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ABSTRAKT

Predkladand diplomova praca je venovand slovenskej firme, ktord v blizkej budicnosti
planuje expandovat’ na zahrani¢ny trh. Autorka prace skiima a analyzuje trh, popisuje
atributy rizik vstupu, s ktorymi sa spolo¢nosti naj¢astejSie stretavaju.

Prinos prace autorka vidi v navrhu vstupu danej firmy, ktory bude aplikovatelny na vybrany
zahrani¢ny trh. Proces navrhu vychddza zo strategickych rozhodnuti. Ten ndm ponukne
komplexné riesenie marketingového procesu, vdaka ¢omu bude firma schopnd zamedzit
rizikd a vplyvy, ktoré na spolo¢nost’ mézu v procese vstupu pdosobit’.

Vysledky prace umoznia spolo¢nosti podniknit’ kroky pre realizaciu vlastného projektu

zacClenenia firmy do prostredia mad’arského trhu.

KTIucové slova: medzinarodny marketing, zahrani¢ny trh, expanzia, hrozby, rizika
Yy 5 Yy

ABSTRACT

The presented thesis applies to the Slovak company which is planning to expand to the
foreign market in the near future. The author of the thesis examines and analyzes the market,
describes the attributes of the entry risks that companies most often encounter.

The author views the contribution of the thesis in the proposal of the entry of the given
company, which will be applicable to the selected foreign market. The design process is
based on strategic decisions. It is offering us a comprehensive marketing process solution,
which will enable the company to avoid the risks and impacts that the company may have in
the input process.

The results of the work will enable the company to take steps to implement its own project

of incorporating the company into the Hungarian market.

Keywords: international marketing, foreign market, expansion, threats, risks
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UVOoD

Prirodzenym vyvojom sa spolo¢nost’ transformuje a vyvija od samotného pociatku.
S postupnym formovanim spoloc¢nosti sa zdokonal'ovali a napredovali aj d’alSie sféry. Cudia
chceeli byt stale viac informovany, chceli vyuzivat’ najnovsie technoldgie, comu sa musel
prisposobit’ trh. Vyvoj trhu a ekonomiky postupne vyustil az k samotnej globalizacii
a internacionalizacii. Roz$irenim trhu prisli vic¢Sie moznosti pre podnikatel'ské subjekty,
ktoré tak mohli naplno vyuzit’ svoj potencial. Na druhej strane prilev novych informaécii,
technologii, konkurenénych podnikov a i. spdsobilo vznik novych rizik a hrozieb pre
tuzemskeé krajiny.

V predkladanej diplomovej préci sa venujeme rizikdm expanzie na zahrani¢né trhy. Firmy,
ktoré sa rozhodli o prienik na zahrani¢ny trh museli ¢elit’ novym problémom a hrozbam,
ktoré okrem vynosov a ziskov zahrani¢ny trh ponuka.

Cielom predloZenej diplomovej prace je, na zdklade vyskumu zistit' rizikd spojené
s expanziou spoloc¢nosti na vybrané zahrani¢né trhy.

Pre vyber diplomovej prace s problematikou ,,Rizika expanze podniku na zahrani¢ni trhy*
som sa rozhodla z dévodu zaujimavého konceptu. Dévodom vyberu témy bola mySlienka
pomoci a poskytnutia cennych informacii pre mlada slovensku firmu, ktoré moézu realne
vyuzit pri vstupe na zahranic¢ny trh.

Prvé Cast’ prace pozostava z teoretickych poznatkov z oblasti medzinarodného marketingu
a vnimania medzinarodného marketingového prostredia. Téato cast' dalej pojednava
medzindrodny marketingovy mix. Délezitou si¢astou prace je kapitola o formach vstupu na
zahrani¢ny trh z dovodu nastavenia vhodnej marketingovej stratégie firmy. Nesmieme
zabudnut’ na hrozby a rizikd, ktoré st nosnym prvkom prace a ohrozuju spoloc¢nosti pri
expanzii. Teoreticki Cast’ uzatvara kapitola, ktord nam predstavuje hlavny ciel’ prace,
stanovuje vyskumné otazky a popisuje metodiku, ktori sme v rdmci prace pouzivali
a dodrziavali.

O ziskané teoretické poznatky sa opierame v analytickej ¢asti diplomovej prace. Na tvod
charakterizujeme spolo¢nost’” pre ktoru sme sa rozhodli. V nasom pripade sa jedna
o slovensku firmu, ktord sa venuje vyvoju, vyrobe a predaju benzinovych vysokotlakovych
Cisticov. Podklady a cenné informéacie pre nasu analyzu ndm poskytne konatel’ spolo¢nosti
WPW Center s.r.o., ktory sa momentalne usiluje o dosiahnutie cielového trhu v Mad’arskej
republike. S nasou pomocou (prostrednictvom PESTLE analyzy) vykondme rozbor

mad’arského podnikatel'ského prostredia. Dotaznikovym Setrenim zozbierame informaécie,
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ktoré nam poodhalia situdcie pre spravne nastavenie vhodnej stratégie vstupu firmy WPW
Center s.r.o. Zostavenim SWOT analyzy naopak odhalime stav vonkajSich a vnatornych
faktorov firmy, z ktorych ndm vyplynie matica SWOT analyzy.

V zévere celej prace zhodnotime celkovy postoj k zvolenej problematike. V projektovej Casti

redstavime navrh vstupu firmy na mad’arsky trh a rizika, ktoré moze pri expanzii o¢akavat'.
y y )
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEDZINARODNY MARKETING

Proces globalizacie nabral rychly spad, a to najmid vd’aka vyvoju novych technolégii,
internetu, rozvijanim ekonomiky a pod. V priebehu poslednych rokov funguje Coraz viac
firiem prave globalne. V ramci vyroby dnes moézu firmy nakupovat’ suroviny, materialy
a technologie po celom svete. Vyrobky sa nevyrabaji uz len v jednej krajine. Firmy Coraz
CastejSie presiivaju svoju vyrobu (pre lepsSie podmienky) do zahranicia.

Ako uvéadza Machkova (2015, s. 12-13) v poslednych desiatkach rokov doslo v oblasti
strategického riadenia k dynamickému vyvoju. Faktory, ktoré viedli k rozvoju trhu sme
mohli zaznamenat' vzostupom modernych technoldgii, liberalizdciou medzinarodného
obchodu, rozvojom novych prepravnych logistickych systémov a i. Tento vyvoj vychadza
z nutnosti poznania a re§pektovania vonkajSieho prostredia a Specifik danej firmy.
Narodny vs. medzinarodny marketing

Tak ako marketing na lokdlnom trhu, medzinarodny marketing pozostava z operéacii, ktoré
su zaloZzené z marketingového planovania, prieskumu trhu, tvorby marketingového mixu
a pod. (Baldz a kol., 2005, s. 440). V doésledku rozdielneho prostredia dochddza na
medzindrodnom trhu k odliSnostiam oproti domacemu trhu, a to:

- k vicsej obtiaznosti ziskavania informécii o zahrani¢nom trhu,

- podstipenim vyssich rizik pri vstupe firmy na zahrani¢né trhy,

- potreby dokladnejSieho marketingového procesu v oblasti organizacie a riadenia
podniku,

- narastu poziadaviek na pracovnikov v takychto medzinarodnych firmach (Balaz et
al., 2005, s. 440).

Podl'a Balaza je teda moZzné medzindrodny marketing charakterizovat' ako ,, marketing
presahujuci narodné hranice. Predstavuje filozofiu vedenia firmy orientovanii na zahranicné
trhy a zameranu na optimalnu alokaciu tovarov a sluZieb na tychto trhoch. Optimalne
umiestnenie tovarov a sluzieb znamend na jednej strane efektivne uspokojovanie potrieb
spotrebitelov a na strane druhej racionalne vyuzitie vlastnych zdrojov“ (Balaz et al., 2005,
s. 441).

Medzinarodny marketing pozostava z troch zdkladnych koncepcii (Machkova, 2015, s. 15):
- vyvozny marketing,

- globalny marketing,

- interkultirny marketing.
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Vyvozny marketing tiezZ nazyvany ako export marketing je charakteristicky pre podniky,
ktoré postupne vstupuji na zahrani¢né trhy a svoje medzinarodné aktivity len zacinaja
rozvijat’. Tato koncepcia plati predovSetkym pre malé alebo stredné podniky. Firmy este
nemaju dostatok skusenosti s medzindrodnym podnikanim, a preto sa obvykle orientujii na
uzemne blizsie trhy (Machkova, 2015, s. 15).
Globalny marketing funguje na principe presadenia rovnakého typu produktu na svetovom
trhu rovnakému okruhu spotrebitel'ov. Globalny marketing vyplyva z troch predpokladov:

- to, Ze na svetovom trhu postupne dochadza k zjednoteniu potrieb spotrebitel’ov,

- dochadza k optimistickejSiemu pomeru medzi cenou a kvalitou,

- sériovou vyrobou a aplikaciou takychto produktov na svetovom trhu znizuje celkové

naklady firiem (Machkova, 2015, s. 15-16).

Koncept (vykonavat marketing globdlne) plati predovSetkym pre vécsie homogénne
segmenty, ktorych prioritou je zdiel'anie spolo¢nych hodnét trhu. Této stratégia vSak neberie
v uvahu socidlno-kultirne odlisnosti. Cely koncept, ktory sa uplatiiuje je riadeny centralnou
pobockou, ¢im sa mézu pri nespravnom postupe oslabovat’ jednotlivé ¢lanky navzajom
(Machkova, 2015, s. 16).
Interkultiirny marketing sa vydava trendom, ktory smeruje k uvedomeniu si firiem, Ze aj
napriek globalizacii svetového trhu, vyrobkov a sluzieb, st spotrebitelia ovplyvneny
kulturnymi a tiez socidlnymi faktormi. Globalny marketing sa od toho interkultirneho lisi
v tom, Ze produkty boli prvotne ur¢ené pre domaéci trh, a az tak sa dostali na medzinarodny
trh. Naopak produkty v ramci interkultirneho marketingu st navrhnuté priamo na

zahrani¢ny trh (Machkové, 2015, s. 16).

Medzinarodny
marketing

V)"voz.n)’l Interkultirny
marketing marketing

Obr. 1: Medzinarodny marketing

(Zdroj: Vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Strategicky pristup v medzindrodnom marketingu Gzko stvisi s marketingovymi
analyzami a rozhodnutiami. Na to, aby boli medzinarodné marketingové analyzy
a rozhodnutia u¢inné a efektivne, musia nasledovat’ osobitnt sekvenciu, ktord sa nazyva
medzinarodny marketingovy proces. Tento proces je zaloZzeny na firemnom vyhlaseni,
ktoré definuje podnikatel'ské poslanie, ako aj obchodnt politiku. Podnikovd misia vo
vSeobecnosti identifikuje trhy s vyrobkami, ktoré sa maji obsluhovat’ a hlavné ciele, ktoré
sa maju dosiahnut’. Obchodna filozofia ur¢uje zakladné hodnoty a normy spravania, ktoré

treba dodrziavat’ (Miihlbacher, Leihs a Dahringer, 2006, s. 1).

1.1 Medzinarodné marketingové prostredie
Ak sa firma rozhodne podnikat’ na uplne cudzom trhu, musi zohl'adnit’ prostredie jednotlivej
krajiny, a prisposobit svoje aktivity poziadavkdm, kultirnym aspektom, legislative,

ekonomickej situacii krajiny a pod.

Konkurenti ”

Ekonomika
o —

( Inovace )
\%b M

Dodavatelé n Distributofi ”

Vefejnost

Obr. 2: Marketingové prostredie spolo¢nosti

(Kozel, Mlyndrova a Svobodova, 2011, s. 25)

4 Legislativa )
N

Tt — =

\ Kultura J
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Marketingové prostredie na medzinarodnom trhu pozostava z:
- politického a pravneho prostredia,
- ekonomického prostredia,
- technologického prostredia,

- socio-kultiirneho prostredia.

1.1.1 Politické a pravne prostredie

Ich dlohou je rozhodnut’ o tom, ¢i ma firma vstupit’ na zahrani¢ny trh, a aku formu vstupu
ma zvolit’. Stabilita prostredia motivuje firmy v ich rozhodnuti, naopak nestabilita trhu moze
oddialit’ cely expanzny proces.

Politické prostredie predstavuje parameter, ktory je pre exportujicu firmu dolezity najma

ak chce podnik investovat’ priamo. Skiimanim politickych pomerov zahrani¢nej krajiny sa
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predchadza znacnym Skodam, ktoré mozu spolo¢nosti utrpiet. Ako sme vysSie nacrtli, je
rozdiel podnikat’ na relativne politicky stabilnom trhu ako nestabilnom trhu. Ak sa prejavi
¢o 1 len naznak nestability, je potrebné s najvacSou pravdepodobnost’ou tivahu o vstupe na
zahrani¢ny trh ukoncit’ (Balaz et al., 2005, s. 444).

Pravne prostredie pozostava v medzinarodnom marketingu okrem vSeobecnych pravnych
noriem aj zo Specifickych zahrani¢nych hospodarskych zdkonov, d’alej z r6znych nariadeni,
predpisov a vynosov. Pre vstupujucu firmu je dolezit¢ mat’ tiez uzavreté zmluvy
s potencialnymi obchodnymi partnermi. ViacSinou ide o platobné zmluvy, dohody

o technickej a hospodarskej spolupréci a i. (Balaz et al., 2005, s. 445).

1.1.2 Ekonomické prostredie

Jedna sa o aktivity Statu, ktorych cielom je mat’ podiel na priaznivom vyvoji zahrani¢né¢ho
obchodu vo svojej krajine. V rdmci ekonomického prostredia je potrebné vediet, ako je na
tom krajina po hospodarskej stranke, predovsetkym zahrani¢no-obchodna politika, kurzova
politika, makroekonomické ukazovatele alebo politika voci zahraniénym investorom, ¢i uz
ide o krajiny s rozvinutou trhovou ekonomikou alebo sa jedna o rozvojové krajiny sveta.
Uroveti hospodarskeho rozvoja nam moze napovedat, aky je dopyt po jednotlivych
tovaroch. Rozvinuté krajiny su prevazne protekcionistické. Na druhej strane, usilim
rozvojovych krajin je chranit’ domadci trh pred konkurenciou zo zahranicia. Ochrana Statu
pozostava z obchodnej politiky prostrednictvom zmluvnych, autonémnych a proexportnych
nastrojov. Uloha zmluvnych nastrojov spoéiva v zavizkoch danymi medzinarodnymi
zmluvami a opatreniach, ktoré moze S§tat prijat’ v pripade ochrany domadaceho trhu.
Autonémne nastroje ma kazda krajina vo svojej kompetencii. Mali by vyplyvat
z hospodarskej politiky konkrétnej krajiny, no tie su v dneSnej dobe na ustupe z dovodu
vyuzitia zmluvnych néstrojov. Proexportné nastroje maju za tilohu chranit’ a podporovat’
domadci export. NajcastejSie sltzia pri vyhodnejSom financovani vyvozu, poisteni rizik pri

medzinarodnom obchodovani a pod. (Machkova, 2015, s. 28-29).

1.1.3 Technologické prostredie

Coraz viac ovplyviluje stratégie firiem operujucich na zahrani¢nych trhoch. Vyvoj
technologii, jednotlivych néstrojov a postupov nam len urychlil cely proces globalizacie
v medzinarodnom podnikani. Technologické prostredie ndm prezradza vyspelost’ krajin po
technickej stranke, ich potenciél v oblasti vedecko-vyskumnej ¢innosti a inovaciach. Rychle
spracovanie neskutocného mnozstva dat je mozné vdaka rozvoju telekomunikacii

a informacnych systémov. Firmy tak moZzu posilnit' strategické planovanie na
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medzindrodnych trhoch, ul'ah¢uje to alokéciu zdrojov a ddva to moznost’ podnikat’ prakticky
kdekol'vek (Machkova, 2015, s. 35-36).

Zakladné ukazovatele technického rozvoja:

GERD (Gross Domestic Expenditure on R&D) — ukazovatel’ hrubych domacich
vydavkov v oblastiach vyvoja a vyskumu,

BERD (Business Enterprise Expenditure on R&D) — berie v ivahu vydaje celkovo
na vlastny vyvoj (aj v podnikatel'skom sektore) a vyskum (Machkova, 2015, s. 35).

Tab. 1: Hrubé domace vydavky na vyskum a vyvoj v mil. dolaroch

MSTI Variables Gross Domestic Expenditure on R&D (GERD) at current PPP $

“ US Dollar, Millions

Country
Raktisko 9577,16 13 146,96 14 966,43
Ceskéa republika 3874,29 6 854,79 721324
Nemecko 86 962,87 114 128,18 131 339,46
Madarsko 2453,79 3 534,54 3801,44
Polsko 5 770,88 10 234,76 11 757,83
Slovensko 829,21 1 886,94 1554,16

(Zdroj: OECD Statistics, 2019)

1.1.4 Socio-kulturne prostredie

Pavel Strand a Andrea Krausova (2011, s. 54) piSu o tom, akym vyznamnym faktorom je

socio-kulturne prostredie v medzindrodnom marketingu, pretoze ¢asto rozhoduje, ¢i bude

stratégia firmy uspesna alebo netispesna. Ovplyviiuje nielen spravanie spotrebitel'ov, no tiez

manazérov a distributorov. Je potrebné tieto faktory dobre poznat, najma pri komunikacii

s jednotlivymi medziclankami a kone¢nymi spotrebite'mi. K socio-kultirnym patria:

kultarne faktory: pozostavaju z kultary, subkultiry a socidlnych tried,

socialne faktory: zaoberaju sa referencnymi skupinami, rodinou a celkovo
rodinnym zivotom,

psychologické faktory: maju za tlohu skimat’ postoje, zivotny Styl spotrebitelov,
vnimanie, uc¢enie a tieZ motivaciu,

osobné faktory: rozoberaji vekové zloZenie obyvatel'stva, socialny status,
zamestnanost’, ekonomicku situaciu jednotlivych narodov, zivotny $tyl, ktorym sa

uberd obyvatel'stvo a pod. (Strnad a Krausova, 2011, s. 54-55).
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2 MARKETINGOVY MIX V MEDZINARODNOM PROSTREDI

Moézeme charakterizovat ako metddu, ktord firmam napoméha pri tvorbe vlastnej
marketingovej stratégie. Optimalne nastaveny marketingovy mix dostaneme vtedy, ak sa
jednotlivé nastroje vzajomne dopliaju. Za nastroje marketingového mixu povazujeme:

- produkt

- cenu

- distribuciu

- propagaciu

2.1 Medzinarodna vyrobna a vyrobkova politika
Zakladna definicia nam hovori, Ze vyrobok predstavuje vSetko, ¢o utvéara trhova ponuku.
Jeho prvotnym cielom je uspokojit’ potreby spotrebitelov. Vyrobok méze mat’ podobu
fyzickl, no tiez mdze predstavovat’ sluzbu, organizaciu, osobu, myslienku a 1.
Za komplexny (totilny) vyrobok povazujeme produkt, ktorého Struktira predstavuje
(Machkova et al., 2002, s. 137):

- jadro vyrobku — vnutorna vrstva, ktora berie v ivahu chemické a fyzikalne vlastnosti,

- prostredna vrstva — pozostava zo sluzieb tykajucich sa vyrobku (doprava, instalécia,

zaruky pre zakaznika),

- vonkajsia vrstva — image (obal, znacka, kvalita, §tyl).
Z hladiska medzinarodného marketingu mézeme vyrobky zaradit’ podl'a toho, pre aky trh st
nominované. Vyrobky vieme diferencovat’ &isto na domaci trh. Dalej st to také, ktoré su
uréené na vyvoz (prevazne na zvolené trhy), multinacionélne (prispésobené Specifikam trhu)
a produkty orientované na svetovy trh (Machkova et al., 2002, s. 138). Aby vyrobok
dokazal uspiet’ na medzinarodnom trhu, je potrebné sledovat’ oblasti: socialne, kultirne,
psychologické, ktor¢ moézu vo findlnej podobe ovplyvnit uspeSnost vyrobku na
zahrani¢nom trhu (Machkova et al., 2002, s. 137).
Vyrobkovy mix
Ako uvadza Strnad a Krausova (2011, s. 82) vyrobkovy mix pozostava z vyrobnych radov
a vSetkych jednotlivych produktov ¢i sluzieb, ktoré¢ vyrobca pontuka svojim zakaznikom
k predaju. Na medzinarodnom trhu uréujeme $irku (po&et vyrobkovych radov) a hibku (podet

zastupcov jednotlivych vyrobkovych radov).
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Technické poziadavky na vyrobky
Povinnost'ou kazdého podniku, ktory vstupuje na zahranicny trh je usposobit’ produkty
normam a platnym predpisom krajiny, v ktorej chce vykonavat svoje podnikatel'ské aktivity.
Ich hlavnou ulohou mé byt’ ochrana doméceho tovaru. Pre vstupujice krajiny to predstavuje
prekazku v podobe technickych poziadaviek. Podla autorky, kazda krajina mdze ulozit
povinnost exportérom alebo importérom preukazat zhodu vyrobku s technickou
Specifikaciou domacej krajiny predtym, ako dovoli importovat’ vyrobok na trh. Za prekazky
sa dalej povazuje certifikacia produktov, administrativne schvalovacie procesy, zmeny
postupov vyroby a i. VSetky tieto nalezitosti zaberaju Cas, a tak sa moze cely proces vstupu
na trh prediiit’ (Machkova, 2015, s. 124).
Poziadavky v ramci EU
Od roku 1985 bol prijaty novy pristup k technickej harmonizécii a normalizécii, ¢im vyrazne
vzrastla uloha zefektivnit' eurdpsku legislativu. Prevazna vécSina noriem je momentéalne
nahradena eurdpskymi direktivami, ktoré zavdzuju vsetky Staty Europskej tUnie k ich
dodrziavaniu (Machkova, 2015, s. 125). Zasady pozostavaji z:
- eurdpskych smernic, ktoré su obsiahnuté o poziadavky ohl'adom bezpecnosti
produktov, aby mohol byt’ vyrobok schopny uvedenia na trh pre akikol'vek krajinu
v ramci EU,
- eurodpskych noriem, ktoré su nezaviazné, ich vyznam je v podrobnejsej Specifikacii
produktov,
- principu prezumpcie zhody, to znamend, ze produkty su v stlade pozadovanymi

smernicami (Machkova, 2015, s. 125).

