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Uvod

Charakter ceské ekonomiky pfedurCuje nezbytnost zapojeni tuzemskych
podnikatelskych subjekti do mezindrodniho podnikatelského prostiedi. V  dobé
internacionalizace hospodafstvi neni ani pro malé a stfedni podniky, pokud chtéji zajistit

dlouhodobou existenci podniku na trhu, dostacujici koncentrace na domaci trh.

Béhem 90. let se Ceské podnikatelské prostiedi rozrostlo o tisice novych subjekti,
pfevazné malych a stfednich podniki, které postupné rozsitily své ekonomické aktivity na
zahraniéni trhy, na nichz vyhleddvaji nové piilezitosti a zdroje, vyuZzivaji své konkurencni
vyhody a snizuji konkuren¢ni rizika.

Cilem diplomové prace je popis pronikdni stfedni ¢eské firmy na zahraniéni trhy,
analyza a zhodnoceni strategie, kterou konkrétni podnik pfi vstupu na zahrani¢ni trhy pouziva
a nastin strategie k GspéSnému rozsifeni zahrani¢né-obchodnich aktivit firmy na trh USA.
Zvolenou firmou je spole¢nost RUCKL CRYSTAL, as., vyrobce tradiéniho ruéné
brousené¢ho kfist'alu. Z pohledu poctu zaméstnancli patii mezi stfedni podniky, z hlediska
obratu se jedna o podnik maly, ktery vzrlstd bez €asti zahrani¢niho kapitdlu. Na piikladu
firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. chei ilustrovat, jaké otazky firma musi fesit pfi vstupu na

zahranicni trh a prab¢h celého vstupu.

Téma prace a samotny podnik jsem pro el diplomové prace vybrala z nékolika
diivod. Vstup Ceské republiky do EU piedstavoval impulz pro dalii internacionalizaci
eskych vyrobeil. Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. plisobi ve zpracovatelském primyslu,
ve vyrazné proexportné¢ zaméeném odvétvi uzitkového skla, ve kterém vsSak jiz nékolik let
klesa ptebytek aktivniho salda. Toto odvétvi v poslednich letech v diisledku likvidace opustila
fada vyrobct, prevazné v kategorii malych a stfednich podnikii. Divodem je nejen vyvoj
odvétvi uzitkového skla, ale i skuteCnost, ze na trzby Ceskych exportérii za prodej vlastnich
vyrobkd, které byly realizovany v zahrani¢i, negativné piisobi vyrazné posilovani ¢eské mény.
Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. nejen Ze se dokdzala na trhu udrZet, dokonce se svou strategii
vstupu na zahrani¢ni trhy pomérné tspé$né pronika na trhy vyspélych zemi. Ve firmé jsem
aktivné plsobila a zpracovala bakalafskou praci na téma ,,Zména strategie v zavislosti na
zmén¢ vnéjSich podminek®, rovnéz se zabyvajici touto spole¢nosti.

Prace je ¢lenéna do sedmi kapitol, kazdd kapitola obsahuje teoretickou i praktickou
Cast, text obsahuje fadu nazornych tabulek, grafli a obrazkl. V prvni kapitole je predstavena

spole¢nost, nastinény vize a cile jejiho podnikéani a popsan vyrobni sortiment. Druha kapitola
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obsahuje charakteristiku a specifika odvétvi uzitkového skla, za ucelem uvedeni do
problematiky sklaiské vyroby. Kapitola ukazuje postaveni firmy na ceském trhu spolu
s analyzou konkuren¢nich sil. Tteti kapitola analyzuje konkurenci na zahrani¢nich trzich, se
kterou se firma musi potykat po vstupu na zahrani¢ni trhy, analyza je provedena na
konkrétnim piikladu konkurenéni firmy Waterford Crystal z Irska. Ctvrta kapitola popisuje
strategii vstupu na trh a uvadi divody, které ke vstupu vedou. Konkrétni forma vstupu firmy
na trh, pfimy export, jeho vyznam pro podnik a zakaznici firmy jsou obsahem paté kapitoly.
Koncepce mezinarodniho marketingu, strategické pfistupy k mezindrodnimu podnikani,
konkuren¢ni strategie na mezindrodnich trzich jsou naplni Sesté kapitoly. V této kapitole také
postupné analyzuji jednotlivé nastroje marketingového mixu firmy, hodnotim a navrhuji
opatieni ke zlepSeni. Nejvétsi prostor je veénovan komunikaénimu mixu. Vychazim
z hypotézy, Ze nejvetsi vliv na vySi trzeb podniku po vstupu na zahranicni trh ma
marketingova komunikace. Jako ptiklad potencidlniho zahrani¢niho trhu, kam by firma méla
smétovat svlj budouci vstup, jsem vybrala trh americky, resp. trh statu Florida. Sedma
kapitola se tyka charakteristiky amerického trhu, PEST analyzy trhu statu Florida, vyvoje trhu
skla. v USA, podminek dovozu skla, dale typickych distribucnich a prodejnich cest,
pozadavkll na propagaci, marketing a reklamu nebo obvyklych platebnich podminek. Nechybi
SWOT analyza firmy RUCKL CRYSTAL, as. a jejiho sortimentu na trhu, zhodnoceni

variant vstupu na trh, mozny marketingovy mix a doporuceni k nému.

Moje prace neni zamétena na jednu konkrétni strategii vstupu na trh, prace je pojata
jako komplexni uceleny piehled moznych strategii a feSeni. Mezi pouZzitymi metodami
pfevazuje analyza a deskripce. Pti vyzkumu cen konkurence jsem pouzila metodu pozorovani.

Ostatni data byla ziskana ze sekundarnich zdrojt, v praci uvedenych.

Pii zpracovani diplomové prace jsem pouzivala odbornou literaturu, internetové
zdroje, interni zdroje firmy a také osobni konzultace ve firm&. V ramci teoretické Casti
diplomové prace jsem pii zpracovani vychdzela predevsim z dila Philipa Kotlera, Michaela
Portera a publikaci VSE zabyvajicich se mezinarodnim obchodem a marketingem. Ke
zpracovani praktické ¢asti mi firmou byly poskytnuty podnikové statistiky a propagacni
materialy.

Touto praci bych chtéla nejenom ptispét k rozsiteni celkového rozsahu postupt a
vyuzivanych metod firmy RUCKL CRYSTAL, a.s., ale také napomoci ke zvyseni jeji irovné

v oblasti exportnich aktivit.



1 Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. navazuje na bohatou, vice neZ ttisetletou tradici
sklafské dynastie. Predchiidce zakladatelil nizborské sklarny, Jan RUCKL, zaloZil v roce 1846
sklafskou hut v Cyranové Wostrové. Jeho syn Antonin nasledn¢ vybudoval sklarnu ve
Véelnice u Jindiichova Hradce, ve Skalici u Ceské Lipy a jako posledni a nejmoderngjsi
sklarnu v Nizboru u Berouna v roce 1903. V zdvodech firmy se vyrdbélo duté sklo vseho
druhu, ceské krist'alové i olovnaté, ryté a brousené, barevné i luxusni pro domaci a zahrani¢ni
trhy. Do roku 1938 méla spolecnost stalé¢ zastoupeni v Londyné, Patizi, Kodani a Hamburku.
Dobré jméno sklaren doma i v zahrani¢i podporovala UspéSna spoluprace s vytvarniky,
vyznaénymi designéry napojového a dekorativniho skla, mezi jinymi i s profesorem
Drahonovskym a s Ludvikou Smrékovou. Cinnost firmy ukongilo znarodnéni v roce 1945'.

Sklarna v Nizboru se stala soué¢asti narodniho podniku Cesky k¥istal a v roce 1965
byla pfidruZzena k monopolnimu uskupeni vyrobcti olovnatého skla pod znackou Sklarny

Bohemia, které se sidlilo v Pod¢ébradech.

Dne 1. Cervna 1992 se na zéklad¢ vitézného privatizaéniho projektu a néasledného
odkoupeni zadvodu od Fondu ndrodniho majetku stal novym majitelem sklarny v Nizboru

Ing. Jifi Riickl, ktery zalozil firmu Antonin Riickl a synové, s.r.o., sklarna Nizbor.

Spole¢nost RUCKL v roce 1996 investovala do stavby moderniho taviciho agregatu,
dvou chladicich pasovych peci a fidiciho systému pro hutni provoz, misto svitiplynu se jako
topné médium zacal vyuzivat zemni plyn. Investice umoznila fadovy posun v dosahované
kvalit¢ produkce a zvySila kapacitu vyroby. V roce 1998 byla piivodni spolecnost
pretransformovéna do akciové spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s..

Hlavni pfedmét podnikani:
. brouseni a leptani skla
. vyvoj a vyroba uzitkového, uméleckého a osvétlovaciho skla.
. nakup a prodej zbozi
. ubytovaci sluzby

. zprostifedkovatelskd, obstaravatelska a poradenska ¢innost

1Riickl Crystal. Historie. [on-line]. [cit. 2007-11-25] http://www.ruckl.cz/historie.php
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Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. patii mezi ¢leny ICF (Mezindrodni federace
vyrobcli olovnatého kfistalu), v soucasnosti zaméstnavad 175 pracovnikd. Spolecnost
realizovala v letech 2006-2007 projekt ,Inovace designu a fizeni sklafského taviciho
agregatu®“. Tento projekt spolufinancovaly Evropsky fond pro regiondlni rozvoj a
Ministerstvo primyslu a obchodu CR?.

Zakladni kapital spolecnosti ve vysi 100 mil. K¢ je kryty akciemi na majitele v listinné
podobé. Ukazatel rentability aktiv’ se v obdobi 2003-2005 zvySoval ze ziporné hodnoty
5,9 % v roce 2003 na 8,6 % v roce 2005. Celkova efektivnost podniku, tedy efekt ptipadajici
na jednotku majetku zapojeného do podnikatelské Cinnosti, se podle tohoto ukazatele
zlepSuje. Management je stale lépe schopny vyuzit celkova aktiva ve prospéch vlastnikd.
Vyvoj ukazatele zavisi predev§im na zménach EBIT, nebot’ aktiva se ve spolecnosti méni
zanedbatelné. Podle stejné¢ metodiky vypoctu cinil primér v odvétvi zpracovatelského
primyslu sekce DI — vyroby ostatnich nekovovych minerdlnich vyrobkii vroce 2005
11,04 %",

Generalnim feditelem spolecnosti je Ing. Simona Riicklovéd. Organizaéni struktura
spole¢nosti je tvofena 2 slozkami — liniovou a §tabni. Stabni slozka se nachazi pod feditelem,
tvofi ji utvar zabyvajici se fizenim jakosti a sekretariat, na dalSi tirovni se nachazi Stabni
slozka asistent feditele pro techniku, asistent feditele pro technologii a personalista, viz
ptiloha 1. Stabni slozky se na Fizeni podileji pouze zprostiedkovang, nemaji vieobecné pravo
rozhodovat. Vedouci ttvaru liniové slozky je nadfizenym vSem pracovnikiim utvaru vcetné

pracovnik Stabu. Spole¢nost neni diverzifikovana na zavody.

1.1 Vize a cile spole¢nosti

Poslani podniku vymezuje Gcel a smysl, kvili kterému podnik existuje, na co se ma
podnik soustfedit a jakym smérem jit. Hlavnim divodem pro formulaci poslani je ziskani
zakaznikil, ktefi predstavuji divod pro existenci podniku. Dobie formulované poslani
vyjadiuje uzitek, ktery firma zdkaznikim nabizi. VSechna strategicka rozhodnuti musi byt

v souladu s poslanim podniku.

2 Riickl Crystal. Historie. [on-line]. [cit. 2007-11-25] http://www.ruckl.cz/historie.php

3 Rentabilita celkovych aktiv ROA = EBIT / celkova aktiva.

4 Ministerstvo primyslu a obchodu CR. Finanéni analyza primyslu a stavebnictvi za rok 2006. [on-line]. [cit. 2007-11-25]
http://www.mpo.cz/dokument19696.html



Do poslani podniku lze zahrnout [3]:
1. definici vize podniku
2. stanoveni zakladnich cili podniku

3. stanoveni podnikové filozofie

Vize vyjadiuje to, ¢im by podnik mél byt, jaké potieby, a jakymi vyrobky, bude firma
uspokojovat svym zakaznikiim. Je zamétena do budoucnosti a predstavuje urcité aspirace. [2]
Vize spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s.’:
. Chceme byt dynamickym, prosperujicim podnikem, ktery navazuje na rodinnou tradici.

] Chceme uspokojovat narocné zékazniky nasimi vyrobky z kii§tdlového brouseného skla

vysoké estetické a uzitkové hodnoty.
. Vyroba vysoce jakostnich, luxusnich vyrobkd.
] Vytvareni takovych interpersonalni vztahd, kdy kazdy pracovnik pocituje hrdost
k podniku a znacce a vnima odvadénou kvalitu prace jako prestiz osobni odpovédnosti.
n Zustat samostatnym, likvidnim podnikem, ktery je uspé$ny na svétovém trhu.
. Rozvijet internetovy obchod prostiednictvim webovych stranek s aktualni operativni
nabidkou vyrobkii.
n Prezentovat nové kolekce vyrobkti na prestiznich vystavach zabyvajicich se designem.
Spolupracovat s vytvarniky a spolu i¢astnit se na jejich vystavach.
. Vyuzivat trendu turistického ruchu v CR uplatnénim nabidky u renomovanych
turistickych kancelati a CZECHTRADE.
. Zvysit prodej vyrobkii pod znatkou RUCKL na tuzemském trhu cilenou prezentaci
u potencionalnich klienta:
1. vladni instituce, vyslanectvi a kancelaf prezidenta republiky, cirkevni instituce
2. luxusni obchodni domy, hotelové fetézce, méstska turistickd centra, vybrané
zamky, darkové domy
3. zahrani¢ni firmy na tuzemském trhu a vybrané¢ ceské firmy, letecké
spole¢nosti, sportovni svazy, sekce olympijského vyboru, gestory prestiznich

sportovnich akci

5 Vnitropodnikové zdroje



Podnikové cile jsou konkrétnéjSim vyjadfenim poslani podniku. Cile charakterizuji,
¢eho se podnik snazi dosdhnout prostfednictvim své existence a svych Cinnosti, a mély by
smétovat k maximalizaci bohatstvi vlastniki podniku. Strategie vyjadiuje ptedstavu o tom,
jakou cestou budou firemni cile dosazeny. Cile podniku jsou vyznamnym pomocnikem pii
jeji formulaci a tvoii hlavni soucast obsahu strategie.

Rozhodovani o cilech je ovliviiovano faktory, mezi které patii [6]:

] vliv prostfedi, v némZz podnik ptisobi, piisobeni nabidky a poptavky v okoli podniku

] ocekavani dilezitych ,,stakeholders®, ktefi mohou diktovat cile podniku poptipad€ jejich

zmény

. objem dostupnych vyrobnich faktort

. interni vztahy zaméstnancii v podniku

] vlastnosti a schopnosti stratégi, jejich vztah k riziku nebo inovaci jisté ovlivni vybér
cila

. minuly vyvoj podniki, zkuSenosti realizace minulych cili

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, as. na zakladé posouzeni zminénych faktort

stanovila na nasledujici roky tyto cile®:

. Zvysit rocni trzby podniku na minimalné 1 milion K¢ na zaméstnance.

. Vytvoftit nastroje a podminky pro stabilizaci zaméstnanci.

. Modernizovat prostiedi podniku.

. Zvysit kvalitu skla prodavaného pod znackou RUCKL.

»  Zvysit export vyrobkl pod znackou RUCKL ziskdnim novych zékaznik.
. Posilit image firmy se znackou RUCKL.

. Vytvorit distojné prostfedi a servis pro klienty podnikové prodejny.

. Zvysit prodej vyrobkll na tuzemském trhu minimalné o 15 %.

. Vyrazné zvysit goodwill spolecnosti.

Stanoveni filozofie podniku, rovnéz pusobici na poslani podniku, odrézi zékladni
hodnoty, ptedstavy, priority, které sdili management podniku, a ovlivituje specifické cile a
strategie. Filozofie podniku v podobé podnikové kultury ovliviiuje nejen zplisob mysleni a

chovani lidi v podniku, ale 1 spéSnost realizace podnikové strategie.

6 Vnitropodnikové zdroje



1.2 Sortiment spoleCnosti

Nizborska sklarna vyrabi rozsahly sortiment 24% olovnatého kiistalu zdobeného
brusem v celé Sifi dekort, od jednoduchého az po znacné slozité a pracné zdobeni. Po
vybudovani novych zuSlechtovacich kapacit rozsifila spolecnost nabidku o technologie
piskovani, zlaceni a malovani. Specifickym produktem jsou brouSené sklenéné vyrobky,
dodavané pod zna¢kou RUCKL. V ramci standardniho vyrobniho programu je proddvéna
surovina. Skldrna vyrabi vyluéné na zakéazky podle vlastnich navrhti nebo podle navrhi a
vzori jejich zékaznikd.

V oblasti brouseného zboZi Ize produkei rozdélit do kategorii’:

. domacenské dekorativni a uzitkové sklo — vazy, misy, kaliSkovina
. lampové nohy a lustrové dily
. darkové a upominkové predméty, vanocni ozdoby, vyroba reklamnich predmétti pro

firemni propagaci
. ceny a trofeje

" umélecké sklo

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. nabizi ve spoluprici s cestovnimi kancelafemi
prohlidku sklarny s ukdzkou ruéni vyroby ve vSech jejich etapach. Ve svém arealu

vybudovala prodejnu skla.

7 Riickl Crystal. Historie. [on-line]. [cit. 2007-11-25] http://www.ruckl.cz/historie.php
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2 Charakteristika odvétvi uzitkového skla

Primysl skla tvofi tradiéni soucast zpracovatelského pramyslu Ceské republiky.
Vyroba této komodity ma dlouholetou tradici a vysokou uroven. Podle Klasifikace
ekonomickych innosti (CZ-NACE) vydané Ceskym statistickym tfadem je pramysl skla
sledovan a vykazovan jako soucast sekce C Zpracovatelsky primysl, v oddilu 23 s ndzvem

Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobk °.
Vyroba skla a sklen nych vyrobk (23.1) se ddle leni nasledovn :
. 23.11 Vyroba plochého skla
. 23.12 Tvarovani a zpracovani plochého skla
. 23.13 Vyroba dutého skla
. 23.14 Vyroba sklenénych vldken

. 23.19 Vyroba a zpracovani ostatniho skla vcetné technického

Primysl skla, keramiky a stavebnich hmot patii svym objemem trzeb v ceském
zpracovatelském primyslu mezi odvétvi se stiedni vahou. Podle nartstu trzeb se prumysl skla
fadi k tém s niz§i dynamikou prodeje. Priimysl skla je nezavisly na dovozu surovin, vyuziva
kvalitni tuzemské ptirodni zdroje, Zivotni prostfedi zatézuje relativné malo. Pfes vysokou
energetickou narocnost vyrobnich procesii produkuje cenové konkurenceschopné zbozi
s uplatnénim na tuzemském i zahrani¢nim trhu. Tomuto faktu nalezité¢ odpovidaji vysledky
zahraniéniho obchodu s trvale aktivnim saldem. V roce 2006 obhdjil pramysl skla pozici
exportnitho odvétvi s vyznamnym a stalym piispévkem k aktivnimu saldu zahrani¢niho
obchodu Geského zpracovatelského pramyslu (v roce 2006 to bylo 27,6 mld. K&)°,
viz tabulka 1. Exportni orientace zplsobuje zavislost v prilezitostech i v ohroZenich na

hospodarské situaci v odbératelskych teritoriich.

8 Pred 1.1. 2008 byl prumysl skla a keramiky podle Standardni klasifikace produkce sledovan jako soucast sekce D - Zpracovatelsky
primysl, v subsekci DI, totoznou s oddilem 26 (OKEC) s ndzvem Ostatni nekovové mineralni vyrobky a souvisejici prace. Zdroj: Cesky
statisticky ufad. Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE). [on-line]. [cit. 2007-12-12]
http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace ekonomickych cinnosti (cz nace) systematicka cast/$File/85048625.xls

9 Ministerstvo primyslu a obchodu CR. Panorama zpracovatelského pramyslu CR 2006 [on-line]. [cit. 2007-11-25]
http://www.mpo.cz/dokument36538.html
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Tabulka 1 Vyvoj salda zahrani¢niho obchodu v mld. K¢

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Ploché sklo 5,301| 5,206| 4,057| 5,103| 4,939| 5,125| 5,402
Obalové sklo 1,406 1,14 1,1 1,284| 1,719| 1,759| 1,763
Ostatni sklo a sklenéna vlakna 10,868 | 11,233 | 10,297 | 10,558 | 11,933 | 15,181 | 14,794
Uzitkové sklo 8,416 | 8,726| 7,802| 6,936| 7,169| 6,357 | 5,698
Sklo celkem 25,991 | 26,305 | 23,256 | 23,881 | 25,76 28,423 | 27,657

Zdroj: Asociace sklatského a keramického pramyslu Ceské republiky. Vyroéni zprava 2006. [on-line]. [cit.
2007-12-12] http://www.askpcr.cz/cze/zprava/cze/index.htm, vlastni vypocty

Maximum salda zahrani¢niho obchodu se sklafskymi komoditami bylo dosazeno
vroce 2001. Hlavni pfic¢inou poklesu aktivniho salda o 11,6 % vroce 2002 byl vedle
nenaplnénych vyvozii vyrazny narGst dovozl skla (o 9,5 % proti roku 2001). Impulz
predstavovalo zhodnoceni kurzu ceské koruny. Objemy celkového salda se v nasledujicich

letech zvySovaly, ale hodnota z roku 2001 piekonana nebyla.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. piisobi v oboru uzitkového skla a zde se kladné
saldo snizuje od roku 2001 jako dusledek stile mohutnéjsi konkurence levného zboZzi,
napiiklad z Ciny a Turecka, a posilovéani &eské koruny vii¢i americkému dolaru. V roce 2006
se vSak Ceskym firmam navzdory silici konkurenci, zvySovani cen energii a posilujicimu

kurzu ceské koruny podatilo zastavit pokles trzeb za prodej vlastnich vyrobkl uzitkového

skla'®.

v v

zptisobeno vysokym podilem ruéni vyroby. Neptiznivé vnéj$i podminky prodeje vyvolaly
opatieni, ktera jsou provdzena snizovanim poctu pracovnikil. Pocet pracovnikli v uzitkovém
skle se mezi roky 2006 a 2005 snizil 0 49 %'".

Vyse uvedené zavéry ohledn¢ vyse trzeb a poklesu poctu pracovnikli se spolu
s charakterem odvétvi promitaji do komplexnéjSiho ukazatele produktivity prace z prodeje.
Produktivita pramyslu skla a keramiky jako celku v roce 2006 vzrostla o 5,2 %, vysoky narist
produktivity v uzitkovém skle o 17,8 % je vysledkem poklesu pracovnikil i mirnym zvysSenim

trzeb za prodej vlastnich vyrobkii oproti roku 2005.

10 Riist trzeb z 5,3 mld. K& v roce 2005 na 5,38 mld. K&. Zdroj: Asociace sklaiského a keramického pramyslu Ceské republiky. Vyroni
zprava 2006. [on-line]. [cit. 2007-12-12] http://www.askpcr.cz/cze/zprava/cze/index.htm

11 Asociace sklaského a keramického pramyslu Ceské republiky. Vyroéni zprava 2006. [on-line]. [cit. 2007-12-12]
http://www.askpcr.cz/cze/zprava/cze/index.htm
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Graf | Produktivita prace z prodeje v béznych cenach (tis. K¢/prac.)
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Zdroj: Asociace sklaiského a keramického pramyslu Ceské republiky. Vyroéni zprava 2006. [on-line]. [cit.
2007-12-12] http://www.askpcr.cz/cze/zprava/cze/index.htm

V ramci zpracovatelského pramyslu Ceské republiky ma primysl skla jednu
z relativné vyssich urovni ptidané hodnoty.

Rozsitenim Evropské unie na 27 statd vznikl svétoveé nejvétsi sklaisky primyslovy
blok, ktery méa produkéni kapacitu kolem 35 miliond tun skla roén&'* a tetinovy podil na
celosvétové vyrobé a obchodu se sklem. Pomérné vyznamnou roli v ramci EU-27 hraje
i produkce Ceského sklairského primyslu, ktery plisobi na zralém trhu v podminkach globalni

konkurence.

2.1 Hybné zménotvorné sily odvétvi

Zmény v dlouhodobé miFe ristu odvétvi, zmény v poptavce

Na ptfelomu 21. stoleti zaznamenalo odvétvi vzrist poptavky po skle, ktery byl
zastaven 11. zafim 2001. Nasledny pokles turismu ovlivnil obchod na vSech svétovych trzich.
Dopady recese a kurzovych zmén v obdobi let 2002—2003 znamenaly velmi citelné az krizové
snizeni poptavky po produkci uzitkového skla. Doméci trh byl siln€ ovlivnén katastrofalnimi
povodnémi vroce 2002, které vyustily sniZenim prodeje v Ceskych turistickych centrech,
pfedstavujicitho skryty export. Stale trva a zostfuje se globalni konkuren¢ni boj, u fady

vyrobct se v podstaté jednd o preziti, néktefi Cesti producenti jiz vyroby zanechaly.

12 CR se podili 13% na poétu zam&stnancti v ramci EU 27, a z 5% se podili na produkci (v tun).
Zdroj: Standing Committee of the European Glass Industrie. Panorama of the EU Glass Industry (CPIV Members). [on-line]. [cit. 2007-11-
25] http://www.cpivglass.be/main.html
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Na trhu se sklenénym zboZim se svymi marketingovymi strategiemi vyrazné profiluji
vyrobci umélecko femesiného typu, produkujici luxusni az exkluzivni zbozi ¢asto solitérniho
charakteru, tzv. studiové nebo ateliérové sklo, a dale producenti zbozi pro masovou spotiebu,
uréen¢ho pfevazné pro prodej v obchodnich fetézcich. PfiCinou zmén v odvétvi jsou
strukturdlni zmény v poptavce. S probéhlou genera¢ni vyménou v poslednich dvaceti letech,
kterd byla spojena se zménou zivotniho stylu a spoleCenské kultury vcéetné stolovani,
dochazelo po tadu let ke sniZovani poptadvky ve stfednim aZ vys$Sim cenovém segmentu a
v klasickych designech uzitkového skla. Tento trend se zpomalil vroce 2005, kdy doslo

k mirnému oziveni poptavky po kvalitnim skle ru¢ni vyroby. [5]

Vyrobkova inovace, vyzkum

V odvétvi uzitkového skla zavisi tvorba produktovych inovaci do znaéné miry na
individudlnich designérskych a femeslnicko technickych schopnostech vytvarnikli zachytit
modni trendy. Neméné diilezitd je schopnost firmy nové designy uspé$né komercializovat na

ostie konkuren¢nim trhu se silnou ptevahou nabidky. [5]

Vyzkum v odvétvi je v porovnani s celkem zpracovatelského primyslu CR stfedné
investicné narocny. Situace vyzkumu a vyvoje v odvétvi neni dobrd. Naklady investi¢ni
povahy vyrobnich spole¢nosti v oboru skla a keramiky ¢inily v roce 2006 72 mil. K¢, coz je
zhruba o 35 % méné neZ v roce 2005"°. Po rozpadu vétsich jednotek nevznikla zadna
kooperacni seskupeni pro vyzkum, kterd by byla ucelové zaméfena na potiebné oblasti.
Univerzitni pracovisté nesta¢i pokryt feSeni aplikovaného vyzkumu hlavné z divodu
nedostatku zdroji a koordinace. V roce 2006 Zadna z firem v odvétvi nevyuzila finanéni
prostfedky z programi rozvoje technologickych nebo inovacénich center, praimyslovych zén a
tvorby novych pracovnich mist. Kromé toho nebyly pfedlozeny projekty typu Green-field
nebo Brown-field'*. Pro udrzeni konkurenceschopnosti odvétvi je nutné zintenzivnéni
spoluprace mezi vyrobni a obchodni sférou s vyzkumnymi ustavy a vysokymi Skolami, a sice

cestou vytvareni tuzemskych sdruzeni — klastri.

13 Ministerstvo primyslu a obchodu CR. Panorama zpracovatelského pramyslu CR 2006 [on-line]. [cit. 2007-11-25]
http://www.mpo.cz/dokument36538.html
14 Ministerstvo primyslu a obchodu CR. Panorama zpracovatelského primyslu CR 2006 [on-line]. [cit. 2007-11-25]
http://www.mpo.cz/dokument36538.html
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Nové formy marketingu

Mezi hybné sily, které by mohly ovlivnit vyvoj odvétvi uzitkového skla, patii nové
formy marketingu. [5] Internet lze vyuzit jako nastroj pfimého prodeje i jako médium
marketingové komunikace. Rychly nartst objedndvek zbozi ptes elektronické obchody od
druhé poloviny 90. let svéd¢i o oblibé tohoto druhu prodeje u zakaznikd. Zasluhou
elektronického obchodu doslo k omezeni zprostfedkovatelskych vztahti s velkoobchodniky a
maloobchodniky. Zékaznik si miiZze prohlédnout jakykoliv produkt, precist si jeho technické
v podstaté zmizely pro firmy ndkladné tiSténé katalogy. MoZnost zfizeni e-obchodu na
vlastnich webovych strankdch mtize vyrazné ovlivnit vysi trzeb podnikd, ovSem pouze za
ptedpokladu, Zze spolecnost investuje do internetové reklamy. Firma mutze své cilové trhy

efektivnéji oslovit inzerci v on-line ¢asopisech a diskusnich skupinach.

Podniky se snazi udrzet si své zdkazniky nachdzenim novych zplisobt, jak pfekonavat
jejich ocekavani, a proto maji konkurenti stile vétsi problémy se ziskavanim novych
zakaznikl. Firmy usiluji o to, aby prodavaly stale vice vyrobkl svym existujicim zdkaznikiim,
spiSe nez na ziskavani trzniho podilu se soustiedi na budovani ,,zakaznického podilu“. Mnohé
podniky nalezly zpisoby, jak zvySovat prodej tzv. kiizovych (cross-selling) ¢i asociovanych
(up-selling) prodejii inovovanych vyrobkl. Detailni informace o segmentech a zdkaznicich
firmy Cerpaji ze svych skladt dat pomoci aplikace novéjsich technik tézby dat. [8]

Podniky se od perspektivy jednotlivych transakci pieorientovavaji k perspektive
posilovani loajality zdkaznikl. Diky dlouhodobym smlouvam si podniky mohou dovolit nizsi

zisk z prodaného kusu.

2.2 Atraktivita a perspektivita odvétvi

Odvétvi uzitkového skla lze oznacit za relativné neatraktivni. Nejen ve stiedocCeském,
ale i celém ceském kraji nelze ocekdvat vstupy dalSich konkurentti. Atraktivitu odvétvi dale
snizuje globalni konkurence nejen ze zemi s niz§i mzdovou urovni (Polsko), ale v ramci
Evropy i1 z Némecka, Irska a Slovinska. Moznosti konkurovat vyrazné niz8i cenou, se kterou
je spojena i niz§i kvalita, disponuji vyrobci z Ciny.

Odvétvi skla neprodukuje nebezpecné odpady s nutnosti dalSiho zpracovani. VéEtsina
odpadl je ur¢ena k dal§imu zpracovani (stiepy). Evropsky parlament a Rada Evropského

spoleCenstvi vydaly v roce 2006 natizeni ¢. 1907/2006, s nazvem REACH, jehoz cilem je
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dosazeni stavu, kdy v EU budou vyrdbény a uzivany vyhradn¢ chemické latky se zndmymi
vlastnostmi, a sice bezpecnym zpisobem. Toto nafizeni v zdsadé¢ konkurenceschopnost
odvétvi neovlivni. V roce 2006 byla prosazeno rozsifeni vyjimek pro kiistalové sklo ve
Smérnici Rady EU 2002/95/ES o omezeni nékterych nebezpecnych latek (kadmia a olova)

v elektrickych a elektronickych zafizenich'.

Mezi faktory, které jsou klicové pro zlepSeni perspektivy odvétvi ceského uzitkového
skla a zvySeni konkurenceschopnosti, patfi zvySeni financnich prostfedkii pro uskute¢néni
podnikatelskych zdmérii. Jednu z moZnosti pro zvySeni zdroji predstavuje vstup zahrani¢niho
kapitalu. Zakladem budouciho riist je vytvofeni kvalitnich podnikatelskych zdmért pro
ptipadné ziskéani finan¢nich prostiedki ze strukturdlnich fond EU a dostatek finan¢nich
prostiedki na jejich spolufinancovani, stejné jako dalsi rozsiteni spoluprace se zemémi EU na

kvalitativné vyssi bazi prostfednictvim mezinarodnich sdruzeni — klastrt.

2.3 Postaveni spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. na
Ceském trhu uzitkového skla

Na ¢eském trhu vyroby skla a brousen¢ho kiist'alu pisobi kromé velkych spole¢nosti,
k nimZ se tadi skupina Porcela Plus, mnoZstvi mensich subjekt, kteti nabizeji tradicni ¢esky
dekor 500 PK a také dobrusovanou strojni vyrobu, polotovary firmy ziskavaji zejména ze

Svétlé nad Sazavou.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. se fadi mezi skupinu mensich firem
produkujicich ruéné vyrabéné uzitkové sklo s rozmanitym sortimentem. Do této skupiny dale
patii firmy J. Blazek Sklo Podé&brady, s.r.o., Ceasar Crystal Bohemiae, a.s., firma Bohemia
Brillant Pavel Rocen, Sklarna Slavia, s.r.o., Kralovska Hut’, s.r.o., Egermann, s.r.o., JADI,
s.r.0. a fada dalSich.

