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1. UVOD

V dne$ni dobé muzeme rici, ze c¢innost podnikani zahrnuje cestu
hledani, objevovani novych prilezitosti na trhu, schopnost vyuzit nové
cesty a prevzit riziko, které je spojeno s moznym ekonomickym
uspéchem i neuspéchem. Moderni svét je svétem neustdlych zmén a
nejistot. Dnesni podnikatel se s touto nejistotou musi umét vyporadat.
Zvitézi ten, kdo se nauci vyuzivat prilezitosti na trhu a mnohdy i hrozby,
které nejistota prinasi. Nejistotu nechapejme jako pohromu, ale jako

vyzvu.

Neustale se zvysujici rychlost, dynamika, rozvoj novych technologii je
jen nékolik z mnoha pojml, kterymi by se dala charakterizovat
soucasna spolecnost. Spolecnost, jejiz zdklad tvori informace a umeéni je
vyuzivat. Mnohé trhy drive homogenni a celistvé se rozpadly v prabéhu
Casu na tzv. mikro trhy. Velké firmy, pusobici na trhu jako monopoly,
byly Casto nahrazeny vétsim poctem mensSich firem a prace lidi byla

postupné nahrazovana praci stroju.

Jakykoliv podnik, ktery chce dosahnout uspéchu, je nucen k neustalému
sledovani vyvoje spolec¢nosti, predpovédim budouciho vyvoje, poucovani
se zchyb, uUspéchu v minulosti a vneposledni radé analyzovani
soucasného stavu. Podniky se musi prizpusobovat ménicim se trendum
na trhu, na kterém pusobi, ménit své strategie, nabizené produkty nebo

sluzby.

V marketingovém pojeti neni produkt chapan pouze jako néjaky hmotny
statek. Produkt je treba chapat jako jakykoliv hmotny statek, sluzbu
nebo mysSlenku, které se stavaji predmétem smeény na trhu a jsou
urceny k uspokojeni lidské potreby nebo prani. Potreby a prani jsou
velmi slozité kategorie a pokud produkt mdé byt vyroben pro jejich
uspokojeni, musi mit vlastnosti odpovidajici jejich charakteru. Tyto
vlastnosti neni mozné redukovat pouze na uzitné, ale svymi dalSimi

charakteristikami musi odpovidat urc¢itému zivotnimu stylu, osobnosti



uzivatele nebo uznavanym kulturnim hodnotam budoucich kupujicich a

spotrebitelu.

Na trhy vstupuje a pusobi ¢im dal vétsi mnozstvi konkurencnich
podnikt. Naproti tomu stoji ne tak rychle rostouci mnozstvi
spotrebitelu. Podniky, které si neuvédomuji vyznam marketingu, celi
hrozbé, ze jeji zdkaznici budou pretazeni konkuren¢nim podnikem.

V okamziku, kdy se setkdvdme se zahrani¢cnim partnerem blize,
zac¢indme si uvédomovat, Ze mezi nami existuji zna¢né rozdily v chapani
a hodnoceni celé rady kazdodennich véci. Pri¢inou rozdilného chapani
mohou byt jak historické tak geografické vlivy a podminky.

Kazdy, kdo prodava vyrobek, poskytuje sluzby, investuje nebo podnika
v jiné zemi, by mél vedle svych odbornych, jazykovych, obchodnich a
jinych podobnych znalosti ovladat i néco navic. Je tim zminéna znalost
kultury dané zemé, ochota k ziskavani informaci o kulturnich
odlisnostech, zvyklostech a o prostredi, ve kterém hodla uskutecnit své
zameéry. Bez téchto védomosti by nebylo mozné se vyhnout pripadnym
nedorozuménim béhem obchodniho jednani, kdy by jedna strana mohla
povazovat zpusob jednani svého protéjSku za neslusny nebo urdazlivy.
Znalost a vyuzivani interkulturnich rozdilil najde své uplatnéni zejména
v mezindrodnim podnikani, predevsim v oborech jako marketing,
management, v souvislosti s rizenim lidskych zdroju a také pri
kontaktech predstavitell mezindrodnich spolecnosti s obchodnimi

partnery.



2. CILE A METODIKA PRACE

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat moznosti vstupu na
trh z hlediska vybraného produktu.
DalSim cilem je provedeni situac¢ni analyzy vybrané firmy pomoci
metod: Porterova analyza konkurence, STEP analyza a SWOT analyza a

nasledné vybrané firmé vybrat moznosti vstupu na zahranic¢ni trh.

Pracovni hypotézy

« Uplatnéni marketingu v mezinarodnim obchodé je velice dulezité;

® Hlavni ¢innosti podniku vstupujiciho do mezinarodniho prostredi
je dulezita analyza trhu, kupujicich, konkurence, vnéjsiho okoli a
vnitfniho prostredi podniku;

« Marketingova strategie nam dokdze urcit trh na ktery se ma
podnik zameérit;

+ Po dobre provedeném vyzkumu trhu muze podnik mit dobry

duvod vstoupit na zahrani¢ni trh.
2.2. Metodika prace

a) Porterova analyza konkurence;
b) STEP (PEST) analyza;

C)sworT analyza ;
d) Vyzkum trhu - sbér dat.

ad a) Porterova analyza konkurence



Tato metoda vychézi ze systematického popist vlivi pusobicich na
jednotlivé podniky vstupujici a realizujici své produkty na trhu.
Portertv model péti sil popisuje konkurenc¢ni okoli podniku. Cilem je
nalezeni takové pozice pro podnik, kterd by byla nejméné zranitelna.
Obsahem analyzy je stanoveni obchodni sily dodavatelu, obchodni sily
odbératelu, rivalita mezi konkurenty, hrozby novych konkurentu a

hrozby substitu¢nich produktu.

Rivalita mezi konkurenty - zjistit jeho konkurenty, jestli zde dochazi
k rivalskym tlakim a nebo naopak ke spolupraci.

Sila dodavatelti - zjistit, kteri dodavatelé mohou ovliviiovat a ménit
cenu a kvalitu produkti.

Sila odbératelii (obdobné jako u dodavatelll) - zjistit jak mohou
vyraznym zpusobem ovliviiovat ziskovost odvétvi tlakem na cenu nebo
kvalitu produkce.

Hrozby novych konkurentti — vysledovat vaznost hrozby vstupu novych
konkurentl na stavajici trhy.

Hrozby substitu¢nich produktii - vyhledat jaké produkty nabizi
konkurence, zda jsou substituty, jestli jsou pro odbératele vyhodnéjsi

nez produkty vybrané firmy.

ad b) STEP (PEST) analyza

Tato analyza je zaloZena na zodpovézeni 3 otazek:

a) Které z vnéjsich faktort maji vliv na podnik?

b) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktoru?

vvvvvv

Okoli podniku je zavislé zejména na téchto 4 skupinach faktoru:
spolecenské - tyto faktory souviseji s zivotni stylem lidi, demografii,
prijmy apod.

technologické - tyto faktory souvisi s vyvojem vyrobnich prostredku,

materialu apod.
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ekonomické - souviseji zejména s toky penéz, sluzeb, zbozi, informaci
apod.

politické — mezi tyto faktory muzeme zaradit: stabilitu vlady, regulaci
zahrani¢niho obchodu, danovou politiku, ochranu zivotniho prostredi

apod.

Muze prispét k popisu skutec¢nosti dulezitych pro vyvoj externiho
prostredi. Jakym zplusobem se méni uvedené faktory v Case. Muze
napomoci odhadnout vliv téchto zmén na uroven jejich dalezitosti pro

dalsi aktivity podniku.

ad c) SWOT analyza

Tato analyza je zakladni metodou pro posouzeni silnych a slabych
stranek podniku a prileZitosti a ohroZeni, ktera jsou zavisla na vlivu
vnéjsiho prostredi. Je otevienym ohodnocenim podniku. Ucelem této
analyzy neni urcit jakykoliv druh silnych nebo slabych stranek,
prilezitosti a ohroZeni, ale zamérit se na vyzdvizeni téch, které maji
strategicky vyznam. To znamend, Ze je nutné vymezit faktory ovlivahujici
funkci podniku a déle také urcit vyznamnost jednotlivych faktoru a
ohodnotit jejich dopad na vybér strategie. SWOT analyza je otevienym
hodnocenim podniku a je velmi uziteCcnym, pohotovym a snadno

pouzitelnym néastrojem k deskripci celkové situace firmy:.
SWOT analyza je pouzita pro posouzeni situace firmy, analyzovat jeji
soucCasné postaveni, jeji kapacity a schopnosti, najit vyhody firmy vuci

existujici nebo potencialni konkurenci, vyhodnotit sloZky a aktivity

firmy, které vytvareji jeji silné a slabé stranky:.

ad d) Vyzkum trhu - sbér dat
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Pomoci vyuziti sekundarnich tdaju, ziskanych =z rady existujicich
informac¢nich zdroju. Budou pouzity prameny dat napt.: statistiky OSN
a mezindrodnich organizaci, narodni statistiky, zpravy ministerstev a
prumyslovych komor, Gstavu pro vyzkum verejného minéni, statistické
udaje, vSeobecné informace o EU pro vSechny subjekty pusobici v CR,

informace o spolupraci s firmami v oblasti ZO.

3. LITERARNI PREHLED
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3.1. Formy vstupu podnika na mezinarodni

trhy

Rozhodnuti o formé vstupu podniku na zahrani¢ni trh je klicovym
rozhodnutim. Jde o to, zda podnik hodld pouze vyrobky vyvazet a
dovazet C¢i zda se rozhodne pro kapitdlovou ucast nebo jinou formu

pritomnosti na zahrani¢nim trhu.
3.1.1. Nejjednodussi formy vstupu

Obchodni operace - nejednodusi formou vstupu na zahrani¢ni trhy
jsou tradic¢ni vyvozni a dovozni operace. Volba obchodni metody zalezi
na celé radé faktoru. Mezi zékladni patii obchodné-politické podminky,
povaha zbozi, povaha trhu, povaha obchodnich partneru, vztah nakladu
k cené a samozrejmeé potreby a prani zdkaznika (Boyer, A., Hronova, S.,
Machkova, H., 1995).

