, co se trzeb tyce, nejen zpomalil, ale dokonce se trzby vratily na uroven roku

2004. Od roku 2011 je opét mozné pozorovat linearni riist. Rok 2014 byl v dosavadnim

vvvvvv

vrwe

hlavnim odbytovém trhu, a to 0 51 mil. K¢ v meziro¢nim srovnani, Vv tuzemsku se trzby

zvedly 0 26 mil. K¢&. Oproti tomu v zemich mimo Evropskou unii doslo k propadu trzeb o 5
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mil. K¢&. Co se struktury trzeb tyce, 97 % z nich tvoii vyrobky a zbozi, 3 % pak dodate¢né
sluzby (Halla, 2016).

3.1.2 Portfolio produkti

Portfolio produktti je velmi Siroké, ¢itd na desitky riznych vyrobka. Svitidla jsou vyrabéna
prevazné z hliniku, plastu ¢i plechu. Novinkou jsou dfevéna svitidla. Duraz je kladen
pfedev§im na technickou kvalitu a svételné parametry. Halla spolupracuje s mnoha
designéry a také s vysokymi S§kolami, jako je napt. UMPRUM, nebo fakultami architektury,
studenti tak mohou pfijit s navrhem, ktery bude nasledné zrealizovan. Spolecnost také ztidila
vlastni vyvojovy tym, jehoz hlavnim ukolem je sledovani soucasnych trendil na trhu a jejich
naslednd implementace do vyvoje svitidel. Tato obchodni cinnost je celkové spojena
s velkym zatizenim zivotniho prostfedi, nicméné spole¢nost Halla se v rdmci svych CSR
aktivit snazi o co nejmensi zne€isténi a provadi vyrobu i likvidaci s ohledem na zivotni

prostiedi.

Co se samotnych produktii tyce, Ize svitidla rozradit do nékolika kategorii. Svitidla se tak

déli na:

e vestavna,
e nasténna,
e pfisazena,
e zavésna,

e listova,

e stojaci,

e stolni.

Co se rodiny svitidel tyce, tj. ndzvu produktovych fad, ma jich spole¢nost ve svém portfoliu
celkem 45. Pro zajimavost jich par uved'me: Bent, Inlio, Tulpi, Twig, Vima, Indi, Drami,
Puri, Moza (Halla, 2016). Svitidla se 1isi pfedevsim podle prostoru vyuziti, nebot’ spotiebitel
vyZaduje jinou intenzitu a druh svétla v kancelafi nez napt. v kuchyni. Zakaznik si také mize
vybrat druh zéafeni, firma nabizi zafeni pfimé, pfimo-nepifimé a nepiimé. Co se svételného
zdroje tyCe, Halla nabizi nejnov¢js$i LED technologie, svitidla se pak pysni velkou Zivotnosti

a hlavné Gispornosti.
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Kupujici si miiZze zvolit z mnoha raznych tvari, do zakladni nabidky patii svitidla hranata,
kruhova, rohova a zaoblena. Na objednavku Ize pak vytvofit libovolny tvar svétla tak, aby

co nejvice odpovidal ptani zékaznika.

Pokud jde o zdkazniky spolecnosti, jsou jimi predevsim dalsi firmy, ¢ili se jedna o B2B trh.
V Ceské republice ma Halla ziizen sviij vlastni e-shop, kde si produkty miize zakoupit i
koncovy uzivatel, avSak trzby v tomto segmentu jsou marginalni. Prodeje fyzickym osobam
jsou navic provadény pouze na domacim trhu, v zahrani¢i spole¢nost Halla e-shop
neprovozuje, tudiz trzby mimo Ceskou republiku jsou tvofeny ze sta procent firemnimi

zakazniky.

Produkty Halla lze vidét na mnoha mistech, jako jsou kancelafe, vetejné prostory, obchody
¢i banky. Spolecnost se podilela na jiz dokonceném projektu budovy banky Equa bank
v prazském Novém M¢st€é nebo na piestavbé obchodu Blazek na Vaclavském nameésti

V Praze.

3.1.3 Mezinarodni aktivity

Internacionalizace firmy zacala uz v roce 1997, tj. pét let po jejim zaloZeni. Jako prvni
expandovala Halla do zemi geograficky blizkych, tzn. do sousednich zemi, jako je Slovensko
nebo Némecko. S postupem cCasu firma zacala objevovat nové trhy, jak ty blizké, tak ty
Ceské republiky jesté v 38 zemich svéta na Gtyfech kontinentech, jak doklada néasledujici

Seznam:

e zapadni Evropa (Belgie, Francie, Irsko, Nizozemsko, Némecko, Velka Britanie,
Svycarsko),

e severni Evropa (Dansko, Estonsko, Finsko, Lotyssko, Litva, Norsko, gvédsko),

e jizni Evropa (Portugalsko, Spanélsko),

e stiedni Evropa (Ceska republika, Rakousko, Slovensko),

e jihovychodni Evropa (Chorvatsko, Rumunsko, Slovinsko, Turecko),

e vychodni Evropa (Bélorusko, Rusko),

e Severni Amerika (Spojené staty americke),

e Jizni Amerika (Chile, Kolumbie, Mexiko, Peru, Uruguay),

e Asie (Indie, Izrael, Katar, Saudska Arabie, Spojené arabské emiraty),

e Australie a Oceanie (Australie, Novy Zéland) (Halla, 2016).
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Vice nez 70 % prodeju je realizovano v zahrani¢i. Nejvétsim odbytistém pro Ceska svitidla
je evropsky trh, o cemz svédci velky pocet evropskych zemi na seznamu vyse. Na vyznamu
také zaCina nabyvat asijsky trh v Cele se Spojenymi arabskymi emiraty, na které spolecné

s Izraelem vstoupila spole¢nost v roce 2015.

Spolecnost Halla je pfitomna i na vSech severskych trzich, coz je stézejni pro podrobnou

analyzu aktivit spolecnosti, jiz pfedstavuje nasledujici text.

3.2 Vstup na Svédsky trh

Nasledujici odstavce této prace jsou vénovany vstupu spole¢nosti Halla, a. S., na $védsky trh
a jejimu naslednému ptisobeni na ném. Veskeré informace pochazeji z internich dokument
spole¢nosti a od exportniho manazera spolecnosti Ing. Jifiho Prchala, ktery se na vstupu

spole¢nosti na Svédsky trh podilel.