Vyznamnymi vyrobci uzitkového skla jsou firmy Crystalex, a.s., Novy Bor, vyrobce
stolntho a zdobeného skla, dale Sklo BOHEMIA, a.s., Svétld nad Séazavou, vyrobce
sodnodraselného skla a olovnatého kiistalu, Sklarny BOHEMIA, a.s., Pod¢brady, vyrobce
olovnatého kfistdlu a spole¢nost Sklarny Kavalier, a.s., Sazava, kterd produkuje
borosilikatové varné domécenské sklo. Firmy jsou vyraznymi exportéry, v soucasnosti

realizuji své obchodni aktivity v rdmci spolecnosti Bohemia Crystalex Trading, a.s. v Liberci.

15 Ministerstvo primyslu a obchodu CR. REACH in brief - REACH ve stru¢nosti. [on-line]. [cit. 2007-11-25]
http://download.mpo.cz/get/30587/33609/354227/priloha002.doc
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Exkluzivni uzitkové sklo ru¢ni vyroby produkuje spolec¢nost Moser, a.s., Karlovy Vary.

Trh ¢eského uzitkového skla v minulych letech opustilo né¢kolik vyrobetl, napiiklad

spole¢nost Burson Properties, a.s., Jihlava, dfive vyrobce olovnatého ktistalu.

Tabulka 2 Vyvoj trzeb za prodej vlastnich vyrobkii — srovndni RUCKL CRYSTAL, a.s. a odvétvi uzitkového
skla v letech 2003—-2006

2003 2004 2005 2006

Trzby za prodej vlastnich vyrobku

RUCKL CRYSTAL, a.s. 80 139 810 80 817 163 86 145 845 94 105 411
Trzby za prodej vlastnich vyrobku

odvétvi uzitkové sklo 7 840 000 000 | 6 790 000 000 | 5 300 000 000 | 5 380 000 000
Podil trzeb RUCKL CRYSTAL,

a.s. na trzbach odvétvi uZitkového

skla 1,02 % 1,19 % 1,63 % 1,75 %

Zdroj: Asociace sklatského a keramického pramyslu Ceské republiky. Vyroéni zprava 2006. [on-line]. [cit.
2007-12-12] http://www.askpcr.cz/cze/zprava/cze/index.htm, vlastni vypocty

Podil trzeb za prodej vlastnich vyrobkli spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. na
trzbach odvétvi uzitkového skla se v obdobi let 2003—-2006 zvysil z 1,02 % na 1,75 %. Jestlize
spolenost udrzi dosavadni vy$$i tempo ristu trzeb ve srovnani s rastem odvétvi, lze
v nésledujicich letech ogekavat rist vyznamu firmy RUCKL na trhu uzitkového skla. V roce
2007 wvzrostly trzby spolecnosti o vice nez 12 %, soucasny podil spolecnosti na trzbach
odvétvi by mél proto ¢init zhruba 2 %. Velikost trhu ruéné vyrabéného olovnatého
kfistalového skla tvoii zhruba 8 % trzeb odvétvi uzitkového skla. Podil trzeb firmy RUCKL

v tomto segmentu tvoii 22 %.

Pii hodnoceni postaveni spolecnosti na trhu musime vzit v Gvahu skutecnost, Ze
spole¢nost sice disponuje tiisetletou tradici, na kterou se snazi navazat, ale znacka RUCKL
existuje az od roku 1992, pted revoluci byly vSechny obchody realizovany pod znackou
Sklarny Bohemia. Spole¢nost RUCKL se proto musela zcela nové etablovat na ¢eském trhu a
znovu ziskat zahrani¢ni zékazniky, k rastu spole¢nosti pfispély i osobni znalosti a kontakty
Ing. Jitiho Riickla. Limitujicim faktorem je pocet zaméstnancti i zpiisob ru¢ni vyroby, ktera
umoziuje omezenou vyrobni kapacitu.

Spolecnost se nezamétuje na vyhledavani vSech existujicich ¢i potencialnich
konkurentd a nevénuje se ani systematickému boji s konkurenci. Cilem podniku je ziskani a
udrZeni portfolia stabilnich domécich i zahrani¢nich zékaznikli. Spole¢nost se zamétuje na

vysokou kvalitu své produkce a zlepSovani firemnich procest.
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2.3.1 Analyza konkurencnich sil

K analyze konkuren¢nich sil v mikrookoli jsem za tUcelem stanoveni charakteru a
intenzity konkurence zvolila Porteriiv model péti sil. [12] Model identifikuje sily, které

ovliviiuji dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trzniho segmentu.
Model vychazi z predpokladu, ze pozice firmy pasobici v urcitém odvétvi je uréovana
ptedevsim plsobenim 5 zakladnich Cinitelt: [12]
1. vyjednavaci sila zdkaznika
vyjednavaci sila dodavatela

hrozba vstupu novych konkurentii

S

hrozba substitutt

5. rivalita firem plsobicich na daném trhu

Uroveni konkurence v odvétvi zavisi na péti konkurenénich silich popsanych na
obrazku 1. Souhrnné pisobeni téchto péti sil urcuje prostfednictvim intenzity odvétvové
konkurence potencidl kone¢ného zisku v odvétvi. Sily omezuji podniky ve zvySovani cen a
dosahovani vyssiho zisku. O co intenzivnéjsi je konkurence, o to menSich je dosahovano
vysledkl. Silnd konkurence v odvétvi mize vypadat jako hrozba, nebot brani dosazeni
vys$iho zisku. Naopak slaba konkurence mulize predstavovat pfilezitost, protoze dovoluje
dosazeni vyssiho zisku. [5] Strategickym zamérem firmy je orientace jeji aktivity do odvétvi
s nizkou konkurenci. Znalost zdroji konkuren¢nich tlakti odhaluje stézejni prednosti a slabiny
podniku, podnécuje ho ménit odveétvovou pozici a strategii, odhaluje oblasti, kde strategické
zmény piinadseji nejveétsi efekt a oblasti nejveétsi dulezitosti z hlediska odvétvovych trendd.
Rozhodujici zdroje sily se stavaji kliCovymi pro formulaci strategie. Na charakter konkurence
mize mit v jednotlivych odvétvich zasadni vliv libovolna slozka modelu péti sil. Konkurenéni

sily ovlivitujici vyvoj podniku i mikrookoli se v priitbéhu ¢asu méni. [5]
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Obrazek 1 Hybné sily konkurence v odvétvi

POTECIALNI
NOVE
VSTUPUJICI
FIRMY
hrozba nové
vstupujicich firem

DODAVATELE KONKURENTI ODBERATELE
V ODVETVI

vyjednavaci vliv ' soupefeni mezi ' vyjednavaci vliv

dodavatelt existujicimi odbérateld
firmami

SUBSTITUTY

hrozba
substitu¢nich
vyrobki nebo

sluzeb

Zdroj: PORTER, M. E.: Konkuren¢ni strategie, Praha: Victoria Publishing, 1994, ISBN 80-85605-11-2, s. 4 [12]

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Prekdzky vstupu novych konkurenti na Cesky trh uzitkového olovnatého skla jsou
vyznamné. Prestoze odvétvi nema strukturu ptirozeného monopolu, je spiSe atomizované, ma
pomérné vysoky stupen regulace. Nabizené zbozi je ¢astecné diferencované, zarovei se jedna
o velmi blizké substituty. Uroven poéate¢nich investic, nezbytnych k proniknuti na trh, je
vysoka. Dalsi problém pifedstavuje nalezeni odpovidajici kvalifikované pracovni sily. Mzdova
uroven zaméstnanct ve sklafstvi neni lukrativni, coZ se projevuje v niz§im poctu absolventd
sklarského oboru. [5] Obtizné ziskani podilu na trhu, ktery je nasycen produkty levnéjsi
automatizované vyroby, rovnéz ptredstavuje piekazku vstupu. K vyrazn€jsimu proniknuti na
trh je nutna diferenciace produktu, jez je na trhu skla moznd napiiklad pomoci spoluprace
s prednimi designéry. Takova spoluprace je finanéné ndro¢na a musi se odrazit na vyssi
konecné cené vyrobku, kterd reflektuje vyssi designérskou hodnotu.

Z pomérné¢ nizké atraktivity odvétvi vyplyvd, Ze vstup novych konkurentii neni
vyznamnou hrozbou. Nové zaloZzené firmy nedisponuji kontakty na svétovéa odbytisté, obdobi

nizké ziskovosti piipadné ztrat po vstupu na trh spolu s kapitalovou naroc¢nosti na vybudovani
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a nasledny provoz sklarny v dobé, kdy v odvétvi krachuje fada jiz zavedenych vyrobct, by
ptezil pouze podnik s vysokou kapitalovou vybavenosti. Silnou hrozbou se miize stat pouze
akvizice dvou a vice spolecnosti na daném trhu. Na takové spojeni lze nahlizet také jako na
vstup nového konkurenta, ktery kromé znalosti trhu disponuje i kontakty a kapitdlovou
silou.[5] Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. by méla sledovat naznaky téchto spojeni, nebo

alespon zvazit, ktefi konkurenti by k takovému spojeni mohli smétovat.

Lze shrnout, Ze hrozba vstupu novych konkurentd na domacim trhu neni obzvlast
vyznamna, odvétvi je relativné neatraktivni. OhroZeni vyplyva z potenciondlnich akvizic
pfimo v odvétvi, které by mohly vyvolat zménu struktury odvétvi a pifipadny zanik firem
kviali ubytku zakaznikd. Pro spoleCnost je vyznamnym ohrozenim vstup zahrani¢nich
konkurentd na svétovy trh skla, zejména ze zemi s konkurenéni vyhodou vyplyvajici z nizsi

mzdové urovné.

Rivalita mezi existujicimi konkuren¢nimi firmami

Strukturu mikrookoli spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. Ize charakterizovat jako
spiSe atomizovanou. Objemové nejvyznamnéjSimi Ceskymi vyrobci uzitkového skla jsou
sklarny Crystalex, a.s. z Nového Boru, Sklo BOHEMIA, a.s., Svétld nad Sazavou, Sklarny
BOHEMIA, a.s. v Podé&bradech, a spole¢nost Sklarny Kavalier, a.s., Sdzava. Tyto firmy maji
vétSinu svych vyrobnich kapacit automatizovanych, ale disponuji i ru¢nimi vyrobnimi
kapacitami. Jsou vyraznymi exportnimi producenty, proklamuji spolecnou vyrobné
marketingovou strategii a v soucasnosti jejich obchodni aktivity v ramci holdingového
uspofadani vlastni a fidi obchodni spole¢nost Bohemia Crystalex Trading, a.s., Liberec,
jejimz vlastnikem je skupina Porcela Plus. Obchodni spojeni ma BCT Liberec s 60 ti az 80 ti
zemémi svéta. Nejvetsi objemy exportu byly v poslednich letech realizovany do Némecka,
USA, Spanélska, Italie, Velké Britanie, Japonska, Ruska, Francie, Kanady a Australie. [5]
Firma Bohemia Crystalex Trading, a.s., kterd vznikla roku 1996 spojenim dvou nejvétsich
vyrobci domacenského skla firem Crystalex, a.s. a Sklo Bohemia, a.s., ziskala nesmirnou
konkuren¢ni vyhodu tim, Ze jako jedind spolecnost pievzala exportni aktivity po byvalém
monopolnim vyvozci ¢eského skla a zaujala jeho postaveni ve vybudované distribucni siti,
kterou poté mohla dale rozvijet. Jako jedina mohla navéazat na povést znacky Bohemia ve
svéte.

Dalsi konkurenty pro spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. pedstavuji: spole¢nost Tom

Bohemia Crystal a.s., Béla pod Bezdézem (rucné brouseny olovnaty kiist'al), Bomacco Rossi
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(brousené sklo, prodej suroviny) a GlassRubs Okrouhlice (ru¢ni vyroba 24% olovnatého skla,
prodej suroviny), firma KRYF, s.r.o, Antoniniv Dl u Jihlavy (ruéné brouseny a dekorovany
olovnaty kiistal), firma Gold Crystal, Svétld nad Sazavou, Caesar Crystal Bohemiae,
Josefodol, firma Bohemia Brillant Pavel Roceni, Svétld nad Sézavou (ru¢né brouSeny a
dekorovany olovnaty ktistal), firma M Classic, s.r.0., Havlicktiv Brod (olovnaté brousené

sklo).

Existujici Ceské firmy na trhu nedisponuji silou, aby v delS$im horizontu ustaly
cenovou valku, zvlasté pokud se jednd o zavody s rucni vyrobou skla, jako je spolecnost
RUCKL CRYSTAL, as.. Vzhledem k velkému mnozstvi konkurentli a jejich umisténi
u kone¢nych zakazniki je tieba peclivé sledovat jednani konkurentl zejména v cenové

politice.

Hrozba substitu¢nich vyrobkii

Konkurenti v odvétvi nabizi brousené sklo, diferenciace je mozna zptisobem vyroby,
obsahem olova ve skle, zpiisobem zpracovani a zdobeni atd. Spole¢nost se novym trendiim
v pouzivanych technologiich pfizpisobuje velmi pomalu, a to nejen z divodu kapitdlové
narocnosti, ale i pfetrvavajicimu diirazu na svoji tradicni vyrobu. Pfestoze automatizovana
vyroba Setfi Cas a predevsim vyrobni nadklady a nepomérné zvySuje vyrobni kapacitu, rucni
vyroba umoziiuje realizaci vyssi kupni ceny. [5]

Tato konkurenéni sila je vyznamna, protoze blizkym substitutem k ru¢né vyrabénému
sklu je vyroba automatizovand, jejiz prodejni cena je nesrovnatelné niz$i. Na druhou stranu
naro¢ni zakaznici preferuji ruéni vyrobu. Nepifimou konkurenci v podobé vyrobka
z automatizované vyroby, urcené pro nenaro¢né zakazniky, tvofi lisovana ¢ast produkce firem
Sklo BOHEMIA, a.s. a Sklarny BOHEMIA, a.s. a produkce polského a slovenského sklarstvi,
kterd vSak zatim vyuziva pievazné nekvalitni polotovary. Eliminace konkurence ze strany
spole¢nosti RUCKL by byla mozna kvalitni lisovanou vyrobou, napf. v ramci lustrového

programu — vyrobou misek.

Smluvni sila dodavatela

Obchod kapitdlovymi statky se vyznacuje pomérné stabilnimi dodavatelsko-
odbératelskymi vztahy, ke zméné v jejich struktufe vedou zévazné dlouhodobé nedostatky

jednoho ze subjektl, ¢i vyrazné¢ vyhodnéjsi podminky nabidky subjektu jiného. Tato
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konkuren¢ni sila nema pro spolecnost velky vyznam, s dodavateli zakladnich komponentt
vyroby nema spole¢nost problémy, v Cetnosti vstupll je zajiSténa variabilita.
Dodavatelé zajist'uji spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. nasledujici hlavni vstupy'®:

] Sklarsky pisek TS 15 dodavatel Piskovny Stiele¢ nebo dovoz

. Sutik vybér dodavatel

. Potas Rusko, Némecko

. Soda CR, Némecko

. Ledek CR, Némecko

. Borax Turecko

. NiO vybér z dodavatela

. Kysli¢nik antimonity vybér z dodavateli
. Béloba zinkova Polsko, Némecko

. Strepy vlastni vsazka

Podstatny vyznam v oblasti sklafskych surovin maji sklenéné sttepy, v dodavce je
vSak firma sobéstacnd. U dodavatelli strategickych surovin ma firma nasmlouvané
dlouhodobé ceny, bez vlivu na kurzové zmény. [5] Ohrozeni v§ak miize znamenat zvySovani
cen plynu a elektfiny, protoze firma v tomto piipad¢ zavisi na jediném dodavatelském zdroji.

ZvySovani cen ovSem postihne vSechny vyrobce skla v Ceské republice.

Smluvni sila odbératelu

Zakazniky firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. tvoii hlavné velkoobchodnici, kteii mohou
velmi snadno pfejit ke konkurenci a snadno si zjistit informace o cen¢ a nabidkach ostatnich
konkurentd. Rozdily mezi nabidkou 24% olovnatého brouSeného skla nejsou vyrazné. Firma
proto musi posilovat image znacky.

Sila odbératelli spole¢nosti je vyznamna, i kdyz zdkaznici nejsou sdruzeni do
vyznamnych fetézcl. Jednd se zejména o pozadavky na nizkou cenu a dosahovanou kvalitu.

Zdakaznici jsou schopni omezit tvorbu zisku a zesilit konkurenci v odvétvi. [5]

16 Vnitropodnikové zdroje

-02-



Strategické implikace modelu péti sil

Viechny konkurenéni sily nejsou pro spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. stejné
vyznamné. Mezi faktory Porterova modelu péti konkurencnich sil, kterym by spolecnost méla
vénovat nejvetsi pozornost, patii podle mého nazoru zejména rivalita mezi stavajicimi
konkuren¢nimi firmami a vyjedndvaci sila zédkaznikl. Pfevazujici nabidka nad poptavkou
v odvétvi ma vliv na zintenzivnéni konkurence a ziskovost celého odvétvi. Tento fakt by méla
vzit spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. vavahu pii svém strategickém rozhodovani. P¥i
vybéru konkurenénich nastrojii musi spolecnost uvazovat tak, aby jeji ¢innost jesté vice
nezvysila konkurenéni sily v odvétvi. [5]

Hrozba vstupu novych konkurentli je zdvazna zejména z hlediska potenciondlnich
akvizic v odvétvi. Reakci na takové ohrozeni mlze byt uvazeni vlastnitho spojeni
s konkurentem se specializaci na stejnou oblast prodeje. Spole¢nost by mohla ziskat kontakty
na nové zékazniky a rozsifit sviij podil na trhu, coZ by umoznilo nabyti potfebného kapitalu
k financovani rozvoje podniku. Proti takovému spojeni ovSem hovoii diiraz na vlastni znacku
a tradici spoleénosti RUCKL CRYSTAL, a.s., proto moznou akvizici povazuji v soucasné
dobé za nepravdépodobnou a uskutecnitelnou jen v ptipad¢ boje o preziti. Dalsi hrozbou je

moznost vstupu zahrani¢nich konkurentii na trh uzitkového skla.

Ohrozeni ze strany substitucnich produktl je vyznamné a zélezi jen na vkusu
odbératelti, zda se rozhodnou pro ruéné vyrabéné sklo, nebo daji pfednost levnéjsimu sklu
z automatizované vyroby piipadné dal$im ne vyhradné sklenénym vyrobkiim. Spole¢nost
RUCKL CRYSTAL, a.s. musi investovat do marketingové propagace, podpofit PR a
presvédcit zakazniky o kvalité a jedine€nosti svych vyrobk.

Vyjednavaci sila dodavatelii je relativné slaba. I presto by méla byt sledovdna, aby

ptipadné zmény spolecnost neohrozily.
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3 Analyza konkurence na zahranic¢nich trzich

P#i rozhodovani, zda investovat na novém zahranié¢nim trhu, musi spole¢nost RUCKL
CRYSTAL, a.s. zohlednit charakter a intenzitu stavajici i potencidlni konkurence na trhu.
Znalost konkurentli je pfedpokladem pro efektivni marketing spole¢nosti. Firma musi
srovnavat své vyrobky, ceny, odbytové cesty a dalsi aspekty s konkurenci, aby mohla
identifikovat své vyhody a nevyhody a ptipadné zlepsSit svoji strategii.

Pro vytvofeni efektivniho marketingu jsou pottebné nasledujici informace: [7]

Kdo jsou nasi konkurenti?

. Jakou strategii pouzivaji nasi konkurenti?
. Jaké jsou cile konkurence?
. V ¢em jsou jejich slabiny a prednosti?

. Jakou podobu mtze mit reakce konkurence?

3.1 Identifikace konkurentu

Vychozim bodem pro vytvotfeni konkuren¢ni analyzy je identifikace konkurentd.
Konkurenci Ize rozd¢lit ze dvou hledisek: [7]
. odvétvoveé pojeti konkurence

. trzni pojeti konkurence

V ramci odvétvového pojeti konkurence se spolecnost soustied’'uje na sledovani firem,
které produkuji tentyz vyrobek. Odvétvi lze charakterizovat poctem prodejcli a stupném
diferenciace, bariérami vstupu i vystupu v rdmci odvétvi, strukturou néklad nebo stupném
integrace a globalizace.

V ramci trzniho pojeti konkurence se spole¢nost misto sledovani firem vyrab¢jicich
tentyz vyrobek zamétuje na konkurenci uspokojujici stejnou potiebu zakaznikl, nebo slouzici
stejnému seskupeni zékaznikl. Toto pojeti konkurence umoziuje zohlednéni $ir§i skupiny
skutecnych 1 potencidlnich konkurentd a vytvafeni dlouhodobych marketingovych
strategickych plant.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. uplatiiuje odvétvové pojeti konkurence. Firma

pusobi vramci sklairského primyslu v odvétvi uzitkového skla, specializuje se na rucéni
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vyrobu olovnatého kiiStalu uréeného zejména pro domdcenské pouziti, mezi piimé
konkurenty tadi firmy, které podnikaji ve zminéném odvétvi a nabizi portfolio vyrobkl
podobné ¢&i shodné s produkty spoleénosti RUCKL. Z hlediska nahraditelnosti vyrobki
povazuje spoleénost RUCKL CRYSTAL, a.s. za hlavni konkurenty firmy, které nabizi ruéné
brouseny olovnaty kiist'al stejnym zédkaznikiim za podobnou cenu.

Evropské zem¢ maji tradicné silny sklarsky primysl, coz znesnadiiuje spolecnosti
RUCKL CRYSTAL, a.s. priinik na tyto trhy. Sklafsky priimysl se nachdzi v té&chto zemich:
Némecko, Rakousko, Francie, Italie, Svédsko, Irsko, Slovensko, Madarsko, Rumunsko,
Turecko. Rostoucim konkurentem jsou vyrobci skla z Polska, jejichz konkuren¢ni vyhodou je
nizkd cena dosahovani automatickou vyrobou. Konkurenci z Polska spole¢nost RUCKL
mize eliminovat dodavkami vysoce kvalitniho skla. Cenovd konkurence je prakticky
nemozna, protoze polsky sklatsky primysl patii mezi odvétvi podporovana statem.

Ptimymi konkurenty na evropské trhu jsou firmy:

. Waterford Crystal — Irsko
»  ROGASKA - Slovinsko
. AIKA — Mad’arsko

. Violetta — Polsko

n Mikasa — Francie

. Atlantis Crystal — Portugalsko

Na americkém trhu za hlavni konkurenty povazuje firma RUCKL spole¢nosti:
Waterford Crystal, Lalique, Riedel, Crystal Art USA. Za své piimé konkurenty nepovazuje

firmy Swarovski a Kosta Boda, na druh¢ strané ani vyrobce automatizované produkce.

RUCKL CRYSTAL, a.s. musi na trhu, na ktery hodld vstoupit, sledovat vyvoj
sortimentni nabidky konkurence pro jednotlivé segmenty piipadné regiony. Zasadnim cilem je
ziskani podkladii umoznujicich identifikaci silnych a slabych stranek vlastni nabidky ve
srovnani s konkurenci. Ziskané informace je mozné pouzit pro identifikaci novych

marketingovych pfilezitosti a ohroZeni, které plynou ze srovnani nabizeného sortimentu.

Ptfi analyze konkurence je tieba pracovat nejen se stavajicimi subjekty na trhu, ale
zohlednit i potencialni konkurenty, ktefi sice v soucasné dob& na trhu neplisobi v daném
odvétvi, ale jejich vyrobni a technicky potencidl umoziuje rychlou adaptaci na novy trzni
segment. Zminénou analyzu by sklarna RUCKL méla zohlednit pti zamysleném vstupu na

trh, méla by hledat mozné konkurenéni vyhody vyrobkd.
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3.1.1 Waterford Crystal

Analyza konkurence spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. je ilustrovana na prikladu
firmy Waterford Wedgewood Plc. Firma Waterford byla zalozena vroce 1783 ve
stejnojmenném meésté v Irsku a dnes je nejprodavanéjSim vyrobcem kiistalu a cinského
porcelanu na svété. Firma se po nékolika akvizicich sklada ze 4 hlavnich spole¢nosti:
Waterford Crystal, Wedgwood, Royal Dulton (anglicti vyrobci c¢inského porcelanu),
Rosenthal (némecky vyrobce porcelanu). Znacka Waterford Crystal, pifimy konkurent
spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s., se podili z30 % na celkovych trzbach skupiny'’.
Skupina Waterford ptisobi v 80 ti zemich, soustiedi se na americky trh, kde je prodano vice
nez 40 % produkce. Zaméstnava zhruba 9000 pracovnikli. Po 11. zati 2001 klesaly prodeje a
zisk znacky Waterford Crystal nasledkem sniZeni poptavky po kiistéalu v disledku zmény
vkusu zakaznikl, zvySeni mzdovych ndkladt v Evropé a oslabujicimu dolaru, ve kterém je
realizovana zhruba polovina prodeji. Od roku 2002 je skupina ve ztraté, kterou se snazi
vyfesit restrukturalizaci. V letech 1997-2004 investovala 300 mil. USD do technologie a
restrukturalizace'®. Firma sniZuje potfebu pracovniho kapitalu a piesunula &ast vyroby z Irska

do Slovinska, do firmy Rogaska.

Obrazek 2 Logo firmy Waterford

WATERFORD

Zdroj: Waterford Crystal. [on-line]. [cit. 2007-11-25] http://www.waterford.ie/about/default.asp

3.2 Identifikace strategie konkurence

Nejblizsi konkurenci spoleénosti RUCKL CRYSTAL, a.s. piedstavuji firmy, které se
zam¢efuji na tentyz cilovy trh a pouZivaji stejnou strategii. Strategickd skupina je skupina
firem, které pouzivaji identickou strategii na daném trhu, nejintenzivnéj$i konkuren¢ni boj je
mezi firmami v jedné strategické skuping, avSak rivalita existuje i mezi skupinami. Zv1ast

pokud se strategické skupiny zamétuji na stejné skupiny zakaznikli, zékaznici nemusi vzdy

17 Securities and Exchange Commission. Waterford Wegdwood Plc. Report of a Foreign Private Issuer. [on-line]. [cit. 2008-15-5]
http://www.secinfo.com/d14Bmp.14z.htm
18 Securities and Exchange Commission. Waterford Wegdwood Plc. Report of a Foreign Private Issuer. [on-line]. [cit. 2008-15-5]
http://www.secinfo.com/d14Bmp.14z.htm
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vidét velké rozdily v nabidce a kazda strategicka skupina se snazi rozsifit své trzni spektrum

na ukor ostatnich.

Soudasna strategie konkurenéni firmy Waterford je nasledujici'”:

n Udrzeni vysoké kvality vyrobka znacky Waterford, kterou oceni nas hlavni zékaznik, a
sice Zena, ktera uznava noblesni design a kvalitu a orientuje se podle znacek.

. Re-positioning znaCky Waterford Crystal, diraz na darkové predméty, rozSireni
vyrobniho sortimentu — psaci potteby, Sperky, dopliky do kancelatfi. ZvySeni podilu
trzeb z darkovych predméti (nad 70 %).

. Predstaveni novych vyrobkovych linii vzniklych ze spoluprace se svétoznamymi
designéry ¢i znamymi osobnostmi jako je John Rocha, Marc Jacobs, Gordon Ramsay
(ocekavané zvyseni prodeji o 123 mil USD).

. Modernizace produkce a tvorba mddnich vyrobktl inspirovanych sou¢asnymi trendy.

] Joint venture s firmou Robert Mondovi, americkym vinatskym zdvodem. Vyrobou
sklenicek na vino oslovit mladsi klientelu.

. Piesun vyroby do zemi s niz§i mzdovou urovni, sniZzeni potfebného pracovniho kapitalu
snizenim zasob.

. Zvyseni cenové konkurenceschopnosti.

. Modernizace sortimentu Waterford Crystal.

. Zvyseni navstévnosti sklarny v Irsku ve mésté Waterford americkymi obCany, ktera se

ro&né pohybuje okolo 300 000>’

3.3 Identifikace cili konkurentu

Po zevrubné identifikaci konkurenta a jeho strategie musi firma ve své strategii
zohlednit cile konkurenta na trhu, ptesnéji o co konkurent usiluje a co ho stimuluje k jeho
chovani na trhu. Konkurent sleduje n€kolik cili, kterym ptikladd rtiznou vahu: maximalni

zisk, prodej, rentabilitu, podil na trhu, pfedni technologie, vedouci postaveni na trhu atd.
Cile firem urcuje mnoho faktorli, velikost firmy, jeji historie, finanéni situace Ci
postaveni v ramci odvétvi. Podle Rothschilda se nejhiife atakuji konkurenti, pro které je urcita

oblast jedind nebo hlavni a které maji globalni dosah. [14]

19 Waterford Crystal. [on-line]. [cit. 2007-11-25] http://www.waterford.ie/about/default.asp, Securities and Exchange Commission.
Waterford Wegdwood Plc. Report of a Foreign Private Issuer. [on-line]. [cit. 2008-15-5] http://www.secinfo.com/d14Bmp.14z.htm
20 Sklarna ve mésté¢ Waterford je zhruba patym nejnavstévovanéjsim mistem v Irsku.
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Pokud je konkurent soucésti vétsi firmy, je dilezité znat, zda konkurencni firma
usiluje o vlastni rist a zisk, nebo je fizeni firmy soucdsti strategie materské spolec¢nosti.
Pozice firmy podnikajici bez UcCasti matetské podpory byva slabsi a méné stabilni, jeji
strategické cile byvaji kratkodobéjsi.

Waterford Crystal ma na americkém trhu nasledujici cile®':

] Zastaveni poklesu prodejii na americkém trhu zna¢ky Waterford Crystal™.

] Udrzeni trzniho podilu v USA na 58 %, boj s konkurenci s cilem marginalniho zvySeni

podilu neni prioritou.
. Podpora image znacky Waterford Crystal, znacky prémiového luxusniho ktistalu.

. Osloveni a zaujmuti mladé generace v kategoriich do 25 let a 25-35 let.

Rizeni firmy Waterford Crystal tvo¥i soudast strategie matei'ské spole¢nosti, jeji pozice
je silna, strategie se soustiedi na dlouhodobéjsi cile. Na americkém trhu bylo v roce 2005
realizovano 78 % celkovych prodejii znacky Waterford Crystal, znacka je prodavana rovnéz
na evropském trhu, jeji dosah lze povazovat za globalni, moZznost atakovani této znacky je

minimalni.

3.4 Urceni silnych a slabych stranek konkurence

Urceni silnych a slabych stranek konkurencni firmy je vysledkem analyzy jejich
zdroji a schopnosti. Cilem analyzy vnitfnich zdroji a schopnosti firmy je posouzeni
strategického potencidlu dostupnych existujicich zdroji, kvality téchto zdroji a miry
jedinecnosti a dosazitelnosti pro konkurenty. [15] Analyza silnych a slabych stranek
konkurence by méla obsdhnout historickou posloupnost i ptedpokladany vyvoj do budoucna.

K urceni silnych a slabych stranek podniku je nezbytné analyzovat jeho wvnitini
faktory: [7]

. védecko — technicky rozvoj

. marketing a distribuce

. vyroba a fizeni vyroby

. podnikové a pracovni zdroje
. finance a rozpocet

21 Waterford Crystal. [on-line]. [cit. 2007-11-25] http://www.waterford.ie/about/default.asp, Securities and Exchange Commission.
Waterford Wegdwood Plc. Report of a Foreign Private Issuer. [on-line]. [cit. 2008-15-5] http://www.secinfo.com/d14Bmp.14z.htm
22 Trzby poklesly o0 6,6 % v roce 2006
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RUCKL CRYSTAL, a.s. pfi analyze konkurentii a nisledujicim uréeni jejich silnych a
slabych stranek musi shromézdit maximum informaci nejen o velikosti prodeje, podilu na
trhu, zisku, investicich a jejich ndvratnosti, mife vyuziti kapacit, ale 1 o strategickych
zamerech ¢i oblibé firmy. Ziskani téchto informaci byva obtizné, 1ze vyuzit sekundarni zdroje,
vlastni zkuSenosti, ale i kontakty na daném trhu. Analyzu silnych a slabych stranek
konkuren¢ni firmy Waterford obsahuje tabulka 3. Z analyzy vyplyv4, Ze firma RUCKL
CRYSTAL, a.s. mize na zahranicnim trhu uspét, pokud se bude profilovat jako tspésna
evropské firma s dlouhou tradici, s vyhradné ru¢ni vyrobou, ktera dosahuje vysoké kvality a

urovné designu za niz8i cenu nez konkurence.

Tabulka 3 Analyza silnych a slabych stranek firmy Waterford

Silné stranky Slabé stranky

» Dlouha tradice a vysoka kvalita vyrobkd.
= Siroké portfolio vyrobki.
» Silna znacka a reputace Waterford.
» Co-branding s dal$imi producenty skla.
» Nové produkty vzniklé ze spoluprace
s designéry, které jsou diferencované od

= Vyroba formou outsourcingu — poskozeni
image.

= Nakup skla od jinych vyrobci.

» Nékladova nevyhoda u produkce v Irsku.