2.2 Medzinarodna cenova politika

Cena predstavuje zakladni komunikaénu zlozku medzi predavajicim a kupujucim. Existuje
rada faktorov, ktoré vedu k pohyblivosti cien. T4 mdZe byt podmienena napriklad kultarne,
na zaklade zvyklosti, postojov, spravanim spotrebitel'ov, kiipnou silou a i. Vnimanie ceny je
vSak vel'mi subjektivnou zalezitostou, prebieha ¢asto nevedomo, odraza nas spdsob zivota
a vplyv socidlneho okolia. Cena sa mdze odvijat’ aj od krajiny, v ktorej boli produkty
vyprodukované. Napriklad Staty, ktoré maji dobrii povest, mézu uplatnit’ vysSie ceny.
Naopak tie , ktoré nemaju najlepSiu povest, by sa obzvlast nemali prezentovat
a upozornovat’ na krajinu povodu. Aby mali Sancu uspiet’, mali by sa pokusat’ vstipit na trh
formou spoluprace s inou firmou a pod. Kazda krajina sa tieZ musi riadit’ podl'a urcitej

legislativy platnej pre prisluchajiicu krajinu, ktord viac menej kontroluje cenotvorbu trhu.
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Ulohou legislativy je mat pod dohladom antimonopolni reglementiciu, manipulaciu
s cenami, podfakturacie, tvorba dumpingovych cien a pod. Mnohé krajiny maju jasne
stanovené ceny a dohadovanie, ¢i zjedndvanie je vyslovene zakazané. Najdeme vSak aj také
krajiny (rozvojové krajiny — Afrika, Blizky vychod), kde zjedndvanie ceny patri k akymsi
nakupnym ritudlom. Okrem vSetkych tychto faktorov, medzindrodnti cenovll politiku na
trhoch ovplyviuju tiez devizové kurzy, inflacia, zahrani¢no-obchodné ndklady, rozdielne

lokalne vyrobné naklady a mnoho d’alSich (Machkova et al., 2002, s. 95-96).

2.2.1 Cenova stratégia

Patri k strategickym rozhodnutiam, kedy musi firma zohl'adnit’ viacero faktorov, aby mohla
spravne nastavit cenotvorbu produktov vstupujicich na zahrani¢ny trh. Medzi hlavné
faktory patri kapna sila trhu, dopyt po produktoch, miera konkurencie, vyrobné néklady,
naklady na distribuiciu a mnoho d’al$ich. V rdmci cenovej stratégie, a to ako je orientovana,
rozliSujeme niekol’ko typov:

Nakladova metéda, tiez nazyvand exportnad cenova stratégia, sa ¢asto opiera a orientuje na
naklady. Ak spolo¢nosti vychadzaju iba z ndkladov, dochéddza k mens$im objemom predaja.
Stratégia zbierania smotany pozostava zo stanovenia najvyssej moznej ceny produktov,
s ktorou firma vstupuje na trh. Firmy siahajt po tejto vol'be najma pri produktoch, s ktorymi
nechce firma pdsobit’ na trhu dlhodobo. Ciel'om tejto stratégie je dosiahnut’ maximalne zisky
vd’aka odliSnosti tovarov a sluzieb od tych konkuren¢nych. Vol'ba tejto stratégie moze byt
na zahranicnom trhu nebezpec¢na, pretoze modze vyvolat nevolu zo strany spotrebitelov
(Strnad a Krausova, 2011, s. 97).

Kauzilna po dopytovej krivke je podobnd stratégii zbierania smotany, s rozdielom
rychleho zniZenia ceny po zavedeni produktu na trh. Po tejto stratégii siahaju tie spolo¢nosti,
ktoré chcu ostat’ dlhSie na trhu (Strnad a Krausova, 2011, s. 97).

Penetracné ocenovanie vyplyva zo stratégie nizkej vstupnej ceny produktov za ucelom
zisku trzného podielu. VyuZziva sa najmai pri elasticite dopytu, a zvdc¢Sa v menej rozvinutych
krajinach. Téato vol'ba stratégie sa neodporica pri neelasticite z dovodu strat podniku na

takychto produktoch (Strnad a Krausova, 2011, s. 97).

2.3 Medzinarodna distribucna politika
Distribucia je vnimana ako najmenej pruzny ndstroj v porovnani s ostatnymi nastrojmi
marketingového mixu. Pozostava z urcitych krokov a postupov, pomocou ktorych dokazeme

spotrebitel’ovi zaistit’ dodanie tovaru za stanoveny ¢as na miesto jeho urcenia. Vybudovanie
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novych medzinarodnych distribu¢nych ciest je obzvlast’ nakladné. Z casového hladiska
predstavuje dlhodobejsi priebeh. Ak sa firma rozhodne distribuovat’ svoje produkty do
zahrani€ia, v prvom rade musi zvazit' jednotlivé distribu¢né cesty medzi oboma krajinami
a samotny spdsob distribucie. V rozvojovych krajindich méZeme narazit’ na dominujiice
postavenie etnickych skupin, kedy musi firma tieto vplyvy rozpoznat a vziat’ v tvahu aj ich
sposob distribuénych ciest. V ramci distribu¢nej politiky v medzinarodnom prostredi je
potrebné vyhoviet’ spotrebitel'om predovsetkym v ich zvyklostiach, aby nachadzali produkty
a sluzby v stanoveny ¢as vo vopred stanovenych predajniach. Odli$nosti prevazuju najma
medzi rozvojovymi a vyspelymi krajinami, no nijdeme ich aj medzi Cisto vyspelymi

krajinami (Machkova et al., 2002 s. 104).

2.3.1 Distribu¢na stratégia

Predstavuje vSetky sposoby a rady moznosti, ako dostat’ vyrobky na zvoleny trh. Vol'ba
vhodnej stratégie moéze byt ovplyvnena finanénymi zdrojmi, ludskym faktorom,
obchodnymi podmienkami. A preto je mozné uplatnit’ v rdmci distribu¢nej stratégie tieto tri
typy pokrytia trhu (Machkova et al., s. 107) :

Intenzivna distribicia predstavuje masovu distribliciu prevazne rychloobratkovych
tovarov prostrednictvom ¢o najvacSieho zastipenia predajnych miest. Vyhodu vidime
v rychlom dosiahnuti vysSieho podielu na trhu, ktory je spojeny s vysokym objemom
predaja. Intenzivna distribcia ma svoje nevyhody, ktoré sa tykaju vyssich nédkladov kvoli
zainteresovaniu vic¢sieho poctu medziclankov. Rizika hrozia najmé, ak sa vytrati kontrola
nad jednotlivymi procesmi (z dévodu vysokého poctu zapojenych osdb) alebo v pripade
oslabenia image sa produkty zovSednia.

Selektivna distribiicia pozostava z principu, kedy si sam vyrobca voli obmedzeny pocet
predajnych miest. Stratégiu sa oplati vyuzit' pri produktoch s dobrou image a silnym
postavenim, a ktoré slizia k dlhodobej spotrebe. K vyhodam radime vy$Siu mieru kontroly
vybranych operécii, vybudovany vztah s jednotlivymi medzi¢lankami, moznost’ ovplyvnit’
predaj a komunikaciu so zédkaznikmi. Za nevyhodu povazujeme vyssie ndklady spojené
s komunikaciou (Machkova et al., s. 107).

Vyhradna distribicia inak nazyvand exkluzivna distribucia je zamerand na predaj
prostrednictvom limitovaného poctu predajnych miest. Nie je vynimkou prenechat
obchodovanie vo vymedzenej oblasti iba jednému (exkluzivnemu) distribatorovi. Takato
exkluzivita sa ¢asto vyuziva aj v ramci franchisingu. Ak sa vyrobca rozhodne pre tito formu

distribuc¢nej stratégie, je to najmd z dovodu vysokej kontroly nad kvalitou tovaru, tirovne
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poskytovanych sluzieb, kontroly cien a pod. Nevyhoda prichddza napriklad v podobe
obmedzenia Casti trhu v prospech iba jedného distribitora. Vyhradne sa distribuuji drahé

a luxusné (o to viac sa podporuje ich image a vynimocnost’) (Machkova et al., s. 108).

2.4 Medzinarodna komunikacna politika

Globalna komunikacia zohrava dolezitd ulohu pri budovani globalnych skusenosti.
Obchodna znacka, logo, jazyk a reklamny §tyl st dolezitymi prvkami na uréenie vnimanej
globality znacky (De Meulenaar et al., 2015 cit. podl'a De Mooij, 2018, s. 52).

Globalna reklama vSak urcite nie je jedinym faktorom, ktory robi globalnu znacku silnou.
Dolezity je aj vykon vyrobku. Najmid v désledku hospodarskej globalizacie sa mnohé
svetové znaCky oddelili od svojho pdvodu a procesu vyroby a zamerali sa na pridant
hodnotu, obCas az na ukor vyroby tychto produktov. Ochota platit’ prémiovi cenu za
globalnu znacku vsak klesa (Strenberg a Baker, 2005, cit. podl'a De Mooij, 2018, s. 52).

Z pohl'adu Machkovej (2015, s.166) komunikaciu povazujeme za najviditelnejSiu a najviac
kultirne podmienent. Je akousi kombinéciou lokalnej taktiky a globalnej stratégie. Cielom
propagécie je vytvorit’ predstavu o firme, vyrobkoch a znackach, ktorymi sa prezentuje. Tato
predstava sa na jednotlivych trhoch liS§i na zakladne odliSnosti kultiry a socialneho
prostredia. Zdielanie, ktorym chceme oslovit’ naSich spotrebitelov mdze byt vnimané
odlisne. Napriklad v niektorych krajinach moze urcity druh kampane poburit’ verejnost’,
v inych naopak nevyvola ziadne namietky. K hlavnym kultirnym prekazkam patri: jazyk,
kultarna Groven, hodnoty a ndboZenstvo. Existuju tiez zadkazy, ktoré sa tykaju iba niektorych

vyrobkov ako su cigarety, lieky, alkohol, zbrane a pod.
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3 FORMY VSTUPU NA ZAHRANICNE TRHY
Vyber spravnej metddy vstupu patri k dolezitym strategickym rozhodnutiam kazdej
spolo¢nosti. Firmy, ktoré sa rozhodnu presunit’ svoje pdsobisko do zahrani¢ia maju

v ponuke Siroky vyber expanznych foriem.

3.1 Export

Na prvy pohl'ad sa javi ako najjednoduchS$ia forma styku so zahrani¢nym trhom. Ak chce
vSak podnik uspiet, vyzaduje si to investicie v oblastiach vyskumu zahrani¢ného trhu, no
musi hlavne prispdsobit’ celli marketingovu stratégiu na podmienky zahrani¢ného trhu. Je
potrebna adaptécia vyrobkovej politiky, zaistit’ distribu¢né cesty a naklady s nimi spojené,
spravne nastavit cenovu politiky a v neposlednom rade vynalozit' prostriedky na
komunikaciu (Machkova, 2015, s. 68).

Obchodné metody, ktoré si firmy moézu zvolit', sa odvijaju od rady faktorov: na zaklade
obchodno-politickych podmienok, charakteru produktov ¢i sluzieb a pod. Zmluvny vztah
tak uzatvaraju so zmluvnym partnerom (Machkova, 2015, s. 68). Tym moze byt napriklad
prostrednik. Za prostrednika moéZeme oznaCovat’ distribitora, exportné domy, ktori
podnikaju pod vlastnym menom, na vlastny ucet a Specializuji sa na dany typ produktov,
aké my ponukame. Ti predavaji sortiment d’alej odberatel'om, pricom ich odmenou je
rozdiel medzi ndkupnou a predajnou cenou t. j. marza. Vyuzivaja ich predovsetkym firmy
mensieho rozsahu. Nevyhodou volby prostrednika je strata priameho kontaktu so
zakaznikom. Obchodny zastupca, ktory ma predaj tovaru vo vlastnej rézii. Jedna pod
svojim menom, no na rozdiel od prostrednika, nie na vlastny ucet, ale na ucet firmy. To
znamena, ze vlastnictvo tovaru ostava spolo¢nosti, a s nim aj predajné rizikd. Vyhradny
predajca, ktory funguje na principe uzatvarania zmliv o vyhradnom predaji. Dodavatel’ sa
tak musi zaviazat’, ze nebude dodavat’ tovar nikomu okrem vyhradného odberatel'a. Zmluva
musi mat’ pisomnt podobu a musi obsahovat’ oblast’ a druh tovaru, na ktory sa bude
vztahovat. Vyhodou moze byt pomerne rychly vstup na zahrani¢ny trh a tvorbou novych
distribu¢nych ciest sa tak firma modze zamerat' aj na vzdialenejSie trhy. Komisionar sa
zavézuje priamo k uzavretiu konkrétnej zmluvy s tym, ze funguje pod vlastnym menom, ale
na ucet komitenta. Vyhodou tejto formy je hlavne kontrola nad cenami zo strany komitenta,
naopak komisionar moze mat’ mnozstvo d’alSich obchodnych kontaktov, tiez distribu¢nych
ciest. Nevyhodou moze byt vel'kd volnost, ¢im sa nemusi pridizat’ firemnej image a pod.
Vyvozné (exportné) operacie sa ukazuju ako néaroéné a vyuzivaju ich prevazne

$pecializované podniky Machkova, 2015, s. 68-72).
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3.2 Priame investicie

Inak nazyvané direct export, prevazuji v priemyselnych odvetviach. Dodavka takychto
strojov, pristrojov si vSak vyzaduje odbornu zdatnost’ a bezprostrednu pritomnost’ na
zahrani¢nom trhu. Vyhodou priameho styku je hlavne moznost kontroly v rdmci
realizovania marketingovej stratégie. Ked'ze si vyvozca cely vyvoz zabezpecuje sdm, ma
moznost’ dosiahnut’ vyssie ceny. Nevyhody priamych investicii su spojené s celkovymi

nakladmi a rizikami v rdmci medzinarodného prostredia (Machkova, 2015, s. 72).

Akvizicie

Ferencikova et al. (2013, s. 157), ktory odkazuju na Sakovi (2004) vysvetluji akviziciu ako
formou zjednotenia, obsahom ktoré¢ho je kupa jednej firmy inou firmou. To znamena, Ze
firma odkupi kontrolovany balik alebo vSetky akcie firmy, o ktort sa usiluje. Nemusi to vSak
hned’ znamenat’ aj zmenu Struktiry a ¢innosti odkupenej firmy. Vysledkom zjednotenia

moze vzniknut’ Gplné splynutie pripadne zaloZenie holdingovej spolo¢nosti.

Prevzatie spolo¢nosti

Pri tejto forme modze zahrani¢ny podnik reprezentovat’ pobocka alebo dcérska spolocnost’.
Zatial’ co dcérska spolo¢nost’ je si plne pravne samostatna, odvadza dane a za svoj kapital
ru¢i v zahrani¢i, naopak pobocka ruci tuzemskym podnikom, a tiez sa jej zdanuju zisky

doma.

Fuzie
Tak ako akvizicia, aj fuzia funguje na principe zjednotenia, s tym rozdielom, Ze majetok
a operacie dvoch celkov sa kombinuji do nového pravneho subjektu. Nazyvame to tiez
spojenie aktiv jednotlivych zainteresovanych spoloc¢nosti (Ferenc¢ikova et al., 2013, s. 153).
Podrla Ferencikovej et al. (2013, s. 153), ktori vychadzali z publikacie od Ostera (1990) fuzie
mozu vychéadzat’ zo Styroch ¢leneni:

- narodné: odohravajl sa po hranice jednotlivého Statu,

- medzinarodné: zlicenie spolocnosti vo viacerych krajinach,

- priatel’ské: vychadzaji zo vzdjomnej dohody oboch subjektov,

- nepriatel’ské: aj napriek nesuhlasu vrcholového manazmentu firmy sa ina firma

pokusa odkupit” akcie za pomoci akciondrov.
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3.3 Nepriame investicie

Zahrani¢né nepriame investicie zahfniaju korporacie, finanéné institucie a stikromnych
investorov, ktori nakupuji podiely alebo pozicie v zahraniénych spolo¢nostiach,
obchodujucich na zahrani¢nej burze. VSeobecne plati, ze tato forma zahrani¢nych investicii
je menej priazniva, pretoze domdca spolocnost modze svoje investicie I'ahko, ale vel'mi
rychlo predat’, niekedy v priebehu niekol’kych dni od nékupu. Tento druh investicii sa
niekedy oznaCuje aj ako zahrani¢né portfoliové investicie (FPI). Nepriame investicie
zahfnaju nielen majetkové nastroje ako st akcie, ale aj dlhové nastroje, napriklad dlhopisy

(Investopedia — Sharper Insight).

Licencie

Licencovanie je jednou z najcastejSie pouZzivanych foriem vstupu na zahrani¢né trhy.
V oblasti dusevného vlastnictva pojem licencia v podstate znamena povolenie na pouzivanie
nehmotného majetku inou osobou, napriklad na vyrobu vyndlezu chraneného patentom
(Maly, 2002 cit. podl'a Sato, Halik, Hincica, 2017, s. 20).

Forma vstupu udelenia licencie sa tyka najmé vyrobnych podnikov. Funguje na principe
darovania licencie zahranicnému subjektu za vopred stanovent vysku odmeny. Prijemcovi,
ktorému bol patent darovany dovol'uje pouzivanie vzorov, znaciek tovarov pre dant oblast’
a na stanovené obdobie (Berndt, Sander, 2002 cit. podl’a Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s.
139).

Franchising

Berndt, Altobelli a Sander (2007, s. 141) cerpali z publikacie od Kulhavy (1993)
a franchising vysvetl'uju ako formu vstupu pozostavajucu z ochrannych prav preberajiucich
franSizantom od franSizera a know-how, ktoré zahfna technologicku a obchodnti podporu.
Povinnost'ou fransizera je riadit’ sa podla fransizneho podniku t. j. dodrziavat’ rovnaki

sortimentovi, vyrobnu, komunika¢nu politiku a pod.

3.4 Join Ventures

Podla Baldza a kol. ,,tento termin sa zvycajne chape ako spojenie medzi zahranicnym
a miestnym partnerom, ako jednotka vytvorend dvomi ¢i viacerymi firmami s cielom
kombinovat ich zdroje a schopnosti.” Oznacuje spojenie, ktoré prebehlo medzi dvoma
aktérmi (zahrani¢ny a domadci partner). Vytvorenim Join Ventures s miestnym spolo¢nikom
dochadza k delbe rizik, finan¢nej a kapitdlovej obtiaznosti podnikania. Tato forma vstupu

predstavuje vyhodu z dévodu poznania domaceho trhu miestnym spolo¢nikom.
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Nevyhody firmy vidia v deleni zisku, vysokej pravdepodobnosti konfliktu medzi oboma
stranami alebo obmedzeniami investorov pri vykone obchodnych aktivit (Berndt, Altobelli,
Sander, 2007, s. 143).

Prave kvoli nizkej navratnosti investicii mnoho spolo¢nosti upusta od spolo¢ného

podnikania. Takéto firmy obmedzuje rovnako platna legislativa vSetkych zainteresovanych

krajin, ktoré sa podiel'aji na spolo¢nom podnikani (Smolkova, s. 102).

Forma vstupu

Vyhody

Nevyhody

Export

Licencie

Franchising

umiestiiovanie produktov vo
vlastnej réai — relativna kontrola
nad celym procesom

blizkost' k zakaznikovi,
spoznavanie zahrani¢nvch trhov a
budovanie medzinarodného know-
how

nizke naklady na rozvoj a vyvoj

nizke riziko

nizke naklady na rozvoj a vyvoj

nizke riziko

vysoké dopravné naklady

obchodné prekazky a baneéry (clo,
obchodn¢ restrikeie)

problémy s lokalnymi agentmi
a distributormi

obmedzena kontrola nad vyuzitim

technologii

neschopnost’ vytvarat' globalnu

| strategicku spolupracu

obmedzena kontrola kvality
produktov a sluzieb

podnikatel'sky koncept by mal byt
zabehnuty s vybudovanou znackou

Joint venture

pristup k vedomostiam
a skuscnostiam lokalncho partnera

zdielanie nakladov na rozvo,
znizovanie prevadzkoveého rizika

obmedzena schopnost’ tvorby
globilngj strategicke) spoluprace

Deérska
spolocnost’

vysoky stupen ochrany technologie
a know-how

schopnost’ tvorby medzinarodnej
strategickej spoluprace a globalnej
podnikovej sicle

vysoké naklady na zaloZenie
a prevadzku

vysoké podnikatel'ske riziko
spojené s potencialnym
neuspechom na danom trhu

Obr. 3: Zakladné formy vstupu — vyhody/nevyhody
(Slavik et. al., 2015, s. 213)
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4 BARIERY A RIZIKA VSTUPU NA ZAHRANICNE TRHY

Kazda podnikatel'skd jednotka, ktord sa rozhodne pre obchodovanie na domacom alebo
zahranicnom trhu si je vedomd rizik, s ktorymi moéze v rdmci svojich strategickych
rozhodnuti prist’ do kontaktu. Pre ich minimalizovanie je potrebna nielen dobra znalost’ trhu,
trhového prostredia, konkurencie, ale predovsetkym firmy musia predvidat’ situacie spojené

s vyrobou, prepravnymi komplik4dciami, zmenami menového systému a pod.

