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Abstrakt

Mal¢ a stiedni podniky patii k vyznamnym subjektim vyspélych svétovych
ekonomik. Tvofi patet narodniho hospodaistvi fady ¢lenskych statti Evropské unie véetné
Ceské republiky. Malé a stiedni podniky zaméstnavaji v praméru vice nez 90%
ekonomicky aktivniho obyvatelstva Evropské unie a zna¢n¢ se podili na hrubém domacim
produktu jednotlivych statd.

Ceska republika je ekonomicky vyspéla zemé s otevienou ekonomikou, zemé
s velkym sklonem k obchodovani se zahrani¢im. | Vv této oblasti hraji malé a stfedni
podniky dilezitou roli, podileji se v praméru 35% na celkovém exportu Ceské republiky.
VysSe tohoto podilu je ovlivnéna fadou faktori, mezi které patii vedle specifickych
charakteristik malych a stfednich podnikti také specifické problémy, kterym malé a stfedni
podniky musi ¢elit v okamziku jejich vstupu na zahrani¢ni trh.

Zda se, ze vedle ,klasickych® bariér vstupu na zahrani¢ni trhy lze za bariéru vstupu
na zahraniéni trh oznacit obavy malych a stfednich podnikii ze samotného vstupu na
zahrani¢ni trh. Tyto obavy je mozné eliminovat S vyuzitim fady analyz, které malym a
sttednim podnikiim umozni odhalit piipadné slabé stranky a ohroZeni cilovych trhu, ale
také jejich vlastni slabé stranky a mozna ohrozeni, které by mohly ohrozit GspéSnost
samotného vstupu na zahranic¢ni trh.

Diserta¢ni prace se zabyva vstupem malych a stiednich podnikti na pramyslové trhy
prostiednictvim vyvoznich operaci. Cilem disertac¢ni prace je navrhnout metodiku feSent,
ktera by pomohla exportérim ve fazi pied exportem spravné se rozhodnout v kliCovych
otazkach, které srozhodnutim o exportnich aktivitich souvisi. Touto metodikou bude
zpracovani procesni mapy piipravné faze exportnich aktivit a nastroji métfeni mezniho
sklonu firem k exportu.

V prvni casti disertani prace jsou shrnuty teoretickd vychodiska mezinarodniho
marketingu, malych a stfednich podniki a forem vstupu na zahrani¢ni trhy.

Druha cast disertacni prace je ve€novana analyze exportnich aktivit malych a
stfednich podnikti Ceské republiky.

Tteti cast disertacni prace je vénovana samotnému navrhu procesni mapy piipravné

faze exportnich aktivit véetn€ ndstrojii méfeni mezniho sklonu firem k exportu.
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Pro zpracovani této problematiky byly vyuzity metody analyzy, syntézy a metoda

generalizace.

Kli¢ova slova:
Mezinarodni marketing, Globalizace, Strategické planovani, malé a stfedni podniky,
situacni analyza, vyvozni a dovozni operace, exportni aktivity, procesni mapa, nastroje

meéfeni exportu.
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Abstract
SMEs are important actors in developed world economies. Constituting the backbone

of the economy of many member states of the European Union, including the Czech
Republic. Small and medium-sized enterprises employing on average more than 90% of
the economically active population of the European Union and greatly contributes to gross
domestic product.

The Czech Republic is economically developed country, with an open economy, it
means the country with an inclination to trading with foreign countries. Even in this area
are small and medium-sized enterprises playing an important role, on average, 35% of the
total export of the Czech Republic. This share is affected by many factors, besides the
specific characteristics of SMEs also specific problems which SMEs have to face at the
moment of their entry into the foreign market.

It seems that next to the “classic” barriers to entry to foreign markets can be a barrier
of entry to foreign markets indicated the concern of SMEs from the entry into foreign
market. It is possible to eliminate this concern through a series of analyses that to SMEs
will allow better identify potential weaknesses and threats of target markets, but also their
own weaknesses and potential threats that could jeopardise the success of entering foreign
markets.

Dissertation deals with the entry of small and medium-sized enterprises in the
industrial markets through export operations. Aim is to propose a methodology theses
solutions to help exporters to the stage before exporting properly decide on key issues, with
decision on export-related activities. This methodology will handle procedural maps of the
preparatory phase and the measurement tools to export activities and marginal levelling
companies to export.

In the first part of the dissertation work summarizes theoretical bases of international
marketing, small and medium-sized enterprises and forms of entry to foreign markets.

The second part of the dissertation work is devoted to analysing the export activities

of small and medium-sized enterprises in the Czech Republic.
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The third part of the dissertation work is devoted to preserving the draft of procedural
maps of export activites, including the preparatory phase and the measurement of the
marginal levelling tools to export companies.

For the treatment of this issue has been used methods of analysis, synthesis and

generalization method.

Keywords:
International marketing; Globalization; strategic planning; small and medium-sized
enterprises; situational analysis; export and import operations; the export activities;

procedural map; tools of measurement the export activities
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UVOoD

V dévnych dobach byl pojem mezinarodni obchod chépan jako aktivity, které byly
spojeny s obchodovanim v zamoii ¢i obchodovani remizované na velké vzdalenosti.
V ramci vyvoje mezinarodniho obchodu je zaznamenano nékolik milnikd. Ve starovéku
byly prvni zminky o mezinirodnim obchodovani zaznamenany mezi Reky a Indy jiz 1.
Stoleti naseho letopoctu. K nejzdatnéjSim obChodnikiim v tomto obdobi patfily obecné
Arabské narody at’ uz Egyptané, ¢i arabsti obyvatelé blizkého vychodu, kteti zésobili
Rimskou ¢ Reckou #i§i hedvabim &i riznymi druhy kofeni.

Béhem stfedovéku bylo mezinarodni obchodovani podpofeno zavedenim prvnich
tiSténych penéz a vyuzivani moiskych piistavi napt. v Alexandrii k rozvoji prispélo také
zavedeni primyslové vyroby.

Moderni historie mezinarodniho obchodu byla ovlivnéna zavedenim obchodnich
licenci (Japonsko 1592). S otevienim obchodu do zamofti sou¢asné dochazi také ke zvySeni
konkurence na trhu.

Etapa moderniho vyvoje mezinarodniho obchodu zacala podpisem Dohody o volném
obchodu mezi Francii a Britanii v roce 1860. Dalsim velkym historickym milnikem je
uzavieni a zavedeni dohody GATT (Dohoda o volném obchodu a clech) uzaviena v roce
1947. Vyznam mezinarodniho obchodu byl plné akceptovan v roce 1995, kdy byla
zaloZzena Mezindrodni obchodni organizace.

V ramci Evropského kontinentu, Ize za nejvétsi milniky povazovany data postupného
vzniku Evropské Unie, ktera ma v soucasné dobé 25 ¢lenskych stati mezi jinymi také
Ceskou republiku.

Vzhledem Kk velkému vyznamu mezinarodniho obchodu bude mezinarodni obchod
stézejni problematikou predlozené disertacni prace.

Mezinarodni obchod je neodmyslitelné spjaty se vstupem firem na zahrani¢ni trhy.
V praxi maji formy vstupu firem na zahrani¢ni trhy dvé podoby. Mize se jednat o
vstup ¢eskych firem na trhy zahraniéni nebo o vstup firem zahrani¢nich na trh ¢esky.

Pro svou praci jsem si zvolila problematiku vstupu ¢eskych firem na trhy zahrani¢ni,
protoze vysledky takto zpracované prace by mohly byt vyuzitelné pro ceské malé a

stredni podniky. Rostouci konkurenceschopnost fady ceskych vyrobnich firem, ktera byla
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krom¢ rostouci kvality podporena také vstupem a clenstvim v Evropské unii, je
dobrym vychodiskem pro jejich budouci vstup na zahranicni trhy jednak v zemich
Evropské unie, ale i na trhy ostatnich statd tzv. tietich zemi.

Jak vyplyva znazvu, disertatni prace se zabyva formami, podminkami a ptedpoklady
vstupu malych a stfednich firem na zahrani¢ni primyslové trhy.

Malé a stredni podniky se vyznamnym procentem podileji na celkovém hrubém
domacim produktu nejen hospodaistvi Ceské republiky, ale také Evropské unie. | pies
jejich nespornou vyznamnost se béhem své ¢innosti setkavaji se specifickymi problémy,
které mohou negativné ovlivnit jejich obchodni ¢innost. Disertacni prace je r ozdélena na
¢ast teoretickou a praktickou.

Teoretickd ¢ast uvadi specifika mezindrodniho marketingu, faktory které motivuji
firmy ke vstupu na zahrani¢ni trhy a v neposledni fadé rizné typy rizik, ktera jsou spojena
S pisobenim firem na mezindrodnich trzich. V rdmci prvni kapitoly se také zabyvam
mezinarodnim prostfedim a jeho vlivem na mezinarodni podnikdni, vcetné plisobeni
globalizace na mezinarodni marketing.

Druha kapitola teoretické c¢asti je vénovana charakteristice malych a stiednich
podnika a jejich vyznamu pro ¢eské hospodaistvi. Dulezitou podkapitolou je ta, ve které
na zaklad¢ poznatka hlavné ze zahrani¢ni literatury definuji silné a slabé stranky a
piilezitosti a hrozby malych a stiednich podnika.

Trieti kapitola, obsahové rozsahlejsi, bude vénovana samotnym formam vstupu na
zahrani¢ni trhy. Vzhledem k zaméieni této prace se budu vénovat specialné vyvoznim a
dovoznim operacim, které jsou obecné povazovany za formy nejméné finanéné narocné,
a tedy pro malé a stiedni podniky, jejichz nejvétsi problém je casto pravé piistup k
finan¢nim zdrojam, nejvhodnéjsi.

Praktickda cast vychdzi ze stanovené¢ho cile, kterym je navrh procesni mapy
S nazvem ,,Procesni mapa piipravné faze exportnich aktivit* a nastroje méfeni mezniho
sklonu k exportu resp. vstupu firem na zahrani¢ni trhy. Dosazeni tohoto cile vyZaduje:

+ Analyzu exportnich aktivit malych a stfednich podnikti CR;
+ Prizkum nazordi malych a stfednich podnikii na podporu exportu ze strany

statu a nevladnich organizaci;
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+ Komparace podminek Geskych exportéri a exportéra jinych ¢lenskych statd
Evropské Unie na trhy tietich zemi;

+ Navrh procesni mapy piipravné faze exportnich aktivit.

Védeckym vystupem disertacni prace bude stanovit zdkladni pfedpoklady pro
vytvofeni metodiky pro klasifikaci moznych forem vstupu na zahrani¢ni pramyslové trhy
a nastroje pro hodnoceni mezniho sklonu firem k exportu.

Na problematiku vstupu firem na zahrani¢ni trhy mizeme nahlizet ze dvou uhli
pohledu. Jednak je to rovina teoreticko-védecka, ktera by méla stanovit zakladni
predpoklady pro formovani metodiky, ktera by mohla byt vzata v avahu pii rozhodovani
o formé wvstupu na zahrani¢cni trh a hodnoceni tohoto trhu exportéry. Zatimco v
praxi tesi tyto uzce zameiené dilci problémy dané problematiky témer vsechny
exportujici  firmy. V roviné metodologické nebyla tatoproblematika zatim jesté
detailn¢ji zpracovana.

Zpracovany material bude slouzit hlavné malym a stiednim podnikim v okamziku,
kdy zac¢nou zvazovat mozznost rozsireni svych aktivit na zahrani¢ni trhy a to bez rozdilu
odveétvi, ve kterém konkrétni maly ¢i stredni podnik pasobi. O konkrétni vysledky prace
projevily zajem tti organizace, které se zabyvaji problematikou zahrani¢niho obchodu, ¢i
malych a stiednich podniki a to organizace Czech Trade, a.s., Asociace malych a
strednich podnikt a Unie malych a stfednich podniki.

Teoreticka ¢ast disertacni prace by mohla byt vyuzita jako studijni opora v ramci
piedmétd  vyucovanych na VSB-TUO zaméfenych na mezinarodni marketing,
mezinarodni obchodni operace ¢i podnikani malych a strednich podnika.

Hlavnimi metodami pouzitymi v disertacni praci bude predevsim analyza dostupnych
dat a informaci a jejich nasledna syntéza. Vysledky této syntézy budou mit formu
navrhit a doporuceni. Dalsi metodou, ktera bude v praci pouzita, bude metoda
generalizace, a to hlavné ve fazi navrzeni procesni mapy a metodiky pro hodnoceni

jednotlivych fazi vstupu na mezinarodni trh.
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1.MEZINARODNI MARKETING

Jedna z definic tika, ze marketing jako manazerska funkce, je odpovédny za
identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkia zakazniki tak, aby spole¢nost dosahla
zisku. Jeho zamérem je rozpoznat rozdily v potiebach zakazniki a rozdelit trhy
na jednotlivé, vnitiné homogenni casti, vytvorit pro kazdy segment nabidku vyrobkt
(sluzeb) a zajistit, aby sestavena nabidka byla zakaznikovi dostupna jak fyzicky, tak

cenove a aby byl o jeji existenci informovan. [3]

Vyznam marketingu prudce narasta piedevsim v organizacich, které implementovaly
do svého tizeni systémy kvality, zalozené na bazi Total Quality Management (TQM),
piipadné model Excelence EFQM, kde prani a spokojenost zakaznikt je jeden ze

zékladnich konceptu. [16]

Dnes prakticky neexistuje podnik, ¢i firma, ktera by se obesla minimalné bez
marketingové koncepce. Dnesni vysoka konkurence a rozvijejici se trhy firmam prakticky
nedovoluji vyrabét zbozi nebo poskytovat sluzby bez znalosti potieb zakaznikd, bez

spravné propagace a adekvatné zvolené distribuce.

Vyznam marketingového rizeni ve firmé
Odpovéd’ na tuto otazku zahrnuje Sest strucnych bodu, které definuji vyznam

marketingového tizeni:

Strategické zameieni na trhy

Zvyseni uspésnosti na trhu

Udrzeni konkurenceschopnosti spole¢nosti
Ovlivnéni image (vnimani) spolec¢nosti

Poskytovani podkladt pro tvorbu plant
Usnadnéni obchodni ¢innosti spole¢nosti. [12]

-+ F F F F



Formy vstupu malych a stiednich podniki na priimyslové trhy prostiednictvim
vyvoznich operaci

16

Marketing pomaha urc¢it dlouhodobé priority z hlediska preferovanych trhu a
poskytovanych vyrobku a sluzeb, udrzet stavajici zakazniky a ziskat ty nové. Marketing
je odpovédny za identifikaci hodnot trzniho podilu firem, prostrednictvim, kterého se da
zjistit, zda pozice spolecnosti na trhu posiluje nebo oslabuje.

S vyuzitim analyzy konkurence je spole¢nost schopna identifikovat své prednosti ¢i
nedostatky. Marketing je schopen prosttednictvim interni a externi komunikace dosahnout
zadouci urovné vnimani spole¢nosti nejen zakazniky, ale i dodavateli, distributory,
finan¢nimi institucemi, verejnosti, ale i vlastnimi zaméstnanci. Je to pravé marketing,
ktery umoznuje ostatnim uatvaram spolecnosti, stanovovat své dilci plany napft.
poskytuje  financnimu oddéleni prognozu velikosti prodeje a informaci o
konkurenceschopnych cenach, vyrobni oddéleni nasledné ziskava od marketingu napady
pro inovaci vyrobniho sortimentu a personalni oddéleni pozadavky na kvalifikované
zamestnance. Vyuzitim analyzy zakaznika je mozné identifikovat vhodné obchodni partnery
a prostiednictvim nepersonalni komunikace vytvoftit predpoklady pro zahajeni obchodniho
jednani.[ 12]

1.1 Marketing versus mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing by se stejné jako marketing ,tuzemsky* dal charakterizovat
jako: podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potieb zakazniki na
mezinarodnich trzich. Ukolem mezinarodniho marketingu je vyhledavani podnikovych
piilezitosti, které umozni podnikim wvyuzivat konkuren¢nich vyhod. Vzhledem k jeho
aplikaci na mezinarodni trhy musi byt piizptisobeny mezinarodnimu prostiedi, hlavné po
strance jazykové, kulturni, socialni, obchodni, politické, legislativni.

Mezinarodni marketing ma pavod ve Spojenych statech americkych, a jeho vznik
je dusledkem pronikani a vyvozu produkce na zahrani¢ni trhy. Pronikani americkych
vyrobkt a amerického Zzivotniho stylu bylo doprovazeno i novym zptsobem ftizeni.
Jednou z noveé aplikovanych metod tizeni se stal i ve vztahu k zahrani¢nim trhim

marketing.[7]
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Mezinarodni marketing se zabyva planovanim a vedenim obchodu pres narodni
hranice s cilem uspokojeni potieb jednotlivei a organizaci. Skutec¢nost, ze se obchod
uskuteciiuje pres narodni hranice, vysvétluje rozdil mezi tuzemskym a mezinarodnim
marketingem. [10]

Mezinarodni marketing mtZzeme také chapat jako: strategii fizeni usnadiujici a
urychlujici sménné vztahy v oblasti zbozi a sluzeb realizované pies narodni hranice.
Jedna z dalSich definic mezinarodniho marketingu je nasledujici: mezinarodni marketing
je podnikatelska filozofie zaméfena na uspokojovani potieb a prani zakaznikd na
mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maximalni
hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavani
podnikatelskych prilezitosti na mezinarodnich trzich. [13]

Rozhodnuti o vyvoznich aktivitach je pIné v kompetenci TOP managementu kazdé
firmy a zodpoveédnost za realizaci je nasledné na marketingovém odd¢leni, které
spravnymi fidicimi postupy a za spoluprace vsech slozek firmy muze dosahnout
uspésného vstupu na zahranicni trh.

Pied tim, nez firma na zahrani¢ni trh vstoupi, by si méla uvédomit svou

motivaci pro vstup na zahrani¢ni trh. V ramci mezinarodniho marketingu existuje

n¢kolik Koncepci. V zavislosti na vybrané koncepci je neméné dulezité si zvolit i
adekvatni strategii mezinarodniho marketingu pro vstup na zahrani¢ni trhy. V soucasné
dobé¢, kdy v mezinarodni ekonomice prevlada ekonomika oteviena, jejiz vyvoj v mnoha
piipadech byva podporovan vysokou mirou globalizace, je dualezité si uvédomit i vliv
mezinarodnihoprostiedi na mezinarodni podnikani. Pfi vstupu na zahrani¢ni trh, jsou
to pravé externi faktory, které mohou pti vstupu na zahrani¢ni trh hrat zasadni roli.
V neposledni fadé je vhodné, aby si firma uvédomila také rizika spojena s mezinarodnim

podnikanim.[12]

Zakladni rozhodnuti o vstupu firmy na zahrani¢ni trh patii ke strategickym
rozhodnutim managementu kazdé firmy, ktera o tomto kroku uvazuje. Radi se k
rozhodnutim, které vykonava top-management konkrétni firmy. Nevyhnutelnym krokem,

ke kterému musi top management pii svém rozhodovani dojit je prizpusobeni
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marketingové koncepce podminkam trhtia kupujicich, které si vybraly jako cilovy trh

pro svuj vstup. Tento krok piedpoklada volbu vhodné strategie a taktickych krokd na
zvoleném trhu. Hlavnim cilem vyse uvedenych pozadavkt je prizpasobeni skladby
marketingového mixu, organizace, planovani, kontroly a financovani konkrétniho podniku

podminkam mezinarodnich trha. [12]

1.2 Motivy vstupu na zahrani¢ni trhy

Ugast firmy na mezinarodnich trzich je potencialng velmi ziskova &innost. Uspé&snost
tohoto kroku stoupa, pokud si firmy uvédomi, Zze se musi pfizpasobit potiebam a

moznostem mezinarodniho trhu.

Adaptace na mezinarodni podminky podnikani je ¢asové naroény proces. Vrcholovi
manazeri, kteti jsou odpovedni za kroky, které se tykaji vstupu firmy na zahraniéni trh, pfi
tomto rozhodnuti zvazuji nékolik motiva¢nich faktord.

Motivacni faktory, které vedou firmy ke vstupu na zahranic¢ni trhy jsou rozdéleny do

dvou na motivy aktivni a pasivni.

AKTIVNI MOTIVY [10]:
+ Ziskova vyhodnost.

0 Tento faktor je povazovan za nejvice stimula¢ni

+ Unikatni vyrobky
0 Jsou-li vyrobky unikatni, mohou poskytnout konkuren¢ni vyhodu,
tato vyhoda je povazovana za jeden z prvkia aspésného vstupu na

zahranicni trhy.

+ Technologicka vyhoda
0 Spole¢né s unikatnosti vyrobkt je technologicka vyhoda dalsim
vyznamnym stimula¢nim faktorem, protoze se mize na mezinarodnim

trhu zmenit ve znacnou konkurencni vyhodu.
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+ Exkluzivni informace
o Za tyto exkluzivni informace jsou povazovany informace o zahranic¢nich
zakaznicich, trzich nebo situacich o trzich. Tyto informace jsou
zalozeny na internich informacich, zalozenych na dobrém vyzkumu,

specialnich kontaktech atd.

+ Naléhani ze strany managementu
o Toto je motivace, ktera odrazi prani, snahu a entusiasmus managementu

ve prospéch mezinarodnich aktivit.

+ | Danovy prospéch
Danové vyhody byvaly v minulosti znacnou motivaci, v soucasné dob¢
tyto danové vyhody jiz skoncily a jsou nahrazeny raznymi investi¢nimi

pobidkami.

+ Uspory z rozsahu
o Tyto uspory jsou mozné piedevsim u velkosériové ¢i hromadné vyroby.

= Vstup firmy na zahrani¢ni trh mize umoznit zvyseni produkce.

+ Vytvoieni image mezinarodni firmy
o U tohoto motivacniho  faktoru jde piedevsim o  budovani

daveéryhodnosti u potencionalnich zakaznik.[10]

PASIVNI MOTIVY
[10]:

+ Konkurenéni tlaky
0 Jsou povazovany za hlavni formu pasivnich motivacnich faktora.
Hlavni motivaci je predevsim obava ze ztraty podilu na trhu ve prospéch

konkurenc¢nich firem.
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+ Klesajici domaci prodeje
o Tato motivace, je casto reakci na restriktivni, pravni, finan¢ni opatieni na

domacim trhu.

+ Nadvyroba
o Tento motivacni faktor, vsak ¢asto nepredstavuje pIné cilenou ¢ innost

= managementu.

+ Prebytecna kapacita
o Tento motivacni faktor, je predevsim zalozenna zajmu o lepsi vyuziti

vyrobnich kapacit.

+ Nasycené domaci trhy
o Stejné jako u faktoru nasyceného trhu i zde mohou firmy vyuzit zahrani¢ni

trh k prodlouzeni cyklu trzni Zivotnosti vyrobku i své firmy.

+ Blizkost k zakaznikaim a piistavam [10]

Obecné, je mozno ftici, ze firmy, které jsou nejuspésnéjsi v oblasti exportu,
jsou motivovany aktivnimi, tj. vnitrofiremnimi faktory. Naopak pro firmy, které jsou
motivovany pasivnimi faktory, je vstup na zahrani¢ni trh jen reakci na zménu v

podnikatelském prostiedi.
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1.3 Rizika vstupu na mezinarodni trhy

Pfi vstupu na mezinarodni trhy musi podniky pocitat i s vétsim mnozstvim rizik,
ktera jsou bud zcela specificka pravé pro mezinarodni obchodovani, nebo se daji
charakterizovat jako obdobna tém, které se wvyskytuji ptfi obchodovani na trzich

tuzemskych, ale pti obchodovani na mezinarodnich trzich nabyvaji vétsiho vyznamu.

Obecné Ize rizika mezinarodniho obchodovani rozdélit do c¢tyr zakladnich
kategorii:

+ Teritorialni

+ Kurzové riziko

+ Trzniriziko

+ Rizika zahranicnich partnert [4]

Teritorialni rizika
Teritorialni rizika souviseji piedevsim s politickou a ekonomickou nestabilitou
jednotlivych zemi, ale mohou byt také dusledkem piirodnich katastrof, embarga, bojkotu
zbozi apod. Mezi hlavni druhy teritorialnich rizik patii platebni potize vyvolané politick ymi
udalostmi; riziko transferu; administrativni zasahy statu; opatieni ve tietich zemich, ktera

znemoznuji transfer deviz; piirodni katastrofy.