A) Obchodni metody

Po provedenych prazkumovych pracech, pripadné pri jejich dopliovani
u opakovanych vyvozu do zvolené oblasti, musi logicky dojit k tomu, ze
se vyvozce na zakladé ziskanych informaci rozhodne, jakym zptisobem -
jakou formou - bude zvoleny trh zpracovavat. Dochazi tedy k okamziku
oznacovaném v obchodnim pripadé jako ,,volba obchodni metody‘‘ .
V uvahu obvykle prichazeji tyto moznosti (Janatka, F., Handl, J., Novak,
R., 1999):

a) Prima obchodni metoda;

b) Obchodni metoda neprimad.

ad a) Prima obchodni metoda

13



Predstavuji spojeni vyrobce se zakaznikem (tedy primy prodej
spotrebitelum). Z praktickych zkuSenosti je znamo, u nékterych
specifickych druht obchodu nelze ani jiny zpusob volit. Jsou to
zejména:

0o Nabidky a prodej do verejnych soutézi — trendu. Jsou to zvlasté
vladni zakazky a zakazky verejného ¢i polosoukromého sektoru.

o Prodej do oblasti, kde je nase zbozi jiz tak dobre zavedeno. Zde
neni nutné zpracovani trhu zdstupcem nebo jinym prostrednikem
(obvykle blizké trhy, které lze i fyzicky, tj. primym jednanim,
zpracovat primo) (Janatka, F., Handl, J., Novéak, R., 1999).

ad b) Obchodni metoda neprimad

Znamenda prodej zbozi a sluzeb s vyuzitim tretich osob, at uz zastupcu,
prostredniku, kteri mohou byt nezavisli, nebo si podnik muze vytvorit
vlastni zahranic¢ni sit na bazi distributorské nebo zastupitelské, nebo
prodej zbozi obchodnim dovoznim firmam v zahranici.
Zprostredkovatelé jsou zejména velkoobchodnici, nikoli spotrebitelé ¢i

uzivatelé zbozi (Benes, V., 2004).

o U spotrebniho zbozi je naprosto typicka , mezi vyrobcem a
spotrebitelem je rada mezi¢lanku (vyvozce-zastupce-dovozce-
distributor-velkoobchod-maloobchod).

0 Zpracovani trhu s vyuzitim zastupcu - jde o nevyhradni ¢i
vyhradni zastupce, o zapojeni do servisni sité vcetné zajiStovani
nahradnich dilu a dal$ich povinnosti.

o Prodej zbozi obchodnim dovoznim firmdm v zahranic¢ni -
velkoobchodnikum. Této formé prodeje se obvykle nevyhneme u
prodeje takového zbozi, které je dale distribuovdno do
maloobchodni sité (do této skupiny obchodnich metod patri
smluvni ujednani typu vyhradni prodej).

0 Vlastni zahrani¢ni sit - muze mit rizné formy napr. majetkové

Ucasti plnici funkci zdstupce na trhu nebo jind forma, zvolena

14



podle pravnich a obchodnich podminek na daném trhu (Janatka,
F., Handl, J., Novék, R., 1999).

B) Prostrednik

Je subjekt, ktery obchoduje vlastnim jménem, na vlastni ucet a riziko.
Pouziti sluzeb prostrednika muze byt vyhodné pro malé a stredni
podniky, pro které je vyvoz Ci dovoz okrajovou zalezitosti a zrizovani
vlastniho specializovaného oddéleni by bylo priliz ndkladné, pripadné
pro podniky, které se zadmérné specializuji na vyrobu a prenechavaji
obchodni ¢innost specializovanym  firmam  (Machkova, H.,,
Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Distributor — neboli prodejce, importér, velkoobchodnik, dovozni podnik
apod. Vyhody prostrednika ( v porovndni s prostredkovatelem) jsou pro
vyvozce v tom, ze zaplati kupni cenu a o dalsi osud vyrobku se nemusi
starat. Vyvozce neni v kontaktu s konec¢nym zdkaznikem, a tedy o
moznostech, potizich a kladech vyrobka pri konfrontaci s konkurenci se
dovida zprostredkované zpravidla v souvislosti s problémy. Neékteri
prostrednici dokonce brani vyvozci v primém kontaktu s odbérateli
v obavé, aby nebyli preskocCeni a tak vyrazeni z obchodniho pripadu.
Hlavni problém je totiz velikost marze. Prostrednik mda snahu marzi co

nejvice zvysovat a vyvozce snizovat (Benes, V., 2004).

C) Vyhradni (exkluzivni) prodejce

Funguje na zakladé smlouvy o vyhradnim prodeji. Dodavatel se v ni
zavazuje, ze zbozi urc¢ené ve smlouvé nebude v urcité oblasti dodavat
jiné osobé nez odbérateli, tj. vyhradnimu prodejci. Ve smlouvé musi byt
vyhrazena oblast a druh zbozi. Obchodni zakonik predepisuje pro tuto
smlouvu pisemnou formu. Jednd se o ramcovou smlouvu. Jednotlivé
dodavky se pak realizuji na zakladé samostatnych kupnich smluv
(Boyer, A., Hronova, S., Machkova, H. 1995).
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Vyhradni prodejce pusobi na trhu tak, Ze on je jako jediny opravnén
prodavat vylucné a) urcity vyrobek na trhu, b) urcitou firmu na trhu.

Exkluzivita muze mit obsah teritoridlni nebo oborovy (Benes, V., 2004).

D) Obchodni zastupce (zprostredkovatel)

Je cCastym subjektem v oblasti zahrani¢niho obchodu. Podstatou
zastupitelské cCinnosti je vyvijeni aktivit, které vedou k uzavirani
ruznych typu smluv, tj. zajiSténi prilezitosti k uzavreni smlouvy.

Obchodni zadkonik uvadi dva typy zastoupeni:

1) Smlouva o zprostredkovdni - tento typ se pouzivd pri
jednorazovych obchodech.

2) Smlouva o obchodnim zastoupeni - zastupce se zavazuje
dlouhodobé pro zastoupeného vyvijet cCinnost smeérujici
k uzaviradni urcitého druhu smluv.

o Vyhradni obchodni zastoupeni (zvlastni typ smlouvy o
obchodnim =zastoupeni) - zastoupeny je povinen ve
stanovené Uzemni oblasti a pro ur¢eny okruh obchodu
nepouzivat jiného obchodniho zastupce a obchodni
zastupce neni opravnén v tomto rozsahu zastupovat jiné
osoby (Boyer, A., Hronova, S., Machkova, H. 1995).

Zprostredkovatel muze byt oznaCovan jako =zastupce, agent,
reprezentant. Podstatné je, Ze jedna cizim jménem - jménem principala

(vyvazejiciho podniku nebo jeho organizace), a to na jeho ucet (Benes,
V., 2004).

E) Komisionarské a mandatni vztahy
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Komisionarskou smlouvou se komisionar zavazuje, ze zaridi vlastnim
jménem pro komitenta na jeho ucet urcCitou obchodni zalezitost a
komitent se zavazuje zaplatit mu uplatu.

Smlouvou mandatni se mandatar zavazuje, ze pro mandanta na jeho
ucet zaridi za uplatu urcitou obchodni zalezitost uskutec¢nénim
pravnich ukonl jménem mandanta nebo uskuteCnénim jiné Cinnosti a
mandant se zavazuje zaplatit mu za to uplatu (tato smlouva se uzavira
pouze mezi podnikateli).

Komisionarskd smlouva se od smlouvy mandatni odliSuje tim, ze
mandatar jednd jménem mandanta a komisionar jedna jménem svym
(Machkovd, H., 2003).

F) Piggybacking

Piggybacking® znamend spolupraci vice firem ze stejného oboru
podnikani v oblasti vyvozu, pri které obvykle velka a znama firma dava
za uplatu mensim firmam k dispozici své zahrani¢ni distribuc¢ni cesty.
Vyhodou pro malé firmy je moznost vyuzit jméno a zkusSenosti velké
firmy. Vyhodou pro velkou firmu je moznost nabizet zakaznikim
komplexni vyrobkové Skdly a samozrejmé uplata, kterou ziskava od
svych obchodnich partneru.

Formou piggybackingu je i pripad, kdy si firmy ze stejného oboru
podnikani navzajem poskytuji distribucni sluzby (Prazska, L., Jindra, J.,
2003).

3.1.2. Kapitalové nenaroc¢né formy vstupu

V pripadé, Ze podnik nehodld investovat v zahranici, ale presto chce
v ramci rozvoje svych mezinarodnich aktivit uplatnit své vyrobky ci
sluzby na trhu jinym zplsobem nez klasickymi vyvoznimi operacemi,

muze si zvolit napriklad formu

a) licence;

b) franchising;

!V nékterych odbornych pramenech je tato metoda oznacovana pojmem kangaroo.
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c) smlouva o rizeni;

d) zuslechtovaci operace;

e) mezindrodni vyrobni kooperace (Machkova, H.,
Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

ad a) Licence

Termin licence oznacuje povoleni, svoleni Cinnosti, kterd neni jinak
dovolena. V oblasti prav k nehmotnym statklim se vyuziva pro vyjadreni
svoleni k uZiti nehmotného statku jinou osobou. Ugastniky pravniho
vztahu vzniklého z udéleni licence oznacujeme jako poskytovatele -
majitele vylu¢ného prava - a nabyvatele (Machkova, H., Cernohlavkova,
E., Sato, A., 2003).

ad b) Franchising

Franchising je smluvni vztah mezi partnery, ve kterém franSizér
poskytuje svou znacku a pravo uzivat predmét podnikani své
spoleCnosti a nabyvatel franSizy (nékdy oznacovan fransizant) se
zavazuje zaplatit smluvné stanovenou odménu a dodrzovat obchodni
politiku poskytovatele. Hlavnim duvodem pro rozvoj franchisingu je
oboustranna vyhodnost, a to jak pro velké firmy, tak pro zivnostniky a
malé firmy, které jsou nabyvateli franchsSizy a které tvori
franchisingovou sit. Vyhodou jsou nizsi ndklady nez pri samotném
podnikani a pro malé firmy omezeni podnikatelskych rizik (Machkova,
H., Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Franchising je zaloZzen na obchodnim vztahu mezi poskytovatelem
koncese a jejim prijemcem, kterému je poskytovano pravo realizovat
zbozi nebo sluzbu s vyuzitim obchodniho jména poskytovatele za

smluvné stanovenych podminek (Svétlik, J., 2003).
Smlouva o fransize je prevod znacky a prava k predmétu podnikani

vCetné know-how mezi franSizerem (poskytuje znacku) a fransizantem,

ktery si prava kupuje (Benes, V., 2004).
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ad c¢) smlouva o rizeni

