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1 Uvod

VEtSina ¢eskych podnik si uwdomuje nutnost rozvijet své mezinarodni
aktivity a ma zajem uplatnit své vyrobky na zahé&éafch trzich. Rozhodovani
0 rozvoji mezinarodnich aktivit je Kldovym rozhodnutim dlouhodobych
strategickych plain Tyto plany maji smovat mezinarodni aktivity firmy do
geografickych zén sistovym potencidlem, musi ¥iglit investice, které jsou
poti‘ebné pro vstup na noveé trhy, musi harmonizovat myrca vyvozni aktivity

a zajistit jejich soulad scekavanym vyvojem poptavky na mezinarodnich trzich.

Pro Ceskou republiku je nezbytnost aktivniho zapojenio miezinarodnich
hospodéskych vztali dana charakterem jeji ekonomikyeBstavuje zejména maly
a ponmgrné saturovany vnini trh, nedostatmé vybaveni frodnimi zdroji
a relativreé vysoky stup# specializace gimyslu. Liberalizace zahratiiho obchodu
i dalsi liberaliz&ni transformani kroky pispély k ristu otewenosti ¢eské
ekonomiky. Tentoust se projevil prudkym néstem dovozu a zémou teritorialni
a komoditni struktury vyvozuCeské podniky pakigorientovaly své vyvozy na trhy
pramyslow vysgElych stdi a zandtily se predevSim na trh Evropské unie.
Problémem se ale stala komoditni strukturdili® velky podil na vyvozu do
pramyslow vyspilych zemi totiz pedstavuji surovinay materialo¥ a energeticky
narané vyrobky s nizkym stugm pridané hodnoty. Podil trathiho ceského

vyvozniho artiklu, tedy strojirenskych vyralbknaopak znatethpoklesl.

Hlavnim problémem vyvozu na trhyupmyslow vysgilych stafi je obrovska
konkurence a fakt, Ze se jedna o trhy saturovam@y nasich byvalych obchodnich
partnefi sice zdaleka zasyceny nejsou, ale kupni silahepbyvatel je nizka
a obchodovani s partnery&hto zemi je riskantni.

Cesti vyvozci tedy musi konkurovat kapitatbomnohem silgjsim zapadnim
firmam, které maji dlouhodobé zkuSenosti se zapojedo mezinarodnich aktivit
a které se mohou opirat ¢idgnou proexportni politiku svych viad.



Dnes u nas neni podnik, ktery by nebkilhmn, nebo alesppnegimo zavisly na
zahranénim obchod nebo na v§Sich ekonomickych vztazich. Proto existuje velka
citlivost na zngny ve s¥tove ekonomice, zejména na vyvoj nabidky a poptavkga
pohyb cen na sitovych trzich. Dale na vyvoj émovych kurzi a na stav ekonomiky

v zemich obchodnich partrier

Téma diplomové prace je ,Moznosti vstupu vyl#ao podniku na zahrami
trh®. Firma byla vybrana z&kolika divodi. Jednak sidli v Humpolci, blizko &sta,
ve kterém bydlim, jednak je firma zajimava kvalitaupovahou svych produkt
Domnivdm se, Ze obor, ve kterém firma obchoduje,dn&dudoucna stale velky
potencial, nebv dnesSni dob je ot uprednosiiovana kvalita a p& o zdravi lidi.
Kvalitni difewné postele z masivu naprosto gl naroky na zdravy a klidny
spanek, po kterém lidé touzi. Ma tedy do budoueakou Sanci rozvijet své
obchody v tuzemsku i v zahr&hi coz je velmi dlezité pro samotné fungovani

a zlepSovani ekonomické situace podniku.



2 Cile a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat podminlsyupu vybraného podniku na
zahranéni trh. Provést vyzkum forem spoluprace firmy séraaicim a navrhnout
moznosti rozvoje a spoluprace s obchodnimi partnErgdosazeni &hto cili je

pouzito marketingovych metod, které jsou konkégtpopsany v metodice préace.

Hlavnim divodem pro stanoveniéthto cili je zhodnoceni s@asného stavu
spolupréce firmy se zahraiin a na zaklaglprovedenych analyz navrh vstupu firmy
na novy trh. Ditim cilem je tedy provedeni analyzy SWOT, STEP, nloeeéni
konkurence a dale analyza jednotlivych zemi, kterése mohly stat potencialnimi

trhy pro firmu.