Kurzové riziko
Kurzové riziko je jednim z nejvyraznéjsich rizik mezinarodniho podnikani. Kurzové
riziko vyplyva, z promenlivosti vyvoje kurzd jednotlivych mén. Piedvidani ménového
vyVvoje je obtizné, protoze vyvoj kurzu neni ovliviiovan pouze ekonomickymi faktory,

ale vyplyva i z faktort neekonomickych.
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Trzni rizika
Trzni rizika vyplyvaji ze zmény trzni situace, ktera byva vyvolana raznymi pticinami,
napi. hospodaiskym poklesem v urcité zemi ¢i zoné, poklesem poptavky po urcitém
zbozi, zménou spotiebitelskych preferenci, vstupem silné konkurence na zahrani¢ni trh,
zménami v postaveni rozhodujicich dodavatelii nebo odbérateli,, zménami v jejich

marketingové strategii, zménami v technologii, sezénnimi vykyvy atp. [18]

Rizika zahrani¢nich partneri

Rizika zahrani¢nich partnerti jsou rizika vyplyvajici z nespinéni zavazku obchodnim
partnerem nebo spole¢nikem v piipadé spolecného podnikani ¢i jiné formy mezinarodni
hospodaiské spoluprace.

Nejacinngjsim preventivnim opatienim proti teritorialnim, kurzovnim a trznim
rizikim je ziskavani informaci o jednotlivych zemich. Podnikatelské subjekty se mohou
chranit pfed negativnimi dopady nejen teritorialnich rizik fadou preventivnich i
zajistovacich opatieni. [18]

V ramci mezinarodniho marketingu se daji vytipovat tti zakladni koncepce a to
vyvozni marketing (export marketing), globdlni marketing (global marketing) a
marketing interkulturni (intercultural marketing). Specifika jednotlivych marketingovych

koncepci budou charakterizovana v nasledujici podkapitole.

1.4 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Vyvozni marketing

Jeho podstatou je snaha podniku adaptovat obchodni politiku podle podminek
jednotlivych trhii. Tato strategie je vhodna hlavné pro podniky, které za¢inaji rozvijet
mezinarodni aktivity a vstupuji na zahrani¢ni trhy postupné. Tato koncepce je
typicka pro malé a stredni podniky, které nedisponuji velkymi finanénimi zdroji ani
dostatkem zkusenosti s mezinarodnim podnikanim. Pfi realizaci vyvozniho marketingu

je obvykly nasledujici postup:
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+ Vytipovani nékolik zahrani¢nich trha a provedeni vyzkumu téchto
trhi.

Vybeér jedné ze zemi ¢i geografické zony, kde hodla vyvazet,
Volba obchodni metody

Zvoleni obchodni politiky a definice marketingového mixu

-+ + #

Vypracovani konkrétni nabidky pro zvoleny trh. [12]

Globalni marketing
Tato koncepce umoznuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ vyrobku a nabizet

jej stejnému okruhu zakaznik. Globalni koncepce je zalozena na pouzivani jednotného
marketingového postupu na vsech trzich. Tato koncepce je zalozena na trech zakladnich
piedpokladech:

+ Na svétovém trhu dochazi k homogenizaci potieb a chovani spotiebiteli

+ Spotiebitelé uprednostiuji pramérne kvalitni vyrobky za piijatelné ceny

+ Velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobka na svétovém trhu snizuji

naklady a pod- nik realizuje tzv. uspory z rozsahu. [12]

Interkulturalni marketing

Vychazi z piredpokladu, ze spotiebni chovani je siln¢ ovliviiovano socialnimi a
kulturnimi faktory a navic se ukazuje, ze ¢im je spolec¢nost vyspélejsi a bohatsi, tim vice se
lisi potieby a prani jednotliveu. Interkulturalni marketing tedy vychazi z myslenky, ze
existuje svétovy globalizovany trh, ale neni mozné hovoiit o globalnim spotiebiteli.

Firma, ktera wvyuziva interkulturni marketing, zohlednuje socialné-kulturni
odlisnosti spotiebitelt a zamétuje se na relativné nenakladné adaptace v nasledujicich
oblastech:

+ Vyrobkova politika

% Znackova politika (vyuzivani tuzemskych znacek, vybér vhodné
znacky pro cilovy trh).

+ Cenova politika (spotiebitelské uvery)

+ Distribucni politika (pfizpasobeni sortimentu, otviraci doby)
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+ Komunikacni politika (sponzoring, charitativni aktivity)

Obsah realizovanych aktivit v marketingovém fizeni zavisi na charakteru trhu, ktery
je definovan prostiednictvim tii parametra:
+ geografického rozsahu trhu
+ typu nabidky

+ frekvence nakupu zakazniki [12]

Geograficky rozsah trhu
Definuje rozsah pokryti trhu a mize sahat od lokalniho trhu a mize sahat od
lokalniho trhu, ptes celostatni, kontinentalni az k celosvétovému. Tento rozsah ovliviuje
rozhodnuti fidicich pracovniki o zpusobu distribuce, logistiky a o komunikac¢nich

médiich, které maji raznou miru na dosahu trhu.

Typ nabidky
Determinuje charakter marketingovych ¢innosti. Rozdilny marketingovy postup bude
v pripadé sluzeb, které maji nehmotnou povahu a hmotného vyrobku. V této
charakteristice bude hrat dulezitou ulohu pocet zakaznikt, wvelikost nakupu jednoho

zakaznika, rozdilny typ cenu i komunikac¢nich prostiedki.

Frekvence nakupu
Je zavisly na mife opakovanych nakupnich (prodejnich) prilezitosti. V ramci této
kategorie pak marketing rozlisuje dva typy marketingu a to marketing frekvencni, ktery je
charakterizovan opakovanymi nakupy béhem jednoho roku a o zakazkovém

marketingu, kde nakup ma jednorazovy charakter. [ 1]
1.5 Mezinarodni marketing v podminkach globalizace
Charakter marketingu je vnittné podminén trznim vyvojem, ktery ma dynamickou

povahu. Proces globalizace, ktery znamena jednotny ptistup ke svétovému trhu ze strany

nadnarodnich korporaci, a proces formovani jednotného evropského trhu urcuji budouci
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pojeti marketingu. Rovnéz technologicky vyvoj v oblasti komunikace a pienosu dat
meni zpusob uplatnovani marketingové koncepce. Praxe je vzdy napied pred vsemi

teoriemi marketingu a nic nestarne rychleji nez u¢ebnice marketingu.

Z pohledu spolecnosti se globalizace da charakterizovat jako reakce na piresycené
domaci trhy, jedna se o proces hledani novych odbytist, novych ¢i levnéjsich
materiala i lidskych zdrojt, alokovani kapitalu tam, kde ptinese nejlepsi zhodnoceni.

Globalizace navic do znacné miry ovlivnily pravé aktivity spolecnosti na
mezinarodnich trzich, protoze pravé diky globalizacnim tendencim, které omezuji alohu
narodnich teorii, nacionalismu, protekcionismu mezinarodni podnikani smefuje ke svétu
bez hranic. [1]

Globalizace je také vysledkem aktivnich manazerskych rozhodnuti. Cilem takového
rozhodnuti je spojeni vsech ocekavanych vyhod v tu hlavni a tou je konkuren¢ni
naskok/vyhoda. K prioritnim konkurenénim vyhodam, které se daji ziskat aktivnim
piistupem ke globalizaci je napt. snizeni nakladt na jednotku produkce rozsirenim

vyroby, rozdéleni fixnich nakladu na vétsi objem apod.

Rozsiteni podnikatelskych aktivit na mezinarodni trhy ma velké dasledky pro fizeni
podniku. V souvislosti s prohlubujicim se zapojenim organizaci do globalizacnich procest
se fidici slozky, téchto organizaci musi ¢elit novym otazkam a vyzvam.

Management musi provést volbu optimalniho sidla firmy a vybranych jednotek, spravné
zvolené sidlo muze prinést zna¢né strategické vyhody. Prinosy vstupu do mezina- rodniho
ekonomického prostoru by mély prevazovat zpocatku vyssi finanéni a dalsi naroky. Mezi
piinosy mezinarodniho podnikani mize byt snizeni vyrobnich nakladi, uspory v oblasti
fixnich nakladia. Globaln¢ aktivni podnik si mtze dovolit nakupovat hromadné ve
vetsich objemech. Spole¢ny nakup vyuzivajici piednosti nakupnich siti umoziuje ziskani

piiznivych nakupnich rabat apod. [11]
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Predpokladem uspésného fungovani firmy v globalnim prostiedi je piedevsim znalost
mistnich pomért a zvyklosti. Dobra znalost mistniho prostiedi umoznuje ziskat tfi
dtlezité konkurenéni vyhody a to zvyseni trzniho podilu, pruzngj$i cenovou politiku a
potlaceni mistni konkurence. Je pak na usudku managementu, aby naklady spojené s
piizpasobenim se nebyly vyssi nez mozné piinosy.

Cil, ktery by si mél moderni podnik stanovit v ramci mezinarodniho marketingu, uz
neni pouze snaha o zvysovani trzniho podilu a ziskavani stale novych zakaznikt na akor
konkurence. Uspésné firmy si jsou védomy nutnosti dlouhodobého strategického rozvoje
zalozeného na tymové spolupraci, respektovani vnéjsiho prostiedi i vSech subjektt, které

podnikatelské aktivity firmy piimo ¢i neptimo ovliviji. [12]

K pInéni tohoto cile podnik muze pouzit jednu ze ¢&tyf strategickych piistupt k
mezinarodnimu podnikani. Volba této strategie je opét v rukou TOP managementu. Podnik
si muze zvolit mezi strategii vedouci firmy na trhu (leader strategy), strategii druhé
nejvetsi firmy na trhu (challenger strategy), strategii firem, které napodobuji velké firmy
(follower strategy), strategii firmy, které se zaméiFuje na mikrosegmenty

(strategy of market niche).

Pasobeni na mezinarodnich trzich, jak uz bylo zminéno vyse, mize podniku
znasobit konkurenéni vyhodu, v mnoha smérech se i zde uplatiuji razné strategie,
konkrétné strategie sirokého pronikdani na mezinarodni trhy (penetration strategy) u které
konkuren¢ni vyhoda spociva predevsim v nizkych nakladech. Dalsi strategii je
strategie diferenciace (differentationstrategy) kde konkuren¢ni vyhodou je odlisnost od
konkuren¢nich nabidek. Posledni je strategie nzké specializace (concentration strategy)
kde vyhodou je uzka specializace umoznujici ziskani vysoké marze piipadné ziskani

dominantniho postaveni ve svém segmentu na svétovém trhu. [6]
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1.6 Manazerské pristupy k problematice internacionalizace

Rozhodovani o internacionalizaci firemnich aktivit zalezi do zna¢né miry na firemni

kulture, sdilenych hodnotach i na manazerském stylu.

Model EPRG definuje hlavni manazerské styly:
+ Etnocentricky
+ Polycentricky
+ Regiocentricky
+ Geocentricky

Etnocentricky styl
Management zameétfuje aktivity takovéto firmy predevsim na domaci trhy a
mezinarodni podnikatelské aktivity jsou duasledkem uspésného puasobeni na domacich
trzich. Pokud firmy dosahnou maximalniho podilu na tuzemském trhu, snaha po dalsim

firemnim rozvoji je nuti k internacionalizaci.

Polycentricky styl
Management zaméiuje aktivity takovéto firmy piedevsim na zahrani¢ni trhy. Jejich
podnikatelska strategie je zalozena na uplném prizptisobeni podminkam na zahrani¢nich

trzich.

Regiocentricky styl
Management zamétuje aktivity takovéto firmy do vybranych socialné-kulturnich zoén
se specifickymi strategiemi. Jejich podnikatelska strategie je zalozena na piizpusobeni se

podminkam na daném regionalnim trhu.
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Geocentricky styl
Management zaméfuje aktivity této firmy na globalni trhy. A pokousi se o
globalni ptistup k tizeni firmy. V praxi se tento pristup projevuje tak, Zze management
neakcentuje jednostranné¢ zajmy materské firmy ani zajmy mistnich dcetinych
spolecnosti, ale usiluje o globalni integraci a rozhodovani z hlediska vyhodnosti pro firmu
jako celek. [11]
Pfi rozhodovani o vstupu na zahrani¢ni trhy je neméné dulezité¢ zvazit také

vhodnou volbu rastové strategie s ohledem na mezinarodni prostredi.

1.7 Strategické planovani a rastové strategie v mezinarodnim

marketingu

Strategické planovani je jednou ze zakladnich soucasti manazerskych aktivit a zalezi
na ném do jist¢é miry i uspéch mezinarodniho podnikani. Cilem strategického
marketingového planovani je stanoveni koncepce mezinarodniho podnikani ve
strednédobém a dlouhodobém horizontu.

Manazerské rozhodnuti o podob¢ strategického planu by mélo zahrnovat
nasmeérovani mezinarodnich aktivit firmy do  geografickych zén s rastovym
potencialem, musi vycislit investice, které budou spojeny se vstupem na nové trhy, musi
harmonizovat vyrobni a obchodni aktivity v jednotlivych zemich a zajistit jejich soulad
s oc¢ekavanym vyvojem poptavky na mezinarodnich trzich a v neposledni fadé musi
stanovit marketingové cile a naklady, které budou spojeny s jejich dosazenim. Ze
stanoveného strategického dlouhodobého planu, ktery by mél odrazet misi a poslani
firmy, se pak odvozuji cile na uarovni strategickych obchodnich jednotek (SBU).
Mezi zasadni rozhodnuti v ramci strategického planovani patii také stanoveni nosnych
aktivit, které si pieje firma na zahrani¢nich trzich rozvijet. [ 12]

Snaha o rozvoj podnikatelskych aktivit, o ekonomicky rast je zakladni motivaci
viech firem, které se rozhodnou vstoupit na zahrani¢ni trhy. V praxi je mozné vytipovat
tti zakladni formy rastovych strategii — strategii intenzivniho rastu, externi (integracni)
rastovou strategii a diversifikacni strategii. Volba této strategie je opét v kompetenci

TOP managementu.
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Strategie intenzivniho ristu
Pokud management zvoli strategii intenzivniho rastu, bude jeho rozhodnuti
sméfovat ke zvyseni objemu prodeji na stavajicich segmentech a prostiedkem pro
pInéni této strategie mu bude aktivni marketingové usili. Management se bude koncentrovat
na rozvoj stavajicich aktivit a na zvyseni specializace na urcitou oblast podnikani.
Vysledkem této strategie by melo byt ziskani novych zakaznikd, zvyseni prodeje u
zakazniku stavajicich, ziskani zakaznika nerozhodnutych.

V mezinarodnim marketingu ma intenzivni rastova strategie podobu vstupu na dalsi
zahranicni trhy, pii které si firma zfidi vlastni dcefinou spolecnost, ktera podporuje jeji
rozvoj na cilovém zahrani¢nim trhu.

Koncentrace na vybrané podnikatelské aktivity umoznuje ziskat konkurenéni vyhodu
diky specializaci, ktera umoznuje rozvoj silnych stranek, uspote naklada z rozsahu,

posileni image, posileni vyjednavaci pozice vaci obchodnim partneram.[6]

Externi (integra¢ni) ristové strategie
Pokud se management rozhodne pro tuto strategii, pak mohou jeho aktivity sledovat
dva zakladni cile. Prvnim cilem, ktery si management mize stanovit je zvyseni rentability
mezinarodniho podnikani. Druhou alternativou je pak pohlceni konkurencni firmy,

nejcastéji formou faze ¢i akvizice.

Zvyseni rentability

Pfi sledovani tohoto cile bude management vénovat zvysenou pozornost predevsim
kontrole vybranych mezi¢lanka pramyslového distribuéniho fetézce, které jsou pro podnik
strategicky vyznamné. Vhodnou kontrolou svych dodavateli podnik dosahne napf.
omezeni rizik nekvalitnich ¢i opozdénych dodavek, zlepseni zasobovani strategickymi
surovinami.

Kontrolou podnik mize dosahnout zvyseni prodeje a umoznéni lepsiho uspokojovani
potieb a piani zakaznikt. U spotiebniho zbozi jsou ¢asto pouzivanymi formami vstupu na
zahrani¢ni trhy napi. podnikové prodejny, franchising nebo smlouvy o vyhradnim

prodeji. [12]
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Pohlceni konkurenéni firmy

Pohlceni ¢i kontrola piimé konkurence, ktera pusobi ve stejném odvétvi je
oznac¢ovano také za tzv. horizontdlni integracni strategii. Tuto strategii bude volit
management, ktery si jako svaj cil stanovi vyssi ziskovost firmy, ktera bude zalozena
na rozsireni podnikatelskych aktivit.

Mezi piinosy této strategie bude pattit mozznost snizeni podnikatelskych rizik jejich
rozlozenim mezi vice podnikatelskych aktivit, snizeni rizik souvisejicich s
mezinarodni logistikou a posileni vyjednavaci pozice vaci obchodnim partnerim a
piipadné i statnim institucim.

Management by mél zvazit také rizika a nevyhody, které jsou s touto strategii
spojené, napi. vysoka kapitalova narocnost, riziko nedostatecného rozvijeni zakladnich
podnikatelskych aktivit, riziko prilisné roztristénosti a obtizné koordinace a moznost

ztraty identity podnikové kultury. [4]

Diversifikaéni rastové strategie
Management, ktery si zvoli diversifikaéni rastovou strategii, zaméi své cile
piedevsim na rozsireni stavajicich aktivit, at’ uz zahajenim zcela novych aktivit nebo
rozsiteni vyrobkové skaly, se snahou o rozlozeni podnikatelskych rizik. Diverzifikace

muize také managementu poslouzit jako zpisob prekonavani sezénnich vykyvi.

Jedna se o strategii kapitalové naro¢nou, zaroven tato strategie vyzaduje velmi
dobré strategické a operativni ftizeni, protoze pii Sirokém rozpéti odlisnych
podnikatelskych aktivit je strategické i operativni fizeni obtizné. [ 2]

Vhodné pojata diversifika¢ni strategie umoznuje rozlozit podnikatelska rizika a
zameieni podniku na razné trzni segmenty.

Po rekapitulaci teoretickych poznatkt z oblasti mezinarodniho marketingu, motivi
pro vstup na mezinarodni trh a v rizik, ktera jsou spojena s puasobenim na

mezinarodnim trhu, bude nasledujici kapitola vénovana malym a strednim podnikam.
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Mal¢ a stiedni podniky se staly predmétem zajmu této prace zejména z diavodu
jejich nesporného vyznamu pro narodni ekonomiky jednotlivych statd i Evropské
unie. Malé a stredni podniky hraji vyznamnou ulohu pti vytvareni novych pracovnich
piilezitosti a vseobecn¢ pusobi jako faktor socialni stability a ekonomického rozvoje.
Obecné jsou povazovany za patef evropské ekonomiky. Evropskou komisi  jsou

dokonce MSP oznacovany jako hybna sila inovace, zamestnanosti a socialni integrace.

Pro ceskou ekonomiku maji malé a stiedni podniky nezanedbatelny vyznam a to
piedevsim diky jejich celkovému dopadu na ekonomicky a tim i socialni vyvoj zem¢ a

jejich jednotlivych regiont.

Jesté v minulém stoleti, které nebylo poznamenano globalizacnimi trendy, tak
jako soucasné stoleti, se kladl diaraz predevsim na kvantitativni aspekty rozvoje
malého a stiedniho podnikani. Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie v roce
2005 doslo ke zvyseni tlaku také na kvalitativni aspekty rozvoje malych a stiednich
podniki, coz je zpusobeno predevsim zvysenym tlakem na konkurenceschopnost

malych a stiednich podniki na otevieném evropském trhu.
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2 MALE A STREDNI PODNIKY

Jak nazev napovida v ramci této kapitoly bude feseno téma malych a stiednich
podniki. Vyznam MSP byl v této praci jiz nékolikrat zminén. Tato kapitola bude
konkrétn¢ pojednavat o charakteristice malych a stiednich podnikd, o podpoie, které
se malym a stiednim podnikim dostava ze strany statu i nestatnich organizaci o
podpore jejich exportnich aktivit. Budou zminény také specifické problémy, které musi
manazefi téchto podnika fesit v okamziku vstupu na mezinarodni trh. V dalsi casti
této kapitoly budou popsany rozhodovaci faze vstupu na zahrani¢ni trhy. V kapitole

bude vénovan také prostor situacni analyze a nékterym jejim elementéim.

2.1 Definice malych a stiednich podniki

Vyznam malych a stiednich podnika pro podnikatelskou sféru Ceské republiky
je znac¢ny, coz dokladaji i nasledujici tdaje. Malé a stredni podniky se podileji
61,4% na zaméstnanosti a 53,69% na ucetni piidané hodnoté a podnécuji tak

konkuren¢ni dynamiku podnikatelské sféry. [22]

Jejich vyznam roste hlavn¢ v soucasné dobé, kdy se da piepokladat,ze to budou
pravé malé a stredni podniky, které se daleko Iépe vyrovnaji s nasledky soucasné
ekonomické recese. Diavodem je fakt, ze jsou to pravé ony, které Iépe dovedou celit
novym vyzvam vznikajicim pravé v prabéhu ekonomické recese, nez podniky velké,
které uz z davodu své velikosti nejsou tak flexibilné adaptabilni na nové podminky.

V ekonomické praxi existuje fada definici malych a stiednich podnikt. Tyto definice
se, ale ¢asto omezuji pouze na pocet zaméstnancti, coz mize byt ¢asto zavadgjici. Proto se
jako nejvhodnéjsi jevi definice malych a stiednich podniki podle EU, ktera byla prijata

Evropskou komisi v roce 2003. Jeji charakteristika je komplexngjsi.
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Tato definice posuzuje malé a stredni podniky nejen podle po¢tu zaméstnanci, ale
také podle rocniho obratu, ¢i podle vyse kone¢né rozvahy. Navic podle EU musi malé a
stredni podniky sphiovat Kkritérium nezavislosti. Nezavislost je zde vyjadiena podminkou,
ze dany maly a stiedni podnik neni vlastnén z 25 % a vice subjektem, ktery
definici malych a stifednich podnikia nespliuje, nebo je vlastnén vice subjekty, které toto

kritérium nespliujia spolecné maji nad 25 % hlasovacich prav.

Tato hranice muze byt prekrocena v piipadé,ze viastnikem z vice nez 25 % je

instituce, ktera nekontroluje podnikani malych a stiednich podniki.

Stirednim podnikem je tedy podle EU podnik, ktery md méné nez 250 zaméstnan-
ci (v prepoctu na plny pracovni uvazek) s vlastnim ro¢nim obratem do 50 miliéni

euro nebo kone¢nou roéni rozvahou do 43 miliéna euro a splriuje kritéria nezavislosti.

Maly podnik ma podle EU méné neZ 50 zaméstnancs, ro¢ni obrat do 10 miliénai
euro nebo konec¢nd roéni rozvaha piekroc¢i 10 miliéni euro. Musi rovnéz spliovat

kritéria nezavislosti. [23]

Je vsak tieba pripomenout, ze tato definice MSP neni zavazna pro clenské staty,
nicméné je nutnou podminkou v okamziku, kdy se MSP zacastiuji vybérovych tizeni
na verejné zakazky financované z prostiedka EU piipadné pii ¢erpani financnich zdroji

z Evropskych fond.
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Tabulka ¢. 1 MSP

Typ podniku zaméstnanci Obrat/kone¢na Kritérium nezavis-
losti

Stiredni podnik méng nez 250 do 50 milionu euro/ | musi byt spinéno

Maly podnik méné nez 50 do 10 miliont euro/ | musi byt spinéno

Zdroj: dostupné na URL:http//www.businessinfo.cz (12.1.2010)

2.2 Podpora malych a stirednich podniku

Radu problémt se, kterymi se MSP setkavaji, musi, fesit samy. Pravdou je, Ze vlada
Ceské republiky i Evropska unie si v plné mife uvédomuje vyznam malych a
strednich podnika pro ceskou resp. evropskou ekonomiku a na podporu podnikani v
sektoru malych a strednich podnika zavedla nékolik programd podpory, které jsou

financované ze statniho rozpodtu Ceské republiky, piipadné evropskych fondu.