3.2.1 Diivody expanze a vybér trhu

Jak jiz bylo zminéno vyse, V roce 2009 se na spolecnosti Halla podepsala svétova krize.
Meziroéné klesly jeji trzby za zbozi o vice nez 40 %. I pifes nepfiznivy vyvoj svétove
ekonomiky i dil¢ich zahrani¢nich trhii se spolecnost rozhodla expandovat na dalsi evropsky

trh, a bojovat tak s neptiznivou ekonomickou situaci.

V témze roce pusobila spole¢nost na vétsing trhi stiedni a zapadni Evropy. Jako dalsi region
se tedy nabizela Skandinavie, jelikoZ na severu jeSté neprobihaly Zadné obchodni aktivity.
Skandinavie (Déansko, Finsko, Island, Norsko a Svédsko) je vyznamnym evropskym
regionem. Ackoli jsou jednotlivé trhy malé rozlohou, v§echny tyto zemé jsou znamy svym
vysokym Zivotnim standardem, ktery je spole¢né s vysokymi piijmy taméjsiho obyvatelstva
velkym lakadlem pro mnoho zahrani¢nich firem. I tato fakta hrala pti vybéru dalsiho regionu

velkou roli.

Dle informaci od Jaromira Zaorala, MSc., ktery ptisobi v zahrani¢nim zastoupeni Ceské
agentury na podporu obchodu CzechTrade ve Stockholmu, je prvni skandinavskou zemi,
kam zahrani¢ni firmy vstupuji, pravé Svédsko. Svédsky trh je dle pana Zaorala bran jako
brana do celé Skandinavie. Hlavnim divodem je velikost trhu v porovnani s ostatnimi

severskymi zemémi, jak doklada nasledujici tabulka.
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Tabulka 9 Rozloha severskych zemi

Zemeé Rozloha v km?

Dansko 43 098
Finsko 390903
Island 103 000
Norsko 385155
Svédsko 450294

Zdroj: Geography, 2016, zpracovani vlastni

Dal$im diivodem pro vybér Svédska jakozto prvni skandinavské zemé je i jeho strategicka
poloha. Geograficky se zemé nachézi uprostfed skandinavského poloostrova, sousedi tedy
krom¢ Islandu se vSemi zbylymi severskymi zemémi. Nasledna expanze zahrani¢nich firem

do dalSich zemi je ze Svédska mnohem snadné;jsi.

V piipad¢ spole¢nosti Halla, byl plan podobny. Po vybéru Skandinavie jako dalsiho regionu,
se firma soustiedila na Svédsko jako na svilj prvni seversky trh. Nicméné i pfes tento plan
se nakonec Halla rozhodla vstoupit na vSechny skandinavské trhy zaroven, predevsim kvuli
velké synergii danych trhli. S ohledem na probihajici krizi a danou situaci na svétovych

trzich v roce 2009 se toto rozhodnuti zpétné jevi jako velmi riskantni.

Lze se tedy domnivat, Ze 1 pfes nepiiznivé podminky vsadila spole¢nost Halla vSe na jednu
kartu v podobé vstupu na vSechny trhy najednou. Velmi rizikové rozhodnuti vSak pfineslo

pozitivni vysledky, které budou rozebrany v nasledujicim textu.

3.2.2 Volba metody vstupu a partnera

Metody vstupu na zahrani¢ni trh byly podrobné popsany v prvni kapitole této prace. Pro
pfipomenuti vS§ak uved'me zékladni déleni metod vstupu: vyvozni a dovozni operace, formy
nenaro¢né na kapitadlové investice a kapitdloveé vstupy na zahrani¢ni trhy (Machkova, 2015).
Volba metody vstupu je spolecné s vybérem vhodného trhu nejdilezitéjSim rozhodnutim,

pred kterym firma stoji pii své internacionalizaci.

Pied rozhodnutim o volbé metody vstupu stala i spole¢nost Halla. Vzhledem k firemni
politice, kdy spole¢nost nezakladd v zahrani¢i vlastni pobocky a vyzaduje nejméné
nakladnou metodu vstupu, bylo jasné, ze se bude jednat o jednu z forem vyvoznich a
dovoznich operaci. Firma se dlouhodobé¢ a celosvétove snazi hledat zahrani¢ni partnery, tj.

své mistni prodejce neboli prostiedniky. | proto byla pro §védsky trh vybrana tato metoda.
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Duvodu je vSak hned né€kolik. Tato metoda je nejmin naro¢na, co se vSech vynalozenych
nakladu ty¢e. Hlavni pii¢inou vSak je, ze mistni partner zna lokalni trh do detailu, je
obeznamen se spotiebnim chovanim zakaznikl a potfebami trhu. A jsou to predevsim prave
znalosti mistniho trhu a vztah s mistnimi klienty, které byly rozhodujicim faktorem pro
vybér této obchodni metody. Kromé par vyjimek byla tato metoda vstupu aplikovéna ve
vSech zemich, na které Halla vstoupila. Nutno jest¢ dodat, ze odménou mistnimu

prostiednikovi je cenova marze, tj. rozdil v ndkupni a prodejni cené.

Dale se nabizi moznost vyhradniho obchodniho zastupce. Halla tuto metodu zkusila pouzit
v Dansku a Norsku, avSak po neuspésnych pokusech o nalezeni spravného zastupce se firma
rozhodla zvolit metodu prostiednika, stejné jako tomu tak bylo ve Svédsku. Hlavnim
problémem bylo nalezeni a osloveni idedlniho partnera tak, aby nedoslo ke stfetu obchodnich
zajmu v daném segmentu ve stejné oblasti podnikani a ptedevsim cilti obou stran. Partnera,
ktery by dana kritéria splioval, se nepodatilo nalézt ani v Dansku, ani v Norsku. Jak pfipustil
Ing. Jifi Prchal, toho Casu exportni manazer pro Skandinavii, je celkové velmi obtizné
navazat dlouhodoby obchodni vztah se severskym partnerem. Lidé ze severu jsou podle n¢j
velmi uzavieni, a proto je velmi tézké je oslovit, zaujmout s n&jakou nabidkou a ziskat jejich
divéru. V disledku toho byl vstup na vSechny skandinavské trhy, predevSim vSak na ten

Svédsky, velmi pozvolny.