2.2 Metodika prace

K dosaZeni stanovenych tcidiplomové prace je vyuzito sekundarnich dat,
zejména studium odborné literatury a informace terimetovych stranek. DalSi
informace jsou ziskavany rozhovory s pracovnikynfir které probihaji formou
osobniho, telefonického i elektronického charakterako dodat:é zdroje slouzi

také propagéni materialy firmy FMP Lignum.

Metodicky postup lze roztit do n¢kolika etap. Jako prvni je provedena PEST
analyza, ktera je metodou rozboru makropmexdit podniku. Tato analyza slouzi
k blizZ§imu poznani podniku &ld okoli podniku doctyt zakladnich faktar:

* politickych a legislativnich - stabilita zahrakini a narodni politické situace,
¢lenstvi zend v EU, politickd omezeni (dave zakony, regulace expokiu

importu), gedpisy a vyhlasky bezpeosti prace,

* ekonomickych— hospod#&ské cykly, trendy NHP, devizové kurzy, kupni sila,
arokové miry, inflace, nezafstnanost, pimérnd mzda, vyvoj cen energii apod.,
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* socialnich a kulturnich — demograficky vyvoj populace, 2my Zivotniho stylu,
mobilita, Urove vzdilani, gistup k praci a volnémiasu,
* technickych a technologickych- celkovy stav technologie, vladni podpora,

zmeény technologie, nové objevy, rychlost zastaravani.

Pro zmapovani situace v samotném podniku jezip@ analyza SWOT, ktera
tvori logicky ramec vedouci k systematickému zkoumamitimich pednosti
a slabin, vajSich pgilezitosti a ohroZzeniNazev analyzy vznikl ze zatenich

pismen nasledujicich anglickych terrinin

Silné stranky- strenght Slabé stranky. weaknesses

Prilezitosti — opportunities Hrozby - threats

Slouzi ke stanoveni zakladnich strategickyltbrmativ a shrnuje kéové silné
a slabé stanky, flezitosti a ohrozZeni. V jejim z&w jsou vymezeny a navzajem
porovnany faktory vniniho a vijSiho prostedi podniku a jednotlivym faktém je
piifazena vyznamnost adaen jejich dopad na vy strategie. Nakonec je vybrana ta
strategie, ktera dosahne nejvyssSiho bodového olvedrio Nasleduje Porterova
analyza pti sil. Diky ni je analyzovana konkurence podnilRokousi se vysilit
konkurergni chovani prosednictvim vyvoje situace na trhu a slouzi k weni
toho, jak chovani a aktivity trznich subjékovliviuji ziskovost &chto subjeki.
Posledni¢ast tvdi analyza stavajicich i potencialnich zah&anch trhi a stanoven

trh vhodny pro vstup firmy FMP Lignum.
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3 Literarni reserse

3.1 Mezinarodni obchod

Z hlediska podnikatelske sféry se zahtanhbbchod jevi jako soub@innosti ale
i pravidel, postup, technikéi dovednosti padebnych k tomu, aby byl tity vyrobek
prodan za hranice statu a vyvezew zahranéi zakoupen a dovezen. V podminkéch
trzni ekonomiky jde o &ny soukromopravni zavazkovy vztah, ifgad nasSeho
statu vSak je ozvlasén rekterymi faktory. Napiklad podminkami geografickymi,
jazykovymi¢i dalSimi (Dvaék, P., 1999).

Zahranini obchod se uskw#uje prostednictvim velkého mnozZstvi
jednotlivych obchodnich operaci. Ty majiadu individualnich zvlastnosti,
projevujicich se ve Zsobu navazovéani obchodnich spojeni mezi prodawajici
a kupujicim, v podminkach obchodu a jejich pravréaji¥ovani, v narénosti
vytvareni gredpokladi pro efektivni uskut@ovani gchto transakci (Machkova, H.,
Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Byt kvalifikovanym zahragnim obchodnikem vyZaduje celoZivotni studium
oboru, gedevSim komoditni. Zahrami obchodnik se neobejde bez znalosti cizich
jazyka a dale je iteba mit orientaci v prosdi a uéitou spol€enskou Urove
(Benes, V., 2004).

Instituce v mezinarodnim obchodnohou byt obech definovany jako normy,
pravidla a struktury, které omezujfidi, nebo upravuji jednani lidiMezivladni
organizacezakladaji staty a v sgasné dob jich na s¥té existuje okolo 300. Reet
nevladnich organizaci je vy3Si nez mezivladnich organizadoud zakladany

jednotlivci nebo skupinami osob (Ticha, L., 2007).
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3.1.1 Vyzkum zahranénich trhi

Vyzkum trhu je dle Plchovéorganizovany, hierarchicky usfamany soubor
informaci ziskanych na zakkadurcité metodiky s cilem ipravit podklady pro
rozhodovani, kterd budou napomahat rozvoji podniktekum zahranini trha je pak
takovy vyzkum, ktery umaiuje ziskat poznatky o moznostech podnikani
v zahranéi (Plchov4, B., 2001).

