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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovani navrhu expanze na zahrani¢ni trhy pro
strojirensky podnik. V praci jsou obsazena teoretickd vychodiska, analyza soucasné
situace podniku a jeho okoli, dale analyza vybranych zahrani¢nich trhii se zamétenim
na rakousky trh. Posledni ¢éast je vé€novana navrhu a doporuceni ke vstupu podniku

na rakousky trh.

KLICOVA SLOVA

Mezinarodni marketing, internacionalizace podniku, formy vstupu podniku na

zahrani¢ni trhy, Rakousko, marketingovy mix.

ABSTRACT

The aim of this graduation thesis is to elaborate on the proposal of expansion into
foreign markets for an engineering company. Included in the thesis are theoretical
resources, an analysis of present cirkumstances of the company and its environment and
an analysis of selected foreign markets with focus on the Austrian market. The last part
of the thesis concerns the proposal and recommendation for the company on how to

enter the Austrian market.

KEY WORDS

International marketing, internationalization of company, forms of entry to foreign

markets, Austria, marketing mix
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UvVoD

Piisobeni podniku na zahrani¢nich trzich jiz neni vysadou pouze velkych podnikd.
Soucasné globalizujici se prostedi a rychly technologicky rozvoj nuti malé a stfedni
firmy vstupovat na zahraniéni trhy. Diky vstupu Ceské republiky do Evropské unie
vroce 2004 se rozsifily potencidlni mozné casti jednotného evropského trhu pro
ptusobeni Ceské firmy a odstranily se doCasné administrativni bariéry pii pronikani

tuzemskych firem na trhy EU. Zaroven se vSak zvysil pocet konkuren¢nich podnikd,

které ptisobi na mezinarodnich trzich.

N 24

domécim ceském trhu. Musime brat v potaz né€kolik faktorG ovliviiujicich vstup na
mezinarodni trh. Jednd se o cizi jazyk, rozdilnou kulturu, obchodni zvyklosti,
legislativni opatfeni, riizna obchodni omezeni. Je nutné, abychom porozuméli danému
trhu, na ktery se firma chystd vstoupit, sledovat konkurenci a jeji aktivity, sledovat

vyvoj dané zem¢.

Strojirenstvi patti k odvétvi, které ma v CR dlouholetou a dobrou tradici a vyznacuje se
nejrovnomeérnéj$im rozmisténim. Kromé velkych strojirenskych zavodi existuje znacny
pocet drobnych zavodii a drobnych provozoven. Nejvétsi ¢ast ¢eské produkce je urCena
pro trhy Evropské unie, zejména pak na tradicni némecky trh. Za perspektivni
zahrani¢ni trhy jsou povazovany zejména zemé¢ Evropské unie a vyhledové i1 oblast
vychodni Evropy a Ruska. Strategickym tkolem ¢eskych strojirenskych firem po vstupu
do EU je nalézt odpovidaji trzni prostor a zajistit dostatek finanénich prostiedkl pro

vyrobni technologie.

V této diplomové praci nejdiive zpracuji teoretickd vychodiska, poté provedu analyzu
soucasného stavu firmy, jejiho vnitiniho a vnéjSiho okoli a finanéni situace, zmapuji
ptilezitosti firmy na okolnich zahrani¢nich trzich. Po selekci zemé& provedu analyzy

prostiedi a doporucim firmé vhodny vstup na dané teritorium.
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1. CILE PRACE

Cilem prace je navrhnuti expanze na zahrani¢ni trhy pro Ceského vyrobce ploSin.
Po dikladné analyze soucasné pozice firmy na ceském trhu budou zmapovany
prilezitosti na zahrani¢nich trzich. Jedna se o zanalyzovani konkurence ve vybranych
zemich, oblasti plsobeni, porovnani cen vyrobkii. Navrhnuti zplsobu vstupu na
zahrani¢ni trhy. Vybér vhodného teritoria znamena nalezeni vhodného tizemi, kde neni
mnoho konkuren¢nich podnikl, a kde by firma mohla se svymi produkty uspét. Pfi
vybéru vhodného obchodniho partnera je nutné se zaméfit nejen na jeho odborné
znalosti, ale také na nalezeni obchodniho partnera s patiicnym servisnim zazemim.
Vystupem bude doporuceni ke vstupu na vybrany trh (vybrané trhy) pro ceského

vyrobce.

12



2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. Marketing a mezinarodni podnikani

Podniky mohou mit pro snahu o rozvoj mezindrodnich aktivit se zahrani¢nimi
obchodnimi partnery riznou motivaci. K nejcastéj$im diivodiim patii predev§im hledani
novych trznich pfilezitosti, snaha o dosahovani vysSich ekonomickych efektti diky
vy$$im objemim vyroby aprodeje, zajem o vyhodné dovozy, zapojeni do
mezinarodnich podnikatelskych aktivit, zdjem o spolupraci s kapitdlové silnou
zahrani¢ni firmou, prodlouzeni cyklu trzni Zivotnosti vyrobku, bezprostfedni ptitomnost

na zahrani¢nim trhu, outsourcing, moznost ptistupu ke $pickovym technologiim, apod.

Na pomémé malych narodnich trzich, ke kterym Ceska republika zajisté patii, je
orientace na zahranic¢ni trhy potfebnéa nejen pro velké podniky, ale i pro znacnou Cast

malych a stfednich podnikt.

Soucasné pojeti mezinarodniho podnikani, klade hlavni diraz na strategicky pfistup,
ktery vychazi znutnosti poznani a respektovani vnéjsiho prostiedi (ekonomického,
politického, pravniho, technologického i socialné-kulturniho) i specifik kazdé firmy

a klade neustale vétsi diraz na spolecenskou zodpovédnost firem.

»Mezinarodni marketing je podnikatelské filozofie, zamétena na uspokojovani potieb
a prani zadkaznikli na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie
je vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroja
a vyhledavani podnikatelskych piileZitosti na mezinarodnich trzich.“ (MACHKOVA,
s.13).

Faktory, které musi podniky brat v uvahu pfi volb¢ své marketingové strategie:

e socialné-kulturni odliSnosti a jejich vliv na chovéni a rozhodovani spotiebitelil

na zahranicnich trzich,
e existence globalnich marketingovych siti,
e obchodné-politické podminky,
e legislativa, kterd upravuje podnikdni zahrani¢nich subjekti,
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e problémy pii vyzkumu zahrani¢nich trhd,
e Casté upfednostnovani tuzemskych vyrobkii a vyrobcti,

e rlzny stupent organizovanosti zahrani¢nich trhi, problémy se vstupem

do distribu¢nich cest,
e nutnost adaptace marketingového mixu,
e prace v cizim prostiedi a odlisny Zivotni styl,
e jazykové bariéry,
e dalsi faktory podle mistnich podminek.

2.2. Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

V praxi se setkdvame se tfemi zdkladnimi koncepcemi mezindrodniho marketingu —
jedna se o vyvozni marketing, globdlni marketing, mezinarodni marketingové fizeni

neboli interkulturni marketing.

2.2.1. Vyvozni marketing

Podstatou vyvozniho marketingu je snaha podniku pfizptisobit obchodni politiku podle
podminek jednotlivych trhi. Vyvozni marketing realizuji podniky, které zacinaji
rozvijet mezinarodni aktivity a vstupuji na zahrani¢ni trhy postupné&. Je charakteristicky
pro malé astfedni podniky, které nemaji velké zdroje ani dostatek zkuSenosti

s mezinarodnim podnikanim.
Postup pfi realizaci vyvozniho marketingu:
0 podnik si vytipuje né€kolik zahrani¢nich trhi a provede vyzkum trhu,
0 vybere si jednu zemi nebo geografickou zonu, kam bude vyvazet,
0 zvoli si obchodni metodu,
0 rozhodne se pro obchodni politiku a definuje marketingovy mix,

0 vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh.
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Pro podniky, které vyuzivaji vyvozni marketing, je obvykla orientace na geograficky
blizké trhy. Casto se viak podniky zamé&fuji pouze na jeden trh, coz miize byt riskantni
v ptipadé hospodaiského poklesu na exportnim trhu a dochdzi k ohrozeni existence

podniku.

2.2.2. Globalni marketing

Koncepce globalniho marketingu umoznuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ
vyrobku a nabizet jej stejnému okruhu zakaznikd. Globalni koncepce pouziva jednotny
marketingovy postup na vSech trzich. Tato koncepce je zalozena na tfech

predpokladech:
0 na svétovém trhu dochazi k homogenizaci potieb a chovani spotiebiteld,
0 spotiebitelé uptednostiiuji primérné kvalitni vyrobky za ptijatelné ceny,

0 velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobkli na svétovém trhu snizuji néklady

a podnik realizuje tzv. Gspory z rozsahu.

Podminkou pro realizaci globdlniho marketingové strategie je existence velkych,
homogennich segmentli. Tato koncepce se uspesné uplatituje napiiklad u nékterych
prumyslovych vyrobktl, spotiebni elektroniky, kosmetickych vyrobku, atd. Globalni
strategii pouzivaji velké transnaciondlni firmy, které maji mozZnost oslovovat velké
skupiny spottebitelii na celém svété. Slabinou koncepce je, Ze nebere v uvahu socialné -

kulturni odlisnosti spotfebitelli a neumoziuje rychlou reakci na akce konkurence.

2.2.3. Interkulturni marketing

Jednd se o moderni trend, ke kterému sméfuje vyvoj mezinarodniho marketingu.
Srovname-li interkulturni koncepci s globalni koncepci , pak rozdil spoc¢ivd v tom, Ze
u globélniho marketingu jsou obvykle na zahrani¢nim trhu realizovany vyrobky uréené
puvodné pro tuzemsky trh. Interkulturni pfistup naopak spociva v tom, ze podnik uz ve
fazi vyzkumu a vyvoje novych vyrobkil pocitd s jejich uplatnénim na svétovém trhu
a vyviji mezinarodni vyrobky. Snahou je maximalné vyuzivat standardizované postupy,
které jsou adaptovany na mistni podminky. Podnik, ktery vyuzivd tuto koncepci,

zohlediiuje socidlné-kulturni odliSnosti spotiebitelli a zaméfuje se na pomérné
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nenakladné¢ adaptace v oblastech vyrobkové, znackové, cenové, distribucni

a komunikacni politiky. (10)
2.3. Mezinarodni prostiedi a jeho vliv na mezinarodni podnikani

Pted vstupem do mezinarodniho prostiedi musi podniky vypracovat fadu analyz, které
budou zakladem pro rozhodovani o strategii mezindrodniho marketingu. Dale je
nezbytné, aby podniky vyhodnotily rizika, kterd s mezinarodnim podnikanim
bezprostiedné souviseji. Zakladnim nastrojem analyzy mezinarodniho makroprostiedi je
tzv. PEST analyza — jedna se o analyzu politického a pravniho prostredi, ekonomického

prostiedi, socialné-kulturniho prostiedi a technologického prostredi.

2.3.1. Politické a pravni prostiedi

Politické a pravni prostfedi jsou zakladnimi faktory pii rozhodovani podniku o vstupu
na dany zahrani¢ni trh a jakou formu vstupu firma zvoli. Stabilni prostfedi motivuje
zahrani¢ni investory i vyvozce a ma pfiznivy vliv na zaCleniovani zemi do procesu
internacionalizace. Nestabilni prostfedi zplisobuje zemi ekonomickou izolaci. V ramci
analyzy politického a pravniho prostiedi se zpravidla zkoumaji nasledujici faktory:
politickym systém, politicka stabilita, vztah k zahrani¢énim firmém, korup¢ni prostiedi,
vyznam zajmovych skupin, které mohou ovliviiovat politickd rozhodovani, pravni

uprava podnikani zahrani¢nich subjektt, atd.

2.3.2. Ekonomické prostiedi

V ramci analyzy ekonomického prostiedi jsou obvykle zkoumany nasledujici faktory:
hospodaiska politika vlddy, obzvlasté jeji zahrani¢né-obchodni politika, kursova
politika, politika ve vztahu k zahrani¢nim investorim a zakladni makroekonomické

ukazatelé (HDP, inflace, nezaméstnanost, vyvoj platebni bilance, atd.) a jejich vyvoj.

2.3.3. Socialni a kulturni prostredi

Socialni a kulturni prostiedi jsou vyznamnymi faktory, které ¢asto rozhoduji o Gspéchu
nebo neuspéchu mezinarodni marketingové strategie. ,,Kulturu mizeme definovat jako
identitu lidi, ktera vytvari vzor vztahl a chovani ve spolecnosti.* Kulturni odli$nosti se

projevuji mnoha formami (jazyk, neverbalni komunikace, oblékani, stravovaci navyky,
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apod.) Kultura bezprostiedné ovliviiuje miru otevienosti spolecnosti a jeji sklon
k individualismu nebo kolektivismu, hierarchii potfeb, hodnoty uznavané spolecnosti,
spoleCenské konvence, zivotni navyky a zvyklosti i nékteré osobnostni faktory chovani

spotiebiteld.
2.3.4. Technologické prostredi

Technologické prostfedi ovliviiuje do znaéné miry marketingové strategie vSech
mezinarodné podnikajicich firem a piispélo ke skutecné globalizaci mezinarodniho
podnikdni. Technologické prostiedi poskytuje udaje o technické vyspélosti zemé
a o moznosti vyuzivani jejiho védecko-vyzkumného potencidlu. Investice do vyvoje

a vyzkumu ovliviiuji podstatnym zptisobem konkurenceschopnost zemé.

2.4. Mezinarodni marketingovy vyzkum

Uspésné jednani na zahrani¢nich trzich predpokladd znalosti danych ramcovych
podminek. Mezinarodni marketingovy vyzkum je jednim ze zadkladnich néstroji
mezinarodniho managementu. ,,Vyzkum trhu je systematicky organizovany sbér
a vyhodnocovani informaci, jehoz vystupem je uspofadany soubor informaci ziskanych
na zédkladé urcité metodiky. Cilem mezinarodniho vyzkumu trhu je pfipravit podklady
pro strategické i operativni rozhodovani, kterd budou napomdhat mezinarodnimu
rozvoji podniku a omezovat rizika chybnych rozhodnuti. Ukolem vyzkumu je sbér
a tiidéni informaci, analyza informaci a jejich spravna interpretace.“ (MACHKOVA,

s. 44).
Mezinarodni marketingovy vyzkum se nejcastéji zaméfuje na:

e vyzkum mezindrodniho podnikatelského prosttedi (ovliviiuje predevsim
strategicka rozhodnuti, zda bude pro podnik mozné vstoupit na cilové trhy

a jakou formu vstupu bude nejvhodné;jsi zvolit)

e pilsobeni a strategii konkurence (cilem je ziskani informaci o postaveni
rozhodujici tuzemské i zahrani¢ni konkurenci na cilovém trhu, o postaveni

jednotlivych znacek, o strategii konkuren¢nich firem — o jejich positioningu,
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segmentacni strategii, vyrobkové, cenové a distribucni politice, o0 komunika¢nim

mixu, atd.)

v v 4

e stanoveni potencidlu cilovych zahrani¢nich trhu (nejcastéjsi tikol vyzkumu,
umoziuje podniku stanovit marketingové cile a odhadnout jeho oc¢ekévany podil

na trhu)

e ucinnost marketingové strategie (zaméfeno na testovani pfipravované
marketingové strategie, provérovani jeji ucinnosti, analyzy vhodnosti zvoleného

marketingového mixu a vyhodnoceni efektivnosti vynalozenych prostredki).

2.4.1. Metody mezinarodniho marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum vétSinou zpracovava informace z vice zdroji a probiha ve dvou
fazich. Prvni etapa je zaméfena na sbér snadno dostupnych zakladnich informaci. Jedna
se otzv. vyzkum od stolu, ktery je zalozen na shromazdovdni a analyzovani
sekundéarnich informaci. Sekundarni informace je mozné ziskavat z internich zdroju
(napf. vyro¢ni zpravy, zpravy od prodejct, ucetnictvi) a dale zexternich zdroji
(statistiky, odborna literatura, informacni databdze, informace poskytované
specializovanymi agenturami, obchodnimi a primyslovymi komorami, atd.). Druha
etapa, tzv. terénni (primarni) vyzkum, spociva v realizaci vyzkumu v konkrétnich
podminkach sledované zemé a pouziva se v piipadé, Ze sekundarni data nejsou pro
rozhodovéni dostate¢nd. Terénni vyzkum je nakladny, protoze pracuje s informacemi,
které nejsou vetejn¢ dostupné a jsou ziskdvany ucelové pro potieby feSeni dané¢ho
vyzkumného zdméru. Vzhledem k naro¢nosti terénniho vyzkumu je vhodné vyuzivat

sluzeb mezindrodnich nebo tuzemskych vyzkumnych agentur.

2.4.2. Priibéh a Fizeni mezinarodniho marketingového vyzkumu

Vysledky mezinarodniho vyzkumu vstupuji do firemniho marketingového informaéniho
systému, jehoz hlavni funkci je propojovat a zpracovavat udaje, které byly opatieny
vyzkumem s dal$imi informacnimi zdroji nutnymi pro fizeni firmy. ,Marketingovy

informacni syst¢ém mulzeme charakterizovat jako soubor Ccinnosti, pifi kterych
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zaméstnanci provadéji sbér, tfidéni, analyzu, vyhodnocovani a distribuci potifebnych,
véasnych a pesnych informaci o marketingovém okoli firmy.“ (MACHKOVA,
s. 55-56).