4.1 Bariéry
Pozostavaju z prekazok zahrani¢ného obchodu, ktoré komplikuju cely priebeh obchodnych
operacii. Rozli§ujeme tarifné a netarifné polozky (Stérbova et al., 2013, s. 110-119):

- Cl4 radime do skupiny tarifnych nastrojov. Prestavuju penaznu Ciastku, ktort je
potrebné pokryt’ pri pohybe tovaru (importe/exporte) skrz colnli hranicu. Nie st
viazané na geografické hranice Statov, vyvinuli sa z dopravnych a obchodnych
poplatkov (za prejazd mostov, ciest, za moznost’ vstupu s tovarom do miest atd’.).
Vd'aka clam $tat dokdze menit’ cenu exportného a importného tovaru. Cenu méze
Stat upravovat eSte netarifnymi nastrojmi na hraniciach colnym ohodnotenim.

- Para-tarifné opatrenia suvisia s dovozom, ich podstatou je zvysit’ cenu na domacu
uroven. Pozostavaji z dodato¢nych dani a colnych prirazok (kolky, exportné
licencie, dane z dopravnych prostriedkov a i.). Niekedy sem radime tiez tarifné kvoty
(kombinacia cla a mnozstevného/hodnotového limitu) a povolenie dovozu
v suvislosti s exportnou vykonnost'ou t. j. dovoz nad rdmec objemu, no s uplatnenim
vysokého cla.

- Opatrenia, ktoré suvisia s kontrolou cien minimalnej dovoznej ceny (ak dojde
k podhodnoteniu referencnej ceny na tovar, uvalené je premenlivé clo) a maximalnej
predajnej ceny. Dalej st to antidumpingové opatrenia suvisiace s dovozom
konkrétneho tovaru, pricom dovoz bol realizovany za nizSie ndklady ako je cena
samotnych produktov alebo ako st ndklady na vyrobu. Vyrovnavacie opatrenia st
Specidlne prirdzky na konkrétne produkty. Vychédzaju z tUpravy priamych
a nepriamych subvencii od Statu.

- Financné opatrenia v podobe poziadaviek, ktoré zahfiiajii platenie predom,
rozdielnost’ menovych kurzov, zakaz alokacie deviz, regulované platenie dovozu a i.

- Automatické licen¢né opatrenia sluzia k sprave limitov dovozu a tarifnych kvot.

Administrativne dostdva ziadatel' povolenie na ur€ené mnozstvo produktov do
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4.2

vycCerpania stanovenej kvoty, priCom opatrenia vychddzaju z principov a pravidiel
WTO.

Kvantitativne opatrenia si vel'mi obsiahlou skupinou. Ich ulohou je sledovat
mnozstvad dovoznych tovarov. K zdkladnym kvantitativnym opatrenim radime
kvoty. Funguji na principe obmedzeni mnozstiev a hodnoty dovazanych produktov.
St to docasné opatrenia, ktoré podliehaju zmene (napriklad v obdobi sezony), no
Casto su pripisované obchodnym partnerom na zéklade ich predoslého podielu na
trhu. DalSou skupinou st neautomatické licencie, ktoré pojednavaji $pecifické
kvoty a podmienené zakazy a plati, ze musia byt vydané este pred exportom. Uplny
zakaz dovozu sa vzt'ahuje na zbrane, drogy, niektoré druhy rastlin, Zivoc¢ichov, ale
aj poloziek, ktoré nespliaju pozadované sanitdrne a technické normy. Posledné zo
skupiny st dobrovol’né obmedzenia vyvozu. Funguju na vzdjomnej dohode medzi
vyvozcom a dovozcom z dovodu predchddzania kvot alebo inych vysSie
spominanych opatreni.

Monopolistické opatrenia poskytuji vybranym obchodnym subjektom exkluzivne
pravo dovozu niektorych tovarov.

Technické opatrenia sluzia na zabezpecenie kvality tovarov, rieSia otdzky

labelingu, balenia, etiketovania, zaruky produktov a pod.

Rizika

Podkapitola objastiuje rizikd, s ktorymi sa moze pri vykone svojej ¢innosti stretnut’ kazda

spolo¢nost’. Pri vstupe na zahrani¢né trhy méze na firmy vplyvat’ hned’ niekol’ko druhov

rizik.

V procese obchodnych aktivit podl'a Svatosa et al. (2009, s. 164) mdze dojst’ k rizikdm

v dvoch fazach :

Rizika pred dodavkou, tieZ nazyvané Pre-Shipment, m6zu nastat’ napriklad, ak sa
prerusi vyroba, neprebehne obchodna operacia do uplného konca medzi firmou
a zahrani¢nym partnerom, odstupenim od zmluvy alebo vyhlasenim konkurzu, ktory
sa vztahuje na zahranicného obchodného partnera a pod.

Rizika po dodani, nazyvané Post-Shipment, nastdvaju v pripadoch, ak hrozia
problémy s platbami, dochddza k neprevzatiu tovaru obchodnym partnerom,

z dovodu pohybu menovych kurzov naopak hrozi riziko kurzové.
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4.2.1 Komer¢né rizika
V priebehu realizacie zmliv medzi predavajicim a kupujucim vznika rada rizik. Niektoré
mozu vyplynit' z vlastnosti samotného produktu, iné zas naopak v dosledku klimatickych
zmien. No vicSina z nich mdéze byt spdsobend prave zo strany obchodnych partnerov.
Niektoré rizika mozu byt’ na seba viazané, ¢im dochadza k ich kumulécii. Ich hromadenim
mdzu o to viac narastat’ na sile. V ramci pripravy obchodnej operacie je preto dobré dokladné
realizovanie prieskumu. Vo fdze pripravy a finalneho zjednania kontraktu obchodnikom
ulahcuju pracu vzorové dokumenty. Tie vydava Medziniarodna obchodna komora.
Okrem iného, v zmienku stoji aj Dohover OSN medzinarodnej kipy tovaru v Zbierke
zakonov ¢. 160/1991 Sb. Délezitost’ a znalost’ predpisov na zvolenych trhoch a informacie
ziskané z vyskumu tychto trhov ndm dopomoézu k zamedzeniu vzniku rizik (Janatka et al.,
2011, s. 15).
Vyvozca a dovozca sa v priebehu akcie rozhoduju:

- aké komercné rizika sa povazuju este za akceptovatelné,

- aké rizika sa posudzuju ako neprijatel'né,

- aké su potrebné opatrenia pred rizikami,

- od ktorych rizik je vhodné dat’ ruky pre¢ (Janatka et al., 2011, s.16).
Janatka et al. (2011, s. 16-17) podotykaju, ze rizika, ktoré vyplyvaju z charakteru tovaru
t. j. vlastnosti daného produktu, byvaju predmetom kapnej zmluvy. Tie vSak musia byt
presne definované, ¢o ulahéi cely priebeh, pretoze okrem dodania samotného tovaru je
potrebné zaistit’ aj jeho balenie, oznacit’ ho proti poskodeniu pocas doby prepravy, a na zaver
dodat’ doklady prislichajuce danému produktu.
Podra autorov je preto ,,nevyhnutné priebezne ich analyzovat, merat a robit také opatrenia,
aby neohrozili viastnu existenciu firmy. Zo vzniku nepredvidatelnych rizik a ich dosledkov

je nevyhnutné vyvodit opatrenia pre dalsie obdobie‘* (Janatka et al., 2011, s.19).

4.2.2 Vyrobné a trhové rizika
V tejto podkapitole sa zaoberame rizikami, ktoré st vyrobného a trhového charakteru.
K hlavnym pri¢inam patri napriklad (Tomek a Véavrova, s. 354):

- vznik dodato¢nych nakladov v podobe zvySenych poplatkov za dopravu, tiez to mo6zu
byt naklady spojené s riadenim komunikécie, kontrolingom alebo zabezpecovanim
informacéného toku,

- ak sa firma stane z&visla na jednotlivom dodévatelovi,

- know-how firmy méze predstavovat riziko v pripadne, ak sa dostane ku konkurencii.
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Sucastou vyroby patri nakupna stratégia, ktora je dolezita pri vol'be zdrojov a materidlov
(Tomek a Vavrova, s. 278), ktoré st nosnym prvkom pri vyrobe a distribucii jednotlivych
vyrobkov. Vyssia cena danych komponentov ovplyviiuje vyrobu, ¢o sa prejavuje bud’ vo

vyssej cene produktov alebo mensich ziskov firmy.

4.2.3 Prepravné rizika

Zahrani¢ny obchod ndrastom novych oblasti prinasa na trh prilev novych subjektov, ktoré
maju zaujem podielat’ sa na ¢innostiach zahrani¢ného obchodu. So zvySenou intenzitou
narokov su podnikatelia vyzyvani Celit novym ulohdm aj pri volbe dopravnych ciest
a prostriedkov. Ich tlohou je zabezpecit’ vhodné podmienky pri zmluvnom zjednavani vol'by
dopravnych ciest a typu dopravy. Skuseni zasielatelia a dopravcovia svojimi znalostami
dokazu poskytnit’ obchodnikom informécie nielen zo strany prepravnej, ale tiez ovladaju
podmienky pravne, bezpecnostné a colné (Janatka et al., 2011, s. 178).

Pri nie jednoduchom trhovom prostredi, ktorému je prepravca vystaveny, pozaduje vyssie
naroky automaticky aj od odosielatel’a. Podl'a Svatosa et al. (2009, s. 266) k ¢initel'om, ktoré
sa snazia stabilizovat’ situaciu v ramci $kdd spojenych s prepravou patria poistenia. Jeho
opodstatnenie je vo forme finan¢nej zabezpeky v pripade ndhodnych udalosti (mimoriadne
naklady, majetkové Skody a i.) Ak sa firma rozhodne pre poistni zmluvu je dobré zvazit
rizikd, ktorym moze byt firma vystavena, a tiez ¢iastku penazi za jednotlivé poistenie, aby

predisla d’al$im rizikam.

4.2.4 Teritorialne rizika

Odrazaju politickt, ekonomickll a socidlnu situdciu krajiny. Teritoridlne rizikd zahfiiaja
politické rizika t. j. vojny, zmeny rezimov, zmeny reforiem, restrikcie obchodu, kontroly
cien zo strany $tatu atd’. Dalej su to makroekonomické rizika v podobe zmien tirokovych
sadzieb a inflacie. K socidlnym rizikdm radime diskriminaciu, zmeny v socialnych postojoch
a v neposlednom rade mame prirodné rizik4, si to zaplavy, tornada, zemetrasenia a i. VySku
hrozieb, ktoré pre nas teritoridlne rizika predstavuji dokazeme analyzovat’ prostrednictvom
ratingu. Predchadzat’ vzniku $kdd je najlepSie pomocou teritoridlnej diverzifikdcie aktivit
vyvozcu (investicné, obchodné a tiverové). Ak tieto rizik4 presivame na iny ¢lanok, velkt
ulohu predstavuje samotny $tat z dovodu podpory exportnych tverovych agentur, ktoré¢ maja

na starosti tieto rizikd poistit’ (Svatos et al., 2009, s. 164-165).
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4.2.5 Kurzové rizika

Rizikd menového kurzu vo velkej miere ovplyviluji vyvozné spolo¢nosti. V ramci
menového systému je potrebné brat’ v dotaz fluktulaciu menovych kurzov. Prave td ma vplyv
na priebeh konkurencnej ¢innosti na trhu a celkovej ziskovosti spolo¢nosti. Ak sa chce firma
vysporiadat’ s fluktuldciou, najlepSie urobi vystavenim svojej ponuky prostrednictvom
exportnej firmy v tuzemskej mene, ¢im riziko prenechéd zahrani¢nému partnerovi. Moznost’
eliminacie kurzovych rizik sa da tiez s vyuzitim terminovanych devizovych kurzov tzv.
heading. Funguje na principe pouzivania menového kurzu v rdmci zmlav, priCom menovy

kurz bude platny az po predpokladant dobu realizacie biznisu. (Svatos et al., 2009, s. 165).
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5 METODIKA PRACE

Pre vypracovanie diplomovej prace sme si stanovili ciel’ prace, vyskumné otazk
y

a vyskumné metody, ktoré charakterizujeme a objasnime v jednotlivych podkapitolach.

5.1 Ciele prace

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je, na zaklade vyskumu zistit’ rizika spojené s expanziou
spolo¢nosti na vybrané zahrani¢né trhy.

Za ucelom splnenia hlavného ciela prace je potrebné vytycit si Ciastkové ciele:

- spracovanie literdrnych prameiiov z oblasti medzindrodného marketingu ako teoreticky
zaklad pre analyzu stratégie firmy,

- charakteristika objektu skiimania (histéria, sti¢asnost’, Struktira spoloc¢nosti a 1.),

- analyza rizik, ktorym firma musi celit,

- navrh vstupu firmy na vybrany zahrani¢ny trh.

5.2 Vyskumné otazky

Za Ucelom splnenia hlavného i Ciastkovych ciel'ov prace sme si stanovili dve vyskumné
otazky:

VO 1: Aké su rizikd expanzie firmy na zahrani¢né trhy?

VO 2: Znizuje dobra znalost’ vybraného zahrani¢ného trhu rizikd, ktorym je spolocnost’
vystavena pri vstupe?

Primérnym predpokladom nasho zistenia je tvrdenie, Ze: aby firma mohla expandovat,
potrebné je dobre poznat’ trh, svoju najvacsiu konkurenciu, silné a slabé a stranky nasSej

spolo¢nosti.

5.3 Vyskumné metody

Metodiku vyskumu tvori subor postupov, ktoré napomahaju vyskumnikovi pri realizacii
konkrétneho vyskumu. V nasom pripade tvori zdklad metodiky nastudovanie a vyuZitie
poznatkov nadobudnutych z dostupnych zdrojov odbornej literatiry. Z nich pozostava
teoreticka Cast’ prace. O poznatky, ktoré su vychodiskom pre prax sa opierame v analytickej
Casti. Vyuzivame metddu zberu primarnych a sekundarnych zdrojov udajov. Vyskum
sekundarnych dat prebieha sériou analyz. Pri zbere primarnych udajov sme si zvolili
kvalitativnu metdédu dopytovania. Z tychto zisteni nasledne dokaZzeme spravne

nakonfigurovat’ vhodnu stratégiu spolo¢nosti, ktora ndm poslizi ako opora pre d’alsi vyvoj.
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Formy ziskavania udajov

- podkladom vypracovania teoretickej ¢asti prace je Stadium a spracovanie informécii,
ktoré vychadzaju z kniznych publikacii domacich a zahrani¢nych autorov.

- analytickd Cast’ prace pojednava sekunddrny zber déat prostrednictvom odbornych
¢lankov a publikacii dostupnych na internete. Primarny vyskum nadvézuje na
poznatky, ziskané pocas zberu sekundarnych dat. Predmetom vyskumu je realizacia
dotaznikového Setrenia pomocou kvanitativnej metédy dopytovania.

Metody v procese kreovania diplomovej prace:

explenacia,

- analyza,

syntéza,

dopytovanie.
Vyustenim teoretickej Casti prace byva explenacia. Za jej pomoci dokdzeme logicky
vyvodit’ a vysvetlit’ tvrdenia teoretickych zaverov.
Prostrednictvom analyzy dokaZeme rozlozit' skimany celok na jednotlivé Casti, a tie sa
nasledne stavaju predmetom d’alSieho vyskumu.
Opakom analyzy je syntéza. Pomocou syntézy dokdzeme nadobudnuté poznatky spajat’
v jeden celok, a tak vieme lepSie pochopit’ suvislost’ jednotlivych javov.
Ulelom dopytovania je zber primarnych tdajov (informécii) kvantitativnou alebo
kvalitativnou metddou. Pre potreby nasho prieskumu sme zvolili kvantitativhu metddu
ziskavania zdrojov tidajov, a to prostrednictvom dotaznikového Setrenia, ktoré pozostavalo
z oslovenia respondentov (firiem) v otazkach vstupu na mad’arsky zahrani¢ny trh. Dotaznik
povazZujeme za najcastejsie pouzivani metodu, kedy vd’aka vyskumu a prieskumu dokazeme
zozbierat’ potrebné informacie.
Vyhodu realizicie dotaznikového Setrenia vidime hlavne v tom, ze dokdZzeme oslovit’ vacsiu
vzorku (pocet firiem), ktoré podnikaju na mad’arskom trhu. Zakladné informacie, ktoré ndm
poskytnu vyuzijeme v projektovej Casti nasej diplomovej prace.
Limity a obmedzenia vyskumu
Diplomova praca, konkrétne jej primarny vyskum ma aj napriek doslednej priprave svoje
limity:

- dotaznikovy prieskum prinasa len zédkladné informécie,

- vyskum je obmedzeny na firmy, ktoré podnikajii na mad’arskom trhu,

- pocet relevantne vyplnenych dotaznikov v ramci dotaznikového Setrenia pomocou

emailu prinasa niz§iu odozvu zo strany respondentov.
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II. ANALYTICKA CAST
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6 SPOLOCNOST WPW CENTER S.R.O.

Spolo¢nost WPW Center s.r.0. sa zaobera vyvojom, vyrobou a predajom benzinovych
vysokotlakovych cistiCov. Tato slovenska firma pdsobi na trhu od roku 2014. Radi sa
k najvacsim vyrobcom vysokotlakovych cisticov pod znackami Waspper a Gaspper.
V ponuke ma Siroky sortiment pristrojov, ndhradnych dielov a doplnkovych prisluSenstiev
sluziacich na vSeobecné pouzitie okolo domu, zdhrady, auta a pod. WPW mé svoje
zastiipenie na celosvetovych trhoch. Spolo¢nost’ sa zameriava na maloobchodny predaj
a predaj prostrednictvom sprostredkovatelov na internete. Firma ponuka zakazkové
produkty prostrednictvom portdlu Amazon, Ebay alebo nasim kon¢inam znadmejSou Alzou.
Nazov spolo¢nosti: WPW Center, s.r.0.

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Datum vzniku spolo¢nosti: 26. februar 2014

Sidlo firmy: Radlinského 20, Spisska Nova Ves PSC 05201

Predmet cinnosti: Predaj benzinovych vysokotlakovych Cdisticov a jednotlivych
komponentov

ICO: 47691883

Pocet zamestnancov: 16 osob

Logo
Firemné logo pozostava zo skratky WPW Center — World Pressure Washer Center. Modra
farba reprezentuje vodu, mier a pokoj. Prevazuje v logéach, ktorych snahou je vzbudit’ doveru

v ich produkty. Cierna farba je typicka pre spolo¢nosti, ktoré chcii uputat.

WPW Center

Obr. 4: Logo spolo¢nosti WPW Center s.r.0.
(Zdroj: WPW- Center, © 2019)

Historia spolo¢nosti

Spolo¢nost WPW Center s. r. 0. ma za sebou zatial’ iba kratku histériu. Firma bola oficidlne
zalozend v roku 2014. V tomto a nasledujiicom roku firma vyuzila vSetku svoju energiu na
vyvoj a produkciu svojich vyrobkov. Od roku 2017 spolo¢nost’ oficidlne spustila predaj —

500 kusov vyrobnych strojov. Rok 2018 priniesol vyrobu 1200 pristrojov, spustil sa aktivny
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predaj CistiCov za pomoci obchodnych zastupcov. Najvicsie tispechy dosiahla firma v roku
2018. Ten priniesol dosiahnutie novych trhov, na ktorych mohli vykondvat svoje

podnikatel'ské aktivity.

Hodnoty spolo¢nosti
Kazda spoloc¢nost’ sa snazi zastavat’ urCité hodnoty a podl'a nich aj konat’. Ani tato firma nie
je vynimkou. U&elom spoloénosti WPW je dodrZiavanie zakladnych hodnét, ktorymi by sa

mali riadit’ a dodrziavat’ vSetci pracovnici firmy.

INNOVATIVE

Obr. 5: Hodnoty spolo¢nosti WPW Center
(Zdroj: WPW- Center, © 2019)

Inovativnost’: Firma sa povazuje za vel'mi inovativnu v oblasti svojich produktov. Vzdy sa
snazi zlepsit’ svoje produkty a predstavit’ najnovsie technologie. (WPW- Center, © 2019)
Orientacia na zakaznikov: Pre svojich zdkaznikov sa snaZzia robit’ to najlepsie. Vyrabat’
a ponukat’ najlepsi a cenovo najproduktivnejsi vyrobok. (WPW- Center, © 2019)
Etickost’: Etika je povazovana za najddlezitejSiu zlozku. Etickost’ sa snazia dodrziavat’ voci
zakaznikom a zamestnancom. Firma vzdy poskytuje spitnu védzbu, ktord je nevyhnutna pre

spravny chod spolo¢nosti. (WPW- Center, © 2019)

Organizacna Struktira spolocnosti

Momentalne zamestnava 14 pracovnikov na Slovensku a d’alSich dvoch externych predajcov
mimo uzemia Slovenskej republiky. Spolo¢nost’ mé plné dcérske spolocnosti a zastupenie
v oblasti predaja v Eurdpe. Komplexny servis je zloZzeny z poradenstva, prijmu objednavok,
vyroby, az po distribu¢nu sluzbu. Sidlo firmy a vyroba sa nachddzaju v Spisskej Novej Vsi.
Vyskum a vyvoj vSetkych novych produktov a dizajnov sa taktiez uskutociiuje v priestoroch

sidla spolocnosti.
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Hierarchia spolo¢nosti ako vidime niz$ie na obrazku ¢.3 pozostava z:

CEO & General Manager: stoji na Cele spolo¢nosti. Firmu riadi dialkovo
z Ameriky.

Konatel’ spolo¢nosti/ obchodny manazér: zodpoveda sa CEO & General Manager.
V jeho nepritomnosti ma osobny dohl'ad nad chodom firmy, kona v zaujmoch
generalneho manazéra. Konatel’ spolo¢nosti WPW vykonava funkciu obchodného
manazéra tzn., ze stoji na ¢ele obchodného oddelenia.