Pocet mistnich partnert se li$i trh od trhu, pfesny pocet neni nikdy explicitné stanoven.
Obvykle probihé intenzivni spoluprace s jednim az tfemi prostredniky, ptesné Cislo se vzdy
odviji od specifik trhu. Kromé& Svédska, Némecka, Rakouska a Slovenska, kde v kazdé zemi
pasobi tfi obchodni partneti, s Hallou spolupracuje zpravidla jeden prostiednik, ve

vyjimecnych ptipadech pak dva prostiednici.

Vybér konkrétniho partnera trval v piipadé Svédska ve srovnani s ostatnimi zemémi del3i
dobu. Firma Halla oslovuje potencialni partnery riznymi zptsoby. Nejvétsi prilezitost na
setkani s potencialnim obchodnim partnerem poskytuje v tomto segmentu veletrh Light and
Building v némeckém Frankfurtu. Halla se na tomto veletrhu kazdoro¢né prezentuje a svou
ucast vZdy hodnoti velmi pozitivné. Tato udalost naskyta jedine¢nou pftilezitost osobné se
navstévnici ze vSech koutl Evropy 1 svéta, Halle se zde podafilo oslovit nékolik riznych

partnert véetné téch Svédskych.
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Dalsi prilezitost k nalezeni obchodniho partnera nabizi zajisté internet a webové stranky
konkurence, jez bude rozebrana dale v textu. Na strankach konkurence lze totiz zjistit,
jakymi projekty se konkurent zabyva, jaké mé odbératele a s jakymi partnery dany konkurent
spolupracuje, piipadné 1ze t€hoz partnera i oslovit. Halla tuto metodu také zkousela, nicméné
osloveni partnerti, které méla konkurence, nefungovalo. Svédové se vyznaduji velkou
loajalnosti, a proto jsou svému obchodnimu partnerovi oddani, ve vétSin€ piipadu se
nenechaji zlakat ani vyhodnou cenovou nabidkou. Ve Svédsku je totiz kladen diraz na

dlouhodobou spolupraci.

Obchodniho partnera lze ptipadné nalézt také v odbornych Casopisech a publikacich, které
se tykaji dané¢ho odvétvi ¢i segmentu. Tato metoda byla spole¢né se veletrhem Light and
Building hlavnim zdrojem kontaktii pro moznou spolupraci. Spolec¢nost se pfi hledani a
vybéru obchodniho partnera neobratila na zahrani¢ni zastoupeni ¢eské agentury na podporu
obchodu CzechTrade ve Stockholmu, jak to ¢ini mnoho ostatnich firem. Podle Jaromira
Zaorala, MSc., ktery v CzechTrade ve Stockholmu ptisobi, se vSak na tuto ¢eskou agenturu
ro¢né obrati cca 120 Ceskych spolecnosti, z nichz si minimalné pétina zaplati podrobny

prizkum a nechd si vypracovat studii proveditelnosti.

Spole¢nost Halla oslovila celkem vice nez deset potencialnich prostfedniki, vétSinou se vSak
setkala s odmitavym postojem. Postupné se vSak podatilo navazat blizsi kontakt se dvéma
prostfedniky, ke kterym v lofiském roce pfibyl jesté jeden. Soucasné ma tedy spolecnost
Halla ve Svédsku tfi obchodni partnery, kterymi jsou: Bergdahls AB, Flux AB a Swedlite

AB. Jejich geografickou polohu demonstruje mapa nize.
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Obrazek 1 Mapa partnerii
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Jak je z mapy patrné, §védsti obchodni partnefi se nachdzi v jizni Casti zemé. Firma
Bergdahls AB se nachazi v Linkopingu, Flux AB a Swedlite AB ve Stockholmu. Na
samotném jihu Svédska, kde lezi napt. Malmé nebo Géteborg, se Halle nepodafilo najit
zadného partnera. Tento fakt vSak neni pfekazkou, nebot’ drtiva vétSina firem se sidlem po
celém Svédsku ma ziizenou svou vlastni pobo¢ku v hlavnim mésté. Vétsina designérii a
architektd, kteti zakéazky ¢i projekty realizuji a vybiraji si konkrétni produkty do

navrhovanych interiéril, totiz sidli pravé v hlavnim mésté. Pro Hallu tak nebylo nezbytné

tak na blizku velkym zakazkam.

vvvvvv
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3.2.3 Cile a mezinarodni strategie

Stejné jako pred kazdou investici, tak 1 pfed vstupem na novy trh je nutné stanovit cile a
definovat si o¢ekavani, ktera firma od zahrani¢niho trhu mé. Stanoveni cili mtize mit podobu
napt. pozadovaného trzniho podilu, ur¢itého obratu ¢i objemu prodejui. Spolecnost Halla si
stanovuje cile pro kazdou zemi zvlast, nestanovuje je tedy napf. pro region nebo vétsi celek.
Halla dlouhodobé¢ stanovuje svij cil jako pozadovany obrat, kterého chce za dané obdobi
dosahnout. Obrat pro Svédsko byl stanoven interng, proto nebylo mozné tento tdaj pro uéely
této prace ziskat. Nominalni vyjadfeni obratu bylo stanoveno na obdobi tii let po vstupu na

Svédsky trh.

Firma si sviyj cil nestanovuje ve formé trzniho podilu, nebot’ tato spole¢nost neni na zadném
trhu dominantnim market leadrem, tim jsou z pravidla domaci firmy. Halla na Zadném trhu
nedosahuje vysokych trznich podili, proto by byl cil v podob¢ urcitého procenta na trhu

neadekvatnim vyjadifenim dlouhodobého zdméru na daném trhu.

V navaznosti na prvni kapitolu prace je vhodné zhodnotit ptistup firmy Halla ke §védskému
trhu z hlediska mezinarodnich strategii, které byly popsany v subkapitole 1.1 této prace.
Vzhledem k tomu, ze Halla ve Svédsku nezfidila vlastni dcefinou spole¢nost, mizeme
aplikovat Perlmutteriv model ERPG pouze ¢astecné. V tomto modelu by se spole¢nosti
Halla dal pfisoudit etnocentricky pfistup k zahrani¢énimu trhu, veSkerd rozhodnuti a styl
fizeni vychazi od Ceské centraly spolecnosti. Strategie ani produkt nejsou zahrani¢énimu trhu
vibec pfizpusobovany. Tento ptistup je typicky pro malé a stfedni podniky, které teprve
zaCinaji rozvijet své mezinarodni aktivity. Lze se tedy domnivat, Ze tento pfistup byl

aplikovan béhem prvotnich expanzi a od té doby se nezménil.