Marketingovy informacni systém tvofii tii hlavni ¢asti:

e systém vnitropodnikovych dat (obsahuje interni databdze, ucetni informace,

informace z vyroby, informace z oddéleni nakupu a prodej),

e marketingovy zpravodajsky systém (tkolem je pribézné sledovat

a vyhodnocovat informace o konkurenci a o vyvoji podnikatelského prosttedi),
e marketingovy vyzkum (shromazd'uje vysledky konkrétnich vyzkumnych studit).

Vsechny tifi systémy by mély byt neustdle optimalizovany z hlediska potieby,

dostupnosti a naklad.

Organizace a fizeni mezindrodniho marketingového vyzkumu zilezi obvykle na
velikosti podniku a na jeho zkuSenostech s mezinarodnim podnikdnim. V malych
podnicich obvykle neexistuje oddéleni vyzkumu trhu a vyzkumna cinnost zélezi do
zna¢né miry na iniciativé manazert, do jejichz kompetence spadaji mezinarodni
podnikatelské aktivity. Malé podniky vyuZzivaji nejcastéji metody sekundarniho
vyzkumu, popt. sluzby podporovanych informacnich center a agentur. Velké firmy
si specializovany Utvar vyzkumu trhu vétSinou zfizuji a obvykle podléha

marketingovému fediteli.

Mezinarodni marketingovy vyzkum probihd ve dvou fazich. Prvni faze je pfipravna,
ktera je velmi duilezitd z divody kvality findlniho vystupu. V této fazi je nutné vymezit,
jaky problém ma byt zkouman, specifikovat, jaké informace budou pro provedeni
pottebné, urcit mozné informacni zdroje, stanovit vyzkumnou metodu a vypracovat plan
mezinarodniho vyzkumu trhu. Druhd faze je realizacni, pii které se provadi sbér
informaci podle zvolené metodologie, k zpracovani a analyze informaci a pfipravé

vyzkumné zpravy a jeji prezentaci.
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2.5. Segmentace mezinarodnich trhi

Segmentace vychazi z pozndni, Ze trh je slozen zriznych spotiebitelti, ktefi maji
odli$né potieby a ptani, odliSny hodnotovy systém, jinou kupni silu, ndkupni zvyklosti
a preference. Podnik se tedy nemtize zaméfit na celosvétovy trh, ale musi se zaméfit na
ty segmenty trhu, na kterych ma nadéji uspét. ,,Segmentovat trh znamena rozclenit trh
na homogenni podmnoziny spotiebiteli (zdkaznikl), na které je mozné pusobit

vybranymi marketingovymi nastroji.“ (MACHKOVA, s. 90)

Pfi volbé cilovych segmentl je nutné, aby byl segment dostatecné velky, musi byt
dostateéné stejnorody (homogenni) a musi byt dostupny. DalSi podminkou je
méfitelnost — moznost ziskat dostatek informaci o velikosti segmentu, jeho kupni sile

a chovani, které umozni odhadnout efektivnost podnikani na daném segmentu.
Proces segmentace mezinarodni trha probiha obvykle ve tfech etapach:

0 vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodniho trhu a analyza

jednotlivych segmenti,
0 vybér cilového trhu,

0 volba segmentacni strategie.

2.5.1. Segmentacni kritéria

V zékladnim clenéni je mozné trh rozdélit do tii velkych skupin. Jednd se o trh
spottebnich vyrobkl, trh primyslovych vyrobki a trh vefejného sektoru. Kazdy z téchto
trhit se chova odlisn¢, ma odliSnou motivaci pro nakup a je nutné na n¢j pusobit

odliSnymi marketingovymi nastroji.
1. Segmentace trhu spotiebniho zboZi

Kritéria vhodna pro segmentaci trhu spotfebniho zbozi 1ze ¢lenit do dvou velkych
skupin, jak podle charakteristik trhu (geograficka, demografickd, socioekonomicka,
a psychograficka kritéria), tak podle chovani spotiebiteli (behaviordlni kritéria).
Geografické, demografické a socioekonomické udaje jsou snadno dostupné a umoziuji

pomérné jednoduché ¢lenéni spotiebiteli. Psychograficka kritéria jsou hlife méfitelna,
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ale jsou vyznamna, protoze vysveétluji postoje zahranicnich spotiebitel, jejich
hodnotovy systém a Zivotni styl. Behavioralni kritéria vysvétluji chovani spotiebiteld,
jejich oc¢ekavani a preference a umoznuji tak 1épe ptizpusobit firemni nabidku potiebdm
a pranim cilové skupiny. Spotiebitele je mozno ¢lenit podle ndkupnich a spotiebnich

prilezitosti.
2. Segmentace trhu primyslovych vyrobki

Primyslovy marketing je marketing vyrobkii a sluzeb uréenych podnikiim
a organizacim, které je pottebuji pro dalsi vyrobu. V oblasti primyslového marketingu
dochdzi z diivodu globalizace k vyznamnym zméndm. Snaha o mezindrodni zvySeni
hospodérnosti se projevuje c¢asto vyuzivanim outsourcingu a presunutim vyroby
z vyspélych zemi do zemi, kde jsou vyhodné podminky pro podnikéni. Rozvoj internetu
ovlivituje ndkupni chovani primyslovych podniki, které ¢asto vyhledavaji partnery na
celosvétovém trhu. Tyto moderni formy usnadiuji rozhodovani o vybéru dodavateli
z divodu objektivniho porovnani nabidek, a také zvySuji konkurenéni boj.
Pfi segmentaci mezinarodniho trhu primyslovych vyrobkli je nutné zohlednit

nasledujici skutecnosti:

e omezeny pocet zakazniku, hodnotové a objemové vvznamné dohody -

v primyslovém marketingu firmy vétSinou realizuji pfevaznou cCast obratu
s n¢kolika velkymi odbérateli. Primyslové podniky jsou casto zavislé na
velkych dodavkach a proto se snazi posilovat vérnost svych zdkaznikii. Mensi

odbératelé jsou obvykle zadsobovani prostiednictvim distribucnich mezi¢lanki.

e odvozend poptivka a nizka elasticita poptdvky — pramyslové podniky jsou

nedilnou soucésti primyslovych fetézcl. Z toho divodu je poptavka po jejich
vyrobcich mnohdy zavisla na velikosti poptavky po konec¢nych vyrobcich

a vyznacuje se nizkou cenovou elasticitu.

e raciondlni ndkupni chovani — rozhodovéni o ndkupu je uskute¢novano na

zaklad¢ racionalnich tivah a nelze jej pfili§ ovlivnit béZznymi komunika¢nimi
nastroji. U multinaciondlnich firem se racionalizace projevuje zménami

organizac¢nich struktur.
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e uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli — v primyslovém marketingu jsou

typické uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli, proto je dilezité vyuzivat nové

moderni koncepce marketingového fizeni.

e geograficka koncentrace

2.5.2. Vybér cilového trhu

Volbu cilového trhu ovliviuji tii faktory a sice velikost segmentu, riistovy potencial,
atraktivnost segmentu. Plsobit v mezindrodnim prostiedi umoziiuje podnikiim
koncentrovat usili na homogenni segmenty na zahranicnim trhu a zvySovat tak
rentabilitu mezindrodniho podnikéni. N&které podniky vstupuji na zahranicni trhy
1 v pfipad¢, ze cilovy trh neni pfili§ velky, ale dle jejich ndzoru ma trh ristovy potencial.
Vstup na zahrani¢ni trh podniky povazuji za investici do budoucna. Z dlouhodobého
hlediska ovliviiuji atraktivitu segmentu mira konkurence, hrozba pfichodu nové
konkurence, substitu¢ni vyrobky, silnd pozice kupujicich, silnd pozice dodavateld.
I v ptipadé, Ze se cilovy segment zda byt atraktivni, ristovy a dostatecné velky, musi
podnik zvazit, zda cilovy trh odpovidd jeho moznostem, kompetencim a image na

zahrani¢nim trhu.

2.5.3. Segmentacni strategie

Zakladem segmentacni strategie je rozhodnuti o poctu trznich segmenti, na které se

podnik chce orientovat. Firmy si vybiraji jednu z nasledujicich strategii:

e jednotna segmentacni strategie — nediferencovany marketing: podnik se na trhu

snazi prosadit jednu silnou znacku nebo produkt a maximalizovat jejich podil na
trhu. Strategie vede casto k cenovym valkam, protoze vSechny nabizené
produkty na trhu maji podobné uzitné vlastnosti. Podniky si tudiz mohou
konkurovat pouze v cenové oblasti. Vyhodou jsou niz§i vyrobni a marketingové
naklady zpiisobené standardizaci. Tato strategie se pouziva vyjimecné, vétSinou

u neznackovych produkti.

e diferencovand segmentacni strategie: cilem je odliSit podnik od konkurence

nabidkou Siroké skaly vyrobkl a sluzeb. Riznym segmentim podnik nabizi

rizné modely a marketingovy mix je pfizptisoben kazdému segmentu. Vyrobky
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se mohou lisit naptiklad uzitnymi vlastnostmi, cenou, prodavaji se ve vybranych
obchodech. Tato strategie umoziiuje oslovit s riznymi znackami rizné segmenty
a pokryt kompletné nabidku cilového trhu. Diferencovand segmentacni strategie

je pro podnik velmi nakladna.

strategie koncentrace na vybrany segment: podnik se zaméfuje na vybrany

segment (mikrosegment, trzni vyklenek). VétSinou se jednd o maly segment,
ktery neni zajimavy pro velké konkurencni podniky. Segment je natolik
specificky, ze je mozné ho oslovit vhodnym marketingovym mixem. Mensi
podnik mize dosahnout velkého podilu na trhu malého segmentu. Diky znalosti
specifickych potieb svych zédkaznikli mize podnik ziskat konkurenéni vyhodu,
a muze si tak vybudovat i dobrou image. Nevyhodou strategie je riziko ptilisné

specializace, a také riziko vstupu silngj$i firmy ve vybraném segmentu.

2.6. Mezinarodni vyrobkova politika

Vyrobkova politika je prvnim ,,P*“ mezindrodniho marketingového mixu. Zda bude

vyrobek na mezinarodnich trzich uspé$ny je podminéno souhrnem jeho uzitnych

vlastnosti, nabizenymi sluzbami a vnimanim produktu zahrani¢nimi spotiebiteli. Pfi

rozhodovani o mezinarodni vyrobkové politice je nutné zvazit, zda lze realizovat

vyrobek na zahrani¢nich trzich beze zmény, nebo je nutné jej upravit podle pozadavki

zahrani¢nich trhl. U kazdého vyrobku je mozné rozdélit tfi dimenze:

1. zékladni charakteristiky vyrobku, uzitné vlastnosti — fyzikalni vlastnosti, chemické

slozeni, vykon, rozmér, trvanlivost, chut’, atd.

2. sluzby, které souviseji s vyrobkem — zaruky, servis, poradenské sluzby, zajisténi

dopravy, zajisténi financovani, nabizené platebni a dodaci podminky, pojisténi, atd.

3. symbolické hodnoty — image znacky a zemé ptivodu, firemni image, modnost, styl,

atd.

2.6.1. Clenéni vyrobki

Z hlediska marketingu tfidime vyrobky do dvou velkych skupin. Jedna se o spotiebni

vyrobky a o priimyslové vyrobky. U primyslovych vyrobki se jednd o tzv. rozumové
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nakupovani, pfi kterém pievazuji racionalni hlediska (technické parametry, kvalita,

servis, znacka, cena). U spotiebnich vyrobkl je rozhodovani o koupi vice ovliviilovano

emocemi a Casto se jednd o tzv. impulsivni nakupovani. V mezindrodnim marketingu

rozliSujeme vyrobky také podle toho, pro jaky trh jsou urceny. Jedna se o:

tuzemské vyrobky: jsou ureny uzkym cilovym segmentim. V soucasné dobé¢ se

lze setkat nejen s preferencemi tuzemskymi, ale i regiondlnich vyrobki, které

jsou oznaceny specialnimi znackami zdlraziujici regionalni aspekty.

exportni vyrobky: jednd se jak o vyrobky, které jsou adaptovany podle

vybranych zahrani¢nich trhl, na které chce podnik vyvéazet, tak i o vyrobky,
které spotiebitelé vnimaji jako kvalitnéj$i, protoze jsou pifevazné urceny

na vyvoz na naro¢né trhy.

multinacionélni vyrobky: jsou to vyrobky, které¢ jsou ¢astecné upravovany podle
specifik jednotlivych trhii. Charakteristické pro podniky, které vyuzivaji
koncepci interkulturniho marketingu. Vyrobky jsou v zésadé¢ stejné, ale adaptuji
se napf. podle kupni sily obyvatel (velikost baleni) nebo podle estetickych

preferenci zahrani¢nich spotiebiteld.

globdlni vyrobky: jednd se o standardizované vyrobky, které¢ jsou urCeny pro

-----

Jedinou upravou na téchto vyrobcich je pteklad na obalech a pfeklad navodi

k pouziti.

2.6.2. Faze cyklu trzni Zivotnosti vyrobku

Vyrobek prochazi béhem své zivotnosti uritym vyvojem, kdy kazda faze cyklu trzni

zivotnosti vyrobku se vyznacuje urcitymi problémy, kterym je nutné piizpisobit

marketingovou strategii. Teorie cyklu trzni Zivotnosti je =zaloZzena na téchto

predpokladech:

kazdy vyrobek ma omezenou dobu zivotnosti,
objem prodejli se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi se vyrobek nachazi,

objem zisku se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi se vyrobek nachazi,
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e marketingovou strategii je nutné ptizpusobit fazi, ve které se vyrobek pravé

nachazi.
Vyrobky prochazeji nasledujicimi fazemi:

1. vyvojové faze — jedna se o tivodni fazi celého procesu. Podniky musi neustéle
inovovat a obménovat sortiment. Vyvoj novych vyrobkl je Casové i financné

velmi naro¢ny, proto vyrobek nachdzejici se v této vyvojové fazi je ztratovy.

2. zavadéci faze — vyrobek vstupuje na novy trh. V mezinarodnim marketingu se
muze jednat o uvedeni nového vyrobku na trh bud’ globélni nebo postupné.
Mensi firmy vstupuji na mezinarodni trhy vétSinou postupné. V oblasti cenové
politiky si podnik obvykle voli jednu ze dvou zékladnich cenovych strategii —
muze se jednat o vstup se zamérn¢ vysokou cenou anebo o Siroké pronikani na
trh, kdy podnik voli zdmérné nizké ceny kvili rychlému ziskani velkého podilu
na trhu. V této fazi je zapotiebi vynaloZzit velké zdroje na komunikaci a na
proniknuti do zahrani¢nich distribu¢nich cest. Vyrobek byva obvykle ztratovy
z divodu vysokych pocateCnich nakladi. Spotiebitelé pristupuji k novym

vyrobklm s urcitou nediivérou.

3. rozvojové fize — v této fazi roste objem prodeji. Vyrobek se stavd znamym

aprvni spotiebitelé jej zacinaji opakované nakupovat. Zahrani¢ni znacka je
akceptovana trhem, u cen a distribu¢nich cest dochéazi ke stabilizaci. Podniky,
které vstupovaly na trh s nizkymi cenami, mohou ceny zvysit. Vyrobek ziskava
na trhu znacny podil, ale zaroven se zaCind objevovat konkurence. V této fazi

dochazi k narustu zisku.

4. faze zralosti — vyrobek je na trhu dobife zaveden. V pocate¢nim stadiu faze
zralosti se objemy prodeji jesté mirn¢ zvySuji, v zavéreCném stadiu zacinaji
objemy prodeji klesat. V této fazi se podnik snazi o urCit¢é marketingové
inovace, v oblasti cenové politiky dochazi casto ke snizeni cen z divodu
konkurenénich vyrobkili. ZvySuje se vyznam akci na podporu prodeje a ndklady

na komunikaci jiz nerostou.
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5. faze tipadku — vyrobek se nachazi v kone¢né fazi. Klesa objem prodejti, a pokud
podnik udrzuje vyrobek uméle na trhu, dochédzi ke ztratdm. Pokud se podnik
rozhodne pro ukonceni vyroby, je dilezité¢ zajistit po uréitou dobu technicky
servis, a také dostatek nahradnich dilti. Vyrobky mohou byt nabizeny ve slevach
¢1 sezOnnich vyprodejich. Komunikace se zaméfuje na akce, které souviseji se

slevami a snazi se o doprodej zasob.

Vyvoj zivotniho cyklu vyrobkli se miize na mezinarodnich trzich liSit a vyrobek muze
byt na riznych trzich v odlisné fazi cyklu trzni Zivotnosti (vyspélé zemé versus

rozvojové zeme).

2.7. Mezinarodni cenova politika

Cenova politika je jediny nastroj marketingového mixu, ktery vytvaii piijmy
a bezprosttedné ovliviiuje ziskovost podnikdni. Zmény v oblasti cenové politiky je
mozné realizovat pruzné podle aktudlni situace na cilovém trhu. Mezinarodni cenovou
strategii ovlivituje fada vnéjsich i1 vnitinich faktord. K hlavnim vnéj$im faktorim patii
podnikatelské prosttedi, obchodné-politické faktory, stabilita devizovych kurzi, ¢etnost
a sila konkurence, poptavka a chovani spotiebitelii. K hlavnim vnitinim faktorm patii
pfedevsim zvolena mezindrodni marketingova strategie, cile cenové politiky, zpisob

stanovi cen, naklady, apod.

