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1. Vymezení problému, stanovení cíl� a postupu �ešení 

  

V posledních letech zaznamenala �eská republika mnoho významných událostí. 

Vstup do Evropské unie, vstup do Schengenského prostoru a mnoho dalších. Jsou to 

významné zm�ny, které mají vliv nejen na pohyb zboží, osob, ale p�edevším na 

ekonomickou situaci jako celek. Tato velice významná zm�na se stala n�kterým 

spole�nostem osudnou, n�kterým se stane, ale pak jsou zde takové spole�nosti, které 

tuto situaci využily ve sv�j prosp�ch, ke svému rozvoji. Není lepší pobídka ke vstupu,

nebo alespo� k zamyšlení nad vstupem, na zahrani�ní trh než toto období. Z tohoto 

d�vodu jsem se rozhodla diplomovou práci v�novat tématu rozvoje obchodních aktivit 

v zahrani�í.   

Jedna ze spole�ností, která se tuto šanci snaží využít ve sv�j prosp�ch, je spole�nost 

OHL ŽS, a. s, na kterou jsem se rozhodla ve své diplomové práci zam��it. 

Akciová spole�nost., je nástupcem státního podniku Železni�ní stavitelství Brno, 

který vznikl v roce 1952. Podnik se zam��oval na zajiš�ování stavebních prací pro 

�eskoslovenské státní dráhy. V roce 1971 byl podnik za�len�n do jednotky nazvané 

„Železni�né stavebnictvo“. V roce 1991 byl podnik p�em�n�n na státní podnik 

Železni�ní stavitelství Brno a ke dni 1. dubna 1992 transformován na akciovou 

spole�nost.  

  

V sou�asné dob� je majoritním vlastníkem špan�lská stavební spole�nost Obrascón 

Huarte Lain, S. A. Hlavní �inností spole�nosti jsou komplexní dodávky stavebních prací 

v oboru železni�ních staveb, silni�ních a inženýrských staveb, pozemních staveb a 

sanací. 
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1.1 Hlavní a díl�í cíle 

Hlavním cílem mé diplomové práce je zhodnocení kroku spole�nosti, vstoupit na 

zahrani�ní trhy, se zam��ením na vstup spole�nosti na slovenský trh formou dce�iné 

spole�nosti a zhodnocení dalších možností expanze spole�nosti, do zahrani�í. 

Díl�í cíle: 

� zhodnocení obecného a oborového okolí 

� zhodnocení vnit�ní situace ve spole�nosti 

� analýza dce�iné spole�nosti 

� návrh dalšího p�sobení spole�nosti na slovenském trhu 

� návrh dalšího p�sobení spole�nosti na ostatních trzích  

1.1 Použité metody  

P�i zpracování práce použiji r�zné metody pro dosažení informativních a 

v�rohodných výsledk�. Provedu analýzu obecného, oborového a vnit�ního prost�edí 

podniku. Je nutné provést analýzu obecného okolí podniku, tzv. SLEPT analýzu. Jako 

další nástroj analýzy oborového okolí podniku použiji Porter�v p�tifaktorový model 

konkuren�ního prost�edí. Pro analýzu vnit�ního prost�edí firmy budu analyzovat faktory 

v�decko-technického rozvoje, marketingové a distribu�ní, výroby a �ízení výroby, 

faktory podnikových a pracovních zdroj�, faktory finan�ní a rozpo�tové. Poznatky, 

získané analýzou externího a interního okolí, budou shrnuty SWOT analýzou. Dále pro 

ucelen�jší p�ehled o stavu spole�nosti a dce�iné spole�nosti bude nutné provést finan�ní 

analýzu obou spole�ností.  
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2 Teoretická východiska 

2.1 Strategická analýza prost�edí 

Strategická analýza se zabývá pochopením vztahu mezi r�znými silami, které p�sobí 

na organizaci a na výb�r její strategie. M�že nastat situace, že okolní prost�edí bude 

p�sobit restriktivn� na potenciální možnosti výnos� a tuto informaci je nutné v�as 

zachytit.  

Ve snaze porozum�t prost�edí se spole�nost musí potýkat s r�znými problémy, jako 

je nap�íklad identifikace prost�edí. Výraz prost�edí zahrnuje mnoho r�zných vliv�. Je 

sice možné je všechny vyjmenovat, ale je nutné si uv�domit, že žádný celkový obraz 

nezvýrazní d�ležité vlivy prost�edí. Dalším problémem je neur�itost – postup 

technologických zm�n a rychlost globální komunikace mají za následek rychlejší zm�nu 

ve v�tším m��ítku než kdykoli p�edtím. Je faktem, že je velice d�ležité se snažit 

porozum�t budoucím externím vliv�m spole�nosti, i když je to velice složité. 

I ve vedení spole�nosti jsou jen lidé a velice t�žko se vyrovnávají s komplexitou. 

Mají tendenci zjednodušovat si tuto situaci soust�ed�ním se na r�zné aspekty prost�edí, 

které byly d�ležité nap�íklad z historického hlediska, nebo které potvrzují p�edešlé 

názory. Je nutné, aby byla analýza sestavována bez p�edsudk� a p�ílišného 

zjednodušování tak, aby byla platná a použitelná.  

Proto, aby bylo možné pochopit podstatu prost�edí, v kterém se organizace nachází, 

je nutné pokusit se najít odpov�di na klí�ové otázky. K tomuto cíli nám mohou 

dopomoci níže uvedené nástroje a postupy dle Gerryho Johnson a Kevina Scholes:  

  

1. „Je užite�né provést úvodní náhled na podstatu prost�edí organizace 

z hlediska neur�itosti. Je relativn� statická nebo vykazuje známky zm�ny, a 
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v jakých sm�rech? Je jednoduchá, nebo složitá na pochopení? Toto bude 

užite�né pro volbu, na co se zam��it ve zbytku analýzy.  

2. Druhým krokem m�že být zkoumání vliv� prost�edí. Zde je zám�rem 

identifikovat, který z mnoha odlišných vliv� makroprost�edí pravd�podobn�

ovlivní vývoj nebo výkon organizace. Toto m�že být dosaženo zvážením 

zp�sobu, kterým politické, ekonomické, sociální a technologické vlivy dopadají 

na organizaci. Ješt� užite�n�jší je vztáhnout tyto vlivy k vzr�stajícím trend�m 

globalizace pr�myslu. Užite�né m�že být také vytvo�ení schématu – nebo 

scéná�� – možného budoucího vývoje zvážení míry, do které budou strategie 

pot�ebovat projít procesem zm�ny. 

3. T�etí krok posouvá ohnisko pozornosti blíže explicitnímu zvážení 

aktuálního prost�edí organizace – nap�íklad konkuren�ní oblasti, ve které se 

organizace pohybuje. Analýza p�ti sil se snaží identifikovat klí�ové síly p�sobící 

v bezprost�edním nebo konkuren�ním okolí organizace a ur�it pro�, jsou 

d�ležité.“ [3] 

4. �tvrtý krok je analýza konkuren�ního postavení organizace: to znamená, 

jak si stojí v porovnání s ostatními organizacemi soupe�ícími o stejné zdroje, 

stejné zákazníky jako ona sama. M�že být provedena n�kolika zp�soby:   

1. Analýzou strategických skupin 

2. Analýzou oblastí trhu 

3. Analýzou konkurenta 

4. Analýzou aktivity [3]  

Po provedení t�chto krok� by m�l být z�ejmý sm�r vývoje organizace. Je 

pravd�podobné, že spousta r�zných sm�r� bude navzájem propojena a je nutné si vybrat 

ty d�ležité. Dále získáme p�ehled o možnostech spole�nosti a o jejích úskalích.  
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Pro p�ehlednost uvádím výše zmín�né kroky ješt� v grafické podob�. 