Je zvlastni smluvni typ, ktery uzivaji nékteré firmy z prumyslové
vyspélych zemi. Predmétem smlouvy o rizeni je poskytnuti ridicich
znalosti a $pickovych manazeru, obvykle na dobu urcitou, na smluvnim
zékladé (muze jit napriklad o rizeni vyrobniho zavodu, o rizeni v oblasti
sluzeb, nejcastéji v hotelnictvi anebo o poradenské sluzby) (Prazska, L.,
Jindra, J., 2003).

ad d) Zuslechtovaci operace

Podstatou zuslechtovacich operaci je zpracovani nebo prepracovani
surovin, materiall ¢i polotovaru do vyssiho stupné finality, pripadné do
konecné podoby hotového vyrobku

ZuSlechtovaci operace je mozné délit na operace aktivni a pasivni.
Z hlediska zhotovitele jde o aktivni operaci v pripadé, ze zahranicni
objednatel doda c¢eskému podniku materidl nebo polotovary
k zuSlechténi. Pri pasivni zusSlechtovaci operaci je objednatelem
napriklad cesky subjekt, ktery dodava suroviny ¢i polotovary do
zahrani¢i a po zpracovani je znovu dovazi zpét do Ceské republiky
(Machkovd, H., Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

ad e) Mezindrodni vyrobni kooperace

Je zaloZena na rozdéleni vyrobniho programu mezi vyrobce z raznych
zemi. Spoluprdce muze probihat na raznych urovnich. Kromé vyrobni
kooperace muze byt spoluprace zamérena i do oblasti vyzkumu a
vyvoje, distribuce a poskytovani ruznych sluzeb. Diky mezinarodni
spolupraci mohou dosdhnout snizeni celkovych nékladi a zvySeni
konkurenceschopnosti na mezinarodnich trzich (Machkova, H.,
Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

3.1.3.Kapitalové narocné formy vstupu
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Kapitdlové narocné formy vstupu na zahrani¢ni trh jsou nejobtiznéjsi
skupinou vstupl podniku na zahrani¢ni trhy. Rozhodnuti o kapitédlovém
vstupu na zahranic¢ni trh vychdzi z dlouhodobé firemni strategie a musi
byt podlozeno celou radou analyz. Zakladnimi jsou portfolio investice a

primé investice (Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, M., 2002).

A) Fuaze, akvizice a investice na zelené louce

Jsou nejcastéjSimi formami primych zahranic¢nich investic. Investice na
zelené louce je vybudovani zcela nového provozu v zahranici
(Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, M., 2002).

Fuze predstavuji dohodu zahrani¢niho a domaciho podniku o splynuti
v jediny podnik. Akvizice predstavuje prevzeti podniku na zdakladé
koupé predevsim formou zakoupeni rozhodujiciho objemu akcii, a tim
prevzeti kontroly nad rizenim spolec¢nosti. Rozdil mezi fuzi a akvizici je

nekdy maly, a proto se uvadeji spolecné (Svetlik, J., 2003).

B) Spolecny podnik (Joint Venture)

Je spole¢nym podnikem dvou ¢i vice podniku, které na zakladé smlouvy
zalozi pravnickou osobu, jejiz kapital spolecné vytvareji a na jejimz
rizeni se spolupodileji (Svétlik, J., 2003).

C) Strategicka aliance

Alianci lze definovat jako spojeni vybranych aktivit firem za predem
jasné specifikovanym ucelem. Jsou vytvareny predevsim velkymi a
kapitalové silnymi podniky (Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, M.,

2002).

Strategicka aliance je dalSi moZnosti spoluprdce mezi ceskymi a

zahrani¢nimi firmami. Pri vytvareni strategickych alianci se
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zahrani¢cnimi podniky se vyuzivda komplementarnich, doplnkovych

schopnosti partneru (Svétlik, J., 2003).

3.2. Strategicka podnikova rozhodovani

jako vychodisko pro mezinarodni aktivity

Mezinarodni obchod a mezinarodni marketing zazivaji v soucasné dobé
prudky rozvoj, ktery ovliviuji zejména procesy liberalizace,
internacionalizace a globalizace svétové ekonomiky a vyuzivani
modernich technologii. VétSina ¢eskych podniku si uvédomuje nutnost
rozvoje mezinarodnich aktivit a ma zdjem uplatnit své vyrobky na
zahrani¢nich trzich (Machkova, H., Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

3.2.1. Koncepce mezinarodniho marketingu

Pri realizaci mezindrodnich aktivit podniky obvykle vychazeji z jedné ze
tii zdkladnich strategii. Jednd se o (Machkova, H., Cernohlavkova, E.,
Sato, A., 2003):

a) vyvozni marketing (Export Marketing);
b) globdlni marketing (Global Marketing);

c) interkulturdlni marketing (Intercultural Marketing).
ad a) Vyvozni marketing

Ceské podniky, které nemaji velké kapitdlové zdroje, vyuzivaji prevazné
koncepci vyvozniho marketingu. Podstatou vyvozniho marketingu je
snaha podniku adaptovat obchodni politiku na podminky jednotlivych
trhi. Vyvozni marketing realizuji podniky, které =zacinaji rozvijet
mezinarodni aktivity a vstupuji na =zahrani¢ni trhy postupné. Pri

realizaci vyvozniho marketingu je obvykly nasledujici postup:
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0 podnik si zvoli nékolik zahrani¢nich trhi a provede vyzkum
trhu;

o vybere si jednu zemi nebo geografickou zéonu, kam bude
vyvazet;

0 zvoli si obchodni metodu;

o rozhodne se pro obchodni politiku a definuje marketingovy
mix;

o vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh.

Pro podniky, které vyuzivaji exportni marketing, je obvykla orientace
na geograficky blizké trhy a cCasto pouze na jeden trh (Machkova, H.,
2003).

ad b) Globdlni marketing

Koncepce umoznuje firmam uplatnit na svétovém trhu stejny typ
vyrobku a nabizet jej stejnému okruhu zdkazniku. Globdlni koncepce je
zalozend na pouzivani jednotného marketingového postupu na vsech
trzich. Podminkou pro realizaci globalni marketingové strategie je
existence velkych homogennich segmentu. Proto globalni koncepce
uspésné uplatiuje napriklad u nékterych prumyslovych vyrobka, u
spotrebni elektroniky, kosmetickych vyrobkt nebo u nealkoholickych
napoju. Tato koncepce je zalozena na trech predpokladech (Machkova,
H., 2003):

0 na svétovém trhu dochazi k homogenizaci potreb a chovani
spotrebitely;

0 spotrebitelé uprednostiuji pramérné kvalitni vyrobky za
prijatelné ceny;

o velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobku na svétovém trhu snizuji

naklady:.

ad c) linterkulturdlni marketing
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Moderni trend sméruje ke koncepci interkulturdlniho marketingu.
Firma je jiz ve fazi vyzkumu a vyvoje novych vyrobku pocitad s jejich
uplatnénim na svétovém trhu a vyviji mezindrodni vyrobky. Firmy
zohlednuji napriklad socidlné-kulturni odli$nosti spotrebitelt a zaméruji
se na relativné nenakladné adaptace v oblastech vyrobkové a znackové

politiky, cenové politiky (Machkova, H., 2003).

3.2.2. Pruzkumové a pripravné prace souvisejici

s vyvozem a dovozem zbozi

K bezchybnému odvijeni budouci obchodni operace (nékdy oznacované
jako obchodni pripad) jsou nutné tzv. pripravné prace. Spocivaji v radé
pruzkumi, jejichz jedinym cilem je ,,zmapovat’‘ vybranou odbytovou
zemi Ci oblast po vSech strankach. U vyvozu zbozi, ktery ma jiz
vytvorené odbytové cesty a spojeni, je treba udaje u pruzkumu déle
doplnovat. Z praxe je zndmo, Ze tyto Cinnosti Casto podcenuji a prave
nekompletni informace, které vyvozci pred sjednanim smlouvy chybi,
vedou nejcastéji k chybam a vzniku Skod a poruch. U organizaci, které
zaCinaji s vyvozem do zahranici, je uskute¢néni pruzkumu naprosto
nezbytné (Janatka, F., Handl, J., Novak, R., 1999) .

Vramci predkontrakta¢ni pripravy se provadi prednostné tyto

prazkumy:

teritoridlni pruzkum;
obchodné politicky prazkum;
pruzkum devizového rezimu;
zbozovy (komoditni) prazkum;
technicky pruzkum;
spotrebitelsky pruzkum;
pruzkum obchodniho partnera;
pruzkum konkurence;

pruzkum obchodnich a prodejnich metod;

O O O O O o o o o o

cenovy pruzkum;

23



pruzkum platebnich podminek a nastroju;
pruzkum dopravnich cest a prostredku;

pruzkum forem podpory obchodu;

O O O o

pravni pruzkum (Benes, V., 2004).

3.2.3. Volba strategie pro vyvoz a dovoz zbozi

Vyvozce musi Casto prizpusobit exportni strategii zvlaStnostem a
vyspélosti trhu, na kterém hodla realizovat své vyrobky. Volba strategie

zalezi na celé radé faktoru, jakymi jsou napriklad:

a) obchodné - politické podminky a ekonomické a prdavni
prostredi;

b) charakter vyrobku - vyrobkova politika;

c) vyber obchodniho partnera;

d) hledisko efektivnosti.

ad a) Obchodné - politické podminky a ekonomické a pravni prostredi

Dulezité jsou jak smluvni, tak i autonomni néstroje obchodni politiky.
Vyvozce musi byt velmi dobre obezndmen s celnim a devizovym
rezimem v zemi vyvozu, s kurzovou politikou, s netarifnimi ndstroji
(technické  prekazky, mnozstevni omezeni, minimalni ceny,
antidampingova cla, dovozni prirdazky atp.), s ekonomickou situaci a
s legislativou. Podniky pri rozvoji vyvoznich aktivit vyuzit razné
nastroje  proexportni politiky, napriklad poradenstvi, cenové
zvyhodnéna skoleni, informacni sluzby, i¢ast na statem podporovanych
zahranicnich vystavach a veletrzich, zvyhodnéné financovani, pojisténi

ruznych typu rizik apod.

ad b) Charakter vyrobku - vyrobkovd politika
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Vyrobky clenime do dvou velkych skupin, na vyrobky spotrebni a
vyrobky prumyslové. Pri vyvozu u spotrebnich vyrobku se
v distribu¢nim retézci objevuje rada obchodnich mezi¢lanku. V pripadé
prumyslovych vyrobku ,vyrobnich zarizeni a investi¢nich celku byva
zvolen spiSe primy vyvoz. Jeho pouziti vyzaduje dokonalou znalost
technické a obchodni problematiky. Vyhodou je moznost kontroly nad
vyrobkem, cenami, moznost realizace vlastni marketingové strategie na
mezinarodnich trzich. Tyto vyvozy jsou realizovany na zdkladé kupnich
smluv (Machkovéa, H., Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Vvrobkova politika

Aby byla mezindrodni vyrobkova politika spésna a vyrobek na trhu
uspél, je nutné vzit v ivahu existenci ruznych socidlné — kulturnich,
osobnich a psychologickych faktortu, které je ovliviiuji (Machkova, H.,
Sato, A., Zamykalova, M., 2002).