2.7.1. Mezinarodni cenova strategie

Pfi stanoveni mezindrodni cenové strategie podnik vychazi z mezinarodni podnikatelské
strategie. Podnik mtze zvolit strategii relativné vysokych cen z diivodu zvySeni image
kvality pro své vyrobky, nebo strategii nizkych cen s cilem rychle ziskat vétsi podil na
svétovém trhu. Dal$im dualezitym rozhodnutim je, zda podnik bude v mezinarodnim
prostifedi pouzivat jednotnou cenovou strategii na vSech trzich, nebo bude pouzivat

rizné ceny na raznych trzich.

e pouzivani jednotnych cen — ceny jsou stanoveny na urovni mateiského podniku

a ve vSech zemich jsou drzeny na stejné cenové hlading. Ve vysi prodejnich cen
musi byt zohlednény jiz nédklady na distribucni cesty a dalsi cenotvorné faktory

(cla, dan¢).
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e cenova diferenciace — rozhodovani o cenéch jsou ¢asto ponechdna v pravomoci

dcefinnych spolecnosti ceny jsou uzpusobovany podle podminek jednotlivych

zahrani¢nich trha.

e strategie cenového zuzitkovani (tzv. strategie sbirani smetany) — je zaloZena na
uplatnéni zamérné vysoké ceny v pomérné kratkém cCasovém obdobi, kdy

je novy vyrobek nebo sluzba uvadéna na svétovy trh.

e strategie prémiové ceny — snazi se o dlouhodobé udrzovani vysoké ceny. Cilem

je podporit prestiz vyrobku a hodnoceni vysoké kvality ze strany spotiebitelil.
Strategie se pouziva u luxusnich vyrobkti. Snizeni cen téchto vyrobkti by mohlo

vyvolat pokles jejich prodeje z diivodu ztraty prestize.

e strategie cenového pronikéni na trh — je zalozena na nizkych cenéach. Cilem

strategie je rychlé proniknuti na trh a dosazeni velkého trzniho podilu

e strategie expanzionistickych cen — je zalozena na mimofadné nizkych cenach.

Tuto strategii vyuzivaji vétsSinou podniky z vychodoasijskych zemi. Pouzivani

téchto cen vede Casto k antidumpingovym fizenim ze strany vyspélych zemi. .

e strategie vyuzivéani transferovych cen — mezinarodni operace jsou realizovany

mezi matefskou spolecnosti a jejimi poboCkami v zahrani¢i za smluvné
dohodnuté ceny, tzv. transferové ceny. Tuto strategii vyuzivaji velké
mezinarodni firmy, které maji vyrobni nebo jiné aktivity v mnoha zemich
a vyuzivaji vyhod rozdilnych cen vstupii (surovin, pracovni sily, energie,

finan¢nich zdroji) a danové zatéze.
2.7.2. Proces tvorby ceny

Proces tvorby ceny ovliviluji pfedevsim naklady, poptavka a konkurence. Podle faktoru,
ktery podnik upiednostituje, rozliSujeme tii zakladni piistupy k cenové tvorbé. Jedna se
o ndkladové orientované ceny, o poptavkové orientované ceny a konkurenéné

orientované ceny.

e Stanoveni ceny pfirdZkou — ndkladové orientovand metoda, ktera spociva

v pripocteni standardni ziskové pfirazky k ndkladiim na jednotku vyroby. Vyse
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ziskové prirdzky (marze) se lisSi podle druhu zbozi. Ziskova ptirdzka byva

obvykle vyssi u luxusnich vyrobki, u sezénniho a specialniho zbozi.

Stanoveni ceny pomoci cilové rentability — ndkladové orientovand metoda, pfi

které podnik stanovi cenu tak, aby dosahl pozadované navratnosti investovanych
prostfedkil v uréitém ¢asovém obdobi. Uspésnost metody zavisi do ur¢ité miry
na kvalifikovaném odhadu celkovych nakladl a realnosti odhadu oc¢ekavaného

obratu.

Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spotiebiteli — snaha podniku nabidnout

vyrobek nebo sluzbu v pozadované kvalité¢ pfesné vymezenému segmentu
zakaznikll za cenu, kterd je stanovena podle toho, jak zdkaznici vnimaji

nabizenou hodnotu.

Cena jako ptfidana hodnota pro zdkaznika — podnik stanovi relativné nizké ceny
za kvalitni vyrobky. Metoda vychazi z predpokladu, Ze i niz8i cena by méla
znamenat pro zakaznika nabidku vysoké hodnoty. Podnik se snazi o snizovani

nakladi pti zachovani jakosti.

Nésledovani ceny konkurence — podnik stanovi ceny podle cen konkurence

a nezohlednuje své vlastni naklady ani poptavku.

Urceni ceny pomoci cenovych nabidek — podnik stanovi takovou cenu, aby

ziskal zakédzku. Metoda zohledniuje konkuren¢ni nabidky a bere mensi ohled na
své naklady a poptavku. Uziva se v odvétvich, kde je velka konkurence, a kde je

beézné ziskat zakazku formou vetejnych soutézi (napt. ve stavebnictvi).

2.7.3. Platebni podminky

Nabizené platebni podminky mohou byt jednim =z faktorfi, ktery ovlivni volbu

dodavatele a do urcité miry i rizikovost mezinarodnich podnikatelskych aktivit. Platebni

podminka urcuje misto, dobu a zptsob uhrady kupni ceny kupujicim. Misto uhrady

byva nejcastéji stanoveno uvedenim banky, u které ma byt thrada provedena.

Z hlediska doby uhrady kupni ceny rozliSujeme placeni pied doddnim zbozi, placeni pii

dodéni zbozi a placeni po dodani zbozi. Z hlediska zptisobu thrady rozliSujeme platbu

v hotovosti, formou bankovniho pfevodu, sménkou, Sekem, platebni kartou,
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dokumentéarni formou placeni, atd. Volbu platebni podminky ovliviiuje zejména druh
zbozi, zemé obchodu, volba obchodniho partnera, finan¢ni situace a strategie firemnich

partnerti, konjunkturni situace.

Mezi nejcastéji pouzivané platebni podminky v mezindrodnim obchodé patii hladké
platby (bankovni pfevody), dokumentéarni akreditivy, dokumentarni inkasa, dodavky na

otevieny ucet a riizné druhy tvera.
2.8. Mezinarodni distribucni politika

Mezinarodni distribu¢ni politika je komplexem vsech operaci nutnych k tomu, aby se
vyrobek dostal pfislusSnymi distribuénimi cestami od vyrobce k zahrani¢nimi
spotiebiteli. Cilem distribucni politiky je plynulé premisténi zbozi od tuzemského
vyrobce ke konecnému zahrani¢nimu spotiebiteli. Distribu¢ni politika je nejméné
pruznym nastrojem marketingového mixu. Zména distribucni strategie je casovée
narond a obvykle znané¢ ndkladnd a riskantni.Distribuéni politika ovliviiuje

podstatnym zptsobem vSechny ostatni nastroje marketingového mixu.

2.8.1. Faktory ovliviiujici volbu mezinarodni distribu¢ni politiky

Pted rozhodnutim podniku jaky zptsob distribuce zvoli, je nutné posoudit fadu faktora.
V mezindrodni distribuci se mezi dalezité faktory fadi analyza ndkupniho a spotiebniho
chovéni, povaha zbozi, analyza zahrani¢ni a tuzemské konkurence, ekonomické

aspekty, analyza odvétvi na zvoleném trhu.
2.8.2. Mezinarodni distribu¢ni strategie
V oblasti distribuce si podnik vybira né¢kterou ze tfi zakladnich strategii:

e intenzivni distribuce — tuto strategii voli podnik, ktery chce prodavat své

vyrobky prostfednictvim co nejvétSiho poctu vhodnych prodejnich mist v urcité
oblasti. Jedna se o Sirokou distribuci, ktera je vhodna pro bézné rychloobratkové
zbozi. Zbozi je diky intenzivni distribuci snadno dostupné a strategie umoziuje
podniku dosahovat vysokého podilu na trhu. Strategie je ovSem nakladna

a vyzaduje velmi dobrou spolupraci s obchodnimi fetézci.
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e selektivni distribuce - tuto strategii voli podnik, ktery chce prodavat své

vyrobky prostfednictvim omezeného poctu prodejnich mist. Moznost prodeje
vyrobkii nenabizi vyrobce kazdému prodejci, ale vybira si prodejce podle
splnéni naroénych kvantitativnich a kvalitativnich pozadavki. Tato strategie je
pouzivana prevazné u znackovych vyrobkll a u vyrobkl dlouhodobé spotieby.

Nevyhodou strategie jsou vysoké naklady na komunikaci.

e vyhradni (exkluzivni) distribuce — tato strategie se vyznacuje velmi omezenym

po¢tem prodejnich mist, kterd ziskavaji exkluzivitu obchodovat s vyrobky ve
vymezené oblasti. Tato strategie podporuje image vyjimecnosti vyrobku

a dosazeni vysSich cen.

2.9. Mezinarodni komunika¢ni politika

Hlavnim cilem mezinarodni komunikacni politiky je vytvotfeni pozadované piedstavy
o podniku, nabizenych vyrobcich a znackdch. Komunikace je nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Podnik vétSinou vychazi ze zakladniho
komunika¢niho konceptu apodle potieby pfizpisobuje jednotlivé ndstroje
komunika¢niho mixu, obsah a zpiisob sdéleni i vybér médii hospodaiské vyspélosti trhu

a socialné-kulturnim odlisSnostem spotiebiteltl.
2.9.1. Komunika¢ni strategie
Podnik ma na vybér nékterou z nésledujicich komunikaénich strategii:

e globalni komunikaéni strategie — tuto strategii pouzivaji podniky, které ptisobi

globalné a prenaseji tispéSné komunikacni koncepty do zahranic¢i. Obvykle ve
spolupraci s reklamni agenturou pfipravuji pouze nékteré Upravy celosvétové
komunikace — napiiklad pteklad do ciziho jazyka a vybér vhodnych médii.

Globalni strategie pouziva stejna témata a slogany po celém svéte.

e tuzemskd komunikacni strategie — tato strategie se pln¢ prizpusobuje

podminkam zahrani¢niho trhu. Zodpovédnost za tvorbu komunikacni strategie
piebiraji dcetiné spolecnosti, které stanovuji zékladni koncepci i provedeni

kampané, poptipad¢ i vysi rozpoctu.
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e adaptacni forma komunikace - zdkladni koncepci, hlavni motiv a jednotny styl

kampané navrhuje centrala. Dcefinné spolecnosti koncept zpracuji a upravi

s ohledem na kulturni zvlastnosti daného trhu.

2.9.2. Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix tvoii prostfedky neosobni komunikace — reklama, podpora prodeje
a prostiedky osobni komunikace — public relations a osobni prodej (pfimy marketing).
Na prumyslovém trhu casto pievazuje osobni prodej a podpora prodeje, na trhu

spotiebniho zbozi se nejvice vyuziva reklama, podpora prodeje a osobni prode;.

Reklama — na zahrani¢nich trzich je reklama vyuzivani spise ve formé tiskové reklamy
pomoci inzerce v odborném tisku a katalozich. U pramyslovych vyrobkl neni vhodné

vyuzivat televizni reklamu.

Podpora prodeje - je kratkodobym podnétem, ktery slouzi k podpoie ndkupniho chovéani

spotiebitel. Vydaje na podporu prodeje urcitych kategorii vyrobkl Casto prevysuji
vydaje na reklamu. Podpora prodeje podléha na riznych zahrani¢nich trzich riznym
omezenim. Jedna se napiiklad druhu a velikosti vzorku, prémie nebo vyhry, potadéani
loterii a soutézi na podporu prodeje, omezena je i hodnota toho, co mlize byt v ramci

podpory prodeje nabizeno zdarma.

Public relations — cilem public relations je vytvafeni pozitivnich vztahli vefejnosti

k podniku, ovliviiovat dlouhodobé nazory vefejnosti a budovani firemni kultury
i firemni identity. K hlavnim aktivitim public relations patfi komunikace s médii,
tiskova sluzba, ptiprava a publikovani ¢lanki v novindch a Casopisech, prezentace

v televizi, v rozhlase.

Osobni prodej — osobni prodej se uskuteciiuje v pfimém kontaktu s kupujicim.
V mezindrodnim marketingu se tato forma komunikace uziva pouze u pramyslového
zbozi a prodeji velkoobchodnim a maloobchodnim organizacim. Je nutné respektovat

vSechna vyznamna kulturni specifika dané¢ho prostedi. (10)
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2.10. Formy vstupu podnikii na mezinarodni trhy

Rozhodnuti o tom, jakym zplsobem podnik vstoupi na zahrani¢ni trhy, je zdsadnim
rozhodnutim mezinarodniho marketingu. Toto rozhodnuti ¢ini podnik v dobé&, kdy ma
dostatek hodnovérnych informaci o trhu, ktery ho zajima. Podnik by si mél ovéfit, jaké
obchodni metody pouziva hlavni konkurence (domaci 1 zahranicni) a zvazit své vlastni
finan¢ni prostfedky, které ma k dispozici. Dulezité je, zda podnik pro vstup na
zahrani¢ni trhy zvoli formu pfimou nebo nepfimou. Pfi rozhodovani je také nutné, zda
zahrani¢ni partner ma byt prosttednik nebo zprostiedkovatel. Silny obchodni partner by
mél mit vybudované dobré, pokud mozno prestizni postaveni na trhu. Dobry partner na

trhu znamenaé pro podnik zéklad uspéchu. (14)

2.10.1. Prima obchodni metoda

Ptimy prodej spotiebitelim piedstavuje pfimy vztah vyrobce a spotiebitele. Za pfimy
obchodni vztah povazujeme ten, ve kterém je co nejméné zprostiedkovatell
a prostiednikii. U nékterych specifickych druhti obchodu nelze ani jiny zptsob prodeje
zvolit. Jedna se predevsim o nabidky a prodeje do vetejnych soutézi — tendrt a nabidky
a prodeje nékterych komodit (ropa, 1€ky). Pfimou metodu mlzeme uplatnit také pii
prodeji do oblasti, ve kterych je jiz nase zbozi dobfe zavedeno a neni nutné oslovovat

zastupce nebo jiného prostiednika.

2.10.2. Neprima obchodni metoda

Nepiiméa obchodni metoda znamend prodej zbozi a sluzeb s vyuzitim ,tfetich osob®.
Tato forma prodeje je uplatiiovana u zbozi, které je dale distribuovano do maloobchodni
sité, jako naptiklad spotiebni zbozi, potravinarské zboZzi, vyrobky vyZadujici servis
a ndhradni dily. Nepfima metoda se vyznacuje fadou meziclanki: vyvozce — zastupce —

dovozce — distributor — velkoobchod — maloobchod.

Distributor — mutze byt oznacen jako prodejce, importér, velkoobchodnik, dovozni
podnik, apod. Dovazi na svlij ucet a svym uctem také prodava. Prostfednik zaplati
vyvazejicimu podniku kupni cenu a dalsi osud vyrobku je jiz v jeho rukou. Pro vyvozce
tak vznikd nevyhoda, Ze neni v kontaktu s konecnym zakaznikem a o moznostech

¢i problémech vyrobku pii konfrontaci s konkurenci se dovida pouze zprostiedkované.
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Pti vyuziti prostiednika ztraci vyvozce kontakt s koneCnym spotiebitelem. Distributor
muze byt vyhradni (exkluzivni) a nevyhradni (neexkluzivni). Vyhradni distributor je
jako jediny opravnén prodavat urcity vyrobek nebo zastupovat zajmy urité firmy na
konkrétnim trhu (trzich). Exkluzivita mize mit obsah teritoridlni nebo oborovy.
Nevyhradni distributor poskytuje své sluzby na zakladé globalni smlouvy, ktera
vymezuje vzdjemné vztahy, které je mozné konkretizovat na zéklad€é jednotlivych
smluv. Ve smlouvé jsou stanoveny okolnosti, které povazuje vyvozce nebo prodejce za

podstatné.

Zprostfedkovatel — mlze byt oznaCovadn jako zastupce, agent, reprezentant.

Zprosttedkovatel jedna cizim jménem na ucet vyvazejiciho podniku. Spoluprace se
zprostfedkovatelem je vhodna pro finan¢né slabé vyvozce, nebo pro vyvozce, ktefi maji
problémy s likviditou. Zprosttedkovatel piedstavuje vyvozci potencidlni klienty
avyslednd uzaviend smlouva je spoleénym dilem vyvozce, dovozce

a zprostifedkovatele. Vyvozce ma ptimy kontakt s uzivatelem. (14)

2.11. Internacionalizace podniku

2.11.1. Diivody internacionalizace

Diivody internacionalizace mohou byt na zékladé¢ podnikatelskych aktivit velmi

rozdilné. Zasadné se divody mezindrodniho podnikéani déli na:
» ekonomické x neekonomické,
» defenzivni x ofenzivni,
» davody orientované na resort, vyrobu, odbyt. (2)

Typické ekonomické diivody spocivaji v Usili po nardstu zisku oproti prodeji pouze na
domacim trhu. Neekonomickymi divody mohou byt napiiklad cile spoleCenské

pfedstavy (image) nebo spocivaji ve sledovani potifeb moci a vlivu.