Piimé financni podpory byly poskytovany podle podminek  programc
vyhlagenych piislusnymi ministerstvy, a to Ministerstvem pramyslu a obchodu (MPO),
Ministerstvem pro mistni rozvoj (MMR) a ministerstvem prace a socialnich véci (MPSV).
V nasledujicim shrnuti prostiedkt poskytovanych témito ministerstvy se zaméiim
piedev§im na finan¢ni prostredky poskytnut¢é MMR a MPSV, které souvisi s
pramyslovym sektorem, na ktery je tato prace zamétena a s lidskymi zdroji, které jsou
V téchto podnicich zaméstnani.

Na podporu podnikatelskych zamért malych a stiednich podnikateli  byly v
uplynulych letech z prostiedka statniho rozpoctu poskytovany:


../Data%20aplikací/Microsoft/Data%20aplikací/Microsoft/Data%20aplikací/Microsoft/Word/http/www.businessinfo.cz
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* zaruky za bankovni avéry,
+ (Very se snizenou urokovou sazbou a podtizené avery,

+ prispévky a dotace. [24]

Blizsi charakteristiku a celkovou analyzu podpory exportu nejen ze strany CR,
ale také fungovani této podpory v nekterych zemich EU, uvadim v kapitole sedm v
praktické casti této disertacni prace.

Podpory pro malé a stiedni podnikatele jsou poskytovany prostiednictvim programu
schvalenych vladou Ceské republiky. V letech 2004 az 2006 bylo mozné &erpat
finan¢ni prostiedky z programu Operac¢ni program Pramysl a podnikani (OPPP), jehoz
cilem bylo zachovat a dale rozvijet konkurenceschopnost a efektivné vyrabéjici pramyslovy
potencial, G¢inn¢ prispivat ke zvysovani hospodaiské vykonnosti vyrobni zaklady a
podpoiit potiebné strukturalni zmény pramyslu tak, aby CR na konci nasledujici
programovaci periody piestala byt jako celek méné rozvinutym regionem EU. Na tento
program od roku 2007 navazal operacni program Podnikani a inovace (OPPI), jehoz

realizace byla zahajena vroce 2007 a bude pokracovat az do roku 2013. [25]

Dalsim vyznamnym opera¢nim programem, jehoz soucasti byla podpora malého
a stiedniho podnikani byl, Spole¢ny regionalni operacni program.

Mezi programy podporovanymi jednotlivymi ministerstvy a Evropskou unii patii:

Programy TRH, CERTIFIKACE A KREDIT
Program ALIANCE

Program DESIGN

Program VYVOJ

Operacni program Pramysl a podnikani
Operac¢ni program Podnikani a inovace

Programy podpory pramyslového vyzkumu a vyvoje

-+ F £ + £ + ¢

Program podpory ucasti na veletrzich a vystavach
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+ Program na podporu rozvoje priimyslovych zén
Program na podporu podnikatelskych nemovitosti a infrastruktury
Podpora dodavatela

Ramcové programy — technologicka centra, centra strategickych sluzeb

-+ + #

Program uspor energie a vyuziti obnovitelnych zdroja energie [24]

Vzhledem k zaméieni mé disertacéni prace se nyni budu vénovat predevsim
programu TRH, CERTIFIKACE a KREDIT, programu ALIANCE, programu podpory
UCASTI NA VELETRZICH A VYSTAVACH, které uzce souvisi se zvysenim

konkurenceschopnosti MSP a jejich pasobeni na zahrani¢nich trzich.

Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka je rozvojovou bankou pro Ceskou
republiku, ktera zajistovala v uplynulych letech realizaci programd  TRH,
CERTIFIKACE a podpory projekta v programu KREDIT. V ramci téchto programt
poskytovala malym a stirednim podnikatelaim zvyhodnéné uveéry, zaruky v ramci

programi TRH a KREDIT a finan¢ni prispévky v ramci programu CERTIFIKACE. [24]

Piinosem podpor, poskytovanych touto bankou, je zlepseni pristupu ke kapitalu
a snizeni finan¢éniho zatizeni podnikateli spojeného se vznikem podniki, jejich rozvojem,

zachovanim nebo zvysenim konkurenceschopnosti podnikatela.

2.2.1 Program ALIANCE
Program ALIANCE, uréeny pro aliance malych a strednich podnikateli se sidlem
v Praze, byl realizovan c¢eskou agenturou na podporu obchodu/Czech Trade,
piispévkovou organizaci MPO.
Cilem tohoto programu bylo piedevsim zvyseni konkurenceschopnosti malych
a strednich podnikateli a na zahrani¢nich trzich prostrednictvim podpory mezinarodnich
marketingovych aktivit aliance, tj. seskupeni minimalné 3 malych a strednich podnikatel,
jejichz vyrobni program nebo sortiment se vzajemné dopliuji pro dodavku v
konkrétnich odvétvich ekonomické ¢innosti, a které maji uzavienu Dohodu o

spolupraci v ramci programu Aliance. Diuvodem seskupeni MSP je snizeni vydaji
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vstupu na zahranicni trh, sdruzena prezentace v zahranici je efektivnéjsi, prosazovani
myslenky posilovani spoluprace malych a strednich podnikatelt v zahranici. [27]

Cild m¢lo byt dosazeno prostiednictvim podporovanych aktivit, které se tykaly
zpracovani marketingovych informaci pii vstupu na zahraniéni trhy, zpracovani
cizojazy¢nych  propagacnich materiald aliance, tvorbou internetové cizojazycéné

stranky a samotna prezentace na zahranicnich trzich.

2.2.2 Program podpory ué¢asti na veletrzich a vystavach
V souladu s vladou CR schvalenou Exportni strategii na léta 2006-2010 a v ramci
kompetenci zabezpecuje MPO pro ceské vyrobce a exportéry financné zvyhodnéné
ceském oficialni acasti na vyznamnych mezinarodnich veletrzich v zahrani¢i a soucasné

zabezpecuje ekonomickou Public a Press Relations. [26]

2.3 Specifika malych a stiednich podnika p¥i vstupu na
zahraniéni trhy

Malé a stredni podniky jsou diky své velikosti schopny velmi dobie reagovat na
pozadavky trhu, coz zvysuje jejich konkurenceschopnost. Pokud je podnik dostatec¢né
konkurenceschopny, muize wvyuzit svého potencialu ke vstupu na zahrani¢ni trh.
Tento potencial, mize byt do jist¢é miry omezen negativnimi vlivy prostredi, kterym jsou
obklopeny.

Jako rozhodujici brzda jejich vstupu na zahrani¢ni primyslové trhy se muze jevit
obtizny piistup ke kapitalu omezujici mo=znost financovani rozvojovych aktivit.
Jejich velikost je divodem omezené moznosti piimych investic v zahrani¢i musi pogéitat s
relativné vyssimi naklady, které budou spojené s vyvozem produkta. Jejich velikost je
také davodem, pro¢ malé a stiedni podniky obtizné prekonavaji zakladni bariéry
zahrani¢niho obchodu. Specifickym problémem, se kterym se potykaji ¢eské malé a
stredni podniky je, nizsi dostupnost potiebnych informaci a poradenskych sluzeb,

velkym administrativnim zatizenim a neprahlednym pravnim prostiedim.
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Jednim z aktualnich problému, ktery je zpasoben souc¢asnou ekonomickou recest,
je také neochota bank poskytovat uvery, coz pro MSP znamena obtizny pristup k
finan¢nim prostredkam, které jsou nezbytné pro vstup na zahrani¢ni trh.

Stejn¢ tak jako velké podniky, také malé a stiedni podniky musi u¢init mnoho
rozhodnuti a prazkumt pred vstupem na zahrani¢ni trh. Tato rozhodnuti a prazkumy
jsou provadény s cilem minimalizovat ¢i eliminovat mozna rizika tohoto kroku. Manazefi
se musi rozhodnout a provést fadu krokd, Kkteré jsou nezbytné pro uspésné budouci
puasobeni na mezinarodnich trzich.

Problémy malych a stfednich podnikli pfi vstupu na zahrani¢ni primyslové trhy
zalezi také na konkrétni primyslové oblasti, ve které malé a stiedni podniky pisobi.
Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje chovani malych a sttednich podniki pti jejich vyvoznich
operacich je fakt, jak bude konkrétni vyvozni operace realizovana a také kdo bude
zahrani¢nim partnerem.

Priimyslova vyroba zahrnuje Sirokou Skdlu primyslovych odvétvi od primyslu
zpracovatelského, potravinaiského chemického az po primysl hutnicky ¢i strojni. Kazdé
z vyse jmenovanych odvétvi vyzaduje feseni specifickych problémi v okamziku vstupu
na zahrani¢ni trhy. V uplynulych letech dochazi ke zvySovani narokd a pozadavki na
exportéry ze strany cilovych zemi v okamziku vstupu na jejich trhy. Podniky plsobici
V potravinaiském pramyslu musi plnit naro¢né pozadavky na hygienické normy svych
produktli, naopak podniky realizujici svou ¢innost v chemickém strojirenském, ¢i hutnim
prumyslu budou nuceny dodrzovat pozadavky, které jsou stanoveny v normach na
bezpecnost dovazeného produktu, ¢i jeho zdravotni nezdvadnost a bezpecnost.

I pies stale otevienéjsi ekonomiky fady svétovych stati existuje jeSté dnes fada
bariér, které bud’ zcela brani nebo ptfinejmenSim znesnadiuji vstup podnikii na
prumyslové trhy. Tyto bariéry mohou byt naptiklad ve formé dovoznich kvot, cel, které
maji branit postaveni domacich producenti dovazenych produkti a patii k nastrojim
obchodni politiky stati — protekcionismu.

Specifické problémy malych a stiednich podnik pfi vstupu firem na zahraniéni trhy
budou vyplyvat 1 z konkrétni formy vstupu, kterou si konkrétni firma zvoli. Nejcastéji

feSenym problémem bude velmi ¢asto volba spravného obchodniho partnera, ktery mize
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z velké ¢asti ovlivnit tispésnost konkrétniho vstupu na zahrani¢ni trhy.

Specifické problémy malych a stiednich firem pii vstupu na zahrani¢ni primyslové
trhy budou také vyplyvat z toho, jestli se bude jednat o prodej findlnich vyrobka, uréenych
ke konecné spottebé ¢i o prodej primyslovych vyrobkt, které budou uréeny podnikiim a
organizacim, které je budou pouzivat pro dalsi vyrobu.

Specifikem primyslovych trhii je také rozhodovdni o nakupu na zaklade
racionalnich tivah, které neni pfili§ ovlivnitelné obvyklymi komunikac¢nimi nastroji. Tento
fakt, vyzaduje od malych a stfednich podnikGi maximalni zapojeni lidské slozky, pfi
osloveni potencialnich obchodnich partnerti. Pokud se maly a stfedni podnik rozhodne byt
dodavatelem pro velké multinaciondlni firmy, obvykle se bude jednat o spolupraci na
urovni dcefinych spolecnosti a o subdodavky mensiho rozsahu. Pficemz rozhodujicimi
faktory jsou kvalita, cena, platebni podminky, dodaci lhity, divéra v dodavatele, sluzby,
image dodavatele. Zde by mohla byt znacnou konkuren¢ni vyhodou jiz vySe zminéna
flexibilita malych a stfednich podnikii v otazce uspokojovani potieb svych obchodnich

partnerd.

2.4 Rozhodovaci faze vstupu na zahraniéni trhy

Rozhodovaci proces o vstupu na zahrani¢ni trhy ma nékolik fazi, mezi které patfi
situa¢ni analyza, po niz nasleduje mezinarodni marketingovy vyzkum. Rozhodnuti
0 exportnich aktivitaich na zahrani¢nich trzich je dalsim krokem, ktery logicky usti
v rozhodnuti o cilovych trzich. Cilovy trh musi byt podroben analyze ve fazi analyza
cilového trhu. Piedposledni fazi je rozhodnuti o vstupu na trh, a jako posledni nastava faze

rozhodnuti o marketingovém programu.

+* Situaéni analyzu
Situa¢ni analyza by méla podnik informovat o jeho aktualnim stavu a dat tak jasné
informace o tom, zda si podnik mize dovolit vstup na zahrani¢ni trh dovolit. Jednim z
nastroji pro zjisténi jeho aktualni situace je piedevsim SWOT analyza, ktera je

zamefena na analyzu mikroprostiedi podniku. [18]
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+ Mezinarodni marketingovy vyzkum

Mezinarodni marketingovy vyzkum je velmi dulezity pro budouci uspéch vstupu
na zahranicni trh. Davodem je fakt, Ze marketingové prostredi neni stabilni, produkuje
fadu zmen, prekvapeni trhu, turbulenci. Nabizi mnoho novych prilezitosti, ale zaroven
také mnoho novych problémt. Mezinarodni marketingovy vyzkum by krome¢ tradi¢nich
faktord jakymi jsou mezinarodni prostredi, konkurence, potencial cilovych trha, ¢i
ucinnost marketingové strategie mél brat v uvahu také marketingovy mix. Prijeti nasich
produktit na mezinarodnich trzich se jevi jako nejzasadnéjsi rozhodnuti, rozhodnuti o
mire adaptace nasich produktt, vzhledem k potiebam cilovych zakaznikt. Rozhodnuti

0 cenové hlading, zpasobech distribuce a v neposledni fadé o zptisobech propagace. [20]

+ Rozhodnuti o exportnich aktivitach na zahraniénich trzich.
Duvody vstupu na zahrani¢ni trhy mohou byt razné, nékdy jsou spole¢nosti
piimo pozadany zahrani¢ni vladou nebo zahrani¢ni spolec¢nosti, ale ob¢as a daleko

Castéji je to vlastni rozhodnuti podniku. [8]

+ Rozhodnuti o cilovych trzich.

Pied vstupem na zahrani¢ni trhy podnik musi realizovat fadu krokut jako definovat
cile, marketingovou politiku, ur¢it prodané cilové mnozstvi produkti, — ucinit
rozhodnuti o poctu cilovych zemi. Pii téchto krocich se velmi ¢asto pouziva analyza
makroprostiedi tzv. PEST analyza. Pifi urcovani cilové zemé se doporucuje vytvoiit
seznam moznych cilovych zemi a seradit je podle nasledujicich aspektt jako velikost

trhu, rast trhu, relativni naklady nebo konkureneni vyhoda. [8]

+ Analyza cilového trhu
Analyza cilového trhu, je nezbytnym krokem pro spravné rozhodovani o exportnich
aktivitach. Protoze bez znalosti konkuren¢niho prostiedi a cilového trhu nelze

ucinit spravné rozhodnuti, zalozené na objektivnich adajich. [20]
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+ Rozhodnuti o vstupu na trh
Hlavnim tukolem je zjistit nejlepsi zpusob vstupu na zahranic¢ni trh. Nejlepsim
zptsobem vybéru je pak srovnani vsech moznych forem. Pokud uvazujeme malé a
sttedni podniky tak ne vsechny formy vstupu jsou vhodné. Nekteré formy jsou
extrémné drahé. Proto by malé a stiedni podniky mely radéji volit z nasledujicich forem

— exportni aliance, piggyback, obchodni zastoupeni ¢i piimy export. [15]

+ Rozhodnuti o marketingovém programu
Pred vytvoienim nového marketingového programu, coz neni vzdy nutné, je velmi
dualezité si odpovedét na otazku, ktera se tyka adaptace stavajiciho marketingového

mixu na zahrani¢ni podminky. V tomto piipadé existuji dvé extrémni feseni:

o Standardni mix je globalni, (produkt, propagace i distribuce odpovidaji globalnim
charakteristikam)
o  Ptizpusobeni marketingového mixu zvykam, mentalité¢, pozadavkam, piijmim a

makroekonomickym specifikam. [8]

2.5 Situacni analyza

Tradi¢nim startovacim bodem kazdého financné i ¢asové naro¢ného procesu by méla
byt situacni analyza. Situa¢ni analyza by meéla pomoci podniku identifikovat jeho
postaveni na trhu a potencial dalsiho rastu. Pro zjisténi konkrétnich informaci musi
manazefi realizovat fadu analyz. Ty nejdulezitéjsi jsou zminény v nasledujicich

podkapitolach.

2.5.1 SWOT analyza
SWOT analyza je nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem k
vnitinim i vnéjsim firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych strankach
(Strength) a slabych strankach (Weakness) firmy, tak i o moznych prilezitostech
(Oportunities) a hrozbach (Threaths).
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Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky,
vyuzivat prilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit se proti ptipadnym hrozbam.
Pouze tak lze dosahnout konkurencni vyhody. K tomu vsak potiebuje dostatek

kvalitnich informaci z firmy a jejiho okoli.

Silné stranky jsou pozitivni vnitini podminky, které umoznuji organizaci ziskat
pievahu nad konkurenty. Prednosti firmy je jasna kompetence, zdroj nebo schopnost, ktera
umoziuje firm¢ ziskat konkurenéni vyhodu. Maze to byt pristup ke kvalitngjsim
materialim, dobré financni vztahy, vyspéla technologie, distribu¢ni kanaly nebo vyspély

tym top manazera. [3]

Slabé stranky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi vykonnosti
organizace. Nedostatkem mtize byt absence nezbytnych zdroji a schopnosti, chyba
v rozvoji nezbytnych zdroju. Manazetis neodpovidajicimi strategickymi schopnostmi,

neamérné financni zatizeni, moraln¢ zastaralé stroje apod. [3]

PrileZitostmi jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou ptiznivé
souc¢asnym nebo potencialnim vystupim  organizace. Ptiznivé podminky mohou
obsahovat zmeény v zakonech, rostouci pocet obyvatel — zakaznikd, uvedeni novych
technologii. Piilezitosti by nemély byt posuzovany jen ve svétle soucasnych
podminek, ale hlavné z hlediska dlouhodobého vyvoje prostiedi a jeho vlivu na firmu.
[11]

Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou neptiznivé
soucasnym nebo budoucim vystupim organizace. Nepiiznivé podminky mohou obsahovat

vstup silného konkurenta na trh, pokles poctu zakazniki, legislativni zmény apod. [11]

Tato analyza muze byt velmi G¢inna, kdyz se krom¢ SWOT analyzy konkrétni firmy
provede jest¢ SWOT analyza nejvétsich konkurentt a jednotlivé vysledky se

porovnaji. Tento krok umoznuje firme rozeznat jeji skutecnou konkurenéni vyhodu oproti
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konkurenci. SWOT analyza poskytuje mechanismus pro systematicky myslenkovy
pochod. Pozaduje totiz zaroven porozumeni vnéjsimu prostiedi a schopnosti organizace a
tak manazeram poskytuje logicky ramec pro hodnoceni soucasné i budouci pozice
jejich firmy. Z takového hodnoceni pak mohou manazetfi spise usoudit na vhodné
strategické alternativy. Pokud je analyza SWOT provadéna periodicky, mize manazery
informovat, které interni nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu

vzhledem k ¢innostem jejich spolec¢nosti. [3]

Analyza silnych a slabych stranek (S-W)

Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek je potrebné kazdy faktor odstupnovat podle
dualezitosti (rozhodujici silna stranka, marginalni silna stranka, neutralni faktor,
rozhodujici slaba stranka, marginalni slaba stranka) a podle intenzity jeho vlivu — vykonu (
vysoky, stiedni, nizky). Potom tedy vysledek spojeni stupné vykonu a dulezitosti
piedstavuje Ctyfi mozné alternativy. Pro vyhodnoceni analyzy S-W se pouziva

matice vlivu (vykonu) a dulezitosti, ktera je znazornéna na obrazku ¢. 1.

Matice vlivu (vykonu) a dilezitosti:

INTENZITA VLIVU

Vysoky Nizky
Vysokd Soustiedit snahu Udrzet snahu
DULEZITOST  |Nizka Udrzet snhahu Nizka priorita

Obrazek ¢. 1 Matice vlivu (vykonu) a dilezitosti

Zdroj: [12]
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Ze SWOT analyzy je ziejmé, ze silné stranky se nemusi vzdy zmenit ve
vyhodu. Divodem muze byt napiiklad nizka dulezitost. Obdobné i soustredéni
na piekonani slabych stranek nemusi ptinést ocekavany efekt, jestlize naklady na

jejich zménu prevysi celkovy uzitek.

Analyza prileZitosti a hrozeb (O-T)

O-T analyza umoznuje rozlisit atraktivni prilezitosti, které mohou firmé (projektu)
piinést vyhody. Soucasné téz nabada k zamysleni nad problémy, se kterymi bude
firma (projekt) setkavat.

Prilezitosti by mély byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodobnos-
ti aspéchu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a pravdépodobnosti vzniku rizikové
udalosti. Pro vyhodnoceni analyzy O-T se pouziva matice piilezitosti, ktera je znazornéna

na obrazku ¢. 2 resp. matice rizik, ktera je znazornéna na obrazku ¢. 3.

Matice prilezitosti

Pravdépodobnost aspéchu

Atraktivita 1 2
3 4
Obrazek ¢.2 Matice prilezitosti
Zdroj: [12]
Legenda:

1: Prilezitost nabizejici nejvyssi uzitek
2,3: Zajimavé jen v piipadé moznosti zvyseni jejich atraktivity nebo pravdépodobnosti
uspéchu, piilezitosti

4: Malé nebo nevyuzitelné prilezitosti
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Matice rizik

Pravdépodobnost nastani udalosti

Vaha

Obrazek €. 3 Matice rizik
1: Nejzavazngjsi riziko
2,3: Potieba dukladnéjsiho zkoumani, zda nepiedstavuji vaznéjsi riziko.

4: Mala rizika, Ize jim vénovat minimalni pozornost.

2.5.2 PEST (SLEPT) analyza
Pied vstupem na zahrani¢ni trh musi firmy provést fadu analyz, které budou
zakladem pro rozhodovani o strategii mezinarodniho marketingu, a dale musi vyhodnotit
rizika, ktera s mezinarodnim podnikanim bezprostiedné souviseji.  Zakladnim
nastrojem analyzy mezinarodniho makroprostiedi je tzv. PEST analyza, tj. analyza
politického a pravniho prostiedi, analyza ekonomického prostredi, analyza socialng-

kulturniho prosttedi a prostiedi technologického.

Politické a pravni prostiedi

Jedna se o zakladni faktory, které rozhoduji o tom, zda se firma rozhodne vstoupit
na dany zahrani¢ni trh a jakou formu vstupu na zahrani¢ni trh zvoli. Stabilni prostiedi
je pro vstup atraktivnéjsi nez prostredi nestabilni. V ramci analyzy politického a
pravniho prostiedi je obvykle zkouman politicky systém a politicka stabilita dané zemg,
Clenstvi zemé v regionalnich integra¢nich seskupenich a jeji politické vazby na dalsi
staty, korupcni prostiedi, postaveni odborti ve spole¢nosti, mira lobbingu, pravni uprava

podnikani zahrani¢nich subjektti, moznost kontroly viastnictvi.
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Ekonomické prostredi

V této oblasti by se méla firma zamérit predevsim na hospodaiskou politiku viady,
zejména jeji zahrani¢néobchodni politiku, kurzovou politiku a politiku ve vztahu k
zahrani¢nim investoram, na zakladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj.