» Vysoka zadluzenost, zatizenost splacenim
uverd.

konkurencnich.
= Investice do novych technologii.
= Patenty.
= Umisténi podniku — diiraz na irsky ptivod.
= Pfistup k distribu¢nim kanalim.
= Internetové stranky.
= ZvySovani vydajii na marketing.

» ZhorSujici se platebni moralka.
» Vysoky podil strojni produkce.

Zdroj: Waterford Crystal. [on-line]. [cit. 2007-11-25] http://www.waterford.ie/about/default.asp, Securities and
Exchange Commission. Waterford Wegdwood Plc. Report of a Foreign Private Issuer. [on-line]. [cit. 2008-15-5]
http://www.secinfo.com/d14Bmp.14z.htm, vlastni ztvarnéni

3.5 DalSi faktory analyzy konkurence

RUCKL CRYSTAL, a.s. ve své konkurenéni analyze musi zohlednit analyzu cenové a
komunikacni politiky konkurence. Analyza cenové politiky zahrnuje sledovani nabidky
ostatnich dodavatelli po strance urCovani zakladnich cen vyrobki, uplatiovany systém
poskytovani slev, rabatii ¢i cenovych piirdazek. Soucasti analyzy by mélo byt sledovani
poskytovanych platebnich podminek z hlediska Ihiit splatnosti faktur a také dodacich
podminek. RUCKL CRYSTAL, a.s. by analyza umoznila identifikaci konkuren¢ni cenové
vyhody ¢i nevyhody.

Konkuren¢ni firma Waterford se snazi premistit ¢ast svoji produkce do prvnich pater

obchodnich domt, kde jsou umistény darkové predméty, do blizkosti Sperki a kosmetiky.
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Prvni patra jsou zaroven mistem, kde prochazi nejvice zdkaznikl. Firma se snazi ¢astecné
pfesunout své vyrobky zodd€leni domdcenského zbozi, které se pravidelné nachdzi
v nejvyssich patrech obchodnich domti. Darkové predméty jsou rozdéleny do tii cenovych
skupin, ceny se pohybuji v kategoriich do 49USD, do 99USD a nad 100 USD. Standardni
dodavka trva 3—7 dni, expresni 2 dny, existuje 1 moznost dodani pfes noc. S rostouci dobou
dodavky klesaji naklady na ni, naopak s rostouci hodnotou objednaného zbozi naklady na
dodani rostou. Za zaslani zbozi v hodnoté do 100 USD zakaznik plati 9,95 USD, v kategorii
100200 USD zaplati 13,95 USD. Firma Waterford poskytuje slevu na ndkup firemnich
reklamnich ptfedmétii, a sice 10 % pfi objedndvce do 5000 USD a 15 % pii vyssi
objednavce®. Reklama na firmu Waterford probiha napiiklad v novinich USA Today a
casopisech Architectural Digest, House Beautiful.

Z analyzy cenové politiky konkurence vyplyva, Ze spole¢nost RUCKL CRYSTAL,
a.s. dosahuje cenové konkuren¢ni vyhody, kterd je zplisobena nejen nizSimi néklady, ale
icenovou politikou konkurence, kterd se chce cenové zafadit mezi vyrobce luxusniho
kii§talu. Konkurence na rozdil od firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. poskytuje slevy, ale pouze
na nakup firemnich reklamnich predmétl, ¢esky vyrobce by mohl tuto strategii napodobit.
Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. vsoucasné dob& nemlize konkurovat z hlediska délky
dodacich podminek.

3.6 Tvorba informacniho systému o konkurenci

Soucasti exportni strategie firmy by mél byt sbér informaci o konkurenci, analyza dat
a jejich vyhodnocovéani. Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, as. patii k firmdm, které si
nemohou dovolit zfizeni samostatného oddéleni zabyvajiciho se touto Cinnosti, méla by vsak
zvazit urceni pracovnikli povérenych sledovanim konkurence. Informace je mozné ziskdvat
prostfednictvim obchodnich zastupct, distributorti, poradenskych firem, obchodnich komor,
asociaci sklarského primyslu, zprav komercnich agentur, aktivni ucasti na vystavach a
veletrzich atd. [7]

Pro vytvofeni efektivni marketingové strategie je nezbytné sledovat kromé konkurence
1 zakazniky. Sledovani zdkaznikli je dilezité u pomalu rostoucich trhii, na kterych lze
zakazniky ziskat pouze ptfekonanim konkurence. Firmy byvaji Castéji poskozeny zménou

potieb zakazniki a nepfimymi konkurenty nez svymi hlavnimi konkurenty.

23 Waterford Crystal. [on-line]. [cit. 2007-11-25] http://www.waterford.ie/about/default.asp
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4 Diivody a formy vstupu firmy
RUCKL CRYSTAL, a.s. na trh

Podniky vstupuji na zahrani¢ni trhy z n¢kolika divoda. Pied samotnym rozSifenim
ekonomickych aktivit prostiednictvim vstupu na zahrani¢ni trhy podnik musi posoudit, zda je
vstup ekonomicky piinosny, analyzovat rizika a pfinosy vstupu a posoudit pfipravenost

spole¢nosti z hlediska kapacity.

Z hlediska strategii firem je mozné diitvody vstupu rozdé¢lit do téchto kategorii:

. zvySovani prodeji

. ziskavani zdroji

. diverzifikace dodavateld a odbérateli
. minimalizace konkuren¢nich rizik

Pfi rozhodovani o vstupu na zahrani¢ni trh musi spolecnost definovat nejen svoje
marketingové cile, ale i taktiku k jejich dosazeni. VétSina firem zacind malym prodejem do
zahranici. Nékteré firmy povazuji zahrani¢ni obchod pouze za ¢ast celkovych obchodd, jiné

povazuji zahrani¢ni obchod za rozhodujici.

Obrazek 3 Hlavni rozhodovani v mezinarodnim marketingu

Rozhodovani Rozhodovani Rozhodovani Rozhodovani Rozhodovani

i{ o tom, na o tom, jak o marketing. o marketing.
o tom, zdz} V_]lt > ’ ‘ N J g eting
na zahrani¢ni ktery trh vstoupit na programu komunikaci
trh vstoupit zahraniéni trh

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing Management, Praha: Victoria Publishing, a.s., 1992, ISBN 80-85605-08-2, s.

439 [7]

Pokud se firma rozhodne pro vstup na zahrani¢ni, musi nasledné¢ urcit, na ktery trh

vstoupi, viz obr.3, a zda bude obchodovat v nékolika mélo, ¢i mnoha zemich. Obecné je

vyhodngjsi ptisobit v nékolika zemich s vy$S$im nasazenim a vétSim proniknutim na trh.

Spole¢nost by méla vstupovat pouze do nékolika zemi, jestlize: [7]

. Néklady na vstup a na fizeni obchodni ¢innosti jsou vysoké.

. Néklady na modifikaci vyrobku a komunikaci jsou vysokeé.

. Pocet obyvatel, vyse a rust jejich pfijmt jsou vysoké.
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. Dominantni zahrani¢ni firmy jsou schopné vytvofit nebo jiz vytvofily vysoké vstupni

bariéry.

Rada firem voli pro své obchody sousedni zemé, protoZe o nich maji nejlepsi
informace, naklady na distribuci a fizeni obchodni ¢innosti jsou relativné malé. Zemé, které
ptichazi v Gvahu, by mély byt posouzeny z hlediska kritérii relevantnich pro rozhodovani a
pomoci pouziti vhodnych postupti. Pfi formulaci kritérii podnik musi zohlednit odvétvi, ve
kterém pulsobi a druh svého vyrobku. Formulace kritérii musi brat ohled na silné a slabé
stranky podniku, ptfikladem je maly podnik s omezenymi zdroji, ktery zpravidla preferuje
geograficky blizké trhy, ale i na mozné formy vstupu na trh.

Kritéria v ramci selekce zemi se mohou rozdélit do nésledujicich skupin: [1]

Atraktivnost zemé

Atraktivnost zemé lze posuzovat z hlediska objemu trhu®*, ristu trhu, tzn. procentuélniho
zvySovani objemu trhu v ur¢itém casovém obdobi, struktury odbérateld a jejich potencidlni

kupni sily, ale 1 zdsobovani zdroji a dosazitelnych cen.

Trzni bariéry
Bariéry na trhu pfedstavuji soubor vSech podminek, které podnik musi splnit, aby mohl
vstoupit na trh zvolenou formou vstupu. Jednéd se ekonomické trzni bariéry i protekcionistické

bariéry.

Riziko zemé
Riziko zemé ur€uje atraktivitu trhu, ale projevuje se i jako trzni bariéra. Rizika vyplyvaji ze
samotné podnikatelské cinnosti, vyplyvaji i z hostitelské zemé a celkové hospodarské,

politické a socidlné-kulturni situace.

Pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s. vstup na zahrani¢ni trh znamena piedevsim nové
odbytové moznosti a diversifikaci odbérateli. Strategie firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. spolu
byla v 90. letech zamétfena predevS§im na Zapadni Evropu, na vyhledavani obchodnich

partnerti z evropského regionu, ¢emuz odpovidalo slozeni vyrobniho sortimentu. V dobé

24 Objem trhu (mnozstevni, hodnotovy) lze méfit mnozstvim neprodejnych vyrobkil na trhu jedné zemé v urcitém ¢asovém obdobi.
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stagnujictho trhu EU, trhu poskytujiciho nepftili§ perspektivni mozZnosti s ocekavanymi
nizkymi tempy ristu HDP, orientace na geograficky nejbliz$i trh jiz nestacila, a proto doslo
ke zméné této strategie. Firma se v soucasnosti soustiedi nejen na udrzeni a pokud mozno
dalsi posileni pozice firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. na evropském trhu, zirovei se rozhodla
hledat nové regiony. Firma se snazi o vyrazn¢j$i proniknuti na americky trh, ktery povazuje
za kliovy. KliCovym trhem firmy se stal trh USA, bohaty, ale zraly trh s velmi silnou
konkurenci. V posledni dobé firma zaznamenala vzrlstajici trend v poptavce po svém
sortimentu v Japonsku, které se dostdva z mnohaleté stagnace. Japonsky trh se opét jevi jako

perspektivni.

4.1 Formy vstupu na trh

Internacionalizace obchodni ¢innosti podniku muze nabyvat riiznych forem a fazi.
Spektrum moznosti vstupu na trh sahd od nepfimého exportu po zfizeni vlastni dcefiné

spole¢nosti.

Formy vstupu na zahrani¢ni trh mohou byt rozliSeny na zaklad€ néasledujicich kritérit:

. ptevod a ucast kapitalu
. vyse rizika

. tézisté tvotreni hodnot
. kontrola

. rozsah spoluprace s ostatnimi podniky

. transak¢ni naklady u alternativnich forem zptistupnéni trhu

Jednotlivé formy vstupu Ize déle rozlisit podle toho, zda vyroba probihd v tuzemsku ¢i

v zahranici. Vstup na trh mize ale nemusi byt spojen s pfimou investici.

Vybér strategie vstupu na trh je ovliviiovan investicni narocnosti vstupu, mnozstvim
disponibilnich zdroji, potencidlem trhu, mozZnosti kontroly podnikatelskych aktivit,
rizikovosti podnikani a rozsahem a typy rizik, ktera jsou spojena s jednotlivymi formami, a
konkurenceschopnosti podniku. Rozhodnuti o tom, ktera forma vstupu na zahrani¢ni trh je pro

spole¢nost nejvhodnéjsi, tvoii nedilnou soucast a podstatné kritérium podnikatelské strategie.
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Formy vstupu lze rozdé¢lit do tii zdkladnich kategorit:

Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace patii k nejjednoduss$im formam vstupu na zahrani¢ni trh,
protoze v podstaté nevyzaduji investice az do doby, kdy se firma rozhodne ziskat vyznamnégjsi
podil na trhu, coz je spojeno s vydaji na mezinarodni marketing, vyzkum zahrani¢niho trhu a
nasledné vytvofeni marketingové strategie.

Firmy mohou pii vyvozu pouzit nasledujici obchodni metody: [9]

. prostfednické vztahy

. smlouvy o vyhradnim prodeji
. obchodni zastoupeni
. komisionafské a mandatni smlouvy

. piggyback
n piimy vyvoz

. sdruzeni malych vyvozcl

Export predstavuje nejjednodussi zplisob dosazeni pritomnosti vyrobkii na trhu
v zahrani¢i. Vstup je €asto spojen s nepatrnou zménou vyrobku a organizace podniku, pfesto
umoziuje okamzité dosazeni obratu. K predpokladiim pro uskute¢néni exportu patii co mozna
nejvolnéjsi styk zbozi a plateb a zajisténé distribucni kanaly. Export mlze firma realizovat
i s malymi zahrani¢nimi zkuSenostmi, vyvoz umoziuje flexibilni reakci na zménu okoli a
nevyzaduje zadny prevod kapitalu. Export se jevi jako nevhodny, pokud staty zavedly tarifni
¢i netarifni pfekazky obchodu, sménecné kurzy silné kolisaji, platebni riziko je vysoké a zbozi
obtizn¢ trasportovatelné.

Podnik se miiZe rozhodnout mezi pfimym a neptfimym vyvozem, u nepiimého exportu
vyrobce sam aktivné nevyvazi, export je zajiStén prostfednictvim tuzemské
zprosttedkovatelské firmy. Pfimy export miize, ale nemusi byt spojen s pfimymi investicemi.
Piimy export bez investic se vyznacuje tim, ze obchodni odd¢leni rozdéluje doméci vyrobky

zahraniénim odbératelum.
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Varianty ptimého exportu: [1]

1. Primy export k zahrani¢nimu konenému spotiebiteli, jednd se o pfimy
prodej, kdy vyrobek je prodan domacim vyrobcem pfimo zahrani¢nimu
kone¢nému zakaznikovi.

2. Pfimy export k zahraniénimu dovozci, kdy vyrobce dodavd zbozi
samostatnému zahrani¢énimu dovozci, ktery zbozi dale proddvéd kone¢nym

odbératelum.

Vyhoda pifimého exportu ve srovnani s neptimym spociva ve vétsi blizkosti k trhu a ve
vétsi kontrolovatelnosti. Pfimy export je vSak spojen s vy$$imi riziky, zejména pokud
zahrnuje ptimé investice v podobé kapitalového podilu v zahranici.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. voli s ohledem na svoji velikost a omezenost
finan¢nich zdroji z moznych vstupl prevazné kategorii s nejnizsi investi¢ni narocnosti, tedy
vyvozni a dovozni operace. Kontrola nad fizenim zahrani¢né¢ obchodnich operaci firmy
RUCKL je z¢&asti svéfena cizim subjektim, spole¢nost vyuziva sluzeb obchodnich
meziclankd, zejména prostfednikli. Prostfednici jsou osoby a organizace, které stoji mezi
vyrobci a spottebiteli (distributofi, dealefi, agenti, komisionafi). Tyto subjekty obchoduji
vlastnim jménem, na vlastni u€et a na vlastni riziko. Agenti a komisionafi zbozi nekupuji do

svého vlastnictvi, dostavaji provizi za vyhledavani zakaznika.

Prostfednici v podobé zahrani¢nich distributorii nakupuji zbozi od spole¢nosti
RUCKL CRYSTAL, as. a dale ho prodavaji pies velkoobchod & maloobchod dal§im
odbératellim na zahrani¢nich trzich, jejich odménou je rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou,
cenova marze. Pouziti sluzeb prostrednikl je vyhodné pro malé a stfedni firmy, mezi které se
fadi spole¢nost RUCKL, protoZe $eti ndklady spojené se zfizenim oddéleni specializovaného
na zahraniéni obchod. Sklarna RUCKL se soustfedi na vyrobni &innost. Diky vyuZiti
prosttednickych vztahi firma realizuje niz$i naklady obé&hu, eliminuje rizika vyplyvajici
z mezinarodniho obchodu a ziskavd moZznost exportovat do zemi, které by bylo naroc¢né
zpracovavat piimo. Nevyhodou vyuziti prostfednickych vztahii je ztrata bezprostiedniho
kontaktu se zdkaznikem a ztrata kontroly nad mezindrodni marketingovou strategii.
Prostfednické vztahy umoziiuji piitomnost produkce spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. na

trzich, které jsou uvedeny v tabulce 4.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. vyuziva kromé distributorii i dal§ich prostiedniki
—agentl. V Helsinkéach plsobi agent Matti Humppi pro firmu Tolvanen.
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Tabulka 4 Odbératelé firmy a jejich zemé pivodu

Odbératel Zemé piivodu
Galway Irish Crystal | Irsko
Dublin Crystal Irsko
Kilkenny Irsko
Vaughan Anglie

ITS Barcelona
BGD Rusko
Concept Gifts Singapore
Limei Cina
Up-date Japonsko
Bantai Thajsko
Arcada Kazachstan
ITC Egypt

Zdroj: vnitropodnikové zdroje

Rusky klient BGD dodava produkci do obchodniho domu v Petrohrad€. Spole¢nost
Arcada produkci dodava do obchodnich domt v Kazachstanu. V soucasnosti probihaji jednani
o dodéavce zbozi do obchodniho fetézce House of Fraser, ktery vlastni 61 obchodl ve

Spojeném kralovstvi a Irsku, ro¢ni trzby fetézce presahuji 1,25 mld. liber.

Formou prostiednickych vztahil je do zahrani¢i prodavana rovnéz surovina, a sice do

Irska (Belfast Crystal), Mad’arska (Takacz) a Chorvatska (Kristal TUK).
Mira vlastni aktivity spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. pii vstupu na zahrani¢ni

trhy se zvySuje. Spole¢nost uz pouze pasivné nereaguje na podnéty ze zahrani¢i, ale snazi se
aktivné vyhleddvat trzni pfilezitosti. Domaci trZzni mozZnosti jsou téméf vyCerpany a firma
usiluje o objeveni prazdného mista na zahranicnim trhu, které by poskytovalo perspektivu
vyssiho zisku. K tomu spole¢nost vyuziva metodu tzv. vyvozniho marketingu.

Ptimy vyvoz se nejcasteji pouziva pii vyvozu strojil, vyrobnich zafizeni a investi¢nich
celkii, vyuziva ho viak i skldrna RUCKL. Rozvoj Internetu umoznil zakaznikiim vyhledat
vyrobce na celosvétovém trhu ruéné brouseného kiistalu. Moderni formy ndkupu umoziuji
zakaznikim vybér dodavateli prostfednictvim objektivniho porovndni nabidek a zostiuji
konkurenéni boj. Objem trzeb spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. plynouci z piimého
vyvozu je zatim zanedbatelny, spoleCnost je vSak se svou znalosti technické i obchodni
problematiky ptipravena k posileni vyznamu pfimého vyvozu firmy, o ¢emz svéd¢i ziizeni
elektronického obchodu na internetovych strankdch firmy a snaha o jeho mezindrodni
uzivatelskou uroven a design. Cilem prodeje pies e-shop je zefektivnit prodej skladovych

zasob.
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Piikladem vyuziti pfimého vyvozu je dodavka zbozi némeckému méstu Goslar a
hotelu Mariott v Némecku. Nekolik kone¢nych zdkazniki ma firma i v USA a Nizozemi.
Piimy vyvoz firma realizuje 1 diky prodeji v podnikové prodejné situované ve vyrobnim
aredlu firmy v Nizboru. Prodej v podnikové prodejné tvoii 18 % z celkového odbytu, zhruba
90 % je skryty export. Planem spolecnosti je vyuzivat nadale podnikovou prodejnu jako

nejefektivnéjsi prodejni misto a zaroven jako prizkum trhu pro nové kolekce.

Zastupce se smlouvou o obchodnim zastoupeni zavazuje dlouhodobé vykonavat
¢innost smétujici k uzavirani uréitého druhu smluv nebo sjednavat obchody jménem
zastoupen¢ho a na jeho ucet. Pfed uzavienim smlouvy o obchodnim zastoupeni je nutné
diikladné zvazit vybér obchodniho zastupce, vymezit jeho piisobnosti. Spole¢nost RUCKL
CRYSTAL, a.s. vyuzivala ke zvySeni uspéchu na zahrani¢nich trzich sluzeb obchodniho
zastupce, jehoz tkolem bylo vyhledavani vhodnych obchodnich pftilezitosti. Spole¢nost
RUCKL jeho vybér ziejmé podcenila a efektivnost vybraného obchodniho zéastupce, pana
Palka, ktery m¢l oslovit trhy Jizni Ameriky, Jizni Afriky, Australie a USA, zcela nesplnila

ocekavani, proto doslo k ukonceni spoluprace.

Formy vstupu nenaro¢né na kapitalové investice
Formy vstupu nendro€né na investice pouzivaji firmy, které nemaji v imyslu
investovat v zahranici, ale pfesto chtéji zvysit pocet svych vyrobkl na zahrani¢nim trhu.

K témto formam se radi: [9]

. licen¢ni obchody

. franchising

. smlouvy o fizeni

. zuslechtovaci operace

. vyrobni kooperace

V ramci mezinarodni vyrobni kooperace je vyrobni program rozdélen mezi n¢kolik
vyrobcll z riznych zemi, ktefi nejsou kapitdlové propojeni. Findlni vyrobek je kompletovan
jednim nebo vice vyrobci. Spoluprice je moznd na riznych urovnich, kromé vyrobni
kooperace miize sméfovat do oblasti vyzkumu a vyvoje ¢i odbytu. Obsah a forma smlouvy
o mezinarodni vyrobni kooperaci zélezi vyhradné na ujednani mezi partnery, smlouva patii

mezi tzv. nepojmenované smlouvy.
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Spole¢nost Waterford pii vyrobni kooperaci s firmou RUCKL CRYSTAL, a.s. vyuzila
rozdilu v ndkladovosti vyrobnich postupii a dosdhla snizeni svych celkovych nékladi a
zvySeni konkurenceschopnosti ¢asti své produkce lamp prodavanych pod znackou Waterford.
Firma RUCKL produkovala lampové nohy, které nasledné zkompletovala skovanim
dodanym irskou firmou. Findlni vyrobek byl poté expedovan do skladi firmy Waterford
v Irsku.

Podstatou zuslecht'ovacich operaci je pfepracovani suroviny do vyssiho stupné finality
nebo dokonceni vyrobku. Hlavnim divodem vyuziti téchto operaci je niz8§i ndkladova
naro¢nost na prepracovani vyrobku v zahrani¢i ve srovnani s tuzemskem. Néklady mohou mit
mzdovou, energetickou, surovinovou nebo dopravni povahu. Z pohledu zhotovitele se jedna
o aktivni zuSlechtovaci operaci v ptipad€, Ze objednatel dodd domacimu podniku material

nebo polotovary k zuslechténi.

Kapitalové vstupy

Rozhodnuti o kapitdlovém vstupu by meélo byt vsouladu s dlouhodobou firemni
strategii. Bezprostfedni pfitomnost na zahrani¢nim trhu, kterd ztohoto vstupu vyplyva,
umoziuje piimy kontakt se zdkazniky a spotiebiteli. Forma kapitdlového vstupu je volena
v ptipad¢é nutnosti pfekonani obchodné-politickych prekazek, napt. dovoznich cel, i v ptipadé
moznosti vyuZziti niz§ich vyrobnich nakladii, danového zvyhodnéni atd.

Kapitalové naro¢nymi vstupy jsou: [9]
. fuze a akvizice
. investice na zelené louce
. spole¢ny podnik

. strategicka aliance

Kapitalové vstupy jsou pro firmu RUCKL CRYSTAL, as. zdivodu finanéni
narocnosti prozatim nedostupné. Pii uspéSném rozvoji zahrani¢nich operaci bude mit
spole¢nost zajem kontrolovat stale vice operaci vlastnimi silami, popf. pfesunout vyrobni a

obchodni aktivity pfimo do zahrani¢i.

V ramci strategie vstupu na trh musi podnik rozhodnout o na¢asovani vstupu.
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Strategie naasovani zahrnuje dil¢i rozhodnuti:

Strategie nacasovani presahujici hranice zemi

Strategie zahrnuje stanoveni ¢asového sledu vstupu na vice zahrani¢nich trhi. Sled
vstupu muze nastat podle n€kolika vzort. V tzv. strategii vodopadu jsou nové zahrani¢ni trhy
zptistupnény a zpracovany postupné, viz obr. 4. [1] Podnik nejprve vstoupi na trh A, ktery se
trh B. Nejdfive podnik vstupuje na trh, ktery se nejvice podobad domacimu trhu a s kazdym
dal$im stupném roste heterogenita trhu. Tuto strategii voli etnocentricky orientovany podnik
z divodu omezenosti zdrojii a malého poctu zahrani¢nich trhit podobnych domacimu trhu.
Zptistupniovani trhii postupné umoziuje lepsi koordinaci vstupu a omezuje miru rizika vstupu.

Tuto strategii natasovani voli firma RUCKL CRYSTAL, a.s., ktera trhy zpfistupiiuje

postupné v ¢asovém horizontu mnoha let.

Obrazek 4 Strategie vodopadu

Vstup
Zemé A
Zemé B
Zemé C
Zemeé D
Zemé E
casovy I I I roky
(di
A 1 2 3 4 5

Zdroj: BERNDT, R., ALTOBELLI, C., SANDER, M.: Mezinarodni marketing management, Brno: Computer
Press, a.s., 2007, s. 149 [1]

Ve strategii sprinkleru podnik v kratké dob¢ vstupuje na co mozna nejvic zahrani¢nich
trhd, viz obr. 5. Vstup na vSechny vybrané trhy trva jeden az dva roky. Divodem je snaha
o udrZeni ristu prodeji, kterd spolu se zkrdcenym vyrobnim a technologickym cyklem nuti
podnik vstupovat na mnoho trhi. Strategii voli geocentricky orientovany podnik, zejména
pokud mé jeho produkce kratkou Zivotnost nebo se podnik obava vstupu konkurence.

U simultannich vstupt se predem pocita se ztroskotanim na nékterych zahrani¢nich trzich.
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Obrazek 5 Strategie sprinkleru

Vstup
Zemé A Zemé B Zemé C Zemé D
Casovy |
radius | roky
0 1

Zdroj: BERNDT, R., ALTOBELLI, C., SANDER, M.: Mezinarodni marketing management, Brno: Computer
Press, a.s., 2007, s. 149 [1]

Ve strategii kapajici vody podnik ur¢i region a postupné vstupuje na trhy uvnitt
zvoleného regionu, tuto strategii na¢asovani voli regionalné centricky orientovana firma.

Volba strategie nacasovani je spojena s volbou formy vstupu na trh. V pfipadée, Ze
cilem firmy je zpfistupnéni mnoha zahrani¢nich trhli strategii springleru, musi byt zpravidla
vylouceny kapitdlové narocné vstupy z diivodu omezenych finan¢nich a persondlnich zdroju,

a sice na ukor vyvoznich a dovoznich operaci a licenci, které jsou pro strategii vhodng;jsi.

Strategie nacasovani specificka pro jednotlivé zemé

Otazkou nacasovani vzhledem k ¢asnosti vstupu na trhu je, zda ma podnik ve srovnani
se svymi hlavnimi konkurenty na urcity zahrani¢ni trh vstoupit brzy (strategie prikopnika)
nebo pozdé (strategie nasledovatele). Volba mezi strategiemi zavisi na okoli podniku
i podnikové situaci. K vyhoddm strategie brzkého vstupu patii napt. uspory zrozsahu a
dlouhodobéjsi budovani pozice na trhu. Nevyhody spocivaji ve vysokych ndkladech

zptistupnéni trhu a ve faktu, Ze zptistupnéni trhu prospiva také nasledovnikim. [1]

4.2 Volba strategie vstupu na trh

Pted volbou strategie vstupu na trh je nutné zhodnotit jednotlivé vstupni formy
obsazen v tabulce 5. Konecnému vybéru strategie vstupu na zahrani¢ni trh ptfedchazi vyzkum
trhu. Pokud ma cilovy trh maly objem a niz$i rGstovy potencial, vyhodné jsou piedev§im
strategické aliance z divodu malého objemu potfebnych investic. Pokud je na trhu ocekavan
vysoky riistovy ptirGstek, vhodnym vstupem je zalozeni dcetiné spole¢nosti. Formou vstupu

na trh, ktery je charakteristicky vysokou mirou konkurence a malym riistovym pifirtstkem,
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miiZze byt sbérna zakéazek. Ziizeni vlastnich vyrobnich kapacit v zahrani¢i by mohlo zptisobit

ptilis velkou nabidku. Forma vstupu mulze ovlivnéna stitem — poskytovanim pobidek,

daniovymi vyhodami, finanéni pomoci, ale i celnim sazebnikem. Pfed samotnym vyb&rem

vstupu na trh je vhodné provést detailni analyzu hospodarnosti. Na zékladé strategického

charakteru vstupu na trh je mozné vyuzit metodu hodnoty kapitalu. Analyza hospodarnosti je

zkouméana pro urcitou kombinaci segmentu zahrani¢niho trhu a vstupni strategie.

Nejcastéjsi formou vstupu na trh je dle Ferringa pfima investice v zahrani¢i zaloZzenim

zahranicni poboc¢ky, a to zejména na trhu USA, ve Vychodni Evropé a v Asii[l]

V regionalnim srovnani je akvizice nejcastéjSi v USA, Zapadni Evropé a Asii. Franchising je

nejobvyklejsi v Asii, po ni nasleduje Zapadni Evropa.

Tabulka 5 Prehled urcujicich faktort strategie vstupu na trh

faktory tykajici se podniku faktory faktory tykajici se trhu
situace tykajici se | pravni ekonomicka | konkurenéni | obchodni | situace
strategie nakladi vyrobku | situace situace situace situace konzumentl
Druh
Strategie Technologie | vyrobku Omezeni Objem trhu | Pocet a sila | Pocet a Piijem
zmezinarod- exportu a konkurent | pozice
néni Umisténi Faze importu Struktura zprostied- | Elasticnost
v Zivotnim trhu Nahradni kovatelt | cen
Segmenty trhu | Faktorové |cyklu Dumpingova zbozi odbytu
ke zpracovani | naklady vyrobku ustanoveni | Sménecné Chovani
kurzy Struktura | zakaznikt
Strategie Produktivita | Stupen Dané podminek
soutézeni novosti Inflace Transparent-
Skaly a Kontroly nost trhu
Realizované efekty Rozsah
postaveni na zjistovacich | Siferen- Prévni
trhu krivek ciace predpisy
vyrobku
Vyuziti
kapacit

Zdroj: BERNDT, R., ALTOBELLI, C., SANDER, M.: Mezinarodni marketing management, Brno: Computer
Press, a.s., 2007, s.155 [1]
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5 Export spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s

Jako export se oznacuje prodej zbozi za hranice zemé, kde bylo zbozi vyrobeno.
Vyvoz patii k jednomu ze zplsobi, jak dostat zbozi znatky RUCKL na zahraniéni trh.
Spolecnost si vyvoz zajistuje sama, vyvazi zbozi, které je vyrobeno vyhradné ve sklarné
v CR, jako odezvu na zahraniéni poptavku. Vyvoz jako forma vstupu na zahrani¢ni trh

vyzaduje nejmensi zmény v organizaci, investicich a poslani firmy.

5.1 Pojeti exportni strategie

Kvalitni strategie je podminkou uspéSného rozvoje podniku, pfedstavuje mnozinu
firemnich cilii a zakladnich predstav o tom, jak tyto cile budou naplnény. [3] Strategie by
méla vychazet z potfeb podniku, ptihlizet ke zméndm jeho zdroji a schopnosti a soucasné
vhodné reagovat na zmény v okoli podniku. K uspéchu firmy v podminkéach zahrani¢niho trhu
je nutna kompatibilita s danym prostfedim a mozZnostmi. V exportni strategii kazdé firmy by
mély byt vymezeny nejen vyhody, ale i rizika spojend se vstupem a naslednym obchodovanim
na urcitém zahrani¢nim trhu.

M. Porter povazuje za podnik se silnou strategii takovy podnik, jehoz strategie se
vyrazné lidi od strategie jeho konkurence. [12] Usp&$né nové strategie se Gasto stavaji
pfedmétem napodobeni a mohou se tak stat zcela bézné. Vynikajici strategie jsou tvotreny
konfiguraci aktivit, které vzdoruji snadnému napodobeni a napodobitel musi ve snaze

okopirovat aktivity vedouci firmy vynalozit zna¢né naklady. [8]

5.2 Vyznam exportu pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s.

Z produkce spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. sméfuje jedna tfetina na zahrani¢ni
trhy. V obdobi let 2003—-2007 podil exportu na celkovych trzbach az na vyjimku v roce 2006

klesal, miizeme vSak pozorovat klesajici tempo tohoto poklesu, viz tabulka 6.

S ohledem na kupni silu obyvatelstva v Ceské republice, relativné maly potencial
mistniho trhu a vysokou konkurenci v sortimentu uzitkového skla je dalSi rozvoj prodeje
skldiské produkce firmy mozny pfevdzné na zahrani¢nich trzich. Ze strategie RUCKL
CRYSTAL, a.s. vyplyvd snaha o dynamicky rozvoj exportnich aktivit. Pfestoze firma

nepiedpokladé rozvoj domaciho trhu, zistava tento trh rovnéz v zajmu obchodnich aktivit.
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Tabulka 6 Podil trzeb z exportu na celkovych trzbach 20032007

2003 2004 2005 2006 2007
Trzby za export 45404 000| 32067 000 29850000| 33733000 31648 000
Trzby za prodej vlastnich
vyrobki celkem 80139810| 80817 163 | 86145845 94 105411105621 079
Podil trzeb z exportu na
celkovych trzbach 0,57 0,40 0,35 0,36 0,30
Vyvoj podilu trzeb z exportu -0,29 -0,07 0,13 -0,06

Zdroj: vnitropodnikové zdroje, vlastni vypocty

5.3 Exportni trhy

Spolecnost dodava svoje vyrobky zejména zakaznikiim do Irska, Ruska, USA,

Singapuru, Japonska, Itdlie, Egypta. Divodem pro vybér evropského trhu jsou piijatelné

dopravni néklady, které zvySuji konkurenceschopnost vyrobki a celkovou efektivnost

obchodu.