O ofenzivnich diivodech mluvime tehdy, kdyZ existuji konkurenéni vyhody — napiiklad
na zaklad¢ technologie nebo vSeobecné kvalitativni vyhody, které maji byt vyuzity také

na mezinarodnich trzich. O defenzivnich divodech mluvime tehdy, kdyz zahrani¢ni
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produkce slouzi ke stabilizaci ohrozené wvnitini produkce, nebo kdyz jsou

z konkurenc¢nich divodi sledovany konkurenéni podniky, které jiz ptisobi v zahrani¢i.

Diivody orientované na prostiedky jsou k dispozici tehdy, kdyz je podnik diky
internacionalizaci trvale zaopatfen pfisunem urcitych (cenové vyhodnych) surovin.
Dlvody zaméfené na vyrobu zohlediiuji vyhodu nakladii na vyrobu v zahranici ve
srovnani s tuzemskem, s naslednym presunutim vyroby do =zahrani¢i. Dutvody
internacionalizace zaméfené na odbyt se konkrétné tykaji nahospodaieného mnozstvi
nebo hodnoty v zahrani¢i skrze prodané vyrobky. Nadfazenym cilem v tomto piipadé

je zachovani, poptipadé vybudovani pozice trhu v zahranici. (2)

2.11.2. Dimenze internacionalizace

Internacionalizace podniku mé dvé dimenze:
% dimenze smétujici dovniti podniku,
% dimenze smérujici smérem ven z podniku. (8)

Dimenze internacionalizace smérujici dovniti podniku

V této dimenzi musi podnik internacionalizovat své veskeré prostiedi, tj. predevsim své

vyrobky, zaméstnance a fizeni podniku.

Internacionalizace produkti - produkty, které podnik vyradbi nebo sluzby, které
podnik poskytuje musi byt pifedevsim konkurenceschopné na mezinarodnich trzich.
Firmy jsou nuceny k mezinarodni spolupraci a k umistovani produkti na mezinarodni

trhy pfedevsim globalizaci.

Aby méla firma konkurenceschopny vyrobek v mezinarodnim métitku, musi byt

schopna zajistit minimalné tyto Ctyfi zakladni oblasti:
0 kvalitu vyrobku (odpovidajici mezindrodnim standardiim, ISO norméam),

O dostatecné mnozstvi vyrobenych vyrobki (dle pozadavkii zahrani¢nich

partnerti),

0 vcasnost dodani pozadovaného mnozstvi vyrobkd,
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O servis spojeny s vyrobkem.

Internacionalizace zaméstnanca se tyka vSech lidi, kteti pracuji ve firmé - jedna se
o majitele firmy, manazery a zameéstnance firmy. Firma musi dosdhnout jejich

odpovidajicich schopnosti v téchto oblastech:

O voblasti jazykové (pozadavkem je dnes znalost minimdlné jednoho ciziho
jazyka, manaZzefi by vSak méli byt schopni komunikovat dvéma i tfemi cizimi

jazyky).

O v oblasti zahrani¢nich operaci — v mezindrodnim marketingu, v mezinarodnim
obchod¢, ve spolupraci se zahrani¢nimi obchodnimi partnery (véetné znalosti

kultur jednotlivych cizich zemi).

Internacionalizace Fizeni malé firmy — mala firma se musi snazit o minimalizaci
slabosti, které plynou zjeji velikosti a o maximalizaci sily firmy, kterd plyne
z odliSnosti (diferenciace). Vyrobky malé firmy by mély byt jedinecné i na mezinarodni
urovni. V soucasné dobé¢ se stavaji vice popularnimi sité spoluprace malych a sttednich
firem 1 na mezinarodni urovni. K tomuto usili musi byt proto zaméfeno i fizeni malé

nebo stiedni firmy.

Dimenze internacionalizace smérujici ven z firmy

Tato dimenze perspektivné zaclefiuje do veédomi firmy prostiedi konkurence

na mezinarodnich trzich. Zaroven vSak pfipojuje dalsi typy aktivit malé a stfedni firmy:
e cxportni aktivity,
e licen¢ni politiku,

e moznost vytvoreni spole¢né¢ho podniku se zahrani¢énim partnerem
(Joint-venture),

e vytvofeni nebo nabyti plné€ vlastnéné firmy mimo vlastni zemi.

V ptipad¢€, ze mala firma chce provést zahranicni investici, musi se zabyvat otdzkami,

které souviseji predevsim s rozsahem investic, velikosti vlastnictvi a typem partnera.
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Pti rozhodovani se firma bude muset snazit zvolit si postup s ohledem na minimalizaci

podnikatelského rizika. (8)

2.11.3. Model internacionalizace uppsalské skoly

Model internacionalizace uppsalské Skoly vznikl v sedmdeséatych letech a vychazi
z behavioristickych teorii. Hlavnimi autory modelu jsou $védsti ekonomové
J. Johanson, F.Wiedersheim- Paul a J. E. Vahlne. Dle jejich nazoru je rozvoj
mezinarodnich aktivit firmy podminén rostoucimi zkuSenostmi z mezindrodniho

podnikdni. Model vychazi z reality §védskych vyrobnich firem. (10)

Na zaklad¢ stupné zapojeni firmy do mezindrodniho podnikdni je mozné rozdélit

obvykly proces internacionalizace do ¢tyf postupnych etap:
1. Nepravidelna vyvozni ¢innost
2. Vyvoz prosttednictvim nezavislych zéstupct (zprostiedkovatel)
3. Zfizeni jedné nebo vice prodejnich filialek
4. Vybudovani vyrobnich zafizeni v zahranici.

Stupen zapojeni do mezinarodnich aktivit je dan dvéma faktory — zdroji, které ma firma
k dispozici a které je ochotna vlozit do rozvoje mezinarodnich aktivit, a mirou
angazovanosti na zahraniénich trzich. Uspé&$na internacionalizace je podminéna
ziskanymi védomostmi a zkuSenostmi. Jednd se o obecné do zahrani¢i pienositelné
manazerské know-how, a také o specifické know-how, které se bezprostfedné tyka
podminek na daném zahrani¢nim trhu, a které¢ je mozné ziskat pfimym plsobenim na
tomto trhu. Z toho plyne, Ze ¢im Iépe firma pozna cilovy trh, tim mtze byt vyssi mira
jeji angaZovanosti na vybraném zahrani¢nim trhu. Proto dle uppsalské teorie vstupuji
firmy na zahrani¢ni trhy postupné. Nejprve pfichazeji na trhy kulturné blizké a postupné

rozvijeji také riizné formy mezinarodniho podnikéni. (10)
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3. ANALYZA SPOLECNOSTI

3.1. Zakladni udaje o spole¢nosti

INREKA PLOSINY PLUS, s.r.o. je tuzemska spolecnost, ktera byla zaloZena v roce

1998. Spoleénost je evidovana u Uradu méstské asti Praha 2.

Sidlo spole¢nosti: Karlovo namésti 317/5, 120 00 Praha 2 - Nové Mésto.
Provozovna spole¢nosti: Rudice 183, 687 32.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spole¢nikem je pouze jedna osoba Ing. Dalibor Jancar, ktery je stoprocentnim
vlastnikem spole¢nosti. Zakladni kapital spolecnosti tvoii 200 000 K¢ a je splacen
v plné vysi.

3.2. Vedeni spolecnosti

Statutdrnim organem spolec¢nosti je jednatel. Jednatelem spolecnosti je ustanoven Ing.
Dalibor Jancar. Jednatel jedna samostatné jménem spolecnosti a podepisuje se za ni tak,
ze k nazvu spolecnosti pfipoji svlij podpis. Prokuristou je ustanoven Ing. Martin Pijak.
Prokurista jednd samostatné jménem spolecnosti a podepisuje se za ni tak, ze k nazvu

spolecnosti pfipoji sviij podpis.
3.3. Hlavni ¢innosti spole¢nosti

Predmétem podnikani spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach
1 az 3 zivnostenského zakona. Firma podnikd v nasledujicich oborech ohlaSovacich

volnych Zivnosti:
O vyroba strojli a zafizeni,
0 velkoobchod a maloobchod,
O pronajem a pijcovani véci movitych,

O pfiprava a vypracovani technickych navrha, grafické a kresli¢ské prace,
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O testovani, méfeni, analyzy a kontroly,

0 mimoskolni vychova a vzdélavani, potfaddani kurzl, Skoleni, vcetné

lektorské ¢innosti.
Dale firma podnika dle ohlasovaci femesIné Zivnosti:
O montdz, opravy, revize a zkousky zdvihacich zatizeni.

Spole¢nost zaméstnava pouze 5 pracovnikli — jedna se o jednatele a $éfkonstruktéra
v jedné osob¢, dale jsou to konstruktér, vedouci obchodu, ucetni a administrativni
pracovnice. V dcefiné spoleénosti INREKA PLOSINY, s.r.o. pracuje 22 montaznich

délnikti a 3 technicko-hospodarsti pracovnici.
3.4. Portfolio nabizenych produktii

Spolecnost je dodavatelem celkem 28 typl vysokozdviznych ploSin s pracovni vyskou

od 9 do 28 metrii, které se déli do tii hlavnich skupin:

e piivésové (urCeny spise drobnym zivnostnikiim pro obCasnou praci),
e kloubové na podvozku (provozné velmi spolehlivé, lehéi a levnéjSi nez

teleskopické),

A%

o teleskopické na podvozku (t€z8i, drazsi, maji vSak obecné vétsi pracovni vysku

a lepSi manévrovaci schopnosti).
Vedle uvedeného rozdéleni nabizi firma také ntzkové ploSiny, sloupové ploSiny
a vyrovnavaci mustky. Tyto produkty vSak tvoii pouze vedlejsi Cast nabizené¢ho

sortimentu.
3.5. Dodavatelé a odbératelé spole¢nosti
Mezi hlavni dodavatele patii nasledujici podniky:
0 Hydroma, Uhersky Brod — dodavatel hydraulickych komponentt,
0 Spojmont, Uhersky Brod — dodavatel spojovacich materialu,
0 Slovacké strojirny, Uhersky Brod — drobna kooperace,

0 Komaxit — Miroslav Poul, Hustopece u Brna — povrchova tprava,

38



INPREMA, Uhersky Brod — dodavatel elektromaterialu,
Ferona, Uhersky Brod — dodavatel vysokopevnostnich ocelovych profila,

Daniferra, Uhersky Brod — dodavatel vysokopevnostnich ocelovych
profilt.

Mezi vyznamné dodavatele také patii spratelené spolenosti Inreka PloSiny Elektro,

Rudice — vyvoj a montaZ elektroinstalace na ploSiny a Inreka PloSiny Servis, Uhersky

Brod — pozérucni servis plosin.

Hlavnimi odbérateli nabizenych vyrobk jsou:

(0]

Enermont, s.r.o.

Zéapadoslovenska energetika, a.s.

Stredoslovenska energetika, a.s.

Vychodoslovenska energetika, a.s.

CEZ Sprava majetku, s.r.0.

fada spole¢nosti pracujicich na zakazku pro CEZ a CEPS
Technické sluzby a spravy mést CR

drobni femeslnici a dalsi

3.6. Konkurenti na ¢eském trhu

Za jednoho z nejvétSich konkurenti na ceském trhu lze povazovat spolecnost

Rothlehner pracovni plosiny s.r.o., kterd v Ceské republice ptisobi od roku 1992.

Zabyva se prodejem, servisem a pronajmem plosin, nabizi vice nez 200 druhii ploSin od

sedmi evropskych vyrobct. Jedna se o ploSiny danského vyrobce Denka Lift, italského

vyrobce GSR, francouzsky Haulotte, némecky PB Lifttchechnik, italsky Blue Lift

a dansky Falkon Spider. Firma je jednou zdcefinych firem némecké spolecnosti

Rothlehner Arbeitsbithnen GmbH, ktera v Némecku zaujimé ptedni postaveni. (37)
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Dalsim velkym konkurentem je spolecnost Eurostroj Schlager s.r.o., ktera pronajima
a prodava pracovni ploSiny od roku 1996. Hlavni centrala je umisténa v Blansku
a pobocka podniku je v Praze. Firma je v Ceské republice vyhradnim dovozcem plogin
znacky ITECO, OME, CTE (Bizzocchii), VERSALIFT, UpRight. Firma poskytuje také

servis téchto plosin. (27)

V poslednich letech je zaznamenan trend zvySujici se konkurence v pronajmu
pracovnich plosin. Zahrani¢ni i ¢esti podnikatelé si zde ziizuji pobocky celoevropskych

pujCoven a nabizi pouzité pracovni ploSiny jak k pronajmu, tak i k prodeji.
3.7. Soucasné zahrani¢ni zastoupeni spole¢nosti

Témét veskera produkce se doposud nabizela zdkaznikiim na cCeském trhu. Jediné
zahrani¢ni zastoupeni spolecnosti je na Slovensku. Vyhradni zastoupeni pro prodej

plosin bylo udéleno spole¢nosti WIPEX, s.r.o0., Bratislava.

Diive bylo zastoupeni spolecnosti také v Mad’arsku, kde bylo zajiStovano spole¢nosti
SIEX Ipari Kereskedelmi és Szolgaltato Kft., Szombathely, avsak z diivodu velkého

ekonomického poklesu na mad’arském trhu se odbyt ploSin uplné pozastavil.

3.8. SWOT analyza

SWOT analyza umoziiuje provést hodnoceni silnych a slabych stranek podniku (analyza

vnitiniho prostiedi) a hodnoceni prilezitosti a hrozeb (analyza vné&jSiho prostredi).
Silné stranky

vyhodny pomér potizovaci ceny a uzitnych vlastnosti produktu pro zdkaznika
specializovand malovyroba

znalost technologickych postupti

vlastni prostory a modernizované pracovisté

>
>
>
» pruzna reakce na prani zakaznikt
>
» osobni a profesionalni piistup

>

schopnost piesné splnit zdkaznikovo pfani o produktu z divodu malosériové

vyroby
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Slabé stranky

YV V V VYV V

velmi uzky okruh potenciadlnich zékaznikt

umisténi podniku v pohranici - daleké vzdalenost k priimyslovym centriim
vyssi jednotkové naklady z diivodu malosériové vyroby

finan¢ni problémy a nedostupnost kapitalu

nedostatecna jazykova vybavenost pracovnikt

Prilezitosti

>

Y

moznost rozsifeni plisobnosti na nové trhy v EU i mimo EU, ziskani novych
zakaznikl

zvySeni temp ristu poptavky

vetejné zakazky v celé EU

moznost finan¢ni podpory z fondi EU

Hrozby

Y V V V

zhor$eni finan¢ni situace podniku, hrozba bankrotu

novi a silni konkurenti na trzich

snizeni odbytu do stavebniho poklesu z diivodu poklesu stavebni vyroby
nekompetentni obchodni partner v zahrani¢i, ktery posSkodi jméno firmy
a produktd

kolisani zahrani¢ni mény
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3.9. Finan¢ni situace podniku

Konkuren¢ni prostfedi umoziiuje zdravé a uspéSné fungovani pouze firmam, které
dokonale ovladaji nejen obchodni stranku podnikatelské Cinnosti, ale také stranku
finan¢ni, kterd hraje velmi vyznamnou roli. V G¢etnictvi je uloZena celéd fada informaci,
které prebiraji dalsi ekonomické subjekty a zpracovavaji je na zdkladé rtznych

analytickych postupt.

V soucasnosti, kdy se ekonomické prostiedi neustale meéni v disledku svétové finanéni
a dluhové krize, se firmy jes$t¢ vice zaméfuji na prodej svych vyrobkll a na stabilitu
finan¢ni situace podniku. Financ¢ni analyza se stala dilezitym nastrojem pii hodnoceni
redlné ekonomické situace firmy. Hlavni vyznam financni analyzy spocivé v pfiprave
podkladi pro kvalitni rozhodovani o podniku. Nejcastéji vyuzivaji analyzu manazefi,
vétitelé a investofi. Financni vysledky se tak stavaji zakladnim kritériem ekonomickych
rozhodnuti. Finan¢ni ukazatele jsou zakladni nastroje financ¢ni analyzy a piinasi

odpovédi na rizné dotazy tykajici se finan¢niho zdravi firmy. (13)

Pro majetkovou a finan¢éni strukturu spolecnosti pouziji tidaje z rozvahy, kterou firma

vystavuje ve zjednoduSeném rozsahu.

Tab. 1: Rozvaha k 31.12.2008 (idaje v tisicich K¢)

Aktiva Pasiva
Aktiva celkem 30 665 | Pasiva celkem 30 665
Dlouhodoby majetek 17 295 | Viastni kapital 19 088
Dlouhodoby nehmotny majetek 0 | Zakladni kapital 250
Dlouhodoby hmotny majetek 16 295 | Kapitalové fondy 0
Dlouhodoby finan¢ni majetek 1 000 | Rezervni fondy 20
VH minulych let 19 178
VH béZného ucet. obdobi -360
Obézna aktiva 13 260 | Cizi zdroje 11577
Z4soby 2 197 | Rezervy 0
Dlouhodobé pohledavky 0 | Dlouhodobé¢ zavazky 0
Kratkodobé pohledavky 8 224 | Kratkodobé zavazky 7 925
Kratkodoby finan¢ni majetek 2 839 | Bankovni Gvéry a vypomoci 3652
Casové rozliseni 110 | Casové rozliseni 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (42).
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Z rozvahy je patrné, Ze se jedna o firmu kapitdlové tézkou, ktera potfebuje ke své
¢innosti vyrobni stroje, a také vlastni budovy a haly. Z hodnoty vysokych kratkodobych
pohledavek lze vycist problémy s inkasovdnim pohledavek. Odbératelé s nejvetsi
pravdépodobnosti nehradi faktury ve stanovené dob¢, tudiz ani Inreka nemd penize na
uhradu svych kratkodobych zavazkii a vznika tak druhotna platebni neschopnost. Firma
je financovéna z vétsi ¢asti vlastnimi zdroji (62 %). Obecné se predpoklada, ze pramysl
se vyznacuje kapitdlovou strukturou, kterd ma vyrovnany pomeér mezi vlastnim a cizim

kapitalem. V minulosti firma dosahovala zisku, ale v roce 2008 se propadla do ztraty.