Obrázek 1: Kroky p�i analýze prost�edí (Zdroj: lit. [3] str. 84)  

Podnikatelské prost�edí, ve kterém se spole�nost nachází, zahrnuje faktory, které 

svým p�sobením na jedné stran� mohou vytvá�et p�íležitosti a na stran� druhé 

potenciální hrozby pro existenci spole�nosti. Z tohoto d�vodu je nutné okolí spole�nosti 

monitorovat a systematicky analyzovat. Je nutné si uv�domit, že hlavní p�í�iny r�stu, 

poklesu a jiných dlouhodobých zm�n ve fungování spole�nosti jsou ve v�tšin� p�ípad�

dány p�edevším vlivem faktor� okolí a teprve na druhém míst� vnit�ním stavem 

spole�nosti. Výzkumy rovn�ž potvrzují, že podniky, které mají strategii více 

p�izp�sobenou realit� jejich okolí, jsou úsp�šn�jší. [4] 

„Analýza vn�jšího prost�edí by m�la být zam��ena p�edevším na odhalení 

vývojových trend� p�sobících na vn�jší prost�edí (ve spole�nosti, v ekonomice), které 

mohou firmu v budoucnu významn� ovliv�ovat.“ [4] 

�len�ní faktor�, které ovliv�ují okolí spole�nosti, je prezentováno r�znými autory 

v r�zných podobách. Rozhodla jsem se prezentovat �len�ní podle B. Houldena, které 

uvedl ve své knize Understanding Company Strategy. [4] 
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Obrázek 2: �len�ní okolí podniku dle Houldena (Zdroj: lit. [4] str. 42) 

Následnou praktickou �ást diplomové práce jsem se rozhodla strukturovat podle 

�len�ní Jaucha a Gluecka. [7] 

Obrázek 3: �len�ní podniku dle Jaucha a Gluecka (Zdroj: lit. [4] str. 43) 
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2.1.1 Analýza obecného okolí podniku 

Analýza obecného okolí podniku, takzvaná SLEPT analýza, se skládá z 3 sektor�. Ze 
sektoru socioekonomického, technologického, vládního.  

Socioekonomický sektor

 V tomto sektoru se zam��íme na p�sobení ekonomických, klimatických, 

ekologických a sociálních faktor�.  

Ekonomický sektor

V tomto sektoru je nejd�ležit�jší analyzovat zejména následující faktory: 

� stadium hospodá�ského cyklu 

� politickou situaci a její vliv na ekonomiku 

� hospodá�skou politiku vlády 

� monetární politiku státu 

� fiskální politiku státu 

� stav platební bilance 

� míru inflace 

� situaci na kapitálovém trhu 

Ekologické a klimatické faktory 

P�i analýze je nutné neopomíjet tyto faktory, protože pro n�které spole�nosti 

p�edstavují hrozby, p�ípadn� p�íležitosti. Tyto faktory jsou velice d�ležité i ve 

stavebnictví. Stavebnictví je výrazn� ovliv�ované ekologickými nároky dnešní doby a 

nep�íznivé klimatické faktory mohou být nep�ekonatelnou p�ekážkou.  

Sociální faktory  

Sociální faktory mohou sehrávat významnou roli na stran� poptávky po zboží a na 

stran� druhé významn� ovliv�ovat nabídku. 
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D�ležitou roli sehrávají p�edevším tyto: 

� spole�ensko-politický systém a klima ve spole�nosti 

� hodnotové stupnice a postoj lidí 

� životní styl 

� životní úrove�

� kvalifika�ní struktura populace 

� zdravotní stav a struktura populace 

Technologický sektor

Pro existenci spole�ností jsou velmi významné vynálezy, nové technologie, zásadní 

inovace. Zam��it se na technologický rozvoj v oblasti výrobk� je velmi významným 

po�inem pro spole�nosti, které sledují strategii diferenciace. Ale i ostatní spole�nosti 

jsou novými technologiemi ovliv�ovány. Je nutné si uv�domit, že v technologickém 

rozvoji se ukrývají konkuren�ní výhody.  

Vládní sektor 

Stát ovliv�uje funkci ekonomiky p�edevším zákony a kontrolou jejich dodržování, 

nap�íklad antimonopolní zákony, zákony o ochran� životního prost�edí, hygienické 

p�edpisy.  

Stát je významným zam�stnavatelem i v rozvinutých ekonomikách a rovn�ž i 

spot�ebitelem. V n�kterých strategicky d�ležitých oblastech fungování trhu uplat�uje 

tržní regulace a omezení. Dále stát v n�kterých p�ípadech podporuje podnikání malých a 

st�edních firem.  
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2.1.2 Analýza oborového okolí podniku 

Oborové okolí podniku je ovlivn�no zejména konkurencí, dodavateli a zákazníky.  

Sektor zákazník�

Spole�nost se musí zajímat, kdo jsou její zákazníci a potenciální zákazníci a jaké 

pot�eby a o�ekávání mají. Je nutné identifikovat trendy v odv�tví, které by mohly 

zákazníky odlákat ke konkurenci, nebo úpln� zm�nit jejich požadavky a chování.  

Je t�eba se zam��it zejména na: 

� Identifikaci kupujících 

M�žeme rozlišit t�i skupiny zákazník�, a to spot�ebitele, velkoobchod, resp. 

maloobchod, pr�mysl a instituce. Všechny tyto skupiny ovliv�ují jiné faktory p�i jejich 

rozhodování, zda výrobek nebo službu zakoupí nebo nikoli. U segmentu spot�ebitel� je 

významným faktorem dostupnost, pohodlí, p�j�ky, cena, kvalita, rekapitulace, 

rozmanitost, záruky. V segmentu velkoobchod a maloobchod je významným faktorem 

konkuren�ní schopnost výrobku, dostupnost výrobku, rozmanitost, dodavatelská 

závislost, uznání spot�ebiteli, obrat výrobku, potenciální zisk. V oblasti pr�myslu a 

institucí je významná nákladovost vs. ziskovost, možnost financování, cena, vyhov�ní 

normám a zákon�m, informace o výrobku, provedení výrobku, technické zabezpe�ení a 

servis. Identifikaci požadavk� zákazník� je nutné v�novat pat�i�nou pozornost z d�vodu 

získání nových a udržení stávajících zákazník�. [4] 

� Demografické faktory  

T�i základní faktory, které ovliv�ují trh a jsou ozna�ovány jako primární poptávkové 

faktory, jsou zm�ny v populaci (pokles populace a oproti tomu popula�ní boom zna�n�

ovliv�uje strategii spole�ností), posuny ve v�ku populace (vlivem zkvalitn�ní pé�e 

populace ve vysp�lých zemích stárne), rozložení p�íjm� populace.  
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� Geografické faktory a geografické rozmíst�ní trhu 

Nejd�ležit�jším faktorem je rozmíst�ní zákazník�, tato skute�nost m�že mít zna�ný 

vliv na umíst�ní podnik�, protože geografická lokace zákazník� �asto velmi významn�

ovliv�uje výši tržeb.  

Sektor dodavatel�

V tomto sektoru se p�edevším musíme zam��it na dostupnost a náklady všech vstup�

pot�ebných k výrob� a na stabilitu dodávek. Náklady a dostupnost zdroj� jsou dány 

vztahy mezi spole�ností a dodavatelem. Relativní sílu dodavatel� v��i jejich 

zákazník�m je možné dob�e ohodnotit pomocí Porterova p�tifaktorového modelu 

konkuren�ního prost�edí. Pro objasn�ní – síla odb�ratele je velká, když odb�ratel 

p�edstavuje významnou �ást obchodu dodavatele a když odb�ratel m�že vertikáln�

integrovat zp�tn�. Malou sílu odb�ratele má, když podniká ve vysoce konkuren�ním 

prost�edí a náklady na substituci dodávek jsou velké. Jedná se o vertikální integrování 

dop�edn�.  