Jeden z dilezitych faktord, které jsou uvedeny v ramci ekonomického prostiedi, je
zahrani¢né obchodni politika, ktera je charakterizovana jako soubor aktivit statu, kterymi
cilevédome pasobi na zahranicni obchod své zemg, a to cestou obchodné-politickych
nastroju uplatiovanych ve vztazich k vlastnim subjektim a ve vztazich k tfetim zemim.
Mira pusobeni obchodnépolitickych nastroja ovliviiuje obchodni politiku, ktera muze

byt prevazné protekcionisticka ¢i prevazné liberalisticka.[17]

Socialni a kulturni prostiedi

Socialni a kulturni prostiedi jsou dulezitymi faktory, které casto rozhoduji o
uspéchu ¢i neaspéchu mezinarodni marketingové strategie. Kultura je faktor, ktery
ve VEtsing pripada vytvari vzor vztahd a chovani ve spolecnosti. Nékteré kulturni viivy

se projevuji v chovani spotiebiteli. [3]

Technologické prostiedi

Technologické prostiedi ma zna¢ny  vliv na marketingové strategie vsech mezinarodnich
podnikajicich firem a ptispiva ke skutecné globalizaci mezinarodniho podnikani.
Technologické prostiedi poskytuje twdaje o technické vyspélosti zem¢, 0 moznosti
vyuzivani jejiho védecko-vyzkumného potencialu. K analyzam technologického prostiedi
se pouzivaji napi. udaje o vyzkumu a vyvoji v % z HDP, o poc¢tu mezinarodnich

patentt, poctu védeckych pracovniki, o vybavenosti vypocetni technikou atp. [3]
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2.5.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Harvardsky profesor Michael Porter vypracoval a poskytl prakticky
ramec pro uréeni konkurencni strategie, zahrnujici strukturalni analyzu prostiedi.
Porter tika, ze vynosnost odveétvi neni funkci toho, jak vyrobek vypada nebo zda je
do ngj vlozena vysoka nebo nizka technologie. Vynosnost odvétvi je funkci struktury

odvétvi. Porter identifikoval hlavni sily odvétvi, které uréuji chovani konkurenta:

+ Konkurenti v odvétvi

+ Potencialni nové vstupujici firmy
+ Dodavatelé

+ Odbgratelé

+ Nahradni vyrobky

Zaroven vyslovuje myslenku, ze zisk, dosahovany v odvétvi je ovliviiovan témito
silami. Porter zastava nazor, ze hlavnim ucelem konkurencni strategie je najit pozici
pro firmu, ve které se muze nejlépe branit vaci témto vlivam nebo ovlivnit je ve svij
prospéch. Tentotyp analyzy je vhodny pro vyhodnoceni strategickych prilezitosti
spole¢nosti a hrozeb konkurence. [11]

Cim vétsi je intenzita pasobeni nekteré z péti uvedenych sil, tim je obtizngjsi

situace firmy a tim vétsi naroky jsou kladeny na jeji strategii.

Sila dodavateli
+ Vysoké naklady pfi zmeéné dodavatele
+ Silny image dodavatele
+ Dodavatel nepiiklada velky vyznam dlouhodobym vztahiim se zakazniky
*+ Nezakonné dohody mezi dodavateli

4+ Koncentrace dodavateli
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+ Pravdépodobnost predsunuté integrace, pokud nedostanou pozadované cen

[3]
Sila odbératela

+ Koncentrace odbératelti

+ Existence alternativnich zdroji zasobovani

+ Soucasti nebo material tvofi podstatnou c¢ast nakladi a proto jsou
odbératelé ochotni hledat nejlacin¢jsi / nejlepsi dodavatele a vénovat
mnoho ¢asu a energie na vyjednavani

+ Pravdépodobnost zpé&tné integrace, pokud nedostanou pozadované ceny [3]

Hrozba nahradnich produkti
Tato hrozba mize mit mnoho podob a forem. Vyrobci nabytku mohou napf.
soutézit s ostatnimi vyrobky, na které domacnosti vynakladaji penize, jakou jsou
televizory, pracky, lednicky, hudebni véze atd. Moznost koupé nahradniho produktu
muze mit také velky vliv na maximalni ceny produktt spolecnosti. Manazeti by si proto

méli klast nasledujici otazky :

+ Poskytuje konkureneni produkt vyssi hodnotu a kvalitu?
+ Jak lehce mohou zakaznici zag¢it kupovat a pouzivat nahradni produkt?
+ Do jaké miry mizeme zmirnit riziko napf. pfidanim dalsi sluzby nebo

vyrobku k nasemu produktu? [11]

Intenzita konkurence v odvétvi
Kazda spole¢nost si je védoma intenzity soupereni mezi sebou a konkurenci. Na ¢em
je zalozena? Zvysuje se, nebo snizuje? Existuji nekteré faktory, které ovliviuji intenzitu
konkurence:
+ Velikost a sila konkurentt — jejich rovnovaha
+ Pomaly rast trhu
+ Vysoké fixni naklady a odvetvi

4+ Rozdilnost konkurentt
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+ Vysoké naklady na opusténi odvetvi
+ Vyrobkova stejnorodost
+ Piebytek vyrobnich kapacit [3]

Manazeti by méli hloubgji proniknout do uvedenych péti sil a klast si nasledujici
otazky:

+ Které jsou klicové sily, ptisobici v nasem odvétvi?

+ Které jsou dali, ne tak viditelné faktory, jez ovliviiuji konkurenéni sily?
(Napt. tlak vliady na omezovani vydaji a potlaceni inflace mize redukovat
pristup k investi¢nim zdrojam.)

+ Je pravdépodobné, ze se konkuren¢ni sily zmeni? A pokud ano,
tak jak? ~

+ Jaka je konkureneni pozice nasich konkurentt?

+ Jak mizeme ovlivnit jednotlivé sily v nas prospéch?

+ Muze firma postavit veétsi piekazky vstupu potencialnich novych
konkurentti?

+ Muzeme zvétsit svou silu vici nasim dodavatelim a odb&ratelim?

+ Muzeme snizit velikost konkureneniho boje v ramci odvétvi? [11]

Toto vsechno jsou zakladni otazky, které se vztahuji ke stanoveni konkurenéni
strategie, jejiz znalost je nevyhnutelnou podminkou pro rozhodnuti o vstupu na zahrani¢ni
trh.

Firma by meéla ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi pohyby a
posilovat tak pozici firmy. Stejnym zpusobem mohou stratégové najit pro firmu novou
pozici tak, aby jeji schopnosti poskytly co nejlepsi obranu proti konkuren¢nim silam.
Dalsim vyuzitim této analyzy je predpovidani zmeny faktort v ramci péti sil a piiprava na
adekvatni odpovéd’. To znamena vybrat vhodnou strategii diive, nez konkurenti

rozeznaji posun a zmeénu rovnovahy v prostiedi.
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Konkurenéni sily mohou byt ovliviiovany velkym poctem raznych prvka. Pro

kazdy druh pramyslu je vsak dulezitych jen nékolik:

Bariéry vstupu pro potencialni konkurenty:
+ Ekonomika velkého rozsahu

Velké kapitalové vstupy

Pristup k distribu¢nim kanalim

Legislativa, ochrana trhu

Odliseni

Silny image vyrobku

Know-how

Vysoce kvalifikovana pracovni sila

Siroka a kvalitni vyzkumna zakladna

 F F F F £ F F F

Energicka reakce stavajicich ucastnika na pokus o vstup nového[3]

Mal¢ a stiedni podniky patii k patetim svétovych ekonomik. Specifika malych a stiednich
podnika se mimo jiné projevuji také v otazce jejich vstupu na zahranicni pramyslové trhy.
Nasledujici kapitola je vénovana formam vstupu na zahrani¢ni trhy, pozornost je vénovana
specialn¢ vyvoznim a dovoznim operacim, které nejlépe reflektuji vySe uvedena specifika

malych a stfednich podniki.
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3 FORMY VSTUPU FIREM NA ZAHRANICNI TRHY

Rozhodnuti 0 tom, jakym zpasobem vstoupi podnik na zahrani¢ni trhy, je klicovym
rozhodnutim mezinarodniho marketingu. Podnik si mize zvolit tadu forem
vstupu na zahraniéni trhy. Konecny vybér strategie ovliviuje cela tada faktoru:
rizikovost podnikani na cilovém zahrani¢nim trhu, celkova konkurenceschopnost firmy v
mezinarodnim prostiedi, potencial cilového trhu a v neposledni radé také velikost podniku
a jeho pristup k financnim prostiedkam.

Zakladni ¢lenéni forem vstupu firem na zahrani¢ni trhy je nasledujici:
+ yyvozni a dovozni operace (mezingrodni obchodni metody),
+ formy nendrocéné na kapitdlové investice (nap#. licence a franchising)

+ kapitdlové vstupy podnikit na zahranicni trhy. [12]

Zaméfime-li se na MSP a jejich finan¢ni dispozice, tak hlavni oblasti zajmu téchto
podnika predstavuji piedev§im vyvozni a dovozni operace. Ty svou charakteristikou
nejlépe odpovidaji specifickym pozadavkim malych a stiednich podniki, jejichz

nejcastéjsim problémem je pravé nedostatek finan¢niho kapitalu.

3.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou tradicni a pravdépodobné nejjednodussi formou
vstupu firem na zahraniéni trhy. Casto je v§voz chapan jako forma vstupu na zahrani¢ni
trh, ktera nevyzaduje zadné investice. Pokud vsak chce podnik na zahrani¢énim trhu
uspét a ziskat na ném vyznamngjsi podil, musi investovat zna¢né zdroje do
mezinarodniho marketingu. Podnik musi financovat vyzkum zahrani¢niho trhu a musi
piizpuasobit podminkam zahrani¢niho trhu marketingovou strategii. Podle podminek
zahrani¢nich trhi je treba adaptovat vyrobkovou politiku, zajistit nezbytné doprovodné
sluzby a financovat naklady s nimi spojené, vybudovat distribu¢ni cesty, stanovit
vhodnou cenovou strategii a v neposledni fad¢ je tieba vlozit zna¢né prostredky do

komunikacni politiky.


http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-trhy/1001370/41006/#operace
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-trhy/1001370/41006/#formy
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-trhy/1001370/41006/#vstupy
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V ramci vyvoznich a dovoznich aktivit existuje fada moznosti jak na mezinarodni
trh prostrednictvi vyvoznich a dovoznich aktivit vstoupit. Potencialnimu exportér ma vice

moznosti pro zohlednéni svych aktualnich moznosti a potteb.

Podniky mohou pfi vyvozu vyuzit razné obchodni metody, jejichz volba zalezi na
rad¢ faktord, zejména pak na obchodnépolitickych podminkach, charakteru vyrobka a
sluzeb, vybéru obchodniho partnera a na efektivnosti realizace zahrani¢néobchodnich
operaci, tj. na poméru vynalozenych naklada a rizik k docilovanym cenam. Obchodni
metody jsou realizovany na zakladé smluvnich vztaht s nasledujicimi obchodnimi partnery:
prostiedniky, vyhradnimi prodejci, obchodnimi zastupci, komisionati, mandataii a dalsimi
subjekty. [19]

3.1.1 Prostiednické vztahy

V mezinarodnim obchodé se mtizeme setkat s celou fadou prostredniki, tj. subjekta,
které obchoduji viastnim jménem, na vlastni ucet a podnikaji na vlastni riziko. Prostiednici
prodavaji nakoupené zbozi dalsim odbératelim a jejich odménou je rozdil mezi
nakupnia prodejni cenou, tzv. cenova marze. Pouziti sluzeb prostiednika mize byt
vyhodné pro malé a stredni podniky, pro které je vyvoz ¢i dovoz okrajovou zalezitosti a
ztizovani vlastniho specializovaného odd¢leni by bylo piilis nakladné, popt. pro podniky,
které se zameérn¢ specializuji na vyrobu a pienechavaji obchodni ¢innost specializovanym
obchodnim firmam.

Vyhodou pouziti prostiednickych firem jsou nizsi naklady obéhu a eliminace rizik
vyplyvajicich z mezinarodniho obchodu a dale moznost vyvozu na trhy, na kterych by
bylo ptili§ nakladné pusobit p¥imo. Hlavni nevyhodou muize byt ztrata kontroly nad
trhem a ftizeni vztahti se zakazniky. Dalsi nevyhoda muze byt ztrata bezprostiedniho

kontaktu se zakaznikem, a tudiz ztrata kontroly nad mezinarodni marketingovou strategii.

[7]
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3.1.2 Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce

V' nékterych pripadech mize podnik vstoupit na zahraniéni trh diky uzavieni
smlouvy o vyhradnim prodeji. Smlouvou o vyhradnim prodeji se dodavatel
zavazuje, ze zbozi urcené ve smlouvé nebude v urcité oblasti dodavat jiné osobé nez
odbérateli, tj. vyhradnimu prodejci. Ve smlouvé musi byt vyhrazena oblast a druh zbozi a
smlouva musi mit pisemnou formu. Jde o ramcovou smlouvu, ktera upravuje vyluéné
postaveni smluvnich partnert. Jednotlivé dodavky se pak realizuji na zakladé samostatnych

kupnich smluv.

Vyhodou pouziti sluzeb vyhradniho prodejce mize byt rychly vstup na zahrani¢ni
trhy diky moznosti prodeje zbozi v jiz vybudovanych distribu¢nich cestach. Dale pak
muize vyrobce proniknout i na vzdalené trhy, eventualné na trhy, na kterych nepiedpoklada
piilis vysoky obrat, avsak chce na nich byt pifitomen za pomérné nizkych naklada a
rizika. V mnoha ptipadech slouzi smlouva o vyhradnim prodeji jako urcity test
potencialu zahrani¢niho trhu. Pokud se potvrdi, Ze zahrani¢ni trh je dostatec¢né zajimavy a
zakaznici maji o danou komoditu zajem, rozvijeji firmy, po ukon¢eni smlouvy o vyhradnim
prodeji, jiné podnikatelské aktivity. Casto si nasledné ztizuji vlastni dcefiné spole¢nosti,
jejichz ukolem je kontrolovat prodej na cilovych zahrani¢nich trzich, anebo se rozhodnou
v dané zemi investovat do vyrobnich aktivit. Smlouvu o vyhradnim prodeji uzivaji jako
prvni krok zejména proto, Zze jim zarucuje dostate¢nou moznost kontroly nad distribuci.
[12]

Nekteré formy vyhradniho prodeje se mohou dostat do rozporu se zakonodarstvim
nékterych zemi. Zejména s antimonopolnimi zakony ve vyspélych zemich (zakazana je
napi. snaha diktovat ceny nebo snaha omezit prodej dané komodity cizincim). Proto jsou
vztahy vyhradni povahy peclivé sledovany a pti jejich poruseni mohou byt firmy trestany
zna¢nymi pokutami. Nevyhodou je, stejné jako u  prostiednika,  ztrata
bezprostiedniho kontaktu s trhem a moznost zablokovani vstupu na zahrani¢ni trh, pokud
vyhradni distributor nesplni o¢ekavani, neni schopen zajistit Sirokou distribuci zbozi a

ocekavané objemy prodeje. Vyhradni prodejce je totiz jediny subjekt, ktery ma pravo
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zbozi na dany trh dovazet. Proto se casto ve smlouvach o vyhradnim prodeji objevuje
dolozka, v niz se vyhradni prodejce zavazuje k minimalnimu nakupu, tj. k odbéru alespon
minimalniho mnozstvi zbozi, které zajisti dostatecny obrat na daném trhu. Dodavatel
obvykle mize na daném trhu provadét vyzkum trhu a realizovat viastni komunikaéni
politiku. [12]

3.1.3 Obchodni zastoupeni

V oblasti mezinarodniho obchodu se setkavame s celou fadou subjektt
pusobicich na zastupitelské bazi. Vybudovani kvalitni zastupitelské sit¢ v zahraniéi je
velmi obtizné, ale pravé kvalita této sité casto rozhoduje o uspéchu podniku na
zahranicnich trzich. Smlouvou o obchodnim zastoupeni se zastupce zavazuje dlouhodobé
vykonavat ¢innost smetfujici k uzavirani urcitého druhu smluv nebo sjednavat a
uzavirat obchody jménem zastoupeného a na jeho ucet.

Pied uzavienim smlouvy je nutné peclivé zvazit vybér obchodniho zastupce, vymezit
obsah jeho pasobnosti a informovat se na jeho vztahy ke konkurenénim firmam.
Nevyplyva- li ze smlouvy néco jiného, jde o obvykle o nevyhradni zastoupeni a
zastoupeny muze pouzivat sluzeb jinych zastupcu, stejné jako obchodni zastupce muize
zastupovat i jiné osoby nebo uzavirat obchody, jez jsou predmétem zastoupeni, na viastni
ucet nebo na ucet jiné osoby. Narok na odmeénu - provizi je obvykle vazan na realizaci
zprostiedkované smlouvy. Zastupci by méli soustavné zprostiedkovavat obchody ve
vymezené oblasti a dosahovat urc¢itého minimalniho obratu za stanovené obdobi. Je nutné,
aby pii svém pusobeni respektovali podminky stanovené zastoupenym a tidili se jeho

pokyny. Zastupci také plni dtlezitou funkci informacni. [8]

Zvlastnim typem smlouvy o obchodnim zastoupeni je vyhradni obchodni zastoupeni.
Pokud bylo sjednano vyhradni zastoupeni, pak je zastoupeny povinen na stanoveném
uzemi pro ur¢eny okruh obchodta nepouzivat jiného obchodniho zastupce a obchodni
zastupce neni opravnén v tomto rozsahu zastupovat jiné osoby nebo uzavirat obchody na

vlastni ucet ¢i na ucet jiné osoby. Zastoupeny je opravnén uzavirat obchody bez
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soucinnosti vyhradniho zastupce, ale musi si uvédomit, ze ve Vetsiné zemi je povinen,
pokud smlouva nestanovi néco jiného, platit z téchto obchodd vyhradnimu zastupci
provizi tak, jako kdyby tyto obchody byly uzavieny s jeho soucinnosti V
mezinarodnim obchod¢é se pro tento typ provize pouziva termin uznavaci provize. Ma
se za to, ze narok na ni vznikl zastupci diky soustavnému zpracovavani trhu.

Smlouva o0 vyhradnim zastoupeni wvytvaii tzkou vazbu mezi zastupcem a
zastoupenym a zastupci ji pozaduji zejména v téch oborech, kde je zastupovani spojeno
s investicemi napt. do servisni sit¢, anebo je-li zastupce k dané firmé vazan vétsinou svych
aktivit a je na ni existencné zavisly. Pro zastoupeného mize smlouva o vyhradnim
zastoupeni znamenat urcité riziko v piipade, Zze zastupce nema na trhu dostatecné silné
postaveni, nema kapacitu pro soustavné zpracovavani vymezené oblasti nebo zaroven

zastupuje konkurenéni firmy. [8]

3.1.4 Komisionaiské a mandatni vztahy

Komisionarskou smlouvou se komisionai zavazuje, ze zafidi vlastnim jménem
pro komitenta na jeho ucet urcitou obchodni zalezitost, a komitent se zavazuje zaplatit
mu uplatu. Komisionaiska smlouva se lisi od smlouvy o zprostiedkovani tim, ze
komisionai se zavazuje piimo Kk uzavieni ur¢ité konkrétni smlouvy, zatimco
zprostiedkovatel se zavazuje zprostiedkovat prilezitost k uzavieni smlouvy. Komisionat
uzavira smlouvy vlastnim jménem, ale na ucet komitenta. Vyhodou pouziti sluzeb
komisionafre je moznost kontroly nad cenami (komisionai prodava zbozi za ceny
stanovené komitentem), moznost vyuziti goodwillu komisionaie a jeho obchodnich
kontaktd a distribu¢nich cest. Nevyhodou mize byt ptilisna samostatnost komisionare a
neuplatnéni firemni image na zahrani¢nim trhu.

Smlouvou mandatni se mandatai zavazuje, ze pro mandanta na jeho ucet zafidi
za uplatu urcitou obchodni zalezitost uskutec¢nénim pravnich ukond jménem mandanta
nebo uskutecnénim jiné ¢innosti, a mandant se zavazuje zaplatit mu za to uplatu.
Mandatni smlouva se uzavira pouze mezi podnikateli a ma tadu shodnych rysa se

smlouvou komisionarskou. Rozdil spociva predevsim v tom, ze mandatar jedna jménem
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mandanta. Ve smlouveé je nutné vymezit obchodni zalezitosti, které ma mandatar zaridit, a
to bud’ uskute¢nénim urcitych pravnich tkond, nebo urcitou praktickou ¢innosti.
Pokud neni ve smlouvé uvedeno néco jiného, vznikne mandatati narok na uplatu, kdyz
radné vykona c¢innost, ke které byl povinen, a to bez ohledu na to, zda pftinesla

ocekavany vysledek, ¢inikoliv. [9]

3.1.5 Piggyback

Piggyback znamena spolupraci vice firem ze stejného oboru podnikani v oblasti
vyvozu, pii které obvykle velka a znama firma dava za tuplatu mensim firmam k

dispozici své zahrani¢ni distribucni cesty.

Vyhodou pro malé firmy je moznost vyuziti jména a zkusenosti velké firmy,
ktera poskytuje svému partnerovi fadu marketingovych a logistickych sluzeb.
Vyhodou pro velkou firmu je moznost nabizet zakaznikim kompletni sortiment a
uplata, kterou ziskava od svych obchodnich partnera. Pro velké firmy muze byt
piggyback nevyhodny v piipadé, ze malé firmy nejsou schopny fadné a vcas dodavat
pozadované mnozstvi zbozi, protoze by mohlo dojit k poskozeni jejich image (velké
firmy zastreSuji operace vilastnim jménem). Pro malé firmy muze byt nevyhodou tlak
silngjsich partnerd na nizké ceny, nevyhodné platebni podminky a velké naroky na
kvalitu dodavek a logistiku.

V nekterych piipadech pouzivaji piggyback jako formu mezifiremni spoluprace
i velk¢é firmy. Jejich hlavnim motivem je uspora nakladia napiiklad formou
spole¢ného vyuzivani a financovani prodejni sité a spolecného poskytovani sluzeb na
zahrani¢nim trhu.

Formou piggy backingu je i pripad, kdy si firmy ze stejného oboru podnikani
navzajem poskytuji distribu¢ni sluzby.  Firmy si prakticky vyménuji vyrobky,
vstupuji na zahrani¢ni trh pod svou znackou, zachovavaji si kontrolu nad cenami a mohou
realizovat vlastni marketingovou strategii. Podstatnou usporu naklada jim umozni vstup

na zahranicni trh prostrednictvim zavedené distribuce partnera na jeho domacim trhu. [4]
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3.1.6 PFrimy vyvoz

Cisté ptimé obchodni metody se obvykle pouzivaji nejéastéji v pramyslovém
marketingu pfi vyvozu stroja, vyrobnich zatizeni a investicnich celkti. Dodavky
téchto vyrobka jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat celou
fadu odbornych sluzeb, u kterych je bezprostiedni ptitomnost vyrobce na zahrani¢nim trhu
nutna.

Pouziti piimé obchodni metody vyzaduje dokonalou znalost technické i obchodni
konkrétni problematiky a obvykle pozitivné pasobi na stabilizaci obchodnich
vztahti.Vyhodou je moznost kontroly nad realizaci vlastni marketingové strategie
na mezinarodnich trzich. U piimé obchodni metody by mél vyvozce také docilovat vyssich
cen, protoze sam zabezpecuje celou realizaci, a nese tudiz veskeré naklady i rizika

mezinarodniho obchodu. [12]

3.1.7 Sdruzeni malych vyvezca (exportni aliance)

Malé a stiedni podniky nemaji ¢asto dostateéné kapitalové zdroje ani zkusenosti
s mezinarodnim podnikanim, ale piesto maji zajem vyvazet. Proto pro né mize byt vyho
dné zalozit vyvozni sdruzeni a vyvazet spoleéné. Obvykle se jedna o sdruzeni
vyvozcu ze stejného oboru podnikani, jejichz nabidka se mize vhodné dopliovat
(nabytkaisky pramysl, textilni pramysl, strojirenské vyrobky). Pravni forma zalezi
na zvyklostech a pravnim fadu zemé puvodu, ale ekonomicka motivace a vyhody jsou
obecné platné.

Sdruzeni vyvozcu obvykle ptebira funkci vyvozniho oddéleni (provadi vyzkum
zahrani¢nich trhdi, zpracovava nabidky, vyfizuje objednavky, zajistuje mezinarodni
logistiku, sleduje vybérova ftizeni) a zastupuje své cleny v zahrani¢i (vyhledava
vhodné mistni zastupce, fidi zastupitelskou sit, zprostiedkovava Gcéast na
zahrani¢nich vystavach a veletrzich, zajistuje komunikaci se zahrani¢nimi trhy).

Hlavnimi vyhodami, které wyplyvaji z tcasti ve sdruzeni exportnich firem,

jsou uspora nakladi, mo=znost omezeni exportnich rizik, lepsi vyjednavaci pozice, a tudiz
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moznost docilovani vyhodngjsich cen, moznost vyuzivani image sdruzeni atp.
Nevyhodou mize byt nevyvazenost vztahi v ramci sdruzeni, a tudiz moznost
nerovnopravného zachazeni s méné vyznamnymi ¢leny a ztrata urcité miry samostatnosti.