Obchodné oddelenie: pozostava z asistenta obchodného manaZéra, ktory ho
zastupuje v jeho nepritomnosti. Okrem iného, mé& na starosti vybavovanie
objednavok, rieSenie reklamacii. V rdmci expanzie ma firma pracovnika, ktory
vyhl'adava novych potencidlnych klientov, buduje portfolio firiem na spolupracu.
Neodmyslitel'nou sucastou su obchodni zastupcovia, ktori pokryvaju slovensky,
cesky, pol'sky a rumunsky trh.

Vyvojar: jeho népliiou je vyvoj novych technologickych postupov.

Nékupca: vyhl'adava a objednava (materialy, komponenty, prislusenstvo) ur¢ené na
vyrobu a vyvoj.

Ekondm: zaist'uje finan¢né a mzdové uctovnictvo.

Marketing: marketingovy pracovnik navrhuje reklamné kampane.

Sklad a vyroba: Veduci skladu ma vo svojej pravomoci prijem vystavenych faktur,
dohliada na vyexpedovanie objednavky. Veduci vyroby zadava prikazy vyrobnym

pracovnikom, zodpoveda za reklamované produkty.

‘ CEO & General Manager I

: Kanceldria I o ZE 7 ; | | Sklad a yjroba |
! : =y Konatel/ obchodny manadér fm— |
i | | T BT - =
uhchudz_té—lmi::w_ujér m= Nikupca == Fkoném L. Marketér = | Vedici | Vedtici
| oddelenic | 1 | skladu " yjroby
_AH:. T | Obchodny zéstupca f—
sistent od. = Expanzia ks Vyrobnv pracovnik
manaZéra | " . I , |:E—
B i lefeohing peacevnic
Ohbchodny zistupca | MSeobag peaeovniic |
Pol'sko

Obr. 6: Organizacna Struktura spolo¢nosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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6.1 Marketingovy mix firmy WPW Center s.r.o.
Marketingovy mix slizi pre firmy ako prostriedok na urcenie kratkodobych a dlhodobych
cielov. Rozobera Styri zakladné zlozky, ktoré si blizSie charakterizujeme v podkapitolach.

Tie nam posluzia ako zaklad pre aplikaciu na zahrani¢ny trh.

6.1.1 Produkt
Vyrobky vyprofilované firmou WPW Center su ozna¢ované ako tovar dlhodobej spotreby.
Samotna vyrobkovéa rada spoloc¢nosti pozostava z vysokotlakovych Cisticov — hobby triedy
(Waspper) a profesionalne;j triedy (Gaspper), benzinovych ¢erpadiel a prislusenstva.
Vysokotlakové istice:
e Waspper
Produktovu radu Waspper tvori Sest’ modelov vysokotlakovych ¢isticov. Jednotlivé
modely sa od seba lisia v otdzke vykonu, voI'by motora (Honda, Briggs and Stratton,
Peggas), tlaku vody, ¢im sa odvija cena jednotlivych pristrojov.
Produkty st vhodné na Cistenie a udrzbu okolo domu, chaty, gardZze a pod. Bez
problémov vycistite akékol'vek povrchy, je skvelym pomocnikom v domécnosti
s dorazom na kvalitu. VSetky produkty tejto znacky st vyrabané a konStruované na
Slovensku. S vyuzitim kvalitnych komponentov st vSetky stroje navrhnuté tak, aby
sluzili svojim zdkaznikom. V ramci rozsirenia funkcii je mozné vybrat’ si tiez zo
Sirokého portfolia prislusenstva. (Waspper, ©2019)
e Gaspper
Pozostava z troch modelov vysokotlakovych CistiCov. Aj tu plati, Ze sa cena odvija
od pozadovaného vykonu, vol'by motora, tlaku vody a d’al$ich atributov.
Je prezentovand ako prémiova znacka, ktord poskytuje zakaznikovi vyssi vykon
a kvalitu. Od produktovej rady Waspper sa lisi predovSetkym vysSim prietokom
vody, ktory zaruci vycistit’ akykol'vek typ Spiny. Rada Gaspper ponuka moznost
doplnit’ zékladnu verziu aj o Sirokt Skélu prisluSenstva pre zvySenie funkcii mozného
pouzivania pristroja. (WPW- Center, © 2019)
Benzinové Cerpadla
Vodné benzinové cerpadld su vhodné na vSeobecné pouzitie. Ich vyhodou je, Ze su
jednoduché na pouzitie, ako aj l'ahko prenosné. Ideélne sluZzia pri zavlaZzovani poli a zdhrad,
no taktiez sit vhodnym pomocnikom pri precerpavani vody zo studni, rybnikov, bazénov

a pod.
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PrislusSenstvo
Je navrhnuté tak, aby pri svojej prijatel'nej cene zabezpecilo lepSiu manipulaciu pristrojov.
Z obsiahlej ponuky prislusenstva medzi zakladné komponenty patria napriklad

vysokotlakové PVC hadice, vysokotlakové pistole, ventily, dyzy, nerezové nastavce a i.

6.1.2 Cena

Ako jedind z atribatov marketingového mixu predstavuje pre firmu zisk. Kazd4 firma mé na
vyber zo Sirokej skaly metdd na uréenie vhodnej cenovej stratégie.

WPW Center s.r.0. sa pri vybere metddy vybrala cestou tvorby cien, ktoré st niakladovo
orientované. To znamend, Ze kazdy produkt ma ur¢ent svoju maloobchodnu cenu, ku ktorej
si obchodnik prirata svoju marzu, ktoré preitho zaroven predstavuje jeho proviziu. Vo findle,

po priratani nakladov a DPH dostaneme cenu, ktora je urc¢end pre kone¢ného spotrebitela.

Maloobchodna cena = naklady + marza + DHP

Kazdy zakaznik ma v ponuke okrem kupy zakladnych modelov, nakonfigurovat’ si
vysokotlakovy ¢isti¢ podl'a svojich predstav. Ak si zdkaznik zvoli pozadované komponenty,
cena zakladného modelu porastie nadol pripadne nahor. To znamend, Ze ak sa zékaznik
rozhodne napriklad pre model W3000HA, no preferuje typ motora Honda, vysledna suma
bude prispdsobend jeho vlastnému nakonfigurovaniu.

Tab. 2: Zakladné modely vysokotlakovych ¢istiCov
Odporucana predajna cena pre kone¢nych spotrebitel'ov s 20% DPH v EUR

WASPPER
I 1.  W2100HA 299,00 €
I 2. W3000HA 399,00 €
I 3.  W3100VA 409,00 €
I 4.  W2900HA (Honda) 599,00 €
I 5.  W3000HB 419,00 €
I 6.  W3000HC ( Briggs ) 549,00 €
I GASPPER

I 1.  GP3300HD (Honda) 749,00 €
I 2. GP3300HA (Peggas) 599,00 €
I 3. GP3300DA (Briggs&Stratton) 899,00 €

(Zdroj: Interné udaje spolocnosti, vlastné spracovanie)
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Odporucana predajna cena

Firma si pre odhad cien zvolila systém, ktory funguje na principe: nakupnej ceny, ktorej
vyska sa odrdza od cien materidlov a komponentov. Po vyrobeni vysokotlakového Cistic¢a
a pripoc¢itani nakladov (materidlov a komponentov) na dopravu a cla vznika skladova cena.

T4 sa vynésobi hodnotou 2,5-3. Vysledkom je odporucana predajna cena bez DPH.

6.1.3 Distribucia
Distribuény kanal, ktory zabezpecuje disponibilitu produktov prebieha vo firme pomocou
troch medzi¢lankov, pricom kazdy medzi¢lanok predstavuje iny typ sluzby. Vyber
prostrednika sa li$i predovsetkym v otazkach objemu a kvantity materidlov alebo hotovych
produktov.
V ramci distribiicie vyrobnych prostriedkov firma vyuziva nepriamy typ distribu¢nych
ciest. Pri dovoze materidlov a komponentov do firmy vyuzivaja:

e paletovu prepravu, ktora sa tyka vacsich objemov materialu,

e Standardnu zasielkovl sluzbu, na zaklade zavizného zmluvného vztahu medzi

firmou a prepravnou spolo¢nostou GLS.

Pri distribicii spotrebného tovaru sa stretdvame taktiezZ s dvoma medzi¢lankami. Jednym
z nich je prepravna spolo¢nost’ GLS, tak ako v pripade vyrobnych prostriedkov. Spominana
sprostredkovatel'ska sluzba vyzdvihne baliky v skladovych priestoroch spolo¢nosti, ktoré
doru¢i koncovym zakaznikom. Druhym typom distribucie su priamo firmy (Supa, Vari),
ktoré tovar vyzdvihnt rovno z priestorov skladu. Produkty nésledne umiestnia vo svojich

$pecializovanych predajniach pre predaj kone¢nym zékaznikom.

Tab. 3: Dorucenie vyrobkov kone¢nym spotrebitel'om uréené prepravnou spolo¢nostou GLS

ASY DORUCENIA

Zéna Krajina(pracovné dni)
Zéna1 Madarsko (1), Rakisko (2), Slovinsko (2), Rumunsko (2), Chorvatsko (2), Ceska republika (2)
Zbéna 2 Polsko (2), Nemecko (2), Belgicko (3), Holandsko (3), Luxembursko (2), Lichtendtajnsko (3) **, Bulharsko (3), Svajéiarsko** (4)
Z6éna 3 Dansko (3), Francizsko (3-4), San Marino***, Vatikan***, Taliansko (3-5), Velka Britania (3-4), Monako*** (4), Irsko (4)
Zéna 4 Litva (3), LotySsko (3-4), Spanielsko (4-7), Svédsko (4-5), Estonsko (3-4), Turecko (4-5) **, Malta (4), Nérsko (3-6)**, Grécko (4-6), Andorra (5-7)**,

Gibraltar (5-7)***, Portugalsko (4-5), Finsko (4-6), Cyprus (5)***

Zéna 5 Srbsko (3), Bosnia and Herzegovina (34), Ciema Hora (5), Albansko (5), Macedénsko (5), Kosovo (5)

(Zdroj: Interné udaje spolocnosti)
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6.1.4 Propagacia

Poslednt zlozku marketingového mixu, no nie menej doleziti tvori promotion t. j.

propagacia. Marketingovli komunikaciu aktl spolocnost WPW preferuje je osobna

(nemasovd) komunikacia so zacielenim na zakaznika. V podkapitole sme si rozobrali

jednotlivé aktivity, ktoré firma vyuziva v rdmci propagacie.

Komunika¢ny mix

Reklama: Kedze firma existuje na trhu este len par rokov, nebol priestor vynalozit
extrémne Usilie na formu platenej reklamy. V roku 2018 prebehla kampan, kedy bolo
par reklamnych plagatov umiestnenych vo vybranych slovenskych mestach.
Reklamné komunikaty, ktoré st momentdlne vo faze rieSenia, by mali byt
umiestnené v blizkosti sidla spolo¢nosti, konkrétne dva bilboardy.

Podpora predaja: Spolocnost’ sa o podporu predaja opiera hlavne pri prezentacii
svojich produktov na vystavach, na ktorych prezentuje svoje portfolio firmam.
Ciel'om je ziskat’ novych odberatel'ov, pripadne medziclanky, ktoré by vedeli dostat’
tovar az ku konecnému spotrebitel'ovi. Firma tiez vynaklada prostriedky na rézne
akcie pre svojich zdkaznikov. Zl'avy st zvédcsa vo forme pridaného prisluSenstva,
napriklad pri kiipe zdkladného C¢isti¢a. Najcastejsim produktom, ktory putuje spolu
s Cisticom k zdkaznikom je nddoba na saponat.

Osobny predaj: V ramci dosahovania novych trhov firma aktivne vyhladava
novych potencidlnych zikaznikov. Po vzajomnej komunikacii medzi oboma
stranami si dohodnu stretnutie, ktoré prebieha predstavenim portfolia produktov
firmy. Kvoli uc¢elu komunikécie s klientmi, kompetentni pracovnici st ¢asto vyslani
na sluzobné cesty. Doteraz realizované sluzobné cesty priniesli obchodné vztahy
s krajinami Rumunsko, Chorvétsko ¢i Pol'sko.

Priamy marketing: Tato forma komunikacie prebieha v zasielani propagacnych
materidlov ako st: produktové listy, katalog prislusenstva, Cerpadiel ai. Firma WPW
ma vytvorenych 7 jazykovych mutacii takychto podpornych materidlov. Preklady sa
uskutocnili do anglického, nemeckého, talianskeho, rumunského, slovinského,
pol'ského a Ceského jazyka. Tie su potom podla potreby zasielané potencidlnym

klientom.
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6.2 Analyza konkurencného prostredia

Aby sme vedeli firmu spravne zacielit, je nevyhnutné poznat' konkurenciu. Ako nasu
konkurenciu moézZeme povazovat’ tie podniky, ktoré v rovnakom trhovom prostredi predavaju
rovnaké alebo porovnatel'né produkty, pricom si vzdjomne konkurujii. Medzi konkurencné
podniky firmy WPW Center patria spolocnosti, ktoré sa zaoberaji benzinovymi
vysokotlakovymi ¢isticmi a prislichajucemu prislusenstvu.

Karcher

Vstup do Cistiacej techniky sa zakladatel'ovi spolo¢nosti Kéarcher podaril vyvojom prvého
eurdpskeho vysokotlakového €isti¢a s moznost'ou horticej vody uz v roku 1950. Kédrcher sa
dnes povazuje za medzinarodnt spolocnost’. V §kale svojich produktov ponutkaju Cistiace
produkty, systémy a sluzby pre podnikatel'ov. Cisti¢ najde svoje vyuzitie v priemyselnej
vyrobe a domacnostiach. Ako sami o sebe na oficidlnej stranke pisu: ,,Chceme byt lidrom
v podiele na trhu, inovacii, kvalite a imidzu). *“ ( Karcher © 2019)

Lavorwash Group

Spolo¢nost’, ktord funguje na trhu od roku 1975. Pontika Siroku skdlu Cistiacich strojov
a prisluSenstva, ktoré su vhodné na akukol'vek aplikdciu (vnutornych a vonkajSich)
priestorov. Lavor sa povazuje za poprednt spolocnost’ v oblasti Cisti€ov s vyse 40 ro¢nou
tradiciou. V priebehu rokov sa spolo¢nost’ stala Specializovanym vyrobcom profesionalnych
a domacich distiacich systémov. Podarilo sa jej ziskat' na svoju stranu aj rozne vedice
znacky, diverzifikovat’ svoje produktové rady, s cielom poskytnit’ svojim zakaznikom
$pickové produkty. (Lavor © 2019)

Nilfisk

Spolo¢nost” zalozil v roku 1906 Peder Andersen Fisker so sidlom v Kodani. Zakladnym
kamenom spolo¢nosti sa stal vyvoj a patentovanie prvého elektrického vysavaca. Od roku
1927 ma spolocnost’ Nilfisk sidlo aj vo Velkej Britanii a Nemecku. Spolo¢nost’ Nilfisk
prevzala spolo¢nost’” Gerni, ktord Nilfisku umoznila prvykrat zacat' s vysokotlakovymi

Cistiacimi prostriedkami. (Nilfisk © 2019)

6.2.1 Porterov model 5 sil

Patri medzi najrozSirenejSiu techniku analyzy konkurencie. Pri analyze piatich sil
progndézujeme vyvoj a mozné spravanie subjektov, ktoré posobia na danom trhu, a aké
mozné rizikd hrozia pre nasu firmu z ich strany. Zohladitujeme tu situdcie na nami
suvisiacich trhoch. Pomocou analyzy dokaZeme lepSie poznat’ ponuku naSich konkurentov,

no tiez nam odhali jednotlivé firemné aktivity a stratégie.
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e Superenie medzi etablovanymi podnikmi
Medzi hlavnych konkurentov tlakovych umyvaciek patria spolo¢nosti, ktoré maju vo
svojom portfoliu produktov benzinové vysokotlakové Cisti¢e a pdsobia prevazne na
B2B trhu. Spolocnosti ako Lavorwash, Hecht a Nilfisk z hl'adiska ceny a kvality
svojich vyrobkov dokazu konkurovat’ spolocnosti WPW Center. Jedna sa o firmy,
ktoré maju za sebou vybudované urcité zazemie so zarukou kvality.

¢ Potencialni konkurenti
St podniky, ktoré nepdsobia v odvetvi, ale predstavuju riziko pri vstupe do odvetvia.
Za potencionalnych konkurentov pre nase odvetvie povazujeme firmy, ktoré sa
zaoberaju zahradnou technikou a chcu rozsirit' svoju radu produktov. Vstupom
d’alSieho ,,hra¢a“ na trh moze nastat’ znizovanie velkosti trhovych podielov, ale aj
ziskov uz existujucich podnikov.

e Vyjednavacia sila zakaznikov
Portfélio zakaznikov sa vztahuje predovSetkym na muzov, ktorym poslizi prave
hobby trieda na udrzbu okolo domu, zahrady alebo auta. Naopak profi trieda je
uréena pre firmy, ktoré posobia v odvetviach ako pol'nohospodarstvo alebo
stavebnictvo.

e Vyjednavacia sila dodavatel’ov
Spolo¢nost” WPW Center s.r.o. ma vybudovanu siet’ stalych dodavatel'ov. Avsak
firma je neustdle vo fdze vyvoja novych produktov, ¢o prindSa potrebu novych
materidlov a komponentov. Nie vSetky komponenty alebo materidly sa vyrabaji
priamo na Slovensku, ¢o komplikuje situdciu najmd z casového a financného
hladiska.

e Substituty
Substitu¢né produkty maji za lohu uspokojovat’ rovnakt potrebu zédkaznikov ako
povodny produkt. Z pohl'adu WPW je pravdepodobny vznik substititov. A ked’ze sa
nejednd o tovar beznej spotreby, ¢im viac l'udi bude vyhladavat’ substitucné
produkty, tym to mdze spdsobit’ vicsie riziko pre firmu. AvSak padaju tu otazky
typu vernosti zakaznikov voci znacke alebo konkrétnemu produktu prip., ¢i maji

zakaznici sami snahu hl'adat’ alternativne substituty.
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6.3 Vyber cielového trhu
Firma WPW Center s.r.0. pdsobi na prevazne na eurdpskych trhoch. Obchoduje s krajinami,
ktoré sit nAm geograficky blizke — Cesko a Pol'sko. V ramci Balkanu su to taty: Chorvatsko,
Slovinsko, Rumunsko. Predaj vysokotlakovych Ccisticov spolocnosti WPW prebieha aj
v USA, kde momentalne posobi majitel’ spolo¢nosti.
Firma sa aktudlne usiluje o rozSirenie svojej pdsobnosti v ramci novych obchodnych vzt'ahov
s naSou susednou krajinou Mad’arskom. Medzi hlavné dovody moznej spoluprace na
mad’arskom trhu by sme spomenuli:

e dobra infrastruktira pre dopravu produktov zo Slovenska,

e dobra geograficka poloha voci Slovensku (susedna krajina),

e danové sadzby su nastavené na podporu malych a strednych podnikov.
Ako prekazky rozsirovania firmy na mad’arsky trh by sme spomenuli:

e narocnost jazyka (problémovejsi preklad predajnych materidlov, ktoré pozostavaju

z odbornejsich slov a textov),
e pohyblivost’ vymenného kurzu (z HUF na EUR),

e predsudky voc¢i Mad’arsku z historického hl'adiska (mad’arizacia na Slovensku).
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7 PODNIKATEL’SKE PROSTREDIE —- MADARSKO

Zakladné udaje

Uradny nazov krajiny v povodnom jazyku: Magyarorszag

Hlavné mesto: Budapest’

Uradny jazyk: mad’aréina

Rozloha: 93 030 km?

Pocet obyvatel'ov: 9 781 000

Clenska krajina EU: od 1. maja 2004

Mena: mad’arsky forint (HUF)

Vymenny kurz: 1 HUF/ 1 EUR= 0.0031 € (Piatok, 22.2.2019 Eur6pska centralna banka)

Zakladné medzinarodné zmluvy uzatvorené medzi Mad’arskom a Slovenskom:

* Dohoda medzi vladou Slovenskej republiky a vladou Mad’arskej

republiky o vzdjomnom obchode a platbach po 1. 1. 1993 zo dnal. 3. 1993

» Zmluva o dobrom susedstve a priatel'skej spolupraci medzi Slovenskou

republikou a Mad’arskou republikou zo diia 19. 3. 1995

* Dohoda medzi vladou Slovenskej republiky a vladou Mad’arskej

republiky o vedecko-technickej spolupréci zo diia 10. 9. 2002

* Dohoda o spolupréaci medzi agentirou SARIO a ITD Hungary Zrt. zo diia 23. 2. 2009

* Memorandum o spolupraci medzi Ministerstvom hospodarstva Slovenskej republiky
a Ministerstvom narodného rozvoja a hospodarstva Mad’arskej republiky o podpore rozvoja

malého a stredného podnikania zo diia 24. 3. 2010

Sloboda podnikania v ¢lenskych Statoch

Slobodne podnikat’ mdzu vsetci ob¢ania unie, ale aj obchodné spolo¢nosti, ktoré su

v sulade s pravnymi predpismi danej krajiny a majua sidlo alebo hlavnu prevadzku na Gizemi
jedného z clenskych statov. Ako obchodnu spolo¢nost’ mézeme povazovat’ organizacie,
ktoré boli zalozené obCanmi. No v druhom State sa mozu usadit’ a zalozit’ pobocku iba

firmy za uc¢elom zisku. (Odborné materialy, prezentacie, Eures-T-Danubius)

Sloboda podnikania umoZziiuje:
1) na Gizemi druhého ¢lenského Statu byt samostatne zarobkovo ¢inny,

2) na tizemi druhého ¢lenského $tatu zriadit’ a koordinovat’ svoje podnikatel'ské subjekty,
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3) na izemi druhého ¢lenského Statu vybudovat’ dcérske spolocnosti, prevadzky, zastupenia,

agentury. (Odborné materialy, prezentacie, Eures-T-Danubius)

7.1 Podnikanie v Mad’arsku

Ak sa firma rozhodne byt podnikatel'sky aktivna na madarskom trhu, na vyber ma
z viacerych foriem podnikania. V podkapitole si blizSie popiSeme jednotlivé formy

podnikania a podmienky, ktoré musia firmy spifiat’ pri vstupe na mad’arsky trh.