Obrázek 4: Vliv sm�ru integrace na vztahy dodavatel – odb�ratel (Zdroj: lit. [4] str. 50) 

V sektoru dodavatel� je nutné analyzovat zejména: 

� dostupnost a náklady na materiál a polotovary 

� dostupnost a náklady na energie 

� dostupnost a náklady na po�ízení pen�z 

� dostupnost a náklady pracovní síly 
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V dodavatelsko-odb�ratelských vztazích se prosazují moderní principy organizace 

nákupních �inností, jako je „Single sourcing“, jedná se o partnerství v rámci 

hodnotového �et�zce. Další variantou je princip výrobního partnerství, vychází z faktu, 

že v sou�asném vysokém konkuren�ním prost�edí je p�edpokladem pro úsp�ch 

oboustrann� transparentní partnerství mezi výrobcem a dodavatelem. Jedná se 

o dlouhodobé a permanentní spolupráce.  

Sektor konkurent�

P�i analýze konkurence by se m�la spole�nost zam��it na níže uvedené otázky: 

� Jaká je sou�asná pozice naší firmy v��i konkurent�m? 

� Jak se konkurence m�ní a vyvíjí? 

� V jaké fázi svých životních cykl� se nachází rozhodující výrobky našeho 

odv�tví? 

� Jaká je rentabilita odv�tví v��i jiným srovnatelným odv�tvím? 

� Vstupují noví konkurenti do oboru? Opoušt�jí obor naši sta�í rivalové? [4] 

Bariéry vstupu nebo výstupu spole�ností do nebo z odv�tví, jsou závislé na 

bariérách, které charakterizovat Porter. Bariérami na vstupu jsou diferenciace výrobk�, 

rozsah produkce, distribu�ní kanály, absolutní výhody v celkových nákladech, možná 

reakce sou�asných podnik� na vstup nového konkurenta.  Bariérami na výstupu jsou 

zvyky a stereotypy �ídících pracovník�, utopení pen�z ve výrobních prost�edcích, 

vysoké p�ímé náklady na výstup.  

Dalším d�ležitým faktorem je dostupnost substitut�, na které závisí ziskovost a 

úsp�šnost podniku.  
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2.1.2.1 Porter�v model konkuren�ního prost�edí  

Pro analýzu oborového prost�edí v praktické práci jsem si vybrala Porter�v 

p�tifaktorový model konkuren�ního prost�edí. Je nutné mít na z�eteli, že tento model 

nezahrnuje vliv substitut� a komplement�.  

Tento model p�edpokládá, že na spole�nost, která p�sobí na ur�itém trhu, odv�tví, 

p�sobí p�t základních faktor�. T�mito faktory jsou: 

1. vyjednávací síla zákazník�

2. vyjednávací síla dodavatel�

3. hrozba vstupu konkurent�

4. hrozba substitut�

5. rivalita firem p�sobících na daném trhu [4] 

Vyjednávací síla dodavatel�  
Dodavatel má silnou pozici v p�ípad�, že: 

náklady na zm�nu dodavatele 
koncentrace dodavatel� není vysoká 
dodavatel je vzdálen volnému trhu, �ím více se blíží monopolnímu 
dodavateli 
poptávané zboží je vysoce diferencované 
dodavatel m�že uskute�nit dop�ednou integraci 
neexistují snadno dostupné substituty 
dodavatel m�že snadno nahradit zákazníka 
Tabulka 1: Vyjednávací síla dodavatel� (Zdroj: vlastní) 

Vyjednávací síla zákazník�
Zákazník má silnou pozici v p�ípad�, že: 

zákazník je významný 
zákazník m�že snadno p�ejít ke konkurenci 
zákazník má k dispozici pot�ebné tržní informace 
zákazník m�že uskute�nit zp�tnou integraci 
neexistují snadno dostupné substituty 
zákazníci jsou citliví na cenové zm�ny, zboží má vysokou cenovou 
pružnost poptávky 
náklady na zm�nu dodavatele jsou nízké 
zákazník je nucen minimalizovat svoje náklady 
Tabulka 2: Vyjednávací síla zákazník� (Zdroj: vlastní) 
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Hrozba substituce 
je snižována v p�ípad�, že 

substituty neexistují 
Tabulka 3: Hrozba substituce (Zdroj: vlastní) 

Tabulka 4: Hrozba vstupu nových subjekt� (Zdroj: vlastní) 

Rivalita firem p�sobících na trhu 
je vysoká, když: 

je trh málo rostoucí nebo se zmenšuje 
odv�tví bude v budoucnu lukrativní 
v odv�tví p�sobí velký po�et konkurent�
konkurenti využívají maximáln� svoji výrobní kapacitu, jelikož 
jsou fixní náklady vysoké 
ziskovost odv�tví je malá 
výrobky nabízené konkurenty jsou velmi málo diferencované 
zákazníci p�íliš nevnímají rozdíly mezi výrobky jednotlivých 
konkurent�
bariéry p�ípadného odchodu z odv�tví jsou vysoké 
Tabulka 5: Rivalita firem p�sobících na trhu (Zdroj: vlastní) 

2.1.3 Analýza vnit�ního okolí 

Pro d�kladnou analýzu prost�edí je t�eba analyzovat nejen faktory, které ovliv�ují 

spole�nost z venku, ale i ty, které ji utvá�ejí a ovliv�ují zevnit�.  

Hrozba vstupu nových subjekt�

je snižována, když: 

fixní náklady vstupu do odv�tví jsou velmi vysoké 
trh má podobu p�irozeného monopolu 
náklady umož�ují úspory z rozsahu 
existující firmy mají významné nákladové výhody získané jejich 
dlouhodobou existencí na trhu, p�ístupem ke zdroj�m, know-how 
jsou zákazníci p�ipoutáni k stávajícím dodavatel�m, pak je t�žké je 
získat 
je t�žké se napojit na existující distribu�ní kanály 
existující firmy budou reagovat agresivn�
je odv�tví s vysokým stupe� regulace 
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Jednou z možností jak analyzovat vnit�ní okolí podniku je analyzovat následující 

faktory: 

� faktory v�decko-technického rozvoje 

� marketingové a distribu�ní faktory 

� faktory výroby a �ízení výroby 

� faktory podnikových a pracovních zdroj�

� faktory finan�ní a rozpo�tové [4] 

V praktické �ásti této práce bude použita tato metoda analýzy vnit�ního prost�edí. 

Mezi další metody se �adí analýza ,,7S“. Cílem této analýzy je odhalení rozhodujících 

faktor�, které vedou k úsp�chu. Pokud hodláme použít tuto metodu, musíme na 

následujících 7 faktor� pohlížet jako na základní prvky, které se navzájem podmi�ují, 

ovliv�ují a dopl�ují.  

Klí�ové faktory úsp�chu jsou: 

� strategie 

� struktura 

� systém �ízení 

� styl manažerské práce 

� spolupracovníci 

� schopnosti 

� sdílené hodnoty 

Pod faktorem struktura se skrývá organiza�ní struktura a vlastní uspo�ádání 

spole�nosti, systémem �ízení se rozumí procedury a systémy. Styl manažerské práce 

znamená, jaký styl �ízení manažer preferuje. Spolupracovníky se rozumí zam�stnanci, 

jejich vztahy, chování, motivace. Pojmem sdílené hodnoty se zašti�ují ideje, principy 

respektované zam�stnanci a dalšími spolupracovníky spole�nosti.  
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3 Strategie vstupu na evropský trh 

Vstup na trh zemí Evropské unie m�že být pon�kud obtížný. Toto m�že být 

zp�sobeno jiným prost�edím a situací v cílové zemi, jejím postavením, a v neposlední 

�ad� nabídkou a know-how spole�nosti.  

Spole�nosti, které ješt� nemají zkušenosti se vstupem na zahrani�ní trh, a co do 

rozsahu jsou malé nebo st�ední, se v�tšinou potýkají s nedostatkem znalostí v oblasti 

mezinárodního obchodu, místních obchodních praktik. Mají problémy s komunikací a 

získáváním kvalitních informací o trhu, obávají se rizika, které je spojené se vstupem na 

tyto trhy. 