Zajimava je aplikace Porterova diamantu péti sil na spole¢nost Halla na §védském trhu. Pro

piipomenuti demonstrujme tento model na diagramu, jenz byl uveden jiz v subkapitole 1.1.3.
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Graf 1 Porteriiv diamant

MNove vstupy do odvétvi

Konkurence
v odvétvi

s

Sila dodavateld Sila kupujicich

Substituéni produkty
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Vzhledem k faktu, ze na $védském trhu neexistuji Zadné bariéry vstupu do odvétvi a
segmentu svitidel, je tato Porterova sila pro spole¢nost Halla hrozbou. V soucasném svété
pii existenci volného a otevieného trhu uvnitt Evropské unie je velmi obtizné stanovit vétsi
prekazky pro vstup do odvétvi. O to dilezitéjsi je vytvoreni uzsiho vztahu se zdkaznikem ¢i
odbératelem, nebot’ na trhu existuje mnoho dalSich firem, které maji stejné nebo podobné
zamé&feni. Vytvoreni uz§iho vztahu je v odvétvi, ve kterém Halla plisobi, zvlasté dilezité,

nebot se jedna o B2B trh, kde je kladen velky diraz na osobni vztahy.

V ptipadé¢ substitutl je nejvétsim problémem cena a kvalita produktu od konkurence. Ihned
po vstupu na $védsky trh postavila Halla svou strategii na dobrém poméru mezi cenou a
kvalitou, jejich vyrobky byly levngjsi nez konkurenéni pii srovnatelné mife kvality. Od roku
2013 se tato strategie zménila, nyni se Halla prezentuje jako ptivodni ¢esky vyrobce, ktery
vyrabi kvalitni a hlavné designové produkty, které si svédsky trh vyzadal. Z divodu velké
poptavky po designovych produktech, za které jsou si Svédové ochotni piiplatit, doslo ke
zméné strategie a také K intenzivnéjsi spolupraci. Protoze si taméjsi obyvatelé radi ptiplati
nejen za dobry a netradi¢ni design, ale 1 za technologicky propracované produkty, zacala zde

Halla jako v jedné z prvnich zemi prodavat svitidla s technologii LED.
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Vyjednavaci sily dodavateld se spole¢nost Halla nemusi vyraznéji obavat. Jak bylo uvedeno
Vv uvodu pii piedstaveni spolecnosti, Halla vyrabi své produkty ve vlastni tovarné v Novém
Meésté nad Metuji. Zavislost na dodavatelich je tedy marginalni. Firma mtize byt ohrozena
Vv ptipad¢, kdy se zméni cena vstupu materialu, napt. plastu, ktery firma hojné vyuziva pfti

své vyrobé.

Hrozby ze strany kupujicich se dle Portera musi obavat firmy, které produkuji tzce
zamé&feny produkt pro malou skupinu kupujicich. Ani to neni pro ¢eskou spole¢nost zadnym
vétsim problémem. Svitidla firmy Halla nejsou urcena pro maly okruh kupujicich, jejim

zakaznikem se mize stat v podstaté kdokoli.

Posledni hrozbou v Porterové diamantu je konkurence uvniti odvétvi. U tohoto bodu tedy
provedeme analyzu konkurence, které firma Halla na $védském trhu celi. Nejvétsim
konkurentem na §védském trhu je doméci spolecnost Fagerhult. Tato pivodni Svédska
spole¢nost byla zaloZena v roce 1969, od t¢ doby v podstat¢ dominuje Svédskému trhu.
Vyrabi designova svitidla pro administrativni budovy, obchody a kanceléie. Této spolecnosti
jiz dlouhodobé patii pozice market leadera na Svédském trhu se svitidly a osvétlenim.
Pricinami soucasné nadvlady spole¢nost Fagerhult na §védském trhu jsou predevs§im rychlé
dodavky, propracovana logistika a rychly servis. Ceny jejich produktii jsou ve srovnani
s ostatnimi firmami mnohem niZ§i. Cena na $védském trhu je navic o hodné nizsi nez na
zahrani¢nim trhu. Spole¢nost Fagerhult si svlij domaci Svédsky trh velmi hycka, a tak je
schopna nasadit téméi dumpingové ceny tak, aby dodavala levnéji nez konkurence a méla
nejvetsi podil na Svédském trhu. Z vySe zminénych diivodi firma Fagerhult ovlada Svédsky

trh (Fagerhult, 2016).

Dalsi velkym hra¢em na Svédském trhu je plivodem norskd firma Glamox. Rozsah
pusobnosti je obdobny jako v piipad€ spolecnosti Fagerhult, i tato firma je tedy pfimym
konkurentem ceska spole¢nosti Halla. Tato norska firma v§ak nema ve srovnani se Svédskym
leadrem na trhu tak agresivni cenovou politiku, z toho divodu ji patii na tomto trhu druhé
misto (Glamox, 2016). Jak Glamox, tak i Fagehult stavi svou komunikaci a marketing na
severském piivodu, coZ je pro celou Skandinavii urcité velkym ldkadlem. Kromé téchto dvou
velkych firem plisobi na §védském trhu jesté nékolik mensich evropskych dodavateli, jejich

podil na trhu je, stejné tak jako podil spole¢nosti Halla, mnohem mensi.
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Po analyze konkurence je tedy PorterGiv diamant péti sil kompletni. Co se tyc¢e Porterovy
mezinarodni matice, kterd byla téz definovana v ¢asti 1.1 této prace, spole¢nost Halla by
podle tohoto modelu vyuzivala strategii globdini segmentace. Ceska firma neni zaméfena na
konkrétni trh, vyznava spiSe pronikani na zahrani¢ni trhy v SirS§im slova smyslu. Nedochazi
ani k dokonalé akceptaci pozadavku a potieb trhu, marketingové ani komunikacni strategie
nejsou vyjma jazykovych mutaci ptizpisobeny. Dochézi tak k velkému rozsahu globalni
centralizace. V piipadé Sife cilového segmentu by se dalo fici, Ze je firma zaméfena na

relativné uzky cilovy segment.