7.1.1 Spolo¢né podnikanie
Kazda krajina, ktord je sucastou Eurdpskej tinie reguluje podnikatel'ské aktivity jednotlivych
spolocnosti prostrednictvom smernic, ktoré pozostavaju z niekol’kych oblasti obchodného
prava.
,, Ustanovenia zdakona o madarskom obchodnom a firemnom prave, ktoré su v platnosti od
roku 1998, su v sulade s obchodnymi pravnymi smernicami Eurdpskej unie, preto nebolo
potrebné spolocenské pravo po vstupeni Madarska do Europskej unie menit.” (Podnikanie
v Mad’arsku, 2009, s. 8-9)
Aby sme si mohli zalozit” obchodnt spolo¢nost’, musi pozostavat’ z minimalne dvoch ¢lenov
(fyzickych alebo pravnickych) s vynimkou pre akciova spolo¢nost’ a spolocnost’ s ruc¢enim
obmedzenym. V Madarsku rozliSujeme dva typy obchodnych spolo¢nosti (Podnikanie
v Mad’arsku, 2009, s. 8-9):
- S pravnou subjektivitou:
Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym (s.r.0.): na zdklade vopred dohodnutej vysky
kapitalu ma este ¢len povinnost’ poskytnat’ firme svoju Cast’ kapitdlu a ostatny majetok,
ktory je zahrnuty v spoloc¢enskej zmluve, pricom minimalna vyska kapitalu v Mad’arsku
predstavuje pét'stotisic forintov (Podnikanie v Mad’arsku, 2009, s. 8).
Akciova spolocnost’ (a.s.): moze fungovat ako wuzavreta spoloCnost’ (akcie sa
nedostant do obehu) alebo verejna spolocnost’ (akcie sa dostant do verejného obehu).
Minimalna vyska kapitalu ¢ini pat’ milionov forintov (Podnikanie v Mad’arsku, 20009, s.
8).
- Bez pravnej subjektivity:
Verejna obchodna spolo¢nost’ (v.0.s.): na zmluvnom zdklade sa Clenovia zavizuji
vykonavat’ obchodnu ¢innost’ spoloc¢ne, a jej spisanim nesu neobmedzenu a solidarnu

mieru zodpovednosti (Podnikanie v Mad’arsku, 2009, s. 9).
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Komanditna spolo¢nost’: aspoii jeden ¢len musi niest’ mieru zodpovednosti, a aspol

jeden d’alsi ¢len ruci iba majetkom (Podnikanie v Mad’arsku, 2009, s. 9).

7.1.2 Sdukromné podnikanie

Podl'a pravnych noriem je to fyzicka osoba. ,, Ide o osobu povazovanu za tuzemsku, ktora je
schopna vykonu cinnosti, ma bydlisko, a nie je vylucenda z vykonavania sukromného
podnikania. — Podla zdkona z roku 2001 ¢. XCIII § 2 bod 1.a) a podla suvisiacich zdkonov
je tuzemska osoba taka fyzicka osoba, ktora ma platny obciansky preukaz vydany
madarskym organom a obcan Madarskej republiky pod strnast rokov. V pripade
pristahovalca ide o osobu, ktora disponuje preukazom vydanym uradmi na identifikdciu
svojej osoby alebo nim moze disponovat. “ (Podnikanie v Mad’arsku, 2009, s. 8-9)

Ak zahranicnl osobu opraviluje zvlastny zdkon s cielom samostatnej podnikatel'skej
¢innosti je mozné, aby aj takato osoba bola v prave tzn. je schopna vykondvat’ ¢innost’, ma
povolenie na pobyt a nie je vylucena z vykonu stikromného podnikania. Na zaklade platnych
medzindrodnych zmluv ¢lenskych §tatov, krajiny ktoré patria do Eurdpskeho hospodarskeho
priestoru, majii pravo zaloZit' si podnikatel'skii ¢innost’ v ostatnych krajinach EU vratane
Islandu, Norska a LichtenStajnska. Na sukromné podnikanie je potrebny preukaz, ktory sa
vydava v kancelarii notara miestnej samospravy na zaklade trvalého bydliska podnikatela.

(Podnikanie v Mad’arsku, 2009, s. 13-14)

7.1.3 Ostatné formy
Poslednt  kategoriu predstavujii tieto typy podnikatel'skych subjektov (Podnikanie
v Mad’arsku, 2009, s. 13-14):

- Spojenie: tyka sa iba pravnickych osob, pricom ciel'om ich podnikania je zosuladit’
obchodnu c¢innost’ a zvysit' efektivitu podnikania. Nakladnost' prevadzky je
zabezpecena ¢lenmi raz ro¢ne. Spojenie pozostava z predstavenstva, ktorého ¢lenmi
su predstavitelia (jeden predstavitel’ kazdej firmy) pod vedenim riaditel’a, ktory je
voleny ¢lenmi predstavenstva po dobu piatich rokov (Podnikanie v Mad’arsku, 2009,
s. 13).

- Druistvo: je pravnickd osoba samotna. Na jeho zaloZenie s potrebni aspoil piati
Clenovia. Ak si chceme zalozit’ druzstvo, v prvom rade to musime oznamit
obchodnému registru do 30 dni od platnosti vSeobecnych smernic. V otazkach
pefiazi, majetok druzstva pozostava z ¢lenskych poplatkov. Cinnost’ je zaloZena na

spolupréci ¢lenov (Podnikanie v Mad’arsku, 2009, s. 13).
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- Nadacia: ide o fyzicka osobu, pravnicki osobu alebo obchodnu spolo¢nost’ bez
pravnej subjektivity. Ma sluzit’ verejnému zaujmu, nie v ramci obchodnej ¢innosti.
Musi sa zapisat’ do obchodného registra a po zapise ju nie je mozné uz zruSit

(Podnikanie v Mad’arsku, 2009, s. 14).

Tab. 4: Pocet Slovenskych firiem podnikajacich v Mad’arsku

Obdobie Zakladné imanie v EUR Pocet firiem
2017 1 082 539 555 9 882
2016 1 061 756 658 9538
2015 996 583 545 9101
2014 949 403 516 8 726

(Zdroj: Investujeme.sk, © 2008, vlastné spracovanie)

7.2 PESTLE analyza

Radi sa medzi metddy situacnej analyzy — analyzuje dopady vo vnutri aj mimo spolo¢nosti.
Firma, ktora vstupuje na zahrani¢ny trh, musi dobre poznat' podmienky a podnikatel'ské
prostredie danej krajiny. Jej lohou je poukazat’ na vSetko, co mame k dispozicii, a ako to ¢o

najefektivnejSie vyuzit. Pestle analyzu pre naSe potreby aplikujeme na mad’arsky trh.

7.2.1 Politické faktory

Politicky systém v Mad’arsku pozostdva z parlamentnej republiky. Na cele krajiny stoji
prezident Janos Ader, ktorého funkciou je reprezentovat’ krajinu navonok. Predsedom vlady
je premiér Viktor Orban, ktory vykonéva tuto funkciu od roku 2010.

Mad’arsko ako pravny Stat

Rada Eurdépskej tinie v septembri 2018 vyzvala Eurdpsky parlament k akvizicii Lisabonskej
zmluvy (€lanok 7) proti Mad’arsku. Dévodom, ktory uvadzaju, je porusenie principu
pravneho Statu, ¢o mdze viest’ az k pozastaveniu prava hlasovat’ v Rade Europskej unie.
Parlament ma tak strach o nezavislost’ sudnictva, slobodu prejavu, prava mensin, o spravne
fungovanie volebného systému, ndbozensku slobodu a pod. (Euroaktiv.sk)

Budapest’ sa vSak brani 131-stranovym dokumentom, ktory predlozila Rade pre vSeobecné
zalezitosti. Ako sa pre &asopis Euracitiv vyjadrila mad’arska $tatna tajomnicka pre EU Judit
Varga, tak v ramci krajin EU Mad’arsko nie je na tom najhorsie, no ani najlepsie. Vraj sa

jedné o proimigracny politicky tlak. (Euroaktiv.sk)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Clanok 7 bol pouzity tiez voéi Pol'sku este v decembri roku 2017. Tento proces sa viak stéle
nachadza iba v ivodnom §tadiu bez nejakej momentalnej potreby sankcie. (Euroaktiv.sk)
Miera korupcie v Mad’arsku

Udaje z roku 2018 vychadzali z 13 prieskumov a znaleckych posudkov na meranie korupcie
vo verejnom sektore v 180 krajinach, pricom kazdd krajina ma skoére od nuly (velmi
skorumpované) po 100 (vel'mi ¢isté). Na zaklade rocného prehl'adu relativnej miery korupcie
podl'a krajin a Gzemi z celého sveta, Mad’arsko obsadilo 64 priecku s indexom 46 (spolu

s d’al$imi dvoma krajinami) z celkového poctu 180. (Transparency International ©2019)

Tab. 5: Miera korupcie v Mad’arsku

- 2018 2017 2016 2015

(Zdroj: Transparency International ©2019, viastné spracovanie)

7.2.2 Legislativne faktory

Podnikatel'ska legislativa od roku 2010 (dane, odvody, mzdy, socidlne zat'azenie) pri snahe
udrzania Statneho deficitu pod 3% bola viackrat za poslednych par rokov nlitend upravovat’
rozpocet a znizit' rast HDP. ZvySena bola napriklad spotrebna dan z nafty zo 97 na 100
forintov za jeden liter, no predovsetkym DPH z 25% na tctyhodnych 27%. V roku 2013
prislo k zmenam tykajtcich sa podnikatel'skej sféry v oblasti dani a poplatkov. Zmeny sa
tykali ochrany pracovnych miest zamestnancov a zvyhodnenie zamestnavatelov v sférach
prijimania novych zamestnancov do pracovného pomeru. Zmenou presli aj niektoré zakony
tykajiice sa obchodnych spolo¢nosti zjednodusenim danovych zédkonov a odvodov pre
malych podnikatel'ov a Zivnostnikov. (Ekonomickd informécia o teritoriu, 2014)
Potrebnym udajom pre nés v ramci legislativy je fakt, ze od septembra minulého roka zacala
platit’ v Eurdpskej unii nova norma zistovania Skodlivin vo vyfukovych plynoch. Emisna
norma Euro 6, ktord by mala eliminovat’ va¢Sinu neziaducich latok, ktoré maja vplyv na

kvalitu ovzdusia nahradilo zavedenie prisnejSej emisnej normy Euro 7.

7.2.3 Ekonomické faktory
Dlhodobym problémom, s ktorym sa potyka madarskd ekonomika je vysokd miera

zadlzenosti. Z tdajov MNB v roku 2014 konsolidovany hruby Statny dlh tvoril az 76,2 %
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HDP. V porovnani s rokom 2015 (75,5%) bol zaznamenany mierny pokles a v roku 2016
zadlzenost’ dosiahla 73,9% HDP. (Ekonomickd informécia o teritoriu, 2017)

Kroky, ktoré premiér Orban urobil na vysporiadanie sa so Statnym dlhom boli, Ze znarodnil
penzijné fondy, DPH zvysil na urovei 27% (najvyssia v EU) a tieZ zaviedol rovna daii 15%.
Okrem iného zaviedol $pecidlnu dail a zndrodnil niektoré zahrani¢né korporacie a monopoly,
vd’aka ktorym sa mzda v Mad’arsku pohybovala na spodnej urovni. Zakrocenie sa odrazilo
na raste realnych miezd, ktoré v rozmedzi rokov 2010 az 2017 naréstli o Gctyhodnych 20%.
ZvySenim dane zo spotreby malo za nasledok narast HDP o 25%. Prudky narast redlnej
mzdy, ale aj nizky index nezamestnanosti prinieslo Mad’arsku potrebnu stabilitu.
(InfoVojna, 2019)

Darovy systém a miera zat’aZenia

Do roku 2016 platilo pre vel'ké firmy danové zataZenie vo vyske 19%. Malé firmy, ktoré
zarabali do 500 milionov forintov t.j. priblizne 1,6 miliéna eur mali povinnost’ odvadzat’
10% dan. Od januara 2017 zacali pre podnikatelov platit’ nové danové podmienky, ¢o
predstavovalo zjednotenie dane pre vSetky firmy na uroven 9%. (Investujeme.sk, © 2008)
Dokonca ak je firma v strate, sadzba sa stanovuje na 2% z dosiahnutych trzieb a v niektorych
regionoch dokonca nulovo percentna sadzba. Je potrebné vSak aj kalkulovat’ s mad’arskou
DPH, ktora je ako sme vysSie spominali na Grovni 27%. Znizena 18% sadzba plati na
vybrané druhy potravin, kultiirne podujatia a ubytovania. 5% dai je stanovena pre knihy ¢i
farmaceutické produkty. (Fontionnel, © 2019)

Podnikatel’, ktory ponuka svoj tovar prostrednictvom e-shopu alebo zasielkovym predajom
sa riadi vySkou DPH, ktord prislucha krajine odkial’ sa tovar posiela, pri¢om kazda krajina
ma stanovenu vlastni hranicu mozného objemu zasielan¢ho tvaru. To znamend, Ze po
prekroceni tejto hranice je podnikatel’ povinny v danom S$tate registrovat’ svoju firmu ako
platcu dane a odviest DPH, ktor¢ je uplatiiované v konkrétnej krajine. V Mad’arsku to €ini

¢iastku do 35 000 eur. (Fontionnel, © 2019)

7.2.4 Socidlne a demografické faktory
Pocet obyvatel'ov k datumu 30.6.2017 ¢ini 9 797 561 o0sdb, z toho muzski populéciu
predstavuje 4 675 291 o0sob, pocet zien v krajine tvori 5 112 270 mad’arskej populécie.
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Percentualny podiel obyvatelstva
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Graf 1: Percentudlny podiel obyvatel'stva Mad’arskej republiky
(Zdroj: BusinessInfo.cz, vlastné spracovanie)

Z celkového poctu obyvatelov az 98,6% pozostdva z madarskych obcanov, 1,4%
predstavuje ostatné narodnosti. Tento udaj pochédza z posledného s¢itania 'udu z roku 2011,
preto nam nezarucuje relevantnost’.

Zlozenie obyvatel'stva podla vierovyznania bolo taktieZz naposledy evidované pri sc¢itani
ludu v roku 2011. Zo scitania vyplynulo, ze najviacsi pocet obyvatelov sa hlési
k rimskokatolickej viere, nasleduje reformovand, evanjelickd, grékokatolicka viera, a ani
jedno percento obyvatel'stva sa nehldsi k judaizmu a pravosldvnej viere. K ateistom sa
priznalo 2% obyvatel'stva. Z prieskumu tiez vyplynulo, Ze vyse 27% sa zdrzalo hlasovania
v otazke naboZenstva. (BusinessInfo.cz)

Percentualny podiel nabozenstva
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Graf 2: Percentuadlny podiel nabozenstva v Madarsku

(Zdroj: BusinessInfo.cz, vlastné spracovanie)
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7.2.5 Technologické faktory

Cezhrani¢né portfolio inovacnych sluzieb InnoService vzniklo na zéklade nizkej
inovativnosti firiem, vyskumnej a vyvojovej infraStruktary v oblastiach juhovychodného
Slovenska a severovychodného Madarska. Tieto oblasti sa totizto radia k regiénom so
slabou ekonomikou a vysokou mierou nezamestnanosti. Ciel'om tohto projektu je zvySenie
efektivnosti spoluprace najmé vo sférach obchodnych a priemyselnych komér medzi oboma
krajinami. Informdcie budu takto dostupné 24 hodin denne prostrednictvom vyvinutej
spolo¢nej on-line sluzby s vyuzitim modernych informa¢no-komunika¢nych technologii ako
su internetové a mobilné aplikacie. Snahou celého projektu je zvysit’ rast v slovensko-
mad’arskom regione v otazkach sociadlnych, ekonomickych, poskytovani sluzieb v oblasti
inovacii, udrzateného rozvoja a i. Ulohou InnoService je aktivne mapovanie inovaénej
infrastruktury, realizdcia workshopov, ktoré budd rieSit problémy v otdzkach
technologického transferu, internacionalizacie, B2B stretnutia pre podnikatelov, vyvoj
novych produktov ¢i sluzieb a pod. Projekt trval po dobu Sestnastich mesiacov a bol
ukonc¢eny ku dnu 31.1.2019. Spolufinancovany bol zo zdrojov Eurdpskeho fondu
regionalneho rozvoja s celkovym rozpoctom 162 174,60 EUR ( Slovenskd obchodna
a priemyselna komora).

V rédmci rozvoja infrastruktiri je na hranici medzi Slovenskom a Mad’arskom naplanovana
vystavba novych mostov (ponad rieku Ipel’ a Dunaj). Minister dopravy Arpad Ersek sa pre
Hospodarske noviny vyjadril, ze vybudovanie novych mostov ndm poskytne nové moznosti
pre turistiku a podnikanie. Rezort ocakava, ze most, ktory bude viest ponad Ipel moze
nastartovat’ a pomdct’ ekonomike v prihrani¢nych regionoch. Most ponad Dunaj by mal viest’
k rozvoju cezhrani¢nych vztahov v obchodnej, kultirnej alebo turistickej oblasti.
Financovat’ by sa to malo z programu cezhranicnej spoluprace Interreg V-A Slovenska
republika — Mad’arsko 2014 — 2020, z prispevku $tatu a z vlastnych zdrojov. Naklady buda
rozdelené na polovicu, ¢o predstavuje Ciastku necelych pat’ miliénov eur pre jednu i druhu

krajinu. (FinWeb.sk)

7.2.6 Environmentalne faktory

Sprava OECD v ramci environmentalnej vykonnosti v Mad’arsku hovori, ze Mad’arsko
dosiahlo pokrok predovsetkym v znizovani emisii a ekologizacii hospodarstva, no musi
vynalozit' Usilie v oblastiach zneCistenia vody a ovzdu$ia. Podla OECD prave miera
znecCistenia ovzdusia patri medzi najvacsie, a taktiez az priblizne tretina obyvatelov krajiny

ma nizku kvalitu pitnej vody. Hlavnym zdrojom znec€istenia ovzdusia je pouzivanie tuhych
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paliv, vratane vSeobecného odpadu. Emisie jemnych castic (PM 2,5) rychlo stapaju
a priemerné vystavenie I'udi v Mad’arsku je viac ako dvojnasobkom limitov podl'a usmerneni
Svetovej zdravotnickej organizacie. Madarsko posilnilo svoje pravne predpisy, no ich
implementacia bola casto obmedzovand inStituciondlnymi zmenami. ZvySenou
ekonomickou aktivitou v poslednych rokoch bol vyvinuty vacsi tlak prdve na zivotné
prostredie. Ako sa vyjadril Anthony Cox (zastupca zivotného prostredia Mad’arska) mozeme
v tom hladat’ prilezitost na vicsi tok investicii v rdmci obnovitenych zdrojov energie,

obehového hospodarstva ¢i prechod na ekologicky rast. (OECD.org, © 2019-03-23)

7.3 Dotaznikovy prieskum

Ulelom vyskumu je preskimat’ moznosti, vyuZit' ziskané data a vyhodnotit’ mozné rizika
vstupu, vd’aka ¢omu moze firma napredovat’ v budovani dobrého mena, postavenia na trhu,
maximalizovat’ svoju hodnotu a zisky.

Cely priebeh tzn. samotnu pripravu a realizaciu sme si rozdelili na niekol’ko etap. Prvéa Cast’
pozostavala z pripravnej fazy, ktord prebehla este pred samotnym realizovanim vyskumu.
V prvom rade sme si zadefinovali vzorku respondentov. Ta sme si vyty¢ili na firmy, ktoré
spaja obchodovanie na mad’arskom trhu. Vyber vhodnych respondentov bol vykonany na
zaklade prieskumu jednotlivych aktivit firiem (doma i v zahrani¢i), zamerali sme sa tiez na
zdruzenia a podniky, ktoré disponuju idajmi o podnikani slovenskych firiem v Madarsku.
K ziskaniu kontaktov potrebnych pre vyskum ndm vo velkej miere pomohol konatel
spolo¢nosti Marian Gabris, ktory evidoval niekol’ko firiem podnikajicich v Mad’arsku.
Casové vymedzenie pre zber dat sme stanovili na obdobie od 15. februara do 15. marca 2019.
Oslovenych bolo celkovo 74 firiem o ktorych sme vedeli, Ze svoje podnikatel'ské aktivity
vykonévaji na mad’arskom trhu.

Druhu etapu mdzeme nazvat’ ako realizaénii. Vybranych respondentov sme v diioch 15.
a 16. februdra kontaktovali mailom s vyzvou zapojenia sa do prieskumu. Kazdy jeden mail
obsahoval: tdaj o datume ukoncenia prieskumu (15.marec 2019), internetovy odkaz na
pristup k online dotazniku spolu s prilohou dotaznika vo word dokumente, kontakt na
pripadné zodpovedanie otdzok a prosba o spolupodiel’anie sa.

Dotaznikové Setrenie pozostavalo z 12 otazok. Respondenti mali u jednotlivych otazok na
vyber z dichomatickych odpovedi, jednoduchého alebo viacnasobného vyberu. Obsahom
dotaznika bola aj numericka Skalovacia otazka.

Tvorilo ho niekol’ko Casti:

e prva Cast’ dotaznika predstavovala otazky informaéného charakteru,
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e v druhej Casti nds zaujimal vstup firiem na zahrani¢ny trh,
e posledna Cast pozostavala z otdzok zameranych na bariéry a rizikd vo vykone ich
podnikatel'skych aktivit.
Navratnost’ dotaznika
Zaznamenava pomer vyplnenych dotaznikov voci poctu rozoslanych dotaznikov. V naSom
pripade predstavuje konecné ¢islo rozoslanych dotaznikov 74. Do stanoveného terminu 15.

marec sa nam vratilo 16 vyplnenych dotaznikov.