Spole�nosti, které v této oblasti již zkušenosti mají, se zabývají pon�kud jinými 

problémy. Mezi hlavní problémy spadá otázka nákladovosti, sb�r informací, získávání 

informa�ních zdroj�, p�izp�sobení produktu specifickým požadavk�m trhu.  

Velké spole�nosti, které mají bohaté zkušenosti s touto problematikou, se spíše 

zam��ují na spole�né podnikání se zahrani�ními firmami, na zakládání filiálek, 

poskytování prvot�ídních servisních služeb pro své klienty. Dále se zam��ují na 

marketingovou komunikaci a další strategicky d�ležitá rozhodnutí. [8] 

Vstup na evropský trh m�že být uskute�n�n n�kolika zp�soby. Za t�i základní se 

považují: 

� „export 

� na základ� smluvního vztahu s jiným zahrani�ním 

podnikatelským subjektem 

� formou p�ímé investice“ [8] 

Každá z výše uvedený forem má své klady a zápory, každá je také vhodná pro jiný 

subjekt. Pro malé st�ední podniky je export hlavní a v�tšinou jedinou formou expanze 

na nový trh zemí EU. [8] N�které spole�nosti volí nep�ímý export. V této variant�

všechny operace, které souvisejí jak s exportem, tak s prodejem, zajiš�uje 

zprost�edkovatelská spole�nost. Tato varianta má výhodu p�edevším pro malé st�ední 
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spole�nosti, které nemají zkušenosti a nemusí jednat p�ímo se zahrani�ními zákazníky a 

jejich investice do vybudování p�ítomnosti na zahrani�ním trhu jsou relativn� nízké. 

Nevýhodou nep�ímého exportu je závislost na zprost�edkovateli, spole�nost nemá p�ímý 

kontakt na zahrani�ního zákazníka a tím se p�ipravuje o zp�tnou vazbu. 

P�ímý export je v�tšinou efektivn�jší než nep�ímý. Spole�nost si prodává své 

produkty do zahrani�í sama. K tomuto ú�elu vytvá�í zvláštní odd�lení nebo využíváí 

obchodní zástupce. Další formou je spolupráce se zahrani�ním distributorem, který 

zboží koupí a dále prodává za ú�elem dosažení zisku. K této form� se v�tšinou vztahuje 

i územní exkluzivita. �eské spole�nosti realizují p�ímý export i formou pobo�ek, které 

si v zemích EU vybudují. V t�chto pobo�kách zam�stnávají pracovníky, kte�í znají 

jazyk, znají prost�edí p�íslušné zem� a v�tšinou mají vybudované obchodní kontakty. 

Výhodou je p�ehled o exportovaném zboží a kvalitní zp�tná vazba, oproti tomu stojí 

vysoké náklady na vybudování pobo�ky.  

Jinou formou expanze je kapitálová forma vstupu na tyto trhy. V tomto p�ípad� se 

spole�nost nemusí omezit pouze na export, ale v�tšinou se snaží vybudovat v zahrani�í 

�ást své výrobní nebo obchodní základny. Kapitálová forma m�že mít více forem 

vstupu, k nej�ast�jším pat�í fúze a akvizice, joint ventures a výstavba na zelené louce. 

Joint ventures je výsledkem p�ímé investice dvou nebo více podnik�, na jejímž základ�

vznikne právnická osoba. Tato forma sjednocuje zdroje subjekt�, jako jsou technologie, 

znalosti trhu, distribuce, �ímž vzniká synergický efekt.  

 Akvizice a joint ventures jsou založeny na investování do již existujících spole�ností 

nebo na vytvo�ení nového podnikatelského subjektu ve spolupráci se zahrani�ním 

partnerem. Toto je �ešení pro uskute�n�ní strategie diverzifikace na novém trhu. 

Alternativou je vytvo�ení nové zahrani�ní spole�nosti, která je výhradn� vlastn�na 

mate�skou spole�ností, nebo výstavba vlastního za�ízení na tzv. zelené louce. 

Nepopiratelnou výhodou této formy je možnost získání výhod investi�ních pobídek, 

p�iblížení se trhu, rychlejší možnost reakce na zm�ny a v neposlední �ad� výhoda 

renomé, které s sebou nese mate�ská spole�nost. [8] 
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3.1 P�edpoklady úsp�šného podnikání v zahrani�í 

Každá spole�nost by m�la sv�j vstup na nový trh pe�liv� zvážit, a� uvažuje nad 

jakoukoli variantou vstupu. Pro úsp�šné p�sobení musí mimo jiné zhodnotit své 

možnosti, jako je velikost, disponibilní zdroje, strategie, úrove� managementu a 

lidských zdroj�, marketingová strategie, charakteristiky trhu a další. Podle podmínek, 

ve kterých se spole�nosti v danou chvíli nacházejí, si �asto pro expanzi jednotlivé formy 

kombinují podle podmínek v jednotlivých zemích nebo regionech.[8] 

Pokud se spole�nost již rozhodla, že zahájí své podnikání v zahrani�í nebo zahrani�ní 

firma v �R, m�ly by se v�novat da�ovému plánování. Každá zem� má i p�es snahu 

harmonizace p�edpis� a r�zných sazeb rozdílné podmínky. Analýza da�ového zatížení 

je d�ležitou sou�ástí rozhodování o umíst�ní podnikání. Nejde jenom o sou�asné 

zatížení, ale i o zatížení do budoucna. Z tohoto d�vodu je nutné navázat spolupráci 

s kvalifikovaným da�ovým poradcem. Dále je nutné zapojení spolehlivých a zkušených 

právních poradc� z d�vodu rozli�ných právních norem a podnikatelského teritoria.[2]

3.2 Další formy možných vstup� na zahrani�ní trh 

Je nutné si uv�domit, že forma dce�iných spole�ností je jen jednou z možností jak 

vstoupit na zahrani�ní trh. 

    

3.2.1 Typy dce�iných firem 

V tuzemském i mezinárodním obchod� se setkáváme s r�zným názvoslovím pro 

následující formy komer�ních aktivit v zahrani�í.  

Podle zákon� platných v �eské republice m�že �eský podnikatel mít provozovnu, 

odšt�pný závod a dce�inou spole�nost. 

Mezi �asto užívané názvy dle Františka Janatky a kolektivu [2] pat�í: 

� Majetková ú�ast – �eský subjekt má v zahrani�í majetkový nebo 

kapitálový podíl na ur�ité spole�nosti. Podle výše podílu se m�že jednat 
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o majoritní nebo menšinový podíl, další možností je stoprocentn�

vlastn�ná spole�nost �eskou zakládací spole�ností.  

� Afilace – jde o majetkovou ú�ast na podnikání. Afilace je také �asto 

používána jako ozna�ení dce�iných spole�ností v zahrani�í. K afilaci 

dochází z�ízením samostatné právnické osoby v zahrani�í. Je nutné si 

uv�domit, že právní forma a všechny náležitosti musí být v souladu se 

zákony zem�, kde  má afilace své sídlo. Kapitál m�že být mate�ské 

spole�nosti nebo se na n�m mohou podílet i jiné právnické nebo fyzické 

osoby. Z praxe je z�ejmé, že v mnoha p�ípadech není navenek jasné 

spojení s mate�skou spole�ností. 

� Pobo�ka – jedná se o obvyklou formu spole�nosti. Pobo�ka má podle 

rozdílných právních p�edpis� v r�zných zemích r�zné formy. V zásad� se 

jedná o odd�lenou organiza�ní složku firmy. 

� Dce�iná firma – toto ozna�ení zahrnuje všechny výše uvedené názvy 

subjekt� firem v zahrani�í. 