Velmi casto se exportni aktivity malého podniku natolik rozrostou, ze se podnik
rozhodne ziidit si vlastni exportni oddéleni a ucast ve sdruzeni se stane impulzem pro
rozvoj samostatnych mezinarodnich podnikatelskych aktivit. V Ceské republice je,
stejné¢ jako v dalsich vyspélych zemich, podpora exportnich alianci soucasti proexportni
politiky. [12]

V ramci Ceské republiky jsou registrované nasledujici exportni aliance, jejichz

seznam je uveden na webovych strankach organizace Czech Trade, a.s

Registrované exportni aliance CR

Czech Water Alliance

CWA sdruzuje  firmy, které se specializuji na investice, budovani,
projektovani a planovani projektia v oblastech vodniho hospodaistvi, vodnich elektraren,
vodnich nadrzi a jinych staveb, cerpacich zatizeni, cisténim a revitalizaci vodnich
tokd, diagnostikou a cisténim vsech typu vod (komunalnich, pramyslovych atd.),
budovanim a rekonstrukci inzenyrskych siti pro obydlené c¢asti ¢i samostatné jednotky,
geologii, hydrogeologii, bezodpadovymi technologiemi, fidicimi systémy v ekologii a
piibuznymi obory napti¢ celym spektrem vodniho hospodaistvi. Tato aliance byla zalozena

v roce 2004.

Czech ICT Alliance

Sdruzuje  firmy z oblasti Telekomunikace, Software - aplikace, Systémy a

integrace, IT - security a informa¢ni technologie, digitalni media a internetové aplikace.


http://www.czechict.cz/
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Czech NBC Team

Aliance NBC sdruzuje firmy 1zce spolupracujici v oboru protichemickych
prostredk?, detekce, prostiedkii na dekontaminaci prostiedi, vojenského materialu  (jako
jsou protichemické obleky, boty atd.) Piedpokladem je vybudovani jednotného
informacniho zdroje - analyza proexportnich potieb ceskych firem a podrobngjsi
monitoring NBC exportéri. Cilem je dosahnout veétsi spoluprace se zahranicnimi

asociacemi.

Ceské vodohospodii'ské technologie

Aliance Ceské vodohospodaiské technologie sdruzuje &eské firmy s oboru vodniho
hospodaistvi za podpory CzechTrade a Ministerstva pramyslu a obchodu CR. Cilem

aliance je export technologii a zatizeni pro pitnou a odpadovou vodu.

Czech Valves Alliance

Vysokotlaké armatury, nizkotlaké ventily a Soupatka, zpétné klapky a ventily,
regula¢ni a pojistné ventily. Kompleta¢ni zakazky pro elektrarenské a teplarenské

komplexy v oblasti kotelnich systémi, napajecich a VT potrubi.

Ceska dobyvaci technika (CDT)

CDT je sdruzeni firem se sidlem v Praze, tvoiené ceskymi obchodnimi
spole¢nostmi se stejnym zamérem. Motivaci ke vzniku tohoto sdruzeni jsou dosud
neodkryté moznosti vyuziti piirodniho bohatstvi v nekterych zemich svéta a
myslenky na rozsiteni oblasti obchodovani o lokality s vysokym trznim a transakénim

potencialem.


http://www.nbcteam.cz/
http://cwt.czechtrade.cz/

Formy vstupu malych a stiednich podniki na priimyslové trhy prostiednictvim
vyvoznich operaci 60

Czech Space Alliance

Je spojeni firem, Kkteré zastiesuji rtzné oblasti pramyslu,  ktery
spolupracuje s vesmirnym programem. Poskytuje asistence firmam, které se danou
problematikou zabyvaji, organizuje rizna mezinarodni setkani a navstévy v obdobnych

zahrani¢nich zatizenich.

Ceské povrchové apravy

Sdruzeni CPU wvzniklo v ¢ervnu roku 2006 s cilem nabidnout kompletni projekty
feseni povrchovych uprav materiala a moci tak ucinné uspokojit naro¢né potieby svych
zakaznik. S touto strategii se nyni CPU chysta expandovat do zahranici, piedevsim
formou spolecné presentace na trhu Ruské federace. Vyrobni programy firem jsou
vyvazeny tak, aby se vhodné doplhovaly, ¢imz odpada konkurence uvnité sdruzeni a

posiluje se konkurenceschopnost sdruzeni jako celku predevsim na zahrani¢nich trzich.

MetalPromTechnika

Aliance MetalPromTechnika je sdruzeni ¢eskych firem s dlouholetymi
zkusenostmi v oblasti dodavek kompletniho technologického zatizeni pro metalurgické

zavody.

Czech Health & Safety Alliance

Czech Health & Safety Alliance je exportni seskupeni ¢eskych podnika a instituci
zamétenych na vyzkum, vyvoj a vyrobu specialnich prostredka uréenych pro
zachranu zivota a ochranu zdravi pti zivelnych pohromach, pramyslovych havariich,
epidemiich a nasledcich pouziti prostredki CBRNE. Hlavni zaméteni aliance smétuje do

oblasti zdravotnictvi, obrany a bezpe¢nosti.
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Czech Energy Team

Aliance byla zalozena v roce 2007 podnikatelskymi subjekty ptsobicimi v trznim
segmentu dodavateli zatizeni do energetiky. Specializuje se zejména, avsak nejenom,

na elektrické zarizeni vyuzitelné pfi  povrchovém dobyvani nerostt a na

zarizeni pro distribucni sité nizkého a vysokého napéti.

Czech Industrial Design and Innovation

Aplikace ¢eského designu v pramyslové vyrobé a jeho wyuziti jako

nastroje pro inovace nejen ve strojirenstvi.

Czech communication Group

Aliance Czech Communication Group (CCG) byla zalozena v lednu 2008 tiemi
spole¢nostmi se sidlem v Praze. Clenské spole¢nosti se specializuji na vyvoj,
vyrobu a prodej komunikacnich zatizeni a systémi urcenych piedevsim pro vojenské a

letecké pouziti véetné poskytovani vsech souvisejicich sluzeb.
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4, EXPORTNI AKTIVITNI AKTIVITY CESKYCH MSP

Prakticka cast disertacni prace je rozdélena do dvou obsahové odlisnych ¢asti. Prvni
¢ast je zamerena analytickym smérem. V ramci ¢ty kapitol, které se v této casti
nachazeji, se zabyvam analyzou vyvoznich operaci MSP a to z pohledu jejich podili na
celkovém exportu CR spolu s analyzou teritorialni struktury jejich vyvozu. Na zakladé
informaci ziskanych konzultacemi se zastupiteli AMSP budou prezentovany vysledky
SWOT analyzy malych a stiednich podnika. Pro naplnéni jednoho z dilcich cili
disertacni prace budou prezentovany vysledky analyzy problémid ¢ceského exportu
malych a strednich podnikdé a na zaveér této diléi ¢asti bude uvedena komparace
proexportnich politik Ceské republiky, Slovenské republiky a Spolkové republiky

Neémecko.

Stézejni casti disertacni prace je dilci ¢ast praktické casti, kde je navrzena procesni
mapa a definovna metodika pro hodnoceni jednotlivych piipravnych fazi exportnich aktivit

a jsou zde navrzeny nastroje pro meieni mezniho sklonu firem k exportu.

4.1 Exportni aktivity malych a strednich podniki

Export MSP Ceské republiky Ize analyzovat a vyhodnocovat z nékolika
pohledt.

Prvnim z hledisek, na které se zamétim, bude struktura exportu CR resp. podil
malych a stiednich podniki na celkovém vyvozu CR. Udaje uvedené v ramci této
analyzy mohou mimo jiné vypovidat napiiklad o rostouci konkurenceschopnosti malych a
sttednich podnikd na mezinarodnich trzich, o rostoucim zajmu o export, a
zlepsujicich se podminkach pro export a o stale vétsi otevienosti ¢eské ekonomiky
vici mezinarodnim trham. Udaje z uplynulych 8 let jsou graficky zpracovany v tabulce.

¢. Il. a obrazku ¢ 4 resp. obrazku ¢. 5.
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Tabulka &. 11 Podil exportu MSP na celkovém exportu CR

Rok/polozky | Export celkem % Podil MSP Podil MSP v mld. K¢.
v mld. K¢

2002 12544 33,8 424

2003 1370,9 33,9 464,8

2004 17227 34,1 587,4

2005 1 868,6 34,2 639,1

2006 21446 34,5 739,9

2007 2479,2 35 867,7

2008 2 465,4 34,9 860,4

2009 21329 34,1 727,4

Zdroj: vlastni na zakladé informaci dostupnych na URL.: http//www.eurostat.eu
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Z uvedeného grafu je patrné, ze az do roku 2007 mel cesky export i podil MSP
na ném rostouci tendenci, tento pozitivni vyvoj byl pierusen celosvétovou hospodarskou
recesi, ktera zasahla svétovou ekonomiku jiz na konci roku 2007, ale v hospodaistvi CR
se zacala v pIné mife projevovat , az na konci roku 2008, v pIné mife se ekonomicka
recese odrazila v exportu vroce 2009, kdy doslo vabsolutni hodnoté k poklesu
exportuo 332,5mld. K¢, podil MSP na tomto cisle klesl v procentnim vyjadieni
0 0,8 % a vabsolutni hodnoté o 133,1 mil. K&. V blizké historii mély na vyvoj exportu
dalezity vliv dva faktory, v roce 2004 vstup CR do EU, kdy Ize pozorovat zvyseny vivoz
ceskych MSP na mezinarodni trhy, a dale vyse zminéné projevy hospodaiské recese od
roku 2008.

Druhé mozné hledisko, které mizeme posuzovat pii analyze exportnich aktivit
ekonomiky je posouzeni teritorialni struktury vyvozu. Vzhledem k zamgéteni disertacni
prace na malé a stiedni podniky, bude analyzovana teritorialni struktura vyvozu MSP.
Teritorialni struktura muze byt vyznamnou mirou ovlivnéna obchodni politikou zemé
resp. jeji podporou vyvoznich aktivit do konkrétnich zemi. Teritorialni struktura vyvozu

CR je uvedena v tabulce &. II1.
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Rok Podil vyvozu do evropskych Podil vyvozu do statt EU Podil vyvozu do ostatnich zemi | Podil vyvozu do ostatnich zemi
stati s prechodovou eko-
Absolutni %vyjadreni Absolutni hod- | % vyjadieni | Absolutni hod- | % vyjadieni Absolutni  hod- | % vyjadieni
hodnota nota v mld K¢. nota v mld K¢. nota v mid K¢.

2002 305,269 72 50,878 13 21,199 6 38,157 9

2003 329,969 71 69,712 16 27,885 6 32,532 7

2004 405,323 69 105,737 18 41,120 7 35,245 6

2005 434,558 68 121,421 19 32,532 9 25,562 4

2006 488,319 66 170,172 23 59,190 8 22,196 3

2007 581,380 67 199,578 22 52,063 6 43,387 5

2008 576,484 67 189,361 22 60,230 7 34,417 4

2009 494,589 68 183,193 19 58,187 8 36,367 5

Zdroj: Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udaji dostupnych na URL: http:/www.eurostat.eu
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Legenda:
+ Evropské staty s piechodovou ekonomikou do této kategorie jsou zarazeny
zem¢ Evropské unie, které nejsou cleny Evropské meénové unie tedy Polsko,

Mad’arsko, Bulharsko, Rumun- sko, Estonsko, Lotyssko, Litva atd.

4+ Staty EU ostatni zem& Evropské ,27¢ veetné zemi evropského kontinentu
majici specialni Gpravu zahrani¢niho obchodu s EU - Lichtenstejnsko,

Svycarsko...

4 Ostatni zemé s vyspélou trzni ekonomikou — Rusko, Kanada, USA, Cina,

Argentina, Chile. Ostatni rozvojové zemé a zemé L.A.

4+ Teritorialni struktura exportu MSP

OEvropské staty s pfechodovou ekonomi
OsStaty EU
UOstatni zemé s vyspélou ekonomikou

Hostatni
Obrazek ¢.5 Teritorialni struktura exportu
MSP
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U malych a stiednich podnika dochazi k preferenci zemi EU a zemi s prechodovou
ekonomikou, které tvori ve veétsing let témeér 80% cilovych trhi. Relativné nizka
procenta jsou u statt s vyspélou trzni ekonomikou a u stata ostatnich a to napiiklad i z

toho davodu, Zze pravé v obchodovani s témito zemeémi existuje fada bariér.

Mnozstvi prekazek v ramci mezinarodniho obchodu se také lisi podle
vyvazené komoditni struktury. Z hlediska komoditni struktury je nejvice obchodnich

piekazek u zemédgélstvi a rybolovu, dale u horizontalnich kooperaci u sluzeb.

4.2 SWOT analyza malych a stfednich podniki.

Jak vyplyva z predchoziho textu dilezitou silnou strankou malych a strednich
podnika je jejich konkurenceschopnost, ktera se fadi ke klicovym faktoram uspéchu
malych a strednich firem. Pokud bychom pro analyzu konkurenceschopnosti pouzili
SWOT analyzu mohli bychom konstatovat nasledujici: mezi silné stranky patii jiz vyse
zminéna vysoka pruznost MSP na rychlé zmény, ke kterym dochazi na
globalizovanych trzich a dobra znalost lokalnich trhi. Slabou strankou je piedevsim
omezeny rozsah zkusenosti a znalosti managementu, zejména v oblasti fizeni
marketingu, nedostatecna kapitalova vybavenosta sni spojeny obtiznéjsi pristup k
financnim prostiedkam, poskytovanych finan¢nimi institucemi. Nazorné piiklady S-W a

O-T jsou uvedeny v tabulce ¢. IV resp. tabulce ¢. V.
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Tabulka €. IV S-W malych a strednich podnikia

Silné stranky malych sti'ednich podnikii

Slabé stranky malych a strednich podnikii

Obecné vyhody MSP, hlavné
pruznost reakce na vyvoj na trhu.
Dobra znalost lokalnich trha
Prizptisobivost pracovni sily

Vysoka motivace k vykonu u

vlastnikt firem

I Pievaha vyroby s malou piidanou

I Nedostatecny daraz na rozvoj lid-

Omezeny rozsah zkusenosti a znalos-
ti managementu, zejména v oblasti
fizeni marketingu

Nedostatec¢na kapitalova vybavenost
Nedostatek volnych finan¢nich pro-
stredkd podnikatelii k ochrang inte-
lektualniho vlastnictvi a pramyslo-
vych prav

Malo vlastnich znacek, absence tra-
dice firemni znac¢ky u podniku stied-
ni velikosti

Zaostavani v oblasti designu
Nedostate¢na orientace

O moznostech podpory pro MSP
Vysoka energeticka naro¢nost vyro-

by

hodnotou

skych zdroju.

Zdroj: vlastni
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Mezi nejvyznamnéjsi prilezitosti patii zejména pusobeni MSP na zahranic¢nich
trzich, at’ uz v ramci jednotného evropského trhu nebo ptsobeni na vychodnich trzich
v Evropé a Asii. Mezi hrozby patii predevsim nerovné hospodaiské podminky a to
predevsim v nedostatecné podpotfe investicnich aktivit MSP v porovnani s
investicnimi - pobidkami urcenymi pro realizaci velkych rozvojovych projektt zpravidla

zahrani¢nich firem.

Tabulka ¢. V O-T malych a stirednich podniki.

PFileZitosti malych a sti'ednich podnikii Hrozby malych a stiednich podnikii
I Pronikani na nové segmenty I Nedostatecna podpora investicnich
jednotného evropského trhu aktivit MSP v porovnani

I Rozvoj obchodu se staty vychodni s investicnimi pobidkami uréenymi
Evropy a Asie, navazani na tradice pro realizaci velkych rozvojovych
dodavek investicniho i spotrebniho projekter, zpravidla zahranicnich
zbozi na perspektivni trhy firem.

¥ Zvyseni spoluprace firem v oblastech ¥ Nedostatek pracovnich sil vyugenych
spole¢ného zajmu v ramci nakupnich, v technickych a femesingch oborech

odbytovych a kooperac¢nich siti a .
yovye peracni H I Konkurence velkych firem

Klastra N
y ¥ Odchod vysoce kvalifikovanych pra-
P Sirsi  wvyuzivani  podpirnych
) o . covnikt do zahranici.
programd, zejména S Vyuzitim
prostredkii EU. I Pokracovani v technickém a techno-

I Spoluprace MSP s VS a vyzkumns- logickém zaostavani podnikd.

mi pracovisti

Zdroj: vlastni
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4.3 Problémy ¢eského exportu malych a stirednich podniki

Asociace malych a stfednich podniki, realizovala v roce 2009 prizkum mezi
malymi a strednimi podnikateli, ktery byl zaméfen na jejich nazory k podpote
exportu malych a strednich firem v Ceské republice. Praizkum byl zameien na nasledujici

oblasti:

+ Nazory malych a stiednich podniki na exportni strategii CR na roky 2006 —
2010, se zameérenim na znalost prioritnich zemi, na které se vztahuje statni
podpora uréena na podporu exportu.

+ Zjisténi soucasného stavu exportu MSP v dasledku celosvétové hospodaiské
recese.

+ Zjisténi hodnoceni pomoci ceskym exportéram v zahrani¢i ze strany statnich
organu zastupitelstva a ambasady nasich zemi v zahranici, ze strany nevladni
organizace Czech Trade, a.s., a ze strany finan¢nich instituci orientovanych na
export — Ceska Exportni Banka a Exportni Garanéni a Pojistovaci spole¢nost.

+ Zjisténi zajmu ceskych firem exportovat

Vysledky prazkumu jsou dostupné na oficialnich webovych strankach Asociace

malych a stiednich podnika (www.amsp.cz) , a byly zde publikovany v zaii 2009. [6]

Prazkumu se zacastnilo 246 respondenti, exportéri s pocétem do 250
zaméstnancti, z oblasti pramyslu z celé Ceské republiky. Podle velikosti firem se
zacastnilo 83,95 % stiednich firem do 250 zaméstnanci, 14,6 % malych firem do 50
zamestnanct a 1,23 % firem do 20 zaméstnancii.

Prazkumu se zucastnilo 84,7 % firem exportujicich déle jak 5 let, 8,24 % firem
exportujicich 2-5 let, 1,18 % zacinajicich exporzéri v dusledku krize, 2,35 % firem, které

teprve zvazuji exportovat a 3,5 % firem, které nejsou exporzéry a nehodlaji exportovat.


http://www.amsp.cz/
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4.3.1 Zemé prioritniho zajmu se statni podporou exportu

Ekonomika Ceské republiky je velmi otevienou ekonomikou a vyznamnou roli
pii tvorbé HDP hraje export. Bez robustniho rastu exportu bychom v minulych
letech nemohli dosahnout temp rastu ekonomiky, kterych jsme dosahovali v letech 2005 —
2008.

Stat a jeho fidici organy v minulych letech ucinil i diky vlivu podnikatelskych
reprezentaci vyznamny pokrok v podpoie exportu a vypracovali ve spolupraci s
piedstaviteli podnikateli Exportni strategii CR na roky 2006 — 2010, ktera mimo jiné
definuje zemé prioritniho zajmu. Mezi zemé prioritniho zajmu patii Argentina,
Brazilie, Bulharsko, Cina, Egypt, Chile, Chorvatsko, Indie, Kanada, Mexiko, Rumunsko,
Rusko, Saudska Arabie, Spojené Arabské Emiraty, Srbsko a Cerna Hora, Turecko,
Ukrajina, USA, Vietnam.

Vybeér teritorii byl proveden s pomoci multikriterialniho hodnoceni, pficemz jako
nejdulezitéjsi kritéria byla vzata tato: objem a struktura vzajemného obchodu, tempo
rastu vzajemného obchodu, rizikovost zemé podle metodiky Organizace pro
ekonomickou spolupraci a rozvoj (OECD), ekonomicky a obchodni potencial teritoria.
Zaroven byly zohlednény vysledky prazkumu zajmu podnikateld ohledné prioritnich
teritorii.

Systém teritorialnich priorit bude prubézné vyhodnocovan a aktualizovan, jak podle
obchodné-politické situace v zemi, tak i podle potieb ceskych podnikateli. Podle
posledniho prazkumu Asociace malych a stiednich podnika Vv této oblasti, je vsak
znalost podnikateld v této souvislosti horsi, nez by odpovidalo vyznamu tohoto
dokumentu o postaveni exportu v ¢eské ekonomice.

Jen 8,54% podnikatelii znd seznam prioritnich zemi a celych 62,2 % uvedeny
dokument nezna. Castecné znd listinu zminénych zemi 29,27% podnikii. 88,71%
podniki by vsak uvitalo akeudlni informace o uvedeném dokumentu a jeho dosavadni
realizaci.

Vysledky prazkumu potvrzuji, ze podniky maji zajem o Vveétsi informovanost

o Exportni strategii CR a o jeji publicitu. Maji zajem o informace o moznostech vyuziti
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konkrétnich forem statni podpory exportu v jednotlivych, zejména prioritnich teritoriich.
Vedle stavajiciho systému komunikace mezi statni spravou a podnikatelskou sférou by
byla vhodna Gcinngjsi prezentace Exportni strategie napt. ve stylu propagace
operac¢nich programi strukturalnich fonda Evropské Unie a forma pitimych setkani s
exportéry. Obchodné ekonomické tseky (dale jen OEU) v prioritnich zemich by mély byt
viditeIngjsi a vice komunikovat s podnikovou sférou.

| piesto, e do tzv. prioritnich zemi nejsou zahrnuty sousedni zemé Ceské republiky
— Némecko, Polsko, Rakousko, Slovensko, celych 82,5 procent respondent povazuje
za rozumné tyto zeme¢ do seznamu prioritnich zemi zaradit.A to z toho davodu, Ze jsou to
cilové zemé predevsim pro zacinajici exportéry, ktefi nemaji dostatek zkusenosti na
realizaci svych vyvoznich operaci v ramci geograficky jejich vzdalengjsich zahrani¢nich
trha.

Dulezitym faktem je také to, ze vyznamna ¢ast exportu malych a strednich firem
realizuje znacnou ¢ast svého exportu na nejblizsich trzich. Tyto zemé jsou zaroven hlavnim
odbytistém ceské pramyslové vyroby a zejména v dob¢ ekonomické recese by nemély
byt mimo zietel podpory statu. Malé a stiedni podniky si stézuji na malou informovanost,
jak jsou tato teritoria ze strany statu podporovana a jaké nastroje lze wvyuzit

zejména pro zacinajici exportéry, hledajici odbyt na nejblizsich trzich.

4.3.2 Stav exportu malych a stirednich podniki

Dalsi oblasti podrobenou prazkumu byl vyvoj exportnich aktivit stavajicich
exportéri  za posledni rok a investice do marketingu v zahrani¢i. U priblizne 36,36
% podnikate/iz zustal objem exportu na priblizné stejné urovni, 18,18 procentiim klesl
objem exportu 0 26-50%, 15,58 0 11 — 25%, 7,79% o vice jak 50% a 5,19% 0 méné nez
10%.

Na druhé strané 14,29% respondenziz uvedlo zvyseni objemu exportu o 11 — 25%,
1,3% 0 26 — 50% a stejny pocet respondentiz dokonce o vice jak 50%. U 36,36%
nedoslo k Zdadné zmene. Vysledky ukazuji, ze recese zpusobila sektoru MSP ztraty

zakazek ze zahranici, vice nez polovina uvadi snizeni odbytu v zahranic¢i a jen néco pres
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16% firem objem exportu zvysilo.

| pres zhorsujici se financni situaci velké casti firem v souvislosti s ekonomickou
krizi - vice nez 15% firem vydavd na marketing v zahranici vice prostredki nez
drive a 35% firem stejné jako v predchozim obdobi. 15% firem investuje do marketingu
méné prostredkii a 35% neinvestuje vizbec.

Vysledky ukazuji na vyznam, jaky firmy prikladaji zahranicni poptavce. | v dob¢
dramaticky se zhorsujicich finan¢nich podminek firem v dasledku poklesu zakazek vénuje
polovina firem stejné nebo vice na marketing v zahranici a hleda tam odbytové prilezitosti.