Uspé$nost vyrobku na mezindrodnich trzich je podminéna jak
souhrnem jeho wuzitnych vlastnosti (technické parametry, jakost
vyrobku, baleni, servis a dalsi sluzby, které jsou s vyrobkem spojeny),
tak faktory do znac¢né miry marketingovymi (znacka, estetické reseni,
styl, image), které se musi odliSit od ostatnich vyrobki, které na trhu
nabizi konkurence. K zdkladnim koncepcnim rozhodnutim v oblasti
mezinarodni vyrobkové politiky patri rozhodnuti o mire adaptace
vyrobku na pozadavky zahrani¢nich trhi, o sluzbach, které budou spolu
s vyrobkem zahrani¢nim zékaznikim nabizeny, a o znacce, kterd bude

pri mezinarodnim podnikani pouzivana (Machkovd, H., 2003).

A) Adaptace vyrobku na technické pozadavky

Podniky, které vstupuji na zahrani¢ni trhy, jsou povinny prizpusobit své
vyrobky predpisum platnych v zemi vyvozu. Technické pozadavky jsou

casto zneuzivany, slouzi jako nastroj na ochranu tuzemského trhu a

tvor{ tzv. technické prekdzky obchodu. DlleZitou podminkou vstupu CR
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do EU je i technickd harmonizace c¢eskych norem s normami EU
(Machkova, H., 2003).

B) Znackova politika

Velmi dulezitym néstrojem marketingové strategie je i volba znacky.
Znacka odliSuje produkt od konkuren¢ni nabidky, a pokud je
registrovana, chrani jeji zneuziti ze strany konkurence, pomdha
identifikaci produktu. Znacka je i zarukou kvality, vyjadruje image, byva
spojovana s urcCitym zivotnim stylem, spoleCenskym postavenim a
bohatstvim. Znacka je také dulezitym ndéstrojem komunikace se
zakaznikem (Svétlik, J., 2003).

V ramci strategie znackové politiky existuji ruzné pristupy k uzivani

znacek na trhu:

0 pouzivani jedné znacky pro vsechny vyrobky;

0 pouzivani ruznych znacek pro jednotlivé vyrobkové rady nebo
druh produkce;

0 pouzivani individudlnich znacek pro jednotlivé vyrobky;

0 kombinace uvedenych pristupu (Machkovd, H., Sato, A.,
Zamykalova, M., 2002).

C) Baleni vyrobku pro mezinarodni trhy

Obal plni dvé zakladni funkce, a to jednak funkci ochrannou, a jednak
ma vyznamnou komunikacni funkci. Musi byt zdravotné nezavadné a
musi na nich byt uvddéna rada informaci pro spotrebitele. Pri

rozhodovani o koncepci baleni je treba vychazet z toho, zda se jedna o
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vyrobek nakupovany impulzivné ¢i o vyrobek, u néjz prevlada

raciondalni kupni chovani (Machkova, H., 2003).
ad c) Vybér obchodniho partnera

Je vzdy peclivé zvazit a opatrit si co nejvice informaci o jeho
ekonomickém a pravnim postaveni. Zakladni informace pravniho
charakteru je mozno ziskat 2z obchodniho rejstriku. Ekonomické
informace o solventnosti a solidnosti je vhodné ziskavat z vice zdroju,
napriklad od specializovanych informacnich kancelari, bank,
obchodnich oddéleni ceskych zastupitelskych 1rada, z denniho

odborného tisku, internetu apod.
ad d) Hledisko efektivnosti

Spociva ve zvazeni poméru vynalozenych ndkladl a rizik k docilené
cené. Podnik by mél zvazit, které trhy jsou pro néj nosné a perspektivni.
Vyvozce musi zvazit, zda je schopen zajistit celou logistiku (celni
odbaveni, mezinarodni prepravu, pojisténi, skladovani atd.)
( Machkova, H., Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

3.3. Obchodni politika

Obchodni politika je celkovym souborem aktivit statu, kterymi se snazi
ovlivnit zahrani¢ni obchod (Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, M.,
2002).

Obchodni politika je soucasti statni regulace vnéjsich ekonomickych
vztahl. V praxi kazda obchodni politika osciluje mezi dvéma krajnimi

principy, a to mezi:

a) liberalismem (svoboda obchodu);

b) protekcionismem (ochranarstvi).
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Kromé toho existuje obchodni politika dvoustrannd (bilaterdlni) a

mnohostrannd (multilateralni) (Benes, V., 2004).
ad a) liberalismus

Je chapan jako smeér, pri némz jsou vice ¢i méné rychle odstranovany
prekazky obchodu, zdroven se zvysSuji moznosti tuzemskym vyrobcum.
Otevirani trhu zejména v ekonomikach, kde je vnitrni trh maly, vede ke
zvyseni konkurence. Tento aspekt na jedné strané snizuje ceny, prinasi
zisky spotrebitelim, pusobi protiinflacné a vede k posileni cenové
stability. Na druhé strané liberalni pristup po jistou dobu pusobi jako
faktor, kterd ma restrukturaliza¢ni u¢inky a mize vytvaret jisté socialni
tlaky (Dvoréak, P.,, 2001).

ad b) protekcionismus

Argumenty ochranarstvi spocivaji zejména v existenci zranitelnosti
hospodarstvi a dusledki zni plynouci. SkuteCnost, ze otvirani
ekonomiky zpusobuje vstup na trh zahrani¢ni konkurence a tim i
mnohdy likvidaci nékterych méné efektivnich ¢i slabsich provozu lze
chapat jako negativni jev. Jinym argumentem je obava z priliSné
zavislosti na dovozech, poukazuje se na to, Ze zranitelnost ekonomiky je
z tohoto pohledu zvysSovana i skutecnosti, ze otevreni ekonomiky bude

mit vyznamny vliv na makroekonomickou stabilitu (Dvorak, P, 2001).

3.3.1.Faktory ovliviiujici obchodni politiku statu

Kazdy stat je pri tvorbé své obchodni politiky ovliviiovan faktory, které
mohou mit u ruznych zemi odliSnou silu a zaroven se muze jejich

pusobeni prolinat. Mezi hlavni takové faktory patri:

a) teritorialni postaveni statu;
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b) hospoddrské a politické vazby stdtu;

c) ekonomickd troven statu;

d) ekonomicky rozmér stdtu;

e) hospodarska politika vldady (Machkova, H., Sato, A,
Zamykalova, M., 2002).

ad a) teritoridlni postaveni stdtu

Obchodni politika ma vzdy liberalnéjsi charakter ve vztahu k zemim
geograficky blizkym. Cilem statu je podporit vzajemné obchodni toky
odstranovanim prekdzek ve vzdjemném obchodu.

ad b) hospoddrské a politické vazby statu
Obchodni politika mdé liberdlnéjsi charakter ve vztahu kk zemim,
s kterymi jiZz ma zemé urcité hospodarské a politické vazby nebo
s nimiz je hodla v budoucnosti rozvinout.

ad c) ekonomickd uroven statu

Obchodni politika méné rozvinutych zemi miva obvykle vice

protekcionisticky charakter nez je tomu u vyspélych zemi.

ad d) ekonomicky rozmér stdtu

Zemé s malym ekonomickym rozmeérem (velikosti HDP) maji obvykle,
vzhledem k velikosti svého vnitfniho trhu, véts$i zdjem na volném
obchodu, tj. liberdlnéjsi obchodni politice, nez zemé s velkym
ekonomickym rozmeérem, které disponuji velkym vnitrnim trhem .

ad e) hospoddrska politika vlady

Tvar hospodarské politiky vlady predurcuje i podobu obchodni politiky

statu. Jestlize hospodarskou politiku urcuje vlada, ktera preferuje vyssi

¢i vysokou miru integrace statu do ekonomiky, pak lze predpokladat, ze
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tento pristup najde odraz i v méneé Ci vice protekcionistické obchodni
politice, a to minimalné ve snaze chranit urc¢ita odvétvi. Naopak jestlize
hospodarskou politiku koncipuje vlada liberdlné orientovand, pak lze
oCekavat i liberalné formulovanou obchodni politiku (Machkova, H.,
Sato, A., Zamykalova, M., 2002).
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3.3.2.Nastroje obchodni politiky

Obvykle se nastroje obchodni politiky, kterymi stdt realizuje svou

zahranicni politiku, rozdéluji na:

a) smluvni ndstroje obchodni politiky;

b) autonomni ndstroje obchodni politiky (Dvorak, P, 2001).
ad a) smluvni ndstroje obchodni politiky

Zakladem pro pouziti smluvnich prostredki obchodni politiky je
mezinarodni smlouva. Podle poc¢tu smluvnich stran urcitého jednani se
rozliSuje mezi dvoustrannou a mnohostrannou smlouvou (Dvordk, P,
2001).

Predstavuji souhrn nejruznéj$ich smluv, dohod, ujednéni, uzavienych
mezi staty. Jsou projevem suverenity statu uzavirat s jinymi zemeémi
smluvni vztahy. Souhrn smluvnich ujedndni mezi zemémi je také

nazyvan mezinarodnim pravem verejnym (BenesS, V., 2004).
ad b) autonomni ndstroje obchodni politiky.