   

3.2.2 Rozlišení zahrani�ních subjekt� podle zp�sobu jejich 
financování 

Podle zp�sobu financování zahrani�ních subjekt� �eských spole�ností lze spole�nosti 

d�lit do n�kolika skupin:  

� Reprezentace �eských subjekt� v zahrani�í, které nevyvíjejí obchodní 

�innost – náplní t�chto reprezenta�ních kancelá�í je kontaktování 

sou�asných i potencionálních obchodních partner�. Dále se m�že jednat 

o získávání komoditní, cenové a další dokumentace z trhu a vyvíjení 

akvizi�ní �innosti. Reprezenta�ní kancelá�e nesmí vyvíjet obchodní 

�innost v dané zemi. Toto omezení se vztahuje i na zastupitelskou 

�innosti pro mate�skou spole�nost a další placené aktivity.  

� Subjekty �eských firem v zahrani�í, pro n�ž je zdrojem financování 

jejich vlastních �inností – v�tšina spole�ností, které p�sobí v zahrani�í, 

financují své aktivity samy.  
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� Vývozní aliance, clustery jako možné formy aliancí pro exportní �innost 

do zahrani�í – ve vývozu zboží a služeb mohou mít v �ad� zemí velký 

význam. 

3.3 Úloha mate�ské organizace 

Mate�ská spole�nost by si m�la ujasnit, jaké budou její vztahy k jednotlivým 

dce�iným spole�nostem a jak se budou rozvíjet jejich strategie.  

Jsou známé r�zné p�ístupy. Jedním z nich je p�sobení na �ízení portfolia s malým 

po�tem pracovník� v hlavním sídle spole�nosti, kte�í se snaží vyvážit obchodní 

investice identifikací r�zných možností akvizice, získáváním podhodnocených aktiv, 

zbavováním se slabých pobo�ek.  

Další možnou rolí je funkce restrukturalizátora. Tato role nespo�ívá jen 

v nakupování a prodávání spole�ností, ale ve schopnosti p�esunu schopných pracovník�

do t�chto firem, aby se zvýšila výkonnost.  

Mate�ská spole�nost m�že jednotlivé spole�nosti podporovat pomocí navazování 

vnit�ních vztah� mezi nimi samotnými. Dále mohou usilovat o p�enos dovedností 

z jedné dce�iné spole�nosti na druhou. M�že se jednat o kvalifikace získané 

managementem, marketingové dovednosti. Dovednosti nejsou vždy jednozna�n�

identifikovatelné a p�evoditelné, protože prost�edí, v kterých p�sobí, jsou odlišná.    

Dalším p�ístupem je sdílení aktiv za ú�elem dosažení konkuren�ní zvýhodn�né 

spole�nosti. Identifikace výhod, které sdílení p�ináší, by se m�la opírat o organiza�ní 

strukturu, která toto podporuje. [3]    

V následujícím schématu je p�ehledn� znázorn�no, jaké strategické a organiza�ní 

požadavky má každá ze zmín�ných metod.  
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Obrázek 5: Úloha mate�ské organizace (Zdroj: lit. [3] str. 225) 

3.4 Postup p�i z�izování dce�iné firmy v zahrani�í 

P�i zakládání dce�iné spole�nosti v zahrani�í je nutné respektovat právní p�edpisy 

platné v dané zemi. Z tohoto d�vodu je výhodné a dovoluji si �íci i nezbytné p�i 

z�izování spole�nosti spolupracovat se schopným právním zástupcem, který p�sobí v té 

dané zemi, a v neposlední �ad� je nutná spolupráce s notá�em. Spole�enská smlouva, 

která je základní listinou vznikající spole�nosti, je v�tšinou p�ipravována ve spolupráci 

všech výše zmín�ných stran a mate�skou spole�ností. „Vlastní sepsání dokument� ve 

form� notá�ského zápisu vyhotovuje notá�. V dob�, kdy jsou p�ipravovány zakládací 

dokumenty, musí být složena zákonem požadovaná �ást základního kapitálu na 

bankovním ú�tu firmy.“ [2] Dokumenty jsou po podpisu p�edány Rejst�íkovému soudu, 

aby spole�nost byla registrována. Nap�íklad ve Spolkové zemi N�mecko Rejst�íkový 

soud p�edává podklady Obchodní a hospodá�ské komo�e k vyjád�ení. V n�kterých 

zemích je dokonce požadováno potvrzení o existenci mate�ské spole�nosti. [2]   

P�i z�izování dce�iných spole�ností je nutní d�kladn� prostudovat mezinárodní 

ujednání a dohody, které mají na �innost spole�nosti vliv. Mezi nejvýznamn�jší pat�í 

mezistátní smlouvy o zamezení dvojího zdan�ní, smlouvy o ochran� investic a 
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mezistátní ujednání o transferu zisku dce�iných spole�nosti do zahrani�ní. Tato otázka 

není podstatná, jestliže se jedná o EU.    

3.5 Druhy dce�iných spole�ností 

Zam��ení �innosti dce�iných spole�ností se velmi �asto r�zn� prolínají, ale i p�esto 

rozlišujeme 3 hlavní kategorie:  

� obchodní spole�nosti 

� výrobní spole�nosti 

� smíšená spole�nosti 

Další formou podnikání dce�iných spole�ností jsou spole�nosti, jejichž podnikání 

souvisí s podnikáním dce�iných spole�nosti, a další dce�iná spole�nost jim poskytuje 

služby. Tento typ spole�ností tvo�í samostatnou skupinu.  

Obchodní spole�nosti 

Nakupují a prodávají výrobky a služby pod vlastním jménem a na sv�j vlastní ú�et – 

obchodování na vlastní ú�et. Spole�nost m�že p�ímo kontrolovat nákup a prodej 

výrobk�. Výsledky hospoda�ení, a� kladné nebo záporné, se projevují v hospodá�ském 

výsledku spole�nosti. Je nutné si uv�domit, že podnikání na vlastní ú�et je finan�n�

náro�né. Mén� finan�n� náro�né jsou tzv. tra�ové obchody, nap�íklad využíváním 

p�evoditelných akreditiv� nebo poskytováním kratších úv�rových lh�t, než jsou lh�ty 

poskytnuté dodavatelem. 

Mohou obchodovat také jménem a na ú�et t�etích osob. Za odvedenou práci jsou 

odm��ovány provizí – tento ochod  se nazývá obchodem na provizní bázi.  

V poslední dob� se uplat�ují dce�iné spole�nosti ve form� offshore spole�ností – tyto 

spole�nosti nemohou dovážet zboží do zem� své registrace, ale mohou obchodovat 

v okolních státech a „odvíjet své obchody pouze ú�etn�“. Od zemí, kde jsou tyto 
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spole�nosti registrovány, dostávají r�zné zvýhodn�ní. Pokud se toto zvýhodn�ní týká 

zdan�ní, jedná se pak o „ da�ové ráje“. 

Dce�iné spole�nosti mohou obchodovat v r�zných odv�tvích, se zbožím, službami, 

v cestovním ruchu, bankovnictví a další.    

Výrobní spole�nosti 

„Výrobní dce�iné spole�nosti vznikají proto, aby poskytly svým zakladatel�m bu�

výhody levn�jších výrobk�, nebo jim umožnily vstup na trh, který by jim byl uzav�en 

pro omezování dovozu hotových výrobk� do dané zem� nebo oblasti.“[2] 

V dnešní dob� globalizace se velice pravideln� stává, že výroba z�ásti nebo dokonce 

celá putuje do jiných zemí, než ve kterých se uskute��uje. Výrobní dce�iná spole�nost 

je náro�n�jší na založení a provozování než obchodní organizace. Co se týká požadavk�

na kapitál, je náro�n�jší, jelikož spole�nost musí nakoupit technologické za�ízení, 

suroviny a podobn�. V oblasti lidských zdroj� je také náro�n�jší než obchodní 

spole�nost – v�tšinou zam�stná v�tší po�et pracovník� než obchodní spole�nost. 

Z tohoto d�vodu je nutné d�kladn� prostudovat sociální systém v dané zemi.  

Expanze spole�ností do zahrani�í, formou výrobních dce�iných firem, není moc 

obvyklá. Jedná se kapitálov� o náro�nou variantu a mohou si ji dovolit pouze úsp�šné 

spole�nosti, které jsou kapitálov� zdravé.      