16 vyplnenych
58 nevratenych

Spolu 74 odoslanych

Graf 3: Navratnost’ dotaznika

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z nasledujiceho grafu nam vyplynulo, Ze ndvratnost dotaznika predstavuje 22%.
Navratnost’” dotaznikového Setrenia pri forme zasielania e-mailom, ako v naSom pripade,
nepredpokladé vysoké ¢islo vyplnenych dotaznikov, pocita skdr s niZSou mierou zapojenia.
Aj napriek opdtovnym apelom na vyplnenie dotaznika z naSej strany, oslovené firmy
nereagovali. Z celkového poctu firiem k vyzve na podielani sa na dotaznikovom Setreni,
kontaktovali nés Styri spolo¢nosti s tym, Ze posunu dotaznik kompetentnym osobam. Tieto
firmy nas uz nasledne nekontaktovali, a po nasom pokuse sa s nimi opdtovne spojit’ nam,
zial’, neposkytli odpoved’. Kvoli nizkej navratnosti dotaznikov mézu byt tdaje skreslené.

Dotaznikové Setrenie nam vSak poslizi ako opora pri navrhu vstupu firmy na zahrani¢ny trh.

7.3.1 Zhrnutie prvej ¢asti dotaznika

Uvodné otazky boli prevazne informativneho charakteru. Ich snahou bolo zistit' zakladné
udaje o jednotlivych spolo¢nostiach. Ako prvé sme sa cheeli nasich respondentov opytat’, ¢i
vobec vykonavaju svoju ¢innost’ v Mad’arsku. V d’alSich otazkach nas zaujimal typ odvetvia,
asovy horizont (dizka pdsobenia firmy na mad’arskom trhu) a tiez, kto zastupuje firmu

v Mad’arsku.
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Podnika Vasa firma na madarskom
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Graf 4: Podnikanie spolo¢nosti na mad’arskom trhu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z prvej poloZenej otazky mali respondenti na vyber z troch odpovedi. Vyplynulo, Ze 94%
opytanych (15 respondentov) aktudlne podnikd na mad’arskom trhu. 6% opytanych, ¢o
predstavuje 1 spolocnost’ v Mad’arsku nepodnikd vobec. Naopak, ani jedna spolo¢nost

nezvolila moznost’ buduicich vizieb s touto krajinou.

V akom odvetvi podnika Vasa
spoloénost?
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Graf 5: Oblasti podnikania
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Druha otdzka bola smerovana na typ odvetvia jednotlivych spolo¢nosti. Tu mali respondenti
na vyber z najviac preferovanych odvetvi. NajvicsSie zastupenie mali firmy z oblasti
strojarenského priemyslu. S rovnakym poctom, 3 respondentov, sa umiestnilo stavebnictvo
a pol'nohospodarstvo. Prave pol'nohospodarska produkcia vzrastla v Mad’arsku este v roku
2016 az o necelych 9%. Hutnickemu priemyslu sa venuju 2 firmy a iba jedna firma z nasho
prieskumu uviedla ako oblast’ podnikania potravinarsky priemysel. Polozku iné sme

zaznamenali pri spolo¢nosti, ktora sa Specializuje na kurarenské a vodoinstalatérske prace.
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Ako dlho podnika Vasa spolo¢nost
na madarskom trhu?
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Graf 6: Casové rozmedzie podnikania
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tretia otdzka ndm poukazuje na jednotlivé Casové intervaly pdsobnosti firiem na
mad’arskom trhu. Za poslednych par rokov nastalo par zmien v oblasti dailového zat'azenia
v prospech podnikatel’skych subjektov. Co mozeme vyéitat' z grafu st prave udaje, ktoré
nam hovoria, Ze najviac spolo¢nosti sa rozhodlo pre podnikanie v rozmedzi 1-5 rokov
predstavuju firmy, ktoré este len neddvno vstupili na mad’arsky trh a tiez firmy, ktoré na trhu
pdsobia viac ako 10 rokov. Obe tieto kategorie reprezentuju 2 spolocnosti z celkového poctu

relevantnych respondentov.

Kto zastupuje Vasu spoloc¢nost na
madarskom trhu?

iné
madarsky pracovnik Il

slovensky pracovnik hovoriaci po... IN—
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Graf 7: Zastipenie na mad’arskom trhu
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
V ramci tejto otdzky, ktora je vyobrazena v nasledujucom grafe sme sa pokusali zistit', aky
je pomer pracovnikov ktori zastupuju slovensku firmu na mad’arskom trhu. Resp. ¢i firma
zamestnava rodené¢ho mad’arského obc¢ana, osobu so slovenskym obc¢ianstvom hovoriacu po
mad’arsky alebo v pripade vol'by polozky iné — respondent nam poskytol vlastnu odpoved'.
Z prieskumu vyplynulo, Ze takmer vSetci osloveni (s vynimkou jednej spolocnosti, ktorti
zastupuje madarsky pracovnik), maji vo svojej firme slovenské zastipenie. Nikto

z opytanych nezvolil iné¢ho zastupcu firmy, ako slovenského alebo mad’arského pracovnika.
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7.3.2 Zhrnutie druhej ¢asti dotaznika

Druhé cast’ vyskumu pozostavala z otazok, ktorych zodpovedanie nam poskytuje detailnejsi
prehlad o tom, aké aktivity bude potrebné vynalozit’ v rdmci vstupu nasej firmy na trh.
Zistovali sme nielen samotny dovod expanzie, ¢i formu vstupu na mad’arsky trh, no tiez nas

zaujimal vyskumu trhu a spdsob prevedenia vyskumu.
Aky bol Vas hlavny dévod expanzie?

iné
rozsirenie zakaznickej databazy IEEE———
snaha diverzifikdcie
moznost vyssich ziskov I
nasytenie domaceho trhu I
0 2 4 6 8 10
Graf 8: Dovod expanzie
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V druhej sérii otazok sme sa chceli na tivod dozvediet, aky bol kI'i¢ovy moment rozhodnutia
firiem expandovat’. Tie mali na vyber z piatich moznosti. Jasne dominovala odpoved’: firmy
vstupuji na zahranicny trh, aby dosiahli vyssie zisky. Takto odpovedala nadpolovi¢na
vécsina naSich opytanych.
Ostatné poskytnuté odpovede, a to rozsirenie zdkaznickej databazy a nasytenost trhu
mdzeme povazovat za tiez preferované pri zvazeni vstupu. Ako hlavny dovod - snaha

diverzifikacie neuviedol nikto z respondentov.

Aku formu vstupu na madarsky trh vyuzila
Vasa firma?
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Graf 9: Formy vstupu spolo¢nosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Respondenti mali na vyber zo Sirokej Skaly moznosti vstupov na mad’arsky trh, a to bud’ na
zaklade spolo¢ného alebo sukromného podnikania. Najvyssiu interakciu predstavuje forma
obchodného zastupenia t. j. 33% spolocnosti, ktoré sa spolupodielali na naSom vyskume.
Tesne zaostala spolocnost’ s rucenim obmedzenym, a tiez vyhradna distribucia. Dve

spolocnosti vyuzili formu vstupu na zéklade exportnej aliancie a jedna si zalozila pobocku.

Realizovala Vasa spolo¢nost pred
vstupom na madarsky trh vyskum?

®3no ™ nie

Graf 10: Vyskum trhu
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Pomerne velké ¢islo tzn. pocet respondentov realizovalo vyskum trhu. To len odzrkadl'uje
situaciu hybnej sily trhu a celkovej dynamickosti jednotlivych podnikatel'skych subjektov
v odvetvi. Inymi slovami, vyskum rizik spojenych so vstupom na zahrani¢ny trh, ako je to
v naSom pripade, alebo aj iné typy vyskumov predstavuju pre firmy dobry zéklad a najma

pripravenost’ voc¢i internym alebo externym zmendm spolocnosti, trhu, konkuren¢nych

subjektov a pod.
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firma pred vstupom na madarsky trh?
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Graf 11: Typ vyskumu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Poslednou otadzkou z tejto sekcie sme sa chceli od naSich respondentov uz konkrétne
dozvediet, aky typ vyskumu povazovali za vhodny a nésledne ho realizovali v rdmci svojej
platformy.

Najvyssiu odozvu mal podla nasich dopytovanych prieskum konkurencie. Tento typ
prieskumu realizovalo az 9 firiem. Len s malym rozdielom, cenového a danového
prieskumu, podujalo sa celkom vysoké percento opytanych.

Z odpovedi nam vyplynulo, Ze firmy neostali iba pri jednom type vyskumu, ale v rdmci

svojich moznosti sa niektoré spoloc¢nosti podujali vykonat sériu analyz.

7.3.3 Vysledky tretej ¢asti dotaznika
Tretia Cast’ dotaznika suvisle nadvdzuje na predoSly rad otdzok. V tejto Casti sme sa

dopracovali k odpovediam, ktoré priamo stvisia s naSou problematikou.

Stretli ste sa pri vstupe Vasej firmy na
madarsky trh s moznymi rizikami?

ano " nie

Graf 12: Moznost’ rizik pri vstupe na mad’arsky trh

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Jednou zo série poslednych otdzok sme sa chceli dozvediet,, ¢i firmy pri vstupe ohrozovali
nejaké Cinitele. Prevahu mala moznost’ nie, konkrétne dve tretiny opytanych. Na odpoved’
ano reagovala zvys$nd jedna tretina respondentov. Z toho vyplyva, Ze aj napriek blizkosti
trhu, a tiez nie tak markantnym rozdielom sa stale ndjdu firmy, na ktoré vplyva urcity druh
rizik a musia s nimi pocitat’.

V nasledujucej otazke sme sa zamerali, do akej miery tieto Cinitele prestavovali pre
spolo¢nosti hrozbu. Ti respondenti, ktori v predchadzajucej otazke zvolili odpoved’ nie t. j.
dve tretiny opytanych (10 respondentov) automaticky pokracovali na predposlednt otazku.

Na jednu tretinu, ¢o ¢ini piatich respondentov, bola pripravena otazka, v ktorej sme vyuzili
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metddu Skdlovania, pricom hodnota 1 predstavovala minimalne a 5 maximalne rizika pre
firmy, ktoré sa rozhodli podnikat’ na mad’arskom trhu.

Otazka ¢.10 Do akej miery predstavovali pre Vas tieto rizika hrozbu?

Tab. 6: Miera rizik pre spolo¢nosti

Hodnotenie 2 3 4 5 Spolu | Priemerna hodnota
Pocetnost’ 3 1 1 0 0 5
Percentualne 1,8
60% | 20% | 20% | 0% | 0% | 100%
vyjadrenie

( Zdroj: Vlastné spracovanie)

Ako mozeme z tabulky vycitat, vstup na mad’arsky trh nepredstavoval pre firmy nejakeé
obzvlast velké rizikd. Priemernd miera rizik pri vstupe na madarsky trh, ktord nam
z poskytnutych udajov vzisla predstavuje hodnotu 1,8. Ziskané udaje sme nasledne previedli

aj do grafu.

Do akej miery predstavovali pre Vas tieto rizika
hrozbu?
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Graf 13: Percentudlna miera rizik pri vstupe na mad’arsky trh

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Aké druhy rizik ohrozovali vstup Vasej firmy
na zahranicny trh?
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Graf 14: Typy rizik
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Z celkového poctu dopytovanych, 10 firiem, nepocitilo hrozby pri vstupe na mad’arsky trh.
S rovnakym poctom, konkrétne 2 firmy, zvolili odpoved” ekonomickll nestalost’ a odlisnu
podnikatel'ska kultaru. Rizikd v ramci legislativy a jej zmien predstavovali rizika iba pre

jednu spolocnost’.

Ako hodnotite vstup Vasej firmy na

madarsky trh?
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Graf 15: Vstup na madarsky trh

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Posledné otazka nam priniesla odpoved’ na otazku Uspesnosti vstupu firiem na mad’arsky
trh. 80% vsetkych opytanych povaZzovalo svoj vstup za uspeSny. 20% co predstavuje 3
spolo¢nosti povazovalo formu vstupu ako tazko posuditelni. Ani jedna spolo¢nost

nepovazuje svoje Usilie ako netspesné.
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7.4 Zhrnutie prieskumu

Prieskum sme realizovali od polovice februara do polovice marca s celkovym oslovenim 74
firiem. NaSou ciel'ovou skupinou boli firmy podnikajiice na mad’arskom trhu. Do vyskumu
sa v konetnom pocte zapojilo 16 spolocnosti. Realizacia prieskumu prebehla
prostrednictvom dotaznika, ktorého vysledky ndm v projektovej Casti pomdzu vyvodit
zavery. Prieskum ndm priniesol nové zistenia s prekvapivymi zdvermi, no boli otazky, pri
ktorych nas odpovede utvrdili v naSom néazore.

Prva ¢ast’ dotaznika nam priniesla zakladné informacie o spoloc¢nostiach. Zistili sme, Ze
najviac spolo¢nosti zacalo podnikat’ v Mad’arsku od roku 2014. Tato expanzia moze suvisiet’
so zmenou legislativy, vdaka ¢omu boli vytvorené lepsie, respektive vyhodnejsie
podmienky pre podnikatel'ské subjekty.

Zaujimavy udaj ndm priniesla odpoved’ na otazku v oblasti zastipenia firmy na mad’arskom
trhu. Z tej nam vyplynulo, Ze takmer vSetky firmy zamestnavaju slovenského pracovnika
hovoriaceho po mad’arsky a iba jedna firma spolupracuje s rodenym mad’arskym obc¢anom.
Vyhodou je, ze mnoho Slovdkov zijucich v pohrani¢i hovori plynulo mad’arsky. Preto
firmam nerobi problém prijat’ slovenskych pracovnikov, ktori sa bez problémov dohovoria.
Druha ¢ast’ ndm prezradila, Ze vacSina firiem sa rozhodla expandovat’ najmé pre dosiahnutie
vyssich ziskov, ¢o nie je vobec prekvapivé. Ked'Zze sme sa cheeli od nasich respondentov
dozvediet' hlavny dovod expanzie, mohli si vybrat' iba jednu z ponikanych moznosti.
Netreba vylucit moznost, Ze pri svojom rozhodovani brali v ivahu aj d’alSie faktory.

Za najviac preferovani formu vstupu na madarsky trh nasi dopytovani zvolili vstup
prostrednictvom obchodného zastipenia. Na nase prekvapenie, az 75% opytanych
realizovalo pred vstupom na zahrani¢ny trh vyskum. Najviac preferovany bol vyskum
konkurencie, potom danovy a cenovy vyskum.

Obsahom tretej Casti boli otazky stvisiace s bariérami a rizikami pri vstupe na mad’arsky
trh. Z poctu vyplnenych dotaznikov t. j. 15 firiem sa nastastie iba pdt’ z nich stretlo
s rizikami, no tie boli tieZ iba minimalne. Aj napriek nizkemu ¢islu je potrebné mat’ sa na
pozore a iba vd’aka dobrej priprave mozeme tieto rizikd minimalizovat’, resp. predist’ im

uplne. Celkovo mézeme z nasho prieskumu zhodnotit’ vstup spolocnosti za tispesny.
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8 SWOTANALYZA

Patri k metddam situacnej analyzy. Je zamerand na zhodnotenie sucasného stavu vonkajsich

a vnutornych faktorov, o ktorych si viac povieme v podkapitolach.

8.1 Vnutorné faktory

Prejavuju sa v podobe silnych a slabych stranok. Ulohou S-W analyzy je skamat’ vniitorné

faktory firmy.

Silné stranky

Jedinecnost’” a originalita Ccisticov pozostdva z dvoch vlastnych radov
vysokotlakovych ¢isticov Waspper a Gassper. Firma tiez pontka vlastni znacku
motorov pod ndzvom Peggas.

Zakaznicke sluzby v podobe poskytovania komplexnej komunikacie medzi firmou
a zékaznikom od informadcii az po reklamacie.

Komunikécia k SirSej verejnosti prostrednictvom socidlnych sieti (Facebook,
Instagram) a vlastného Youtube kandla, ktorého obsahom st ndu¢né videa.
Organiza¢né schopnosti zamestnancov pozostdvaji z pripravenosti a svedomitej
prace.

Orientacia na zakaznika je pre firmu prioritou ¢islo jedna.

Schopnost’ riesit’ problémy a tvorit napady je pre spolocnost’ dolezitd. Tieto

vlastnosti nadvizujl prave na orientaciu zékaznika.

Slabé stranky

Vyssie ceny CistiCov obzvlast pre rozvojové krajiny.

Mladd firma (nedostatok skusenosti v oblasti), ktord sa casto musi potykat
s problémami nakupného, vyrobného a skladového procesu.

Nedostato¢na propagacia firmy .

Bez vicsieho povedomia na trhu.

8.2 Vonkajsie faktory

Vonkajsie faktory pozostavaju z prilezitosti a hrozieb. O-T analyza predstavuje vonkajsie

faktory, ktoré firmu bezprostredne ovplyviuju.

Prilezitosti

Neustale rozsirovanie portfolia o d’alSie pristroje Waspper a Gaspper.
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- Ucast’ na vystavach, hasi¢skych sutaziach a i., prindSaju pre firmu prilezitost
v podobe novych klientov resp. kupcov.
- Dlhodobé spolupraca so zahraniénymi firmami znamend pre firmu rast a vacsie

moznosti v podnikatel'skej sfére zahrani¢ného trhu.

Hrozby
- Konkuren¢né firmy s dlhoro¢nou tradiciou maju za sebou vybudované zazemie,
vacsiu doveru od zdkaznikov a pod.
- Nestalost’ zahrani¢nych trhov v podobe zmien legislativy, trhovych podmienok.

- Bariéry vstupu na zahranic¢ny trh, napriklad v podobe logistickych ciest.

Tab. 7: Matica SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky

Jedinecnost’ a originalita CistiCov 3| Vyssie ceny 4
Mlada firma — nedostatok profesionalnych skiisenosti

Zakaznicke sluzby ! v oblasti :

Komunikacia k §irSej verejnosti (soc. siete, web) 3 | Nedostato¢nd propagéicia 4

Organizacné schopnosti zamestnancov 4 | Bez vicsieho povedomia na trhu 3

Orientacia na zakaznika 5

Schopnost’ riesi problémy a tvorit’ napady 4

Prilezitosti

Neustale rozsirovanie svojho portfolia 5 | Konkurené¢né firmy s dlhoro¢nou tradiciou 3
Ugast na vystavach, hasiéskych sit'aziach a i. 4 | Nestalost’ zahrani¢nych trhov 4
Dlhodoba spolupraca so zahrani¢nymi firmami 4 | Bariéry vstupu na zahrani¢ny trh 3

]

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Po doslednom uvazeni, prideleni bodov a umiesteni jednotlivych atributov do tabulky ndm
vyplynulo, ze spolo¢nost WPW Center s.r.o. sa silne orientuje na zékaznika a jeho
preferencie. Firme zalezi na zdkaznickych potrebach, stara sa o poskytnutie kvalitnych
sluzieb od objednéavky az po dodavku tovaru k nim domov. Slabinu firma vidi v nedostatku
sktsenosti v oblasti nakupného, vyrobného a skladového procesu, ¢o mdze narusit’ prave
proces spokojnosti zékaznikov.

Najvacsiu hrozbu predstavuju pre firmu konkurenéné spolo¢nosti s niekolkorocnou
tradiciou, ku ktorym radime napriklad spolo¢nost’ Kércher. Naopak prilezitost’ firma vidi vo

vyvoji novych pristrojov a komponentov, ¢im moéze ziskat konkurenénti vyhodu. Na
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obrazku nizsie mézeme vidiet’ naért ofenzivno-rozvojovej analyzy, ktord vzisla z udajov

z tabul’ky. Co pre firmu to znamena moznost’ vyuZitia prileZitosti trhu a prostredia.

Prilezitosti

Analyza SO: ofenzivno-rozvojovia

- priaznivé prostredie so silnymi strankami

- snazi sa vyuzit’ prilezitosti, ktoré mu

prostredie pontka
—— l
Silné stranky % Slabé stranky
7
Hrozby

Obr. 7: Ofenzivno-rozvojova analyza

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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9 ODPOVEDE NA VYSKUMNE OTAZKY

V kapitole metodika prace sme si definovali vyskumné otazky, ktoré ndm po vypracovani
praktickej Casti priniesli odpovede. Pre potreby naSej diplomovej prace sme si stanovili 2
vyskumné otazky, tykajuce sa rizik expanzie na zahrani¢né trhy. Tie si nasledne blizSie

rozanalyzujeme.

VO 1: Aké su rizika expanzie firmy na zahrani¢né trhy?