Autonomni néstroje jsou ruznd opatreni vlad, vydavanad jednostranné
s cilem upravit nebo ovlivnit vyvoz nebo dovoz zbozi. Lze je rozdélit na
tarifni (cla) a netarifni (dovozni prirdzka, mnozstevni omezeni apod.)
(Dvorék, P, 2001).

Autonomni néstroje vychéazeji predevsim ze z4jmu vlastni ekonomiky pri
respektovani uzavrenych smluv a dohod s jinymi zemémi. Mohou
pusobit pasivné (cla, kvantitativni restrikce, licenc¢ni rizeni, devizové
restrikce) a jejich cil je omezit nebo dokonce zamezit pristupu
zahrani¢nich vyrobkt na domaéci trh. Aktivni prostredky obchodni

politiky umoznuji a usnadnuji vyvoz. Mezi tyto prostredky patri vyvozni
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prémie, statni avéry a desitky dalSich prostredku, jimiz stat podnécuje

vyvoz hospodarskych subjektu (Benes, V., 2004).

3.3.3. Spolecna politika EU

V kvétnu 2004 vstoupila Ceska republika do Evropské unie a tim se pro
ni stala zdvaznou spolecna obchodni politika. Ta se v EU provadi na

evropské urovni.
Zasadni zména obchodni politiky CR po vstupu do EU

Tvorba a provadéni nasi obchodni politiky prochéazi po vstupu CR do EU
zdsadnimi vécnymi i instituciondlnimi transformacemi, relace naseho
zahranicniho obchodu nabyvaji zcela novych podob. Tak jako se zménilo
postaveni CR v obchodnich vztazich s ¢lenskymi stadty EU na jednotném
vnitfnim trhu EU, vystupuje CR v nové roli i jako obchodni partner
tretich zemi. Clenstvim v EU se CR formé&lné vzdala préva uskutec¢hovat
vici nim samostatnou obchodni politiku. Vibec to vS§ak neznamenad, ze
by rezignovala na z4jmy, jez na tfetich trzich ma. Naopak. CR ma $anci
nové a aktivné je prosazovat prostrednictvim struktur EU -

prostrednictvim spolecné obchodni politiky EU (www.businessinfo.cz).
a) Bilateralni obchodni politika po vstupu CR do EU

Dulezitost a nezastupitelnost néarodni bilateralni obchodni politiky
zistdvd v CR zachovdna i po vstupu do EU. Uzavirji se bilaterdlni
dohody o spolupraci, funguji dvoustranné pracovni organy, a to i na
nejvyssi urovni, prijimaji se opatreni nezbytna pro podporu obchodni
¢innosti a podobné. CR se pripojenim k EU stala s fadou dal$ich zemi
soucasti celni unie. Vztahy CR se vSemi ¢lenskymi staty EU jsou
podrizeny rezimu jednotného vnitfniho trhu a vici tfetim zemim CR

uplatnuje spolecnou obchodni politiku EU (Benes, V., 2004).

b) Mnostranna obchodni politika po vstupu CR do EU

32


http://www.businessinfo.cz/

V oblasti tarifni politiky CR prevzala vnéjsi celni sazebnik EU. Stejny
pristup v této oblasti je zachovan u preferenénich dohod, kde CR
uplatnuje k jednotlivym tretim zemim celni sazby podle preferencnich
sazeb EU (Benes, V., 2004).
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4. VLASTNI PRACE

4.1. Charakteristika firmy

Firma DvUr Lnére, s.r.o. byla zalozena 18. dubna roku 1997. Nachazi se
v okrese Strakonice primo v obci Lnare. Aredl se skladad z provozni
budovy, ve které je sidlo firmy, maji zde kancelare jednatelé firmy a
Ucetni. Zaroven se v budové nahazi i kancelare vedoucich jednotlivych
utvard, kteri ovSem prevaznou Cast pracovni doby travi v terénu.

Soucdasti aredlu je i zamek Lnéare, ktery firma vlastni a ve kterém
poskytuje nejen celoroéni ubytovani pro klienty, ale také moznost

kondani ruznych akci, jakymi jsou svatby, rodinné oslavy apod.
Areal firmy se sklada z:

e provozni budovy;

« zemédélskych pozemku (140 ha, pole, louky);

« lesy (14 000 ha);

« haly (pro skladovani osiva a geneticky material rostlin);

e vodnich ploch (545 ha, kde se chovaji vodni zivo¢ichové, zejména
ryby);

« firma také provozuje sadky, které se nachazeji ve vedlejsi obci

Tchorovice.
4.1.1. Predmeét podnikani
Firma Dvur Lnére, s .r o. se zabyva témito ¢innostmi:
e zemédeélska vyroba;
« ZzivoCiSnd vyroba;
« vyroba osiv, sadby a genetického materialu rostlin;

e Uprava, zpracovani a prodej vlastni zemédélské vyroby vcetné

vyroby potravin z ni;
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+ chov ryb, vodnich Zivoc¢ichl a péstovani rostlin na vodni ploSe;
« koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej;

e ubytovaci sluzby.

4.1.2. Charakteristika hlavni ¢innosti firmy

Hlavnim predmeétem podnikani analyzované firmy je chov a prodej ryb.

Firma se orientuje zejména na chov téchto druht ryb:

« Kkapri;

« lososovité ryby;
 lini, sithové;

« bylozravé ryby;
e dravé ryby;

e ostatni ryby.

V druhové strukture dominuje kapr (kolem 87 % z celkové produkce),
za nim nasleduji lososovité ryby (necelych 5%), bylozravé ryby (necela
4%) a tradic¢ni exportni lin (necelda 2%). Vysoce cenéné dravé ryby maji
prostredim limitované produkcni podminky (proto se jejich podil
pohybuje jen kolem 1%), v exportnim trhu je vSak jejich tloha

nezastupitelna.

Jelikoz je firma stale ve stadiu rustu a objevovani novych trznich
prilezitosti, prodava zatim svou produkci pouze na tuzemském trhu,
zejména pak prekupnikum (cca. 55% produkce), rybarskym svazum
(cca. 15%) a obchodniktim, prodejctim ¢i primo do obchodu (cca. 30%).
Struktura prodeje béhem roku znacné kolisa, zejména v zimnich
mesicich je zvyseny odbér produkce primymi obchodniky (od poloviny
listopadu do konce roku), kdy se odbér primymi prodejci zvysSuje az na

50% celkové produkce firmy.
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Graf ¢. 1 - Struktura odbératell firmy

Struktura odbérabelt firmy
30% @ Prekupnici
W Rybérské svazy
55% O Primi obchodnici

Zdroj: autor, 2007
4.1.3. Organizacni struktura firmy

Organizacni struktura je spise strma, typem liniovd, pro kterou je
typickd primé (prikazovaci) pravomoc tzn. Ze vedouci liniové struktury

vykonavaji vertikdalni liniové rizeni.

Schéma ¢. 1 - Organizacni struktura

Jednatel > Jednatel

> Ucetni
Vedouci ostatnich Vedouci Vedouci Vedouci
cinnostt rybnikarstvi lesnictvi zemeédeélstvi
| | [l
6 zamestnancu 15 zaméstnanci 10 zaméstnanct 10 zaméstnanci

Zdroj: autor, 2007

Spolec¢nost ma dva jednatele, kteri jsou si, co se tyCe pravomoci, rovni.
Odpovédni jsou predevsim za ¢innost vedouci jednotlivych podnikovych
utvart. Kromé vysSe zminovanych c¢innosti dale také zprostredkovavaji

firmé obchody, stanovuji ceny a rozhoduji o celkovém zameéreni firmy.
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Vedouci jednotlivych tutvart jsou odpovédni predevSim za svérené
zameéstnance, ale také za chod celého utvaru, zejména za findlni

produkci firmy.

4.1.4. Zhodnoceni vysledku firmy

Zde jsou uvedeny zakladni ukazatele, charakterizujici analyzovanou

firmu:

a) Rozvaha;
b) Vysledek hospodareni;
c) Objem a cena produkce za rok.

ad a) Rozvaha

Tabulka ¢. 1 - Rozvaha firmy

AKTIVA PASIVA
Dlouhodoby majetek [ 6 436 000,- i i o 120 000,-
i Zakladni kapital
hmotny
) 5 458 000,- Vysledek hospodareni| 7 771 000,-
Zasoby o,
minulych let
) i ) 6 297 000,- Vysledek hospodareni| 1 528 000,-
Kratkodobe pohledavky L
bézny
Kratkodoby finan¢ni | 8 851 000,- 2 805 000,-
) Rezervy
majetek
Casové rozliseni 21 000,- Kratkodobi zavazky 14836 000,-
Casové rozliSeni 3 000,-
AKTIVA CELKEM [27 063 000,- | PASIVA CELKEM 27063000,-

Zdroj: interni data spolec¢nosti, 2007

ad b) Vysledek hospodareni

Tabulka ¢. 2 - Vysledek hospodareni

Provozni vysledek hospodareni 1 688 000,-
Financni vysledek hospodareni - 258 000, -
= Vysledek hospodareni za béznou cinnost 1430 000,-
Mimoradny vysledek hospodareni 99 000,-
= VYSLEDEK HOSPODARENI ZA UCETNI|1 529 000,-
OBDOBI

Zdroj: interni data firmy, 2007
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ad c) Objem a cena produkce za rok

Firma ro¢né prodd priblizné 350 tun za prumérnou cenu 44,- K¢ za 1
kg. Prodej firmy kolisd béhem roku, tzn. projevuje se zde sezonnost,

kdy prodej je nejvyssi obdobi od poloviny listopadu do konce roku a

sV Vs

4.2. SWOT analyza

SWOT analyza je zédkladni metodou k odhaleni silnych a slabych stranek
a také prilezitosti a ohrozeni, které mohou na firmu pusobit.
Vychodiskem pro tuto analyzu je predpoklad, ze firma by mohla
vstoupit na zahrani¢ni trhy, predevsim do okolnich stati (Rakousko,

Neémecko, Slovensko).
a) Silné stranky firmy

« Dobra povést u odbérateld;
» Schopni ridici pracovnici;

« Kvalifikovani zaméstnanci;
« Jistota stalych odbérateld;
« Vlastni autopark;

« Kvalita produkce.
b) Slabé stranky firmy

+ Nedostate¢né uplatinovani nastroju marketingového mixu;

« Nedostatecnd kapacita vyrobnich ploch;

* Omezené financni zdroje na rozsireni;

« Spatnd lokalizace firmy z hlediska pfistupu na zahrani¢ni trhy;
« Slaba znacka;

« Nespecifikovany marketingovy cil a marketingova strategie.
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c) Prilezitosti

e Rozsireni firmy na zahranicni trhy;
e Moznost rozsireni i na tuzemském trhu;

¢ Moznost horizontdlni kooperace s konkurencni firmou.

d) Ohrozeni

« Konkurence v rdmci kraje;
» Sezénnost;

« ZvySeni cen vstupu (nafta, materidl).