Tab. 2: Vysledek hospodareni (idaje v tisicich K¢)

2008 2007
Provozni VH -23 5580
Finan¢ni VH 34 -166
VH za béznou Cinnost -360 4095
Mimotadny VH 0 0
VH za ucetni obdobi -360 4 095
VH pied zdanénim 11 5414

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (43).

Udaje pro srovnani vysledkd hospodateni jsem zjistila z vykazu zisku a ztraty, ktery

firma vystavuje ve zjednoduSeném rozsahu.

Z tabulky je patrmé, ze vroce 2008 se firm¢ ve srovnani s minulym rokem vedlo
podstatné hife. Strojirensky primysl byl zasazen zacinaji hospodaiskou krizi. Prudky
pokles vynosi a rast nakladd firmé snizil vysledek hospodafeni a firma se ocitla ve

ztrate.

3.9.1. Analyza pomérovymi ukazateli

Analyza pomoci pomérovych ukazatelli je nejbéznéji pouzivanou technikou finan¢ni
analyzy. Pomérové ukazatele umoznuji rychly obraz o zakladni finan¢ni charakteristice
firmy. Umoznuji mezipodnikové srovnavani nebo srovnavani s odvétvovym primérem.
Analyza vychazi vyhradné z Gdaja ze zakladnich ucetnich vykazii — z rozvahy a vykazu

zisku a ztraty. Zakladem je podil dvou absolutnich ukazateld. (13)
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Ukazatele likvidity

Likvidita podniku vyjadiuje schopnost podniku uhradit v¢as své platebni zavazky.

Zpravidla se pouzivaji 3 zakladni ukazatele: (13)
e Okamzita likvidita = kratkodoby finanéni majetek / kratkodobé zavazky
=2839/7925=0,36
e Pohotova likvidita = (obézna aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky
=(13260-2197)/7925=1.40
e B¢Zna likvidita = ob&zné aktiva / kratkodobé zavazky
=13260/7925=1,67

Z vySe uvedenych vypocti vyplyva, ze firma dosahuje doporucovanych hodnot

jednotlivych likvidit.
Ukazatele rentability

Rentabilita nebo také vynosnost vloZzeného kapitidlu je méfitkem schopnosti podniku

vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim investovaného kapitalu. (13)
e Rentabilita aktiv (ROA) = Cisty zisk / celkova aktiva
=-360/30665=-1,17%

e Rentabilita vlozeného kapitdlu (ROI) = (zisk pied zdanénim + ndkl. tGroky/
celkova aktiva) =50/30665=0,16%

e Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = Cisty zisk / vlastni kapital
=-360/19 088 =-1.89 %

e Rentabilita celkového investovaného kapitalu

(ROCE) = Cisty zisk / dlouhodobé¢ zdroje

=-360/19088 =-1.89 %
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Z duvodu, ze se firma v roce 2008 dostala do ztraty se vétSina vypoctenych udaja

jednotlivych rentabilit dostala do zapornych ¢isel, hodnoty jsou velmi nevyhovujici.
Ukazatele zadluZenosti
Hlavnim ukazatelem je:

e Celkova zadluzenost (debt ratio) = cizi kapital / celkova aktiva

=11577/30665=37.75%

Ukazatel vyjadiuje podil cizich zdroji na celkovych zdrojich. Z vypoctu ukazatele
vyplyva, ze firma vyuziva ke své Cinnosti cizi zdroje pouze z 38 %. Obecné plati, ze
¢im je vyssi hodnota tohoto ukazatele, tim je vyssi riziko véfitell. Proto véfitelé obecné

uptfednostnuji niz§i hodnoty tohoto ukazatele.
Dopliikkovym ukazatelem je:
e Koeficient samofinancovani ( equity ratio) = vlastni kapital / celkova aktiva
=19 088 /30 665 =62.25%

Ukazatel vyjadiuje naopak podil vlastnich zdroji na celkovych zdrojich. Firma ke své

¢innosti vyuziva vlastni zdroje z 62 %.
Dulezitym ukazatelem je:
e Ukazatel finan¢ni paky = celkova aktiva / vlastni kapital
=30665/19 088 =1,61

Cim vys$$i ma ukazatel hodnotu, tim vyssi ucinek vyuziti cizich zdroji. Doporuc¢ovana

hodnota je v rozmezi 1,7 — 2,0.
Ukazatele aktivity

Pomoci ukazatelti aktivity méfime schopnost podniku vyuzivat investované finan¢ni
prostiedky. Ukazatele aktivity méfi vazanost kapitalu v jednotlivych druzich aktiv

a pasiv. (13)
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e Obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva
=44 431/30 665 =145
e Obrat stalych aktiv = trzby / dlouhodoby majetek
=44431/17295=2,57
e Obrat z4sob = trzby / zasoby
=44431/2197=20,22
e Doba obratu zasob = zasoby / denni trzby
=2197/123,42 =17.8 dni
e Doba obratu pohledavek = pohledavky / denni trzby
=11063 /123,42 = 89,6 dni
e Doba splatnosti zavazki = kratkodobé zavazky / denni trzby
= 7925/123,42 = 64,2 dni

Z vySe uvedenych vypoctl vyplyva, Ze obrat celkovych aktiv je spiSe nizky, firma ma
hodn¢ majetku a nevyuziva ho efektivné. Obrat stalych aktiv je vyS$i nez obrat
celkovych aktiv, coz je dobie. Obrat zasob se zda byt v potadku, avsak firma ma znaény
problém s dobou obratu pohledavek a s dobou splatnosti zavazkli. Doba splatnosti
zavazkl by obecné méla byt vyssi nez doba obratu pohledavek. Z vypoctenych tidaji
vyplyva, Ze u spolecnosti je to piresné naopak — firma hradi své zdvazky dodavatelim
0 25 dni diive oproti inkasovani plateb od svych odbérateld. Navic jak doba obratu

pohledavek, tak 1 doba splatnosti zavazki je hodné vysoka.

Rozdilové ukazatele

K nejvyznamnéjsSim rozdilovym ukazatelim patii ukazatel Cistého pracovniho kapitélu,

ktery ma vyznamny vliv na platebni schopnost podniku. Cisty pracovni kapital je ast
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obéznych aktiv kratkodobého majetku, ktery je financovan dlouhodobymi finan¢nimi

zdroji a podnik s nim muze voln¢ disponovat pfi realizaci svych zadméri. (13)
o (Cisty pracovni kapital = ob&zna aktiva — kratkodobé zavazky
=13260—-7925=15 335 tis. K¢

Z vypocten¢ho udaje vyplyva, Zze firma ma spiSe méné volnych penéznich prostiedkt

(CPK) pro ptipad ne¢ekanych vydaji.
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4. FORMULACE PROBLEMU K RESENI

V soucasné dobé spolecnost nabizi své produkty pouze na ¢eském a slovenském trhu,

které se vyznacuji omezenymi moznostmi absorpce produkce.

Rozsifenim okruhu potencidlnich zdkaznikii by se snizila zavislost podniku na
domacich a slovenskych odbératelich. Podnik je schopen nabidnout zahraniénim
odbératelim urcité typy ploSin, které konkurence nenabizi — jednd se o sklopny sloup

a plosiny pracujici ve svahu.

Pro zahrani¢ni trhy jsou vhodné spiSe ptivésové ploSiny z divodu jednodussiho
schvalovaciho procesu. Problémem pii prodeji zahranicnim odbérateliim by mohly byt
odlisné technické a legislativni pozadavky, které jsou specifické pro kazdou zemi. Tyto
specifické pozadavky stézuji vyrobu a projekcei plosin. Nevyhodou oproti konkurenénim
podnikiim je kusova vyroba, ktera se svymi naklady nemtize rovnat velkosériové vyrobé
zahrani¢nich firem (naptiklad firma Haulotte, GSR nebo Teupen). Na druhou stranu
vSak kusova vyroba umoziuje nabizet zédkaznikiim ploSiny ,,$ité na miru“ ptimo podle
jejich pozadavkil a na jakykoliv technicky vhodny podvozek, coz mnohé konkurenéni

firmy nedokazi nebo dokazi, ale za vyrazné vyssich cen.

Dal$im divodem pro expanzi na zahrani¢ni trhy je investice do rozsifeni vyrobnich
prostor, nebot’ v cervnu 2009 se vyroba piestéhovala do nové vyrobni haly. V soucasné
dob¢ je snaha podniku ziskat dalsi zakazniky kvili zvySeni produkce tak, aby vyrobni

prostory byly pln€ vyuzity a tim doslo ke sniZeni fixnich ndkladd na jednotku.

4.1. Souhrnna analyza mezinarodnich trhi

Po provedeni analyzy konkurence ve vybranych zemi jsem zjistila, ze nejvice
konkuren¢nich podnikii plisobi na tizemi Némecka. Podniky nabizi Siroky sortiment
pracovnich plosin a maji zde hlavni centralu velké spolecnosti plisobici v odvétvi.
Podniky vyrazné expanduji do zemi stfedni a vychodni Evropy, které ptistoupily k EU
vroce 2004. Tato zemé& se jevi jako nejméné vhodna pro expanzi z divodu velké

konkurence silnych podnikd.

Polsky trh se vyznacuje spise jednotlivymi obchodnimi zastupci, ktefi nabizi produkty

zahrani¢nich spolecnosti. Nabizi velmi uzky sortiment pracovnich plo§in, Casto jiz
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pouzivanych a vénuji se jest¢ dalSim Cinnostem podnikéani. Z tohoto diivodu vyvstava
riziko zaji$téni servisu, nebot’ obchodni zéstupci se na néj nespecializuji. Také vyvstava
riziko kompetentnosti prodejce, nebot’ vétSina prodejcli ma internetové stranky pouze

v polském jazyce.

Na rakouském trhu ptisobi mensi pocet velkych podnikd, které maji dlouholetou tradici.
Nabizi $iroky sortiment vysokozdviznych plosin a ve svém produktovém portfoliu maji
zafazeny jeste jiné produkty. Na trhu piisobi také obchodni prodejci, ktefi nabizi ploSiny
zahrani¢nich firem. Ve své nabidce vSak nemaji tak Siroky sortiment produktl, jaky
nabizi Inreka PloSiny Plus. V pfipadé spoluprace s obchodnim zastupcem, by z diivodu

vzdalenosti zemé, bylo mozné zajistit servis Inrekou.

Po dohodé s jednatelem spolecnosti jsem se rozhodla o vypracovani navrhu na expanzi

na rakousky trh.

4.2. Vybér zahranicnich trhi

Selekce zahrani¢nich trhi byla pfevazné ovlivnéna geografickymi podminkami.
K produktu firma zabezpecuje i pozarucni servis, ktery je zajiStovan firmou Inreka
PloSiny Servis s.r.o. Z tohoto divodu jsem zvolila jako potencialni trhy zemé¢, které

sousedi s Ceskou Republikou — Rakousko, Némecko a Polsko.

4.2.1. Rakousky trh

Jako prvni zahrani¢ni trh jsem vybrala rakousky trh. Od majitele spolecnosti jsem

vvvvvv

zastupcem na rakouském trhu. S potencidlnim zéastupcem jsme vedly mnoha jednani
a analyzy situace, ale zmoznosti zastoupeni nakonec seSlo z divodu pozadavku

protistrany na neustalé snizovani prodejni ceny a kladeni si dalSich naroki.

Pomoci internetové databaze rakouskych firem jsem vyhledala podniky, které obchoduji
s ploSinami, popt. je ptfimo vyrabéji. Po peclivé selekci jsme s jednatelem spolecnosti

vybrali ¢tyfi potencidlni partnery. Jednalo se o nasledujici podniky:
» Alpina, GmbH, Viden,

» Prinz & Co., Kottingbrunn,
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» BVB Bruno Vallandt Baumaschinen GmbH, Lanzekirchen,
» Willhelm Reitinger GmbH & Co. KG, St. Florian.

Zahrani¢ni podniky jsem kontaktovala pomoci e-mailové posty a poté i prostfednictvim
obchodniho dopisu, ale pouze firma Alpina GmbH reagovala na moznost nabizené
spolupréace. Jednani s touto firmou bylo netispé$né z diivodu neakceptovatelné ceny pro
klienta, kterd se pro n¢j jevi jako vysoka. Jednd se o velkou spolecnost, kterd spise
obchoduje s plosinami velkosériové vyroby a snazi se vyvijet tlak na cenové snizeni

produktu od dodavatele.

4.2.2. Némecky trh

Némecky trh s plosinami se vyznacuje velkym mnozstvim firem, které se zabyvaji timto
obchodnim sortimentem. Jednd se o silny trh, na kterém plisobi hodné vyrobcl
a obchodnich zéstupct, déle je zde také vice piijcoven ploSin. Jako potencidlni mozné
obchodni partnery jsem vybrala deset podnikd k osloveni s obchodni nabidkou
spoluprace. OvSem po konzultaci s jednatelem spolecnosti Inreka PloSiny Plus bylo
mozné z divodu podminek vybéru oslovit pouze tii némecké spolecnosti. Jednalo se

o nasledujici podniky:
» GS Arbeitsbithnen GmbH, Neuss,
» Hainthaler GmbH & Co. Arbeitsbithnen KG, Bad Birnbach,
» Hinowa Deutschland GmbH, Hagen

Némecké podniky jsem kontaktovala pomoci e-mailové posty, avSak ani jedna

spole¢nost neprojevila zdjem o spolupraci.
4.2.3. Polsky trh

Ziskavanim informaci o polském trhu jsem zjistila, ze polsky trh se vyznacuje spise
jednotlivymi obchodnimi zastupci, ktefi zastupuji némecké a anglické vyrobce plosin.
Ptimych vyrobct je velmi malo a nabizeji uzké portfolio vyrobkli. Rovnéz firmy, které
nabizeji prodej ploSin se zabyvaji jesté dalSimi ¢innostmi podnikani, nespecializuji se

pouze na vysokozdvizné ploSiny. Internetové stranky jednotlivych podnikd jsou
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pievazné jen v polském jazyce, coz signalizuje snahu firem plisobit pouze na polském
trhu. V Polsku je velké mnozstvi bazarl, které nabizeji pouzité ploSiny zahrani¢nich
znacek Genie, Grove, HKL, atd. V internetovych vyhledavacich jsou k dispozici
prevazn¢ seznamy obchodnich zastupcii, ktefi nabizeji prodej ¢i pronajem
vysokozdviznych ploSin. Kontakty obsahuji pouze jména zastupct, telefonni kontakt

a adresu sidla firmy. Z tohoto diivodu jsem kontaktovala pouze firmu:
» AA Herkules, Katovice

Tato spole¢nost prodava vyrobky holandského producenta znacky NiftyLift. Inreka
Plosiny Plus by mohla zaujmout niz§imi cenami vyrobkd, avsak spolecnost na obchodni

nabidku nereagovala.

4.2.4. Jiné zahrani¢ni trhy

Na Inreku PloSiny Plus se obraci o zaslani nabidky produktt i firmy, které sami hledaji

vyrobce plosin pomoci internetu.

Jednalo se napfiklad o rumunskou firmu Autoconstruct, Judetul Ilfov. Veskeré jednani
s firmou se konalo pomoci e-mailové komunikace. Obchodni jednéni bylo prozatim

pozastaveno kvili cendam, které se firmé zdaly ziejmée vysoké.

Pomoci internetové databaze projevila zajem o nabizené ploSiny také ukrajinskd firma
Agroservis Néva 7, ktera sidli v Dnépropetrovsku a méla by zijem prodavat pouze
jeden typ plosin a to vyrobek IPK 14-3 na podvozcich ruské vyroby Gazelle. Zna¢nym
problémem je ovSem vysokad vyrobni cena pro zahrani¢niho potencidlniho partnera.
Financ¢ni situace na Ukrajiné v soucasné dob€ neni pozitivni a z tohoto divodu se firma
Agroservis Néva 7 snazi vyvijet tlak na snizeni ceny. Momentalné se zkouma moznost
rozdelené spoluprace - kooperace, kdy urcity material na vyrobu plosiny by byl dovezen
do Ceské republiky z Ukrajiny, v Ceské republice by se vyrobila pievazna &ast ploiny
a v Ukrajiné¢ by byla vyroba dokoncena. Cilem je snizit cenu tak, aby byl vyrobek
prodejny na Ukrajing, kterd se vyznaCuje nedostatkem financnich prostfedkll avSak
velkou snahou o modernizaci hospodaistvi. Z analyzy dostupnych informaci jsem
zjistila, Ze na Ukrajin¢ se prodavaji sice levné ploSiny, ale velmi zastaralé koncepce.