5.4 Srovnani vyvoje trzeb za prodej vlastnich vyrobkii

na zahrani¢nich trzich a na domacim trhu

Na nasledujicim grafu je zndzornén vyvoj urovné trzeb za prodej vlastnich vyrobkl

v zahranici a v tuzemsku v jednotlivych letech.

Graf 2 Vyvoj trzeb z prodeje vlastnich vyrobkt — export a tuzemsko 2003—-2007
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Trzby z exportu brousené¢ho zbozi v obdobi let 2003-2007 vzdy ptevysuji trzby
z prodeje brousen¢ho zbozi vtuzemsku. Prodeje na domécim trhu prameni zejména
z obchodu se surovinou, ktery generuje zhruba Ctyfndsobné trzby ve srovnani s obchodem
s brouSenymi artikly. Graf 2 ukazuje nestabilni vyvoj trzeb na domacim trhu. Na produkci
sklaiského primyslu v Ceské republice zadal v roce 2002 pusobit dlouhodobgjsi trend
vyskytujici se na svétovém trhu, pfevaha nabidky nad poptavkou. Pfi¢inou poklesu trzeb
z exportu v letech 2004 a 2005 byla zména vnéjSich ekonomickych podminek vyrazné
proexportné orientovaného odvétvi uzitkového skla, resp. stagnace az pokles prodeji do
zahrani¢i v diisledku recese v cilovych odbytistich, soucasné s posilenim kurzu ¢eské koruny

0 10-15 %.
V roce 2004 vstoupila Ceskd republika do Evropské unie. Spole¢nost RUCKL

CRYSTAL, a.s. se se vstupem vyrovnala nejen diky ptfedchozimu zna¢nému zapojeni do
vymény zbozi s trhem EU, kde celi celosvétové konkurenci, ale i zméndm v zahrani¢nim
obchod¢. Jednalo se o odstranéni cel vici statim EU a aplikaci odlisnych cel vici tietim
statim. Eliminace celnich a ztoho vyplyvajicich dopravnich kolizi usnadnila obchodni
¢innost firmy. Harmonizace legislativy neovlivnila spole¢nost nijak vyrazné, nebot’ podstatné
kroky v harmonizaci byly jiz u€inény diive. Na intenzit¢ zahrani¢né-obchodnich aktivit se
vstup Ceské republiky do EU neprojevil. Zpracovani zahraniéné-obchodni agendy a hledani
potenciondlnich partnert na evropském trhu je pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s. standardni
zalezitosti.

Oziveni poptavky na zahrani¢nich trzich se pfiznivé promitlo do vySe trzeb z exportu
brousené¢ho zbozi v letech 2006 a 2007, ptestoze v roce 2007 trzby poklesly o 6 %. Na vyvoz

realizovany v EUR i USD ma nepfiznivy vliv posilovani koruny.

5.5 Zahranic¢ni odbératelé

Napojova kolekce firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. se fadi k luxusn&jsim vyrobkiim,
kterym odpovida i struktura zakaznikd. Jsou to zakaznici, ktefi se pfi své prezentaci potiebuji
odlisit, k ¢emuZz jim slouzi nejen specifické prostiedi, ale také vybaveni. V soucasné dob¢ se
poptavka po rucné brouseném kiiStdlu po letech stagnace zvedd. Poptavka odrazi styl a
uroven spole¢nosti té které zemg.

Orientaci spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. na mimoevropské firmy doklada
tabulka 7, popisujici vyvoj prodeje klicovym zakaznikim. Neptiznivy trend poklesu vyvozu

do Japonska se zastavil v roce 2005. V roce 2005 firma poprvé a zatim naposledy expedovala
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do Ciny. Cina se svou 1,5 mld. obyvatel, nizkou hladinou nasycenosti trhu a velmi rychlym

rustem ekonomiky poskytuje velké moznosti. Jejich dosazeni je ale nesnadné, nebot’ Cina

pfed dovozem zbozi uptednostiiuje dovoz know-how, kapitalu a investi¢nich celkl. Nabidka

konkuren¢nich vyrobki za nizsi ceny a rostouci kvalitou z Ciny 1 z ostatnich asijskych statt

sili. Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. proto nepocitala s dlouhodobym zdjmem ¢&inské

strany.

Pro spolecnost je ptiznivy nartst prodeji do Ruska a Kazachstdnu. Rusko a

sttedoasijské republiky se svymi tempy ekonomického ristu, ptirodnim bohatstvim a nizkou

hladinou nasycenosti trhu musi byt pfedmétem pozornosti i v dalSich letech. Pfedpoklada se, ze

vychodoasijské a jithovychodoasijské trhy se v ndsledujicim obdobi budou dynamicky rozvijet,

coz do budoucnosti piedstavuje piilezitost pro spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s..

V posledni dobé firma vytvoftila kolekci napojového skla pro Marocké a Mongolské

vyslanectvi. Kolekce byly mimo brouSeni a zlaceni zdobeny rovnéz specifickymi logy a

oznacenimi konkrétnich zakazniku.

Cil firmy, kterym je rozsifeni exportniho odbytisté, ucini firmu méné zavislou na

negativnim vyvoji poptavky v urcitych regionech.

Tabulka 7 Prodej v K¢ a efektivita prodeje klicovych zékaznikti rok 20032007

Odbératel 2003 2004 2005 2006 2007

Galway Irish Crystal Ltd (Irsko) 1194 240 1114 521 2 361786 4 658 757 2 144 841
Efektivita prodeje — marze 0,89 0,85 1,03 1,07 0,96
F.X. Nachtmann (Némecko) 39176 2933828 1640708 3095113 895 248
Efektivita prodeje — marze 1,37 0,94 0,97 1,09 1,05
Aoot Bolshoy Gostiny Dvor (Rusko) 1113 832 282 327 643 820 2 264 443 2623 153
Efektivita prodeje — marze 1,29 1,18 1,35 1,40 1,37
Up-date (Japonsko) 5663 103 2418 920 722 432 1233720 1453 413
Efektivita prodeje — marze 0,81 0,74 0,85 1,20 1,04
Concept Gifts (Singapore) 3782 559 898678 2034959| 1228026| 1841244
Efektivita prodeje — marze 0,75 0,72 0,82 0,85 0,91
Vaughan Ltd. (VB) 1665070 1080950 1269518 906 838 919 374
Efektivita prodeje — marze 1,18 1,32 1,26 1,23 1,20
Cebu (Filipiny) 0 4 000 56 786 274 151 668 127
Efektivita prodeje — marze 0 1,10 1,26 1,17 1,20
Waterford (Irsko) 11253280 12394658 12220327 15199246| 13139572
Efektivita prodeje — marze 1,30 1,20 1,27 1,18 1,13

Zdroj: vnitropodnikové zdroje, vlastni vypocty
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Znacny vliv na efektivitu v oblasti zahrani¢niho obchodu mél v minulych letech
posilujici kurz koruny k EUR 1 USD. Graf 3 ukazuje vyvoj efektivity exportu brousené¢ho skla
v letech 2003-2007. Efektivita se sice mirn¢ zvysSuje, avSak tempo jejiho ristu v roce 2007 je
podstatné nizsi v porovnani s rokem 2006. Z hlediska kli¢ovych zdkaznikl je nejvynosnéjsi
obchod s ruskym zékaznikem Aoot Bolshoy Gostiny Dvor, obchod s firmou Concept Gifts je
po celé sledované obdobi ztratovy, viz tabulka 7, a firma by méla do budoucna zvazit ptinos
obchodnich vztahti s touto spole¢nosti. Snaha firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. o dosaZeni
zisku z kazdé transakce by vSak méla byt v pozadi usili o cilevédomé poskytovani hodnoty
zakaznikovi v prib¢hu jeho celého ,,zivotniho cyklu®. VétSina firem na urcitém procentu

svych nejhorSich odbérateli prodelava. [8]

Graf 3 Koeficienty prodeje export brousené a tuzemsko brousené 2003-2007
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Zdroj: vnitropodnikové zdroje, vlastni vypocty

Z nartstu trzeb z prodeje suroviny v Ceské republice je patrné oZiveni poptavky. Vyse
trzeb z tuzemska dokonce v roce 2005 poprvé v historii spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s.
ptekrocila vysi trzeb z exportu a vykompenzovala tak pokles zahranicniho prodeje. Piesto
spole¢nost nezménila svou strategii a dale preferuje vyhledavani zahrani¢nich partnerii pred
orientaci na Cesky trh, pfestoze vyse dosahovanych marzi vroce 2007 piesdhla marze
z exportu brouseného zbozi. Rada odbératelii na Seském zaroven piedstavuje konkurenty, a
proto spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. zvysuje cenu své produkce pomoci vys§ich marzi.

Trzby spolecnosti pozitivné ovlivnil zejména narast prodejii suroviny firmé Rocei, ktery byl
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zpusoben jejim prechodem od konkurenénich polskych a &eskych dodavatel k firmé RUCKL
CRYSTAL, a.s.

Zména strategie, vyhledavani obchodnich partnert z mimoevropskych zemi, pfimo
souvisi s vyvojem poptavky a stupném nasycenosti trhu na svétovych trzich, je tak v souladu
s vyvojem vné¢jSitho okoli a snazi se reagovat na odhalené trendy v celosvétovém okoli
podniku. RUCKL CRYSTAL, a.s. vénuje mimoifadné tsili rozvoji zahrani¢nich odbérateld,
coz je dano celkovou koncepci firmy. Neptiznivy trend ve vyvoji zahrani¢niho obchodu a

jeho efektivnosti je zpiisoben posilovanim kurzu koruny k USD a EUR.
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6 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie, ktera je zaméfena na uspokojovani
potieb zakaznikli na mezinarodnich trzich. [9] V ramci pojeti mezinarodniho marketingu jako
podnikatelské filozofie se podnik orientuje na zahrani¢ni zdkazniky a jejich pfani a potieby,
které se snazi uspokojovat lépe nez konkurence. Podnik se soustfedi na budovani
dlouhodobych pozitivnich vztaht, které zvySuji loajalitu zdkaznikG. Marketing nese
odpovédnost za to, zda podnik bude dosahovat rlstu piijmd. Marketing identifikuje,
vyhodnocuje a vybira trzni ptilezitosti a predklada strategie pro dosazeni urcitého postaveni
na cilovych trzich.

Mezinarodni marketing ptedstavuje téz konkrétni strategii podniku na mezinarodnich
trzich. Cilem mezindrodni marketingové strategie je tvorba maximalni hodnoty pro firemni
partnery (zdkazniky, zaméstnance, management firmy, akcionare i spole¢nost jako takovou)
diky optimalizaci firemnich zdroji a hledani podnikatelskych pfileZitosti na svétovém trhu,
které umoznuji vyuzivat konkurenc¢nich vyhod. Strategie firmy na mezindrodnich trzich
spo¢ivd v realizaci vyzkumu mezinarodnich trhii, ve vypracovani strategického
marketingového planu a volbé forem vstupu na zahrani¢ni trhy a déle v segmentaci, vybéru
cilového trhu, volbé positioningu a v neposledni tfadé¢ v realizaci mezinarodniho

marketingového mixu.

V ramci mezinarodniho marketingu jsou vyuzivany moderni marketingové koncepce,
Relationship Marketing (vztahovy marketing) a One-To-One Marketing, jejichz zakladem je
osobn¢jsi pristup k zdkaznikim. Podstatou Relationship Marketingu, ktery je soucasti
podnikatelské koncepce fizeni vztahu se zdkazniky (Customer Relationship Management,
CRM), je budovani dlouhodobych vztahti mezi firmou a zékazniky, pfiCemz zékaznici jsou
chapéani v SirSim pojeti jako vSechny subjekty ovliviiujici Cinnost firmy a podnikatelské
prostiedi (dodavatelé, banky, obchodni meziclanky, vefejnd sprava, média, zaméstnanci
firmy). [10] Hlavnim cilem marketingu na rozdil od tradiéniho pojeti neni ziskani co
nejvétSiho podilu na trhu, nybrz posileni vérnosti zakazniki. Udrzeni si stavajicich zdkaznikd,
ktefi pravidelné¢ nakupuji ve velkych objemech, je zpravidla pro firmu vyhodnéjsi a méné

nékladné nez investice spojené se ziskavanim novych zakazniki. Udrzeni zdkaznika je vSak

vvvvvv
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Spokojeny zakaznik: [7]
1. Kupuje znovu.
2. Hovofi s ostatnimi o firmé ptiznive.
3. Vénuje méné pozornosti konkurenénim znackam a reklamé.

4. Kupuje si od stejné firmy jiné vyrobky.

Zakladem strategie je naprosta znalost potieb zédkaznika, kterd vychazi z analyzy
realizovanych ndkupti v kombinaci s modernimi metodami marketingového vyzkumu. Na
zaklad¢ analyzy fizeni vztahli se zdkazniky firma vyhodnoti jednotlivé zdkazniky a urci
cilovou skupinu zakazniki, které nasledné oslovi s jistou nabidkou, nebo upravi vyrobky
podle poZadavki jednotlivych zékaznikd.

Cilem koncepce One-To-One Marketing je osloveni spotiebiteld nabidkou, kterd
pfesné odpovida potiebé kazdého jednotlivého zdkaznika. MozZnosti strategie personalizace
nabidky se znacné rozsitily s rozvojem Internetu.

Mezinarodni marketing pro firmu znamena konkrétni strategii na zahrani¢nim trhu.
Spole¢nost nemize tento vyznamny faktor pfi vstupu na novy zahrani¢ni trh opomenout, méla

by tuto oblast strategie chapat jako svoji prioritu.

Internacionalizaci provazi fada faktord, které firma musi brat pfi volbé své zahrani¢ni

marketingov¢ strategie v tivahu.

RUCKL CRYSTAL, as. vramci vybéru marketingové strategie a vstupu na
zahraniéni trhy musi pfi rozhodovani zohlednit a do své strategie zahrnout nésledujici
aspekty:

. socialné-kulturni odliSnosti ovliviiujici chovadni a rozhodovani spotiebiteli na
zahrani¢nich trzich

. existence globalnich marketingovych siti

. obchodné-politické podminky

. legislativa upravujici podnikéni zahrani¢nich subjektt

] uptednostiiovani tuzemskych vyrobki a vyrobcil

] rizny stupen organizovanosti zahrani¢nich trhl, problémy se vstupem do distribu¢nich
cest

. problémy pii vyzkumu zahranic¢nich trhi

. nevyhnutelnost adaptace marketingového mixu
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. prace v cizim prostfedi a odliSny Zivotni styl apod.

] jazykové bariéry ptipadné dalsi faktory dle mistnich podminek

Pro zaméstnance spoleénosti RUCKL CRYSTAL, as. je kliové osvojeni si
zakonitosti mezinarodnitho obchodniho jednani. Za 1celem minimalizace moznych
nedorozuméni v rdmci obchodnich aktivit 1ze firmé doporucit programy Skoleni. Produkce
spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. je vsoucasné dob& uréena mimo jiné na evropsky,
americky, ale i rusky a japonsky trh, které patii do odliSnych socidlné-kulturnich oblasti, ani
zem¢ EU nelze pokladat za jednotnou homogenni zonu. Pfi uplatnéni marketingové koncepce

RUCKL CRYSTAL, a.s. je nezbytné odli§nosti zemi zohlednit.

Podniky maji marketingova oddéleni, kterd zodpovidaji za marketingovou koncepci a
marketingovou praci. Je ale tfeba, aby se marketingové piistupy nelokalizovaly pouze do
tohoto oddéleni. Pokrokové podniky se snazi dosahnout toho, aby vSechny tutvary byly
orientovany na zdkazniky, nebo dokonce zdkazniky stimulovany. Naptiklad pracovnici
zakaznicky orientovaného oddéleni vyzkumu a vyvoje se setkavaji se zakazniky, provadeji
benchmarking konkurenénich produkti, ziskavaji reakce zakaznikii na navrhované produkty a
produkt zdokonaluji na zaklad¢ ohlasti zdkazniki. Takové oddéleni vyzkumu a vyvoje
vyrazné prispiva k marketingové vykonnosti podniku.

Ve firmé¢ RUCKL CRYSTAL, a.s. je marketingové oddéleni sice zizeno, aviak
spole¢nost se snazi, aby na marketingové ptistupy braly ohled vSechny podnikové utvary.
V oblasti vyvoje vyrobku se provadi benchmarking konkuren¢nich vyrobkt, v pribéhu
realizace projektu firma reaguje na névrhy zdkaznikd. Navrhy jsou ptijaty, pokud jejich
realizaci umoznuji fyzikalni vlastnosti materidlu i technické vybaveni sklarny. Na zakladé
trznich ohlasti je produkt dale zdokonalovan. Spolecnost vyzyva zédkazniky, aby navstivili a
prohlédli si provoz sklarny. Obchodni oddé€leni poskytuje zaméstnanctim, ktefi vyviji nové
produkty, zpétnou vazbu o potiebach a ndzorech zdkaznikd. Oddéleni obsluhuje tytéz
zakazniky po dlouhé Casové obdobi, snazi se o jejich udrZeni. Pfestoze vyroba pracuje
ptescas, pokud je nezbytné splnit dodaci lhity, dodrzovéani dodacich lhit stale pro spole¢nost
RUCKL CRYSTAL, a.s. pedstavuje uréity problém.

I ptes uvedené skutecnosti neni podle mého nazoru orientace na zdkazniky dostatecna,
coz je Caste¢né dano finanénimi moznostmi firmy. Platebni podminky jsou zdkaznikiim
ptizpisobeny spiSe vyjimecné. Marketingové oddéleni nedostatecné studuje pfani a potieby

zakaznik v jasné¢ definovanych trznich segmentech. Ve spoleCnosti neni systematicky
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méfena spokojenost zakaznikd, napady na nové produkty nevznikaji dostatecné rychle,
uvedeni nového produktu do vyroby je pomalé. Spolecnost se snazi hledat zptisoby, jak zbozi
vyrabét rychleji a s niz§imi néklady, coz se mize negativné promitnout do kvality vyrobkda.
Kvalita produkce je vSak stézejnim bodem celé strategie podniku. Snaha o udrzeni a

zlepSovani jakosti produktu pfesto v posledni dob€ polevuje.

6.1 Koncepce mezinarodniho marketingu

V mezinarodni praxi se vyskytuji tfi hlavni koncepce mezinarodniho marketingu: [10]

Vyvozni marketing

Zakladem vyvozniho marketingu je adaptace obchodni politiky podniku podle
podminek na jednotlivych zahrani¢nich trzich. Koncepce je vyuzivana zejména malymi a
sttednimi podniky, které nemaji dostatek zdroji ani zkuSenosti s mezindrodnim podnikanim.
Podniky v takovém piipad¢ teprve rozviji mezindrodni aktivity a vstupuji na zahranicni trhy
postupné. Zpravidla se jedna o podniky, které nevyrabi vyrobky s vysokou ptfidanou
hodnotou a které¢ musi ¢elit velké konkurenci na zahrani¢nich trzich. S ohledem na nedostatek
finan¢nich zdroji je pro podnik ve fazi vstupu na zahrani¢ni trh obtizné budovat distribu¢ni
cesty na trhu ¢i investovat ve vétsi mife do komunikaéni politiky. Podnik se Casto uchyli ke
strategii pronikani na malé trzni segmenty, ne ptili§ obsazené, a pti kazdém vyvozu na novy
trh svou nabidku adaptuje.

Koncepci vyvozniho marketingu vyuziva firma RUCKL CRYSTAL, a.s., pfestoze jeji
vyrobky nemaji nizkou ptidanou hodnotu. Strategii pronikani na trzni segmenty pomoci
vyvozniho marketingu firma vyuZzivd pfi vstupu na vSechny zahrani¢ni trhy. Spole¢nost
adaptuje svou nabidku podle specifik daného trhu nebo prani zdkaznika. Realizace vyvozniho
marketingu firmy probiha v nékolika obvyklych krocich. Nejdiive si spole¢nost RUCKL
CRYSTAL, a.s. vytipuje né¢kolik zahrani¢nich trhd, na kterych provede vyzkum trhu. Na
zaklad¢ vysledkl vyzkumu se firma rozhodne pro jednu zemi ¢i geografickou zonu, kam bude
vyvézet a zvoli ur¢itou obchodni metodu, obchodni politiku a nadefinuje marketingovy mix.

Poslednim krokem je vypracovani konkrétni nabidky firmy pro vybrany trh.
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Globalni marketing

Uplatnéni koncepce globalniho marketingu umoziuje podniku nabizet svétovému trhu
stejny typ vyrobku stejnému okruhu zdkaznikli. Globalni marketing je zalozen na pouzivani
jednotného marketingového postupu na vsech trzich. Pouziti vychazi z n¢kolika ptedpokladi:
homogenizace potieb i chovani spotfebitelli na svétovém trhu, spotiebitelé upiednostiuji
primémé kvalitni vyrobky za pfijatelné ceny, zasluhou velkosériové vyroby a prodeje
vyrobkil na svétovém trhu podnik realizuje Gspory z rozsahu.

Podminkou uplatnéni koncepce, které je nejobvyklejsi ze strany transnaciondlnich
korporaci, je existence velkych homogennich segmentl trhu. Korporace vyuzivaji rozvoje
modernich komunika¢nich prostfedki a cestovniho ruchu k osloveni pocetné skupiny
spotiebitelii na celém svété. Uskalim globalniho marketingu je skute&nost, Ze nebere v ivahu

socialné-kulturni odlisnosti spotiebitelil a neumozuje rychlou reakci na jednani konkurence.

Interkulturni marketing

Interkulturni marketing reaguje na slabiny globdlniho marketingu a zohlediuje, Ze je
sice mozné uvazovat globalni vyrobky, ale nelze pracovat s globalnimi spottebiteli. Spotfebni
chovani je ovlivnéno socidlnimi a kulturnimi aspekty, potieby a pfani se vyvijeji spolecné
s rostouci vyspélosti celé spolecnosti. Podniky pouzivajici koncepci interkulturniho
marketingu vyvijeji mezinarodni vyrobky, které Ize lehce ptizptisobit podle potieb cilového
trhu, naproti tomu firmy s koncepci globalniho marketingu nabizeji na mezinarodnim trhu
vyrobky plivodné uréené pro tuzemsky trh. Modernim trendem je vyuZzivani
standardizovanych postupti s moznosti jejich adaptace na mistni podminky.** Diky adaptacim
vyrobki, které respektuji socialné-kulturni odli§nosti spotiebitelli na svétovém trhu, mtize
firma Iépe uspokojovat potieby a ptani svych zdkazniki. Jednotlivé adaptace provadi firma ve
vSech oblastech marketingového mixu. Adaptace se kviili ndkladovosti neprovadi pro kazdou
zemi zvlast, ale zaméfuji se na jednotlivé soubory zemi podle tzv. socialné-kulturnich zon, na
kterych se aplikuje jednotny marketingovy ptistup. Mezi kritéria, ktera slouzi k identifikaci
socialné-kulturnich zon, patii hodnotovy systém, jazykova piibuznost, spotfebni a nakupni

zvyklosti atp.

25 Slogan ,, Think global, act local®.
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6.2 Strategické pristupy k mezinarodnimu podnikani

V oblasti mezinarodniho podnikéni piisobi firmy rtizné velikosti a ekonomické sily,
z ¢ehoz vyplyva odlisnost jejich cilil a tedy i jejich strategii.
Z hlediska postaveni na cilovém trhu (velikosti trzniho podilu) vymezuje Philip Kotler

nasledujici strategie: [7]

Strategie vedouci firmy na trhu (Leader Strategy)

V ramci vétSiny priamysli se vyskytuje firma, kterd méa na daném trhu nejvétsi podil a
je uznavana jako vidce trhu. Takova firma je orientacnim bodem pro konkurenty z hlediska
jejich snahy o soupeteni, napodobovani ¢i vyhnuti. Cilem trzniho viidce je zvySeni podilu na
globalnim trhu a udrZeni dominantniho postaveni. Pro udrzeni vedouciho postaveni musi
firma vynakladat velké objemy financnich prostiedki, jednd se o rozsahlé investice do
vyzkumu, vyvoje a inovaci vyrobkl, rozsifovani nabidky k pokryti vSech trznich segment,
zvySeni kvality doprovodnych sluzeb, snizovani nakladii a dosahovéani Uspor zrozsahu,
celosvétové komunikacni kampané ¢i akvizice a fize s jinymi spoleCnostmi. DosaZeni
vys$iho trzniho podilu neni vzdy spojeno s vyssi ziskovosti. Néklady na ziskani vysSiho

podilu na trhu mohou byt vétsi nez zisky takto docilené.

Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (Challanger Strategy)

Strategickym cilem vyzyvatele (challanger) je oslabeni pozice vedouci firmy na trhu a
dalsich konkurentd a ziskani ¢asti jejich trznich podil, nebot” je presvédéen, ze to povede ke
zvySeni ziskovosti. K marketingovym néstrojim, které mtize firma k tomuto zdméru vyuzit,
patii napt. G€innd cenova politika, intenzivni komunikaéni kampan, inovace, zdokonaleni
kvality poskytovanych sluzeb, identifikace slabych stranek vedouci firmy a ndslednd snaha
o ziskani konkurencni vyhody v dané oblasti. Nejintenzivnéj$i soupefeni se projevuje
v oblastech, které se vyznacuji vysokymi fixnimi néklady, vysokymi ndklady na skladovani a

stagnujici priméarni poptavkou. [4]
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Strategie firmy, ktera napodobuje velké firmy (Follower Strategy)

Ne kazda firma, kterd neni na prvnim misté na trhu, usiluje o vedouci postaveni.
Mnoho firem si uvédomuje silu trzniho viidce a namisto nadro¢ného a ndkladného soupeteni
s nim firmy trzniho viidce nésleduji. Strategii pouzivaji obvykle malé a stfedni podniky, které
usiluji o udrzeni stavajiciho trzniho podilu a vé€rnych zédkaznikd. I tyto firmy mohou byt ve
svém oboru velmi uspésné. Vzhledem k svému relativné slabému postaveni musi tyto firmy
nabizet kvalitni vyrobky za ptijatelné ceny. Pfednosti firem jsou malé investice do vyzkumu a
vyvoje.

V ramci nasledovatelské strategie rozeznava Philip Kotler tii strategické sméry: [7]

] Strategie parazita je charakteristickd napodobovanim vyrobkii trzniho vidce pouze
s nepatrnymi odliSnostmi. Firma profituje z prodeje imitaci za vyrazné niz$i ceny.

. Strategie napodobovani spocivd v napodobeni vyrobku trzniho vidce, ale zaroven
udrZeni urcitého odliSeni. Strategie je vyuZzivaji podniky v primyslovych odvétvich
s omezenymi moznostmi odliSeni se od konkurence, kdy pii vybéru dodavatele hraji

hlavni roli cena a platebni podminky.

] Strategie upravovani se vyznacuje upravou i zdokonalenim vyrobkl pievzatych od

trzniho vidce, popf. jejich umisténim na jiné trhy.

Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. napodobuje velké firmy, zejména z diivodu malé
reputace své znaCky v zahrani¢i. Spole¢nost usiluje pfedev§im o napodobeni vysoké kvality

produkce svych konkurentd.

Strategie firmy zamérujici se na mikrosegmenty (Strategy of Market Niche)

Strategie spociva v zaméfeni na Gzky segment trhu, ktery neni dostatecné zajimavy
pro velké konkurenty a zdroven je mozné ho Ucinné oslovit pomoci spravné kombinace
marketingového mixu. Uzce specializované firmy vyuZivaji znalosti specifickych potieb
svych zdkaznikii, nabizeji rizné specializované sluzby, které nejsou rentabilni pro velké
firmy. Rizikem strategie je moznost vstupu siln€jSiho konkurenta na trh ¢i zména poptavky,

kterd mize vyustit v zanik ptili§ Gizce specializované firmy.
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6.3 Konkurencni strategie na mezinarodnich trzich

Konkurenéni strategie vymezuje dlouhodobou koncepci soutézeni podniku
s konkurenci a urcuje, v ¢em bude spocivat konkuren¢ni vyhoda podniku v urcitém oboru.
Strategicky ptistup M. Portera vychazi ze skutecnosti, Ze dlouhodobé¢ udrzitelnéd konkuren¢ni
vyhoda je zékladem vykonnosti podniku. [12] Konkurenéni vyhoda miize spoc¢ivat v nizkych

nakladech, odlisnosti od konkurence nebo uzké specializaci firmy.

Strategie Sirokého pronikani na mezinarodni trhy (Penetration Strategy)

Strategie je vhodna zejména pro globalni firmy, které jsou schopny diky velkosériové
vyrob¢ a uplatnéni vyrobku na mezindrodnich trzich dosahovat tispor z rozsahu. Konkurenéni
vyhoda spociva v nizkych ndkladech a konkurenceschopnych cenach. Strategii aplikuji velké

japonské, korejské i ¢inské spolecnosti a dale velké distribuni fetézce.

Strategie diferenciace (Differentiation Strategy)

Diferenciacni strategie se soustfedi na ziskdni konkurencni vyhody, ktera prameni
z odliSeni se od konkuren¢nich nabidek. Firmy s touto strategii nabizeji své vyrobky za vyssi
ceny, avSak v kombinaci s fadou doprovodnych sluzeb, které zvySuji jejich uzitnou hodnotu.
Strategie je typickd zejména u podnikil s produkci technologicky naro¢nych vyrobk, sluzeb a
znaCkového spottebniho zbozi. Strategii v soucasnosti vyuziva tada uspé$nych firem

z vyspélych zemi, o jeji vyuziti usiluje i firma RUCKL CRYSTAL, a.s..

Strategie uzké specializace (Concentration Strategy)

Strategii trznich mezer vyuzivaji firmy stzkou specializaci. Pfedpokladem je
skutecnost, ze podnik ziska konkurenéni vyhodu, soustiedi-li se na relativné¢ uzky segment
trhu a urCitou skupinu zakazniki, diky ¢emuz realizuje vyssi marze. Podnik miize ziskat
dominantni postaveni ve svém segmentu na svétovém trhu. Strategii koncentrace vyuzivaji
zejména vyrobci luxusniho zbozi nebo firmy, které se specializuji na ojedinélé dodavky
v nékterych primyslovych odvétvich, strategie je vhodna i pro malé a stfedni firmy, které se
zam¢fuji na mensi segmenty trhu, které nejsou pro velké firmy ptitazlivé. Strategii uzké
specializace firma RUCKL CRYSTAL, a.s. vyuzivd na tuzemském trhu, na kterém se

zametfuje pouze na prodej reklamnich a darkovych predmétd, trofeji a cen. Na ceském trhu
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firma postrada konkuren¢ni vyhodu niz§ich mzdovych nakladi, z divodu vyssi ceny nebyva

vybirana pro zakazky brouseného domacenského skla.

6.4 Proces rizeni marketingu

Efektivni marketing zacind vyzkumem, ktery ukdze rGzné segmenty, skladajici se
z kupujicich s riznymi potfebami. Podnik by se mél orientovat pouze na ty segmenty, které je
schopen vytecné uspokojit. Pro kazdy cilovy segment podnik voli takovy positioning, aby
nabidku prezentoval zplGsobem, kdy zdkaznici dokazi ocenit, ¢im se nabidka odliSuje od
konkurentd. Segmentace, cileni a positioning predstavuji ¢ast strategického marketingového
mysleni podniku. V ramci dalsi fdze podnik zpracovava sviij marketingovy mix a nasledné jej
realizuje. Kone¢né podnik vyuzivd kontrolnich mechanismi k vyhodnoceni vysledkli a

zlepSovani své strategie segmentace, cileni a positioningu a marketingového mixu.

Obrazek 6 Proces fizeni marketingu

Segmentace . , .