4.2.1. Matice SWOT analyzy

Na zékladé vySe uvedenych faktoru byla provedena tzv. Matice SWOT
analyzy, ve které byly porovnany vSechny faktory mezi sebou a na
zékladé tohoto porovnani byla sestavena tabulka dulezitosti faktor pro

danou firmu.

Popis matice SWOT analyzy

Do matice SWOT analyzy byly zapracovany veskeré faktory, které na
podnik plsobi. Déle byly tyto faktory mezi sebou porovnany a vzdy byl
vyznacen faktor s podstatnéjSim vlivem na sledovanou firmu. Na
zakladé této matice byla sestavena tabulka, ve které jsou serazeny
faktory podle své vyznamnosti.

Na zdkladé této analyzy je stanovena strategie firmy.
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Tabulka ¢.3 - Matice SWOT analyzy
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Zdroj: autor, 2007

Tabulka ¢. 4 - Vysledky matice SWOT analyzy

Cislo |Absolutni POf'ad}: Vaha v %
faktoru | cetnost | faktoru
1 3 17. 1,99%
2 8 9. 5,30%
3 9 7.-8. 5,96%
4 6 12. 3,97%
5 2 18. 1,32%
6 10 5. - 6. 6,62%
7 17 1. 11,26%
8 4 16. 2,65%
9 7 10. 4,64%
10 6 13. 3,97%
11 11 4, 7,28%
12 16 2. 10,60%
13 15 3. 9,93%
14 7 11. 4,64%
15 9 7.-8. 5,96%
16 10 5.-6. 6,62%
17 5 15. 3,31%
18 6 14. 3,97%
Soucet 151 100,00%

Zdroj: autor, 2007
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Pri vybéru vhodné strategie se vychazelo ze trech zdkladnich typt, a to:

« Strategie penetrace (maximalni zisk);
« Strategie rozvoje trhu (vstup na novy tuzemsky ¢i zahranicni trh);

« Strategie konkuren¢ni diferenciace vyrobku (odliSeni se od

konkurence).

Stupnice bodu pro hodnoceni jednotlivych faktort u danych strategii:
1. vyznamny vliv = 3 body
2. méneé vyznamny vliv = 2 body

3. nevyznamny vliv = 1 bod

Tabulka ¢.5 - Zhodnoceni strategii

Cislo | Vaha Varianta strategie

faktor|faktor| Penetrace Rozvoj trhu | Diferenciace

u u vliv |soudin| vliv [soudin| vliv [sougin
Silné stranky a prilezitosti
1 1,99% 2 3,98 2 3,98 3 5,97
2 5,30% 2 10,6 3 15,9 2 10,6
3 5,96% 3 17,88 3 17,88 2 11,92
4 3,97% 3 11,91 2 7,94 2 7,94
5 1,32% 1 1,32 2 2,64 1 1,32
6 6,62% 3 19,86 3 19,86 3 19,86
13 [9,93% 3 29,79 3 29,79 3 29,79
14 [4,64% 3 13,92 3 13,92 3 13,92
15 [5,96% 2 11,92 3 17,88 1 5,96
Slabé stranky a ohrozeni
11,26
7 % 3 33,78 3 33,78 3 33,78
8 2,65% 3 7,95 3 7,95 2 5,3
9 4,64% 1 4,64 2 9,28 2 9,28
10 |3,97% 1 3,97 2 7,94 2 7,94
11 [7,28% 3 21,84 2 14,56 3 21,84
10,60

12 % 3 31,8 3 31,8 3 31,8
16 [6,62% 3 19,86 2 13,24 3 19,86
17 [3,31% 1 3,31 2 6,62 2 6,62
18 [3,97% 3 11,91 2 7,94 3 11,91

Soucet| 100% 260,24 262,9 148,33

Zdroj: autor, 2007
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Zhodnoceni

Z uvedenych strategii je, po provedeni SWOT analyzy, nejvhodnéjsi
strategie rozvoje trhu, tzn. rozsireni podniku na tuzemském pripadné
na vstup firmy na zahranicni trhy.

Firma by se méla v ramci svého budouciho rozvoje zameérit na aplikaci
riznych ndstroji marketingového mixu, ddle by méla jasné specifikovat
svoji strategii a cil a v neposledni radé by méla provést kalkulaci, zda
se ji vyplati vstoupit na zahrani¢ni trhy. Nékteré z téchto ndavrhii budou

v této prdci ddle rozpracovdny.

4.3. PEST analyza

Jednou z analyz, kterou je nutné pred vstupem na zahranicni trhy
provést je PEST analyza. Tato analyza patri mezi zdkladni a zabyva se

Ctyrmi druhy faktord, pusobicich na podnik.

a) politické faktory;
b) ekonomické faktory;
c) socidlni faktory;

d) technologické faktory.

ad a) Politické faktory

Clenstvi v Evropské unii
Pro firmy, které chtéji vstoupit na zahranicni trhy je tento faktor

znacnou vyhodou. Odpada zde povinnost platit clo pri prechodu zbozi
pres hranice, neexistuji zadna kvantitativni omezeni dovozu ¢i vyvozu.

Dalsi vyhody, spojené se ¢lenstvim v Evropské unii jsou:

« harmonicky rozvoj hospodarskych ¢innosti;
e zvySovani zivotni irovné obyvatel;

« uzsi kontakty mezi ¢clenskymi staty.
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Podpora mezinarodniho obchodu ze strany statu
Pro podporu mezinidrodniho obchodu v Ceské republice byl vytvoren

systém financovani a pojisStovani vyvozu se statni podporou, ktery je
realizovan Exportni garancni a pojiStovaci spolecnosti, a.s. (EGAP) a

Ceskou exportni bankou, a.s. (CEB).

ad b) Ekonomické faktory

Danova politika

Nebezpecim pro podnik je v této oblasti predevsim zvysovani danového
zatizeni jak na tuzemském, tak i zahrani¢nim trhu. Toto zvySeni by
mohlo vést k nutnosti zvySit ceny vystupu, tzn. produkce firmy by byla
pro konec¢né zdkazniky drazsi, coz by ve své podstaté mohlo znamenat

snizeni poptavky.

Cla a kvéty

Pred vstupem Ceské republiky do Evropské unie byly cla jakymsi
specifickym druhem dané, jejimz predmétem bylo dovazené (nékdy i
vyvazené) zbozi. Po vstupu do Evropské unie tak odpadly firmam
ndklady na cla, coz jim umoznovalo snizit ceny produkti na
zahrani¢nim trhu. Pro tuzemskou firmu to znamend, Ze chce-li vstoupit

na zahranicni trhy, nemusi se jiz problematikou cel zabyvat.

Ménovy kurz

Pro firmy, nakupujici v zahranic¢i je velmi vyhodné oslabeni ménového
kurzu, protoze v podstaté nakoupi v zahranici levnéji. Naopak pokud

tuzemskd ména posiluje, firmy nakupuji draze.
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Rozsah reklamni kampaneé
Pri vstupu na zahranicni trhy musi firma z hlediska tohoto faktoru brat

v uvahu:

zda prodava tentyz produkt v tuzemsku, a zda postacCi stejna
reklamni kampan, jakou si tento vyrobek vyzadal na vnitrnim
trhu;

zda tentyZ vyrobek sice jiz na vnitrnim trhu prodava, ale reklamni
kampan v zahrani¢ni (v konkrétni vybrané zemi) bude muset byt

pozméneéna.

Kvalitni reklamni kampan neni dulezitd jen pri vstupu na zahrani¢ni

trh, ale i pri prodeji na trhu tuzemském.

Nové trendy spoluprace firem

V posledni dobé se prosazuji nové trendy spoluprace firem (jak

horizontalni, tak i vertikalni), jako napriklad:

ECR = Efficient Consumer Response (spoluprace dodavatelskych
firem s obchodnimi retézci za Gcelem snizeni nakladu a zvySeni
rentability);

Category management (efektivni rizeni sortimentu - snazi se
ziskat zdkaznika tim, ze ridi skladbu sortimentu v jeho nabidce,
tzn. ze analyzovana firma bude napr. do Némecka dodavat pouze
ryby, které zdkaznici na tamnim trhu pozaduji);

Private Labels produkce pod znackou jinych firem (napr. firma
Dvir Lnare, s. r. 0. se spoji sjinou firmou, exportujici na

zahranicni trhy).
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ad c) Socidlni faktory

Zivotni styl a ndkupni trendy obyvatel

V soucasnosti se lidé zacinaji orientovat na zdravou vyzivu, do které 1ze
jisté zaradit i konzumaci ryb, proto je zde predpoklad moznosti vyssiho
odbytu této komodity nejen na zahrani¢nich trzich. Analyzovana firma
ovsem nema dalsSi volné prostory pro rozsireni produkce, proto tento

faktor pro ni neni prilis vyznamny:.

ad d) Technologické faktory

Rozvoj technologie

Nezbytnou soucasti efektivniho fungovani firmy je jeji prezentace na
internetovych strankach. Internetova prezentace by meéla obsahovat

hlavni idaje o firmé, portfolio vyrobki a jejich ceny.