Fed tim, nez firma &ini rozhodnuti, zda bude podnikat na zahtafch trzich,
musi porozurét mezinarodnimu marketingovému pri@sti. Toto prosedi se Bhem
uplynulych dvou desetileti vyznarmrzmenilo. Existuji v ritm znané gilezitosti,
ale jsou spojeny s jistymi riziky. 8tova ekonomika se transformovala v ekonomiku
globalni. Vzrostl objem mezinarodniho obchodu, #vySe i podil gimych

zahranénich investic (Kotler, P., Armstrong, G., 2007).

NeZ vyvozce zme exportovat, jeféba udlat celoufadu pfizkumi, jejichz
zhodnocenim lze rizika snizit nebo dokonce vylouHloubka pazkumi a jejich
rozsah zavisi na velikosti kontraktu, jeho rozsakatom, zda jde o jeden obchodni

piipad¢i o opakovany vyvoz.

V rdmci gipravy se provadi nésledujici tgkumy: teritorialni pézkum,
obchodrt politicky praizkum, pézkum devizového rezimu, zboZovy dakum,
technicky pfizkum, spotebitelsky pfizkum, pfizkum obchodniho partnera,
prizkum konkurence, fizkum obchodnich a prodejnich metod, cenovi§zkum,
prizkum platebnich podminek a nastrojdopravnich cest a prastiki, forem

podpory prodeje a pravnijmkum (Benes, V., 2004).

Zakladni typy informaci

Informace, které chce podnik ziskatg vstupem na zahramii trh, maji obec#
raiznou urové podrobnosti ve vztahu k vyvaZzenému produktu (tgpwnosti). Jde

piredevsSim o nasledujici oblasti:
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* potencidl trhu,

» oficiélni informace tykajici se celnichiqupigi a investénich moznosti,
* obecné informace o hospddié politice zer,

* informace tykajici se konkuréniho prostedi,

» dalsi kvalitativni informace. (Plchov4, B., 2001).

3.1.2 Konkurenceschopnost

Konkurerni prostedi v ekonomickém pojeti vytviaumélé mantinely kisté, kde
v ¢ase a prostoru s maximalni vytrvalosti mezi selmui&i a bojuji podnikatelské
subjekty o dosazeni co nejvySSi efektivnosti a é8spsti @i realizaci
ekonomickych, obchodnich a jinych operaci, ktanéigji k dosazeni jednak zisku
a jednak uspokojeni z podnikatelskych aktidiohovsky, L., 2002).

Zakladni marketingove pravidlidka, Zze pokud ma byt firma G&na, musi
uspokojovat pdeby a pani zakaznik |épe nez konkurence. Proto né&stkdyz se
marketingové odé&eni zankti pouze na uspokojeni geb cilovych zakaznik Je
také nutné ziskat strategickou vyhodu tim, Ze smyslich spatebiteli nabidka
firmy jasné odliSi od konkuretnich nabidek (Kotler, P., Armstrong, G., 2007).

Neexistuje univerzalni marketingova strategibledem ke konkurenci, o které
bychom mohlitici, Ze je nejlepSi pro kazdou firmu. Vhodna stgatezavisi na
velikosti firmy a na jeji pozici v daném sektoryparovnani s konkurenci. Strategie,
které jsou vhodné pro velké spatsti s dominantni pozici na trhu, mohou byt pro
malé firmy @ilis drahé. Ale ani velikost firmy sama o sotest&i. | pro velké firmy
jsou rekteré strategie UsBné a jiné ne. Pro mali firmy existuji marketingove
strategie, jejichz usgh je pro velké spotmosti nedosazitelny (Kotler, P.,
Armstrong, G., 2007).

Schopnost vyr&b a prodavat zbozi a sluzby se ziskem je v dloubgdom

casovém horizontu docilovana diky ,vimifm aspekim*:

14



* niz8im nékladm,

* rychlejSimu zavaghi inovaci,

* rustem produktivity prace,

* lepSim vyuzitim provoznich kapacit,

* uplatrenim nalezitych manazerskych schopnosti a dovednosti

Tézi také z ochrarfaké obchodni politiky stat ktera mnohdy nebere ohled na

mezinarodni zavazky (www.businessinfo.cz).