Vyzkum N ‘ N Marketingovy N Realizace N Kontrola
Cileni mix
Positioning

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera, Praha: Management Press, 2000, ISBN 80-7261-010-4, s. 45 [8]

6.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni
pro marketingové rozhodovéani, a komunikaci vysledkl této analyzy fidicim pracovnikim.
Cilem mezinarodniho vyzkumu trhu je ptiprava podkladi pro strategické i operativni
rozhodovéni, kterd budou napomdhat mezindrodnimu rozvoji podniku a omezovat rizika
chybnych rozhodnuti. Mezindrodni marketingovy vyzkum se nejCastéji zamétuje do oblasti
vyzkumu mezinarodniho podnikatelského prostifedi, plisobeni a strategie konkurence,

stanoveni potencialu zahrani¢nich trhli a uc¢innosti marketingové strategie.
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6.6 Segmentace, targeting a positioning marketing. mixu

Trh se sklada ze spotiebiteld, kteti se od sebe navzajem odliSuji svymi potfebami a
pfanimi, hodnotovym systémem, kupni silou, ndkupnimi zvyklostmi i preferencemi. Diky
zminénym odliSnostem spotiebiteli neni pro podnik vhodné soustfedit se na vSechny
spotiebitele na trhu. Vyvoj vyrobku specidlné¢ upraveného pro kazdého zékaznika je
neefektivni, a proto je pro podnik ucelné seskupit zakazniky do urCitych segmentt trhu dle
ptihodnych kritérii. Podnik se nasledné¢ zaméii jen na trzni segmenty, kde ma nejvétsi Sanci na
uspéch. ,, Segmentovat trh znamena rozclenit trh na homogenni podmnoziny spotrebitelil
(zakaznikii), na které je mozné piisobit vybranymi marketingovymi nastroji. “ ([10], s. 95) Za
ucelem dosazeni efektivnosti segmentace trhu musi byt jednotlivé segmenty vnitiné
homogenni, avSak navzdjem heterogenni, dostate¢né veliké ve smyslu potencionalnich
prodejl a ziskd, dostupné a metitelné, existuje tedy moznost ziskat o segmentech podstatné

informace.
Proces segmentace probiha v nékolika etapach: [10]
1. vybér vhodnych kritérii pro segmentaci trhu, analyza segmentt
2. vybér cilového trhu (targeting)

3. volba segmentacni strategie

Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. piisobi na trhu spotiebniho zboZi. Kritéria, ktera jsou
vhodna pro tento trh, 1ze ¢lenit podle charakteristiky trhu (kritéria geograficka, demograficka,

socioekonomicka, psychografickd) a podle chovani spotiebitelii (behavioralni kritéria).

vvvvvv

vytvaii konkurenéni prostiedi, ve kterém podniky soupefi. Vybér cilového trhu spociva ve
vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentll a volbé jednoho ¢i vice cilovych segmentt.
Volbu cilového segmentu ovliviuji predevSim tfi faktory: velikost segmentu, ristovy
potencial a atraktivnost segmentu. Cilovy trh musi byt dostatecné¢ velky, aby pouziti
vybranych marketingovych nastrojii bylo rentabilni. Neni-li cilovy trh pfili§ velky, avSak
firma je pfesvédCena o jeho rlstovém potencidlu, pfedstavuje vstup firmy na tento trh
investici do budoucna. Podnik vstupem na trh upfednostiiuje dlouhodobou navratnost
investice pfed kratkodobym ziskem. Na atraktivnost segmentu plsobi mira konkurence,
mnozstvi substituénich vyrobkl, silnd pozice kupujicich a dodavateli. Ackoli se vybrany

cilovy segment mize zdat firmé dostatecné velky, atraktivni a s ristovym potencidlem, ptesto
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neexistuje zaruka, Zze na ném firma bude GspéSna. Firma musi dale zvazit, zda cilovy trh

odpovidd moznostem firmy a jeji image na zahrani¢nim trhu.

Po zvoleni trznich segmenti se musi podnik rozhodnout, jakou pozici v nich chce
zaujmout. Pozice znacky nebo vyrobku mezi ostatnimi znaCkami a vyrobky na ur¢itém trhu se
vyjadiuje prostfednictvim positioningu. Positioning vymezuje podstatné vlastnosti vyrobku,
které ho v mysli cilové skupiny zdkaznikli odliSuji od vyrobkli konkurence, a usnadiiuje
zakaznikiim orientaci v nabidce na trhu, a patfi proto k zadsadnim rozhodnutim strategického
vyznamu. Pfi tvorbé positioningu je nutné dodrzet zdsadu redlnosti, jasnosti a vérohodnosti.
Positioning musi zdlraznovat hlavni konkuren¢éni vyhody znacky ¢i produktu, v neposledni
fadé by mél byt vsouladu s ocekdvanim zidkaznikl. K dosazeni vymezené pozice na

segmentech trhu slouzi co nejoptimalnéjs$i kombinace marketingového mixu.

6.7 Marketingovy mix

Po vybéru trznich segmentl, kterym se podnik bude vénovat, nasleduje volba
marketingového mixu pro jednotlivé segmenty. Marketingovy mix je soubor marketingovych
nastroji, jejichz vhodnou kombinaci podnik pouzivd k dosazeni marketingovych cili na
cilovém trhu. Marketingové nastroje se obvykle déli do &ty skupin, které jsou
charakterizovany néavaznosti na kliCovy prvek. Témito prvky jsou: produkt (vyrobkova
politika), cena (cenova politika), misto (distribu¢ni politika) a propagace (komunikacni
politika).

Ralph Biggadike prozkoumal strategie firem vstupujicich na obsazené trhy a zjistil
nasledujici sloZzeni marketingového mixu vstupujicich firem: [7]

. Vyssi cena a vyssi kvalita.
. Uzsi vyrobkova tada.
. Podobné distribu¢ni kanaly.

. Prvottidni sluzby.

. Niz$i naklady na prodej, reklamu, propagaci.

6.7.1 Vyrobkova politika

Z marketingového hlediska si lze pod pojmem vyrobek pfedstavit vSe, co tvofi
nabidku na trhu. Vyrobkova politika uruje vyrobky, které bude podnik vyrabét a prodavat,

stanovuje vlastnosti vyrobki, jakost, design, obal, zaruky, sluzby a dalSi faktory. Cilem
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vyrobkové politiky je uspokojeni potieb zdkaznika. S riistem vyspélosti trhu roste vyznam
charakteristik spojenych s image na tkor charakteristik hmotnych. Pokud ma byt mezinarodni
vyrobkova politika Gsp&Snd, musi zohlednit existenci riznych socialné-kulturnich, osobnich a
psychologickych faktorti, které na ni plsobi. Vyrobky se déli na spotfebni a primyslové,
kritériem je ucel, za jakym jsou nakupovany. Spotiebni vyrobky si zakaznik pofizuje pro
vlastni potiebu, naopak primyslové vyrobky jsou uréeny pro dalsi zpracovani nebo dalsi
podnikatelské aktivity. U vyrobku lze rozliSit nasledujici dimenze: zdkladni fyzikalni a
chemické vlastnosti a charakteristiky vyrobku (rozmery, barva, chemické slozeni), sluzby
souvisejici s vyrobkem (zaruka, platebni podminky, dodaci podminky atd.) a symbolické
hodnoty (image znacky, firemni image, styl). Produkty na spotfebnich trzich jsou nakupovany

nejen z funk¢nich a praktickych diivodd, ale i ze symbolickych a emocionalnich. [10]

Klasifikace vyrobkl je mozna i podle toho, na jaky trh jsou ur€eny. Vyrobky mohou
byt uréené¢ pouze pro tuzemsky trh nebo pro vyvoz (zpravidla na vybrané trhy).
Multinacionélni vyrobky jsou upravené podle specifik jednotlivych trhil, pro svétovy trh jsou
uréeny standardizované vyrobky.

Kftist'al patii mezi vyrobky dlouhodobé spotieby se stiedni délkou Zivotnosti. Strategii
spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. v oblasti vyrobkové politiky je poskytovat zdkaznikiim
vysoce kvalitni produkty. Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. dodava do zahrani¢i sviij vyrobni
sortiment 24% olovnatého kiistalu vyhradné na zakazky, a sice podle vlastnich navrhii nebo
podle navrhii zadkaznikl. Firma vyrabi a exportuje domacenské dekorativni a uZzitkové sklo
(vazy, misy, popelniky, lahve), dale darkovy sortiment (flakonerie), reklamni a upominkové
pfedméty v Siroké paleté velikosti, tvari a dekorti. Nabidka je zaméfena na prodej luxusniho
kfistalu s vyuzitim odkazu na tradiéni ru¢ni brouseni. Do exportniho programu patii také
surovina, ktera vSak tvofi pouze 2 % z celkového odbytu. V 90. letech firma expedovala
rovnéZ do zemi na Blizkém vychodu, kde nalezla uplatnéni dodavkou rozmanitych
exkluzivnich typt vodnich dymek a bohaté brousen¢ho ktistalu. Kvili nerentabilité¢ téchto
obchodt firma dodavku do téchto zemi zastavila.

Soucasti vyrobkové politiky je politika znackova, ktera je spojena s dalSimi slozkami
marketingového fizeni, ale i s celkovou strategii firmy, zejména s cenovou politikou. Aplikace
znacky pomaha vytvafet image vyrobki i celé firmy.

Ptistupy k uzivani znacek na trhu:
. pouzivani jedné znacky pro vSechny vyrobky

] pouzivani riznych znacek pro jednotlivé vyrobkové fady
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pouzivani individudlnich znacek pro jednotlivé vyrobky

kombinace ptistupt

Firma se snazi postupné snizovat podil prodeje suroviny na tuzemském trhu, kterd

nenese znacku RUCKL, a podporovat prodej vlastniho zuslechténého zboZzi pod znackou

RUCKL Crystal, nebot cilem je neustalé posilovani znacky RUCKL Crystal a zvyseni jejiho

podilu na celkovych trzbach. Pokles prodeje suroviny by zaroven znamenal snizeni podpory

vlastnich konkurentu.

Vyrobky a znackova politika pro vybrané zédkazniky firmy:
Waterford Crystal — zbozi je vyrabéno podle jim dodanych vyrobnich podkladi, vysoké
naroky na kvalitu. Vyrobky nesou znacku Waterford.

lampovymi nohami. Zbozi se nasledné prodava na americkém trhu se zdlraznénim na
irsky ptivod firmy. ZboZi nenese znatku RUCKL Crystal.

Nachtmann — zbozi pro tohoto zdkaznika se lisuje do jeho vlastnich forem, k sortimentu
patii modely zvifat a v poslednich dvou letech prevazné zatky. Nakupem nového lisu se
zvétsuje Sance na zvySeni objemu dodavek.

BGD St. Petersburg — dodavky brousené¢ho zbozi do druhého nejvétsiho obchodniho
domu v Rusku pod znackou RUCKL Crystal. V obchodnim domé& jsou umistény
reklamni panely firmy, kterd je jejich vyhradni dodavatelem brouseného zbozi z Cech.

Concept Gifts Singapur — odbératel drobného sortimentu v dekorech 500PK, Jetel a
Vétrnik. ZboZzi nese znatku RUCKL Crystal.

Graf 4 Podil trzeb za prodej vlastnich vyrobkt pod znatkou RUCKL CRYSTAL na celkovych trzbach, riizné

Tuzemsko
Znacka RC
26%
Podnikova
prodejna
Znacka RC
39%
Bez znacky
54%

Export celkem
Znacka RC
35%

Zdroj: vnitropodnikové zdroje
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Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. pouzivd pro své zbozi pouze znatku RUCKL,
pod kterou je vyrobeno celkem 46 % produkce. Znacka je pouzivana na vSech trzich, jedna se
o globalni znacku, kterd neni pfizpisobena jednotlivym trhliim. K vyhodam pouziti
standardizované znacky patii Uspora nakladii spojenych s adaptaci znaCky. Nevyhodou je
naro¢nost grafického a slovniho zpracovani. Znatka RUCKL je snadno srozumitelnd na
evropském trhu, zejména v némecky mluvicich zemich. Na americkém trhu asociuje evropsky
puvod zbozi, ktery je vyhlaSeny svou vysokou kvalitou sklarského primyslu. Znacka se ve

svém oboru nedostava do rozporu s pouzivanymi, pravné chranénymi znackami na trhu.

Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. je dile opravnénym uZivatelem ochrannych nazvt
,BOHEMIA CRYSTAL* a ,,BOHEMIA GLASS*.

Obrézek 7 Slovni a grafick4 znamka spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s.

GCRYSTAL

Zdroj: vnitropodnikové zdroje

Znacka je chranéna zapisem do registru ochrannych zndmek, spliuje tzv. zapisnou
povinnost, kterd spociva v jeji rozliSovaci schopnosti, grafické znazornitelnosti a spojitosti
s urCitym vyrobkem. Registrace zaruCuje vyluéné pouzivani zndmky majitelem, ptevod je
mozny jejim prodejem v ramci licenéni smlouvy.

Znackové vyrobky sklarny, tedy vyrobky s vlastnimi firemnimi dekory, jsou vedle
b&znych etiket v poslednich dvou letech oznadovany rovnéz piskovanou zna¢kou RUCKL,
jedna se o veskerou produkei, véetné pohart. U téchto vyrobki firma dba na zvysenou kvalitu
skla, jedna se o dodrzovani uthli brouSeni a kvalitu lesténi. Zakladnim pozadavkem je
umisténi piskovani na dné, ptipadné¢ u dna vyrobku. Cilem je, aby znacka vzdy byla na
stejném misté. Finan¢ni ndrocnost zavedeni piskovani znacky byla nizka, nebot’ piskovacku

jiz firma vlastnila, spole¢nost nese pouze ndklady spojené s odepisovanim stroje.

Pfi budovani znacky a pti hledani konkrétni prezentace a trzniho vymezeni produktu
se firma RUCKL CRYSTAL, as. prezentuje na zakladé né&jakého atributu nebo
charakteristického rysu. Firma vzdy zdlraziiuje svou dlouhou tradici, ru¢ni vyrobu a

skutecnost, ze produkuje 24% olovnaté sklo. Tato prezentace atributll vSak vyslovné neuvadi
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zadny ptinos pro zékaznika a marketing by mél pracovat pravé s prezentaci piinost.
Prezentace firmy nedostatecné apeluje na cilovou skupinu zakaznikd. Firmé bych doporucila
kategoriza¢ni prezentaci, kdy se firma prohlasi za nejlepsi ve své kategorii. Firma by rovnéz
méla vyuzit prezentaci svého poméru jakosti a ceny, tedy zdlraznit, Ze jeji zboZzi nese nejvyssi
hodnotu za danou cenu.

Exkluzivni vyrobky firmy RUCKL CRYSTAL, as. jsou doplnény piibalenym
reklamnim letackem — certifikdtem, ve kterém je obsazeno pode€kovéani za ndkup, navod
k pouzivani, seznameni s historii znacky. Néklady na ptibaleny letacek dosahuji ro¢né 36 000
K¢ (1500 ks/mésic, cena | ks ¢ini 2 K¢). Ostatni vyrobky jsou oznaovany pouze etiketami.

Vsechny vyrobky nabizené na trhu musi byt zabaleny. Obal neplni pouze ochrannou
funkci, ale stava se i marketingovym nastrojem, obzvlast’ u luxusnich vyrobku, kdy obal tvoti
nemalou ¢ast vyrobnich ndkladd. Cilem firmy je pfitdhnout pozornost zakaznikli, vzbudit
v nich divéru a vyvolat dobry dojem. PoZadavky na baleni, zejména z hlediska pozadované
tirovné, se v jednotlivych zemich li§i. Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. musela na piani

zakaznika zvysit kvalitu oball i zpracovani u dodavek do Japonska.

Firma ve snaze upevnit svoji image usiluje o podobnost vSech jejich baleni, spole¢nym
prvkem je vinova barva obalil, tato barva je firmou tradi¢né vyuzivana. Vyjimku tvoii baleni
ur¢ité vyrobkové fady napojového skla, zejména pokud vznikly ze spoluprace s grafickym
studiem. Pfikladem je fada Engineering Collection, viz ptiloha 3.

Cilem podniku je dosdhnout toho, aby se jeho produkty liSily od ostatnich. Uzitkové
sklo patii mezi produkty, které jsou pomérné snadno diferencovatelné. Spole¢nost RUCKL
CRYSTAL, a.s. pfi vstupu na zahrani¢ni trhy podle mého ndzoru podcenuje skutecnost, Ze
jeji produkty mohou byt koncipovany mnoha riznymi zpisoby. Efektivnim fyzickym
diferenciatnim faktorem skla je jeho design. Design mtze viditeln¢ odlisit produkt ¢i jeho
baleni. Vyraznou diferenciaci jsou i cenové rozdily a rozdily image. Firma by se méla pokusit
ziskat pro spolupraci nékterého z renomovanych vytvarnikli ¢i ndvrhai s cilem vytvofeni
alesponi jednoho exkluzivniho souboru. Naklady na spolupraci by pokryl podil pro designéra
kryty z objemu prodaného zbozi. Nezaménitelny design by zvysil pfinos produktu pro

zakazniky, coz by mohl byt zptisob k ziskéani novych klientt.

-62 -



6.7.2 Cenova politika

Zatimco ostatni slozky marketingového mixu vytvareji ndklady, cena ovliviiuje ptijmy
podniku a ziskovost podnikdni, jeji stanoveni je dilezitou soucéasti marketingové strategie.
Vyse ceny ovliviiuje poptavku po zbozi, odrazi se v prodejnosti zbozi a ovliviiuje tak
celkovou ¢innost firmy. Cena spolu s podporou prodeje pfispiva k vytvateni poptavky. [10]

Na mezinarodni cenovou strategii ptisobi faktory, které 1ze rozdélit na vnéjsi a vnitini.
K vn¢jsim patii ekonomické a pravni prostiedi, obchodné-politické faktory, vyvoj devizovych
kurzl, inflace, strategie konkurence, vyvoj poptavky. Mezi hlavni vnitini faktory patii
celkova firemni strategie mezinarodniho podnikdni (globélni, interkulturni nebo vyvozni
marketing), firemni cile (rtst podilu na trhu, maximalizace zisku), dale positioning, forma

vstupu na zahranicni trh, vyrobni ndklady a ostatni ndstroje marketingové mixu.

Firma miZe v mezindrodnim prostiedi vyuzivat jednotnou cenovou strategii, Ci
pouzivat na riznych trzich rizné ceny (cenové diferenciace). Jednotné ceny lze uplatnit pii

jednotném globalnim positioningu, ceny jsou ve vSech zemich udrzovany na stejné cenové

hlading.
Proces cenové tvorby je ovlivilovan zejména naklady, poptavkou a konkurenci.

V zavislosti na tom, jaky faktor firma upfednostiiuje, voli jeden ze tii zakladnich

ptistupt k cenové tvorbé: [10]

Nékladové orientované ceny

Metoda spociva v ureni nakladl na jednotku vyroby, ke kterym se nasledné pripocte
standardni ziskova ptirdzka (marze). VySe ptirazky se li§i podle druhu zbozi, u luxusniho je
obvykle vys$$i. Variantou je stanoveni takové ceny, aby byla dosazena pozadovana navratnost
investovanych prostfedkli ve stanoveném casovém horizontu. Problémem nakladové
orientovanych cen je skutecnost, Ze neberou v uvahu poptadvku ani konkurenci a neumoziuji

rychlou reakci na zménu situace na trhu.
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Hodnotové orientované ceny

Cena je stanovena podle toho, jak trh vnima nabizenou hodnotu. Firma ur¢i cilovou
cenu podle hodnoty vyrobku vnimané zékaznikem, cilovd cena poté piisobi na cely
rozhodovaci proces od navrhu vyrobku ptes fizeni nakladd. Cilem hodnotovée orientovanych
cen je nabidnout vymezenému segmentu zakazniki vhodnou kombinaci kvality za
pfiméfenou cenu. Zptsob vnimani hodnoty kupujicim je mozné ovlivnit pomoci komunikaéni

politiky, ale i prostfednictvim znacky ¢i baleni vyrobku.

Nasledovani ceny konkurence

Firma se fidi cenami konkurence (zejména nejvyznamnéjSiho producenta), piimo
nezohlediiuje vlastni ndklady a poptavku. Firma mtze vzhledem ke konkurenci stanovit ceny
vy$$i nebo nizsi, a sice podle vlastnich marketingovych cilt.

Cenovia politika firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. odrazi velikost, zdzemi spole¢nosti a
silu jeji firemni znaCky. Hlavni ¢ast firemni nabidky tvofi produkce luxusniho kiistalu,
podnikovym cilem je piesvéd¢it zakaznika o jeji kvalité. Stanoveni cen kiistalové produkce je
pro firmu nutnosti pti uvedeni vyrobku na nové trhy, do novych distribu¢nich cest a k novym
spotiebitelim. Pii vybéru cenové strategie musi firma RUCKL CRYSTAL, a.s. zvéazit své cile

na trhu spolu se svymi moznostmi a vnéj$i omezujici faktory.

Spole¢nost voli nekolik pristupl k cenové tvorbé, v zdsad¢ podle sortimentu. Cena
suroviny je nakladové orientovand. Marze jsou obvykle vyssi nez u brouseného zbozi, nebot
zbozi putuje ke konkurenci, kterda ho dale zpracuje a prodava pod svou znackou. Firma
RUCKL CRYSTAL, a.s. chce docilit vy$si ceny konkuren¢nich vyrobksi. Cena brouseného
zbozi neni tvofena pouze ndkladové, vedeni firmy se snazi o komplexni pfistup. Ve své
cenové tvorbé firma sice vychdzi z vyrobnich nékladd, ale zohlediiuje i cenu konkurence na
zahrani¢nich trzich, vi¢i které obvykle stanovuje niz§i cenu. Vyrobni naklady firmy
srovnatelné produkce jsou niz§i nez u firem ze Zapadni Evropy nebo USA. Firma proto

k ndkladové stanovené cené pricte dalsi ptirdzku, nebot’ se profiluje jako vyrobce kvalitniho

A4

Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. aplikuje piistup jednotnych cen, ve vysi prodejnich
cen jsou zohlednény vyrobni ndklady, ndklady distribuc¢nich cest, vyse cel, dani atd. Vyhodu
pfedstavuje jednotnd image na vSech zahrani¢nich trzich, nevyhodou je sniZzena pruznost na

zmény podminek na trhu.
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Podnik ma na vybér z nékolika moznych strategii s ohledem na rtiznou cenovou a
jakostni uroven vyrobku, a proto se musi rozhodnout o umisténi vyrobku na zahrani¢ni trh
z hlediska jeho ceny a kvality. Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. pouziva strategii vysoké
hodnoty, tedy strategii vysoké kvality vyrobku za sttedni cenu. Konkurenéni firma Waterford
a tfada dalSich konkurentl naproti tomu vyuZzivaji strategii premiantskou, nabizi kvalitni
vyrobky za vysokou cenu. Zékaznici chapou cenu jako vyjadieni penézni hodnoty vyrobku,
srovndvaji vlastnosti vyrobkli a jejich kvalitu s ostatnimi vyrobky. Cilem firmy RUCKL
CRYSTAL, a.s. je pfesvédcit zakazniky o tom, Ze jejich sklafsky vyrobek je stejné kvalitni
jako konkurence, ale za niz§i cenu. Pokud se kupujici pfesvéd¢i o pravdivosti tohoto tvrzent,

budou nakupovat u firmy RUCKL a etfit tak své penize.

Dodaci podminky

Dodaci podminka ovliviiuje v mezinarodnim obchodé vysi ceny, urcuje jakou cast
nakladii obehu spojenych s doddvkou zbozi hradi prodavajici a jakou kupujici. S délkou
dodaci podminky roste ¢ast ndklad hrazena proddvajicim a roste i vySe prodejni ceny, které

muze dosahnout.

Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. nejéast&ji pouziva dodaci podminku Ex Works. Jde
o nejkrats$i dodaci paritu, prodavajici ma pfi ni minimalni povinnosti. Jedinou povinnosti je
dat zbozi k dispozici kupujicimu, a sice v zavodé¢ sklarny. Prodéavajici neni zodpoveédny ani za
nakladku zboZi na dopravni prostiedek kupujiciho. Podminku firma pouziva z divodu, Ze
hmotnost jeji finalni produkce s obalem byva vysoka a firma ptfed chybnym odhadem ceny za

pfepravu dava prednost této dodaci podmince.

Platebni podminky

Platebni podminky patii k faktorim, které¢ ovliviiuji vybér dodavatele i rizikovost
mezindrodniho podnikéni. Platebni podminka uréuje misto, dobu a zptisob tthrady kupni ceny.
Misto uhrady byvéa stanoveno uvedenim banky, u niz mé byt placeno. V ramci doby tihrady je
mozné rozlisit tfi zplsoby: placeni pfed doddnim zboZzi, placeni pfi dodani a placeni po
dodéani. Platba cel¢ kupni ceny pied dodanim je vyjimecnd, i kdyz zadouci ze strany
dodavatele, protoze odbératel financuje obchod a nese riziko v ptipad¢, Ze prodavajici nesplni
svilj zavazek véas nebo fadnd. Cast&jsi formou placeni pfedem je forma akontace, tedy

castecné platby.
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Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. se snazi o udrzeni vysokou platebni moralku svych
zakaznik a o docileni co nejkratS$i doby platby, kterd ¢ini primérné 30 dni. Odménou za
platbu pted doddnim zbozi jsou cenové slevy ve vysi 3 %. Nejbéznéjsi formou platby je
placeni po dodéani zbozi, firma musi poskytovat Gvérové platebni podminky, nést naklady
spojené s financovanim, akceptovat prodlouzenou navratnost vlozenych prostiedki a nést
rizika plynouci z platebni neschopnosti. Poskytovani dodavatelskych Gvérit v mezinarodnim
obchod¢ je pro firmu nevyhodné zejména v situaci posilovani ¢eské mény, kdy musi nést

néklady plynouci z rozdilnych devizovych kurzii v dobé uzavieni kontraktu a v dob¢ platby.

Nejcastéjsi platebni podminkou firmy je podminka dokumenty proti zaplaceni (D/P).
Podminka predpokladd vydani dokumentli beneficientovi proti zaplaceni kupni ceny. Zbozi
tedy neni vydano do doby, kdy kupujici zaplati kupni cenu. Firma pfi této platebni podmince
musi pocitat s eventualitou, ze kupujici nepfevezme zbozi piestoze spolecnost splnila
podminky v kupni smlouvé. Pokud kupujici zbozi z kteréhokoliv diivodu nepfevezme, nese

RUCKL CRYSTAL, a.s. jako prodavajici veskeré naklady a rizika spojené se zasilkou.

6.7.3 Distribucni politika

Cilem mezinarodni distribucni politiky je pfiblizeni nabidky poptavce a zajisténi
plynulého pohybu zbozi ke konecnému spotiebiteli, ktery se nachazi na zahrani¢nim trhu.
Firma musi urcit nejen distribucni cesty mezi zemémi, ale i formu distribuce na cilovém trhu.
Distribuc¢ni politika je nejméné pruznym néstrojem marketingové mixu, protoze jeji zmeéna se
projevi za pomérné dlouhou dobu a navic je nakladna. Vybudovani zahrani¢nich distribu¢nich
cest je spojeno s investicemi, které se zakonit¢ musi promitnout do ceny vyrobki. Distribu¢ni
cesty pfimé spocivaji v pfimém kontaktu mezi vyrobci a spottebiteli, distribu¢ni cesty
nepiimé vyuzivaji sluzby mezic¢lanka. Zptsob distribuce zalezi na charakteru trhu a vyrobku.

Trh primyslovych vyrobkl je charakteristicky pouzitim kratSich distribu¢nich cest,
ptimych nebo s jednim mezi¢lankem. Divodem je mensi pocet spotiebitelii, kteti nakupuji
vétsi objemy zbozi a udrzuji s dodavateli izké vztahy. [10]

Na trzich spotiebniho zboZi, typickych pfitomnosti velkého poctu zakaznikd s malym
objemem nakupovaného zboZzi a geografickou rozptylenosti, je ptihodnéjsi vyuziti delsi
distribuc¢ni cesty s vyuzitim distribucnich meziclank. K zikladnim typim obchodnich
mezi¢lanki patii prostiednici, zprostfedkovatelé, obchodni zastupci a podplirné mezi¢lanky.

Distribuce obchodniho zboZi zpravidla zahrnuje maloobchod, nékdy také velkoobchod. Piima
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distribu¢ni cesta se vyskytuje ve form¢ prodeje ve vlastni prodejné a pfimého marketingu
(Internet).

Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. pfi vstupu na zahraniéni trhy vyuziva nésledujici
distribu¢ni meziclanky:

1. Maloobchod

. specializované prodejny
. znackové prodejny
. design studia

. prodejny nabytku a bytovych doplika

2. Velkoobchod
. prodej trofeji a pohari

. prodej reklamnich a darkovych predméta

Utastniky distribuéni sité jsou maloobchodni organizace, které vystupuji v roli
prostfednika a nakupuji pfimo od firmy RUCKL, nebo velkoobchodni organizace, vystupujici
rovnéz v roli prostfednika, které zajisti prodej konecnému zdkaznikovi. Firma dale vyuziva
pfimy marketing prodejem ve vlastni podnikové prodejné a prodejem pies e-shop.

Distribucni strategie je tvofena souborem zptisobil, pomoci kterych se vyrobek dostane
na cilovy trh. Intenzivni strategie pfedstavuje prodej prostiednictvim co nejvétSiho poctu
prodejnich mist v dané oblasti, strategie je vhodna pro rychloobratkové zbozi. ZboZi je snadno
ptistupné vSem zakaznikim a cilem strategie je ziskani vys§iho podilu na trhu a vysokého
objemu prodaného zboZzi.

Vyhradni distribuce je zplsob distribuce, kdy je zbozi proddvano prostfednictvim
jediného distributora, ktery disponuje exkluzivitou obchodovat s vyrobky ve vymezené
oblasti. Vyrobce obvykle pozaduje, aby se distributor zavazal, ze nebude prodavat vyrobky
konkurence.

Distribuéni strategii firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. lze charakterizovat jako
selektivni. Strategie se obecné pouziva k prodeji zbozi, které se nakupuje pouze obcas, po
srovnani moznych alternativnich nabidek na trhu, a které slouzi ke dlouhodobé spotiebé.
Firma prodava prostiednictvim omezeného poctu prodejnich mist, moznost prodavat produkci
sklarské firmy ziskd pouze prodejce, ktery splni jeji pozadavky z hlediska prostoru pro

vystavené zbozi a odpovidajici urovné personalu.
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Vlastni export firmy tvoii 75 % distribuce zbozi, zhruba 12 % produkce je prodano
Geskym distributorskym firmam, ke kterym patii spoleénost LM Global. V Ceské republice

firma vyuziva také komisni prodej, viz graf 5.

Graf 5 Distribuce brousené produkce firmy

Prodej
exportérskym
Vlastni export firmam
75% 12%

Pfimy prodej
9%

Komisni prodej a
maloobchod -
tuzemsko
4%

Zdroj: vnitropodnikové zdroje

Konkuren¢ni firmy maji na zahrani¢nich trzich jiz vybudovanou distribuc¢ni sit’, coz
znesnadiiuje vstup firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. na zahraniéni trh. Velké distribuéni firmy
upfednostiiuji kontrakty s transnaciondlnimi spole¢nostmi a firma RUCKL CRYSTAL, a.s.
ma v tomto sméru nevyhodu pii vstupu na mezinarodni trhy. Vybér zahrani¢ni distribu¢ni
cesty je omezen ekonomickymi moznostmi firmy. Soucasny trend koncentrace a trzni
dominance distribuce rovnéz zvyhodiuje kapitalové silné spolecnosti. Velké distribu¢ni
fetézce kladou diraz na kvalitni dodavky a pfesné dodrzovani dodacich lhit, snazi se
minimalizovat néklady na skladovani, takze dodavatel musi byt ptipraven kdykoli dodat
potfebné mnozstvi, popiipad¢ pruzné reagovat na zménu poptavky. Tendence k prodluzovani
splatnosti faktur je pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s. zatézujicim faktorem, nebot’ musi nést

vyssi ndklady spojené s financovanim svych odbératelit.

6.7.4 Komunikac¢ni politika

Cilem komunikaéni politiky je vytvotfeni Zadouci piedstavy o firmé, jejich vyrobcich a
znackach. Marketingova komunikace by méla informovat spotiebitele, odlisit dany vyrobek
od konkurence, zvyraznit hodnotu vyrobku a pfesvédCit soucasné i potencidlni zakazniky.
Firma se snazi optimalizovat kombinaci jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu a
dosdhnout tak svych marketingovych cilii. Zptisoby komunikace se li§i podle kulturniho a

socialniho prosttedi, ale i hospodaiské vyspélosti a pravniho prosttedi. [10] Komunika¢ni mix
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se sklada ze ctyfi zékladnich komunika¢nich nastroji: reklamy, podpory prodeje, public

relations a pfimého marketingu, z n¢hoz se nékdy zvlast' vyclenuje osobni prodej. Nejcastéjsi

formy jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu jsou obsazeny v tabulce 8.