Nyni probihd ocenovani jednotlivych komponenti ploSiny co se tyce vyrobni ceny
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a vyhotovuji se analyzy vyhodnosti kooperace. Vyhodou ukrajinského trhu je naprosto
otevieny trh, na kterém neni konkurence, avSak nevyhodou je slaba kupni sila a korupce

v zemi.

4.3. Analyza mezinarodniho makroprostredi

Pro analyzu rakouského makroprostfedi pouziji analyzu PEST. V jednotlivych
oblastech analyzy popiSi skutecnosti dalezité pro vyvoj externiho prostfedi a budu se

snazit odhadnout k jakym zdsadnim zménam by mohlo dojit v téchto oblastech.

4.3.1. Politické a pravni prostiedi

Rakouské republika je spolkovy stadt budovany na federativnim principu. Pravni zaklad
Rakouské republiky tvoii spolkova ustava, stitni smlouva zroku 1955 a zékon

o neutralité zemé rovnéz z roku 1955.

V Rakousku funguje dvoukomorovy parlamentni systém — Narodni rada a Spolkova
rada. Zékonodarna a vykonna moc je rozdélena mezi spolek a devét spolkovych zemi.
Podle ustavy je v kompetenci zemi vSechno, co neni vyslovné zélezitosti celospolkovou.
Zakonodarnym organem spolkové zemé je zemsky sném, ktery je jednokomorovy.

Kazda spolkova zem¢é ma svou zemskou vladu, v jejimz Cele stoji zemsky hejtman. (26)

V cele republiky je pfimo voleny spolkovy prezident, ktery je zvolen na Sestileté
funk¢éni obdobi s moznosti jednoho znovuzvoleni. Od 8.7.2004 ufad zastava Heinz
Fischer, ktery opét kandidoval na pozici prezidenta republiky i v roce 2010. V letoSnich
prezidentskych volbach, které se konaly 25.4.2010, obdrzel Heinz Fischer 78,9 % vSech

hlast. Volby se vyznacovaly rekordné nizkou ucasti volict (49,2 %). (20)

VLADA

Vlada je tvorena spolkovych kancléfem, vicekancléfi a ministry, ktefi jsou zodpovédni
za jednotlivé resorty. Spolkovy kancléf je jmenovan do své funkce prezidentem
republiky a on sam pak vybira jednotlivé ministry a vicekancléte. Kancléfem vybrani
ministii do funkce oficidlné¢ jmenuje prezident. Souc¢asnym spolkovym kancléfem je

Werner Faymann (SPO).
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Neustalé spory v koalici SPO (rakouska socialné demokraticka strana) a OVP (rakouska
lidova strana) vyustily v 1ét€ 2008 rozhodnutim uspotddat pred¢asné parlamentni volby.
Volby se konaly 28. 9. 2008 a pfinesly vitézstvi SPO pted OVP ( s naskokem 4%). Jak
SPO, tak OVP oslabily pod ticeti procentni hranici a dosahly tak nejhorsiho volebniho
vysledku od r. 1945. Ve volbach posilala FPO (svobodna strana Rakouska) na 18%
a prekvapivé také BZO (spojenectvi pro budoucnost Rakouska) s vysledkem 10,7%.
Vlada velké koalice byla jmenovana prezidentem Fischerem 2.12.2008. (21)

POZICE V EU

Rakousko vstoupilo do Evropské unie 1. ledna 1995 v ramci takzvaného severniho

roz§ifeni. Dal§imi pfistupujicimi ¢lenskymi staty EU bylo také Svédsko a Finsko.

Od 1. ledna 1999 je ¢lenem Evropské hospodaiské a ménové unie. Rovnéz je soucasti

Evropského systému centralnich bank a od 1. ledna 2002 je narodni ménou euro.

Od 27. fijna 1997 je Rakousko pfipojeno k Schengenské dohod&. V roce 2005 pattilo
spolu s Némeckem, Belgii, Lucemburskem, Nizozemim, Francii a Spanélskem mezi
zem¢, které se dohodly na uzs§i policejni spolupraci v boji proti terorismu
a organizovanému zlo¢inu a podepsaly takzvanou Priimskou smlouvu. Tato smlouva
umoznuje policejnim slozkdm vyménu informaci o DNA, otisky prsti nebo dalsi

osobni data. (21)

Vyraznym medidlnim a politickym tématem bylo pocatkem roku 2008 rozsifeni
schengenského prostoru o nové ¢lenské staty EU (v prosinci 2007) a tim souvisejici
negativa tykajici se hlavné rastu zlocinnosti. Z diivodu tlaku hejtmani bylo proto po
dohod¢ ministrii obrany a vnitra zavedeno zruSeni hrani¢nich kontrol — tzv. asisten¢ni
nasazeni spolkové armady v piihrani¢nim prostoru se Slovenskem a Mad’arskem, které

by mélo pokracovat az do konce roku 2010.
Lisabonskou smlouvu ratifikoval rakousky parlament 24. dubna 2008.
Rakouska vetejnost nepodporuje dalsi rozsifovani EU kvili obavam z nardstajici

kriminality a obavam o udrzitelnost blahobytu statu. (26)
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MOZNOST NAKUPU NEMOVITOSTI

Vstupem Ceské republiky do Evropské unie doslo ke zjednoduseni nakupu nemovitosti
v Rakousku. Ob¢ané EU maji pii nakupu rakouskych realit obdobné postaveni jako

mistni obCané. (18)
PRECHODNE OBDOBI PRO VOLNY POHYB PRACOVNICH SIiL

Rakousko je jednou ze zemi EU, kterd stale aplikuje tzv. pfechodné obdobi pro volny
pohyb pracovnich sil. Prvni pfechodné obdobi je dvouleté a skoncilo v dubnu 2006.
Bylo vSak prodlouzeno na 5 let do kvétna 2009. Rakousko své piechodné obdobi
prodlouzilo aZ na obdobi sedmi let po piistoupeni Ceské republiky do EU. Od 1. kvétna
2011 musi vSechny ¢lenské staty EU zavést volny pohyb pracovnich sil pro vSechny
obCany statli, ktefi pfistoupily do EU 1. kvétna 2004. Pro Ceské obCany a obcany

ostatnich pfistupujicich zemi plati povinnost ziskani pracovniho povoleni. (26)

4.3.2. Ekonomické prostiedi

Rakousko je povazovano za jednu z nejstabilnéjSich zemi svéta. Jsou zaznamendvany
nizké miry inflace, narist vetejného zadluZzeni bylo mozné zbrzdit, rozpoc¢tova politika
se orientuje na vyvazeny rozpocet. Byla provedena fada opatieni ke zvySeni dynamiky
rustu liberalizaci a privatizaci a k zajisténi socialniho systému pro budoucnost formou
reforem. Pro rakouskou ekonomiku poslednich deseti az patnacti let mél velky vyznam
vstup Rakouska do EU (1995), otevfeni hranic byvalého vychodniho bloku a rozsifeni
EU na vychod. (21)

HRUBY DOMACI PRODUKT

Rakousko se fadi mezi nejvyspélejsi a nejbohatsi zemé EU. Hodnota HDP na jednoho
obyvatele v parit¢ kupni sily ¢inila vroce 2008 v priméru EU 123 %. HDP na
obyvatele dosahoval 33 810 mil. EUR v roce 2008. Rok 2009 znamenal vSak pokles
HDP ve vétsin¢ vyspélych zemi svéta. V roce 2009 pokracoval i v Rakousku vyrazny
pokles ekonomiky, ktery zacal jiz vroce 2008 v disledku zacinajici hospodaiské

a finan¢ni krize. V roce 2009 se HDP v Rakousku meziro¢né snizil o -3,6 %. V roce
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2010 se ocekava oziveni ekonomiky. Nicméné od tficatych let minulého stoleti se jedna

v Rakousku historicky o nejvétsi pokles ekonomiky. (38)

INFLACE

cwwvr

cwwr

nizka cenova dynamika a déle vyvoj cen pohonnych hmot a topného oleje, které byly
téméet po cely rok 2009 pod svoji prumérnou ro¢ni hodnotou a snizili tak inflaci.

V prvnim ctvrtleti roku 2010 se inflace mirn€ zvysila na 1,3 %. (38)
NEZAMESTNANOST

Nezaméstnanost se v roce 2009 zvysila na 7,2 % oproti roku 2008, kdy nezaméstnanost
¢inila 5,8 %. Kvuli vyraznému poklesu zahrani¢ni 1 doméci poptavky a tim i1 produkce
doslo v roce 2009 k ubytku pracovnich mist a nariistu nezaméstnanosti. Nezaméstnanost
v zemi nejvice vzrostla v zimnim obdobi v prosinci az tnoru 2009/2010, kdy pocet
uchazecti o praci rekordné vzrostl na 8,9 %. V bfeznu 2010 se nezaméstnanost oproti

minulym mésictm snizila na 7,3 %. (38)
BILANCE VYKONU A SLUZEB

Rakouskd bilance vykonu a sluzeb vykazala za rok 2009 i ptes velky pokles
zahrani¢niho obchodu piebytek 6,3 miliardy EUR. Rakousky zahrani¢ni obchod nejvice
podpofil export sluzeb — predevsim cestovni ruch. V diasledku hospodarské krize se
projevily dilezité odbytové trhy omezeny. PiedevSim domadci exportéfi ve strojnim a
automobilovém pramyslu museli vynalozit vétsi tsili kvili slabé konjunktufe. Kladna
bilance vykonu a sluzeb obstarala Rakousku v roce 2009 znovu prostor k jednani na

kapitalovych trzich a umoznila sniZit zahrani¢ni zadluZeni ve vysi 4 miliard EUR. (35)
PRUMYSL

Rakousky primysl je z velké casti postaven na produkci malych a stiednich podnikd.
Vice nez 75 % vSech primyslovych podnikli zaméstndva méné neZ deset zaméstnancli
a pouze 1 % primyslovych podnikii zaméstnava vice nez 250 zaméstnanct. V primyslu

pusobi piiblizné 20 % vSech rakouskych podnikd. Nejvyznamnéjsi primyslova odvétvi

55



z hlediska vySe obratu tvofi strojirensky, chemicky a elektrotechnicky pramysl.
Nejvyznamngj$im exportnim trhem je Némecko nasledovéno Italii a USA. V roce 2009
doslo v dusledku hospodatské krizi k redlnému poklesu hospodaiské produkce o -5,5 %.

Celkové by letos méla primyslova produkce rust o 4%. (34)
ZAHRANICNI OBCHOD

Rakousko je mald primyslovd zem¢ s malym tuzemskym trhem, proto je zahrani¢ni
obchod mimoradné dulezity. Podil vyvozu zbozi a sluzeb na HDP se neustale zvysuje.
Nejvyznamnéj§im obchodnim partnerem je Némecko, které je zaroven i nejveétSim
zahrani¢nim investorem v Rakousku. Dal$imi dalezitymi obchodnimi partnery jsou
Italie, USA, Italie a Francie. Rozsifeni EU v roce 2004 m¢lo za nasledek ro¢ni nardst

ekonomiky 0 0,2 %. (21)

Tab. 3: Obchodni bilance Rakouska — vyvoz, dovoz, saldo v letech 2007-2009

Rok Vyvoz Dovoz Saldo
meziro¢ni zména meziro¢ni
v mil. EUR v % v mil. EUR zména v %
2007 114.680 10,5 114.255 9,6 425
2008 117.525 2,5 119.568 4,7 —2.043
2009 94.170 -19.9 97.824 -18,2 —3.654

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (35).

Zpomaleni zahrani¢niho obchodu nastalo vroce 2008 v dasledku celosvétové
hospodaiské a finanéni krize, coz zpusobilo vyrazny pokles zahrani¢niho obchodu zemé

v nasledujicim roce.
Prognoza kurzu CZK/EUR

Nova prognoza CNB po¢ita pro tento rok s mirné vétsim posilenim kurzu &eské koruny.
CNB o¢ekava letos kurz kolem 25,30 K&/EUR. Nyni lze pozorovat vykyvy kurzu
koruny, ale v pfiStich meésicich lze pocitat s mirnym posilovanim. V piiStim roce
centralni banka ocekéva, ze koruna bude silngjs$i oproti euru. Odhadovany kurz bude

kolem 24,90 K¢ za euro. (24)
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RATINGOVE OHODNOCENI VYBRANYCH ZEMI

Ratingové ohodnoceni Rakouska i Ceské republiky jsem pievzala od Ceské narodni
banky, kterd ma na svém portalu zveiejnéno ohodnoceni provedené nejznameéjSimi

mezinarodnimi ratingovymi agenturami MOODY'’S, STANDARD & POOR, FITCH.

Tab. 4: Ratingové ohodnoceni vybranych zemi

MOODY'S | STANDARD & POOR’S FITCH
Investicni stupné
Rakousko Aaa AAA AAA
Ceska republika Al A A+

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (24).

Rakousko ziskalo nejlepsi ratingové ohodnoceni zemé od vSech tifi mezinarodnich
agentur. Ceska republika ziskala v roce 2008 o stupeii lepsi ohodnoceni od ratingové
agentury Fitch, kterd zafadila se stabilnim vyhledem Ceskou republiku ze stupné A na

stupenn A+. (24)
DANOVY SYSTEM

Hlavnim zdrojem zdanéni jsou pfijmy a zisky jednotlivcl a spolecnosti, tedy piimé
dané. Ty maji u fyzickych osob konkrétné¢ podobu dané z pfijmu, u firem potom
korporatni dan ze zisku. Druhym zdrojem zdanéni jsou rizné formy transakci.

Nejznamé;jsi v této skuping je dan z ptidané hodnoty.
Daii z prijmu pravnickych osob

Danova sazba byla od 01. ledna 2005 snizena na 25 %. U akciovych spole¢nosti
a u s.r.o. existuje minimalni dan z pfijmd pravnickych osob ve vysi 5 % ze zdkonné
minimalni vySe zakladniho a kmenového kapitalu, tj. 1.750 EUR ro¢né pro s.r.o.
a 3.500 EUR ro¢né pro a.s. Podily na zisku tuzemské korporace (matefska spole¢nost)
z jiné tuzemské spolecnosti (dcefina spolecnost) obecné nepodléhaji dani. Ze zahrani¢ni
dcefiné spole¢nosti podléhaji zasadné jen tehdy, pokud €ini G¢ast na ni minimalné 10 %
a tato ucast existuje nejméné jeden rok. Kromé toho musi byt zahrani¢ni dcefina

spole¢nost srovnatelna s tuzemskou kapitalovou spolecnosti. (21)
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Darn z obratu

Dan zobratu znamend totéz co dan zpiidané hodnoty. Dani z obratu podléhaji
predev§im uplatné dodavky predméth a poskytnuti sluzeb v tuzemsku v ramci
obchodniho styku jakoZ i dovoz zboZi z tietich zemi (mimo EU). Pro vykony mezi
podniky ze dvou riznych stath nebo mezi podniky a soukromymi osobami dvou
ruznych stati EU plati specidlni postupy pro odvod dané z obratu. Obvykla sazba dané
z obratu je v Rakousku 20 %. Pro drobné podnikatele vznika povinnost k registraci
k DPH pfi obratu piekracujicim 30.000 EUR ro¢né. Na zéklad€ principu zemé urceni je
pfi mezinarodnim zbozovém styku mezi podnikateli vyvoz vzdy nezdanény a naproti
tomu dovoz vzdy podléha dani z obratu u piijemce bud’ jako dovozova dan z obratu pii
dovozu z tfetich zemi nebo jako dan z obratu pii pofizeni zboZi z jiného ¢lenského statu
EU. Podnikatel musi vést za ucelem dané z obratu ucetni zaznamy a odevzdat pro

urceni dan¢ prohlaSeni o dani z obratu. (21)
Spotiebni dan

Spotfebni dan se vybira jak na zbozi v Rakousku vyrobené, tak na zboZzi dovezené.
Spotiebni dani podléhaji tabakové vyrobky, vyrobky s obsahem lihu, pivo, Sumivé vino,

vyrobky z ropy a také nové automobily. (21)
DOVOZNI PREDPISY

Rakousko je ¢lenem EU a proto musi respektovat pravidla volného pohybu zbozi
a jednotného vnitiniho trhu vuci ¢lenskym zemim EU. Celni problematika spada do
ptisobnosti Spolkového ministerstva financi, resp. jeho podfizené slozky Celni spravy.

(32)

Spole¢ny celni tarif EU se aplikuje na dovozy vSech zemi, které nejsou ¢leny EU,
v pripad€, Ze nejsou pouzity preferencni sazby napt. pro cleny WTO. Primérné dovozni
clo do EU ¢ini cca 4 %. Priblizn¢ 60 % veskerého zbozi vSak lze dovazet do EU bez cla.

Rakousky celni sazebnik vychazi z TARIC, integrovaného sazebniku EU. (21)

Systém Generalized System of Preferences (GSP) stanovi podminky pro preferenc¢ni cla

pro dovoz z rozvojovych zemi. Déle existuje cela fada zvlaStnich dohod mezi ¢lenskymi
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staty EU a rozvojovymi zemémi. Aby bylo mozné tato preferen¢ni cla uplatnit, musi byt

ptedlozeno osvédceni o pivodu.