4.4. Porteruv model

Portertv model péti sil se zabyva témito druhy faktoru:

a) Ohrozeni ze strany novych konkurentii;
b) Vyjedndvaci sila dodavatelii;

c) Vyjedndvaci sila odbératelil;

d) Ohrozeni substituty;

e) Rivalita mezi existujicimi podniky.

ad a) Ohrozeni ze strany novych konkurentu

Tento faktor neni pro sledovany podnik priliS podstatny, a to predevsim

Z téchto duvodu:

e pro zaloZeni podniku s touto produkci je nutna dostatecné velka
vodni plocha, kterd se v Ceské republice nachdzi pouze v urc¢itych

oblastech;
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« chov ryb je velmi finan¢né narocny;
« podnikdani v této oblasti vyzaduje kvalifikované zameéstnance;
e obstarat veskeré Cinnosti souvisejici s chovem ryb vyzaduje velké

mnozstvi zaméstnancu, kteri pro firmu predstavuji vysoké

mzdové ndaklady.

ad b) Vyjedndvaci sila dodavateltl

Firma Dvur Lnare, s. r. o. si provadi vétSinu cinnosti souvisejicich
s predmétem podnikdni sama, tzn. Ze dodavatelé nepredstavuji pro
firmu ohrozeni. Z této oblasti je pro firmu podstatnd pouze dodavka
benzinu pro vlastni autopark. Pokud se zvysi cena ropy, resp. nafty, je
firma nucena zvysSit ndklady na prepravu, tzn. pro odbératele se stava

dodavka drazsi.

ad c) Vyjedndvaci sila odbératelt

Odbérateli produktt spolecnosti jsou predevsim prekupnici (cca. 55%
objemu produkce), rybarské svazy (cca. 15%) a obchodnici, prodejci ¢i
primo do obchody (cca. 30%).

Firma se snazi vychazet svym zdkaznikum vstric napr. poskytovanim
slev pri odbéru urcitého mnozstvi ¢i v pravidelné se opakujicich
intervalech, dale poskytuje ruzné propagacni materidly jako napr.
informac¢ni brozury (rizné recepty na upravy ryb).

ad d) Ohrozeni substituty

Substituty vyrobku firmy prestavuji napr. mrazené ryby, konzervované

ryby, uzené ryby ¢i polotovary (rybi prsty, filé).
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ad e) Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita na trhu srybami je pomérné nizkd, predevSim z divodu

uvedenych vySe. Hlavnimi konkurenty firmy jsou:

e Rybarstvi Lnare;
« Klatovské rybarstvi;
« Rybarstvi Trebon;

« Rybarstvi Blatna.
Zhodnoceni

Firma je nucena stdle zvysovat kvalitu svych produkti, snizovat cenu,
aby byla schopnd na trhu uspét. Je také nutné, aby firma vyuZivala
ndstroje marketingového mixu, aby se o ni potencidlni zdkaznici

dozvédeéli, jeji produkty zakoupili a svij ndkup zopakovali.

4.5. Nezbytné soucasti efektivniho fungovani

firmy

Na zékladé vySe provedenych analyz bylo zjisténo, Ze firma Dvur Lnare
neaplikuje zadni ndastroje marketingového mixu, které jsou
v soucCasnosti nezbytné pro efektivni fungovani firmy. V dalsi
subkapitole budou vybrany ty nastroje marketingového mixu, které

firma nejlépe vyuZzije, tzn. prinesou ji uzitek.

4.5.1. Vhodné nastroje marketingového mixu, které by

firma méla vyuzivat nejen pri vstupu na zahranicni trhy

a) Webové stranky

Firma Dvur Lnare neprezentuje svou produkci na webovych strankach,

coz je zékladni nedostatek. Kvalitni webova prezentace muze firmé
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prinést nejen nové zdakazniky, ale také se muze dostat do Sirokého

povédomi verejnosti.

Kvalitni webova prezentace by méla obsahovat:

zakladni informace o firmé (ndzev, historie, adresa sidla firmy);
« prehled portfolia produktu, které firma nabizi;

« ceny produktu;

« informace o akcich ¢i slevach;

« kontakty (telefon, fax, e-mail).
Stranky by mély byt k dispozici alespon v jednom dalSim svétovém
jazyce.

Cena takovéto prezentace se pohybuje kolem 5 000,- K¢.

b) Propagace pred vstupem na zahranicni trhy

Pred vstupem na zahranic¢ni trh ma firma tyto moznosti své propagace:

. zasilani vzorku potenciondlnim kupcum;

. zasilani katalogu a firemnich dopist na adresy potencionalnich
kupcu;

« inzeraty a reklamni stranky v novindch a odbornych c¢asopisech;

- reklama v rozhlase, televizi a na velkoploSnych billboardech;

« Ucast na veletrzich a mezinarodnich vystavach, katalogovych a

vzorkovych prezentacich.

4.6. Predpoklady firmy pro vstup na zahranicni
trhy

Pokud chce firma Dvir Lnare vstoupit na zahrani¢ni trh, musi pro tuto

Cinnost mit urcité predpoklady, ale také splnit urcité podminky:

1. Firma ma vyhodu, protoZe ma vlastni autodopravu.
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2. Firma méa pomérné kvalitni produkci, kterd se muze rovnat se
zahranic¢nimi vyrobky.

3. Firma musi ziskat znalosti o nadkupnim chovani zékazniki na
zahranic¢nich trzich.

4. Firma musi provést kalkulaci nakladu vynalozenych na vstup na
zahranicni trhy.

5. Firma musi stanovit cenu produktu na zahrani¢nim trhu.

6. Firma musi provést analyzu konkurence na daném zahranicnim
trhu.

Z hlediska vstupu na =zahrani¢ni trh je primarni vyhodou vlastni

autopark. Firma vlastni tyto druhy dopravnich prostredku:

. tézké dopravni prostredky (3);

- stredné tézké dopravni prostredky (5);
- lehké dopravni prostredky (6);

- traktory (8).

Graf ¢. 2 — PocCet dopravnich prostredku

Zastoupeni jednotlivych druhii dopravnich prostredkt

0 Tézké dopravni prostiedky

14%

36% B Sfednd té7ké dopravni
prostredky

23% 0 Lehké dopravni prostredky

O Traktory

27%

Zdroj: interni data firmy, 2007

Za jeden ujety kilometr si firma uc¢tuje u tézkych dopravnich prostredku
22,- K¢, u ostatnich 15,- K¢.
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4.7. Zakladni udaje o potencialnich zahranic¢nich

trzich pro firmu Dvur Lnare

a) Spolkova republika Némecko
Pocet obyvatel Némecka je 82 532 000. Rozloha této zemé c¢ini 357 020

km?. Rybolov netvori stézejni oblast Zivocisné vyroby Némecka. Rybi

maso tvori jednu z nejvétsich polozek importu do Némecka.

Moznosti pro ¢esky export:

Nové moznosti se ¢eskym exportérum nabizeji:
v souvislosti s potrfebou némeckych exportéri zvySovat objem
importovanych levnéj$ich subdodévek z Ceské republiky;

« u dodavek vhodnych pro spolecné vystoupeni na tretich trzich;
Vyuzitim rozdilnych specifik trha v jednotlivych Sestnécti
spolkovych zemich.

Dal$im duvodem proc¢ by firma Dvur Lnare méla vyvazet do Némecka je

jeho pomérné nizka vzdalenost od jejiho sidla.

b) Rakouska republika
V Rakousku Zije 8 032 925 obyvatel. Rozloha této zemé je 83 870 km?.

Stejné jako v predchozim pripadé netvori rybolov jednu z hlavnich

soucasti narodniho hospodarstvi. Rybolov, zemédélstvi a lesnictvi se

podili pouze 1,5% na hrubém domacim produktu Rakouska.

Hlavnimi dodavateli ceského zbozi jsou predevsim mensi a stredni
podniky s omezenymi financnimi zdroji, coz predstavuje pro sledovanou

firmu vyhodu.

c) Slovenska republika
Slovensko ma 5 389 160 obyvatel. Rozloha této zemé je 49 036 Km?.

Celkova vyméra pudy Slovenska je 4 903 000 ha, vodni plochy
predstavuji 92 000 ha, coz je 1,88 %.
V ramci komoditni struktury u Slovenska nepatri rybolov mezi hlavni

predmeét dovozu.
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Ceské republika je druhym nejvét$im obchodnim partnerem Slovenska.

Tento stav vznikl predevsim z dlouholetého spojeni téchto republik a po

jejich rozdéleni po roce 1993 vznikla mezi témito staty celni unie. Ta

trvala az do roku 2004, kdy ovsem obé zemé vstoupily do Evropské

unie.

Graf ¢&. 3 — Export ryb z Ceské republiky do sledovanych zemi

14%

56%

Export ryb z Ceské republiky do sledovanych zemi

& Némecko
W Jovensko
O Rakousko

Zdroj: Rybarské sdruzeni Ceské republiky, 2007
Tabulka ¢. 6 - Vyvoj produkce trznich ryb v Ceské republice (v tunach)

1995 1997 1999 | 2001 2003 | 2005
Celkova
produkce 18648 | 17560 | 18775 | 20098 | 19670 | 20455
Produkce firmy 0 85 235 375 343 350
Procentni podil
firmy na celkové 0,000% |0,484%|1,252%|1,866% |1,744%|1,711%
rodukci

Zdroj: Rybarské sdruzeni Ceské republiky, 2007

V radku celkova produkce je uveden vyvoj produkce trznich ryb
v Ceské republice v obdobi let 1995 aZ 2005. V roce 1995 sledovand

firma jesté na tuzemském trhu nepusobila, proto je jeji produkce

nulova.
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Kalkulace potencidlnich cestovnich nékladu pri exportu produkce na
zahranicni trhy

Priklad vypoctu cestovnich néklada byl opét aplikovan na vySe uvedené

zemeé. Pro kalkulaci byly vychozi tyto hodnoty:

e vzdalenost Lnare - Berlin...........cccceu..... 427 km;
e vzdalenost Lnare - Viden..........cevvueenn... 431 km;
o vzdalenost Lnare - Bratislava................ 469 km;

« za 1 km si firma actuje tyto castky:

0 22,- K¢ za téZky dopravni prostredek (kamion);

o 15,- K¢ za lehky dopravni prostredek (ndkladni auto);

« kamion (tézky dopravni prostredek) uveze 25 tun;
« nakladni auto (stredni dopravni prostredek) uveze 1,75 tun;
« mzda ridice ¢ini 20 000,- K¢ mésicné, 1idi¢ jezdi prumérné

patndact dni v mésici, jedna trasa mu zabere jeden den.