Tabulka 8 Komunika¢ni mix

Reklama

Podpora prodeje

Public Relations

Piimy marketing

= televizni reklama

= tiskova reklama

* rozhlasova reklama
= venkovni reklama
(outdoor)

= interiérova reklama
(indoor)

* reklama v kinech

= direct mail

* reklama na

internetu

= podpora na misté

prodeje - POS (point of sale)

= darkové a upominkové
predméty
= vystavy a veletrhy

= vzorky, kupony, prémie

» soutéze

= obchodni znamky, body

= slevy

= ochutnavky

= specidlni stanky

= vnitrofiremni
komunikace

= prezentace v tisku,
rozhlase, TV

= publicita

= tiskové konference

* informacni sluzby pro
vefejnost

= sponzoring

= poradani specialnich
akei

= Skoleni

= ucast na konferencich

= osobni prode;j

= pultovy prode;j

= pfedvadéni vyrobkil
v domacnostech

= prodejni vystavy

a veletrhy

= zasilkovy prodej

= telemarketing

= teleshoping

= direct mail

= online marketing

Zdroj: MACHKOVA, H.,: Mezinarodni marketing, Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o., 2006, ISBN 80-247-

1678-X, s. 181 [10]

Komunikacni strategie se na spotiebitelskych a primyslovych trzich od sebe lisi

z ditvodu specifickych rysi téchto trhli. Na trhu spotfebniho zbozi se vyuziva hlavné reklama,
formy podpory prodeje a osobni prodej (nebo prodej do distribucni sit€¢ prostiednictvim

obchodnich mezic¢lankt). [10]

Zakladem komunikaé¢ni politiky spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. jsou vybrané
formy podpory prodeje, public relations a osobni prodej. Reklama je vyuZzivéna jako
doplitkovy nastroj komunika¢niho mixu. Hlavnim marketingovym cilem je postupné
zvySovani obratu, coz se promitd do zvolené komunikacni strategie. Ve snaze o splnéni
strategického cile se firma v radmci komunikacni strategie soustfedi na vyhledavani novych
zakaznikl formou pfimého marketingu, ale i na budovani dlouhodobych pozitivnich vztaht se

stavajicimi zdkazniky.
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Reklama

Reklama je forma neosobni komunikace, pomoci které 1ze oslovit Sirokou vetejnost.
Reklama je jednim z nejucinngjSich nastroji budovani povédomi o existenci podniku nebo
vyrobku. Reklamni kampan pomaha vytvaret dlouhodobou image vyrobku, do jisté miry
i preference nebo alespon piijatelnost znacky. Podle cile sdéleni reklamy a ulohy v zivotnim
cyklu vyrobku rozliSujeme reklamu informativni, pfesvédCovaci, pfipominkovou a
srovnavaci. V zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku a pfi uvedeni vyrobku na novy
zahranicni trh se pouziva informativni reklama, kterd mé za cil upozornit spotiebitele, Ze na
trh pfichadzi novy vyrobek ¢i firma. Cilem je poskytnuti zédkladnich informaci o uzitnych
vlastnostech vyrobku, poptipadé€ o jeho vyhodach.

Reklamni cile informativniho druhu reklamy:

] Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech a 0 moznostech nového vyuziti.
. Informovat trh o zménéch cen.

. Informovat a otevieni novych obchodti.

. Vysvétlit, jak vyrobek funguje.

. Poskytnout informace o nabizenych sluzbach.

. Napravit mylné ptedstavy o nabizeném zbozi.

. Rozptylit obavy spotiebitele z ndkupu nového vyrobku.

Z hlediska objektu komunikace lze rozliSit reklamu vyrobkovou a instituciondlni.
Cilem vyrobkové reklamy je komer¢ni komunikace, kterd vychdzi z marketingového mixu a
méla by zvyraznit vyhody vyrobku nebo znacky, vybudovat jeho urcitou pozici v myslich
spotiebitel a odliSit vyrobek od konkurence. Komeréni reklama prezentuje informace
o vyrobku, cen¢, misté¢ prodeje, k cemuz se vyuziva reklama v televizi, tiskova a venkovni
reklama. Znacka hraje mimofadnou tlohu.

Instituciondlni reklama vychazi z dlouhodobé strategie firmy, jejim cilem je ptiznivé
pfijeti firmy vefejnosti i vlastnimi zaméstnanci. Instituciondlni reklama sd¢luje fakta
objektivni (napf. vstup firmy na trh, zvySeni podilu na trhu) i symbolicka (tradice firmy, péce

o zivotni prostiedi). K nastrojiim tohoto druhu reklamy patii PR a sponzoring.
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Pii definovani podoby reklamni kampané musi spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s.
zvazit nasledujici faktory:
1. cil reklamni kampané
2. finan¢ni moZnosti
3. koncipovani sdéleni
4. volba médii

5. hodnotici kritéria pro vysledky kampané

Sdéleni reklamy je utvareno ptedchozimi rozhodnutimi o zamysleném cilovém trhu
znacky a o jeji hodnotové proklamaci. Vyzvou je zdafild tvlr¢i prezentace hodnotové

proklamace.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. vyuziva vyrobkovou reklamu, jejiz cilem je
zejména zvyseni image znacky, odliSeni vyrobku od konkurence (automatizované i ru¢ni
produkce), ukazka tiskové reklamy je uvedena v pfiloze. Kazdéa reklama firmy zdaraziuje
tradici jeji vyroby a spole¢nym prvkem je i zminka o provadéni exkurzi ve vyrobnim zavodé.
Spole¢nost reklamu v poslednich letech nehradi finanénimi prostfedky, ale prostfednictvim
vymény za zboZi, tzv. bartru. Jak vyplyva ztabulky 9, reklama byla pro firmu vyhodna,
vyrobni naklady za poskytnuté zbozi Cinily 410 000 K¢, pficemz hodnota ziskaného zépoctu
Cinila celkem 985 000 K¢. Reklama umoznila osloveni rtiznych cilovych skupin. Cilova
skupina se li$i podle zaméteni akce, rekrutuje se z fad stavajicich i potencidlnich zakaznikd.
Reklama na sportovnich akcich, kam firma dodava pohdry pro vitéze, méla oslovit
navitévniky a partnery akce z fad manaZert. Reklama probiha vyhradné v Ceské republice,
ptestoze nektera sportovni klani méla mezinarodni charakter. Firma dale v tuzemsku realizuje
tiSténou reklamu v Casopisech rizného zaméteni. Cilovou skupinou venkovni reklamy na

Viclavském namésti v Praze byli zejména turisté.

Z divodu finan¢ni narocnosti firma reklamu na zahrani¢nich trzich vykonava pouze
vyjime¢né, s ohledem na dostupné zdroje doporucuji aktivni vyhleddvani mozZnosti vyuziti
bartru na zahrani¢nich trzich, na které firma jiz vstoupila, nebo v blizké dobé hodla vstoupit.
Na zakladé spoluprace s firmou PP Agency probéhla v roce 2007 tiSténd reklama v Rusku a

v Izraeli, v roce 2008 v Anglii. Reklama byla financovéana opét formou vymény za zbozi.
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Tabulka 9 Reklama firmy — bartrové obchody pro rok 2007

Hodnota | Vyrobni
Firma zapoctu | naklady Ucel
S.H.S.A. Spastic Handicap |30 000 | 15000 | billboardy, tisk, reklama pti uskutecnénych akcich

billboardy, inzerce v casopisu C.O.T. zaméfeném
na turisticky ruch

C.O0.T. media 35000 |25000

reklamni panely na sloupech na
Vaclavském namesti v Praze po cely rok 2007

ARS Production 100 000 |50 000 |reklama v ¢asopisech
reklamni billboardy pti Mistrovstvi Evropy

M.LP. Group 200 000 |100 000

Victor s.r.0. 50 000 |25 000 .
v badmintonu
Markéta Grand Prix 30000 |15000 |reklama v tisku, billboardy na ploché draze
Memorial Tomicka 30000 |15000 |reklama na ploché draze
Casopis Moje generace + |60 000 |30 000 r,eklelrnm’ strana v Casopisu zamcTencm na
lazenstvi

prezentace a reklama na golfovych turnajich
PDJ Development 250 000 35000 |Family Cup, reklama v ¢asopisech vydavanych
nakladatelstvim SANOMA (TV duel, Kvéty)

Ostatni 200 000 |100 000
CELKEM 985 000 | 410 000

Zdroj: vnitropodnikové zdroje

Podpora prodeje

Podpora prodeje, neosobni forma komunikace, je kratkodobym podnétem k ovlivnéni
nakupniho chovani zékaznikl, s cilem zvySeni prodeji firmy. Podle zaméfeni podpory
prodeje lze rozlisit podporu prodeje zamétenou na konecné spotiebitele, na firmy piisobici na
pramyslovém trhu a na obchodni meziclanky. Na trzich spotiebniho zboZi se z forem podpory
prodeje uplatniuji prezentace na vystavach a veletrzich, odborné seminate, specialni nabidky a
drobné darkové predméty.

Podpora prodeje firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. se zaméfuje prevazné na konecné
spottebitele, probihd v podnikové prodejné. Podle vyzkumii se 50 az 70 % zékaznikd pro
koupi rozhodne ptimo v prodejndch na zakladé momentalniho impulzu®®. Cilem firmy je
vzbudit tento impulz v podnikové prodejné vyuzivanim poutacli, predvadénim vyrobkl a
hlavné ukdzkou celého rucniho procesu vyroby skla v zadvodé v bezprostfedni blizkosti
prodejny. Navstévnici sklarny obdrzi také maly sklenény darek.

V zahrani¢i firma uskutecnila n¢kolik prodejnich vystav. V letech 2006 a 2007 se

uskuteénila v prostorach Velvyslanectvi Ceské republiky prodejni vystava v Londyné.

26 Akce na prodejnach. Specialni pifloha Strategie, 12.3.2001, s. 24, ptevzato z MACHKOVA, H.,: Mezinarodni marketing, Praha: Grada
Publishing, spol. s.r.o., 2006, ISBN 80-247-1678-X, s. 191
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Velvyslanectvi v obou letech rozeslalo zhruba 500 pozvanek. K tcasti byly pozvany zejména
konzulaty a velvyslanectvi ostatnich zemi. Vystavy vSak nebyly z bezpecnostnich diivodi
(prostory velvyslanectvi) pfistupny Siroké vefejnosti.

V roce 2007 se konala v prostorach velvyslanectvi v Berlin€ vystava ,,Czech Trends —
to nejlepsi z Ceské republiky”, kde se kromé firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. prezentoval
esky porcelan a hudebni néstroje. Partnery projektu byly Ceské centrum Berlin a Czech
Tourism — Ceskd centrala cestovniho ruchu. Vystavy se ucastnily diplomatické kruhy
v Berling. Velvyslanectvi rozeslalo cca 1200 pozvanek potencionalnim zékaznikiim ¢eskych
vyrobct, ptredevsim berlinské mezinarodni hotelerii.

Spole¢nost vyuziva obchodni mezi¢lanky a prostiedniky, avSak podpora prodeje na
této Urovni neprobiha. Spole¢nost by se méla vice zaméfit na obchodni mezi¢lanky. Cilem
této podpory prodeje by bylo vymezeni vét§iho mista v regalech, umisténi zbozi na viditelné
misto, umisténi propagaénich stojanti do prodejny se zbozim firmy RUCKL atd.

Formou komunikace firmy je ucast na vystavach a veletrzich. Série ndpojového skla
Engineering Collection byla vystavena v rdmci Design Bloku 2006 a rovnéz na vystaveé
Design week 2007 v Milan¢ v dubnu 2007. Posledni vystava probéhla v dubnu 2008
v Bruselu vramci tamé&jsi prezentace StiedoCeského kraje. Zastupce firmy se pravidelné
ucastni veletrhu ve Frankfurt nad Mohanem. Firma se vystavy z divodu finan¢ni naro¢nosti
aktivné neucastni. Naklady na vlastni stanek se pohybuji v zdvislosti na velikost a poloze
mezi jednim a dvéma miliony korun. Priimérna cena ¢ini zhruba 1,5 mil K¢. Zastupce firmy
svou ucasti ziskdva informace o svych konkurentech a novych trendech, misto navic slouzi
k setkani se zakazniky ze zamoii, z Japonska, Singapore nebo Ciny, ktefi se veletrhu rovnéz
ucastni. Vystavy a veletrhy jsou nejen nastrojem podpory prodeje, ale hraji dlezitou roli i pti
posilovani firemni image a navazovéani obchodnich kontaktii firmy RUCKL CRYSTAL, a.s..

Pro své zakazniky ma firma pfipraveny rizné druhy tiSténych materialti, které obsahuji
profil spolecnosti a nastin produkce. Fotodokumentace vzorkovych kolekci je zpracovana na
profesiondlni bazi, fotky jsou pouzity k prezentaci sortimentu na CD. Pro zdkazniky jsou

rovnéz ptipraveny upominkové predméty.
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Public Relations

Public relations ptedstavuji formu nepiimé komunikace, jejimz cilem je vytvafeni
pozitivnich vztaht vetfejnosti k firmé, ovliviiovat nazory vetfejnosti, vytvaret pozitivni firemni
image a minimalizovat ndsledky neptiznivych udélosti ¢i pomluv a budovat firemni kulturu a
identitu. Vetejnost zahrnuje podnikové okoli (zdkaznici, dodavatelé, akciondfi, statni
instituce) i vztahy uvnitt firmy (zaméstnanci). K dosazeni zddouciho t€¢inku musi byt vztahy
k vetejnosti dobfe fizené, spravné cilené a provadéné systematicky.

Vétsinu vydaji firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. na public relations tvoti opodstatnéné
investice, jejichz ucelem je vytvofit pozitivni image podniku a rozsifit prodeje firmy na
cilovém trhu. Na zahraniénich trzich musi spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. ¢asto bojovat
s nepratelskymi postoji vetejnosti vii¢i zahraniénim spolecnostem. K hlavnim PR aktivitdm
firmy patfi komunikace s ceskymi médii, pfiprava a publikovani ¢lankli v Casopisech a
novinach, internetovych &lankid, prezentace v televizi, zejména v Ceské televizi (napt. potad
Toulava kamera). Ve sklarné vznikaji umélecké trofeje — filmatska cena Cesky lev, cena
Ferdinanda Peroutky nebo Kiistdlové oko pro vitéze soutéze Czech Press Foto, ocenéni
Banka roku a Zaméstnavatel roku, ceny pro Prezidentskou kancelat, Utad vlady, Magistrat
hlavniho mésta Prahy. Vitézové golfovych nebo tenisovych turnajii a fady dalSich sportovnich
podnikil dostavaji pohary vyrobené spolecnosti RUCKL. Firma je vybirana pro vyrobu
oficidlnich statnich dard. Sklo firmy vlastni prezident Vaclav Klaus, belgickd kralovna
Beatrix, anglicka kralovna Alzbéta II., Svédska kralovska rodina ¢i byvaly americky prezident
Bill Clinton. Vyroba statnich darii je v soucasnosti jednou z mala PR aktivit, jejichz ptisobeni
presahuje hranice Ceské republiky. Za public relations spole¢nosti zodpovida jeji prezident,
Ing. Jiti Riickl.

K zajisténi informacnich sluzeb pro vefejnost, které by mélo piispét k vytvafeni
dobrych vztahl se stavajicimi i potencionalnimi zdkazniky, je vyuzivdna internetova stranka
spole¢nosti: www.ruckl.cz. Stranka je kompletné pielozena do anglictiny, kromé novinek
tykajicich se spole¢nosti obsahuje i1 fadu fotek z akci, kterych se firma ucastnila. Firma by
méla vice dbat na aktualizaci stranek. Spole¢nost by s ohledem na finan¢ni moZnosti méla
zvazit sponzoring a ucast na vetfejné prospeéSnych projektech v zahrani¢i. V rdmci sponzoringu
by firma poskytovala vécné dary pro sportovni, kulturni akce nebo pro neziskovy sektor, za
coz by od pfijemce pozadovala urCitou protisluzbu, napt. uvedeni jména a loga spolecnosti
v komunikac¢nich materidlech sponzorované instituce. Firma by se mé¢la intenzivné€ji vénovat

ziskani publicity formou bezplatného umisténi zpravy o firmé ve sd€lovacich prostfedcich.
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Firma by zvlasté na trzich vyspélych zemi méla spiSe nez do reklamy investovat do nezavislé
publicity, ktera je povazovana za divéryhodnéjsi formu poskytnuti informaci nez ostatni

placené formy.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. se zaméfuje na budovéani pozitivnich vztahi
s firemnim okolim a dle mého nazoru opomind interni komunikaci se svymi zaméstnanci.
Zvysena interni komunikace by pfispéla k budovani podnikové kultury. Firma by méla vice
vyuzivat nastének a zvazit umisténi specidlni sekce na svych internetovych strankach, ktera
by byla ur€ena zaméstnancim a nahradila tak dalsi, podstatné¢ ndkladnéj$i formu interni

komunikace, firemni ¢asopis.

Pfimy marketing

Piimy marketing zahrnuje vSechny Cinnosti, které vytvari ptimy kontakt s cilovymi
skupinami zakaznikd. Cilové skupiny lze pomoci pfimého marketingu oslovit rychleji a
osobnéji. Vyhodou pfimého marketingu je moznost okamzité reakce zdkaznika na konkrétni
nabidku a moZnost budovani vzajemnych dlouhodobych pozitivnich vztahii. Pfedpokladem
uspé$ného uziti pfimého marketingu je volba spravného vyrobku, spravné cilové skupiny a
spravné formy dialogu.

Nejpouzivangjsi formou ptimého marketingu firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. je osobni

prodej, ktery je nékterymi autory vyc€lenén jako paty nastroj komunikacniho mixu.

Osobni prodej

Osobni prodej reprezentuje pfimou formu komunikace, ktera je zalozena na budovani
osobniho vztahu mezi proddvajicim a kupujicim. Cilem osobni komunikace je prodej vyrobkul
a zaroven vytvafeni dlouhodobych pozitivnich vztahii se zakazniky. Podnik si nejdiive
vytipuje potencialni zakazniky, ziskd o nich co nejvice informaci a poté je oslovi se svou
nabidkou. Prubéh piipadného obchodniho jednani zdlezi do zna¢né miry na zvyklostech
zahrani¢ni zemé. Pfi jednani je nutné respektovat socidlné-kulturni odliSnosti zemi.

Ptestoze osobni prodej umoznuje ptizpiisobit obsah i zplsob sdéleni momentalni
situaci i potencionalnimu zidkaznikovi, jeho vyuziti firmou RUCKL CRYSTAL, a.s. bylo
v minulosti spiSe omezené 1 z toho diivodu, Ze naklady na komunikaci s jednim zahrani¢nim

zakaznikem jsou vysS§i nez u neosobnich forem komunikace.

-75 -



6.8 Realizace marketingu

Proces fizeni marketingu po definovani marketingového mixu pokracuje krokem
realizace. Ur€eny produkt se musi vyrobit, byt ocenén, distribuovan a propagovan. Do tohoto
procesu se zapojuji vSechny podnikové utvary. I ptes dobrou marketingovou strategii mize
marketing selhat praveé v realiza¢ni fazi. [8]

Vyzvou pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s. ve fazi realizace je zejména sladit hodnotu
znac¢ky s hodnotou pro zakaznika a dosahnout propojeni mezi fizenim produktu, prodejem a

sluzbami zakaznikim.

6.9 Kontrola marketingu

Kontrola je poslednim krokem marketingového procesu. Uspé&nymi podniky jsou ty,
které se uci, shromazd'uji ohlasy trhu, hodnoti vysledky, provadi audity a korekce za ucelem
zlepSeni své vykonnosti. Podnik tak muize ziskat odpovéd na otdzku, pro¢ se mu nedari
dosahnout vytycenych cilii. [8]

Kontrola marketingu spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. probihd na zakladé& kontroly
dosazeni marketingovych cili vymezenych v ro¢nim pldnu. Kontroluje se efektivnost
podnikéani, dosaZena rentabilita a opravnénost piijaté strategie, pfi¢emz management se snazi
zjistit pti¢iny odchylek od planu a pfijmout opatfeni vedouci ke zmirnéni rozdilli mezi cily
firmy na zahrani¢nich trzich a skutecnosti. Ke kontrole realizace plani se pouzivaji nastroje,
ke kterym se fadi analyza prodeje, analyza trzniho podilu, analyza marketingovych vydaji ve
vztahu k dosaZzenym prodejim a finan¢ni analyza. Kontrola se snazi zjistit, zda firma

k dosazeni svych prodejnich cili nevynaklada vice finan¢nich prostfedk, nez je teba.

6.10 SWOT analyza RUCKL CRYSTAL, a.s.

SWOT analyza umoziuje ve zjednodusené a piehledné formeé shrnout mnozstvi udaj
ziskané prostfednictvim externi a interni analyzy. Na zaklad¢ analyzy vnitinich podminek
firma identifikuje faktory, které mohou mit vliv na jeji budouci tispéchy ¢i nezdary.

Silné stranky pfispivaji k Uspé$né cinnosti podniku a pozitivné ovliviiuji jeho
prosperitu. Slabé stranky reprezentuji omezeni ¢i nedostatky, které brani maximalné
efektivnimu vykonu firmy. Jelikoz pfileZitosti a ohrozeni vyplyvaji z analyzy vnéjSiho

prostfedi podniku, podnik je nemize svym konanim ovlivnit. Mlze je vSak rozpoznat a
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pfijmout opatfeni k jejich odvraceni ¢i ke zmirnéni jejich dopadii. PtileZitosti a hrozby byvaji
uzce spjaty s ¢innosti konkurentl. PfileZitosti znamenaji potencidlni moZnosti podniku, pti
jejichz vyuziti mize podnik lépe zuzitkovat disponibilni zdroje a dosahnout vytycenych cilt.
Hrozby ptedstavuji prekazky v okoli podniku, které ohrozuji postaveni a vykonnost podniku.
SWOT analyza slouzi k posouzeni vzdjemnych vztahi mezi silnymi a slabymi
strankami podniku a pfilezitostmi a ohrozenimi. Kombinaci téchto slozek vzniknou rozdilné
varianty strategického chovani firmy. Prvky SWOT analyzy je nutné chapat dynamicky a

zvazovat alternativy jejich budouciho vyvoje.

SWOT analyza firmy RUCKL CRYSTAL, a.s., jejiz poznatky podstatnym zptisobem
ovliviiuji volbu strategie firmy pfi vstupu na zahrani¢ni trhy, je obsazena v nasledujici

tabulce.
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Tabulka 10 SWOT analyza firmy RUCKL CRYSTAL, a.s.

Silné stranky

= Adaptabilita na Siroky sortiment vyroby vysoké
kvality, vyroba velkych kust vyrobki

* Vyhodna poloha z hlediska turistického ruchu,
trasa Karlstejn, Ktivoklat, blizkost letisté Praha
Ruzyné

= Dlouha tradice vyroby

» Vysoka kvalita vyrobki

» Flexibilita pracovnikil

= Vyrobni znacka RUCKL

» Disponovani Sirokym sortimentem litinovych a
ocelovych forem pro vyrobu.

» Ochrana vyrobku pfed konkurenci — uzavieny
vyrobni cyklus

» Vlastni design

» Niz8i ndklady na pracovni silu ve srovnani se
Zapadni Evropou

» Nov¢ vyrobni zafizeni — tavici pec

= Osobni kontakty pana Ing. Jitiho Riickla

» Nakladova vyhoda

Slabé stranky

= Nedostatek finan¢nich prostredkt

= Marketing

= Nedostatec¢né strojni vybaveni, vysoka
odepsanost

» Nedostatek kvalifikovanych pracovniku kat. D

» Nizka produktivita prace

» Odborna izolovanost dan4 lokalitou firmy

* Omezené ubytovaci kapacity podnikovych
bytti, nedostatek volnych byt

» Pomala reakce na pozadavky

» Nizka oddanost zaméstnanct

» Vztahy se zdkazniky — zpozdéni dodavek

» Nedostatecn¢ diferencované produkty

» Konkurence ma lepsi pfistup k distribu¢nim
kanalim (nevybudovana distribucni sit” firmy)

= Slaba reputace znacky v zahranici

= 74dné nové technologie

Piilezitosti

* Trend riistu podilu cestovniho ruchu na HDP,
Vyuziti turismu v Ceské republice

= Trend cestovat po republice

= Oziveni poptavky po uzitkovém skle

= Vybudovani sité prodejct

* Vylepseni image

= Zlep$eni podminek pro podnikani v CR

» Zvyseni kapacity letiSt¢ Praha Ruzyné

* Rozvoj silni¢ni sité

= Rozvoj spoluprace mezi soukromym a
vefejnym sektorem

» Vyuzivani financnich prostfedkd z doméacich i
zahrani¢nich zdroji na podporu malého a
sttedniho podnikani a rozvoje kraje

» Vyuziti novych trhi — USA, VB, Japonsko

OhrozZeni

= Rostouci ceny energii

» Kurzové rozdily

= Zvyseni ceny prace zavedenim EUR

* Diskriminace podminek tuzemskych
podnikateld viici zahranicnim

= Zpomaleni hospodatského riistu v CR,
Americe, Zapadni Evropé

» Nedostatek kvalifikované pracovni sily

» Nizka nezaméstnanost v lokalité firmy,
pretahovani pracovnikll zahrani¢nimi firmami,
fluktuace zameéstnancti

» Import vyrobkl z Asie

= Nizky prodej vyrobkill na tuzemském trhu

» Vytazeni konkurence na tuzemském trhu,
sniZeni odbytu suroviny na domacim trhu

Zdroj: vlastni ztvarnéni
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7 Potencialni obchodni partner — USA

Spojené staty americké jsou nejvétsim svétovym vyvozcem i dovozcem. Vzhledem
k rozsahu amerického trhu, ktery je dan po&tem obyvatel ve vysi 301 mil.”’, sile hospodafstvi
a objemu dovozu lze trh povazovat za potencidlni oblast pro vyvoz vSech sektorii. Trh USA
ma znacnou absorp¢ni schopnost ve vSech komoditach spotiebniho zbozi, ke kterému se tadi
produkce kiistalu. Spojené staty americké predstavuji nejvétsi svétovy trh se sklem. Prestoze
oblast domacenského skla neni povazovana za zvlasté perspektivni a neptedstavuje nejvetsi
obchodni pfilezitosti, na zakladé konzultaci s firmou jsem ke vstupu firmy na zahranicni trh

vybrala trh americky, resp. trh statu Florida.

7.1 Situacni analyza trhu

Pted vstupem na novy trh je nezbytné, aby podnik realizoval nasledujici kroky:
1. Zpracovani zdkladni analyzy trhu (vyvoj poptavky, trendy, struktura dovozu).
2. Zpracovani zakladni analyzy zahrani¢niho podnikatelského prostiedi (PEST
analyza).
3. Stanoveni trznich segmentti (typ zdkaznika, sortiment vhodny pro tohoto
zakaznika).
4. Uskute¢néni zékladniho cenového prizkumu.

5. Monitoring konkurence a moznych ptistupti k distribu¢nim kanalam.

Cilem situa¢ni analyzy trhu je stanoveni relativné Uplnych informaci o novém trhu.
Analyza uréuje mozné postaveni spolenosti na trhu s ohledem na jeji obchodni moznosti a
ptilezitosti, ale také bariéry vstupu na trh, mozna rizika, ohroZeni, at’ jiz ze strany statu nebo
konkurence. Analyza trhu v daném odvétvi a z ni vyplyvajici atraktivita trhu jsou zédkladem
strategickych rozhodnuti. Atraktivita trhu urCuje rozsah ptilezitosti, které bude mit podnik
potencidlné k dispozici.

Peclivy vybér trznich pfilezitosti a piiprava finan¢nich odhadl, zaloZenych na
navrzené strategii a naznacujicich, zda navratnost odpovidé finanénim cilim podniku, patii

k tkolim oddéleni marketingu spolecnosti.

27 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
zakladni-informace-o-teritoriu/1/1000804/
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Vznik trznich ptilezitosti umoziuji nasledujici situace: [8]
1. Nabidka néceho, ¢eho je na trhu nedostatek.
2. Nabidka existujicich vyrobku novym zptisobem.

3. Nabidka nového vyrobku.

Trzni ptilezitost je oblast potfeby a zdjmu kupujicich, vniz existuje vysoka
pravdépodobnost, Ze tim, Ze tuto potfebu podnik uspokoji, dosdhne zisku. Ptitazlivost trzni
ptilezitosti je mimo jiné zavisld na mnozstvi potenciondlnich kupujicich, na jejich kupni sile,
ochoté nakupovat. Trzni ptilezitost existuje, pokud se podniku podafi identifikovat dostatecné
velikou skupinu lidi, jejichZ potfeby zlistavaji neuspokojeny. [8]

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. by pfi vstupu na nové trhy méla analyzovat
zejména vyvoj trhu, ktery je jednim z urcujicich faktor pro néslednou volbu strategie vstupu
na trh. Soucasti analyzy trhu jsou Udaje o jeho velikosti a rlistu, mife dosahovaného zisku
v odvétvi, informace o urovni nabidky, o snadnosti vstupu na trh, ale i vystupu s ohledem na
finanéni moznosti podniku, o soucasné i potencidlni intenzit¢ konkurence, mife statni
regulace, rizicich trhu, technologické narocnosti atd.

Pted kone¢nym rozhodnutim ohledné vstupu na zahrani¢ni trh podnik musi co nejlépe
poznat problematiku a specifika daného trhu a snizit riziko, které kazdy vstup na trh
nevyhnutelné provazi, na minimum. Jednd se o zjisténi a ndslednou analyzu co nejvétSiho
mnozstvi informaci o trhu.

V této fazi vyzkumu se jedna o:

. porozumeéni prostiedi zahrani¢niho trhu

. identifikaci ptilezitosti a hrozeb, se kterymi se podnik mize na zahrani¢nim trhu setkat

7.2 PEST analyza amerického trhu

Pted vstupem podniku na zahrani¢ni trh musi firma provést fadu analyz, které se
stanou zdkladem pro rozhodovani o strategii mezindrodniho marketingu, podnik musi
vyhodnotit rizika, kterd jsou se vstupem spojena. K zdkladnim ndstrojim analyzy
mezinarodniho makroprosttedi patti PEST analyza, tedy analyza politického a pravniho
prostiedi, analyza ekonomického prostiedi, socidlniho a kulturniho prostfedi a analyza

technologického prostiedi.
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7.2.1 Politické a pravni prostredi

Politické a pravni prostiedi patii mezi zakladni faktory, které rozhoduji o tom, zda se

firma rozhodne vstoupit na urcity zahrani¢ni trh a jakou formu pti vstupu na trh zvoli. [10]

Spojené staty jsou federdlni republikou, kterou tvoii 50 stat a District of Columbia.
Prezidentem je od 20. 1. 2001 George W. Bush, v listopadu 2008 bude zvolen novy prezident,
kandidat jedné ze dvou nejvétSich stran, které dominuji americké politice — Republikanské
strany nebo Demokratické strany. Clenové téchto dvou stran drzi vétdinu volenych ufadt

v celé zemi na federalni, statni i mistni Grovni.

Dovoz skla neni ve valné vétSin€ piipadid zatizen regulacemi nebo restrikcemi.
Omezeni existuje u dovozu sklafskych vyrobka uré¢enych ke konzumaci potravin a napoju a
spociva ve stanoveni maximalniho obsahu olova a kadmia, a sice na zéklad¢ vyzkumu vlivu
obsahu olova na vyskyt rakoviny. Povolené hodnoty jsou stanoveny v zdkoné Federal Food
Drug Cosmetic Act. Regula¢nim organem je FDA (Food and Drug Administration), ktery je
soucasti Ministerstva zdravotnictvi. Nasledujici tabulka ukazuje maximalni povolené hodnoty
obsahu olova v jednotlivych sklaiskych produktech urenych k pozivani potravy. Mnoho
americkych odbératelll vyzaduje po dovozcich potvrzeni o mnozstvi olova i u sklafskych
komodit, které neptijdou do ptimého styku s potravinami ¢i napoji.

Lobby producentli sodnodraselného skla ptispélo k tomu, ze na sklenénych vyrobcich
obsahujicich olovo musi byt varovani o tomto obsahu, zejména v Kalifornii. Firma Waterford
distribuuje zbozi vyrobené ve sklarné na americky trh, proto by soucasné zdkony nemély
pfedstavovat vyznamnéjs$i omezeni. Naproti tomu soudoby trend zdravého Zivotniho stylu by

mohl odradit ¢ast spottebiteld.

Tabulka 11 Maximalni hodnota olova v produktech k pozivani potravy

Druh zbozZi Specifikace Maximalni obsah olova
Sklo ploché 36/ml
Sklenicky, pohary 0,56/240ml
Nadobi do obsahu 1,51 18/ml
nad obsah 1,51 20/ml

Zdroj: Ministerstvo zahrani¢nich véci. Informace pro ¢eské exportéry: Trh skla v USA. [on-line]. [cit. 2008-5-
13] www.mzv.cz/servis/soubor.asp?id=12456

Poznamka: 6 = mikrogram
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Dovozni rezim Spojenych statl se fidi zikonem , Tariff Act of 1930

, ktery
stanovuje obecné podminky zahrani¢niho obchodu a pravidla vypoctu cla. Dale je v platnosti
fada dil¢ich zakont, které dovoz nekterych druht zbozi komplikuji, k ¢emuz jsou vyuzivany
jak tarifni i netarifni prekdzky obchodu.

Navzdory pomérné nizké urovni cla si americky celni sazebnik zachovava u fady
polozek, ke kterym patii i sklenéné zbozi, relativng vyssi celni sazby nez v EU. Po vstupu CR
do EU a ztoho vyplyvajici ztraty vyhody vyvozu do USA na zaklad¢ preferen¢niho celniho
rezimu GSP byl negativné ovlivnén i vyvoz domacenského skla a dal§ich sklenénych
vyrobkl. Dovozni sazba dané ¢ini 6%, podrobnosti viz ptiloha 5. Sklo a sklenéné vyrobky

patii mezi polozky s pomérné jednoduchym dovoznim rezimem, nejsou zatizené ochrannym

clem.

Po vstupu do Evropské unie povazuji USA Ceskou republiku za standardniho

obchodniho partnera. CR vstupem ziskala vétsi diivéryhodnost u americké firemni sféry.

7.2.2 Ekonomické prostredi

V ramci analyzy ekonomického prostiedi by mél podnik zkoumat hospodaiskou
politiku vlady, zahrani¢néobchodni politiku, kurzovou politiku a politiku ve vztahu

k zahrani¢nim investoriim a dale vyvoj makroekonomickych ukazateld.

Rist HDP Spojenych stat v zavéru roku 2007 zpomalil. Za rok 2007 dosahl rtst
2,2 %, avsak ve 4. ctvrtleti vzrostla americkd ekonomika pouze o 0,6 %, nejméné od roku
2002*°. V prvnim &tvrtleti 2008 ekonomika vzrostla o 0,9 %. Rust byl vyssi nez se
predpokladalo, a sice diky nizsi poptavce po zahrani¢nim zbozi a riistu investic do nebytové
vystavby.