Na celém tizemi vnitiniho trhu ma veskeré Ceské zbozi volny pfistup bez cel, poplatk
vybiranych obvykle v souvislosti s dovozem nebo vyvozem zbozi, bez mnoZstevnich
omezeni, kontrolnich rezimii a jakychkoli dalSich administrativnich fizeni vcetné
pravidelné celni kontroly. Statisticky je vnitro-unijni obchod registrovan v ramci

systému INTRASTAT. (21)

V Rakousku plati také vyhlaSky o obalech, kdy obaly musi spliiovat piedpisy
o oznaceni a baleni. Znacka CE stvrzuje shodu se zakladnimi bezpe¢nostnimi normami,
které stanovuje EU, pro nésledujici zbozi: stroje, stavebni materidly, telekomunikacni
zafizeni, 1ékatska zafizeni a pfistroje, sportovni zboZi, hracky, vybusniny. Oznaceni CE
muze ziskat vyrobce nebo jeho dovozce do EU. Produkty oznacené¢ CE Ize volné
obchodovat a prodavat ve vsech statech Evropského hospodaiského prostoru, aniz by

bylo zapotiebi provadét dalsi kontrolu produktu v zemi uréeni. (18)

Technicka osvédceni a ovéreni zpiisobilosti vyrobku

U novych vyrobkli je mnohdy obtizné se dopatrat kompetentniho organu, ktery atesty
vyrobkli posoudi a rozhodne. Ne kazdy vyrobek podléhd jen EU normadm a nékdy
rozhoduje i regiondlni organ. VétSinou se jedna o placené sluzby a je nutné obratit se na

nekterou certifikacni organizaci . (21)

4.3.3. Socialni a kulturni prostredi

V Rakousku zije ptiblizné 8 355 000 obyvatel. Od roku 1990 se pocet obyvatel zvysil
09,2 %. Podil poc¢tu cizincii zijicich v zemi dosahuje 10,3 % vSech obyvatel zem¢.
Primérna délka zZivota RakuSani se navysuje — v roce 2009 byla primérna délka Zivota

zen 82,8 let a 77,2 let u muzi. (41)

Ufednim jazykem je néméina. K Fimskokatolickému vyznani se hlasi 74 %
obyvatelstva, bez vyznani je pouze 12 % obyvatel Rakouska. I z tohoto divodu lze
usuzovat, ze pro RakuSany je na prvnich mistech zebficku hodnot domov, rodina

aprace. (21)
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V mezikulturnim srovnani se Rakousko vyznacuje vysokym indexem rizika (UAI 70)
a priblizuje rakouskou kulturu spiSe némecké. Lidé nejsou ochotni vice riskovat, nelze
spoléhat na mobilitu zaméstnanct a na jejich iniciativu. Snaha vyhybat se riziku se
projevuje v silné byrokracii a spousté predpisi. Hodnota individualismu (IDV 55) je
prumérna a muzeme ji srovnat s Ceskou Urovni této dimenze. Znacny rozdil oproti
Ceské republice Ize najit v irovni mocenskych pozic (PDI 11), kdy Rakousko dosahuje
Maskulinni spolecnost upiednostiiuje muzské hodnoty jako je uspéch, vykonnost,

soutézivost, kladny vztah k penézim. (15)

Ze svych studijnich i pracovnich pobytti v némecky mluvicich zemi jsem se presvédcila,
ze obchodni jednani v Rakousku probihd obdobn¢ jako v Némecku. Je nutné
si dostateén¢ predem smluvit setkani. NeohlaSené navstévy jsou pfijimany velmi
rozporuplné¢ a vétSinou nelspéSné. Pro uspéSné jedndni je nezbytné se pfipravit,
nastudovat si informace, fakta, technické detaily a vzit s sebou potiebné propagacni
materidly o firmé a vyrobcich. Pro rakouské obchodniky je velmi dilezita kvalita
vyrobku, tradice firmy a dobrd znacka. Rakousky obchodni partner se neunahluje
v rozhodovani, nechava si ¢as pro ovéfeni informaci a moznosti spoluprace i dalSimi
odborniky. V ptfipadé kladnych pribéhi jednani a nasledného uzavieni smlouvy

je pozadovano velmi detailni a pfesné zpracovani smlouvy.

4.3.4. Technologické prostredi

Vyvoj novych technologii a inovace soucasnych systémli se vyznacCuje neustéle
rostoucim tempem. Firmy musi sledovat a obnovovat své vybaveni, programy
a postupy, aby mohly obstidt v konkurenénim boji. Rozvoj modernich technologii

umoziuje firmé podnikat v podstaté kdekoliv na svéte.

V dnesni tvrdé konkurenci globalni ekonomiky je Gspésnost kazdé¢ zemé neodmyslitelné
spojena s technologickou vyspélosti primyslu a jednotlivych firem. Z ndvrhu
hospodarské strategie EU 2020 vyplyva, ze Evropska unie si klade za dil¢i klicovy cil,
ktery se pfizptsobi specifickym podminkdm v jednotlivych statech, zvysit investice do

vyzkumu a vyvoje ze soucasnych 1,9 % HDP EU na 3 %. (25)
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Dle posledni zpravy OECD k Rakousku jsou uvedeny dva faktory pro rozvoj Rakouska.
Jedna se o investice do infrastruktury a o investice do vyvoje a vyzkumu. Cilem statu
bude snaha maximalné podpofit investice do vyzkumu a vyvoje novych technologii,

které prisp€ji k udrzeni konkurenceschopnosti v odvétvi. (21)

4.4. Analyza mezinarodniho mikroprostiedi

Pro analyzu rakouského mikroprostiedi pouziji Portertiv model péti sil. Model popsal
Michael E. Porter z Harward School of Business Administratic. Vyvinul sit, ktera
pomahd manazerim analyzovat konkuren¢ni sily v okoli firmy a odhalit ptilezitosti
a ohrozeni podniku. Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na plisobeni
peti zékladnich sil. Mezi tyto sily patii odvétvovi konkurenti, potencidlni uchazeci,
substitucni produkty, zdkaznici a dodavatelé. Tyto faktory rozhoduji o vynosnosti
odvétvi, protoze ovlivituji ceny, ndklady a potiebné investice firem v daném odvéti, coz

jsou zékladni sloZky pro navratnost investic. (9)

MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencilnich
konkurentd

Smluvni sila Konkurujicl podniky Srnluvni sila
dodavatell v odvétv( kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujlcimi
podniky uvnitt mikrookall

Hrozba substitugnich
vyrobkil/sluzeb

Obr. 1: Porteriv model péti sil. Zdroj: (21).
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4.4.1. Hrozba intenzivniho odvétvového soupereni

Trzni segment neni piitazlivy, pokud v ném plsobi vétsi pocet silnych nebo agresivnich

konkurentu.

Mezi vyznamné konkurenty na rakouském trhu Ize fadit spolecnost W. Reitinger GmbH
& Co. KG, ktera byla zalozena v roce 1937. Sidlo firmy je v Sankt Florianu v Hornim
Rakousku a na tzemi Rakouska ma firma zfizeny dalsi Ctyfi pobocky. Firma se
nezaméfuje pouze na pracovni ploSiny, ale také na pojizdné jeraby, vysokozdvizné
voziky, mostni podhledové pfistroje a prepravni kontejnery. Firma je hlavnim
dovozcem pracovnich plosin od proslulého vyrobce. Nabizi ptivésové plosiny, kloubové

a teleskopické plosiny na podvozku a nizkové plosiny. (40)

Mezi dilezité konkurenty se da povazovat také spolecnost Rothlehner Arbeitsbiihnen se
sidlem v Grazu. Spolec¢nost nabizi prodej, prondjem a servis pracovnich ploSin. Na
rakouském trhu nabizi nejvice produkti od danského vyrobce Denka Lift. Jedna se
o pfivésové plosiny, ploSiny na podvozku a nizkové ploSiny. Firma je jednou
z dcefinych spole¢nosti némecké spolecnosti Rotlehner Arbeitsbithnen GmbH, ktera

v Némecku zaujima predni postaveni. (37)

Dals$im konkurentem je spolecnost Alpina GmbH se sidlem ve Vidni. Firma patfi
k obchodni skupiné¢ Toman a na trhu puasobi jiz 15 let. Nabizi vice nez 150 druht
pracovnich ploSin a vysokozdviznych vozikd. Jednd se o teleskopické plosiny,

kloubové, nizkové a piivésové plosiny. (19)

Nelze opomenout také obchodni prodejce, ktefi zastupuji rizné zahrani¢ni spolecnosti,

ale zékazniklim nenabizi tak Siroky sortiment produktii jako Inreka PloSiny Plus.

4.4.2. Hrozba vstupu novych konkurenti

Ptitazlivost trhu zavisi také na velikosti vstupnich a vystupnich bariér. Odvétvi se
vyznaCuje znacnymi naklady na zalozeni, proto lze predpovidat mensi pfirtst
obdobnych podnikd.

Urcit¢ mozné riziko spociva v pievzeti mensich podnikd vétSimi spolecnostmi, jak

dokazuje historie riznych primyslovych podnikt v Rakousku.
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4.4.3. Hrozba substitu¢nich produkti

Trzni segment neni pfitazlivy, existuje-li v ném vice skuteénych nebo potenciadlnich
substitu¢nich produkta.

Inreka neustale pracuje na vyvoji a inovaci svych produktli, aby mohla zdkaznikovi
nabidnout Siroké spektrum ridznych vyrobkl, pfi¢emz velmi dba na kvalitu svych

vyrobkd.

Mezi substitucni vyrobky lze zaradit napt. pojizdny nebo klasicky Zebiik, a také leSeni
pro dlouhodobéjsi prace na jednom bod¢é. Hrozba substitu¢nich produktii se jevi spise
mald, protoze vysokozdvizna ploSina se témito produkty v nékterych piipadech neda

vubec nahradit.

4.4.4. Hrozba rostouci kompetence zakazniki

Trzni segment neni pfitazlivy, pokud v ném jsou zdkaznici s vysokou nebo rostouci
kupni kompetenci. Tito zakaznici se snazi stlacovat ceny a vyzaduji kvalitnéjsi vyrobky

a sluzby.

Inreka na Ceském trhu ziskala zakazniky z riznych odvétvi — z vefejného sektoru, ze
stavebnictvi, z primyslového sektoru. Rakousky trh se vyznacuje omezenou velikosti
trhu, na kterém ptisobi ur¢ité mnozstvi konkurenc¢nich firem. Proto se domnivam, Ze

vyjednavaci sila zakaznikii bude vysoka.

4.4.5. Hrozba rostouci kompetence dodavateli
Trzni segment neni pfitazlivy, pokud dodavatelé mohou zvySovat ceny nebo omezovat

objemy dodavek.

Inreka se spiSe zaméfuje na malé a stiedni dodavatele. Spolecnost je odkdzana pouze na
nekolik hlavnich dodavatelii, proto se domnivam, ze kompetence dodavatelii mohou

narustat.
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5. NAVRHY RESENI

Dle analyzy jednotlivych zahrani¢nich trhii bych doporucila expanzi na rakousky
trh. Na trhu pisobi mnohem mensi konkurence nez na némeckém trhu a pro Rakousko

je typicka orientace na priimyslové a stavebni odvétvi.

Pro mezinarodni marketingovy vyzkum jsem pouzila metodu vyzkumu od stolu, kdy
jsem shromazdila a zanalyzovala snadno dostupné sekundarni informace. Jednalo se
o interni zdroje z ucetnictvi spoleCnosti a externi zdroje prostfednictvim statistik

a informaci od specializovanych agentur.
Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Pro spole¢nost Inreka Plosiny Plus bych doporucila vyvozni marketing. Podnik

teprve zacind rozvijet zahrani¢ni obchodni aktivity, neni zndmy a ma slabou pozici mezi
obchodnimi mezi¢lanky. Nedisponuje velkymi finan¢nimi zdroji a nema dostate¢né

zkuSenosti s mezinarodnim podnikanim.

Pro tuto koncepci je typické, Ze se podnik orientuje na geograficky blizké zemé nebo se

orientuje pouze na jednu zemi.
Forma vstupu na zahranicni trh

Pro podnik, ktery za¢ind se zahrani¢nimi aktivitami, bych doporucila vyvozni
operace. Jsou tradi¢ni a ziejmé¢ nejjednodussi formou vstupu podniku na zahrani¢ni
trhy. Inreka PloSiny Plus patii do malych podnikti a nedisponuje zna¢nymi zdroji

potiebnymi pro kapitalové vstupy.

Nejvhodné€jsi metodou pro Inreku PloSiny Plus se jevi obchodni zastoupeni.

Smlouvou o obchodnim zastoupeni se obchodni zastupce zavazuje dlouhodobé
vykondavat ¢innost smétujici k uzavirani ur¢itého druhu smluv nebo sjednavat a uzavirat
obchody jménem zastoupeného a na jeho ucet. Narok na odménu — provize je obvykle
vazan na realizaci zprosttedkované smlouvy. Pied uzavienim smlouvy je vSak velmi

nutné pecliveé vybrat obchodniho zastupce. (10)

Pro navazani spoluprace jsem oslovila podniky zabyvajici se prodejem

vysokozdviznych ploSin, avSak zfejm& zdivodu pouze elektronické a pisemné
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komunikace jsem dostala zpétnou vazbu jen od spole¢nosti Alpina GmbH. Elektronicka
komunikace prodlouZzila dobu vyjedndni, protoZe nejdiive bylo téZ§i najit kompetentni
osobu, kterd se zabyva obchodem. Alpina projevila zajem o pracovni ploSiny znacky
IP9-2, IP 11-2, IP 14-3, IP 14-3/A, TP 18-1/A. Jedna se o ptivésové, kloubové
a teleskopické plosiny. Jednani bylo pozastaveno z diivodu neakceptovatelnosti cen
produktli, které se firm& Alpina zdaji vysoké. Od vedouciho obchodniho oddéleni
Alpina jsem se dozvédéla, Ze ceny jaké nabizime spiSe odpovidaji cendm vyrobcii
ploSin z Némecka nebo z USA napft. firm& Teupen nebo Genie, které jiz maji na trhu

vybudované jméno.

Dalsi obchodni jednani tykajici se zastupovani firmy na rakouském trhu jsme
vedli s podnikatelem panem Karlem Laknerem z Dolniho Rakouska, ktery piisobi jako
odborny poradce pro reklamu a média, vénuje se vSak jeSté zastupovani dalSich firem
z prumyslového odvétvi. Pan Lakner navstivil nasi spolecnost, byl spokojen s vyrobou
a modernizovanym zafizenim, avSak mél neustalé pozadavky na snizeni prodejni ceny,

které¢ by pro Inreku nebylo efektivni.

Pti oslovovani vétSich firem bych firmé Inreka PloSiny Plus radéji navrhla po
pisemné korespondenci telefonické kontaktovani potencialniho zastupce nebo zdkaznika
a sjednani si terminu osobni schiizky tykajici se prezentace firmy. U&inné by bylo
pfipravit si prezentaci v programu power point, kde bych nejdifive pouzila informace
o firm¢ s kterou jednam, aby bylo patrné, Ze jsem si zjistila dostate¢né informace
o protistran¢ a mam pichled o jeji ¢innosti. Poté bych piesla do prezentace o firmée
Inreka PloSiny Plus a jejich produktech. Na jednani bych vzala sebou také informaéni

materidly firmy alespon v anglickém jazyce.

Nezaméfovala bych se pouze na piimé oslovovani firem, jak jsme ucinili
v naSem pfipadé, ale také na vyuziti kontaktli a zaregistrovani spole¢nosti u obchodnich
komor, podnikatelskych sdruzeni, pramyslovych svazii a poradenskych agentur

zabyvajici se zahrani¢nim obchodem.

V Ceské republice piisobi poradenska agentura Czech Trade pro podporu
ceskych vyvozcii. Agentura ma 33 zahrani¢nich kanceléii s ptisobnosti v 35 zemich,

které poskytuji aktualni a ovéfené informace z téchto teritorii, mapuji obchodni
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piileZitosti a nabizeji individuélni asistenéni sluzby pro usp&$ny export. Ukolem Czech
Tradu je na jedné strané podporovat Ceské vyvozce, tak na druhé stran¢ hledat
zahrani¢nim firmam spolehlivé obchodni partnery v Ceské republice. Agentura ma
rovn¢z zahrani¢ni zastoupeni ve Vidni a nabizi prezentaci firmy v adresafi vyvozct, coz
se jevi jako vhodna pftilezitost pro piredstaveni firmy rakouskym potencidlnim

zakazniktim. (23)
Veletrhy

Pro ziskani potencidlnich zakaznikli je pro podnik velmi piinosnd Ucast na
zahrani¢nich veletrzich. Firma si sama vytvoii pfehled o firmach na trhu, mlize srovnat
konkuren¢ni produkty, ale hlavné je to podle mé vlastni zkuSenosti ze zastupovani
ceského vyrobce valcového tésnéni neocenitelnd prilezitost pro navazani obchodnich
kontaktli a sjedndni spolupréce. Na veletrh je potieba nalezité se pfipravit, stanovit si
cile, kterych chce firma plisobenim na veletrhu doséhnout. Rovnéz dulezity je vybér

veletrhu, ktery se tykéd odvétvi ve kterém firma piisobi.