Smíšené spole�nosti 

Jedná se o spole�nosti, které své funkce v r�zných pom�rech kombinují, ale vždy 

jedna je ta hlavní. Smíšené spole�nosti mohou mít vlastníky jak zahrani�ní, tak místní. 

N�které zem�, ve kterých dce�iné spole�nosti mohou p�sobit, mají omezení pom�ru 

kapitál�. V�tšinou se k tomuto kroku uchylují zem�, které nemají vysp�lou ekonomiku. 

Ze strany zemí bývá preferována funkce výrobní, protože se více podílí na rozvoji 

hospodá�ství a snižování nezam�stnanosti. 
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4 Specifika stavebnictví 

Obor stavebnictví má n�která specifika, která v jiných odv�tvích nenajdeme. Tyto 

zvláštností se týkají mimo jiné vlastního produktu, jeho distribuce a získávání 

zákazník�. P�i vý�tu a popisu specifik budu �erpat z publikace Marketing ve 

stavebnictví autor� Ji�ího Pleska�e a Leoše Soukupa. 

Výrobkem stavebnictví je stavba a ta má oproti jiným výrobk�m ur�itá specifika. 

Stavba je nemobilní, nákladná, rozm�rná, s dlouhou životností a unikátní povahou. 

Stavba je vždy pevn� spojena s pozemkem a je v�tšinou projektována a realizována dle 

individuálních pot�eb investora. Realizace stavby je �asov� náro�ná a v pr�b�hu 

výstavby se m�že m�nit mnoho vnit�ních i vn�jších faktor�. P�evážn� unikátní 

charakter výstavby vyžaduje speciální p�ípravu. Zvláštností je také fakt, že produkt je 

v�tšinou ur�en pro p�edem známého zákazníka a vzniká spoluprácí  s tímto subjektem. 

Výjimku tvo�í developerské projekty. Také tvo�ení produktu je specifické – stavba 

vyžaduje opakované budování staveništ�. Skladba výrobních kapacit podniku vyžaduje 

dynamické uspo�ádání výroby. D�ležitým faktorem je zna�ná sezónnost stavební 

výroby, dále pak vysoká náro�nost na lidskou práci. Tento obor je velice náro�ný na 

dopravu, evidenci a manipulaci s materiálem.  

Životnost stavby je možné prolongovat formou vhodných technických zásah�. 

Rekonstruovaný objekt je pak možné používat jak k ú�el�m p�vodním, tak k novým. 

Záleží pouze na p�ání majitele a technických a technologických pravidlech. Na trhu se 

mimo p�ípad� developerských projekt� apod. nevytvá�í stavby do zásoby. Stavba se 

za�íná realizovat, když je investor známý. Výjimku tvo�í n�které stavební firmy, které 

staví a investují samy, nebo staví pro investora, který stavbu sám nevyužívá a stavba se 

stává p�edm�tem podnikatelské �innosti. Toto je v�tšinou p�ípad bytové výstavby nebo 

výstavby kancelá�ských ploch.  

Finální podoba stavby není jen na designérovi. V tomto odv�tví se musí každé dílo 

�ídit p�ísnými regulemi, které do zna�ní míry ur�ují, jak bude stavba vypadat zvenku i 
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zevnit�. Umíst�ní stavby v zástavb� i mimo mi se �ídí územním plánem a dalšími 

p�edpisy.  V dnešní dob� hraje významnou roli ekologi�nost stavby nejen p�i provozu, 

ale i p�i výstavb�.    

Zvláštnosti se netýkají jen staveb, ale i stavebního trhu. Tento trh se vyzna�uje 

vysokou náro�ností na kapitál a jeho pomalý obrat. Smlouva, kterou uzavírají investor 

s dodavatelem, je velice komplikovaná a jedine�ná. Velký vliv má také charakter 

investora. Investorem m�že být ve�ejný nebo soukromý sektor. Je zna�ná rozmanitost 

požadavk� na stavbu. Další výjime�ností je zp�sob zadávání stavby. Poptávka na tento 

trh je vysoce citlivá na stav národního hospodá�ství. V tomto odv�tví mohou za�ít 

podnikat jen podnikatelé, kte�í jsou licencovaní.      

Zvláštnosti provázejí stanovování ceny stavebních projektových a inženýrských 

prací, p�edb�žný rozpo�et je zahrnut ve smlouv� o dílo nebo je cena garantovaná. 

Jelikož je životnost staveb velmi dlouhá, jsou konkurencí pro vznikající stavby stavby 

již existující. 

Když porovnáme stavebnictví s pr�myslem, najdeme mimo jiné tyto rozdíly: 

� stavby se nevyráb�jí do zásoby 

� p�sobí klimatické vlivy 

� výroba je tém�� vždy individuální 

� pracovišt� se stává do�asným místem výroby 

� velká fluktuace zam�stnanc�

� manuální náro�nost 

� nep�emístitelnost stavby 

� velké rozm�ry a hmotnost stavby 
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4.1 Zákazníci 

Komer�ní produktu je vyráb�n pro anonymního zákazníka, který je reprezentován 

svými požadavky, vlastnostmi, preferencemi. Drtivá v�tšina stavebních zakázek je 

vyráb�na pro zákazníka konkrétního, jehož požadavky, vlastnosti a preference jsou 

p�edem známé. Tento zákazník je p�ítomen p�i všech etapách výstavby a stavební dílo 

je finan�n� velice náro�né. Je nutné si uv�domit, že tyto náklady nese zákazník a je 

nutné mu v�novat velkou pozornost. Zákazník získává p�edstavu o stavb� pouze 

z projektové dokumentace, vizualizací pomocí 3D softwaru nebo návšt�vou podobné 

stavby, pokud ovšem taková existuje. Co se týká reklamace díla, není možné vym�nit 

výrobek za jiný. Záru�ní opravy mohou být jak �asov�, tak finan�n� vysoce náro�né. 

V tomto okamžiku m�že dojít ke spor�m mezi investorem, stavební firmou a 

projektantskou firmou, což m�že mít pro majitele neblahé následky ve form�

hospodá�ských ztrát.  

4.2 Financování stavebního trhu  

Na stavebním trhu se financují zakázky formou dvou základních zdroj�. T�mi jsou 

soukromí investo�i – fyzické nebo právnické osoby a zakázky ve�ejné. Ve�ejné zakázky 

jsou úpln� nebo �áste�n� financovány z ve�ejných zdroj�. Státní správa hraje ve 

stavebnictví velmi významnou roli. „Státními zakázkami stát plní svoji úlohu regulátora 

volného tržního mechanizmu v podob� zajiš�ování ve�ejných, tedy v naprosté v�tšin�

neziskových investic.“[7] Efektem t�chto investic jsou pozitivní externality.   

P�i výrob� stavebního díla existuje celá �ada variant zp�sob� financování. �asto se 

jedná o splátkový nebo zálohový kalendá�, což znamená, že spole�nost získává své 

peníze postupn� v závislosti na �ase nebo na objemu provedené práce. Platby až po 

dokon�ení díla se realizují jen u malých a finan�n� nenáro�ných staveb.  Zvláštností je 

také to, že po p�edání stavby si investor ponechá asi 10 % z ceny stavby. Této sum� se 

�íká pozastávka. Tato pozastávka je zhotoviteli vyplacena, až když odstraní všechny 

vady a nedod�lky.  
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4.3 Získávání zakázek 

Získávání zákazník� a stavebních zakázek probíhá u t�chto firem jiným zp�soben 

než v klasické výrob�. V tomto oboru existují �ty�i základní zp�soby jak získat zakázku.   

V prvním zp�sobu hraje klí�ovou roli zákon o zadávání ve�ejných zakázek. Tento 

zákon je závazný pro všechny zakázky, které budou t�eba jen z malé �ásti financovány 

z ve�ejných rozpo�t�. Paradoxem je, že p�i praktickém použití vznikají situace, „kdy 

striktní dodržování tohoto zákona nevede práv� k optimálnímu postupu a výsledku.“[2] 

Ve�ejné zakázky tvo�í zna�né procento na celkovém objemu zakázek ve stavebnictví, 

dalo by se �íci ze stavebnictví je na t�chto zakázkách závislé. Stavební spole�nost se 

o tyto zakázky m�že ucházet tak, že se po vyhlášení ve�ejné obchodní sout�že do této 

sout�že p�ihlásí.  