Spojené staty jsou na pokraji recese. Pri¢inou poklesu tempa riistu HDP jsou problémy
na trhu bydleni. Ceny nemovitosti klesaji a ovliviiuji uvérovy trh. Vysledkem bylo zptisnéni
podminek pro poskytovani ptijcek, coz zhorsilo situaci nékterych podnikl a nasledné vyustilo

v pokles pracovnich mist a zvySeni nezaméstnanosti.

28 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
zahranicni-obchod-zeme/6/1000804/

29 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/
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Z hlediska ristu HDP vroce 2008 by mé¢lo byt nejslabsi druhé ctvrtleti, ve tfetim
Ctvrtleti se ¢eka oziveni ristu az na 2,2 % z diuvodu sniZeni troki centralni bankou FED a

tilevam na dani schvalenych vladou, jez by mély podpofit spotiebni vydaje®”.

Tabulka 12 Makroekonomickeé ukazatele USA

2003 2004 2005 2006 2007
HDP (v mld. USD) 10960,8| 11712,5| 12455,8| 13246,6| 13841,3
Prirtstek (%, stalé ceny) 3,0 3,6 3.1 2,9 2,2
Prirtstek (%, béz. ceny) 4.8 6,8 6,4 6,1 4.9
HDP na hlavu (USD) 38095| 40042 42095| 44155| 45993
Inflace (%) 1,9 2,7 3,4 2,5 4.1
Nezamestnanost (%) 6,0 55 4.9 4.5 5,0
Sménny kurs K&/USD (rocni primeér) 28,23 25,7 23,96 22,61 20,31

Zdroj: Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11]
http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/

Vydaje spotiebiteld, které se na tvorbé amerického hrubého produktu podileji vice nez
recese v roce 2001°" a v zadném piipadé nesvadi k optimismu. Spotiebitelé omezuji své
vydaje v oblasti kazdodennich vydaji (vyjma jidla) i pfi ndkupu zbozi dlouhodobéjsi spotieby
zejména kvuli vysokym cendm energii a potravin. Vys$$i vydaje na tyto dvé polozky
zpusobuji, ze maji méné penéz na nakup dal§iho zbozi. Krize na uvérovych trzich zhorsila
ptistup k financovani ndkupu velkych poloZek. Na osobni spotifebu ma stale vétsi vliv krize na
bankovnim trhu, pfibyva nesplacenych tvérti nejen u hypoték, ale i na kreditnich kartach,
Jjimiz bézny americky spotiebitel kryje svou spotiebu. Za rok 2007 trzby rostly o 4,1 %,
nejpomalej$im tempem za pét let. DalSim faktorem majici vliv na spotiebni vydaje je pokles
poctu pracovnim mist, dale klesajici cena nemovitosti a celkova nejistota. Vysledky Setfeni
tzv. indexu spotiebitelské diveéry v dubnu 2008 hovofi o nejhor§im vysledku od pocatku
80. let. Ke spotiebitelské diivéfe jisté neptispiva pretrvavajici valka v Irdku.

Schodek zahrani¢niho obchodu klesl v roce 2007 diky rekordnimu exportu, a sice
poprvé od roku 2001. Vzestup amerického exportu je podpofen svétovym ekonomickym
ristem a historicky nizkou sménnou hodnotou USD. Za cely rok 2007 se hodnota exportu
zvysila 0 12,2 % na rekordnich 1,62 bilionu USD*. Ke zhor$ovani bilance piispiva dovoz

ropy, jejiz ceny od roku 2002 prudce vzrostly z ceny 20 dolarti za barel na 100 dolard.

30 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/

31 Roéni objem vydaji americkych spotebitelii se pohybuje kolem 8,5 bil. USD. Zdroj: Business Info CR. Teritorialni informace o USA.
[on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/

32 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/
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Hodnota dovozu stoupla, i pies oslabeni americké ekonomiky na konci roku 2007, 0 5,9 % na
2,34 bilionu dolarii. Obchodni bilance USA je tradicné tvofena deficitem v obchodu se
zbozim a pfebytkem v obchodu se sluzbami. Dovoz zboZi a sluzeb se v prvnim Ctvrtleti 2008

snizil 0 2,6 %, vyvoz vzrostl za stejné obdobi o 2,8 %.

Inflace byla ve Spojenych statech v roce 2007 nejvyssi za poslednich 17 let, hlavni
pti¢inou byl rist cen energii a potravin. Inflace ocisténd o kolisavé ceny energii a potravin
¢inila pouze 2,4 %. Ceny potravin vzrostly béhem roku 2007 o 4,9 % a ceny energii dokonce
0 17,4 % (nejvyssi tempa od roku 1990)*. Inflace spotiebitelskych cen za prvni &tvrtleti 2008
dosahla 4 %. Narutst tahly opét ceny energii.

Mira nezaméstnanosti ve Spojenych statech stoupla v prosinci 2007 na 5 %, tato
hodnota byla nejvyssi od listopadu 2005, kdy na ekonomiku dolehly nasledky hurikand.
Vyvoj zaméstnanosti potvrzuje zpomalovani riistu ekonomiky. V prvnich dvou mésicich roku
2008 klesla mira nezaméstnanosti na 4,8 %, ale v ekonomice ubylo 148 tisic pracovnich
mist’*. Situace poklesu miry nezaméstnanosti a soutasného ubytku pracovnich mist byla
vyvolana skuteCnosti, Ze ¢ast nezaméstnanych prestala hledat praci a nefigurovala jiz mezi

uchazeci o ni. Nasledujici vyvoj na trhu prace urci dalsi osud americké ekonomiky.

Predikce dalSiho vyvoje ekonomického prostiedi USA

Spojené staty stoji pfed hrozbou recese. Financni systém na celém svété doplaci na
neptiznivé dopady americké uvérové krize, ktera se objevila jako konsekvence problému
v ¢asti hypote¢niho trhu. Krize na trhu bydleni se zacala ptelévat do spotfebnich vydajt,
uver. Podporou hospodaiského rlistu ze strany FED by bylo sniZeni urokd, které vSak pisobi
proinfla¢né, protoze byvd provazeno poklesem kurzu mény. Pokles kurzu se projevuje
v oziveném turistickém ruchu a vyvozu. Zahrani¢ni poptavka by méla z ¢asti kompenzovat
vliv poklesu na trhu bydleni. Kvili Gvérové krizi se patrné snizi tempo rastu celosvétové
ekonomiky. Zpasob, jakym se bude americky trh schopen vypotfadat s rostoucimi cenami
energii, je klicovy pro vyhled riistu ekonomiky USA. Podle FED je rlst cen energii jednim ze
tfi faktord, které mohou znamenat pro ekonomiku USA ohrozeni. Dal§imi faktory jsou

intenzivngj$i tlak na zvySeni mezd a ptfipadny rist dlouhodobych tirokovych sazeb.

33 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/
34 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/
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7.2.3 Socialni a kulturni prostredi

Socialni a kulturni prostfedi jsou dulezitymi faktory, které rozhoduji o uspéchu ¢i
neuspéchu mezinarodni marketingové strategie.

Spojené staty prekrogily hranici 300 milionii obyvatel. Utednim jazykem je anglitina.
Nejrozsitengj$im druhym jazykem je SpanélStina, kterou jako matetsky jazyk uvadi 10,7 %
populace. Populaéni riist je 0,894 %, coz je v porovnani s EU celkem vysoké &islo. Populace
USA je velmi rozmanita, coz je dano tradi¢né vysokou imigraci. Dnesni imigranti ptichazi
zejména z Latinské Ameriky (Mexiko, Kuba, Portoriko) a z Asie. Podle miry otevienosti se
USA ftadi k zemim s otevienou kulturou, ktera je typicka snahou o jasné vyjadfovani nazori a

maximalni kodifikaci informaci.

Spolecnost USA je etnicky rGznoroda, bélosi tvoii 81,7 % obyvatelstva, 12,9 %
afroamericané, 4,2 % Asiaté, indidni a Inuité 1 %, zbytek tvoti jind nebo vice ras’®. V &islech
je zahrnuto 14,5 % téch, ktefi se povazuji za jednu z téchto etnickych skupin a zaroven za
Hispance, Latinoamericany, nebo $pan¢lsky mluvici obyvatele. Nejrychleji rostouci skupinou
jsou obyvatelé hispanského ptivodu z diivodu imigrace i vysoké porodnosti. Mexi¢ané obyvaji
hlavné jihozdpad a zapad USA, Portoricané severovychod a Kubéanci Floridu. Oteviena
spole¢nost usnadiiuje zapojeni do oblasti podnikani.

Muzi tvoti 48,5 % populace, Zeny 51,5 %. Zhruba dvaceti procentiim Ameri¢anim je
méné nez 14 let, 67,2 % jsou star$i 15 let a starsich 65 let je 12,6 %°'. Pfes 70% populace
USA bydli ve vlastnim dom¢.

Obchodni etiketa je zaloZena na hodnotadch americké oteviené spole€nosti: svoboda a
demokracie, volna soutéz, svoboda jednotlivce a rozvoj jeho osobnosti, piisluSnost
jednotlivee k socialni skupin€é (rodina, néabozenska skupina, mistni komunita),
individualismus, spoléhani na vlastni schopnosti, osobni iniciativa, rovnocennost mezi lidmi a

spravedlivé zachazeni. Pfevazuje sklon k racionalnimu az pragmatickému uvazovani.

35 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/
36 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/
37 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2008-5-11] http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/
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Zakaznici ve vztahu k uznavanym hodnotam a jejich rozdily
Americti spotiebitelé se daji rozdélit do nasledujicich skupin: [11]

] Povale¢na generace (narozeni 1928-1945) tvoii 21 % populace. Jsou ptizpusobivi,

stabilni, vyznavaji rodinu a americky sen.

. StarSi generace pracujicich (narozeni 1946-1954) tvoii 14 % populace. Maji potiebu
prezentovat své socialni a osobni postaveni, chrani si sviij idealismus, respektuji své
zdravi, zivotni kondici a sviij vek.

] Mladsi cast pracujicich (narozeni 1955-1965) tvoii 22 % populace. Osaméli
individualisté, jsou cynicti a nediivétuji vlade. Respektuji své zdravi, Zivotni kondici a
rodinné zavazky.

. Generace X (narozeni 1966-1976) tvoti 19 % populace. Vyznédvaji volnost a

nezavislost, snazi se o kvalitni zivot, jsou cyni¢ti k budoucnosti.

. Generace N (narozeni 1977-1984) tvoii 12 % populace. Doufaji v dobrou budoucnost,
jsou to tymovi hrac¢i, respektuji individualismus a instituce, toleruji rozdily, jsou

ptizpisobivi, protoze ,,zména je zivot™.

7.2.4 Technologické prostiedi

Marketingové strategie na zahrani¢nich trzich do zna¢né miry ovlivituje technologické
prostiedi. Technologické prostedi uvadi technickou vyspélost zemé a moznost vyuziti jejiho

védeckého potencidlu.

Spojené staty dlouhodobé¢ investuji nejvice financ¢nich zdroji do oblasti vyzkumu a
vyvoje a rozvoje modernich technologii. Moderni technologie usnadiiuji vyzkum trhu, ktery
je zasadni pro rozvoj mezindrodniho marketingu. USA se nachdzi na Spici co do poctu
ptihlaSovanych patentt.

Spojené staty se vyznacuji naristem elektronického obchodovani, které se rozsifilo
nejen do oblasti prodeje spotiebniho zbozi (B2B), ale i do oblasti mezifiremnich obchoda
(B2C). Diky internetu mohou zdkaznici vyhledavat firemni nabidky a v n¢kterych ptipadech
ovlivitovat ndkupni podminky (C2B). [10] Americti spotiebitelé nakupuji pies Internet zbozi

v hodnoté 200 miliard USD za rok.
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Technologické procesy sklafského primyslu USA ovliviluje ministerstvo pro
energetiku (U.S. Department of Energy)’®, zejména snahou o sniZeni energetické naro&nosti
procesu vyroby skla. Ministerstvo iniciuje podporu vyzkumu a vyvoje tavicich zatizeni, nebot’
15-20 % nakladi na energii prameni ze spotieby pravé taviciho zafizeni. Usili je v souladu

s vladni snahou snizit mnozstvi dovozii ropy do USA.

Technologické prostfedi méni trh skla USA. Pfi vyrobé plochého skla se inovace
technologie soustiedily na kddovani skel s nizkou hladinou E (coding of Low-E Glass), ktera
minimalizuje pritok slunecnich paprskil a zabraniuje prostupu teploty. Technologie vyroby
plovouciho skla se také méni. Hlavnim pfedstavitelem technologickych zmén je firma

Pilkington®.

7.3 PEST analyza statu Florida

Stat Florida zaujima poloostrov Florida na jihovychodé USA a ¢ast pobiezni niziny
Mexického zalivu. Florida je 19. nejvétsi svétovou ekonomikou, v tomto staté USA Zilo
v roce 2006 pies 18 milioni obyvatel, coZ je o 13 % vice neZ v roce 2000*°. Florida je druhym
nejrychleji rostoucim statem USA diky velké poptavce po préci, subtropickému a tropickému
klimatu a relativné nizkym nékladtim na bydleni. Na Floridu se st¢huji ptedevSim starsi lidé.

Hlavnim méstem Floridy je Tallahassee, nejvét§im méstem je Jacksonville s vice nez
sedmi sty tisici obyvatel. Vyznamny je jeho pfistav, zndamy jako JAXPORT. Umisténi
pfistavu na kiizovatce tfi hlavnich Zeleznic (CSX, Norfolk Southern a Florida East Coast
Railway) a tfi déalnic (I-95, I-10 a I-75) umoziuje relativné snadnou, rychlou a levnou
pfepravu z ptistavu po celém staté. Sever Floridy je zemédélsky, méné osidleny a primérny
ptijem je zde nizsi nez ve stfedu a na jihu zemé. Obyvatelé pasu mezi mésty Daytona Breach
a Tampou jsou zaméstnani v technologicky naro¢nych odvétvich, coz se odrazi na jejich

vy$$im primérném piijmu. Ve stfedu a na jihu Floridy se nachazi vice obchodnich center.

38 U.S. Department of Energy. Glass Industry of the Future. [on-line]. [cit. 2008-18-5]

http://wwwl .eere.energy.gov/industry/about/pdfs/glass fy2004.pdf

39 Ministerstvo zahrani¢nich véci. Informace pro ¢eské exportéry: Trh skla v USA. [on-line]. [cit. 2008-5-13]
Www.mzv.cz/servis/soubor.asp?id=12456

40 FedStats. USA MapStats. [cit. 2008-20-5] Florida. http://www.fedstats.gov/qf/states/12000.html
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Tabulka 13 PEST analyza statu Florida

Politické prostiedi

» Zdanéni dovozli

» Americké zakony posuzujici obsah olova ve
skle

» Valka v Iraku

= Politicka stabilita

» Propracovany pravni ramec a zavedené
zvyklosti podnikani

= Institucionalni zasah vlady (kromég ptislusné
legislativy) do firemnich obchodnich vztahi je
nepiipustny

» Vizovy rezim ztézuje reakci na potieby
amerického trhu

Ekonomické prostiedi

= Zpomaleni americké ekonomiky

= Nedtveéfivost k zahrani¢nimu zbozi,
upfednostinovani domaciho zbozi

= Pokles kurzu USD

= Pokles spotfebnich vydaju

» Nejvyssi pocet zabavenych domi v disledku
nesplaceni hypotecniho dluhu v USA

» Vysoce rozvinuty trh, ustalené prosttedi pro
podnikani, obchod a investice

» Neomezeny potencial riistu Ceského exportu

Socidlni a kulturni prostredi

» Zasadou obchodniho vztahu je poctivost, fair
play, slusné jednani, vstficnost, respekt

* Trend stravovani mimo domov

= 51,2 % obyvatel jsou Zeny

= 20,5 % populace je hispanského ptivodu,
16,5 % afroameri¢ant

» Vysoky riist obyvatel — 13,2 % v letech
2000-2006

= Vysoké procento lidi vlastnicich dim — 70,1 %

= 22,3 % obyvatel starSich 25 let ma bakalaisky
titul

* 16,8 % obyvatel je starsi 65 let

* Primérny osobni piijem 34 000 USD/rok

» Nékupni centra v Miami, Orlando, Tampa

= Rocné otevieno 1000 golfovych kurzl

Technologické prostiedi

= Starost o zivotni prostiedi

» Silna infrastruktura, 14 ptistavi, 19 letist’
* Dopravni zacpy v Miami, Orgando

» Nafizeni Ministerstva pro energetiku

= Vysoké investice do inovace technologii

Zdroj: FedStats. USA MapStats. [cit. 2008-20-5] Florida. http://www.fedstats.gov/qf/states/12000.html, vlastni

ztvarnéni

7.4 Vyvoj trhu skla v USA

Sklarsky prumysl lze rozdélit do tii kategorii: sodnodraselné sklo, kiistal a

oy , . ’ , , 41 -
zaruvzdorné sklo. V Harmonizovaném celnim sazebniku (HTS)" je pro sklo vymezeno

20 titulti, které obsahuji podtituly. Sklo stolni a domacenské, sklenéné vyrobky pro kuchyn,

stolovani, toalety, kancelare a vnitini dekoraci je vedeno pod identifika¢nim ¢islem 7013.

USA maji celosvétoveé nejvétsi podil na dovozu skla. Vyvoj dovozu je specificky dle

jednotlivych polozek. Hodnotové nejvyznamnéjsi dovazenou polozkou je polozka 7013

(stolni a domécenské sklo). Uvedend polozka je zdroven nejvyznamnéjsi vyvozni polozkou

CR. Hodnota dovozu olovnatého k¥istalu do USA ¢&inila v roce 2006 254 mil. USD.

41 United States International Trade Commission. Harmonized Tariff Schedule of the United States (2008) (Rev. 2) [on-line]. [cit. 2008-3-

13] http://hotdocs.usitc.gov/docs/tata/hts/bychapter/0802¢70.pdf
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Tabulka 14 Vyvozni polozka 7013 z CR do USA 20032005 v tis. USD

Kod Nomenklatura HS 2003 2004 2005*

7013 Sklo stf)lm, don’l?ce?ske, kuchynské, zbozi 45977 42666 61247
toaletni, kancelaiské ap.

Zdroj: Ministerstvo zahrani¢nich véci. Informace pro ¢eské exportéry: Trh skla v USA. [on-line]. [cit. 2008-5-
13] www.mzv.cz/servis/soubor.asp?id=12456

Poznamka: *Udaje dle odhadu MPO

Vyvoj poptavky na trhu skla je nutné posoudit dle jednotlivych sklarskych komodit,
které¢ maji rizné cilové skupiny zakaznikli. Vyvoj komoditni poptavky je odrazem vyvoje
americké ekonomiky. Vzhledem k pfiznivému vyvoji ekonomické situace v USA v minulych
letech narostla poptavka po komoditach vyssi cenové kategorie (umélecké brousené sklo,
kvalitni stolni sklo s vy$$i cenou). Na druhou stranu doslo v poslednich letech ke zméné
vkusu americkych spotiebiteld, popularitu ziskalo sklo €istych linii leh¢iho dekoru, které se
hodi ke kazdodennimu pouziti. Zakaznici zacali doméacenské sklo fadit mezi médni zbozi,
které¢ rychle zastarava. V dasledku tohoto trendu doslo k poklesu poptavky po rucné
brouSeném ktist’alu ve prospeéch levnéjsiho sodnodraselného skla, které ma jednodussi design
a lehky, pfipadné zadny dekor, viz tabulka. Pfesto stale existuji zdkaznici, kteti vyzaduji ruc¢né

brouseny kiistal.

Tabulka 15 Rozbor dovozu kfist'alu na trh USA v letech 1999-2006 v mil. USD

1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Sortiment darkového zbozi 287 275 232 226 214 214 205 173

Sortiment kaliSkoviny 142 134 101 106 104 108 100 81
Olovnaty kiist'al celkem 429| 409| 333]| 332 318 322| 305| 254
Zména v % 13%| -5%| -18%| - -4% 2%| 5% | -17%

Zdroj: MAHER, T.: Budoucnost olovnatého kfistalu ve vztahu ke spotiebitelskym produktim na trhu Spojenych
statti (USA), ICF , New York , 2007

U olovnatého kfist'alu je patrny pokles prodejii do USA darkového zbozi i kaliSkoviny.
Od roku 1999 dochézelo k poklesu hodnoty dovozu olovnatého kiistalu do USA, zejména u
darkového zbozi. Pouze v roce 2004 doslo k meziro¢nimu zvySeni o 2 %. Za poslednich 20 let
viak rostl trh olovnatého kiistalu v priméru o 2.4 % ro¢n&®”. U sodnodraselného skla
sortimentu darkového zboZi lze ptes vzestupny vykyv uprostied sledovaného obdobi hovofit

o poklesu prodej, v sortimentu kaliskoviny o stalém nardstu.

Tabulka 16 Porovnani prodeju kaliSkoviny a darkového zbozi kiistalu a sodnodraselného skla 1995-2005 v mil.
uUSD

42 MAHER, T.: Budoucnost olovnatého kfist'alu ve vztahu ke spotfebitelskym produktim na trhu Spojenych stati (USA), ICF , New York ,
2007
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1995 1997 1999 2001 2003 2005
Olovnaty kiist'al — darkové zbozi 247 249 255 230 210 205
Sodnodraselné sklo — darkové zbozi 344 425 485 510 360 356
Olovnaty ktist'al — kaliSkovina 98 150 142 105 107 100
Sodnodraselné sklo — kaliskovina 80 102 138 122 175 178

Zdroj: MAHER, T.: Budoucnost olovnatého kiistalu ve vztahu ke spotiebitelskym produktim na trhu Spojenych
statti (USA), ICF , New York , 2007

Mezi pét nejvétSich vyvozci skla do USA patii Cina, Mexiko, Kanada, Japonsko,
Némecko a Francie. Trh domacenského skla USA patii mezi zralé, dominuje mu nékolik
firem: Lenox, Noritake, Waterford Wedgwood a Mikasa, coZ jsou soucasné¢ s firmami
Lalique, Riedel a Crystal Art USA nejvétsi konkurenti firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. na
americkém trhu. Na trhu vSak ptisobi dalSich 50 az 75 malych a stfednich firem, vSichni musi
Celit zostfujici se konkurenci ze zemi s levnéjsi pracovni silou a zmén€ vkusu americkych
spotiebiteld, 1 Cetnym akvizicim, které na trhu v poslednich letech prob&hy. Sklaisky primysl
se nachazi prevazné ve statech Pensylvanie, Zapadni Virginie, Ohio a Indinana, vétSina
vyroby je automatickd. Ruc¢ni vyroba se podili zhruba z 15 % na produkci sklaiského
pramyslu, ptestoze v poslednich letech jeji obliba nepatrné stoupla. Vyrobci se snazi reagovat
na trendy na trhu a uvedli méné formalni fady népojového skla a zleh¢ili dekor, nebo zlevnili
svou soucasnou produkci skla formélniho charakteru. Spotiebitelé upfednostiiuji sestaveni
setu ndpojového skla podle vlastnich predstav na misto zakoupeni celé kolekce. Vyrobcei proto

prodavaji soupravy po dvou kusech nebo po jednom.

Trh sklafskych komodit domécenského skla zacinaji vyrazné ovliviiovat svétoznamé
designérské firmy. Stolni a domacenské sklo se Casto proddva pod obchodnimi znackami
znamych designérskych firem (napt. Ralph Lauren, Tiffany, Calvin Klein). Firmy rozsitily
své diivejsi pasobisté nachazejici se prevazné v odévnim pramyslu a v jejich prodejni siti se
zacalo objevovat také sklo. Sklo firmy sami neprodukuji, ale nechdvaji ho vyrabét dle
vlastnich designérskych navrhil a nasledné prodavaji pod vlastnim obchodnimi znackami ve
své prodejni siti.

Zptsob prodeje skla je zavisly na konkrétni sklaifské komodité a jejim pripadném
dal$im pouziti. Trh skla se z hlediska metod prodeje méni. Velky nartist zaznamenal prodej
pres Internet. Rada firem pouziva vyhradné tuto prodejni formu. Metoda on-line shoppingu je
vyuzivana 1 jako podpora vlastni prodejni sit€. V budoucnu se ceka dalsi vzestup
internetovych prodeji. Stolni a domacenské sklo se prodava prevazné ve specializovanych
obchodech, stav prodeji v téchto obchodech je setrvaly, a rovnéz prostiednictvim obchodnich

domil. Mezi nejvétsi fetézce obchodnich domt patii J.C. Penny, Macy’s, Sears, Service
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Merchandise, Bloomingdale’s. Bloomingdale’s prodava sklo obchodnich znafek Lenox
(USA), Miller Rogaska (Slovinsko), Ralph Lauren (USA), Tiffany (USA) a Waterford (Irsko)
a mnoha dalsich®. Lze konstatovat trvaly pokles prodejii v obchodnich domech. Retézce viak
prodavaji své zbozi i pfes Internet na svych internetovych strankdch. U nékterych firem se
tato forma prodeje podili z 50 % na celkovych trzbach (nap#. Lenox, Dansk). Ceské sklo se
v obchodnich domech objevuje spiSe vyjimeéne pod obchodnimi znackami ¢eskych vyrobceii
¢i vyvozet. Ceskda produkce je prodavana pod obchodnimi znadkami vyznamnych
designérskych ¢i vyrobnich firem (napt. Lenox, Dansk, Waterford a Block). Pod obchodni
znackou Ceskych vyrobct se sklo prodava obzvlaste v prodejnich sitich nizsi cenové kategorie
(napt. Marschall’s, Target). Mezi nejvice rozsitené obchodni znacky stolniho a doméacenského
skla na americkém trhu patii Lenox, Dansk a Waterford. Tabulka v ptiloze 6 ukazuje ptehled

obchodnich znacek skla v n€kterych prodejnich fetézcich a vybrané ceny.

7.5 SWOT analyza firmy na americkém trhu

Pted volbou formy vstupu na trh je diilezit4 identifikace silnych a slabych stanek nejen
spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s., ale i vyrobkii spole¢nosti, a jejich vliv na piileZitosti a

ohrozeni podniku.

Tabulka 17 SWOT analyza RUCKL CRYSTAL, a.s. na americkém trhu

Silné stranky

= Sitka sortimentu

= Povést Ceského skla

» Reputace znacky na evropském, asijském trhu
= ZkuSenosti na zahrani¢nich trzich

» Moznost vyuZiti pfistavu Jacksonville

Slabé stranky

» Luxusni produkt

= 74dna reputace

» Partnerstvi s Waterford
= Uroveii webové stranky

Prilezitosti

= Rust priumérného prijmu obyvatel Floridy

= Rust primérného veéku, vysoky pocet obyvatel
diichodového veéku

» Rozsah a objem trhu

= Rostouci popularita vyuziti kiistalu na
svatbach

= Rostouci obliba piti vina

» Dodavka do restauraci

Ohrozeni

= Konkurence

= Zvysujici se dovoz skla z Ciny

» Hypotecni krize

= Pokles dovozli olovnatého kiist'alu

= Zpomaleni americké ekonomiky

= Mala oblibenost ktist'alu u mladsi generace

Zdroj: vlastni ztvarnéni

43 Bloomingdales. Crystal Stemware. Cut. [on-line]. [cit. 2008-18-5]
http://www1.bloomingdales.com/catalog/index.ognc?CategorylD=8302& ViewAll=Y &page=all&Size=NOSELECTION &PagelD=8302*1 *
24%-1*-1*Y
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Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. diky svému Sirokému sortimentu miiZze vstoupit na
nékolik trznich segmentl. Luxusni charakter produkce je spojen s vyssi cenou, coz se v dobé
hypotecni krize jevi jako slaba stranka. Americti spotiebitelé maji tendenci kiist'al vystavovat
ve svych domovech a pouzivat ho jen pfi zvlastnich ptileZitostech, napf. svatbach nebo
vyroc¢ich, na rozdil od Evropy, kde je jeho pouziti Castéjsi. Trend stravovani v restauracich
dale snizuje ptilezitosti k pouziti kiistalu. Na druhé strané tento trend pfedstavuje ptilezitost
k doddvce zbozi do restauraci vyssi cenové tirovng. Znatka RUCKL CRYSTAL je v USA
neznama, nebot spoluprace s firmou Waterford sice umoznila pfitomnost vyrobkl ceské
sklarny v mnoha obchodech po celych statech, ale prodej probiha pod cizi znackou.

Rostouci pocet lidi v dichodovém veku z diivodu starnuti populace 1 ptist¢hovalectvi
obyvatel vyssiho veku predstavuje pro firmu pfrilezitost, star$i zadkaznici jsou cilovou
skupinou firmy, nakupuji k#ist'al jako dar svym détem a vnoucatiim. Procentudlni rozdéleni

americkych spotiebitelii, ktefi nakupuji sklenéné vyrobky obsahuje tabulka 18.

Tabulka 18 Americti spotfebitelé nakupujici sklenéné vyrobky podle véku v %

1834 let 37,30%
3454 let 55,60%
Ostatni 7,10%

Zdroj: Euromonitor International. Glassware in the USA. [on-line]. [cit. 2007-11-25]
http://www.portal.euromonitor.com/portal/server.pt?control=SetCommunity&CommunitylD=206&PageID=719
&cached=false&space=CommunityPage

Rostouci primérny pfijem obyvatelstva umoznuje vice utricet za spotiebni véci
luxusnéjSiho charakteru. Rostouci obliba svateb rovnéz predstavuje ptilezitost, nebot’ kiistal
je vhodnym svatebnim darem. Péry si navic mohou pronajmout ktist'dl na svatebni hostinu.
OhroZenim je mala obliba kifistdlu u mladsi generace, kterou podporuje skutecnost, ze
vyrobky nelze umyvat v myc¢ce na nadobi. Velka ¢ast nakupl kiiStéalu je spojena s koupi

nového domu, proto predstavuje hypotecni krize pro firmu ohroZzeni.

7.6 SWOT analyza produktové rady na americkém trhu

Rozmanitost dekort firmé¢ umoziuje Sir§i vstup na cilovy trh. Cilovou skupinou
vyrobkil tradi¢niho brouseného designu je stars$i populace, moderni design a Cisté linie jsou
urceny pro cilovou skupinu mladSich spottebiteld. Nutnosti pro firmu je vyhodnoceni
soucasnych designérskych trendii na trhu a pfizpGsobeni produkce vkusu amerického
zakaznika. Firma mlze vyuzit reputaci ceského skla, které je synonymem dlouhé tradice a

vysoké kvality, coz jsou symboly uzndvané americkou spole¢nosti.
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Spotiebitelé jsou zvykli platit za kii§tal vyssi ceny, nez které pozaduje firma RUCKL
CRYSTAL, a.s.. I po pficteni ndkladl na ptepravu je vysledna cena pro spotiebitele nizsi nez
u konkurence. Nevyhodou nizké ceny je nejen niz§i marze, ale i fakt, ze americti spotiebitelé
si vy$§i cenu spojuji s vy$§i kvalitou. Spoleénost RUCKL CRYSTAL, a.s. proto musi své

cenové politice vénovat velkou pozornost a vyvarovat se chyby stanoveni pfili§ vysoké ¢i

naopak nizké ceny.

Tabulka 19 SWOT analyza produktové fady firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. na americkém trhu

Silné stranky

» Variabilita produkti a dekort od tradi¢nich po
moderni

= Dlouha historie

= Cena produktl v rozmezi 18-121 USD

= Rucni vyroba

» Niz§i vyrobni naklady

» Vyroba dle ptani zakaznika

» Vysoka kvalita

= Vyrobky jsou distribuovany pod znamou a
silnou znackou Waterford

= Reputace Ceského skla

Slabé stranky

» Neznama znacka, produkty jsou distribuovany
pod cizi znackou

= Nedostate¢né zietelna diferenciace produktd
pro zékazniky

» Nema zatim distribu¢niho partnera

» Vyrobky nelze umyvat v mycce na nadobi

» Kiehké zbozi

= Hodi se jen pro urcité prilezitosti

» Design odpovida evropskému vkusu

Piilezitosti

= Zvyseni Urovné internetovych stranek

= Nové trhy — catering na svatby, golfové trofeje,
darkové predméty, zasobovani lux. restauraci

= ZvySena obliba piti vina

OhrozZeni
= Silna domaci i zahrani¢ni konkurence

svwr

* Trend stravovani mimo domov
» Vysoké naklady na ptimou distribuci

Zdroj: vlastni ztvarnéni

7.7 Mozné formy vstupu na trh Floridy

Pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s. pfichdzi v tivahu n&kolik strategii vstupu na trh

skla na Floride¢:
1. vlastni pobocka na Floridé
2. poskytnuti licence
3. vyuziti prostiednikt

4. ptimy prodej
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Vlastni pobocka

Jednou z moznych strategii vstupu na trh je zaloZeni vlastni pobocky. Vyhodou
strategie je zvySeni reputace znacky na trhu, vyhradni kontrola nad marketingovym mixem a
bezprosttedni blizkost k americkému spottebiteli umozitujici efektivni komunikaci. Pobocka
by mohla byt umisténa v ndkupnim centru Mall at Millenia v Orlandu, které patifi mezi hlavni
atrakce mésta. Pii zvazovani strategie vstupu spole¢nost musi vzit v uvahu, Zze v USA nema
zkuSenosti s maloobchodem, nebot” zde vzdy vyuzivala sluzeb prostfednikii. NetspéSna
implementace strategie zaloZeni vlastni pobocky by mohla vzhledem k rozsahu spolecnosti
znamenat ohroZeni jeji existence. ZaloZzeni a provoz vlastni pobocky nebo dokonce vlastni
prodejni sit€ na Florid¢ je finanéné velmi ndrocné, coz je nejvEétsim negativem této strategie.
ZaloZeni pobocky jako zplisobu prodeje je vhodné vyuzit po delSim pisobeni na mistnim trhu,
po zvySeni reputace znaCky a dostatecném odliSeni produkce od konkurence. Ptikladem
ceskych sklatskych firem, které jiz pobocku na americkém trhu zalozily, jsou firmy Preciosa,
Jablonex a Moser. V souc¢asné dobé je tato strategie pro spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s.

nevhodnd i z diivodu poklesu tempa ristu ekonomiky USA.