Na tyto ,vnitni aspekty* konkurenceschopnosti maji vyznamny \jiich
,vn¢jSi* predpoklady, tj. pedevSim zajigni rovnych podminek vSem vyroim

a prodej@m stejného vyrobkdi poskytovateim stejné sluzby.

VrejSi parametry tedy podstatnou ¢érau podmiuji vnitini  predpoklady
konkurenceschopnosti. Umindji porizovat zakladni vstupy (suroviny, energie,
vyrobni komponenty atd.) vyhodm Vystaveni domacich vyrolic otewergjsi
konkurenci vede k péeke urychlovat inovace, zavétlvysledky vyzkumu a vyvoje,
zvySovat produktivitu prace, rozvijet inveasti ¢innosti a realizovat duspory. Jednim
z faktom, ktery mize giznivé pasobit na posilovani wjSi konkurenceschopnosti

ekonomiky, je obchodni politika statu (www.businags.cz).

Konkurence = otewena mnozina konkureit ktefi  vytvaeji v daném case
a v daném teritoriu konkureéniho prostedi funkini multiplikacni polyfaktorovy
efekt spojeny se vzajemnou interakci silovych vekigch poli jednotlivych

konkurent.

Konkurenti = prvky mnoziny konkurence, které se vyZaj vektorovymi silovymi
poli, jez pisobi na konkurenci tak, aby rozhodnym, rychlympédaym a
efektivnim zgisobem ziskali rozhodujici vliv a roli v konkugemm prostedi oproti

vSem dalSin€lenaim konkurence.
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Konkurenceschopnost= pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vyslednpjev
interakce gadou a spektrem  konkurént v konkuregnim  prostedi.
Konkurenceschopnost je tak faktorovych a vektorbvyeysledkem psobeni

konkurergnich sil konkurent v konkuregnim prostedi.

Konkurenéni  sila = vyslednice obalové funkce fakfgr urtujicich
konkurenceschopnost konkurenta, tedy silové vektoxrientované pole isobeni
konkurergnich sil a vyhod na konkurenci v konkutamm prostedi

(Cichovsky, L., 2002).

3.1.3 Mezinarodni obchodni politika

Firmy, které se rozhodnou podnikat v mezidafonetitku, musi nejprve
porozun&t mezinarodni obchodni politice. Prodavaji-li swgobky na zahragnim
trhu, musicasto gekonavatéetné obchodni bariéry. (Kotler, P., Armstrong, G.,
2007).

NejleznejSi prekazku pedstavuje clo. Jde o poplatek statu placetiydpvozu
nékterych komodit. Clo mize byt uvaleno s cilem zvySitipny do statniho rozpiu
¢i ve snaze zajistit ochranu tuzemskym firmam. Vys@zanusicasto respektovat
také kvoty, které znamenaji mnoZstevni omezeni zoveybranych komodit.
Ucelem kvot je zajistit Uspory devizovych priedki a to, aby nebyly vynakladany
na dovoz zbozi, jenZ neni pro ekonomiku Zemzbytr nutny, dale chranit domaci
pramysl ¢i zamgstnanost. Embargo je pak extrémnibfippdem kvoty a fedstavuje
z4kaz dovozu vybraného zbozi (Kotler, P., Armsrd@., 2007).

Obchodni politika je tedy celkovym souborentiak statu, kterymi se snazi

ovlivnit zahranéni obchod (Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, B002).

Je sotasti statni regulace ¥ich ekonomickych vztah a v praxi kazda

obchodni politika osciluje mezi dwma krajnimi principy, a to liberalismem
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(svoboda obchodu) a protekcionismem (ochtsivd). Krome toho existuje
obchodni politika dvoustrannd (bilateralni) a mnsth@anna (multilateralni) (Svatos,
M. a kol., 2009).

Liberalismus je chapan jako &m pfi némz jsou vicec¢i mérg rychle
odstraiovany pgekazky obchodu a zarokese zvySuji moznosti tuzemskym
vyrobaim. Otevirani trhu zejména v ekonomikach, kde jainitrh maly, vede ke
zvySeni konkurence. Tento aspekt na jedné &tremZuje ceny, PnasSi zisky
spotebitelim, pisobi protiinfl&né a vede k posileni cenové stability. Na druhé
strart liberalni @istup po jistou dobuisobi jako faktor, ktera ma restrukturatiné

acinky a mize vytv&et jisté socialni tlaky (Dvi@k, P., 2001).