Druhou možností financování jsou soukromí investo�i. Ti nemají povinnost se �ídit 

zákonem o zadávání ve�ejných zakázek, ale velmi �asto se v praxi n�kterými partiemi 

�ídí. Využívají je pro jejich p�ehlednost a jasnost.  

T�etí možností je aktivní komunikace s potenciálním investorem. Což znamená, že 

firma aktivn� vyhledává zákazníky, mapuje tržní segmenty, vyhledává stavební 

p�íležitosti. 

�tvrtým zp�sobem je výstavba stavebního díla z vlastních prost�edk�. Tyto bývají 

dopln�ny o prost�edky cizí, které nepat�í zákazníkovi. Jedná se o developerství.  
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4.4 Vstupní a výstupní bariéry trhu  

Jak moc je dílo složité a náro�né, je dáno p�edevším jeho velikostí, množstvím 

použitých materiál�, technologií a rozmanitostí stavebních profesí, které se na stavb�

podílely. Každý segment stavebního trhu má jiné nároky na stavební spole�nosti, 

stavební díla jsou rozdílná a to vyžaduje specializaci jak technickou, technologickou, 

organiza�ní, tak samoz�ejm� profesní. Subjekty p�sobící na stavebním trhu musí být 

autorizované pro jednotlivé �innosti, aby byli vylou�eni ti, co nemají pot�ebné znalosti a 

praxi. Podobn� jsou na tom i výrobci stavebních materiál�, kte�í musí své výrobky 

opat�it atestem a certifikáty státní zkušebny.   

Spole�nosti, které se rozhodly pro vysoce specializovaný segment, musí být 

kapitálov� silné a musí vynaložit velké investice do technologií a techniky. Mezi vysoce 

specializované segmenty pat�í nap�íklad ražení tunel�, speciální zakládání a výstavby 

most�. Výhodou t�chto segment� je, že konkurence není tak silná. Pokud dojde v tomto 

segmentu k útlumu, je veliký problém �áste�n� nebo úpln� opustit tento segment. 

Specializované stroje a technologie jsou málo likvidní. Pro spole�nost, která disponuje 

t�mito technologiemi a technikou, m�že být likvida�ní i nevytížení její kapacity. Ješt�

jednou bych ráda zd�raznila, že se jedná o velice kapitálov� náro�né investice a 

spole�nosti jsou existen�n� závislé na jejich návratnosti. N�které z t�chto problém� se 

dají �ešit, a v praxi je to b�žné, speciálními subdodavatelskými pracemi pro generálního 

dodavatele stavby.    

4.5 Struktura stavebního trhu 

Stavební trh je uceleným prostorem, ve kterém dochází k realizaci velkého množství 

rozli�ných aktivit. Stavební trh se na první pohled jeví jako monolitní trh, ale ve 

skute�né praxi má svoji specifickou vnit�ní strukturu. Pro pot�eby práce jsem se 

rozhodla pro následující �len�ní stavebního trhu: 

� trh realizace stavebních d�l 

� trh stavebních hmot a technologických celk�

� trh stavebního servisu 

� trh nemovitostí [7] 
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St�žejním je pro celý stavební trh realizace stavebních d�l. Sekundární trhy, které 

podporují trh realizace stavebních d�l, je trh stavebních hmot a technologických celk� a 

trh stavebního servisu. Na trhu stavebních hmot p�sobí výrobci na všechny subjekty 

stavebního trhu, aby se práv� jejich výrobky zabudovaly do stavby. Na trhu 

technologických celk� dochází k výrob� i prodeji technologií do stavebního díla. Trh 

stavebního servisu se skládá z trhu projek�ních a poradenských kancelá�í a trhu 

stavebních stroj� a za�ízení. Projek�ní a poradenské kancelá�e nabízejí své služby 

možným investor�m p�i realizaci vyprojektované stavby a jsou v kontaktu i se 

zhotovitelem, a to prost�ednictvím stavebního dozoru. 

Konání všech subjekt� na stavebním trhu regulují a vykonávají nad ním dohled 

orgány státní správy prost�ednictvím stavebního ú�adu. Po zhotovení díla jsou ur�eny 

podmínky pro užívání v rámci kolauda�ního �ízení a stavba se stává sou�ástí trhu 

nemovitostí. Všechny výše zmín�né trhy jsou vzájemn� propojeny a jsou pro svoji 

specifickou úlohu ve stavebnictví nenahraditelné.  

Stavební trh není utvá�en jen silami, které na n�j p�sobí uvnit� tohoto trhu, ale také 

silami, které na n�j p�sobí z vn�jšího okolí. Mezi základní oblasti, které tento trh 

ovliv�ují, pat�í:  

� celkový stav hospodá�ství 

� stav techniky a technologie 

� demografický vývoj 

� právní a legislativní rámec hospodá�ství v�etn� stavebnictví 

� ekologie [7] 

Stav hospodá�ství 

Celkový vývoj hospodá�ství má na stavební trh rozhodující vliv. Jedním ze znak�

oživení ekonomiky, ze strany vlády, je r�st stavební výroby. Každý subjekt, který 

p�sobí na stavebním trhu, musí d�kladn� analyzovat a prognózovat vývoj hospodá�ství. 

Tato analýza by m�la zahrnovat následující st�žejní faktory:  

� vývoj hrubého domácího produktu 
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� vývoj kupní síly obyvatelstva 

� vývoj inflace, vývoj m�nových kurz�

� vývoj míry nezam�stnanosti 

� vývoj státního rozpo�tu 

� vývoj platební bilance 

� vývoj kapitálového trhu 

� vývoj hospodá�ství u ekonomických partner�

Technologie 

Firmy, které p�sobí na stavebním trhu, musí reagovat na významné technologické 

zm�ny a inovace, které se projeví na trhu. Což znamená po�ízení speciální a mnohdy 

absolutn� špi�kové technologie. Tyto požadavky na investi�ní aktivitu spole�ností, a�´ 

se jedná již o zmín�ný nákup technologií nebo zkvalit�ování hmotného nebo 

nehmotného majetku, jsou velice náro�né.  

V�asné nezachycení technologických trend� spolu s úplnou absencí nebo 

nedostate�nou reakcí na konkrétním segmentu trhu realizace stavebních d�l je hlavní 

bariérou vstupu spole�nosti do ur�itého segmentu trhu nebo naopak hlavní bariérou 

odchodu z n�j. Bez p�im��ené reakce na technologické zm�ny ve stavebním trhu není 

spole�nost schopná v delším �asovém horizontu držet krok s hlavními konkurenty a ani 

vyhov�t požadavk�m zadavatel� zakázek, které jsou neustálé náro�n�jší.  

Spole�nost by m�la sledovat vývoj hardwarového i softwarového vybavení 

konkuren�ních stavebních spole�ností a novinek v informa�ní technologii obecn�.  Dále 

by se m�la zam��it na technicko-technologické trendy v provád�ní výstavby 

jednotlivých typ� stavebních d�l a jejich �ástí a neustále sledovat substitu�ní 

technologie v��i technologiím, které spole�nost užívá. Podobné zásady platí i pro další 

trhy.  

Demografické a sociální okolí  

Analýza demografických trend� státu, ale i zájmových zahrani�ních teritorií má 

nezastupitelný význam speciáln� p�i odhadu vývoje velikosti potenciální poptávky po 

stavebních pracích v n�kterých segmentech stavebního trhu. Výrazn� se tato situace 

projevuje v bytové výstavb�, dopravních stavbách apod. Stavební spole�nosti by m�ly 
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také sledovat v�kovou a vzd�lanostní strukturu obyvatelstva, aby z vývoje této struktury 

byly schopny odvodit budoucí tendence ve skladb� celkové poptávky po stavebních 

pracích.  