a) Tézky dopravni prostredek

Tabulka ¢. 7 — Cestovni naklady pri potencialnim exportu do zahranici

Kamion
Némecko | Rakousko | Slovensko
Vzdalenost v km 427 431 469
Cena za 1 km 22 22 22
CELKEM ZA CESTU 9 391%,00 9 482v,00 10 31v8,00
Kc Kc Kc
Vyvazeno v kg 25 000 25 000 25 000
CELKEM NA 1 KG 0,38 K¢ 0,38 K¢ 0,41 K¢
20 000,00 | 20 000,00 y
Mzda ridice za 1 meésic K¢ K¢ 20 000,00 Kc
Pocet cest za meésic 15 15 15
Mzda ridice na 1 cestu 1 333,33 K¢|1 333,33 Kc¢|1 333,33 K¢
Mzda ridiCe na 1 kg produktu| 0,05 K¢ 0,05 K¢ 0,05 K¢
CELKEM CESTOVNI
NAKLADY (na 1 kg 0,43 K¢ 0,43 K¢ 0,47 K¢
produktu)

Zdroj: autor, 2007
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b) Stredni dopravni prostredek

Tabulka ¢. 8 - Cestovni néklady pri potencidlnim exportu do zahranici

Nakladni automobil
Neéemecko Rakousko Slovensko
Vzdalenost v km 427 431 469
Cena za 1 km 15 15 15
CELKEM ZA CESTU 6 405,00 Kc|6 465,00 Kc|7 035,00 K¢
Vyvazeno v kg 1750 1750 1750
CELKEM NA 1 KG 3,66 KcC 3,69 K¢ 4,02 K¢
Mzda ridice za 1 mésic 20 000,00 Kc¢l20 000,00 Kc¢l20 000,00 K¢
PocCet cest za meésic 15 15 15
Mzda ridice na 1 cestu 1 333,33 K¢ |1 333,33 K¢|1333,33 K¢
Mzda ridice na 1 kg 0,76 K¢ | 0,76 K& | 0,76 K&
roduktu ]
CELKEM CESTOVNI
NAKLADY (na 1 kg 4,42 K¢ 4,46 Kc 4,78 K¢
produktu)

Zdroj: autor, 2007

Pokud by se firma rozhodla exportovat na zahrani¢ni trhy, z hlediska
dopravy by nejvyhodnéjsim cilovym trhem bylo Némecko a Rakousko.
Méneé vyhodny by byl z hlediska dopravy export na Slovensko.

Intrastat

Pri prechodu zbozi mezi ¢lenskymi staty Evropské unie je v soucasné
dobé nutné pouZivat statisticky systém Intrastat. Tento je povinny pro
vSechny Clenské staty Evropské unie. Systém umoznuje sestavit mésicni

statistiky zahrani¢niho obchodu Ceské republiky.
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4.8. Stanoveni vhodné strategie vstupu na
zahranicni trh a jeji aplikace na sledovanou

firmu
Moznosti pouziti jsou:

a) Prima obchodni metoda;

b) Neprimad obchodni metoda.
Zde jsou uvedeny duvody pro vylouceni pfimé obchodni metody:

« nizka financ¢ni sila firmy;

e ztizeny pristup k odbornému vzdélani, informacim a
k marketingu;

« platebni obtize;

« vysoké naroky této metody na pocet zaméstnancl a jejich

kvalifikacni Groven.

Tato metoda také neni vhodnd pro firmu, kterd nemdé dostatek
zprostredkovatell a prostrednikt, zahrani¢ni filidlku ¢i pridruzené
zahrani¢ni oddéleni a domaci exportni oddéleni nebo divize. Metoda je
spiSe vhodnd pro vét$i podniky, proto byla pro firmu Dvur Lnare

zvolena praveé neprimda obchodni metoda.

Neprima obchodni metoda znamena prodej zbozi a sluzeb s vyuzitim
tretich osob, at uz zastupcu, prostrednikl, kteri mohou byt nezavisli,
nebo si podnik mlze vytvorit vlastni zahrani¢ni sit na béazi
distributorské ¢i zastupitelské, nebo prodej zbozi obchodnim dovoznim
firmdm v zahranici.

Tato metoda ma pro sledovanou firmu jisté vyhody, a to napriklad:

sV V7

« nevyzaduje priliS velky vstupni kapital (nizsi investice);
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« nepotrebuje mit domdci exportni oddéleni ani divize;
¢ nemusi mit specializované pracovniky;

 minimalni riziko.

Vyvhodnoceni pro firmu Dvur Lnére, s.r.o.

Pro firmu Dvir Lndre je vyhodnéjsi neprimd obchodni metoda vstupu
na zahranicni trh. Tato metoda na rozdil od primé obchodni metody,

neklade takové ndroky, jako metoda primad.
4.8.1. Ostatni moznosti vstupu na zahranicni trhy

a) Vyuzivani nezavislé zprostredkovatelské firmy;
b) Domaci vyvozni velkoobchodnik;

c) Domaci vyvozni zastupce;

d) Spolupracujici organizace;

e) Spolecnost pro rizeni vyvozu.
Vstup prostrednictvim spolupracujici organizace
Tento zpusob vstupu firmy Dvur Lnare na zahrani¢ni trh by spocival
v uzavreni spoluprace s jinou firmou, ktera jiz na vybrané zahranicni

trhy exportuje.

Toto by mohlo byt provedeno napriklad pomoci piggybackingu. Pro
sledovanou firmu by tato forma spoluprace znamenala jisté vyhody:

moznost vyuzit jméno a zkuSenosti velké firmy;

« velkd firma poskytuje svému partnerovi radu sluzeb (vyrizovani
objednavek, zajiSténi prepravnich, pojisténi, inkasni sluzby);
+ velka firma poskytuje mensim firmam distribucni sluzby;

« mohou realizovat vlastni marketingovou strategii.
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Tuto formu spoluprdce by mohla firma Dvir Lndre provést s firmou
Rybdrstvi Trebon, a.s., kterd je jiz dlouhou dobu jednim z nejvétsich
vyvozct ryb do Rakouska ¢i s firmou Klatovské rybdrstvi, a.s., které se

specializuje na export do Némecka.
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5. ZAVER

Malé podniky jsou nezbytnou soucasti efektivniho fungovani trzniho
hospodarstvi a prispivaji k jeho rovhomérnému fungovani. Existence
malych podnikll je ohroZena na tuzemském trhu, a proto mnohé
podniky vidi Sanci v preziti tim, ze budou spolupracovat se
zahraniénimi partnery nebo s velkymi tuzemskymi podniky. Uspésna
existence malych podniku vyzaduje Celit konkuren¢nim vyhodam svych

velkych konkurentll nebo naopak se s nimi spojit.

Aby mohl podnik vstoupit na zahrani¢ni trh a odlisSil se od konkurence
musi splnovat urcité pozadavky, jako jsou napriklad: kvalitni produkce,
kalkulace néklad vynalozenych na vstup na zahrani¢ni trhy, musi si
stanovit cenu produktu na zahrani¢nim trhu apod. Pokud se podnik
rozhodne vstoupit na zahrani¢ni trh, musi ziskat informace o trhu a
zemi.

K tomu, aby mohl vstoupit na zahrani¢ni trh, je nutné provést urcité
analyzy, pomoci kterych muZzZe zvolit vhodnou strategii vstupu na

zahranicni trh.

Na zakladé analyzy sledované firmy, se doslo k zavéru, Ze tento podnik
je schopen vstoupit na zahrani¢ni trh, ale nejdrive by bylo nutné, aby
firma prezentovala svou produkci na webovych strankdach a to nejen
pro vstup na zahrani¢ni trh, ale také proto, Zze muze ziskat nové

odbératele i na tuzemském trhu.

V ramci analyzy by si méla firma Dvar Lnare, s.r.o. jasné specifikovat
svoji strategii a cile, provést kalkulace a rozhodnout zda se ji vyplati
vstoupit na zahranicni trhy. Dale je nutné zvazit pouziti marketingového
mixu z davodu zviditelnéni firmy v oCich potencidlnich zékazniku.

Soucasné je nutné zvySovat kvalitu svych produktl a sniZzovat cenu.
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Pro obchod s rybami je nejvyhodnéjsi neprima obchodni metoda vstupu
na trh. Tato metoda na rozdil od primé obchodni metody neklade
takové ndaroky na vysi vstupniho kapitalu a nepotrebuje vytvoreni

specializovaného zazemi.

Nejvhodnéjsi strategii vstupu vybrané firmy Dvar Lnére, s.r.o. na
zahrani¢ni trh je forma neprimé obchodni metody. Dalsi moznosti
vstupu na trh je uzavreni smlouvy s jinou spolecnosti, kterd ma jiz
vybudovanou obchodni sit.

V soucasnosti je pro firmu vyhodou ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské
unii ze kterého plynou dalsi vyhody jako napriklad, ze odpada povinnost
platit clo, uzsi kontakty mezi clenskymi staty a nejsou zadna

kvantitativni omezeni.
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SUMMARY

Nowadays, we may say that entrepreneurial activities include, among
others, efforts aimed at searching and discovering new opportunities
on the markets, the ability to make use of new chances and undertake
any risks that may result to economic success as well as failure. The
modern world is the world of constant changes and uncertainties. In
such a world, those will win who will learn how to make use not only of
opportunities on the market, but many times also the threats that

uncertainty may bring along.

The Czech production fishing industry, with its long history of both
famous climaxes and infamous collapses, knows it is entering a
complicated period. It will be very difficult to maintain its further
sustainable development in the harsh competitive environment. It may
however draw its courage to go through this period successfully from
historical continuity confirming that our fish, with the carp at the head
of the industry production, has been from time immemorial what our

republic can show off to the world.

The objective of the bachelor thesis was to analyse the possibilities for
entering the market with regular sales of the selected product. One of
the sub-objectives of the thesis was to make a list of opportunities for
entering the market as regards the selected product and to propose

one particular opportunity how to enter the market.

To meet the objectives, the following methods were selected: the Porter
“s model, STEP (PEST) analysis and SWOT analysis.

Based on the analyses, the conclusion was drawn that the analysed
company would be able to enter the foreign market. The most suitable
strategy for the selected company to enter the foreign market was the

form of the indirect business method that does not require too high
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initial capital. Another opportunity for the selected company to enter
the market is to conclude a cooperation agreement with another, larger
company exporting its products, e.g. with the fishery company

Klatovské rybarstvi or the fishery company Rybarstvi Trebon.

Furthermore, it was established that the company did not have its own
website, and so it would be advisable to have it developed. This is a
good opportunity not only to enter foreign markets, but also to find

new customers on the home market.

Key words: analysis, strategy, objective, foreign market, business
method
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