Toto podporoval a, aby jesté vice nez kdy jindy informoval o prilezitostech na
zahranicnich trzich, kde staty ptijimaji nejriznéjsi opatreni na podporu svych ekonomik,
ktera mnohdy zahrnuji rozsahlé verejné zakazky a nabizeji tak exportni piilezitosti pro nase
firmy.

Vyznamna je i vyrazngjsi finanéni podpora prostiednictvim programit na podporu
marketingu, vystav, veletrhii a vétsi pomoc pii eliminaci rizikovosti vstupu na zahrani¢ni
trhy. Dulezita je i lepsi informovanost o moznostech statni podpory pfi

pronikani na zahrani¢ni trhy.

4.3.3 Pomoc pii exportu ze strany statu, nevladnich organizaci a finan¢nich
instituci

Dalsi oblast vyzkumu byla zaméfena na znalost 0 moznostech vyuziti pomoci
pii exportu ze strany ¢eskych vladnich i nevliadnich organizaci..

Pinych 86,42% firem nevyuzila pr  vstupu na zahranicni trhy sluzeb
Obchodné ekonomického vseku (OEU) jen 13,58% podnikii je naopak vyuzil. Za
vyhovujici hodnoti kvalitu obsluny a kompetenci pracovnikii OEU 36,36%, drobné
vwhrady k nim md 27,27%, naopak vdzné vyhrady 18,18% a za nedostatecné je
povazuje 18,18% firem. Vdzné zamysieni vyvoldva skutecnost, ze hlavnimi  diivody
nespokojenosti jsou zdlouhavost v 62,5% pripadit a nizka kvalita vystupii v 50%.

Maly podil vyuziti OEU a davody nespokojenosti nas vedou k zavéru, ze je tieba

vyraznéji posilit ekonomicky charakter diplomacie, kvalitu jejiho personalu a
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orientaci na business.

Sluzeb Czech Tradu vyuzilo 38,27% dotdzanych exportéri, zatimco 60,49% nikoli.
Na rozdil od hodnoceni OEU jsou kanceldie Czech trade hodnoceny priznivéji, 43,33%
vyjadrilo spokojenost, stejné mnozstvi drobné vyhrady a vdzné vyhrady uvedlo jen
13,33% respondentii. Obdobné jako u OEU je divodem nespokojenosti nizkd
kvalita vystupii v 52,94% pripadi, platba za sluzby v 52,94%, méné zdlouhavost v
35,29%. | kdyz je urcita firemni spoluucast v poskytovani sluzeb kanceldremi Czech
Tradu pochopitelnd, otazkou je nastaveni vyse a rozsahu uharad.

Sluzby tamnich poradenskych a marketingovych agentur za uplatu pri vstupu
na zahranicni trh firmy vyuzZivaji jen ziidka, a to v 6,25% pripadi. Poskytnuté sluzby
hodnoti firmy pomérné pozitivne, jen v 20% uvedly vdzné vyhrady, v 60% drobné
vyhrady a v 20% spokojenost.

Mezi pozadavky, které firmy od pracovnika uradu v zahranici ocekdavaji, patri
jednoznacne kvalimmi informace o trhu v pripade 73,75% odpovedi, profesiondlni
pristup u 48,75% odpovedi a ve 12,5% oborova specializace.

Nasledujici sluzby pak samotni exportéi postradaji v zahranic¢i nejvice: 53,25%
postrada podporu marketingu, odbytu a akvizice, 44,16% postrada kvalitni reserse
firem, oborowych sdrugeni a instituci vé. kontaktiz a 40,26% rychlou dostupnost
Zdkladnich informaci o trhu. Vysledky odpovédi na tuto otdizku koresponduji s
vysledky otdazky, kde firmy uvddély, kolik vynakladaji na marketing v zahrani¢i a Ze
neomezuji vydaje timto smérem ani v tiZivé finanéni situaci.

Vysledky ukazuji, co by firmy potiebovaly ve vétsi mife od obchodné ekonomickych
usekd a dalsich subjektt statu v zahrani¢i. | kdyz zmény v &innosti OEU
smérem k vyraznéjsimu provadéni ekonomické diplomacie zlepsily business orientaci a
klientsky pristup ¢eské diplomacie a ptinesly dobré vysledky v rekordnim rastu exportu v
poslednich letech, nemohou byt exportéfi se sluzbami statu zejména v soucasnych krizovych
podminkach spokojeni.

Zvlaste po obdobi loniského posilovani koruny a nasledného poklesu zakazek
na zahranicnich trzich v dusledku hospodaiské recese je aktualni pozadavek na ucinnéjsi
podporu odbytu ze strany statu, na znalost meéniciho se prostiedi na zahrani¢nich

trzich a rychlou dostupnost potiebnych informaci z teritorii pro podniky. | zde
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existuji urcité varianty feseni, nap¥. bude treba posilit ekonomicky charakter
diplomacie i prislusné statni spravy a zlepsit jejich provazanost a komunikaci s
podnikovou sférou. Nezbytné bude i posileni ekonomického personalu statu v
zahranic¢i alespon na tdroven srovnatelnou s velikostné obdobnymi staty a to jak
racionalizaci vsech soucasnych zastoupeni statu, tak jejich rozsifenim. Bez
zlepseni a zdokonaleni sluzeb statu se nas vyvoz a cela ekonomika budou zotavovat
déle a s vyssimi spole¢enskymi naklady.

Kriticky je postoj MSP k existenci Ceské rady pro obchod a investice. Jen 15,85%
podnikit vi, Ze tento poradni orgdn ministra priamyslu a obchodu existuje a jen
11,76% z nich si mysli, Ze prosazuje jejich zajmy. Opak si mysli 23,53% firem a nevi
64,71%. 91,11% by uvitalo informace 0 jedndni a zaverech této rady. Vysledky ukazuji
na nizkou publicitu 0 zminéné rade¢ a o vysledcich jeji ¢innosti.

Pres skutecnost, ze Ceska Exporni Banka (ddle jen CEB) poskytuje sluzby i malym
a strednim firmam, jeji sluzby vyuzilo jen 4,88% respondenti. Plnych 84,15% z
nich uvedené sluzby nevyuziva a nevi o nich 10,98% firem. Tento vysledek je
alarmujici a ukazuje, ze podpora financovani exportu se statni pomoci vykazuje
znaéné rezervy smérem k sektoru MSP. Za nedostatedné povazuje sluzby CEB 40%
respondenti a 40% jen nekteré sluzby. Duvodem je zejména cena v 80% piipadu a
nekonkurenceschopnost ve 20% piipada.

V piipade sluzeb Exportni a Garan¢ni Pojistovaci Spolecnosti (dale jen EGAP)
vykazuji respondenti z fad MSP rovnéz pomerné nizky stupen vyuziti. Jen 24,69%
respondentii vyuzilo jejich sluzeb, 70,37% nikoli a 4,94% o jejich sluzbdach nevi.
Vysledek je relativaé lepsi nez v piipadé CEB, a to v piipadé hodnoceni jako dostatecné u
36,36% respondentiz, nedostatecné u 18,18% respondentii a jen nekteré nedostatecné u
45,45% respondentii. Nicméné divody, proc je povazuji za nedostatecné, jsou srovnatelné
s CEB: sluzby jsou drahé dle 78,57% respondentii a nekonkurenceschopné dle

21,43% respondentii.
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4.3.4 Zajem c¢eskych firem exportovat

Pro zvyseni sanci na uspéch na zahranicnich trzich je 42,68% firem pripraveno
vstoupit do vetsiho ucelového seskupeni firem z oboru, nap7. vyvozni aliance. Jen 13,41%
firem tento postup nepovazuje za vhodny a 37,8 nevi. 6,1% firem jsou c¢leny obdobného
seskupeni. Vysledky ukazuji na formu podpory exportu, ktera neni dostatecné vyuzivana.
Pies pomérné vysoké procento ochotnych se v exportu angazuje jen nepatrna cast
MSP. Bez vyraznéjsi podpory a koordinace ze strany statu se situace nemize vyrazné
Zlepsit.

Zajimavy vysledek pak nabidla odpoved na otizku 0 ochote ceskych
malych a strednich firem exportovat i mimo evropsky kontinent, kde pinych 46%
respondentu odpovedelo kladne. Pricemz mezi nejatraktivneéjsi trhy, kam hodlaji firmy
zamirit mimo Evropu, pat/i jednoznacne Asie se 64,1%, dale Severni. Amerika s
38,46%, Afrika s 33,33%, Jizni Amerika s 28,21%, Blizky Vychod a Stredni Amerika s
25,64%. Vysledky ukazuji, ze krize a propad evropskych trht vyvolava potiebu

diverzifikace obchodu mimo EU.

Po hodnoceni pomoci pro exportéry MSP ze strany viladnich i nevladnich organizaci
bude nasledovat srovnani podminek ¢eskych exportéra a exportéru jinych ¢lenskych

stat EU na trhy tietich zemi.

4.4 Komparace podminek ¢eskych exportéra a exportéru
jinych ¢lenskych statd EU na trhy titetich zemi.

V této podkapitole se budu zabyvat piedevsim charakteristikou podminek ¢eskych
exportéra  pii  jejich exportnich aktivitach a porovnam je s podminkami ve
Slovenské republice a ve Spolkové republice Némecko.

Tyto tfi zeme byly zvoleny zamérné. Slovenska republika z toho davodu, ze se
jedna o zemi, ktera je na srovnatelné arovni jako Ceska Republika, i kdyz i oproti Ceské

republice ma nespornou vyhodou — ¢lenstvi v evropské ménové unii. Treti zemi, kterou
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jsem si zvolila, byla Spolkova republika Némecko. Po sbéru informaci o raznych zemich
Evropské unie a po vyhodnoceni podpory exportu v dilcich statech evropské ,27 se
jevi pravé Némecko, protoze po srovnani jednotlivych podpor nabizenych exportéram
bylo hodnoceni némeckého statu k podpoie exportu vyhodnoceno jako nejaktivnéjsi.
Proto analyze podpory exportu v Némecku bude weénovana v této podkapitole
rozsahlejsi cast, pravé z davodu, ze dle nazoru autorky maji nejlépe propracovanou

proexportni politiku.

4.4.1 Ceska Republika

V CR se o podminky ¢eskych exportért vyvazejicich své produkty do zahrani¢i stara
nékolik instituci v prvni fadé jsou to organy statni spravy a to Ministerstvo
pramyslu a obchodu (MOP) a Ministerstvo zahranicnich véci (MZV) . Agentura
zabyvajici se expor- tem Czech Trade, a.s, ktera vykonava svou c¢innost pod zastitou
Ministerstva zahrani¢nich véci CR. Z nestatnich organi pak webovy portal business info

(www.businessinfo.cz)

Tyto instituce podporuji ceské exportéry predevsim tim, ze jim dodavaji potiebné
informace, informuji je o exportnich piilezitostech a informuji o rizicich, které jsou spjaty
se vstupem na konkrétni zahranicni trh. Tyto instituce tvoii zakladni jadro, které

pomaha vytvaiet lepsi podminky pro rozvoj exportnich aktivit v CR.

Tyto agentury, nespolupracuji s podniky ve vakuu, ale jejich pomoc je zalozena také
na kooperaci s ostatnimi subjekty, které se zabyvaji podporou exportu jako
napt. Hospodaiska komora CR, Exportni garanéni a pojistovaci spole¢nost (EGAP),
Ceska exportni banka (CEB) a Svaz pramyslu a dopravy CR, které se spise
zametuji na jiz konkrétni podporu p#i vstupu na mezinarodni trh a to po strance

organizacni,ale také financni.


http://www.businessinfo.cz/
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Sluzby, které jsou nabizeny exportéram se vztahuji do oblasti:
+ Vzdélavani a poradenstvi
+ Informace a prileZitosti o exportnich aktivitach
+ Asistence, prezentace a rozvoj trhu

+ Financovani pojisténi

Mezi dalsi informace poskytované zminovanymi institucemi patii snaha o zapojeni
ceskych podniktt do aktivit v ramci EU, teritorialni seminaire MPO a Czech

Trade, vzdélavaci kurzy potradané agenturou Czech Trade s nazvem exportni akademie.

Vyse zminéné instituce také disponuji konataky na obchodné ekonomické tseky
(OEU), na zastupitelské uady CR dle zemi a zahrani¢ni kancelaie Czech Trade.

Neoddiskutovatelnou podporou jsou také akce téchto instituci, které jsou
organizovany v zahranici, kdy tyto instituce zastavaji veskerou agendu

spojenou s organizaci veletrhi, vystav a prezentaci ¢eskych firem v zahranici.

4.4.2 Slovenska Republika

Klicovym subjektem je Ministerstvo hospodarstvi SR, ktera ma ve smyslu tzv.
kompetencniho zakona v naplni své cinnosti zastupovat zajmy SR v oblasti obchodni a
proexportni politiky v zahrani¢i. Na urovni ustfednich organt se dalsimi formami podpory
exportu zabyvaji Ministerstvo zemédélstvi SR, Ministerstvo pro vystavbu a regionalni rozvoj
SR a Ministerstvo financi SR. Podporu  proexportni politiky poskytuje taktéz
Ministerstvo zahranicnich véci SR se svoji siti zastupitelskych uradi SR v zahranici,
pficemz v oblastech, kde nejsou vytvoreni pracovist¢ OBEO zabezpecuje ulohy podle

potieby. K dalsim institucim podporujicim export patii:

+ Exportné-importni banka SR (EXIMBANKA SR)
+ slovenska agentura na podporu investic a obchodu (SARIO)

+ Slovenska agentura cestovniho ruchu (SACR)
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* Slovenska zaruéni a rozvojova banka (SRZB)
+ Slovenska inovacni a energeticka agentura ( SIEA)

+ Asociace zaméstnavatelskych svazi a sdruzeni (AZZZ)

Konkrétni pomoc ze strany vyse zminénych instituci spo¢iva v nasledujicim:
+ Poskytovani informacnich a poradenskych sluzeb

Teritorialni a komoditni informace

Zprostiedkovani kontakta se zahranicnimi partnery

Marketingové a propagacni kampané v zahranici

=+ + F

Nabidka finan¢nich sluzeb a produktt (avéry a
pojisténi)

+ Prezentace obchodnich prilezitosti v SR

V ramci slovenské republiky zajistuje nabidku informacnich, poradenskych,
asistencnich a vzdélavacich sluzeb sekce zahrani¢niho obchodu agentury SARIO. Podpora
se zaméiuje piedevsim na malé a stiedni slovenské podniky s dtrazem na zvyseni
jejich exportnich a investicnich aktivit v zahrani¢i.

Kvalitni podminky pro slovenské exportéry jsou podporovany piedevsim
poskytovanim konzulta¢niho a vzdélavaciho servisu zaméreného na podporu exportu
slovenskych  vyrobki, s darazem na  zacinajici  exportéry. Zprostiredkovani
konkrétnich nabidek, efektivni spoluprace se strategickymi obchodnimi partnery
ucast Slovenska na zahrani¢nich wveletrzich a vystavach s cilem aktivni propagace;

organizovani a realizace podnikatelskych misi v zahrani¢i i na Slovensku.

Informace jsou slovenskym exportéram dostupné na portalu www.portalexportera.sk,
kde jsou tvoreny a aktualizovany elektronick¢ katalogy a databaze podnikatelskych
subjektti, portal plni také ulohu komunikac¢niho kanalu mezi subjekty mezinarodniho

podnikani.


http://www.portalexportera.sk/
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4.4.3 Némecko

Uspéch némeckych exportéri na svétovych trzich spo¢iva na kreativité a kvalits

podnika, v kombinaci s cilevédomou hospodaiskou politikou.

Ukolem politiky je vytvoiit piiznivy ramec pro podnikatelské aktivity v domacim
prostiedi a usilovat o to, aby podminky pro zahrani¢ni obchod a investice v zahranici byly
maximaln¢ liberalizovany. Némecky systém podpory exportéri spociva na trech
institucionalnich pilitich:

*+ Némecka diplomaticka zastoupeni v ciziné
+ Némecké hospodaiské komory v zahrani¢i
'+ Spolkové agentura pro zahrani¢ni hospodarstvi
Role statu

Spolkova vlada podporuje aktivity némeckych podnika smétujicich k ziskani novych
trhi a posileni jejich pozice, Sirokou paletou politickych instrumenti. Cilem je zlepsit
podminky pro angazma podnika v zahrani¢i zejména tim, ze spolkova vlada se
zasazuje 0 odstranovani omezeni branicich vstupu podnikt na trhy v zahranici a usiluje o

zlepseni transparence téchto trhu.

Vliv spolkové viady saha intenzivné ¢i méné silné do vsech tii oblasti: Diplomaticka
zastoupeni v ciziné jsou zalezitosti statnich organt, Spolkova agentura pro zahrani¢ni
hospodarstvi je rovnéz soucasti statni spravy. Pokud jde o némecké hospodaiské
komory v zahranici, stat se vedle hospodaiskych svazi podili na financovani jejich
provozu. Pod statni spravu patii na zemské trovni agentury na podporu hospodaristvi, do
jejichz ¢innosti spada i podpora hospodaiskych aktivit v zahraniéi.

Na spolkové arovni  koordinuje tuzemské aktéry statni spravy ministerstvo
hospodaistvi a technologii. Cinnost zastupitelskych wiadi se nachazi v kompetenci
ministerstva zahrani¢nich véci. Dulezit¢é pro fungovani celého systému je jasné

vymezena délba prace mezi statem a hospodairskymi organizacemi.
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Dopliujici instrumenty podpory
Kromé institucionalni podpory hospodarskych aktivit v zahrani¢i prostrednictvim
vyse uvedenych instituci existuje na spolkové urovni jesté obsahlé instrumentarium

doplnujicich, specialnim uc¢elim slouzicich podparnych instrumentu.

Ucast na veletrzich s podporou spolkové viady

Veletrzni program spolkové vlady umoznuje némeckym firmam zvyhodnénou ucast
na veletrzich a vystavach. V letosnim roce je do tohoto programu zahrnuto 279
akci. Veletrzni agenda spada do kompetence ministerstva hospodarstvi a technologii a
ministerstva zemeédélstvi. Vybér veletrhti za spoluucasti hospodaiskych svazii, némeckych
zahranicnich  komor, diplomatickych zastoupeni a piipadné piislusnych rezortnich
ministerstev  koordinuje  Ausstellungs- und Messe-Ausschusses der Deutschen
Wirtschafte. V. — AUMA. Poslani této organizace je vsak rozsahlejsi - zastupuje
zajmy veletrznich organizaci vuci statni spravé a politice,  poskytuje informace pro
vystavovatele a navstévniky, zajistuje veletrzni marketing a podobné. Podrobnosti

obsahuje webova stranka www.auma-messen.de.

Prevzeti rizika a finan¢éni podpora
Intenzivni zapojeni némeckého hospodaistvi do systému svétového hospodarstvi
znamena na jedné strané mimofadné sance pro némecké podniky, na druhé strané sebou
piinasi i zna¢na rizika politického a hospodaiského charakteru. Spolkova vilada vyvinula
Siroké instrumentarium smluv, garanci a zaruk s cilem minimalizovat rizika pro némecké

firmy na svétovych trzich.

Minimalizace podnikatelskych rizik
Némecko uzavielo tadu bilateralnich dohod o podpoie a ochrané investic,
v neposledni tad¢ téz s rozvojovymi zemémi. Tyto dohody vytvareji stabilni
ramcové podminky pro investice v zahrani¢i. Soucasné slouzi jako vychozi podklad

pro prevzeti zaruk pramenicich z politickych rizik pfi investicich némeckych podniki v


http://www.auma-messen.de/
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zahranici (Investitionsgarantien). Malé a stiedni podniky jsou ptitom zvyhodnény tim, ze
pii investic- nim objemu do 5 mil. Euro odpadaji poplatky za zpracovani zarucnich
formalit. Vedoucim konsorcia, na které prenesla spolkova vlada zpracovani investicnich
garanci, je Pricewater- house Coopers Aktiengesellschaft Wirtschaftspriifungsgesellschaft
(PwC AG).

Informacéni a kontaktni akce

Spolkova vlada cilevédomeé podporuje akce, smetujici k prohloubeni hospodaiské
spoluprace s vybranymi zemémi respektive regiony. Jedna se zejména o0
podnikatelska setkani, koopera¢ni burzy a tzv. dny némeckého hospodaistvi. Tyto
akce probihaji v kooperaci s mistnimi relevantnimi institucemi a slouzi v neposledni
fadé¢ ke vzniku Joint-Ventures v odvétvich, ktera jsou v téchto zemich zvlast vyznamna.
Realizaci téchto aktivit je povérena Spolkové agentury pro zahrani¢ni hospodarstvi

(Bundesagentur fiir Aussenwirtschaft — bfai).

Program ,,Pomoc p#i vstupu na nové trhy

Tento tzv. ,,Vermarktungshilfeprogramm® je uré¢en malym a stiednim podnikim z
novych spolkovych zemi. Slouzi k usnadnéni vstupu na nové trhy a je uréen zejména pro
firmy ze strojirenstvi, zdravotni techniky, ochrany zivotniho prostiedi a stavebnictvi. Pro
vice nez 30 zahrani¢nich regioni je vypsano nékolik desitek projekti, jejichz nositeli
jsou némecké zahrani¢ni komory a piipadné jiné poradenské organizace. Jejich ukolem je

zajistit kvalifikovany doprovod vychodonémeckym firmam na vybrané trhy.

Portaly pro zahrani¢ni obchod
Némecti exportéii a investofi v zahrani¢i maji k dispozici fadu informaci,
podpurnych programi a nabidek sluzeb. Jejich rozsah vyzaduje, aby byly k dispozici v

systematické forme, usnadnujici orientaci v této obsahlé materii.

V elektronické podobé existuji dva specializované portaly a to iXPOS a e-trade-center.
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Po srovnani podminek vytvarenych statnimi i nestatnimi organizacemi v trech vyse
zminovanych statech je nutné konstatovat, ze podminky pro rozvoj exportu jsou
nejlépe nastaveny ve Spolkové Republice Némecko.

Némecko 1 vzhledem k casové delsim zkusenostem s exportnimi aktivitami a
tedy i jejich podporou je piikladem tzv. ,best practice“ tzn. tak jak by podpora exportu
méla vypadat.

Tento fakt, mize dan zpusobenou ptedevsim delsim vyvojem v oblasti
mezinarodniho obchodu, protoze tato republika mohla pristoupit k rozvoji svého
hospodarstvi v ramci oteviené trzni ekonomiky, a jeji zkusSenosti s exportnimi
aktivitami v fadech 10 let se projevily vhodnym organizacnim zajisténim pomoci pri
exportu a stejné tak i efektivnim vykonavani c¢innosti, které jsou spojeny s nabidkou

sluzeb v oblasti exportnich aktivit budoucim exportéram .

Zavérem této podkapitoly Ize fici, ze podpora exportu ze strany statu je srovnatelna
piedeviim pokud porovnavame proexportni politiku Ceské a Slovenské republiky, at  uz
objemem investovanych finan¢nich prostredka  ¢i  nastroji, které pro podporu

exportu pouzivaji.

Organy Ceské Republiky a Slovenska si az v poslednich letech uvédomuiji to, ze
pii lepsi koordinaci vsech c¢innosti jednotlivych subjekt, které se zabyvaji nabizenim
informaci ¢i pomoci budoucim exportéram muze dojit k maximalizaci uzitku, ktery
vyplyva z exportnich aktivit pro ekonomiku konkrétni zemg.

Po analyze exportnich aktivit ceskych malych a stfednich podnikli a vyhodnoceni
vysledki analyzy podpory Ceského exportu ze strany stitu, véetné jejiho porovnani
s dalSimi staty Evropské unie, se nasledujici kapitola zabyvéa samotnym navrhem procesni

mapy piipravné faze exportnich aktivit.
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5 PROCESNI MAPA PRIPRAVNE FAZE EXPORTNICHAKTIVIT

Pravdépodobné nejvétsim problémem malych a strednich podnikt, pokud pomineme
jejich omezenéjsi pristup k finan¢nim prostiedkam, se jevi obecné malé povédomi o
exportnich aktivitach, které by mohly pouzit pro sv@j potencialni rozvoj. Uvodni
informace  budou tedy pattit seznameni s misty, kde se podnikatelé o
exportnich prilezitostech mohou dozvédét. Export u malych a stiednich podniki, by dle
mého nazoru nemel byt jen zalezitosti nahodného zjisténi exportni ptilezitosti, ale malé a

stredni podniky by samy aktivné mély vyhledavat tyto prilezitosti.