3.2.4 Specifika Svédského trhu

Svédsky trh, ale v podstaté i ostatni severské trhy, ma mnoha specifika. Jako prvni je nutno
uvést vysokou zivotni troven, kterd s sebou ptinasi i jiné spotebni chovani. Lidé na severu
jsou znami tim, Ze jsou ochotni pfiplatit si za kvalitni, technologicky propracované, moderni
produkty, kterymi se jejich domacnosti odli§i od zbytku evropskych domadcnosti. Jiz
VPESTLE analyze Svédska, uvedené diive v této praci, byla popsina technologicka
vyspélost zemé. Svédové jsou ochotni platit vy$si, mnohdy az nadpraimémé vysokou cenu
za produkty, které vyuzivaji nadcasové technologie. A pfesné¢ =z tohoto divodu
implementovala spolecnost Halla LED osvétleni nejprve ve skandinavskych zemich. LED
osvétleni je totiz velmi drahé, cena jednoho kusu o mnoho prevysuje produkty vyuZivajici
jiné technologie. Tam¢jsi firmy v dob¢ vstupu firmy Halla jiz vyvijeli LED technologie,

Cesky vyrobce tak tedy nemohl zlstat pozadu.

DalSim specifikem §védského trhu jsou vysoké ndklady na pracovni silu. Vysoka Zivotni
uroven se samoziejmé odviji od realnych mezd zaméstnancd, neni tedy zadnym
piekvapenim, Ze pravé ve skandinavskych zemich jsou mzdy nejvyssi. Halla musela tuto
skute¢nost reflektovat. Svédsky zdkaznik pozaduje uz hotovy a smontovany produkt misto
komponentti, které by si sam musel smontovat. Divodem jsou pravé vysoké mzdové
naklady. Aby Svédska firma uSetfila na mzdach montaznikd, radéji si koupi finalni produkt,

ktery sta¢i pouze vyndat z krabice a zacit pouzivat.
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V 90 % zemi dodava Halla svym odbératelim produkty rozlozené na casti nebo piimo
komponenty, které si pak dany zakaznik sdm smontuje. Specifikum §védského trhu, ostatné
1 celé Skandindvie, vSak spociva v nezajmu o takové dodavky. Halla tak specidln€ pro tento
trh musela zménit své dodavky a prodava svym prostiednikim smontovand svitidla.
Vzhledem k tomu, ze tento zptisob dodani poskytuje i konkurence, musela Halla zménit svou
logistiku, coz mélo vliv na cenu produktu. Jak vSak jiz bylo feceno, §védsky spotiebitel si za

kvalitni produkty ochotné pfiplati, takze zvySeni ceny na n¢j ma témét nulovy efekt.

Spolecnost Halla vstoupila na $védsky trh s celym svym portfoliem. Vzhledem k tomu, ze
firma zvolila vstup na §védsky trh pies prostiednika, je tento piistup adekvatni. Svédsky
zakaznik si tedy mize vybirat bez omezeni z celého portfolia vSech produktii ceského

vyrobce.

Svitidla nebylo nutné §védskému trhu nijak pfizpsobit. Tamé&jsi trh nema z hlediska
technologické naro¢nosti Zadné pozadavky. V zemich napt. Latinské Ameriky je jiné
elektrické napéti, je proto nutno pfedem svitidla upravit tak, aby fungovala i za jinych
podminek. Tento problém ve Svédsku nenastal, produkty jsou tedy uplné stejné jako na
¢eském trhu. Produkty nebylo nutné technologicky upravit, coz spole¢nosti usettilo naklady

S tim spojené.

Pt1 vstupu na Svédsky trh nepisobila také Zadna legislativni omezeni. Produkty firmy Halla
na Svédském trhu nepotiebuji Zadné certifikace ani osvédéeni o zemi pivodu. Z téchto
diavodu byl vstup na Svédsky trh, co se produkti a celého portfolia tyce, velmi snadny a
nenaro¢ny. Firma v podstaté predevsim v Evropé nabizi stejné produkty jako na domacim

trhu.

59



4 Zhodnoceni uspéSnosti vstupu na Svédsky trh

Posledni kapitola prace je vénovana zhodnoceni uspéSnosti vstupu spolecnosti Halla na
Svédsky trh. Spole¢nost Halla vstoupila na §védsky trh v roce 2009, spole¢né s nim vstoupila
ale i na ostatni skandinavské trhy. Vstup byl dle rozhovoru s exportnim manazerem Ing.
Jitim Prchalem velmi pozvolny. Duvodem bylo dlouhé hledani vhodného obchodniho
partnera, ktery by sdilel stejny obchodni koncept. Ve Svédsku firmé Halla také trvalo
pomérné dlouho, nez ziskala diivéru mistnich zakaznikd, kteti jsou v n€kterych piipadech

vuci zahraniénimu zbozi ze stfedni a vychodni Evropy pomérné skepticti.

Je vhodné zhodnotit rozhodnuti spole¢nosti Halla vstoupit na vSechny skandinavské trhy
dohromady. V roce 2009, tj. vroce vstupu na skandinavské trhy, se trzby spole¢nosti
v disledku svétové krize propady o bezmala 42 %. Proto se vstup na vSechny Ctyfi
skandinavskeé trhy zpétné jevi jako velmi riskantni. Je tedy veelku jasné, Ze vlivem vstupu
na Ctyfi, byt synergické a velmi podobné trhy nedoslo k intenzivnimu a rychlému vyhledéani
vhodného obchodniho partnera. Spolecnost si méla radéji zvolit pouze jeden skandindvsky
trh, po uspé€sném vstupu na tento trh by mohla proniknout do ostatnich zemi na severu. Jako
prvni vhodna skandindvska zemé se nabizi pravé Svédsko. Dle rozhovoru s Jaromirem
Zaoralem ze zastoupeni agentury CzechTrade ve Stockholmu je to pravé Svédsko, které si
vétSina firem zvoli pfi vstupu na seversky trh. Divodem je strategickd poloha zemé, ktera
sousedi, at’ uz pfimo, nebo pies mote, se tfemi ostatnimi skandindvskymi zemémi. Dalsi
neopomenutelny faktor je i velikost trhu, nebot Svédsko je rozlohou i poétem obyvatel

nejvetsi ze skandindvskych zemi.