Licence

Licence oznacuje udé€leni souhlasu k pouzivani urcitych prav duSevniho vlastnictvi.
Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. by prostfednictvim licence poskytla pravo k vyuziti
ochranné znamky a obchodniho jména firmy mistnimu uzivateli pro produkci sklenénych
vyrobkil a jejich prodeji na uzemi statu Florida. Nabyvatel licence by na oplatku souhlasil se
zaplacenim urcitych poplatkii za udélend prava. Poskytovatel a uzivatel licence se mohou
v USA svobodné dohodnout na splatnosti poplatkl, véetné platby predem. Pied sjedndnim
smlouvy o udé€leni licence by mélo byt duSevni vlastnictvi firmy v co nejSirSim rozsahu
v USA registrovdno, nebo by méla byt alesponl podéna ptihlaska k registraci, aby mél
poskytovatel licence vétsi Sanci vyjednat vyhodnéjsi obchod. Pro ochranu poskytovatele
licence doporucuji pfenechani piipravy navrhu licen¢ni smlouvy americkym pravnikem.
Piiprava licenéni smlouvy pro americky trh by pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s. byla
komplikovana, nebot’ smlouva o udé€leni povoleni uzivani ochranné znamky treti strané by
méla obsahovat nékterd ustanoveni, jejichz Gcelem je ochrana prav poskytovatele licence
k ochranné znamce. Bez téchto ustanoveni by mohla byt ohroZzena prava k ochranné znamce.
Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. by méla peclivé provéfit kazdého potencidlniho

nabyvatele, zkouméani by mélo zahrnovat informace o jeho pravni a finan¢ni situaci, jeho
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schopnosti vyrabét licenéni vyrobky a jeho mozZnostech je rychle prodévat. Se ziskdnim
informaci o potencialnim uzivateli licence miize pomoci ptipadny americky pravnik firmy.
Poskytnutim licence by se spolecnost vyhnula zdanéni dovozii a zvySsila povédomi
o své firm¢. Americti spotiebitelé navic uptednostiiuji domaci zbozi. V piipadé uspéSného
rozvoje spoluprace a najmuti americkych pracovnikli by se dale zvySila image firmy. Na
druhé stran¢ vyrobou kiistalu v USA by produkce mohla ztratit na hodnoté, nebot’ by ztratila
svou hlavni pfednost, a sice vyhradné Cesky ptuvod. Kritickym bodem strategie poskytnuti
licence je nalezeni vhodného partnera v USA, ktery by respektoval ru¢ni zplsob vyroby,
dodrzel vysokou urovei produkce (pravidelné kontrolovanou) a disponoval ur¢itym riistovym
potencidlem. Rucni vyroba kiistdlu neni v USA béznd, a proto ani otazka nalezeni
kvalifikovanych pracovnikii neni zanedbatelnd. Nevyhodou je déle ztrata kontroly na

marketingovym mixem.

VyuZiti prostiednikii

Moznou formou vstupu na trh je vyuZziti sluzeb prostfednikli, vtomto piipadé
maloobchodni sité. Retdzce, které nabizi stfedné az vysoce kvalitni zboZi, jsou Macy’s a
Bloomingdales™. Zbozi vysoké kvality a vysoké ceny nabizi sité Dillard’s, Nordstrom a Saks
Incorporated. Things Remembered, firma s vice nez Ctyficetiletou historii, je vedouci firmou
na trhu prodeje darkového zbozi. Spole¢nost Norwood je nejvétsim dodavatelem
propagacnich predmétd, je velmi respektovana na americkém trhu. Ptes tohoto distributora lze
prodavat zejména trofeje a firemni a propagacni ¢ast sklarské produkce firmy.

Vzhledem k positioningu firmy se jako nejvhodnéj$i jevi distributofi Macy’s,
Bloomingdales nebo Dillard’s, distributor Norwood je vhodny pro prodej trofeji. Prodej
v obchodnich domech diskontniho typu jako je Wal-Mart, Marschall’s nebo TJ Maxx by mohl
poskodit image znacky.

Distribuci mize vytvaret jedna firma nebo nékolik firem. Vhodnym mistem pro
vyhledani partnert jsou veletrhy. Firm&€ mohou pomoci obchodné-ekonomické useky ¢eskych
zastupitelskych ufadi v USA (Velvyslanectvi ve Washnigtonu, Generalni konzulaty v New
Yorku a Los Angeles). Hlavni vyhodou tohoto zplisobu prodeje je znalost trhu USA mistnim
distributorem. Obchodni domy maji zavedeny distribucni systém, ktery umoziuje prodej

sortimentu po celém Gzemi statu Florida, ptipadné i v jinych staitech USA. Obchodni fetézce

44 Bloomingdales ma v soucasnosti 5 obchodii na Floridé, Macy's 61.
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disponuji silnou zadkaznickou zakladnou, firma by mohla té€zit z pomérné vysokého poctu
slavenych svatkd a nakupovanych darkli s nimi spojenymi. Kfistal je i vhodnym vano¢nim

darkem ¢&i dekoraci.

e 24

o znacce. Obchodni fetézce si z nabidky firmy vybiraji ur€ité produktové fady a do jisté miry
omezi mnozstvi prodeji firmy. Navic firma RUCKL CRYSTAL, a.s. by neméla kontrolu nad
cenovou politikou. Dal§im rizikem vyuziti obchodnich fetézcl je skutecnost, Ze obchody
stejného fetézce mohou nabizet jiné zbozi, a sice v zavislosti na okoli centra i jeho charakteru,
coz muze vést k niz§im odbeérim produktl ¢eské sklarny. Ptikladem je obchodni dim Macy’s
situovany v ndkupnim centru Fashion Square Mall v Orlandu, ktery nabizi podstatné¢ méné

luxusnich vyrobktl nez obchod Macy's v exklusivnim komplexu Mall at Millenia.

Z moznych forem vstupu na trh je pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s. podle mého

nazoru nejvhodnéjsi vyuziti sluzeb distributorti v kombinaci s ptimym prodejem.

Piimy prodej

Piimy prodej zahrnuje pfedev$im prodej pies Internet a prodej libovolnym zajemcim
v USA. Doporucuji vytvofit webové stranky vyhradné pro americké zakazniky a pfi tvorbé
zohlednit Groven a obsah stranek konkurence. Na strankach konkurence je nabidka vyrobkil
rozdélena podle svatkli nebo vyroc¢i (svatek matek, den otctl, svatby, promoce atd.), coz
reflektuje dnes$ni trend na trhu skla koncentrace na darkovy sortiment. Pfi urcitych
ptilezitostech nebo ve vybranych dnech firmy nabizi dodani zboZzi zdarma. Klasifikace
nabidky podle pfilezitosti usnadiiuje orientaci pro zakazniky, ktefi si nejsou jisti, jaky darek
hledaji. Kazd4d webova stranka obsahuje tidaje o tom, kde je sklo mozné zakoupit. Prodejni
mista je vhodné doplnit o dalsi kontaktni Gdaje — adresy, telefonni ¢isla. Webova stranka by
kromé anglictiny méla byt dostupnd i ve Spanélsting, a sice z divodu vysokého procenta
hispanské populace na Floridé. Pokud by se spoleCnost rozhodla spolupracovat
s cateringovymi spole¢nostmi a pronajimat jim sviij kiist'al naptiklad pro svatebni hostiny,
méla by byt na strance tato spoluprace uvedena spolu s kontaktem na partnerské spolecnosti.
Uvodni strana by méla obsahovat kratky uvod o historii spole¢nosti, ktery ji odliduje od

konkurence, obsazeno by mélo byt i video demonstrujici ru¢ni vyrobu skla.
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7.8 Marketingovy mix

Cilem spole¢nosti RUCKL CRYSTAL, a.s. je prosazeni se na trhu Floridy jako
vyrobce vysoce kvalitniho zbozi. K tkolim marketingové strategie patii design a vyroba
specifické¢ produktové tady podle vkusu americkych spottebitelii, diferenciace produktii a
jejich positioning, stanoveni detailni cenové politiky, ur€eni distribu¢nich cest a potencidlni
propagace.

Ackoliv firma produkuje rozsahly sortiment, analyza trhu ukazala potfebu koncentrace
na uzs8i produktovou fadu podle cilovych zékazniki, ktefi se rekrutuji zejména z povalecné
generace, generace starSich a mladSich pracujicich, novomanZzelid z generace X a sportovné

zalozenych lidi vSech generaci.

Pii dodéavce trofeji na floridsky trh by se firma méla zaméfit na trofeje pro golf,
bowling, basketball, americky fotbal a tenis. PEST analyza ukazala vysokou oblibu golfu, a
proto by se dodavka trofeji méla koncentrovat na tento sport. Spole¢nost by méla zvazit
dodavku malych trofeji ve stylu plaket, které jsou vSeobecné pouzitelné nejen ve sportu, ale
ijako odména za jiné uspéchy, ptipadné jako darek. Oblibenost aktivniho odpocinku na
Floridé zarucuje opravnénost zahrnuti sportovnich trofeji do vyrobniho sortimentu, které
mohou najit uplatnéni nejen ve sportu, ale i v praci, Skole a dalSich oblastech. Vyrobni
sortiment by dale mél obsahovat kolekce skleni¢ek na vino, Sampanské, whisky a vybrané
darkové predméty.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. disponuje dlouhou povésti vyrobce kvalitniho
ktistalu. Pii vstupu na trh Floridy by se firma méla zaméfit na kvalitu a design své produkce a
pozadovat za své vyrobky o néco niz§i cenu ve srovnani se zavedenou konkurenci na trhu,
jako je Waterford. Americti spotiebitelé jsou zvykli platit prémiové ceny pouze dobie
zndmym a zavedenym firmam, u kterych pozitivné vnimaji jejich piivod (napft. Irsko). Firma
RUCKL CRYSTAL, a.s. neni na trhu znidm4, a proto pfi vstupu nemiize vyuzit strategii
prémiovych cen. Firma by méla vyuzit hodnotové orientované ceny a nabidnout vymezenému
segmentu zakaznikli vhodnou kombinaci kvality za pfiméfenou cenu, pfitdhnout pozornost na
své vyrobky a zvysit renomé o spole¢nosti. K rozvoji postaveni na trhu se spole¢nost RUCKL
CRYSTAL, a.s. musi profilovat jako viidce v Urovni kvality a vyznacovat se inovativhim
designem a tvofivosti. Diferenciace produkti by mélo byt dosazeno vysokou stylizaci,
atraktivnim obalem a jedine¢nosti produkce ve spojeni s vysokou kvalitou a niz$i cenou nez

u piimé konkurence. Dal$i moZnosti odliSeni se od konkurence je moznost vyroby podle pfani
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zakaznika. Nezbytné je v€asné ptizpiisobeni nabidky sklarny mistnim svatkiim (zidovskym,

kiestanskym).

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s. by méla pe¢livé zvazit zplisob cenové tvorby,

cena pro kone¢né zakazniky se mize podstatné ménit v zavislosti na pouzitych distribu¢nich

cestach. Nasledujici tabulka obsahuje odhad naklada a pfiklady cen pro konecné spotiebitele,

které byly odvozené od vyrobnich néklada.

Tabulka 20 Proces tvorby ceny pro konecného zakaznika

Proces tvorby ceny Dariova sazba a marZze Prodej pi‘es distributora | Prodej pres e-shop
Cena pro distributora Vyrobni naklady + marze $100
Cena pro spotiebitele $100 + marze
Dovozni dan dan 6% $100*1,06= $106 ($100 + marze)*1,06
Naklady na dopravu odvozeni od vahy pro ]ecvinf).duchost pro ]ecvinf).duchost

neuvazuji neuvazuji
Cena pro maloobchod | d | naklady na distribuci + marze | $106*1,35= $143,1
Cena pro spotiebitele naklady pro maloobchod x 2 | $143,1%2= $286,2

= S

Dait z obratu dait 6 %-8.5 % $286,2*sazba dan¢ z

obratu
Celkova cena , ($100 + marze) x
pro kone¢ného g = [(a*b)+ct+d+e]*f i300_$3 10 +ndkladyna | 400ni da + naklady
spotiebitele opravu na dopravu

Zdroj: vlastni ztvarnéni

Je zfejmé, Ze spotiebitel plati niz$i cenu, pokud zbozi zakoupi ptes e-shop, a sice ve
srovnani s nakupem pfes distributory. Pro firmu RUCKL CRYSTAL, a.s. by byl piimy prodej
spojen s vysSimi vydaji na marketing, i proto jsem spolenosti doporucila prodej pies
distributora, jehoz pouziti by zvysilo povést firmy na trhu pfi minimalizaci ndkladd na pfimy
marketing a s tim spojenou vyssi rentabilitou. Pfi prodeji pfes e-shop by firma méla zvysit své
marze a tim i cenu pro spotiebitele, ptiblizit své ceny maloobchodnim a kompenzovat naklady
na marketing plynouci napf. z inzerce v tisténych médiich ¢i vyhledavacich internetovych

serverech.

Pti vstupu na floridsky trh je diilezita volba takové distribucni politiky, kterd umozni
expanzi firmy i na jiné trhy. Diky spolupréci s firmou Waterford mé spole¢nost informace
otom, Ze jeji vyrobky vyhovuji pozadavkim ze strany vlady USA ohledné¢ dovozu
olovnatého ktistalu. Ke vstupu na trh by firma RUCKL CRYSTAL, a.s. méla zvolit dva
zpusoby distribuce, aplikovat prodej pres prostfednika a zarovein pfimy prodej umisténim
nabidky sortimentu na internetové stranky a prodej ptes e-shop. K prodeji pies e-shop je tieba
upravit ¢i vytvofit internetové stranky, aby byly vice uZivatelsky pfijemné pro americké
spottebitele, byl zajistén spravny pieklad do anglitiny, aby se svou urovni vyrovnaly

konkurenci. Na internetovych strankach by mél byt obsazen detailni popis produktu, moznosti
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slevy, daje o ¢asové délce dodani a moznosti prizpisobeni vyrobku podle pfani zdkaznika.
Spolecnost by méla nabidnout druh pojisténi zbozi pti prepravé do USA. Primarni distribu¢ni
cestou by mé¢l byt prodej ptes distributora, prodej ptes e-shop by mél byt pouze sekundarni
nastrojem pro ziskani novych zékazniku.

Klicovym ukolem pro firmu je nalezeni distributora, i ze zminéného divodu, ze
spolecnosti chybi dostate¢né finan¢ni zdroje na to, aby mohla zabezpecovat pfimy marketing.
Delegovani ¢asti prodejni ¢innosti je spojeno s uréitou ztratou kontroly nad marketingem a
prodejem, coz by vSak firmé umoznilo soustfedit se na svoji hlavni ¢innost, a sice vyrobni.
Vyuziti distributora zvysi poptavku z divodu dostupnosti zbozi vétSimu mnozstvi
spotiebitelii. Firma RUCKL CRYSTAL, a.s. by méla s distributorem rozvijet spolupraci a
odménovat ho za prodané mnozstvi. Spole¢nost by méla zvolit druh selektivni distribuce, tedy
pouzit vice nez jednoho, ne vSak vSech dostupnych distributor, ktefi by byli ochotni zbozi
nabizet. Distributory by firma mohla zaujmout slibem vybérové distribuce. Firma by navic
nemusela rozméliovat svoje usili do mnoha prodejen, pfesto dosdhnout dobrého pokryti trhu
a soustfedit se na rozvoj dobrych vztahli s vybranymi zprostfedkovateli. Z potencialnich
distributorti by firma méla vybrat ty, ktefi odpovidaji positioningu firmy.

Distribuc¢ni politika do zna¢né miry ovliviiuje komunikaéni strategii firmy. Z divodu
vyuziti zprostfedkovatelli firmé navrhuji volbu koncepce ,push®. Pfi této strategii je
komunikace zaji§tovana za pomoci distribu¢nich mezi¢lanki. Firma RUCKL CRYSTAL, a.s.
by své marketingové aktivity zaméfila na obchodni mezi¢lanky s cilem zajistit, aby
meziclanky vhodné komunikovaly skone¢nymi spotiebiteli. Hlavnimi komunikacnimi
nastroji by se staly osobni prodej a nastroje na podporu prodeje. Distributory lze zainteresovat
motivaénimi odménami pro ty nejlep$i znich, vySe odmén by zédvisela na prodaném
mnozstvi, primérné cené a také mnozstvi distributora.

K propagaci pfimého prodeje na Internetu je mozné vyuzit reklamy na vyhledavacich
serverech jako Yahoo! nebo Google, z divodu omezenych financnich moznosti to vSak
v soucasné dob€ povazuji za neredlné. Firma miize zasilat autorizované reklamni maily, a sice
uzivatelim, ktefi s jejich zaslanim v minulosti souhlasili (napt. pfi prohlizeni webovych
stranek firmy vyplnili do specidlniho policka svou webovou adresu). Takovy direkt mail
uzivatele pfesméruje na internetové stranky firmy nebo ptimo do e-shopu firmy.

Firma doporucuji navstivit vyznamné prodejni veletrhy skla (nejdiive jako navstévnik,
poté pripadné jako vystavovatel). Nejvyssi poptavka se soustfed’uje na veletrhy konané v New

Yorku (International Hotel/Motel and Restaurant Show a New York International Gift Fair).
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Jediny veletrh v Severni Americe reprezentujici veskery sklarsky primysl se jmenuje The
NGA Show a kona se v Las Vegas. Dalsi veletrhy se konaji v Dallasu a San Franciscu.
Aktivni ucast na vystavach je zpravidla velice ndkladna forma propagace, prestoze by zvysila
reputaci znacky a umoznila firmé se setkat s potenciondlnimi zédkazniky, firma o ni zatim

neuvazuje.

Firma musi v kazdém ptipad¢ sledovat trend a vyvoj na trhu skla. V této souvislosti
lze doporucit cetbu odbornych casopisti, kde existuje moznost vlastni inzerce, napiiklad

Tableware Today, Glass Magazine, US Glass Magazine.
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Zaver

Cilem diplomové prace byl popis pronikani sttedni Ceské firmy na zahranicni trhy,
analyza a zhodnoceni strategie, kterou konkrétni podnik, spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s.,
vyrobce tradi¢niho rué¢né brousené¢ho kiist'alu, pti vstupu na zahrani¢ni trhy pouziva, ptipadna
doporuceni ke strategii, a nastin strategie k uspéSnému rozsifeni podnikatelskych aktivit firmy
na trh USA, konkrétné na trh statu Florida. Na piikladu firmy RUCKL CRYSTAL, a.s. jsem
ilustrovala, jaké otdzky musi firma feSit pfi vstupu na zahranicni trh a prabéh celého vstupu.
Na tomto misté bych se rada bych se pokusila o zhodnoceni vysledkt piedlozené diplomové

prace, o posouzeni napInéni jejiho cile a uvedeni hlavnich zavéri, ke kterym jsem dospéla.

V mezinarodnim trznim prostfedi jsou dnes schopné efektivné operovat i malé a
stedni podniky, ke kterym patfi spole¢nost RUCKL CRYSTAL, a.s.. Vstupem na zahraniéni
trhy firma zndsobuje své konkurenéni vyhody, ziskava nové odbytové moznosti, které zvysuji
objem prodejt, a diversifikuje portfolio svych odbérateli. Z charakteristik podniku i odvétvi,
v némz firma piisobi, obsazenych v prvnich dvou kapitolach, vyplyvaji uritd omezeni, ktera
bezprosttedné ovliviiuji strategii rozSifovani aktivit firmy na zahraniéni trhy. K témto
omezenim z hlediska firmy patfi omezenost jejich finan¢nich zdrojti, neproduktivni zpiisob
ruéni vyroby produkce, malé povédomi o jeji obchodni znacce na zahraniCnich trzich,
z hlediska odvétvi pak jeho nizk4 atraktivita v kombinaci s vysokou celosvétovou konkurenci
véetné té ze zemi s ndkladovou konkuren¢ni vyhodou a v neposledni fad¢ trend posilovani
sménné¢ho kurzu Ceské koruny. Navzdory uvedenym skutecnostem roste vyznam spolecnosti

RUCKL CRYSTAL, a.s. na &eském trhu.

Analyza strategie konkurence a jejich silnych a slabych stranek byla znesnadnéna
zejména omezenou dostupnosti dat, proto nastinénou strategii konkurencni firmy Waterford
Crystal povazuji za neuplnou. Rozbor odhalil diraz na kvalitu, vysokou uroven designu a
zvySenou orientaci znacky Waterford na darkovy sortiment. Strategie je v souladu s trendy na
americkém trhu domacenského skla, a proto by méla firmé RUCKL CRYSTAL, a.s. slouZit
jako inspirace pii tvorb¢ vlastni strategie na americkém trhu. Firma by na zaklad€ analyzy
slabych stranek spolecnosti Waterford méla tézit zejména ze své vyhradné ruéni vyroby,

nékladové vyhody a poSkozeni image znacky Waterford vyrobou formou outsourcingu.

Z moznych forem vstupu na trh firma RUCKL CRYSTAL, a.s. pouzivd zejména

vyvozni operace a v ramci nich pfimy export. Firma nejdfive vstoupila na zahrani¢ni trhy,
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které se nejvice podobaly domacimu trhu, s kazdym dal§im vstupem rostla heterogenita trhu.
Spolecnost trhy zptistupiiuje postupné v casovém horizontu mnoha let. Vzhledem k ¢asnosti
vstupu na trh podnik ve srovnani se svymi hlavnimi konkurenty na urcity zahrani¢ni trh

vstupuje pozdé, a sice v ndvaznosti na podnikovou situaci i postaveni spolecnosti na trhu.

Profil firmy a faktory pisobici na strategii a marketingovy mix spolecnosti jsou
soucasti SWOT analyzy. Ve své praci jsem se kromé uceleného settidéni popisnych dat a
informaci o vyvoji soucasnych a minulych exportnich aktivit firmy, které vykazuji rostouci
trend, snazila o analyzu budouciho vyvoje odvétvi doméacenského skla nejen v Ceské
republice, ale i na trhu USA, kde firma planuje v budoucnu realizovat své obchodni aktivity

pod vlastni obchodni znackou.

Spolecnost pii svych zahrani¢nich aktivitdch postupuje v zasadé v souladu se svou vizi
a vytyCenymi cili a vytvari dobré ptredpoklady pro dosazeni rozvoje svého zahrani¢niho
obchodu. Odhalené nedostatky v marketingovém mixu firmy jsou v nékterych ptipadech
snaze a v jinych slozit&ji odstranitelné. U kazdé¢ slozky marketingového mixu jsem navrhla
doporuceni, kterd by v budoucnu mohla exportni aktivity podniku dale zintensivnit. V ramci
vyrobkové politiky pozitivné hodnotim zavedeni piskované znacky RUCKL na veskerou
produkci s vlastnimi firemnimi dekory, u této produkce se zarovent dbé na zvySenou kvalitu
skla. Firma pfi své prezentaci zdlraziiuje pouze své atributy, ale neuvadi zZadny pfinos pro
zakaznika. Spolec¢nosti jsem doporucila kategorizacni prezentaci, pti které se firma prohlasi za
nejlepsi ve své kategorii, firma by rovnéz méla vyuzit prezentaci svého poméru jakosti a ceny
a zduraznit, Ze jeji zbozi nese nejvyssi hodnotu za danou cenu. Diferenciaci ¢asti produkce
jsem vyhodnotila jako nedostacujici a doporucila spolupraci s renomovanym vytvarnikem
s cilem vytvoteni exkluzivniho souboru, néklady by pokryl podil z objemu prodané¢ho zbozi.
Nezaménitelny design je podle mého ndzoru cestou ke zvySeni pfinosu produktu pro
zakazniky a zpusob ke ziskani novych klientll. V rdmci cenové politiky firma spravné voli
strategii vysoké hodnoty, tedy strategii vysoké kvality vyrobku za stfedni cenu, nebot
firemnim cilem je pfesvédcit zakazniky o vrcholné Grovni své produkce. Zbozi firmy je dano

k dispozici pomoci selektivni distribuce s cilem o zvySeni image znacky.

Vstup firmy na zahrani¢ni trh znesnadiiuje nevybudovand distribucni sit’, coz firmu

znevyhodiiuje vic¢i konkurenci. Po pifipadném nalezeni zahrani¢niho distribu¢ni fetézce

o 24

reakci na zménu poptavky. Zakladem komunika¢ni politiky spole¢nosti RUCKL CRYSTAL,

a.s. jsou formy podpory prodeje, public relations, reklama a osobni prodej. Reklama neni
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hrazena finan¢nimi prostfedky, ale prostfednictvim vymény za zboZzi. Doporucuji firmé
aktivni vyhleddvani moznosti vyuziti bartru na zahraninich trzich, na které firma jiz
vstoupila, nebo v blizké dobé hodla vstoupit, nebot’ v komunikacni politice spatiuji nutnost
diirazu na vétsi publicitu obchodni znacky. Firma by se méla zaméfit na podporu prodeje na
urovni vyuzivanych obchodnich mezi¢lankii a prostiednikli a znovu zvazit aktivni ucast na
vystavach a veletrzich za ucelem posileni firemni image a navdzani obchodnich kontakti.

Spole¢nost by neméla opominat interni komunikaci se svymi zaméstnanci.

V posledni ¢asti diplomové prace firm¢ navrhuji strategii vstupu na zahranicni trh
statu Florida, a sice za Gc¢elem rozvoje exportu. Atraktivita trhu je v dob&é zpomaleni ristu
americké ekonomiky a hypotecni krize, ktera ve velké mite zasdhla floridsky trh, déna
pfedevsim vysokou rozvinutosti trhu, ustalenym prosttedim pro podnikani, obchod a investice
a v podstaté neomezenym potencidlem rustu ¢eského exportu. Po analyze moznych forem
vstupu na trh doporucuji vyuziti sluzeb mistnich prostfedniki, distributord, a sice v zavislosti
na positioningu firmy, v kombinaci s pfimym marketingem. Analyza konkurence a PEST
analyza Floridy do zna¢né miry vymezily marketingovy mix spole¢nosti na tomto trhu, ktery
je zalozen piedev§im na diferenciaci vyrobkli pomoci vysoké kvality nabizené uzsi
produktové tady podle vkusu americkych spottebiteld, atraktivnim obalem a jedine¢nym
designem produkce ve spojeni s vysokou kvalitou a niz§i cenou ve srovnani se zavedenou
ptimou konkurenci na trhu. K realizaci ptimého prodeje je klicové vytvotfeni webovych
stranek na Urovni co nejlépe srovnatelné s konkurenci prémiovych znacek. V souvislosti se
zvolenou formou vstupu na trh a zpisobem distribuce jsem zvolila komunikacni strategii
push, ktera je zaméfena na obchodni meziclanky s cilem zajistit, aby mezic¢lanky vhodné
komunikovaly s kone¢nymi spotiebiteli. Hlavnimi komunika¢nimi néstroji jsou osobni prodej
a nastroje na podporu prodeje.

Doufdm, ze mé zavéry a ptfipominky v diplomové praci najdou vzhledem k mé
spolupraci s firmou RUCKL CRYSTAL, a.s. uplatnéni v navrhu exportni strategie podniku

v ptistim obdobi a povedou k podnikatelskému tspéchu spole¢nosti na zahrani¢nim trhu.
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Priloha 2 Ukéazka reklamy firmy

RUCKL CRYSTAL

ESTABLISHED 1846

STRENY ST!
SPORTOVYNIEROFEJE A PROPAGACNI PREDMETY 8 LOGEM
UNIKATNI KUSY, REPLIKY HISTORICKYCH KUSU
ZAKAZKOVA VYROBA NA ZAKLADE VLASTNICH NAVRHU ZAKAZNIKT

MOZNOST EXKURZE NASI SKLARNY V NIZBORU

RUCKL CRYSTAL a.s., 267 05 NIZBOR 141, CESKA REPUBLIKA
TEL. +420-311-696 111, +420-311-693 586« FAX +420-311-693 510« http:// www.racklez » e-mail: info@mckl.cz

Zdroj: vnitropodnikové zdroje
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Piiloha 3 Sada népojového skla Engineering Collection a Lara, filmai'ska cena Cesky lev

Zdroj: vnitropodnikové zdroje
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Piiloha 4 Ukazka baleni

R
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Zdroj: vnitropodnikové zdroje
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Priloha 5 Ptiklady celnich sazeb pro dovoz skla do USA

Titul Predmét Clo %
7013.22 Népojové sklo, jiné nez keramické z olovnatého ktist'alu
7013.22.10 | Cena nizsi nez 1 USD/ks 15%
7013.22.20 | Cena 1-3 USD/ks 14%
7013.22.30 | Cena 3—5 USD/ks 7,30%
7013.22.50 | Cena vys§i nez 5 USD/ks 3%
Sklo (jiné neZ napojove), jiné nez keramické z olovnatého
7013.41 owpos
kristalu
7013.41.10 | Cena nizsi nez 1 USD/ks 15%
7013.41.20 | Cena 1-3 USD/ks 14%
7013.41.30 | Cena 3—5 USD/ks 10,50%
7013.41.50 | Cena vyssi nez 5 USD/ks 6%

Zdroj: Ministerstvo zahrani¢nich véci. Informace pro ¢eské exportéry: Trh skla v USA. [on-line]. [cit. 2008-5-
13] www.mzv.cz/servis/soubor.asp?id=12456

United States International Trade Commission. Harmonized Tariff Schedule of the United States (2008) (Rev. 2)
[on-line]. [cit. 2008-3-13] http://hotdocs.usitc.gov/docs/tata/hts/bychapter/0802¢70.pdf
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Priloha 6 Prehled prodejnich fetézcti, obchodnich znacek a cen v USA v roce 2008

Obchodni Cena | Pocet
Prodejni fetézec | znacka Zemé Druh zbozi USD | ks
J.C.Penny Noritake Japonsko | sklenicky na vino, Sampaiiské, mala CiSe 53 2
Pfaltzgraff USA sklenicky na kapucino 17,99 4
Pfaltzgraff USA skleni¢ky na studené napoje 29,99
Royal Doulton | VB klenicky na vino, Samparské, mal4 ciSe 22,99 1
Wedgwood VB sklenicky na vino, Sampus, iced beveraged glass 35 1
Macy's Lenox USA sklenicky na vino, Sampus, iced beveraged glass | 39,99 4
Noritake Japonsko | sklenicky na vino, Sampaiiské, mala CiSe 22,99 1
Waterford Irsko skleni¢ky na vino - Mondavi 50 2
Riedel Rakousko | skleni¢ky na vino 47,2 2
Ralph Lauren | USA skleni¢ky na Sampanské 34,99 1
Mikasa Francie sklenicky na vino, Sampaiiské, mala CiSe 21,99 1
Bloomingdale | Waterford Irsko sklenicky na vino - Mondavi 50 2
Waterford Irsko sklenicky na Sampus 135 2
Swarowski Rakousko | sklenicky na Sampus 390 2
Scott Zwiesel | Némecko | sklenicky na vino 12,99 2
Miller Rogaska | Slovinsko | skleni¢ky na vino, Samparniské, mala cise 25 1
Wedgwood VB sklenicky na vino, Sampaiiské, mala cise 37 1
Lalique Francie karafa na vino 125 1
Kate Spade USA sklenicky na vino, Sampaiiské, mala CiSe 30 1
Christofle Francie sklenicky na vino, Sampaiiské, mala CiSe 57 1
Christofle Francie karafa na vino 360 1
Villeroy &
Boch Némecko | sklenicky na vino, Samparniské, mala Cise 26 1

Zdroj: J.C.Penny. Glassware. [on-line]. [cit. 2008-18-5]
http://wwwS5.jcpenney.com/jcp/X5.aspx?DeptID=57089&CatID=58112&cmCatLevel=4&CmCatld=EXTERNA
L|58112&mscssid=6b83621596bb440d1a97d91ea8dbcec62xMnVNoVzaloxMnVNoVzal W200B489852D56E0
29DBAA15SFDFB5DE181A840817014,
Macy'’s. Crystal Stemware. [on-line]. [cit. 2008-18-5]
http://www1.macys.com/catalog/index.ognc?CategorylD=30725&LinkType=SiteAd&LinkLoc=7498&AdID=4
6213 &FeaturedBrand=&PPP=24&PagelD=30725*1*24*-1*-1,

Bloomingdales. Crystal Stemware. Cut. [on-line]. [cit. 2008-18-5]
http://www1.bloomingdales.com/catalog/index.ognc?CategorylD=8302& ViewAll=Y &page=all&Size=NOSEL
ECTION&PagelD=8302*1*24*-1*-1*Y
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