Druha dil¢i ¢ast, jak uz bylo zminéno, vychazi z teoretickych poznatkt uvedenych
v teoretické casti, ale také z blizsiho poznani zpracované problematiky z praxe.
Soucasti této dilci casti praktické casti bude navrzena procesni mapa, ktera by méla
firmé jasné definovat vsechny kroky, které piedchazeji samotnym exportnim aktivitam.

V ramci jednotlivych krokt bude navrzena konkrétni metodika feseni tak, aby
budouci exportér dokazal jasné identifikovat vsechny aspekty a spravné vyhodnotit ziskané
informace, které mu budou slouzit Kk relevantnimu posouzeni vhodné formy

vstupu na zahranicni trh.

V dalki podkapitole bude nasledovat jiz navrh procesni mapy s nazvem Procesni
mapa piipravné faze exportnich aktivit a na jejim zaklad¢ bude k jednotlivym
fazim navrzena metodika jejich hodnoceni tak, aby exportérovi poskytla jasné informace o
nejvhodnéjsich alternativach vstupu na mezinarodni trhy.

Zavérem budou uvedeny nastroje pro mereni, mezniho sklonu firem k exportnim
aktivitam, bude definovan vztah pro vypocet multiplikatoru exportnich aktivit, na jehoz
zakladé bude odvozen vztah pro vypocet konecného prirastku pijma  z exportnich
aktivit. Pro spravné vyhodnoceni finanénich prostiedkt investovanych do exportnich

aktivit bude uveden i vzorec pro vypocet rentability exportnich aktivit.
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5.1 Prilezitost k exportu

V podnikatelské praxi existuji dva mozné zpasoby jak se dozvédét o exportni
prilezitosti.

Prvni moznosti je, ze ¢eského exportéra oslovi pfimo zahrani¢ni firma, ktera na néj
ziska kontakt prostiednictvim internetu pripadné na zastupitelském uradu Ceské
republiky v dané zemi.

Druhou moznosti jak se o exportnich aktivitach potencialni exportér mize
dozvédét jsou jednak stranky Ministerstva pramyslu a obchodu (www.mpo.cz),
stranky podnikatelského portalu www. Businessinfo.cz, ptipadné stranky organizaci
podporujici export na strankach agentury Czech Trade, a.s. (www.czechtrade.cz).
Agentura Czech Trade, a.s. svym registrovanym zakaznikim nabizi sluzbu pravidelného
informacniho servisu 0 moznych exportnich aktivitach, stejné jako o aktivitach, které
smefuji  k prezentaci firem na zahranicnich veletrzich a vystavach. Dle mého
dotazovani patii k nejcastéjsi forme¢ ziskani informaci o exportu pravé ziskavani

informaci ze strany agentury Czech Trade, a.s.

Tak jak bylo deklarovano v uvodu hlavnim cilem disertacni prace je navrh procesni
mapy s nazvem ,Procesni mapa pripravné faze exportnich aktivit®. Navrhu

procesni mapy bude vénovana nasledujici ¢ast diserta¢ni prace.

5.2 Procesni mapa

Procesni mapa poskytne budoucimu exportérovi piehled o  vsech fazich
pfipravy vstupu na zahrani¢ni trhy a to od pocatecniho rozhodnuti, ptes situacni
analyzu, realizaci mezinarodniho marketingového vyzkumu, rozhodnuti o exportnich
aktivitach, rozhodnuti o cilovych trzich, analyze cilového trhu az po kone¢né rozhodnuti
0 vhodné form¢ vstupu na zahrani¢ni trh. Pricemz v ramci kazdé faze bude navrzena

metodika, ktera by méla pomoci pti vybéru optimalni varianty, s maximalnim ohledem na


http://www.mpo.cz/
http://www.czechtrade.cz/
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oblast, ve které pramyslova firma podnika.

Navrh procesni mapy je schematicky uveden na obr. ¢. 6 na stran¢ 78. Kazda z
uvedenych fazi procesni mapy pripravy exportnich aktivit vyzaduje uréité analytické
¢innosti, které jsou nezbytné pro konecné rozhodnuti o exportnich aktivtach na
zahrani¢ni primyslové trhy a budou proto nasledné konkretizovany.

Bude také navrzena metodika hodnoceni procesni mapy tak, aby potencialnimu exportérovi

poskytla objektivni informace pro realizaci zavére¢ného rozhodnuti.
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5.2.1 Situaéni analyza

V ramci situacni analyzy je vhodné realizovat dotaznik ptipravenosti exportnich
aktivit a provést také SWOT analyzu zamérenou na slabé a silné stranky. Dale na
piilezitosti a hrozbykteré se tykaji pravé piipravenosti k exportnim aktivitam.

Pricemz tada udaja, bude pouzita prave z realizovaného dotazniku.

5.2.1.1 Swot analyza

Posouzeni slabych a silnych stranek

Silné stranky se nemusi vzdy zmeénit ve vyhodu. Divodem mize byt naptiklad jejich
nizka dulezitost. Stejné tak i soustiedéni se na piekonani slabych stranek nemusi prinést
ocekavany efekt, jestlize naklady na jejich zménu pievysi celkovy uzitek. Z tohoto
davodu je obvyklé slabé a silné stranky uvadét v matici dalezitosti a vykonu. (obrazek
¢. 7 nastr. 80), abychom vsak vsechny faktory, zafadili do spravného kvadrantu je tieba je
ohodnotit.

Vykon slabé a silné stranky budeme v zajmu objektivity hodnotit body v
rozmezi od 1bodu do 10 boda (10 je nejvyssi vykon) a dulezitost pak koeficienty
vyjadiujicimi tyto hodnoty (0,25 nizka dalezitost, 0,5 stredni dualezitost, 0,75 vyssi
dualezitost, 1 vysoka dulezitost). Soucinem téchto dvou hodnot ziskame vyslednou
hodnotu silné resp. slabé stranky, ktera bude voditkem pro zafazeni faktoru do

vhodného kvadrantu v ramci matice vykonu a dulezitosti viz. tabulka ¢.V1.na str. 80.

Priklady silnych a slabych stranek
Do silnych stranek podniku, které mohou favorizovat zahajeni exportnich aktivit,
patii vlastnictvi patentti ¢i jedine¢né know-how, exkluzivni piistup k informac¢nim
zdrojam o exportnich moznostech, umisténi podniku, nakladova vyhoda, dodavatelské

fetézce, finanéni stabilita firmy, dobry pristup k distribu¢nim kanakiim.
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Mezi slabé stranky podniku v ramci

exportnich aktivit mize patfit Spatna

marketingova strategie, nediferencované produkty ¢i sluzby, umisténi podniku, obtizny

pristup k distribu¢nim kanalim.

Tabulka €. VI Hodnoceni slabych a silnych stranek firmy, dle navrzené
metodiky
Faktor Vykon Diilezitost | Hodnoceni | Kvadrant
Finanéni stabilita 10 1 10 1
Jedine¢né know-how 9 0,75 6,75 1
Spatny piistup k distribuénim ka- | 8 0,75 6 2
Nediferencované produkty ¢i sluzby | 8 0,5 4 4
Zdroj:vlastni
Matice vykonu
dilezitosti
VYKON
Vysoky Nizky
Vysokad 1 2
7 a Vice bodii 5 az 6 bodu
L Nizkd 3 4
DULEZITOST
5 — 6 bodii Méne nez 4 body

Obrazek ¢.7 Matice vykonu a diilezitosti

Zdroj: Matice vykonu a dalezitosti [12] metodika hodnoceni vilastni
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Legenda:

1 .... Soustfedit snahu
2,3 .... Udrzet snahu
4 .... Nizka priorita

Posouzeni prilezitosti a hrozeb

Ani  prilezitosti se nemusi, vzdy zmeénit ve vyhodu. Duvodem muze byt
napiiklad jejich nizka pravdépodobnost aspéchu. Stejné tak i soustiedéni se na eliminaci
hrozeb nemusi prinést ocekavany efekt, jestlize naklady na jejich eliminaci prevysi
celkovy uzitek. Z tohoto duavodu je obvyklé prilezitosti a hrozby uvadét v matici
piilezitosti a hro- zeb. (obrazek. ¢.8 na str. 82), abychom vsak vsechny faktory, zaiadili

do spravného kvadrantu je tieba je ohodnotit.

Obdobné jako u silnych a slabych stranek atraktivitu piilezitosti a hrozeb
budeme v zajmu objektivity hodnotit body v rozmezi od 1bodu do 10 bodu (10 je
nejvyssi vykon) a pravdépodobnost tuspéchu pak koeficienty vyjadiujicimi tyto
hodnoty (0,25 nizka pravdépodobnost, 0,5 stredni pravdépodobnost, 0,75 vyssi
pravdépodobnost, 1 vysoka pravdépodobnost). Souc¢inem téchto dvou hodnot ziskame
vyslednou hodnotu prilezitosti resp. hrozeb (tabulka ¢. VII), ktera bude voditkem
pro zafazeni faktoru do vhodného kvadrantu v ramci matice piilezitosti a hrozeb

obrazek ¢.8 na str. 82.

Priklady prilezitosti a hrozeb

Mezi prilezitosti v ramci exportnich aktivit patfi vyuziti rozvoj a vyuziti
novych trha, osloveni novych zakaznickych segmentt v zahranici, odstranéni
mezinarodnich bariér. Mezi hrozby patii zavedeni cel, zvyseni trznich bariér, nova

konkurence na trhu.
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Tabulka €. VII Hodnoceni prilezitosti a firmy, dle navrzené metodiky
Faktor Atraktivi- | pravdépodobnost | Hodnoceni | Kvad-
ta/ Hrozba rant
Vyuziti exportnich aktivit 10 1 10 1
Rozvoj a vyuziti novych trhi | 9 0,75 6,75 1
Zavedeni cel 8 0,25 2 4
Nova konkurence na trhu 8 0,75 6 2,3
Zdroj: Vlastni
Matice prilezitosti a
hrozeb
PRAVDEPODOBNOST USPECHU
Vysoky Nizky
Vysokad 1 2
7 a Vice bodii 5 az 6 bodu
Nizka 3 4
ATRAKTIVITA
5 — 6 bodii Méne nez 4 body
Obrazek ¢.8 Matice prilezitosti a hrozeb

Zdroj. Matice prilezitosti a hrozeb [12] metodika hodnoceni viastni
Legenda:
1 .... Piilezitost nabizejici nejvyssi uzitek/ Hrozby nejvice ohrozujici firmu
2, 3 ... Zajimavé jen v piipadé moznosti navyseni jejich atraktivity, nebo

pravdépodobnosti uspéchu/ Vyznamné hrozby.

4 .... Malé, nebo nevyuzitelné ptilezitosti/ Malé, nebo nevyznamné hrozby.
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5.2.2 Urceni vhodné zemé pro export

Urceni cilové zemé je jedno z Klicovych rozhodnuti, které musi top-management
realizovat, a které do znacné miry vyznamné rozhoduje o uspéchu ¢i neuaspéchu
exportnich aktivit.

Dle mého setteni v ramci zpracovani disertacni prace se nejbéznéji pro hodnoceni
vhodnosti cilové zemé pouziva PEST analyza. Stejné¢ jako u SWOT analyzy by jeji
vysledek mél byt rovnéz objektivni, proto i v tomto ptipadé je vhodné pouzit matici

atraktivity cilové zemé.

Vybér vhodné zemé pro export
Pfi rozhodovani o vhodné zemi si firma nejdiive musi urcit cilovou oblast, napiiklad
bude-li svoje exportni aktivity orientovat do zemi, které jsou geograficky i kulturné
blizko (1. stupen internacionalizace), piipadné jestli své exportni aktivity bude orientovat
do zemi, které jsou ji geograficky i kulturné vzdalengjsi (2. stupen internacionalizace).
Po volbé geografické oblasti zaéne zemé do této oblasti patiici hodnotit podle faktora
PEST analyzy. Mnozstvi hodnocenych faktort, které si firma zvoli v ramci

jednotlivych oblasti PEST analyzy, je ¢isté individualni.

Hodnoceni bude probihat na zakladé bodového systému od 1bodu do 10 bodu
(10 bodu nejlépe hodnoceny faktor, vzhledem k nasim vyvoznim aktivitam) viz.
tabulka ¢. VIII. Vzdy vsak musi brat v avahu predevsim vysledky SWOT analyzy a
svou Vvlastni odhadovanou konkurenceschopnost na cilovych trzich. Vysledky tohoto
hodnoceni budou nasledné zaneseny do matice atraktivity cilové zem¢ obrazek ¢. 9 na

strané 84.

5.2.2.1 PEST analyza

PEST analyza se sklada z 5 zakladnich faktoru, tak jak je uvedeno

Vv teoretické casti. V ramci téchto zakladnich faktort identifikujeme diléi Cinitele,
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které ovliviuji podnikani v konkrétni zemi. Da se fici, ze ne vsechny faktory,
maji zasadni vliv na podnikatelskou cinnost pramyslového podniku a variabilita
téchto faktord je znac¢na. Tato variabilita zavisi napt. na kategorii vyvazeného zbozi.
Je tedy cist¢ na rozhodnuti managementu podniku, které konkrétni polozky do
jednotlivych faktord zahrne a jaky jim urci vyznam.

Mezi nejvyznamnéjsi

faktory PEST analyzy, které by mely zajimat

pravdépodobn¢é kazdou firmu, ktera se rozhodne exportovat, budou patiit napf.

stabilni politick¢ prostiedi, piehledna legislativa, twroven pramérné mzdy,

dlouhodob¢ stabilni a pro exportni zemé vyhodny ménovy kurz, demografické

slozeni obyvatelstva odpovidajici nasim marketingovym cildm.

Tabulka €. VII1 Hodnoceni PEST analyzy dle navrzené metodiky

Zemé/ Faktor

Politické

eknomicko-

legislativni

Socialné-

demografické

Technické a

technologické

Hodnota

Polsko

8

7

7

8

30/40

Slovenska Republika

9

7

31/40

Némecko

10

9

36/40

Rakousko

10

8
9
9

10

8
8
8

37/40

Zdroj: Vlastni

Matice Atraktivity cilové zemé

REALNOST VSTUPU NA ZT

Vysokad

Nizka

ATRAKTIVITA
ZEME DLE
VYSLEDKU PEST

ANALYZY

Vysokad

1
35 — 40 bodu

2
25 - 34 bodii

Nizka

25 — 34 bodu

24 bodu a méné

Obrazek ¢.12 Matice atraktivity cilové zemé
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Zdroj: vlastni

Legenda:

1 .... Soustredit exportni aktivity

2,3 .... Zemg¢ vyznacujici se lehkym exportnim rizikem.

4 .... Zem¢ nevhodné pro zahajeni exportnich aktivit.

Dalsi fazi procesni mapy je rozhodnuti o exportnich aktivitach. Podstatou této faze
je zjistit, zda je podnik na exportni aktivity piipraven. O pfipravenosti podniku na exportni
aktivity vypovida ftada faktord napt. nabidka vyjimeéného produktu, saturace
domaciho trhu, diverzifikace podnikatelskych rizik na dalsi trhy. Dotaznik bude obsahem

nasledujici podkapitoly.

5.2.3 Rozhodnuti o exportnich aktivitach

Jako metodiku této faze vstupu na zahrani¢ni trhy jsem zvolila dotaznik. Dotaznik se
sklada z 26 otazek a je zameien predevsim na zjisténi motivace firmy vstoupit na
zahranicni trh a na piepoklady jejiho potencialniho uspéchu, na pripravenosti na
zahranicni trh vstoupit. Otazky v dotazniku jsou navrzeny co nejobecnéji, tak aby
piedem neeliminovaly zadny z podnikd, ktery ho bude zodpovidat. Odpovedi, které
budou v dotazniku oznaceny, budou vzdy zaviset na typu produktu, ktery bude podnik
vyvazet, na vzdalenosti cilového trhu a na flexibilité vyrobnich kapacit. Dotaznik bude

zjistovat relevantni informace z nasledujicich oblasti:

+ Stabilita firmy a analyza souc¢asného postaveni na domacim trhu
+ Uroven distribu¢ni sité
+ Uroven marketingového tizeni

+ Exportni zkusenosti a zdjem o exportni aktivity
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5.2.3.1 Dotaznik ,,Pripravenost na exportni aktivity“

01Jste ve svém oboru zavedenym podnikem na domdcim trhu?

a) Zavedeny podnik se stabilni pozici na domacim trhu
b) Zavedeny podnik

c) Neznamy

02Jak intenzivni je vds souc¢asny rozsah prodejiz na domdcim trhu?

a) Prodavame siroké zakladné zakaznika v celé CR
b) Prodavame siroké regionalni zakladné zakaznikt
c) Prodavame nékolika regionalnim zakaznikim a nékolika zakaznikam v celé

%

CR
03Jakym zpizsobem zajist’ujete prodej a distribuci svych produktiz na domdcim trhu?
a) Pouzivame kombinaci svych vlastnich prodejnich kapacit a sluzeb
oblastnich distributort
b) Pouzivame sluzby oblastnich distributort
c) Pouzivame pouze svoje vlastni prodejni kapacity
04 Realizujete bézné prizkum trhu ?
a) Ano, realizujeme Casto
b) Ano, realizujeme ptileZitostné
c) Realizujeme ho spise ztidka

05 Jak intenzivni je vase marketingovd komunikace na domdcim trhu?

a) Intenzivni — pouzivame razné metody ve vétsim rozsahu

b) Adekvatni— vyuzivame nékolik metod v omezeném rozsahu
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c) Minimalni— nase vyrobky propagujeme pouze malo

06 Ma Vds management a zameéstnanci zkusenosti s vyvozni ¢innosti nebo prodejem?

a) Znac¢nou zkusenost
b) Néjakou zkusenost

c) Malou nebo zadnou zkusenost

07 Dostal vas podnik néjaké nevyZadané poptavky po zboZi od zahraniénich firem?

a) Mnoho
b) Neékolik
c) Zadné

08 Mohli byste rychle splnit nové vyvozni objednavky Vasich produkei ze
soucasné zdsoby nebo jinych zdroji?

a) Rychle a bez obtizi

b) S obtizemi

c) S velkymi obtizemi

09 Jak byste ve svém podniku zachdzeli s intenzivnim p#ichodem novych

vyvoznich prilezitosti?

a) Jsme schopni vytvoiit nové vyvozni oddéleni
b) Posilime stavajici kapacity

¢) Cinnost bychom svéili stavajicimu personalu

10 Je export prioritou pro Vase vrcholové vedeni?

a) Export je jednou z hlavnich priorit

b) Export ma stredni prioritu
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c) Export neni prioritou

11 Jste schopni investovat finanéni zdroje do rozvoje exportu?

a) Ano, v dostatecném mnozstvi
b) Ano, se zna¢nym omezenim

c) Minimaln¢ nebo viibec

12Jak dlouho by bylo vase vedeni ochotno éekat na dosageni piijatelnych vysledkii

vyvozni ¢innosti?

a) Maximaln¢ 2 roky
b) Maximaln¢ 1 rok

c) Potiebujeme okamzité vysledky

13 Rostl zhrn domdciho prodeje vaseho produktu béhem poslednich 3 let (priamér za

rok)?

a) Vyrazné
b) Mirn¢

c) Nerostl nebo klesal

14 Jste piesvéddéeni Ze vstup na zahranicéni trhy bude pro Vasi firmu ziskovy?

a) Ano, vstup nam piinese vyrazné zisky

b) Ano, zisky nam pokryji minimaln¢ naklady na vstup

c) Ne, o ziskovosti vstupu nejsme piesveédceni
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15 Jsou Vase vyrobky unikdtni a piindseji Vam konkurenéni vyhodu.

a) Ano jsou vysoce unikatni
b) Ano, ale jsou velmi rychle napodobitelné konkurenci

c) Ne, nejsou

16 Muaze se Vase firma spolehnout na exkluzivei informace o situaci na

zahraniénich trzich?

a) Ano, v zahrani¢i mame dobré kontakty a informace z marketingového
prazkumu
b) Exkluzivni informace se k nam dostavaji nahodnou cestou.

c) Ne

17 Jaky je soucasny podil vaseho produktu na domdcim trhu?

a) Vyrazny
b) Srovnatelny s konkurenci
c) Nizky

18 MuiiZe cena vaseho produktu konkurovat na domdcim trhu?

a) Je vysoce konkuren¢ni
b) Je ponékud konkuren¢ni

c) Je nekonkuren¢ni

19 Jaké platebni podminky byste byli ochotni nabidnout seriéznim zahrani¢nim

Zakaznikam?

a) Jsme ochotni nabidnout velkorysé podminky splatnosti

b) Jsme ochotni akceptovat splatnost podle zvyklosti
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c) Pozadujeme rychle platby po dodani

20 Radi se produkt, ktery nabizite mezi vyrobky, které se daji oznaéit slovem
unikatni, at’ uz z pohledu uzitné hodnoty pro zakaznika, designu, kvality ¢i
ceny?

a) ano
b) ano s vyhradami

C) ne

21 Je srovnani Vaseho produktu s produkty domdcich konkurensiz z hlediska
vlastnosti a uzitku piizniveé?
d) Velice ptiznivé
e) Priznivé

f) Neptiznivé

22 Byli byste ochotni p#izpisobit svizj produkt a/nebo baleni tak, aby lépe vyhovély

poZadavkim zahrani¢nich trhi?

a) Ochotni
b) Vahali bychom

c) Neochotni

23 Byli byste ochotni vzdat se v ramci wvyvoznich aktivit loga své firmy na

svych produktech?

a) Ochotni
b) Vahali bychom

c) Neochotni
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24 Je pieprava Vaseho produktu na velké vzdalenosti nakladna?

a) Ano
b) Ne

25 Je ti'eba pro smontevdni, instalaci nebo provoz vaseho produktu zviastni skoleni?

a) Zadné zvlastni skoleni neni potieba
b) N¢jaké skoleni je tieba

c) Je tieba rozsahlé skoleni

26.Vyzaduje vas produkt néjakou zviastni technickou podporu nebo poprodejni

servis?

a) Nevyzaduje
b) N¢jaka podpora nebo servis jsou nutné

¢) Je nutna rozsahla podpora a servis

Vyhodnoceni dotazniku

Pokud po vyhodnoceni dotazniku, bude ve vice nez 20 otazkach zaznacena
odpoveéd A doplnéna o odpovedi B, je mozné konstatovat, ze firmé se nabizeji exportni
piilezitosti, které by bylo vhodné vyuzit. Pokud previladaji odpovédi B, a ve zbyvajicich
odpovédich je zaznafena odpovéd’ A, lze konstatovat, ze firm&é se nabizeji exportni
piilezitosti, které se vsak nedoporucuji vyuzit okamzité vzhledem k mirné ochoté pro
export ¢i kvali jingm objektivnim pticinam, které Ize odvodit z dotazniku. Pokud
pieviladaji odpovédi B, doplnéné o odpoveédi C zahajeni exportnich aktivit bude
provazeno velkymi komplikacemi. Pokud pievazuji odpovedi C, pak je vyrazna neochota

firmy k exportu a zahajeni exportnich aktivit se nedoporucuje.
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5.2.4 Analyza cilového trhu

Analyza trhu v cilové zemi, je rovnéz dulezitou soucasti predexportni
piipravy. Vysledky této analyzy by nam mely dat informace napiiklad o tom, zda cilovy
trh na, ktery chceme vstoupit, jiz neni piesycen vyrobky, které by byly podobné tém nasim,
¢i jaké budou na daném trhu vyjednavaci schopnosti ve vztahu k zakaznikim ¢i

jaka je situace v konkuren¢nim ringu.

5.2.4.1 Porterova analyza

Vzhledem k faktu, Zze kazdy faktor Porterovy analyzy nemusi mit pro danou
firmu stézejni vyznam, tak bude i zde piistoupeno k hodnoceni jejich vyznamu a vlivu na
exportni ¢innost a to v matici pro posouzeni atraktivity cilového trhu (obrazek ¢. 10 na
str.93). Pro spravné zarazeni faktoru do jednotlivych kvadranti, je tieba je ohodnotit.