Vlivem vstupu na vSechny Ctyii severské trhy zaroven doslo k velmi pozvolnému navazani
spoluprice s mistnimi partnery, a to zejména ve Svédsku. Pfikladem velmi dobrého
prizkumu pfed samotnym vstupem je aktivita firmy ve Finsku, kde se podaftilo velmi rychle
skandindvskou zemi, ale i jednou z nejvice prosperujicich zemi ze vSech trhii, na kterych
Halla piisobi. Celkové Halla ve Svédsku oslovila vic nez deset mistnich firem s nabidkou
spoluprace. V té dob¢ firma spolupracovala pouze se dvéma ze soucasnych tii obchodnich
partnerti. Zlom nastal v roce 2012, kdy doslo kuzsi spolupraci s prednimi Ceskymi i
zahraniénimi designéry, ktefi se podileli na modernim vzhledu novych svitidel. Tato
skuteCnost zaujala i Svédské odbeératele, ktefi jsou znami svou oblibou propracovanych,

originalnich a designovych kousk.
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Od roku 2013 je vzajemna spoluprace spolecnosti Halla se §védskymi partnery intenzivngjsi,
nez jak tomu bylo kratce poté, co ¢eska spolec¢nost vstoupila na $védsky trh. Rok 2014 byl
pro firmu Halla na Svédském trhu zlomovy, nebot se ji podafilo nalézt velmi dobrého, dle
slov exportniho manazera firmy Halla toho pravého obchodniho partnera. Tim je spole¢nost
Bergdahls AB, $védsky vyrobce svitidel a nouzovych osvétleni. Halla zaujala Svédského
odbératele zejména svymi designovymi produkty, odbératel si ¢eskych svitidel ceni natolik,

ze je uptednostiiuje pred domacimi produkty, a dokonce i aktivné propaguje.

Z tohoto diivodu zménila Halla svou strategii na Svédském trhu. Bezprostiedné po vstupu
firma stavéla svou strategii na nizkych cenach a také dobrém poméru cena—kvalita. Od
aktivni spoluprace s designéry vsak sviij styl komunikace zménila a nyni se snazi zviditelnit
pfedevsim ptes designova svitidla, za kterd si seversky odbératel ochotné piiplati. Navazani
spoluprace s firmou Bergdahls se stalo odrazovym mustkem k lepsi spolupraci se svédskym

trhem.

Co se tyce vybéru metody vstupu, 1ze bez pochyby konstatovat, ze byl vybér spolecnosti
Halla spravny, piihlédneme-li k faktu, ze firma nevstupuje na zahrani¢ni trhy kapitalove.
Vyuzitim prostiedniki se Halla velmi piiblizila §védskému koncovému zékaznikovi, byt
fyzicky nebyla na samotném trhu sama pfitomna. Z poc¢atku méla firma problém nalézt
vhodného partnera, Nnicméné nyni jsou vztahy se §védskymi partnery mnohem intenzivng;si

a uzsi, nez tomu bylo v roce 2009, kdy Halla na $védsky trh vstoupila.

4.2 SWOT analyza pro §védsky trh

V této podkapitole diplomové prace bude provedena SWOT analyza, tj. analyza silnych a
slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. Tato analyza posuzujici vnitini a vn&jsi prostiedi je

vztaZena na postaveni spolecnosti Halla na §védském trhu.
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Graf 6 SWOT analyza
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Zacneme-li vnitinim prosttedim, konkrétné silnymi strankami, spole¢nost Halla na
Svédském trhu velmi zdaraziuje originalni ¢esky ptivod zbozi. VSechny soucésti pochazeji
z Ceské republiky, Halla dlouhodobé zdirazituje, Ze nevyuziva levné komponenty z Ciny.
Svitidla ¢eského vyrobce také vyuZzivaji nemodernéjsi technologie v ¢ele s LED diodami.
Produkty ¢eského vyrobce se navic pysni i vysokou kvalitou. Dalsi silnou strankou, na které
si firma hodné zaklada, je spoluprace s designéry a inovace. A je to prave tento faktor, ktery
je na §védském trhu nejvice zadany a oceniovany. Jak jiz bylo feceno dfive, na tomto faktoru
postavila spole¢nost Halla ve Svédsku svou strategii, diky niz je momentalni spoluprace
intenzivnéjsi a hlubsi. Posledni silnou strankou je Sife portfolia, které je na Svédském trhu
k dispozici. Halla vstoupila na $védsky trh s celym svym portfoliem, kazdy S$védsky

spotiebitel ma tak moznost nalézt to, co hleda.

Mezi slabé stranky patii predevsim technologickd naro¢nost produktt. Protoze chce Halla
nabizet kvalitni a technologicky propracované vyrobky, musi neustale sledovat

nejmodernéjsi technologie, které pak vyuziva ve svych produktech. Cely proces je ¢asove,
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ale pfedevsim finan¢né velmi naro¢ny. Slabou strankou je i vyS$$i cena primarné pravé na
Svédském trhu, ktery vyzaduje dodavku produktd ve findlnim stavu z toho divodu, aby

odbératel nemusel vynakladat dalsi finance na smontovani produktu.

Co se prilezitosti na Svédském trhu tyce, patii sem urcit€ zvyseni trzniho podilu. Firma
nezveiejnila data dokladajici sou¢asny podil na zminéném trhu. Svédsky trh ovlada firma
Fagerhult v zavésu s firmou Glamox, ostatnim firmam pak naleZi jen marginalni podil.
Ptilezitosti je také osloveni nového segmentu zédkazniki. V soucasnosti 1ze svitidla ceského
vyrobce vidét piedevsim v administrativnich budovach, hotelech, skolach a fitness centrech.
Firma Halla nenabizi napt. pouli¢ni osvétleni ¢i svitidla ur¢ena k efektivnimu osvétleni

potravin v maloobchodg¢, jako to déla dominujici firma Fagerhult.

Nejveétsi hrozbou je jiz zminéna konkurence, konkrétné domaci firma Fagerhult, jez cely trh
ovlada. Tato firma ma navic pro svlj domadci trh nastaveny nizsi ceny, ¢imz se v podstaté
stava neporazitelnou. Svédsky trh je pro ni prioritni, diky celosvétové silnému postaven si
Svédsky vyrobce miize dovolit na domécim trhu sniZeni ceny. Dalsi hrozbou jsou také zmény
ve vyuzivané technologii. Jakmile dojde na trhu ke zméné technologie, Halla musi promptné
reagovat a udrzet tempo se souCasnym trendem, v opacném piipadé bude zaostavat za

konkurenci.