Politika a legislativa 

Úhel pohledu na fungování státu je formován dv�ma stranami, a to úrovní státních 

zásah� do tržního prost�edí, kterými je liberalizace ekonomiky, nebo regulacemi 

volného p�sobení tržních sil.  Legislativní rámec v podnikání na stavebním trhu se 

projevuje ve dvou oblastech. Jako první jsou to normy upravující obecné podmínky 

podnikatelské �innosti (jedná se o obchodní právo, právo živnostenské, da�ové zákony, 

zákony o bankách apod.). Druhou skupinou je legislativa ur�ující zp�sob a možnosti 

ú�astnit se sout�ží na dodavatele stavebních d�l speciáln� zákonem o zadávání 

ve�ejných stavebních zakázek, další vymezení je dáno konkrétními požadavky 

vypisovatele ve�ejné obchodní sout�že nebo investora z privátního sektoru. Podmínky 

stavení �innosti jsou upraveny v zákon� o územním plánování a stavebním �ádu a 

dalšími p�edpisy. 

Ekologie 

Na monitorování životního prost�edí se soust�e�ují legislativní podmínky, ale také 

aktivity ekologického charakteru financované privátními domácími spole�nostmi nebo 

z fond� EU. Je nutné si uv�domit, že stavební trh svojí �inností zat�žuje životní 

prost�edí, pro minimalizování t�chto dopad� je nutné neopomenout recyklaci stavebních 

materiál�, postupnou spot�ebu p�írodních surovin a problém jejich substituce jinými 

surovinami. Je nutné brát ekologii jako nedílnou sou�ást stavebního trhu, jelikož se stala 

jednou z hlavních hybných sil moderního stavebnictví.  

Spole�nosti, a� p�sobí na jakémkoli ze stavebních trh�, musí tuto oblast pe�liv�

sledovat a respektovat požadavky na ochranu životního prost�edí. Zákazníci stále více 

dbají na ekologi�nost díla a je nutné tyto stále náro�n�jší požadavky plnit.  
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14 Záv�r  

Hlavním cílem mé diplomové práce je zhodnocení kroku spole�nosti, vstoupit na 

zahrani�ní trhy. Se zam��ením na vstup spole�nosti na slovenský trh formou dce�iné 

spole�nosti a zhodnocení dalších možností expanze spole�nosti, do zahrani�í.  

Spole�nost, která se rozhodne vstoupit na zahrani�ní trhy, je vystavena r�zným 

m�novým a devizovým rizik�m a dále rizik�m, která jsou spojena s odlišnou da�ovou, 

ekonomickou legislativou a v neposlední �ad� také odlišnými zvyklostmi p�i jednání, 

p�ípadn� kulturou.  

Spole�nost, pat�í mezi silné hrá�e na našem stavebním trhu. D�kazem je páté místo, 

které na žeb�í�ku firem zaujímá. Další výhodou pro spole�nost je, že se do pov�domí 

zapisuje jako generální dodavatel staveb s více jak 50letou zkušeností na trhu. 

Spole�nost prošla nedávno restrukturalizací, což zna�í neliknavý p�ístup k problém�m a 

snahu o optimalizaci. Renomé skupiny je také významným argumentem. Pro další 

dobrý vývoj spole�nosti hovo�í meziro�ní nár�st výnos� spole�nosti o 15 %. Jsou zde 

ovšem i faktory, které tak p�íznivé nejsou, jako je snížení podíl� výnos� v zahrani�í, 

zhoršení ekonomických výsledk�, zhoršení rentability dokon�ovaných pozemních 

staveb, nep�íznivý dopad kursových rozdíl�. 

V zemích Evropské unie není p�íliš rozší�ené získávání zakázek na cizích trzích. 

Majitel spole�nosti od za�átku svého vstupu deklaruje sv�j zájem na tom, aby 

prost�ednictvím na zahrani�ní trhy vstupovala. Tím se liší od v�tšiny zahrani�ních 

vlastník� �eských stavebních firem, které mají své teritorium p�esn� vymezené. 

Spole�nost se rozhodla podpo�it své aktivity na slovenském trhu formou dce�iné 

spole�nosti. Dce�iná spole�nost, podle mého názoru, nesplnila o�ekávání mate�ské 

spole�nosti a ani podle mého odhadu není schopná splnit o�ekávání pro p�íští roky. 

Spole�nost na trhu p�sobí jeden jediný rok, ale p�du pro zako�en�ní m�la p�ipravenou 

dostate�n�. Podle vývoje trhu a ekonomické situace zem� se dá p�edpokládat, že 
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konkuren�ní boj ješt� zesílí. A spole�nosti, které se pevn� na trhu neusadily do této 

doby, mohou mít v dalších letech zna�né problémy.    

Podle mého názoru jsou nároky, které má mate�ské spole�nost na dce�inou, p�íliš 

vysoké a pro vstup své dce�iné spole�nosti na slovenský trh nezvolila správný okamžik. 

Mate�ská spole�nost by m�la zvážit podle mého názoru následující varianty dalšího 

postupu. První variantou je dce�inou spole�nost zrušit bez likvidace, druhou podpo�it 

jejích �innost.  

Mate�ská spole�nost má na Slovensku organiza�ní složku, doporu�ený odchod 

dce�iné spole�nosti z trhu by neznamenal ztrátu trhu. Je to razantní krok, ale v sou�asné 

situaci a p�i výhledu do dalších let se mi toto rozhodnutí jeví jako rozumné. Rentabilita 

mate�ské spole�nosti se oproti minulým obdobím snížila a rentabilita dce�iné 

spole�nosti je opravdu velice nízká.  

Doporu�uji mate�ské spole�nosti, aby svoji dce�inou spole�nost OHL, ke konci 

tohoto roku zrušila bez likvidace a plynule se stala jejím právním nástupcem. Toto 

�ešení je výhodné jak pro spole�nost, neutrpí renomé skupiny, tak pro zákazníky dce�iné 

spole�nosti, kte�í budou ujišt�ni, že závazky dce�iné spole�nosti budou dodrženy. 

Další variantou je možnost podpory podnikání dce�iné spole�nosti. Dce�iná 

spole�nost p�sobí na trhu jeden jediný rok pro proniknutí na trh je to krátké období. 

Varianta, která se spole�nosti naskýtá, je podpo�it rozvoj dce�iné spole�nosti 

marketingovými aktivitami. A to ze strany mate�ské spole�nosti jak finan�ními 

prost�edky, tak kontakty a v neposlední �ad� lobbingem.  Doporu�ila bych ú�ast na 

stavebním veletrhu Coneco, aktivní navazování kontakt�, sponzoring spole�enských a 

sportovních akcí.  

Je nutné si uv�domit, že tato varianta je velice drahá a t�žko vy�íslitelná. Dále je to 

otázkou n�kolika let než se spole�nosti poda�í dosáhnout stabilní pozice na trhu, pokud 

v�bec. A do této doby by m�la být mate�ská spole�nost p�ipravená dce�inou spole�nost 
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podporovat. Je otázkou, jestli mate�ská spole�nost bude schopná a hlavn� ochotná 

podporovat �innost svých dce�iných spole�ností v budoucnosti.     

Vzhledem k sou�asné složité ekonomické situaci na sv�tových trzích, vzhledem ke 

zkušenostem, které spole�nost v uplynulém období z realizací zakázek v zahrani�í 

získala, a poznáním jednotlivých zahrani�ních trh�, je nutné pro další úsp�šné p�sobení 

spole�nosti upravit strategii. V sou�asné dob� spole�nost p�sobí na 13 zahrani�ních 

trzích a to je pon�kud široká oblast. Doporu�uji vyty�it jako hlavní segmenty Ma�arsko 

a Rusko a ostatní trhy roz�lenit do dvou skupin podle atraktivity a bedliv� sledovat. 
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