Rizika, s ktorymi sa moZze firma pri vstupe na mad’arsky trh potykat’ ndm vyplynuli v rdmci
realizécie dotaznikového Setrenia. Po jeho zhodnoteni je ndm zndmych viacero foriem, ktoré
nasi respondenti oznacili v dotazniku za rizikové.

e Ekonomicka nestalost’ predstavuje problém z dovodu zataze, ktord sa prestiva
z jedného subjektu na druhy. Stabilita ekonomiky vychadza z vysky dlhu k HDP ako
aj z vychodzej pozicie jednotlivych krajin pri investicidch. Mad’arsko sa dlhSie
potykalo so zlou ekonomickou situaciou. Ekonomicka nestalost’ tu este viac vzrastla
v Case hospodarskej krizy z roku 2009. V krajine rastla nezamestnanost’, klesala
spotreba a vyroba. Mad’arsko vSak podniklo kroky a robilo v poslednych rokoch
vSetko pre stabilitu krajiny (znarodnili sa penzijné fondy, DPH zvysili na 27%
a pod.). Dnes je uz mad’arsky trh z najhorSieho vonku.

e OdliSna podnikatel’ska kultira v Mad’arsku sa prejavuje v suvislosti s povahou
daného naroda. Stereotyp ich oznacuje skor za temperamentny a nevrli narod. Pri
pociato¢nom kontakte si drzia radSej odstup, no po blizZSom zozndmeni su vraj
priatel’'ski so snahou pomdct. Tiez st znami patrioti. To znamena, Ze si potrpia na
historiu, tradicie, a st hrdi za svoju narodnost’. (Délsky potapéc)

Aj napriek tomu, Ze su to nasi pohranicni susedia, ich jazyk nepatri k slovanskym
jazykom, ale do skupiny uralskych jazykov. Na rozdiel od naSich severnych
a severozapadnych susedov sa tu bez znalosti jazyka dohovorime tazko.

e Legislativne zmeny v ramci platnej legislativy z roku 2015 v Mad’arsku zaviedli
novy monitorovaci systém na prepravovany tovar s nazvom EKAER. Vznikla tak
povinnost’ systém pouzivat, inak méze hrozit' k zabaveniu tovaru, a tiez pokuta
v hodnote 40% z ceny tovaru. Cislo EKAER vydéava Statna dafiova a colna sprava,
vd’aka comu si mdze danovy subjekt zaregistrovat’ prepravu. Nie je nutné hlésit’ to
na urady v pripade ak: hmotnost tovaru nepresahuje 2 500kg, cena tovaru

nepresahuje hodnotu 2.000.000 HUF — 6 300EUR (DCI Power).
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VO 2: ZniZuje dobra znalost’ vybraného zahrani¢ného trhu rizikd, ktorym je
spolo¢nost’ vystavena pri vstupe?

Dotaznikové Setrenie a PESTLE analyza ndm pre zodpovedanie druhej vyskumnej otazky
poskytli cenné informacie.

PESTLE analyza ndm umoznila nahliadnut’ a preskimat’ jednotlivé sféry z hladiska
politickych, legislativnych, ekonomickych, socialnych, technologickych
a environmentalnych oblasti. Tato analyza je vel'mi obsiahla, pokryva vyznamné Cinitele
a firmu bezprostredne ovplyviiuje. V nasom pripade nam PESTLE analyza odhalila rizikové
faktory, na ktoré je potrebné sa zamerat’ pri navrhovani vstupu firmy na madarsky trh.
Dotaznikové Setrenie poukazalo, ze az 75% naSich respondentov vykonalo pred vstupom
na zahrani¢ny trh prieskum. Opytani v ramci svojho vyskumu realizovali viacero analyz.
Ako nam z poslednej otazky v dotazniku vyplynulo, 80% firiem povaZuje svoj vstup za
uspesny. Ak vezmeme do Uvahy tieto udaje, dostaneme odpoved’ na otazku: ¢im je vicsia
znalost’ trhu, tym mé firma vacSie Sance uspiet’.

Realizaciou SWOT analyzy sme prisli k zisteniam, vd’aka ktorym sme sa viac dozvedeli
o aktudlnej situdcii podniku voci konkurencii, ¢o ndm spravnym pouZzitim moze priniest’

konkuren¢nt vyhodu.

9.1 Zhrnutie ziskanych poznatkov a vychodiska pre projektovu cast’

Cielom kapitoly bola charakteristika skiimanej spolo¢nosti WPW Center s.r.o.
a zhodnotenie vyvoja trhového prostredia v Mad’arsku. Aby sme vedeli vyvodit' zavery,
k tomu nam posluzila PESTLE analyza. Dalej sme sa pre potreby nasho zistenia rozhodli
pre kvantitativny prieskum prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Pomocou SWOT
analyzy sme dokazali zhodnotit’ vonkajSie faktory tzn. silné a slabé stranky firmy, no tiez
vnutorné faktory v podobe prilezitosti a hrozieb. VSetky ziskané odpovede a vysledky tvorili
zaklad pre zodpovedanie vyskumnych otazok, ktoré sme si v ramci metodiky diplomovej
préace stanovili. Néasledne tieto poznatky vyuzijeme pri spravnom nastaveni vstupu firmy na

madarsky trh, z ktorého bude pozostavat’ projektova cast’ diplomovej prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU

Mnozstvo firiem Celi v sucasnosti problémom, ktoré nastavaju pred vstupom, pocas priebehu
alebo po vstupe na zahrani¢ny trh. Tieto rizik4d sa daji obmedzit’ resp. Gplne odstranit’
spravnou kombinédciou vhodnych metdd a nastrojov (vyberom spravnej formy vstupu na
zahrani¢ny trh, poznanim trhu, znalostou mikro a makro prostredia, silnych a slabych
stranok, znalostou konkurencie a pod.) Poznania, ktoré sme nadobudli v priebehu realizacie
prace by sme radi premietli do navrhu vstupu spolocnosti WPW Center s.r.o0. na madarsky

trh.

10.1 Vizie a poslania spolo¢nosti WPW Center s.r.o

Poslanim firmy je poskytovat’ zdkaznikom kvalitné sluzby, aktivne pristupovat’ k rieSeniu
problémov spotrebitel'ov a efektivne naplitat’ ciele spolo&nosti.

Viziou spolocnosti je byt poprednym vyrobcom benzinovych vysokotlakovych ¢isticov na
tuzemskom trhu a na zahrani¢nych trhoch. Chcu aktivne zvySovat svoj podiel na trhu doma

1 v zahranic¢i, v zdujme budovania kvality vztahov a spokojnosti zdkaznikov.

10.2 Ciele

Ciele vychadzaji z poslania a vizii podniku. Spolo¢nost WPW Center s.r.o. sa usiluje
o schopnost’ preniknit’ na mad’arsky zahrani¢ny trh a zamedzit' rizikd, ktoré by mohli
oddialit’ pripadne zamedzit’ vstup firmy.

Kratkodobé ciele su zalozené na:

zabezpeceni postavenia firmy na trhu,

zabezpeceni dobrych vztahov ,

zvySeni obratov firmy,

zvySeni povedomia o vyrobe Cisticov spolocnostou WPW Center s.r.0.
Dlhodobé ciele podniku, ktoré vychadzaju z ¢asového horizontu 3 az 5 rokov su:
- preniknat’ na nové zahrani¢né trhy,
- zvySenie objemu vyroby a vyuzitie vyrobnych kapacit,
- vybudovat si vyznamné postavenie na trhu,
- poskytovat zdkaznikom lepSie sluzby s vys$Sou ochranou produktov pred

poskodenim.
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11 PLAN VSTUPU FIRMY NA MADARSKY TRH

Predtym ako vypracujeme findlny ndvrh vstupu na madarsky trh je potrebné uviest
predispozicie spolo¢nosti WPW Center s.r.0., aké prostriedky ma firma k dispozicii tzn. rast
trzieb a velkost’ vyrobnych kapacit, aby sme vedeli nastavit vhodné formy vstupu na
mad’arsky trh. Po konzultacii s konatelom spolo¢nosti sme sa rozhodli pre navrh vstupu
znacky Waspper z dovodu dlhSej existencie znacky na trhu a vicsej zakaznickej zdkladni.
Hlavnou pric¢inou je fakt, Ze niektoré produkty pod znackou Gaspper st stale vo faze vyvoja.
Rast trzieb

Na zéklade vyvoja trzieb za poslednych 5 rokov spolo¢nost’ nevykazovala kladné hodnoty
a pohybovala sa v €ervenych ¢islach. Vel'a finan¢nych tokov bolo investovanych do vyvoja
a vyroby novych pristrojov, ¢o viedlo k strate namiesto ziskov. Vytvorenie dvoch znaciek
Waspper a Gaspper predstavovalo pre firmu dvojnasobné naklady.

Vyrobné kapacity

Firma WPW Center s.r.o. ma podmienky na realizaciu vac¢Sich objemov produkcie. Aktudlna
vyrobna kapacita firmy je schopna pokryt’ potreby exportu tovarov, ktoré budu smerovat na
zahrani¢ny trh. Z hladiska produkcie tovaru je pre firmu momentéalne ideélne produkovat’
tovar z domaceho prostredia miesto budovania novych vyrobnych kapacit v Mad’arsku,

pripadne v inych zahrani¢nych krajinach.

11.1 MoZnosti vstupu firmy na mad’arsky trh

Vol'ba spravnej metddy vstupu patri k najdolezitejSim strategickym rozhodnutiam. Po
analyze jednotlivych kritérii by sme pre firmu WPW Center s.r.o. navrhli na zvazenie
niekol’ko foriem vstupu na zahrani¢ny trh. Za najvhodnejSie formy vstupu povazujeme
nizkonakladové kapitdlové investicie. Firme by sme odporudili zamerat sa na priamy
a nepriamy export alebo vstup prostrednictvom obchodného zastupenia. V podkapitolach si
rozoberieme vsetky tri formy (oddvodnenia vyberu, no tiez rizikd, ktoré jednotlivé formy

prinasaja).

11.1.1 Nepriamy export

Radime k jednym z foriem s nizkymi vstupnymi nadkladmi. Ako z nazvu vyplyva, export
prebieha nepriamo zapdjanim do podnikania zahrani¢né firmy resp. domaceho prostrednika,
ktory zabezpecCuje zahrani¢ni produkciu. Domaci obchodnik si produkty nechd vyviezt
z vyroby, ktord prebicha v tuzemskej krajine. Vstup na trh si nevyzaduje nijako zv1ast

organiza¢né schopnosti.
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Rizika pri tomto type vstupu mdézu vznikat’ najmd, ak:
- firma nie je pripravend na export, napriklad, ak spolocnost’ dostatocne nepozna
zahrani¢ny trh na ktory vstupuje.
- narozdiel od priameho exportu tu prebieha vi¢sia anonymita, rizikd moézu vzniknat
v podobe nizsej kontroly nad jednotlivymi operaciami na expanznom trhu.

- narast dopravnych nakladov, ¢o by mohlo odradit’ potencialnych kupcov.

11.1.2 Priamy export
Ma vyhodu vicSej blizkosti trhu a tiez zdkaznika. Zabezpecuje vysSiu kontrolu nad
jednotlivymi podnikatel'skymi ¢innostami. Umoziiuje taktiez nizSie naklady vstupu na trh
a vyssie zisky, pretoze firma mé samotnu realizaciu vo vlastnej rézii.
Rizika s ktorymi sa firma méze potykat’:
- cely rad organizacnych procesov, ktoré spolo¢nost” zabezpeCuje (napriklad
objednanie prepravnej spoloc¢nosti), tie mozu ¢asto skomplikovat’ dodavku vyrobkov
a zvysit konecné néklady na dodanie tovaru zakaznikom.
- nizkou znalostou obchodnej (v nasom pripade aj technickej) problematiky si moéze

zapri€init’ problémy z hl'adiska noriem, kvot a pod.

11.1.3 Obchodné zastupenie (externy obchodnik)
Je postavené z obchodnych zastupcov, ktori buduji v jednotlivych krajinach svoje siete. Tie
pozostavajii zo zdkaznikov a firiem. Vybudovanie kvalitnej spoluprace dava moznost
uspechu a rastu firmy. Spolo¢nost WPW Center s.r.o. ma svojich zastupcov v krajinach ako
je Cesko, Pol'sko a Rumunsko. Této firma zamestnava rodeného pol'ského a mad’arského
zastupcu, no Cesky trh zastupuje slovensky obchodnik. Ti maju na starosti dohadovat
a uzatvarat’ zmluvy, pricom konaju v zdujme firmy a na jej ucet.
Rizika nastavaju v pripadoch, ak:

- spotreba obchodného zastupcu (napriklad v podobe cestovnych ndkladov) presahuje

jeho zisky.
- nespolahlivost’ obchodného zastlipenia, to znamenda, Ze ak takyto zdstupcovia

nesplajti plany, firma prichadza k ujme a strate na trzbach.

11.2 Stratégia vstupu firmy na mad’arsky trh
Po rozhodnuti o forme vstupu firmy na zahrani¢ny trh je d’alej potrebné zistit’ aké vyrobky,
akym spdsobom a za aku cenu budu ponuknuté pre mad’arsky trh. K tomu ndm pomoéze

positioning a zostavenie medzinarodného marketingového mixu.
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11.2.1 Positioning
Néam pomoze zistit’ aku poziciu ma znacka na trhu a ako znacku odlisit’ od konkurencie. Aby
sme dospeli k tymto vysledkom, potrebné je definovat’ nasledujuce zlozky:
B2C (Bussiness to Consumer)
Za typického predstavitel'a B2C povazujeme:
- Zakaznik: muz, vlastniaci nehnutel'nost’ a auto, vyssia platobna kategoria, zrucny
hobby typ.
- Vek: 50r a menej, byva v satelitnom mestecku / na vidieku, inklinuje k ndkupu
pristrojov okolo domécnosti, vyrobky prezera a vybera na internete, ceni si aj kontakt
s predajcom v kamennej predajni.
Nasim targentom budu predstavitelia muzskej populacie v idedlnom rozmedzi vo veku 35-
45 venujuci sa povinnostiam okolo domu, zdhrady. Su samostatni, zruéni a byvaji
v rodinnych domoch.
Priloha diplomovej prace obsahuje personu, ktora by mala odpovedat’ naSmu zakaznikovi.
B2B (Business to Business)
Ako predstavitel'a B2B povazujeme:
- Obchodnik: muz (predajca), ktory sa vyzna v strojarenskej technike, ma prehlad
o trhu.
Nasimi cielovymi zdkaznikmi budi medzi¢lanky, ktoré sprostredkuju konecny predaj

vysokotlakovych CistiCov, Cerpadiel a prisluSenstva zakaznikom.

11.2.2 Nastroje marketingového mixu
Pozostavaju zo Styroch zdkladnych zloziek, ktorym sme sa uz v predoslych kapitolach
venovali, su to:

- produkt

- cena

- distribucia

- propagacia

Produktova politika

Po vzajomnej komunikacii s konatel'om spolo¢nosti by sme firme odporucili vstupit’ na trh
so znackou Waspper, ktord pozostiva zo Siestich modelov vysokotlakovych distiCov
a prisluSenstva.

V rédmci vyrobkovej politiky by sme pre firmu zvolili Standardiza¢nu stratégiu tzn.

produkty ako na doméacom trhu (predaj rovnakych produktov, ako doma tak i v zahranici).
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Pre nie markantné rozdiely medzi madarskym a slovenskym trhom odporic¢ame
Standardizovat’ vyrobky, ¢o usetri ndklady na vyvoj, vyrobu, implementaciu a servis novych
produktov (v naSom pripade vysokotlakovych ¢isticov pod znackou Waspper). Ked'ze sa
jedné o nasu susednu krajinu, lepSou vol'bou je homogenita trhov na rozdiel od diferenciacie
produktov a produktovych radov.

Neznamena to vSak produkovat’ uplne totozné produkty so vSetkymi nalezitostami, ktoré
platia pre slovensky trh. Ak si krajina vyzaduje ochranné prvky produktov ako napriklad
etiketovanie a znacenie pristrojov, musia sa prispdsobit’ zahrani¢nému trhu. Mad’arsko, ktoré

je taktiez sucastou Eurdpskej unie, nalezia mu rovnaké ochranné a bezpecnostné prvky

(etikety, piktogramy a i.), ktoré musia spiiiat’ platni legislativu EU.

Obr. 8: Ochranné prvky vysokotlakovych ¢erpadiel a CistiCov

(Zdroj: Interné fotky spolocnosti, viastné spracovanie)

Rizika
- vopred predpokladand homogenita produktov zo strany zdkaznikov ich m6ze odradit’
od kupy.

- pravne aspekty, ktoré moézu narusit’ cely priebeh implementécie tovaru na mad’arsky
trh.

Cenova politika

Stanovenie ceny na zahraniénych trhoch patri k strategickym rozhodnutiam, kedy je
potrebné brat’ v uvahu viacero faktorov, aby bola nastavena spravna cenotvorba produktov.
Spolo¢nost WPW Center vychadzala doteraz pri tvorbe cien, ktoré boli nakladovo
orientované. Vyhodu nakladovej metddy vidia firmy s niz§imi nakladmi, pretoZe tato metdda
ma jasne stanovené pravidla ceny, no naopak neodraza situaciu trhu.

Z dovodu kompenzéacie nakladov by sme firme na zaciatok odporucili stanovit’ vysSiu
exportni cenu oproti tuzemskym cenam cisti¢ov.

Z toho ndm vyplyva: firma bude musiet’ ku kazdému produktu (k cene ¢isticov na domacom

trhu) pripoc¢itat néklady na prepravu, DPH, nédklady na poistenie, naklady na
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sprostredkovatela a v neposlednom rade rezervu kvoli zmene vymenného kurzu z EUR na
mad’arsky forint. Tak firma dostane findlnu exportni cenu jednotlivych produktov.
Rizika

- zvySena cena o naklady mdze odradit’ spotrebitel’ov.

- zmena ekonomicke;j situdcie v krajine moze ovplyvnit’ cenotvorbu v smere nadol.

Distribu¢na politika
Odvija sa od spdsobu vstupu na zahrani¢ny trh. Kazdy typ expanzie si vyZaduje iny pristup
a opatrenia distribucnej politiky.
V ramci EU funguje vol'ny pohyb tovaru a takisto nepodlieha Ziadnemu clu, ¢o pre firmu
znamena usetrenie ¢asu a penazi.
Z ddvodu povahy tovarov, t. j. benzinové vysokotlakové Cistice, navrhli by sme volbu
nepriamej distribucnej cesty prostrednictvom prostrednika alebo spolupracou so
Specializovanym obchodnym zastupcom.
Rizika

- nestabilné a nespol'ahlivé medzi¢lanky.

- logistické problémy: jazyk, dokumentacia, Specifika balenia, zI4 infraStruktira, ktora

obmedzuje dopravu.

Komunikac¢na politika

Firme by sme odporucili globalnu propagaénu stratégiu, ktord je zalozena na rovnakej
propagacii na vSetkych zahrani¢nych trhoch tzn. jednotny slogan (v pripade WPW Center
s.r.o. ,,Cistenie poteSenim), navody, videa, katalogové listy, socialne siete a pod. Materialy
by samozrejme presli jazykovou mutdciou do madarského jazyka. Z dévodu naro¢nych
odbornych textov by bolo vhodné prelozit’ texty prostrednictvom externej prekladatel'skej
sluzby. Samotna uloha komunikacnej stratégie pozostava z oslovenia ¢o najvacsieho poctu
nasSich ciel'ovych zakaznikov. Komunikac¢na stratégia znacky Waspper by mala byt prevazne
BLT (Below the line) vo forme podpory predaja (vystavy, veltrhy), inStruktaznych videi a i.
Tiez by sme firme navrhli vyuZzit' stratégiu push, ktord by mali v rézii distribu¢né
medziclanky. Ti by zaistovali komunikiciu s koneénym zékaznikom prostrednictvom
osobné¢ho predaja, a tiez s pomocou podpory predaja vo forme katalogovych listov
a informacnych letakov.

Rizika

- nespravne zacielenie kone¢ného spotrebitela.

- chybné preklady, ¢im moze dojst’ k dezinformaécii.
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12 NAVRH KOMUNIKACNEHO PLANU FIRMY

Komunika¢nd stratégia ma firme pomdct stat’ sa efektivnym participientom voci
konkurencii, mé spolo¢nosti pomdct’ presadit’ sa na zahrani¢nom trhu a oslovit’ najvicsie
percento naSich kl'i¢ovych zakaznikov.

Sance na uspech, najmi v medzindrodnom marketingu sa znizuju, ak sa potrebna
komunikacia resp. informdacia nedostane k spravnej cielovej skupine potencidlnych
spotrebitel'ov.

Cely komunikacny proces musi fungovat ako jeden celok vychadzajuci z firemného
posolstva a identity.

Ciel’om vypracovania komunika¢ného planu je priblizit’ svoju ponuku mad’arskému trhu,
dostat’ sa do povedomia madarskych konzumentov, postupne budovat dobré meno
spolo¢nosti a v neposlednom rade navrhnit’ a vykonat aktivity za u¢elom ziskov.
Nastavenim positioningu v predoslej kapitole 11 sme definovali nasu ciel’ovi skupinu a
vytvorili personu, ktoré nam posluzia ako stavebny prvok pri navrhu komunikaénej
kampane.

Aby bola komunikacia ¢o najdoslednejsia, firma dba na pristupe kazdej jednej poziadavky

zakaznikov, aby €o najlepSie pochopila ich potreby a naroky.

12.1 Komunikaény mix

Vychadza z procesov, pomocou ktorych firmy propaguji samych seba na jednotlivych
trhoch. Vyznam komunika¢ného mixu pri vstupe podniku na exportny trh spociva v
umozneni pociato¢nej komunikdcie medzi firmou a verejnostou. Komunikaény mix
spolo¢nosti WPW Center s.r.0. bude vychadzat’ z cielov, ktoré sme stanovili. Ako majoritni
komunikaciu by sme zvolili komunikéciu prostrednictvom BTL tzv. podlinkov a oporu v

podobe nadlinkov (ATL komunikacie).

12.1.1 Reklama

Implementécia produktov na trh tiez zahfiia formu komunikécie s vyuzitim reklamy. Pri
vstupujucom produkte na trh je najlepsie zvolit’ informacny typ reklamy, aby sa zdkaznici
mohli o vybranych produktoch v prvom rade dozvediet'.

Online reklama

Je dnes cCasto preferovanou formou komunikacie. Jednd sa menej financne néro¢ny typ

reklamy. Ak sa spravne nastavi, vieme ju cielit' na jednotlivych spotrebitelov.
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- Webova stranka

Aktualna webova stranka znacky Waspper ponuka slaby komunika¢ny obsah. Na vyber
pontka 6 jazykovych verzii vratane mad’arCiny. Aktualizdcia stranky neprebehla uz
dlhs$iu dobu z dévodu budovania Gplne novej web stranky, ktorej sti¢ast’ou bude e-shop.
- SEO optimalizacia

Po zavedeni nového webu by sme odporucili nan nadviazat prostrednictvom SEO
optimalizacie, ktord bude pozostavat z vyberu kl'icovych slov. Vyber vhodnych slov
poskytne firme vacsiu interakciu a dostane firmu na popredné priecky vo vyhladavani.
Rebricek 5 najzakladnejsich kI'aCovych slov pre mad’arski verejnost’:

1. Kércher

2. Benzin nagynyomasu tisztitd (benzinovy vysokotlakovy cCistic)

3. Erés nyomas (silny tlak)

4. Kabel nélkiil (bez kablov)

5. Konnyt vinni (lahko prenosny)

- Bannerova reklama

Jej vyuzitie vidime v umiestneni na vodnych strankach odbornych a Specializovanych
portaloch, ktoré sa zaoberajii zdhradnou technikou, priemyselnou vyrobou a pod. Pre
zaCiatok ako vhodné stranky pre aplikdciu nasej bannerovej reklamy poslizia
bobbikert.hu a tiez kertvarazsmagazin.hu.