4.2 Nejprodavanéjsi produkt

Spole¢nost Halla vstoupila na §védsky trh se vS§emi svymi soucasnymi vyrobky, tj. s celym
svym portfoliem. Vzhledem k tomu, Ze nebylo nutné provadét zadné technické upravy a ani
ziskat nutné certifikaty a povoleni, bylo moZné nabidnout Svédskému trhu celé soucasné

portfolio vyrobkd.

Nejprodavangjsim a nejoblibenéjSim produktem firmy Halla na Svédském trhu je svitidlo
SANT (Halla, 2016). Nutno podotknout, ze spole¢nost Halla nezvetejnila konkrétni hodnotu
prodeju ani v kusech, ani v hodnoté. Jedna se o jednoduché, avsak designové zajimavé
svitidlo z hliniku. Svitidlo zaujalo severské zakazniky pravé svou jednoduchosti, strohosti a
unikatnim ¢istym designem. Jde v podstaté o velmi zakladni typ svitidla, dokonce je mozné
spojit vice kusti dohromady a vytvofit tak liniové osvétleni. Tento vyrobek je stmivatelny a
navic umoziluje michani teploty bilé barvy dle aktudlni potfeby zdkaznika. Samoziejmosti
je vyuziti LED technologie. Toto svitidlo se navic pySni nizkou spotifebou a vysokou

ucinnosti, coz je dal§i fakt, ktery vyrazné¢ promlouva do nakupniho rozhodovani
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v severskych zemich, kde je kladen velky duraz na udrzitelnost. Pro ilustraci je uveden

obrazek zminéného svitidla.

Obrazek 2 Svitidlo SANT

reddot award 2015

winner

Zdroj: Halla, 2016

Designérem svitidla SANT je belgicky architekt a designér Rob van Beek. Kvalita svitidla 1
jeho vzhled byly v roce 2015 ocenény prestizni cenou Reddot v kategorii produktového
designu (Halla, 2016).

Prozatim nejvét§im zrealizovanym projektem ve Svédsku je dodavka svitidel do fitness
centra X-Force v Linkjopingu. Tato objemem velkd zakazka byla realizovana diky
Svédskému partnerovi Swedlite. Spole¢nost Halla svou nabidkou pickonala ostatni firmy a
dostala tak pftilezitost pln¢ prezentovat své produkty ve funkénim a hojné navstévovaném

prostoru.
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Obrazek 3 X-Force

Zdroj: Swedlite, 2016

Dodavka svitidel pro zminéné fitness centrum byla odrazovym mustkem pro lepsi
spolupraci. Firma Halla se timto projektem ve Svédsku velmi zviditelnila, coZ ji pomohlo
K lepsim vysledktim. Svéditi partnefi této spoleCnosti navic sami zadali eskou firmu

doporucovat, coz firmé velmi pomaha pti vyberovych fizeni, kterych ve Svédsku tcastni.

Na zavér lze tedy na zéklad¢ vySe zminéného konstatovat, Ze firma Halla vstoupila na
Svédsky trh uspésn€. Nutno ovSem podotknout, ze vstup trval o mnoho déle, nez bylo

planovano, nebot’ se dlouhodobé nedarilo nalézt vhodného obchodniho partnera.
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Z.aveér

Metod vstupu na zahrani¢ni trh je, jak jsme uvedli v prvni kapitole této prace, velké
mnozstvi. Patii sem jak ty nejméné naro¢né, tj. dovozni a vyvozni operace, tak i ty naro¢néjsi
predev$im z hlediska vlozeného kapitalu, tj. kapitdlové vstupy na zahrani¢ni trhy.
Doprostted mezi tyto dva piistupy se jest¢ fadi metody nenaro¢né na kapitalové investice.
Dtivodu k internacionalizaci mize byt hned nékolik, mezi ty nejcastéjsi patii nedostatecné

veliky domaci trh ¢i lepsi ziskovost na trhu zahrani¢nim. Firma chce také ¢asto svymi

mezinarodnimi aktivitami snizit zavislost na domaci zemi a rozlozit své aktivity do vice trha.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat pti¢iny a metody vstupu firem na zahraniéni trhy a
expanzi jako takovou, zhodnotit §védsky trh z pohledu ceské vstupujici firmy a v zavéru

analyzovat miru uspésnosti expanze vybrané spolecnosti na §védsky trh.

Pted samotnym vstupem na zahrani¢ni trh je velmi dalezit4 analyza vSech riznych faktori,
ktery maji vliv na dany trh. Mezi tyto mezinarodni strategie patii predev§im PESTLE
analyza ¢ili analyza politického, ekonomického a socialné-kulturniho prostredi,
technologické vyspélosti zemé& a dale pravniho a environmentalniho prostiedi. DalSim
Z ptistupt jsou napft. Porterovy generické strategie, zejména pak jeho diamant péti sil. Tento
pristup posuzuje zahranicni trh z pohledu konkurence, bariér vstupu do odvétvi, sily
kupujicich a dodavatelil a také z hlediska substitu¢nich produkti. Pokud neni firma vyraznéji
ohroZena zadnou z péti sil, jeji Sance na Gspéch se velmi zvySuje. Uvedenym piistuplim se
vénovala prvni, Cisté teoretickd kapitola. Ve druhé €asti prvni kapitoly byly popsany metody
vstupu na zahranic¢ni trhy. Teoreticky zaklad z prvni kapitoly byl vyuzit v dalSich ¢astech

prace.

Druh4 kapitola se konkrétné zaméfila na vybrany trh — ten $védsky. Svédské kralovstvi je
z ekonomického hlediska stabilni, momentalné¢ se pySni rostoucim tempem hrubého
domaéciho produktu, coZ je pfisuzovano oziveni svétové ekonomiky. Primérné byla vSak
druha kapitola vénovana deskripci §védského podnikatelského prostfedi. Za timto Gcelem
byly vybrany dva reporty. Prvnim z nich byl report Doing Business, ktery posuzuje danou
ekonomiku z deseti kritérii. Svédsko za rok 2014 obsadilo 9. pozici z celkem 189 zemi. Lze

se tedy domnivat, Ze tam¢jsi prostiedi je pro podnikani velmi vhodné.