Casové nejdiive konajici se veletrh v Rakousku tykajici se strojirenstvi je
Mezinarodni odborny primyslovy veletrh Vienna Tec, ktery bude probihat ve dnech
12. — 15.10. 2010 ve Vidni. Vienna Tec je nejvétsim mezinarodnim primyslovym
veletrhem a kona se jednou za 2 roky. Tento veletrh je naslednikem uspésného
mezinarodniho veletrhu Intertool, zaméfeného na vyrobce stroji a zafizeni.
V soucasnosti akce zastieSuje 6 hlavnich odbornych veletrhti. V roce 2008 se na
veletrhu prezentovalo 708 piimych vystavovateli a 1000 zastoupenych firem (podil
vyrobcll dosédhl celkoveé 83 %) z 25 zemi. Vystavovano bylo ve vSech 4 haldch na plose
60000 metrii CtvereCnich. Posledni roc¢nik veletrhu navstivilo 35 358 névstévnikl
(nartst o 16,4 % oproti roku 2006). Na veletrh je omezen pfistup pouze odborné
vefejnosti. (23)

Agentura Czech Trade také nabizi prezentaci firmy s osobni ucasti nebo bez osobni
ucasti na veletrzich v zahrani¢i véetné veletrhu Vienna Tec. Veletrhy jsou efektivni
prezentaci pro UspéSny prodej, proto bych firm¢ doporucila se veletrhu osobné
zucastnit. Pti volbé osobni ucasti na veletrhu prostiednictvim Czech Tradu prezentace

na veletrhu zahrnuje:
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e osobni ucast maximalné¢ dvou zastupct spoleCnosti na stanku po celou dobu
konani veletrhu za ucelem osobni prezentace a vedeni jednani s potencidlnimi

partnery
e samotny jednaci stil s zidlemi a informacni pult
e umisténi loga a jména firmy na stanku

Cena sluzby je 25000 K¢ (bez DPH). (23) Firm¢ se to miize zdat vysSsi cena, ale
vystavovateli odpadaji veSkeré organizacni ¢innosti s objednanim stanku, zafizovanim
vybaveni stanku a cena za pronajmuti stanku pfimo od pofadatale Vienna-Tecu se

pohybuje v podstatné vyssich ¢astkach nez jakou nabizi Czech Trade. (39)

Mezinarodni vyrobkova politika

Z davodu, ze firma podniké s primyslovymi vyrobky, bude u nakupu pievazovat
tzv. rozumové nakupovani pfed tzv. impulzivnimi ndkupy. Pro zdkazniky bude

pfevazovat funkénost vyrobku, technické parametry, kvalita, zaruka, cena.

Jednotlivé druhy plosin, které spolecnost nabizi, budou naprosto stejné jak pro
Cesky trh, tak i pro zahrani¢ni trhy a nebudou upravovany podle specifik jednotlivych

trhi. Vyroba zcela standardizovanych vyrobkiu se jevi jako nejmén¢ nakladnym

a nejjednodussim feSenim. Diky tomu, Ze firma uskuteciiuje malosériovou vyrobu, jsou

veskeré individualni Gpravy mozné dle pfani zékaznika.

K produktu je samoziejmé nezbytné piipojit jesté sluzby souvisejici s vyrobkem,
coz predstavuje zajiSténi servisu, poradenstvi, pozarucnich oprav, atd. Inreka PloSiny
Plus by v ptipad¢, ze zastupce neni schopen poskytnout servis plosin, zajistovala servis
na rakouském trhu sama. Pfi prodeji a dodani ploSiny k odbérateli by technicky
pracovnik provedl zaskoleni persondlu a v pfipad¢ servisu by se do zahrani¢ni firmy
vyslal technicky pracovnik, ktery zajiStuje servis ploSin. PloSiny jsou konstruovany
s diirazem na maximalni jednoduchost, ¢imz je eliminovana potfebna udrzba a moznost

vzniku zavad.
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Vyrobky musi spliiovat ur¢ité normy. Firma je drzitelem mezindrodni certifikace
fizeni kvality CSN EN 9001/2000. Certifikat, vydany nezavislym akreditovanym
certifikatnim organem, zarucuje, ze systém fizeni kvality je zaveden, dokumentovan

a pouzivan v souladu s pozadavky normy ISO 9001.

Mezinarodni cenova politika

Firma bude pouzivat jednotnou cenovou strategii na vsSech trzich, pro

rakousky trh bude nabizet vyrobky za stejné ceny, jaké nabizi v Ceské republice.
Z divodu vstupu mezi¢lanku — obchodniho zéstupce vSak bude muset firma z nejvétsi
pravdépodobnosti nabidnout obchodnimu zastupci urcité procento slevy, protoze po
pridani marze z obchodnikovi strany, by vyrobky nebyly na rakouském trhu zfejmé
konkurenceschopné. Ceny pro zahrani¢ni trh se budou odvijet od Ceského ceniku
prepocteného aktudlnim kurzem EUR. MozZnost poskytnuti slevy pro obchodniho
zéastupce by byla max. 5% z ceniku produktli, v ptipad¢ uspésného prodeje vice kusii

by se sleva domlouvala individualng.

V dusledku proménlivosti vyvoje kurzi jednotlivych mén je potfeba brat na

védomi Kurzové rizike. Z divodu kurzového rizika je u obchodl s dlouhodobymi

dodacimi lhitami nutné sjednat v kupni smlouvé presné cenové a platebni podminky
popt. dodate¢nou moznost cenovych uprav v zdvislosti na kurzovém vyvoji. Pii
vzestupu Ceské koruny se mize stat, ze ceny prepoctené na eura nebudou zastupcem
akceptovany z diivody nardstu ceny a vyvozce nebude schopen cenové konkurovat
vzemi odbytu. Firma musi vénovat pozornost vyvoji kurzi jednotlivych mén
a faktortim, které jejich pohyb ovliviiuji. Pfedvidani ménového kurzu je vSak pomérné
obtizné, protoze vyvoj kurzu neni jen vyslednici vyvoje ekonomického, ale
i neekonomickych faktort. Jako jednou z moznosti omezeni kurzového rizika je

zapocitat ur¢itou rezervu na kryti kurzového rizika do ceny vyrobkd.

Firma pouziva k cenové tvorbé piistup stanoveni ceny prirazkou. Jedna se

o zékladni metodu, kterd spocivd v pfipoc€teni standardni ziskové pfirdzky (marze)

k nakladim na jednotku vyroby. Hlavnim problémem této metody je fakt, Ze nebere
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v ivahu ostatni faktory (poptavku a konkurenci) a neumoziiuje pruznou reakci na

situaci na trhu.

Platebni podminky

Z diavodu charakteru vyrobku je pro firmu potiebné, aby odbératel pii objednani
urc¢ité¢ho druhu ploSiny provedl ¢aste¢nou thradu pted dodanim zbozi a zbyvajici ¢astku

z kupni ceny uhradi pti dodani zbozi.

Firma by chtéla na rakouském trhu pouzivat pro platebni podminky hladké

platby (bankovni prevoedy). Hlavni vyhodou jsou nizké néklady, kdy banka provadi

platby pouze na zakladé pokynu ptikazce, bez dalSich privodnich dokumentti. Banka

nenese zadné riziko, a proto si uctuje pomérné malé poplatky.

Mezinarodni distribuc¢ni politika

V oblasti distribuce vyrobnich prostfedkil prevazuji zejména piimé distribucni cesty.

Pti dodavkach stroji a zafizeni vyrobenych na zakazku vyzaduji produkty z divodu

povahy zbozi specialni servis a poradenstvi.

Dopravu k zékaznikovi by firma Inreka PloSiny Plus byla schopna zorganizovat pomoci
svych dopravnich prostredki, které maji technické opravnéni pro prepravu plosin. Tuto
sluzbu by vsak firma neprovadéla ,,inclusive k cen¢, ale za predem stanoveny poplatek,

dle mista uréeni dodani.

Pfi dodani ploSiny k odbérateli je dulezité, aby technicky pracovnik Inreky PloSiny Plus

provedl odborné zaSkoleni pracovnika, ktery bude ploSinu obsluhovat.

Mezinarodni komunika¢ni politika

Vzhledem ke své velikosti firma nepouziva nakladné formy komunikace — nepouziva
televizni ani rozhlasovou reklamu. Firma pouzivd venkovni reklamu prostfednictvim
potisténé plachty umisténé na plotech nebo Stitech domii. Tento druh reklamy je méné

nakladny a poskytuje dlouhou trvalost piisobeni.
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V ptipadé pouziti reklamy v zahrani¢i by bylo vhodné pouzit globalni komunika¢ni

strategii, kdy ve spolupréci s reklamni agenturou by byla venkovni reklama pielozena
do némeckého jazyka. Také by bylo vhodné vyuzit tiskové reklamy v odborné
zamétenych periodikach v Rakousku. Vytipovani vhodného periodika a organizaci
reklamy v inzerci by zajistil obchodni zastupce. Vyhodou inzerce v odbornych

casopisech a specidlnich ptilohach je moznost oslovit pfesné vybrané cilové skupiny.

Co se tyka podpory prodeje, bylo by pro firmu velmi pfinosné zucastnit se odbornych
veletrhi konajicich se v Rakousku, pfedstavit svou firmu zahrani¢nimu trhu a ziskat

obchodni kontakty pro navazani spoluprace.

Z aktivit public relations firma pouziva webové stranky, které jsou vytvoreny kromé
Ceské verze také v anglické verzi a ¢astecné v némecké verzi. Dale porada specialni
akce souvisejici s predstavenim nového vyrobku, kde zve své obchodni partnery. Firma
také poskytuje sponzoring v ramci bezplatného zaptjceni ploSiny pfti poradani velkych
akci. Kazdy druh ploSiny je oznacen firemni znackou Inreka PloSiny, Uhersky Brod,
proto jsou tyto akce ucelné pro informovani vetejnosti o firmé¢ a druhu ¢innosti. Firma
také nabizi svym zékaznikim nepfetrzity 24 hodinovy servis a servisni prace zajisStuje

nejpozdéji do 48 hodin po nahléseni poruchy.

Z forem primého marketingu by bylo vhodné, aby obchodni zastupce pouzil osobniho
prodeje. Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku a vytvofeni dlouhodobého
pozitivniho vztahu se zdkaznikem. Hlavnim problémem osobniho prodeje jsou omezena
moznost kontroly pireddvanych informaci zastupcem, moznost piedani informace jen
omezenému poctu zakaznikli a vySs$i ndklady na komunikaci ve srovnéni s neosobni

formou komunikace.
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ZAVER

Diplomova prace na téma Expanze na zahranicni trhy se zabyvd moznosti vstupu
malého strojirenského podniku na mezinarodni trhy. Podle soucasnych analyz vyplyva,
ze vétSina Ceskych firem podceniuje skute¢nost, muset své produkty prosadit v evropské
a svétové konkurenci. Mnohé¢ firmy, kterym se nabidla pfilezitost vstoupit na zahrani¢ni
trhy, pfichdzi Casto nepfipraveny, nemaji zkuSenosti s piisobenim v daném teritoriu,
neum¢&ji prosadit svou produkci. Proto je zadouci, aby si firmy dostate¢né¢ piedem

ptipravily optimalni strategii vstupu na zahrani¢ni trhy.

Cilem prace bylo navrhnout expanzi na zahrani¢ni trhy, provést analyzu pozice firmy na
Ceském trhu, zanalyzovat pfilezitosti na zahrani¢nich trzich a doporucit ceskému

vyrobci strategii vstupu na vybrany trh.

Po provedeni analyzy konkurence ve vybranych zemich jsem zvolila jako mozny
potencialni trh expanze na rakousky trh. V Rakousku nepiisobi tolik silnych konkurentt
jako na némeckém trhu. V Polsku je trend spiSe nakupovat jiz pouzité ploSiny za
levnéjsi ceny, které polsti obchodni zéastupci piivazi od némeckych a anglickych

vyrobct.

Pomoci analyzy mezinarodniho mikroprostfedi a makroprostfedi se Rakousko jevi jako
stabilni zemé&, kde je moznost uspét s nabizenymi produkty. Z diivodu velikosti firmy
bych doporucila vstup na zahrani¢ni trh nepfimou formou prostiednictvim obchodniho
zastupce, ktery by mél spliiovat potfebné odborné zkuSenosti a znalosti o trhu. Pro
uspésné plisobeni na zahrani¢nim trhu je vSak nezbytné vybrat vhodného a spolehlivého
zastupce ke spolupraci, protoze velka ¢ast budouciho uspéchu bude zéaviset hlavné na

jeho vykonech.

Pii vybéru zastupce je dilezité navazat osobni kontakt a nespoléhat se pouze na
elektronickou korespondenci. K nalezeni vhodného obchodniho partnera bych
doporucila vyuzit i adresafe zahrani¢nich partnerti u specializovanych agentur, které
nabizi poradenstvi zacinajicim ¢eskym vyvozcim. Dale bych doporucila pro ziskani
kontaktli a navazani spoluprace ucast na mezindrodnim primyslovém veletrhu Vienna

Tec, ktery se bude konat ve Vidni letos v fijnu a kona se jednou za dva roky.
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Piisobeni podniku na mezinarodnich trzich mtize ovlivnit také soucasna dluhova krize
jednotlivych zemi EU a oslabovani evropské mény. Nebezpeci pro dalsi vyvoj evropské

mény tak tvoii vefejné finance zemi Evropy a vykyvy finan¢ni trha.
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Priloha 2:

Rozvaha ve zjednoduseném rozsahu ke dni 31.12.2008

Obehodri fima nebo jny
nazev ugetni jednotky ..

INREKA PLOSINY PLUS -
SL0.

Sidlo, bydiisté nebo miste ¢
68732 RUDICE 183

........................................

Oznadeni AKTIVA gﬁz BéZné icetni obdobf| Minulé Gz, obdobf
) B Korekoe Netto Netio
a b ¢ 1 3 4
AKTIVA CELKEM (1,024 03407 +12) o : :
A Pohledévky za upsany zékladni kapital
B, Dicuhodoby majelek (t. 04 a2 06)
B.I. Dfuﬁhudobg‘f nehmotny majetek
B.IL Diouhodobj hmoinj majetek
B.IIL Diouhodoby finanéni majetek 006 1000 1000 733
s Obéénd sktva (t.08 a2 11) 007
ClL  |Zasoby 008 2197 2197 1689
G Diouhodobé pohledavky 009 0 0 0
CML [Kritkodobé pohledéviy _ 010 8224 - B4 13674
C.I. rKra’tkodoh]? finanénf majetek 011 2839 2839 963
D.l. Casové rozlibent l 02 | 110 110 215




Oznageni PASIVA Cislo B&#né Minulé]
fadku Geetni obdobi igetni obdobi
a b c
PASIVA CELKEM {7.14 + 20+ 25) 013
A. Viasini kapital (F. 15 a2 19) 014
Al Zakladnl kapital 015
Al Kapitalové fondy 016
AL Rezervni fondy, nedéliteiny fond a ostatnf fondy ze zisku 017 20 Zoi
A IV, Viysledek hospodafeni minulych let 018 19178 15083 ‘
i REEEDSEREIS | o
B. Cizi zdroje (F. 21 a2 24) 020 9
B. | Rezervy 021 0 ; 0
B. 1l Dlouhodobé zavazky 022 0 0!
B. Il Krétkodobé zévazky 023 7925 9029
B. IV. Bankovni (vary a wpomoci . 024 3652 0
c, 4 Casové roziigeni 025 0 0
31.3.2009 WHalte
O
o DIC: CZ26890755
v_e!koobchoa‘ 1 Al T /

Podpisovy zaznam:



Priloha 3:

Vykaz zisku a ztraty ve zjednoduseném rozsahu ke dni 31.12.2008

Obchodni firma nebo jiny
nazev Ucetni jednotky
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S.r.0.

Sidio, bydlisté neba misto
odnikani ugetn( jednotky
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slwdovaném minulém
a . b ¢ 1 2
I Triby za prodej zbozi : 1 44431 5545’
i | g
A = 2 34518 41871
+ Obchodni marze 3
. V)‘«i(ony 4 : : 89 602
- B it 4652 3465
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D.
E.
. 672 41
- 716 218
G. 0 0
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. 1004 441
V. Pfeved provoznich vynosi 15 0 0
L : 16 0
Ee i ,:.qu'\ M S
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i [F.06-07-08-09+10-11-12+ 13- 14+ (-15) - (-16)]
Vi, Trzby z prodeje cennych papirli a podild 18 0 0
J. 19 0 0
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]
Oznadeni TEXT Cislo Skutetnost v ietnim obdobi |
fadku :
sledovaném [ minulén-ﬂ
1

2
K. ol
, g
IX. Vynosy z pfecenéni cennyich papir) a derivatd 0|
A .
M.
X. Vnosoveé troky
N.
Xl Ostatni finanéni vynosy
0.
X, Prevod finanénich vynost
P B
B = =
m Finanén! vysledek hospodareni
[ 16-19420+21-22+23-24-25+26-27 +28-20+ (:30) - (31)]
- T - ;
Q. .
- \ysledek hospodareni za b&znou Ginnost (f. 17 +32-33)

Mimofédné vnosy -

Mimoradny visledek hospodafent (7. 35- 36 - 87)

Viysledek hospodafenl za detn! obdobr (+/-)

{1.34+38-39)

IWsledek haspodarfeni pfed zdanénim (+/-) () 17 +32 +35- 36)

31.3.2009 PLUS, 5,14
LOSINY : Salbl
S.r.0. 'Nﬁ?k: 183, 687 22 Rudice
DIC: CZ26890755
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