- 2 FOOLDAL  SZOBANOVENYEK  BALKONKERT  TAVASZIKERT  KERTESZKEDJUNK  NYARIKERT ~ ORCHIDEAK  KERTI NOVENYEK ~
i Kertvarazs e

- Magazm KERTESZANYU KERTJE ~ VETEMENYES ~ HUSVET  BIOZOOM  MUSKATLI  PAZSIT  FUSZERNOVENYEK  EVELOK  LEVENDULA

Kertlink épitményei avagy hogyan épitsiink
rendezett kertet!

Akert épitményeinek sokféle calt kel szolgdiniuk. Legyen alapelviink: hasznos és szép!

§ JG néhany hazai kertben Iathatd a lakéépllet mellett killénaliéan a gardzs,

szerszamaoskamra, kis térol6 bodék, féliahdz, stb.

Ne szérjuk tele a kertet &pliletekkel, bodékkal, hanem amit lehet, kapesoljunk a

lakéépiilethez, épitsiik bele. A kerti Iépesdk, keritések, pihendk, utak, medence, a kert kellemes hasznalataért éplilnek. Ne

10l 8ket, igazodjanak a kert méretoi yagukkal, f a kert ndvé

Kerlljik az arénytalansdgokat, a tl széles utakat, a til sok burkolt felliletet. Kertlink legyen természetes!

5t
Nézzik a gyalogutat! Nem kel lebetonozni, Gsszeflggben kblappal burkolni. Szép és kertbe ll6, ha a kilapok kozott ldtszanak a
Sok gyepet kel telepiteniink, amely a gy Kozott a zoldséges agyasait is, A kerii M@SJ ; P Eﬁ

tarolésara jol f ba fekv terasz, és a foldfelszin hatérolta tér. A teraszkoriat stiluséhoz

igazod6 lugassal, és a lugasra futtatott novényekke! takariuk el az ontdzotsmid, finyirs, permetezs, szerszamok alkotta kusza

latvanyt, Szép megoldas, amikor a gépkocsit az épilletszerkezethez csatiakozé fedett lugas alatt, vagy a felsébb szinten kiugrd lgy Gltesstnk csngSepret cserépbet

szoba alatt helyezziik el

Obr. 9: Navrh reklamného banneru

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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12.1.2 Podpora predaja
K podpore predaja na mad’arskom trhu pre znacku ¢isticov Waspper budu sluzit’ podporné
tlacové materidly v podobe katalogovych listov. Ich ucel bude spocivat’ v propagacii na
vystavach, vel'trhoch prioritne pre konecnych spotrebitel’'ov.
Vystavy a vel’trhy
Ako sme vysSie spomenuli, na sebaprezentaciu firmy vyuzijeme produktové listy, dalej
podporné materialy v podobe roll up, ktoré budu prelozeni do mad’aréiny a stan potlaceny
logom Waspper. Prostrednictvom Skolené¢ho personalu budu poskytnuté vSetky informacie
o ponuke produktov vo forme katalégovych listov a informacnych letakov.
Podujatia, na ktorych sa moze spolo¢nost WPW Center s.r.o. v ramci mad’arského trhu
prezentovat’:

- Ipar Napjai (Industry Days + Mach-tech)

Zameranie: priemysel

Termin: 14. — 17. maj 2019

Miesto konania: vystavisko HUNGEXPO Budapest Center
Firme odpora¢ame zamerat’ sa na vel'trhy, ktoré medzi¢asom prebehli a zahrnut’ ich do svojej
komunikac¢nej stratégie buduci rok. Konkrétne sa jedna o tieto 2 podujatia:

- Agromashexpo

Zameranie: pol'nohospodarske stroje a technika

Termin: 23. - 26. januara 2019

Miesto konania: vystavisko HUNGEXPO Budapest Center

- Construma

Zameranie: medzinarodny stavebny vel'trh

Termin: 3. — 7. april 2019

Miesto konania: vystavisko HUNGEXPO Budapest Center

Obr. 10: Reklamné prospekty propagécie

(Zdroj: Interné materialy firmy, vlastné spracovanie)
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POS a POP materialy
Ich ulohou je zviditelnit’ tovar resp. prebichajucu akciu. Spiiaju viacero funkcii. Poméhaju
nielen zviditeI'nit’ ponuku, no tiez dokazu docielit, aby sa zdkaznikom dostala znacka do
povedomia. Priebeh bude zalozeny na kooperacii s miestnym obchodnikom, ktory by
umiestnil reklamné plagaty v jeho sieti Specializovanych madarskych obchodikov spolu
s vystavnym produktom benzinového cistica.

 EROGS NYOMAS
NINCS KABEL

~ waspper.com

flisreen

Obr. 11: Reklamny plagét prepojeny s akciou

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

12.1.3 Osobny predaj

Jeho realizacia bude spocivat’ v push stratégii, ktora budu mat na starosti distribu¢né
medzi¢lanky. Ich tlohou je zabezpecit' potrebni komunikéciu s koncovym zékaznikom,
aktivne vyhl'addvat’ a informovat’ novych potencialnych zdkaznikov o ponuke a moznostiach

pouzitia samotnych pristrojov a v neposlednom rade pontknut’ im moznost’ kipy.

12.1.4 Priamy marketing

Komunikaény kanal, ktorého t¢elom je priniest’ a poskytntiit’ hodnotny obsah. Navrhujeme
komunikaciu, ktora bude pozostavat’ z:

Videonavody

Spolo¢nost’ vytvorila kratku sériu videi, ktoré znazorfiuju cely priebeh o tom, ¢o robit’, ak sa
vysokotlakovy ¢istic dostane k spotrebitelom domov. Prvé zo série videi znazornuje
vybalenie obsahu balenia. Nadvédzuje druhé video, ktorého obsahom je svojpomocné
zostavenie pristroja. Posledné video prezradza, ako postupovat’ pri prvom pouziti tlakového
Cisti¢a. VSetky vided su prezentované verejnosti, prostrednictvom vlastného Youtube kanala.
Podla nés videonavody pdsobia prijemnym dojmom a po obsahovej stranke su stru¢né

a prehladné. Obsahuju anglické titulky, ktorym nemusia (kvoli odbornosti niektorych
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pojmov) nasi cielovy konzumenti rozumiet’. Nasim doruc¢enim je vytvorit’ jednotlivé titulky
k videam v mad’arskom jazyku.

On-line katalogov

Ich vyuzite'nost’ vidime az po G€innosti nového webu. Odporucame firme umiestnenie

jednotlivych katalégov na webovej stranke waspper.com v patricnom jazyku.

12.1.5 Public relations
Budovanie vztahov s verejnost'ou patri k d’al§im metédam. Podstata PR spociva v
budovani dobrého mena a tvorby kladnej mienky verejnosti. Chceli by sme to dosiahnut’
prostrednictvom spolupodielania sa na cyklistickych a motoristickych pretekoch, ktoré
prebehnu v Mad’arskej republike.
CyKklistické a motoristické sut’aze
Na sttaziach cyklo a moto turistiky pontikneme vyskusanie a zapozicanie naSich CistiCov
pre pretekarov, ktori si potrebuju po sitazi ocistit’ svoje stroje od prachu a Spiny.
Zamerali by sme sa konkrétne na tieto 3 nadchadzajice udalosti:

- Cestné Motocykle - M SR + SP CPM (popri Alpe Adria)
Termin: 28.06.2019 09:00 az 30.06.2019
Miesto konania: Pannoniaring (HU)

- Hungarian Baja 2019
FIM Svetovy pohar Bajas
Termin: 09.08.2019 09:00 az 11.08.2019 19:00
Miesto konania: Mad’arsko (HUN)

- MSR turistika 2019 — Tata (HU)
Termin: 20.09.2019 09:00 az 22.09.2019 19:00
Miesto konania: Tata (HU)

12.2 Casovy plan kampane

Kampan odporac¢ame realizovat’ v casovom horizonte maj 2019 - oktéber 2019. Dévodom
realizédcie kampane v spominanom obdobi spociva v sezénnosti CistiCov, po ktorych je
najCastejsia potreba a dopyt prave v tomto casovom vymedzeni. Tabul'ka nizSie pojednava

dizku ¢asovych tisekov jednotlivych komunikaénych nastrojov.
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Tab. 8: Casovy plan v obdobi maj — oktober 2019

NASTROJE KOMUNIKACIE OBDOBIE REALIZACIE KAMPANE
bez poskytnutia informécie
Spustenie webu ) )
(nevieme momentélne urcit’)
Seo optimalizacia po spusteni webu
Bannerova reklama jul.2019
Vystavy a vel’trhy 14.-17. m4; 2019
POS a POP materialy m4j - oktober 2019
Osobny predaj maj - oktober 2019
On-line katalogov m4j - oktober 2019
Public relations 30. jun- 22.august 2019

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

12.3 Alokovanie rozpoctu kampane

Finan¢nd nakladovost komunikacnej kampane vychddza z orientacnych nakladov do
ktorych nezapocitavame mzdy a ndklady na zamestnancov. Vyska stanovenych cien sa

odvija od ¢asového harmonogramu priebehu kampane, ktoré sme premietli do tabul’ky.

Tab. 9: Navrh finanéného rozpoc¢tu kampane

POPIS CENA SPOLU (V EUR)

Bannerova reklama — obdiZnikovy

banner 468 x 60 px, umiestenie pod 200€/mes.
hlavickou

oo ooy st
vystavného arealu, poplatok za upratovanie +dni = 1024€

Preklady textov zo SK do HU- A4 -

format, 6 listov x 2 normostrany
Tla¢ produktovych listov- 6x A4,
384€

obojstranna tla¢ (1200ks)
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Vyroba POP/POS plagitov- A3 format,

orientacia na Sirku (5ks.) 73€
Zapocitany v mzde marketingového
Preklad videotitulkov ]
pracovnika spolo¢nosti
NAKLADY SPOLU 1861€

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Néklady spojené s tvorbou a spustenim novej webovej stranky a SEO optimalizaciou sme
do rozpoctu nezahrnuli z dovodu ¢asového vymedzenia komunikac¢nej kampane. Predpoklad
realizécie tychto komunikac¢nych kanalov (najmé z pohl'adu finan¢nej naro¢nosti) vidime az

niekedy koncom roka prip. zaciatkom roka 2020. Firme navrhujeme tieto naklady zaradit’

12.4 Meranie efektivity kampane
Spravny vyber komunika¢nych kanalov spociva v schopnosti zistit', ¢i bola dana kampan
uspesna. Tu mdézeme povazovat’ za efektivnu, ak cena zodpovednd prinosom, ktoré sme
chceli dosiahnut’.

- Online reklama
Néavsteva webu sa da 'ahko merat’ pomocou nastroja Google Analytics. Nastroj je bezplatny
a da sa vyuzit’ na webovll rovnako ako mobilnt analyzu.
SEO optimalizaciu mézeme sledovat’ pomocou vyssej frekvencii nadvstevnosti naSho webu
a novou klientelou zdkaznikov.
Bannerovéa reklama sa dd hodnotit’ prostrednictvom Google AdWords, ktory ndm vie
poskytnut’ reporty o G€innosti na jednotlivych strankach umiestenia.

- Podpora predaja
Vystavy a veltrhy ndm mdézu poskytnit’ udaje o pocte novych nadobudnutych kontaktov,
o pocte rozdanych propagacnych materidlov alebo reakciu verejnosti na nase produkty. Tieto
udaje sa daju porovnavat s nadchadzajicimi podujatiami, pomocou ktorych sa mozeme
rozhodnut’ o zmene stratégie.
Utinnost POP/POS materialov vieme zmerat, na zaklade vysky predajov v mieste
umiestnenia tychto podpornych substancii.

- Osobny predaj

Meranie efektivity sa da spozorovat’ pri osobnom stretnuti so zdkaznikom. Jeho reakcie

a spravanie moZeme zaznamenavat’ ¢asové obdobie, a tak vie obchodnik vyhodnotit

vhodnost’ jeho komunika¢nych taktik.
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- Priamy marketing
Videonavody umiestené na Youtube kanali vieme merat’ na zéklade poctu sledovatel'ov pod
videom. Detailnejsie tidaje napriklad o dizke udrzania sledovanosti sa daju zistit aj
prostrednictvom vlastné¢ho Youtube konta.
Online katal6gy, pomocou ktorych sa d4 meratelnost’ Tahko zistit, a to podla poctu
zadanych objednavok.

- Public relations
Meranie efektivity na cyklistickych a motoristickych stutaziach sa da zistit’ jedine formou

miery zapojenia a spatnou vizbou od uc¢inkujicich a verejnosti.
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ZAVER

Vzhl'adom na moZznosti a prilezitosti aké ndm momentalne zahrani¢ny trh pontka si firmy
zacali uvedomovat ich dolezitost’ a mnohé sa rozhodli vybrat’ cestou expanzie. Téato vol'ba
musi vychddzat’ zo strategickych rozhodnuti, ktoré je potrebné spravne nastavit’.

Ciel'om prace bolo analyzovat’ a zistit’ rizika spojené s expanziou spolo¢nosti na vybrany
zahrani¢ny trh. Ukotvenim poznatkov a skimanim pristupov sme sa dozvedeli, ¢o vSetko je
potrebné k tomu, aby bol navrh vstupu na mad’arsky trh v realnej situacii aplikovatelny.
Vsetky tieto ukony nés doviedli k dosiahnutiu cielov, ktoré sme si na zaciatku stanovili.
Vystupom diplomovej prace je projekt v podobe navrhu komunikacnej stratégie. Ten je
nastaveny podla parametrov, ktoré vyplynuli vypracovanim prace. Pozostdva z vyberu
vhodnych komunika¢nych kanalov, na mieru uSitych pre znacku Waspepr, vychadza
z prostredia mad’arského trhu a kritérii naSich ciel'ovych spotrebitel’'ov.

Prinos diplomovej prace vychadza z redlneho ndvrhu vstupu firmy, ktory je aplikovatelny
na zahrani¢ny trh Mad’arskej republiky. Cely proces vychéadzal zo strategickych rozhodnuti
a komplexnosti rieSenie marketingového procesu. Praca sama o sebe zahfna viacero oblasti,
v ¢om som videla prilezitost’, ziskania novych poznatkov, ktoré su nevyhnutné pri vykone
prace marketingového pracovnika.

Limity prace vidime v podobe finanénych ndkladov, ktoré musi firma na zaciatok
rozbehnutia kampane investovat. Spolo¢nost WPW Center s.r.o. nie je na trhu dlho.
Samotné pristroje si vyraba, a preto musi vynalozit' energiu v rdmci vyrobnych procesov
a inovacii, tzn. realizacia celého projektu by mohla byt pre firmu ¢asovo ndrocné. Pevne
verime, Ze navrhy, ktoré budu predlozené spolo¢nosti dostanti svoju findlnu podobu. Na
zaver by sme firme odporucili postupne implementovat’ na mad’arsky trh aj znacku svojich
vysokotlakovych CistiCov Gaspper.

Dufame, Ze praca inSpiruje d’alSich Citatel'ov, ktory zvazuji vstup na mad’arsky zahrani¢ny

trh a stane sa oporou pre ich nasledujtce strategické rozhodnutia.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENIE

Rizika expanzie slovenskych spolo¢nosti na mad’arsky trh

Dobry den,

moje meno je Viktoria Huddkovd a som Studentkou 2. rocnika Mgr. Studia Fakulty
marketingové komunikace na Univerzite Tomése Bati v Zline. V ramci mojej diplomove;j
prace realizujem vyskum aplikovany na problematiku: Rizik vstupu spolo¢nosti na

zahrani¢né trhy (so zameranim na mad’arsky trh).

Touto formou Vas ziadam o vyplnenie dotaznika.
Vsetky Vase odpovede na otazky budi povazované za doverné a anonymné.
V pripade otdzok ma prosim nevahajte kontaktovat’ na adrese: vikusahudakova@gmail.com

alebo telefonicky na Cisle: +421903136098.
Dakujem Vam za Vas ¢as a podiel’ani sa na tomto projekte.

* Povinné

Podnika Vasa firma na mad’arskom trhu? *
[0 ano
[0 nie
[l nie, ale planujeme

V akom odvetvi podnik4 Vasa spolo¢nost’? *
[] pol'nohospodarstvo

stavebnictvo

strojarensky priemysel

vyroba dopravnych prostriedkov

elektrotechnicky priemysel

automobilovy priemysel

hutnicky priemysel

potravinarsky priemysel

textilny priemysel

Iné:

0 A

Ako dlho podniké Vasa spolocnost’ na mad’arskom trhu?
0-1rok

5 rokov

5 - 10 rokov

UJ
UJ
UJ
[J 10 rokov a viac



Kto zastupuje Vasu spolo¢nost’ na mad’arskom trhu?
'l slovensky pracovnik hovoriaci po mad’arsky
'} madarsky pracovnik
[l Iné:

Aky bol Vas hlavny dévod expanzie?
nasytenie domaceho trhu
moznost’ vyssich ziskov

snaha diverzifikacie

roz$irenie zdkaznickej databazy
Iné:

OOoOggd

Akt formu vstupu na mad’arsky trh vyuzila Vasa firma?
vyhradna distribucia

obchodné zastiipenie

exportnd aliancia

licencie

franchising

akvizicie

fuzie

prevzatie spolo¢nosti

join ventures

spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
akciova spolo¢nost’

zalozenie pobocky

Iné:

0 N N A O

Realizovala Vasa spolo¢nost’ pred vstupom na mad’arsky trh vyskum?
[l ano
[ nie

Aky typ vyskumu realizovala Vasa firma pred vstupom na mad’arsky trh?
prieskum konkurencie

teritorialny prieskum

cenovy prieskum

danovy prieskum

prieskum kultarnych hodnot a zvyklosti

Iné:

0 O

Stretli ste sa pri vstupe Vasej firmy na mad’arsky trh s moznymi rizikami?

[ ano
[] nie

Do akej miery predstavovali pre Vas tieto rizikd hrozbu?

minimalne 1 2 3 4 5 maximalne



Aké druhy rizik ohrozovali vstup Vasej firmy na mad’arsky trh?

U
U
U
U
U
U

nepochopenie zo strany zakaznikov
legislativne zmeny

odli$na podnikatel'ska kultira
ekonomické nestalost’

ziadne

Iné¢:

Ako hodnotite vstup Vasej firmy na madarsky trh?

U
U
U

uspesny
neuspesny
tazko posudit’



PRILOHA P II: PERSONA B2C

Meno

Laszl6 Nagy

Backround: (zhrnutie nasej
persony — akda je, aké ma
zaluby, c¢o rada robi)

Pracujlici muz, ktory vo svojom volnom case rad
majstruje okolo domu. Nerobi mu problém vykonavat
¢innosti bez odbornych znalosti. Naopak rad sa priuci
novym veciam. M4 rad veci na svojom mieste a patricne
sa o nich aj stara.

Demografické udaje: (vek,
stav, zamestnanie)

41 rokov, zadany, pracuje v strojarenskom priemysle

Prostredie:

Online: facebook — vlastny profil, e-mailova adresa

Otazky: (Aké otazky ma nasa
persona)

Aké vyhody maju Vase Cistice?
Preco si vybrat’ prave produkty znacky Waspper a nie
iné?
Mate nejaké portfolio?
Maju produkty Waspper dobré recenzie?
V akom cenovom rozhrani sa pohybujete?

Ako m6Zeme pomoct’:
(Akym sposobom vieme nasej
persone pomoct dosiahnut
ciele a odpovedat na otazky)

Pontkame $iroku $kalu sluzieb. Specializujeme sa vyvoj
a vyrobu benzinovych vysokotlakovych Taktiez
pontkame moznost’ poradenstva ohl'adom spravneho
vyberu, vd’aka nasim obchodnym zastupcom, ktory st
pre Vas plne k dispozicii.

Marketingové posolstvo:

Hoci ma spolocnost WPW Center s.r.o. len kratku
historiu, je to mald ambicidzna firma s potencidlom stat’
sa uspesnou, kreativnou a odporacanou firmou v oblasti

Cistenia.

Elevator pitch: (Kratky
reklamny slogan, ktorym
zaujmeme nasu personu,)

,,Cistenie poteSenim*




PRILOHA P II1: PERSONA B2B

Meno

Viktor Brahem

Backround: (pracovna
pozicia a zodpovednosti)

Pracujtici muZz v oblasti podnikania. Jeho
zodpovednost’'ou je zabezpecit’ priebeh reps. doviest’
tovar ku kone¢nycm spotrebitel'om.

Co pre neho znamena
uspech

Uspech vidi v spokojnosti zékaznikov

Najvicsie vyzvy

Prist’ s rieSeniami ako komunikovat’ so zakaznikmi

Otazky: (Aké otazky ma nasa
persona)

Aké vyhody mi vedia VasSe cistice ponuknut’?
Preco prave produkty znacky Waspper a nie iné?
Mate nejaké portfolio?

Maju produkty Waspper dobré recenzie?

V akom cenovom rozhrani sa pohybujete?

Aké nastroje pouZiva pre
vykon svojej prace?

Re¢, socialne siete, mailing

Elevator pitch: (Kratky
reklamny slogan, ktorym
zaujmeme nasu personu,)

,,Cistenie potesenim*
,»Silny tlak, ziadne kable*