Druhym reportem byl Global Competitivness Report, jehoz vystupem je uceleny piehled

konkurenceschopnosti jednotlivych zemi v globalnim métitku, doplnény o aktualni zakladni
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makroekonomické tidaje. Svédsko obsadilo i vtomto hodnoceni 9. p¥itku, tentokrat
z celkového poctu 140 zemi. Na zavér druhé kapitoly byla provedena PESTLE analyza, jejiz
teoreticky ramec definovala prvni kapitola. I z tohoto pohledu byla vybrana skandinavska
zem¢ hodnocena velmi dobfe, zvlasté nadprimérné je ohodnoceno environmentalni a
technologické prostiedi zemé. Technologické vyspélosti se nasledné dotkla i tfeti kapitola,
ve které byl popsan vztah Svédskych spotiebiteli k technologicky propracovanym

produktiim.

K propojeni poznatki z obou kapitol doslo ve tfeti ¢asti prace, kterda méla za cil popsat vstup
vybrané Ceské firmy na Svédsky trh. Spole¢nost Halla, a. s. je ¢esky vyrobce svitidel a
osvétleni, ktery velmi UspéSné expanduje na zahrani¢ni trhy. Takovym trhem je i ten
Svédsky. Vybér trhu byl v tomto piipadé velmi jednoduchy. Halla byla pfed rokem 2009
pfitomna na vSech dulezitych trzich v Evropé, proto byla expanze do severskych zemi
pomérné jasnou volbou. Jako netradi¢ni se vSak jevi rozhodnuti firmy Halla vstoupit na

vSechny Ctyfi severské trhy naraz.

| volba metody byla v tomto ptipadé velmi snadna. Vzhledem k firemni politice, kdy
spole¢nost nezaklada v zahrani¢i vlastni pobocky a vyzaduje nejmin nakladnou metodu
vstupu, byla vybréna jedna z forem vyvoznich a dovoznich operaci, konkrétné¢ mistni
prodejce neboli prostiednik. Vezmeme-li v Givahu, Ze se Halla specializuje primarné na B2B
trh, kde jsou osobni vztahy stéZejni, jevi se spoluprace s mistnim prostiednikem jako velmi

vhodna.

Pouziti prosttednika jako metody vstupu na zahrani¢ni trh vSak klade na tohoto prostfednika
velké naroky. Pfedevs§im jsou zadouci podobny obchodni zamér, stejné cile ¢i obchodni
zajmy. Halla po svém vstupu na §védsky trh v roce 2009 nasla dva dobré obchodni partnery.
Nicméné nedoslo ke splnéni pfedem stanovenych cili, které si firma Halla interné pro

Svédsky trh definovala.

Cilem této diplomové prace bylo potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, ze se Ceské spolecnosti Halla,
a. s. uspésné podarilo proniknout na Svédsky trh. Aby mohla byt tato hypotéza potvrzena ¢i
vyvracena, bylo nutno nejprve definovat ¢asovy ramec. Cilem spolecnosti Halla bylo
dosaZeni urcitého obratu do tfi let od vstupu na vybrany trh. Dle informaci ziskanych od
exportniho manazera firmy Halla vSak k napInéni internich cilti béhem tii let, tj. od roku

2009 do roku 2012, nedoslo.
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Pralom totiz nastal az v roce 2012, kdy spolecnost ve spolupraci s prednimi designéry
predstavila lepsi technologie a svitidla, které jako prvni nasly uplatnéni na $védském trhu.
Tento krok s sebou piinesl uréité benefity, nebot’ se v roce 2014 podafilo navazat velmi
uzkou a dodnes velmi intenzivni spolupraci s taméjsi firmou Berghdals AB. Tuto spolecnost
zaujala prave designova a technologicky vylepsena svitidla. Tato firma je s ceskymi svitidly
spokojena natolik, Ze je dokonce i sama intenzivn¢ propaguje a upfednostiiuje pted ostatnimi
vyrobci. Stanovenou hypotézu lze tedy potvrdit, vSak s jednou velkou pripominkou.
Spole¢nost Halla, a. s. vstoupila uspésné na §védsky trh, samotny vstup, ale hlavné nalezeni
vhodného partnera vsak trvalo témér pét let, coz je doba 0 mnoho delsi, nez bylo pro svédsky

trh stanoveno.

Halla povazuje rok 2014 za zlomovy, sama ho nazyva odrazovym mustkem k lepSim ¢asiim

a intenzivngj$i spolupraci.

Na tomto misté je jesté vhodné v kratkosti okomentovat mozné ptic¢iny dlouhého navazovani
spoluprace s vhodnym prostiednikem. Zpétné se jako velmi riskantni jevi rozhodnuti firmy
vstoupit na vSechny skandinavské trhy zaroven. Vstup na ¢tyfi trhy najednou je kapacitné
velmi ndrocny, lze se tedy domnivat, Ze firma neméla prostiedky na to, se vénovat kazdému
trhu a analyzovat tak jeho souéasnou situaci. Halla se pfi vyzkumu $védského trhu méla
zaméfit prioritné na analyzu konkurence a jejiho postaveni a také dikladny prizkum
potencialnich partnerti, pfedné tak jako tomu bylo ve Finsku, kde spole¢nost velmi rychle

navazala dobrou spolupraci s mistnim prostiednikem.

Pfi¢inou netspéchu pii hledani Svédského partnera je predevSim metoda pii vybéru. Halla
hledala svého partnera priméarné na veletrhu Light and Building v Némecku a také v mistnich
odbornych casopisech. Pfi svém hledani se vSak neobratila na ¢eské zastoupeni agentury
CzechTrade ve Stockholmu, jehoz poslanim je hlavné pomoci ¢eskym firmam vstoupit na
Svédsky trh a také pomoci jim pii hledani partnera. Na CzechTrade ve Stockholmu se

kazdorocné s timto pozadavkem obraci kolem 120 firem.
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Lze tedy pfedpokladat, ze pokud by se Halla pfi hleddni mistniho partnera obratila na
CzechTrade, pozadovaného vysledku by pravdépodobné bylo dosazeno mnohem rychleji.
Tato agentura totiz mapuje trh zraznych hledisek, detailn¢ zna mistni firmy, jejich

pozadavky a styl jednani.

Na zaklad¢ vyse uvedenych informaci lze fici, Ze spole¢nost Halla, a. S., mohla dosdhnout
splnéni svych cili v krat§im ¢asovém horizontu, pokud by rychleji nalezla s pomoci
CzechTrade svého obchodniho partnera a také pokud by se sousttedila pouze na Svédsky trh,
ktery je de facto branou do celé Skandinavie. Proto bych této ¢eské firmé¢ doporucila, aby

pfi vstupu na nové trhy dikladnégji volila metodu volby mistniho partnera.
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