Trh budeme hodnotit ve vsech 5 faktorech (substituty, vyjednavaci sila dodavatela,
odbératel, bariéry vstupu a konkurencni ring) a to z hlediska atraktivity daného faktoru
zde budeme kvuli objektivité¢ hodnotit body v rozmezi od 1bodu do 10 bodua (10 je
nejvyssi vyznam) a vyznam, pak koeficienty vyjadiujicimi tyto hodnoty (0,25 nizky
vyznam, 0,5 stiedni vyznam, 0,75 vyssi vyznam, 1 vysoky vyznam). Soucinem téchto
dvou hodnot ziskame vyslednou hodnotu daného faktoru, ktera bude voditkem pro
zarazeni faktoru do vhodného kvadrantu v ramci matice posouzeni cilového trhu viz.

tabulka ¢. 1X na str. 93.
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Tabulka €. IX Hodnoceni cilového trhu, dle navrzené metodiky

Faktor Atraktivita Vyznam Hodnoceni
substituty 8 0,5 4
dodavatelé 2 0,75 1,5
Odberatelé 10 0,5 5
Bariéry vstupu 7 0,25 1,5
Konkurencni ring 8 1 8
Hodnoceni 20
Zdroj: vlastni
Matice atraktivity cilového trhu
VYZNAM
Vysoka Nizka
Vysokad 1 2
42 a vice bodu 32 az 41 bodii

ATRAKTIVITA

Nizka 3 4

32 az 41 bodu

32 bodii a méné

Zdroj: Vlastni

Legenda:

Obrazek ¢. 13 Matice atraktivity cilového trhu

1 .... Soustiedit se na tento trh

2, 3 .... Zvoleny trh vykazuje jista rizika

4 .... Trh nevhodny pro exportni aktivity
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Firma, ktera se rozhodla pro export ma za sebou ¢tyri z celkovych péti fazi navrzené
procesni mapy. Nyni nastava zasadni rozhodnuti, které stejné jako ty predeslé mize mit
podstatny vliv na ptipadny tuspéch tohoto kroku. S ohledem na zaméieni této prace na
malé a stiedni podniky, bude posledni faze zamétena cisté na vyvozni operace, ktera se

jevi jako nejvhodnéjsi pro malé a stredni podniky.

5.2.5 Ur¢€eni formy vstupu na zahraniéni trh

Po situacni analyze, urceni cilové zeme, a analyze cilového trhu nastava posledni
faze procesu piipravy na exportni aktivity, kterou je volba adekvatni formy
vstupu na konkrétni zahranicni trh. Kritérii, které muze pii tomto rozhodovani podnik brat

v avahu je rada.

Zasadnim faktorem, ktery ovliviiuje chovani podniku v této fazi je fakt, jestli se bude
jednat o jednorazovou exportni operaci na zakazku, v tomto ptipadé je reseni této otazky
bezprecedentni, naopak pokud se firma rozhodne o dlouhodobéjsi exportni aktivity, je
feseni této otazky na miste.

Rozhodujicim faktorem bude také vyse nakladu, které firma vynalozi pro
vstup na zahranicni trh, zde je tieba mit na paméti, Zze i mezi formami, které jsou
oznacovany jako kapitalové nenaroc¢né, jsou nekteré zpasoby vstupu, které vyzaduji
nemalé pocatecni investice. Tento aspekt, je tieba brat v avahu, protoze celkové
naklady na vyvoz.

Prilezitost k exportnim aktivitam na primyslové trhy, se mize velmi ¢asto naskytnou
zcela neocekavané. Pokud firma tuto prilezitost chce vyuzit, musi zvazovat také
faktor rychlosti vstupu na zahrani¢éni pramyslovy trh. | zde existuji rozdily mezi
jednotlivymi zpasoby, napiiklad piimy vyvoz, spojeny s fadou prazkumid je casové
naro¢néjsi nez napi. vyuziti vyhradniho zastoupeni.

Exportni riziko, je jednim z daich faktorti, které bude firma zvazovat. Zde je
nutno podotknout, ze obchodovani na mezinarodnich trzich je obecné spojeno s vysokym
rizikem, je proto treba volit ty formy, které ze svého principu jsou schopny néktera

z rizik eliminovat, napt. exportni aliance, ¢i piggyback.
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Pri neékterych formach vstupu na zahranicni trh, méze byt firma nucena vzdat se
své vlastni znacky ve prospéch uspésného vstupu napt. u forem jako exportni aliance ¢i
piggy back. Toto rozhodnuti navic muze prispét ktomu, ze firma ztraci piimy
kontakt se zakaznikem. Proto i pfijeti tohoto rozhodnuti, mize byt povazovano za

klicové. Nezanedbatelna je také otazka exkluzivity spoluprace se zahranicnimi partnery.

V ramci statni politiky podpory vyvozu je pak na misté zvazit i varianty forem, které
jsou podporovany statem jako napt. exportni aliance ¢i piimy vyvoz.
Stru¢ny piehled vyhod a nevyhod jednotlivych druhti vyvoznich aktivit je uveden

v tabulce ¢.X na str. 96.
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Tabulka ¢. X Vyhody a nevyhody jednotlivych forem vyveznich a dovoznich
operaci
Forma vstupu Vyhody Nevyhody
v" nzsii naklady obéhu ztrata bezprostied-
o v’ eliminace rizik vyplyva- niho kontaktu se
Prostrednické vztahy jicich z mezinarodniho zakaznikem
obchodu
v’ moznost vyvozu na
trhy, které by bylo prilis
nakladné  zpracovavat
ptimo
Vyhradni zastoupeni v' rychly vstup na zahra- nékteré formy mo-
nicni trh hou byt rizikové
V' owyutiti it existujicich
distribu¢nich cest
Obchodni zastoupeni V' wytvareni tizkého vzta- riziko pri - $patné
hu mezi partnery znalosti obchodniho
partnera
Komanditni a mandatni v moznost kontroly nad prilisna  samostat-
vztahy cenami nost komisionare
v’ moznost vyutiti go- neuplatnéni firemni
odwillu komisionaie a image na zahranic-
jeho obchodnich nim trhu.
kontaktt adistribu¢nich
cest.
v
v/ uspora naklada formou tlak silngjsich part-
. spole¢ného vyuzivani a nert na nizké ceny,
Piggyback financovani prodejni si- nevyhodné platebni
te podminky
v’ spole¢né  poskytovani velké naroky na
Sluzeb na zahrani¢nim kvalitu dodavek a
trhu. logistiku.
v' vstup na zahrani¢éni trh
pod svou znac¢kou, kon-
trola nad cenami
v' realizace vlastni marke-

tingovou strategii
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Forma vyvozu

Vyhody

Nevyhody

Ptimy vyvoz

v

kontrola nad realizaci
vlastni  marketingové
strategie na mezinarod-
nich trzich.

nutnostndocilovani
vyssich cen,
zdavoda  pokryti
vsech rizik a
naklada spojenych s
uc¢inkovanim na
mezinarodnich  tr-
zich

Exportni aliance

uspora naklad¢, mot-
nost

omezeni exportnich ri-
zik,

lepsi vyjednavaci pozi-
ce,

docilovani vyhodnéjsich
cen,

vyutivani image sdru-
teni atp.

podpora statu v ramci
proexportni politiky

nevyvatenost vzta-
htt v ramci sdrute-
ni, a tudit motnost
nerovnopravného
zachazeni s méné
vyznamnymi ¢leny
ztrata urcité miry
samostatnosti.

Zdroj: Vlastni na zdklade informaci z [4] [10][11]
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5.2.5.1 Rozhodovaci strom pro volbu vhodné formy vyvozni operace

Na zaklad¢é vyse uvedenych vyhod a nevyhod jednotlivych forem vstupu, které
patii do skupiny vyvoznich a dovoznich operaci, lze fici, ze vsechny vyse uvedené
formy jsou vhodné pro malé a stiedni podniky. A bude tedy na vrcholovém
managementu daného malého a stredniho podniku, kterou z forem zvoli. Ke spravné
volbé by mél firmé pomoci rozhodovaci strom (obrazek ¢. 11 na str.99). Toto
rozhodnuti bude samoziejm¢ vychazet z externich a internich podminek, ve kterych

maly a stiedni podnik pasobi, a které jsou uvedeny vyse.

Podstatou rozhodovaciho stromu je odpoveédét na 8 otazek, které zohlednuji vyse
uvedené faktory a jsou uvedeny v legendé pod rozhodovacim stromem. Budouci
exportér po zodpovézeni klicovych otazek dospéje k relativné idealni formeé vyvozni
operace, kterou by m¢l pouzit pro zahajeni své pasobnosti na zahrani¢nich trzich.

Samoziejmé i pii tomto rozhodnuti je nutné, aby management firmy bral v uvahu
cilovou zemi, cilovy trh, vysledky své situacni analyzy stejné jako typ vyrobka se kterym

chce zahajit exportni ¢innost.
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Legenda:
1. Chceme zahajit export?
2. Uvazujeme o dlouhodobém exportu/opakovanych vyvoznich aktivitach?
3. Preferujeme relativné nizké naklady spojené s exportem a to i za cenu ze
vstup na trh bude ¢asove naro¢néjsi?
Preferujeme rychly vstup na zahrani¢ni trh?
Jsme ochotni vzdat se vlastni znacky pii vstupu na zahrani¢ni trh?
Jsme ochotni podstoupit vétsi riziko spojené se vstupem na ZT?

Chceme vyuzit statni podporu poskytovanou v ramci proexportni politiky?

© N o g &

Preferujeme exkluzivitu nasich vyrobka na ZT?

V nasledujici podkapitole se budu podrobnéji vénovat nastrojim pro hodnoceni

mezniho sklonu firem k exportu.

5.3 Nastroje méreni exportnich aktivit

Jak uz bylo n¢kolikrat béhem této prace zminéno, export se fadi k nejrizikovejsim
aktivitam podnikatelskych ¢innosti a to piredevsim z davodu obtizné predvidatelnych
podminek budouciho vyvoje. Zaroven vsak export vétsina firem chape jako moznost svého
budouciho vyvoje a potencialniho rastu. O tom, zda exportni aktivity budou realizovany

rozhoduje samoziejme také jejich financni rentabilita a ocekavani piijmu z téchto ¢innosti.

V ekonomii, existuje tada vztah, které definuji, mezi mnoha ostatnimi vztahy

také sklon narodniho hospodarstvi k exportnim aktivitam jako celku.

Na obdobném principu jako narodni hospodarstvi vsak do jisté miry funguji také
firmy, které v ném pusobi Jednim z pojmi s kterym se setkavame v ramci
studia makroekonomie jsou pojmy, které se zabyvaji méfenim mezniho sklonu k riznym
aktivitam napt. mezni sklon k dovozu, mezni naklady, mezni sklon k usporam atd.,

které vyjadiuji pravidlo, ze zadny subjekt narodniho hospodaistvi nebude investovat
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financni prostredky v okamziku, kdy mu tyto nebudou ptinaset piijmy tzn. ze s kazdou
dodatecn¢ investovanou penézni jednotkou ocekava navyseni svych piijma. Toto
pravidlo je aplikovatelné i na podnikatelské jednotky — firmy, které realizuji exportni
aktivity, protoze i ty musi zajimat, jaky bude ptinos jedné dodatecné investované

penézni jednotky do exportnich aktivit na celkové ptijmy vyplyvajici z exportu.
Mezni sklon k exportnim aktivitam

Mezni sklon k exportnim aktivitam je ptirastek vyvozu, ktery odpovida
narastu vydaja firmy na export o jednu penézni jednotku. Rika nam kolik se vyvazi pii
jednotkovém narastu celkovych vydaji na export. Je mozné fici, ze mezni sklon k
exportnim aktivitam firmy bude roven nule v okamziku, kdy exportni aktivity
nebudou vykazovat piijmy. S kazdou investovanou penézni jednotkou firma ocekava
piirastek piijma  z exportnich aktivit, ktery bude odpovidat viozenym financnim

prostiedkam.

Mezni sklon k exportnim aktivitam se odvodi od podilu (%), ktery odpovida investi-
ci do exportu z kazdé penézni jednotky, ktera bude odpovidat zisku z dosud
realizovanych exportnich aktivit. Je piirastkem piijmia z vyvozu, ktery odpovida
piirastku vydajad na export o jednu penézni jednotku. Mezni sklon k exportnim

aktivitam je vyjadien nasledujicim vztahem:
MP, = 1/N,

kde:
MP, vyjadiuje mezni sklon k exportnim aktivitam ve firmeé

Nx vyjadiuje oc¢ekavané absolutni vydaje na export
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Ve firm¢, ktera realizuje exportni aktivity dochazi k déleni jedné penézni jednotky

pifjmd firmy mezi Gspory, mezi investice do rozvoje firmy a mezi investice do exportnich

aktivit, proto plati proto vztah
1=MPg, + MP,

kde:
MPg;: Mezni sklon k isporam a investicim do rozvoje firmy

MP, Mezni sklon k exportnim aktivitam ve firme

Z tohoto vztahu je mozné nasledné odvodit multiplikator exportnich aktivit.
Muliplikator exportnich aktivit bude oznac¢ovat zmeénu zavislé proménné (zisk z exportnich
aktivit) pripadajici na jednotkovou zmeénu vnitini proménné (vydajia na export). V piipadé
multiplikatoru exportnich aktivit jde o zvyseni piijmu v dasledku zvyseni vydaju na export

0 jednu penézni jednotku.
By = 1/ (MP,)

kde:
By vyjadiuje multiplikator exportnich aktivit
MPg;, Mezni sklon k asporam a investicim do rozvoje firmy.

MP, Mezni sklon k exportnim aktivitam ve firmé

Ocekavany absolutni vynos z exportnich aktivit bude nasobkem océekavanych abso-
lutnich vydaju na export a multiplikatoru exportnich aktivit upraveného o miru rizika,
ktera je s konkrétni exportni aktivitou spojena. Ocekavany absolutni vynos z exportnich

aktivit Ize vyjadfit nasledujicim vztahem:

Px = Ny * (Bx * K))
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kde

Px o¢ekavany absolutni vynos z exportnich aktivit

Nyx oc¢ekavané absolutni vydaje na export

By vyjadiuje multiplikator exportnich aktivit

K. vyjadiuje koeficient rizika spojeného s exportnimi aktivitami ( 0,25 vysoké riziko,
0,5 stiedni riziko, 0,75 minimalni riziko) Pfi stanoveni tohoto koeficientu budou brany

na zietel rizika teritorialni, kurzové a obchodni.

P#i rozhodovani o exportnich aktivitach firma musi zvazovat nékolik proménnych
jako naptiklad rizika, které jsou vzdy obtizné predvidatelna, druhou proménnou muize
byt ¢as a to predevsim z davodu velmi dynamického vyvoje a turbulentnimi zménami,
které se v daném case mohou odehrat a v neposledni tadé¢ firma samoziejme
zvazuje naklady (vydaje), které budou se vstupem na zahrani¢ni trh spojené a vynosy
(piijmy), které ji takovyto krok prinese. Pravé z davodu menicich se externich i
internich podminek bude vyse uvedeny propocet slouzit jako nastroj strategického
fizeni ve firmé. Vzhledem k uvedenym okolnostem o dynamickém vyvoji bude
doporuc¢eno pouzit tento nastroj také jako kontrolni mechanismus. V okamziku, kdy
dojde ke zmeéné ve vysledcich analyz dojde k opétovnému propoctu ocekavaného
absolutniho vynosu z exportnich aktivit, protoze se zmeni koeficient rizika a

podminky, za kterych byl pivodni propocet realizovan.

Dalsim rozhodujicim faktorem, pro ochotu firem exportovat je navratnost investic
spojenych se zahajenim exportnich aktivit. Navratnost investic je samoziejmé
vystavena fadé¢ externich vlivi a rizik spojenych s exportem viz. kap. 1.2. Za
idealniho prabéhu a v okamziku, kdy je firma schopna eliminovat rizika spojena s
exportem se da fici, ze rentabilita investic predstavuje podil mezi celkovymi investicemi
a celkovymi trzbami, které byly touto investici dosazeny. Vysledna hodnota vyjadiuje
kolik vynesla jedna investovana koruna do exportu trzeb. Pro vyhodnoceni efektivnosti
svych vyvoznich aktivit mize management firmy pouzit nasledujici vzorec pro vypocet

rentability exportnich aktivit.
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Ri=aT, /ol E

kde

Ry predstavuje navratnost exportnich aktivit

o T, predstavuje absolutni hodnotu vynost z exportu v konkrétnim

obdobi. a Iy predstavuje absolutni hodnotu vydaji na exportu v

konkrétnim obdobi

Celkové absolutni vydaje spojené s exportnimi aktivitami jsou tvoieny vydaji

na realizaci mezinarodniho marketingového vyzkumu, naklady spojené s produkci
sluzeb ¢i vyrobka uréenych na export, naklady spojené s distribuci, propagaci a

naklady administrativni, které se tykaji samotného vstupu na zahrani¢ni trh.

Pozitivniho efektu exportnich aktivit bude dosazeno v okamziku, kdy vysledna hod-
nota tohoto indexu bude vétsi nez 1, tento tdaj bude vypovidat o faktu, ze doslo k
navratnosti vlozenych vydaji do exportnich aktivit. Cim vzdalengjsi bude vysledna hodnota
tohoto ukazatele od ¢isla 1, tim je navratnost vydaji na exportni aktivity vyssi a naopak.

Konkrétni priklad na problematiku néstroji méfeni mezniho sklonu firem k exportu

a vypoctu navratnosti exportnich aktivit je uveden v ptiloze ¢.1 disertacni prace.
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ZAVER

Disertacni prace snazvem ,Formy vstupu malych a strednich podnikia na
pramyslové trhy prostiednictvim vyvoznich operaci“ byla wvénovana exportnim

aktivitam malych a stiednich firem se zamétenim na vyvozni operace.

Hlavni problematikou fesenou v disertacni praci byl vstup malych a stiednich
podnikii na zahranicni pramyslové trhy. Malé a stredni podniky se vyznamnym
procentem podileji na celkovém HDP nejen hospodaistvi Ceské republiky, ale také
Evropské unie. Vzhledem k jejich specifikim, mimo jiné i obtiznému pristupu k
finan¢nim prostredkam byla prace vénovana vyvoznim operacim, které nabizeji relativné
siroké pole forem vstupt.

Dané téma bylo zvoleno z davodu jeho soucasné aktualnosti, protoze
ekonomicka recese sice na jednu stranu do zna¢né miry komplikuje fungovani firem,
které se orientuji na tradiéni cilové trhy zahranicniho obchodu ceskych podnikatela
(jako zem& EU a piedevsim hraniéni sousedé Ceské republiky), nicméné na druhou
stranu otvira mozznost expandovat na trhy, které zatim zastavaly stranou pozornosti
¢eskych firem zaméienych na export.

Druhym motivem, ktery vedl k zaméteni se na toto téma, byl fakt, Zze zatim
neexistoval material, ktery by budoucim exportéram dokazal poskytnout ucelené
informace o vsech krocich, které je nutné realizovat od okamziku vyhledani

exportni piilezitosti az po rozhodnuti o nejvhodnéjsi forme vstupu.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout metodiku feseni, ktera by pomohla exportérim
ve fazi pied exportem spravné se rozhodnout v Kklicovych otazkach, které s
rozhodnutim o exportnich aktivitach souvisi. Tento cil byl napInén zpracovanim praktické
casti disertacni prace, ktera se postupné veénuje pravé vyhledavani  exportnich
piilezitosti, procesni map¢ piipravné faze exportnich aktivit a nastrojom méfeni

mezniho sklonu firem k exportu.
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Védeckym vystupem disertacni prace je vytvoreni metodiky pro identifikaci vhodné
formy vstupu firem na primyslové trhy prostfednictvim vyvoznich operaci, a nastroje pro
hodnoceni mezniho sklonu firem k exportu, multiplikdtoru exportnich aktivit a
kone¢nému pfiristku piijmi z exportu doplnénych o vypocet rentability exportnich
aktivit.

Vysledky této prace jsou urCeny pro aplikaci v praxi. Zpracovany material muze
slouzit hlavné malym a strednim podnikim v okamziku, kdy za¢nou uvazovat o
rozsiteni svych aktivit na zahranicni trhy a to bez rozdilu primyslového odvétvi, ve
kterém konkrétni maly ¢i stredni podnik pasobi.

Konkrétni vysledky prace byly nabidnuty tfem organizacim, které se zabyvaji
problematikou zahrani¢niho obchodu, ¢i malych a strednich podnik a to organizace
Czech Trade, a.s., Asociace malych a stiednich podniktd a Unie malych a stfednich
podnika.

Prace poskytuje uceleny piehled vsech nutnych kroka, které musi jakykoliv maly
¢i stiedni exportér realizovat od rozhodnuti 0 vstupu na zahrani¢ni trh az po zavérecné
rozhodnuti o vhodné formée vstupu na zahraniéni trhy.

Vyse zminéna mapa dava budoucimu exportérovi piehled o vsech fazich vstupu
na zahrani¢ni trhy a to od pocatecniho rozhodnuti, pies situa¢ni analyzu, realizaci
mezinarodniho marketingového vyzkumu, rozhodnuti o exportnich aktivitach, o cilovych
trzich, analyze cilového trhu az po kone¢né rozhodnuti o vhodné formé

vstupu na zahranicni trh.

V ramci kazdé faze byla navrzena jasna metodika, ktera by méla pomoci pii
vybéru vhodné varianty. V ramci situa¢ni analyzy to byla matice pro hodnoceni faktorut
SWOT analyzy. Pro fazi rozhodnuti o exportnich aktivitach byl navrzeny dotaznik, po
jehoz vyhodnoceni dostane potencialni exportér odpovéd’ na to, zda zacit s exportnimi
aktivitami. Ve fazi rozhodnuti o cilovych trzich byla navrzena metodika pro vyhodnoceni
faktort PEST analyzy, opét formou matice. Ve fazi analyzy cilového trhu byla
stanovena metodika pro hodnoceni faktor Porterovy analyzy péti konkurenénich sil a v

ramci faze posledni — rozhodnuti o vstupu na zahrani¢ni trh — byl navrzen rozhodujici
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strom, kde exportér zodpovézenim klicovych otazek dospéje k vhodné formé vstupu na

zahranicni trh se zohlednénim pro n¢j dalezitych faktora.

Zakladni hypotézou, jejiz platnost jsem chtéla studiem zvolené problematiky ovérit,
a tedy i dalsi dilci cil mé prace, bylo tvrzeni, Zze 85% ceskych exportéra z oblasti
malych a stiednich podnika, dava pii volbé zahranicniho trhu prednost ,tradicnim
zemim“ pouze 15% exportér& nachazi odvahu exportovat i do zemi, které jsou
stranou zajmu ostatnich firem a hledaji tam uplatnéni pro své vyrobky.Tato hypotéza byla
oveérena jako platna.

K napInéni dalsiho dil¢iho cile doslo kladnym ovéfenim dalsi hypotézy, ktera byla
definovana v tvodu a tykala se nizké urovné spokojenosti stavajicich i
potencialnich ¢eskych exportérti se sluzbami, které jim v oblasti poradenskych sluzeb

nabizi organizace, které se zabyvaji podporou ¢eského exportu.

Realnym piinosem této prace je piedevsim usnadnéni orientace malych a stiednich
podnika v okamziku rozhodovani se o exportnich aktivitach. Tak, aby mohly
dukladn¢ analyzovat vsechny faktory, které jsou s timto krokem spojené, a aby
exportni aktivity nebyly uz tzv. ad hoc zalezitosti, ale aby se staly cilem, ke kterému
smetuji veskeré aktivity podniku. Navrzena procesni mapa byla konzultovana s ¢eskymi

exportéry a ti vyhodnotili navrzenou metodiku jako realnou v praxi.

Na zavér si dovolim zminit i osobni ptinos, ktery mi piineslo vypracovani disertacni
prace na toto téma. Jako prvni to bylo rozsiteni mych znalosti v oblasti
mezinarodniho marketingu, zahrani¢éniho obchodu a jeho vlivu na ekonomii konkrétni
zem¢ a problematiky tykajici se specifik podnikani malych a stiednich podnika na
mezinarodnich primyslovych trzich. Velkym piinosem pro meé bylo i navazani kontakty s
pracovniky piednich organizaci, které se vénuji problematice exportu a malych a stiednich

podniki.
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