V piipact protekcionismu spovaji argumenty ochrafigtvi zejména v existenci
zranitelnosti hospodatvi a disledki z ni plynouci. Skutsost, Ze otvirani
ekonomiky zgsobuje vstup na trh zahr&ni konkurence a tim i mnohdy likvidaci
nékterych még efektivnichéi slabSich provoz Ize chapat jako negativni jev. Jinym
argumentem je obava #ifiSné zavislosti na dovozech, poukazuje se nazt,
zranitelnost ekonomiky je z tohoto pohledu zvySavanskuté€nosti, Ze oteteni
ekonomiky bude mit vyznamny vliv na makroekonomickstabilitu (Dvdék, P.,
2001).

3.2 Formy vstupu podnika na mezinarodni trhy

Jakmile se firma rozhodne vstoupit na zakanirh, musi se rowz rozhodnout
o strategii vstupu, tedy o tom, jakymigmbem na tento trh vstoupi. K dispozici ma
nékolik alternativ. MiZze se rozhodnout pro vyvoz prodiiktspol&né podnikéani
nebo pro pimou zahranini investici (Kotler, P., Armstrong, G., 2007).

Rozhodnuti o forghvstupu na zahraémi trh zalezi narade faktomi. Analyzu
jednotlivych faktofi lze provadt dle riznych kritérii. Jde zejména o charakter

zahranéniho trhu, moznosti podniku a kritéria marketingovi@odniky c¢asto
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vyuZivaji kombinaci tznych forem vstup na zahrarini trhy podle podminek,
které jednotlivé trhy nabizeji (Machkova, H ernohlavkova, E., Rebuffat, M.,
2000).

Formy vstul podniku na zahradni trhy je tedy moZznélenit na:
* vyvozni a dovozni operace,
* formy nenaroné na kapitalove investice,

» kapitalové vstupy podnikna zahrarini trhy (Machkova, H., 2006).

3.2.1 Vyvozni a dovozni operace

Fedstavuji nejjednodussi formu vstupu podniku naraaiéni trhy. Podniky
mohou @ vyvozu vyuZzit celoufradu obchodnich metod. Volbu metody jeka
piizpasobit zvlastnostem a vyslosti trhu, na kterém podnik hodla realizovat své
vyrobky (Machkové, H.Cernohlavkova, E., Rebuffat, M., 2000).

Po péizkumovych pracich musi v podniku dojit k tomu, & vyvozce na
zaklad ziskanych informaci rozhodne, jakymigpbem, tedy formou, bude zvoleny
trh zpracovavat. Dochazi tedy k okamziku acsmaném v obchodnimifpact jako
,volba obchodni metody“ (Janatka, F., Handl, J.v&lq R., 1999).

Volba obchodni metody zalezi na cedék fakton:
* obchodrpolitické podminky,

* charakter vyrobku,

* vybér obchodniho partnera,

¢ hledisko efektivnosti.

P/imé a nepiméa obchodni metoda

Fima& obchodni metodaredstavuje fimy prodej spdebiteiim. Jedna se
zejména o nabidky a prodej do jegych sowtZi — tendd a prodej do oblasti, kde

je naSe zbozi jez dod ,zavedeno”.
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Negima obchodni metoda z¥igprodej zbozi a sluzeb s vyuzitimietich osob*
at’ uz se jedna o zastupce, presiniky nebo vilastni hrami sig¢ (Janatka, F., Handl,
J., Novak, R., 1999).

Negimé fornt prodeje se obvykle nevyhneme u takového zbogiékie déale
distribuovdno do maloobchodni &it jako je kupikladu spotebni zboZi,
potravindské zbozi a podoléna dale pak vyrobky vyZadujici servis a nahradhi d
(Svatos, M. a kol., 2009).

Prostirednické vztahy

V mezinarodnim obchédse niZzeme setkat s celoiadou prostedniki, tj.
subjekti, které obchoduji vlastnim jménem, na vlastdétia podnikaji na vlastni
riziko. Prostednici prodavaji nakoupené zbozi dalSimadtelim a jejich odminou
je rozdil mezi nakupni a prodejni cenou, tzv. cénowarze (Machkova, H., 2003).

Vyuziti prostednika nize byt vyhodné pro malé aretini podniky, pro které je
vyvoz ¢i dovoz jen okrajovou zélezitosti &izovani vlastniho specializovaného
odckleni by bylo @ilis ndkladné. Déle i pro podniky, které se zami specializuji
na vyrobu a komeni cinnost genechavaji specializovanym obchodnim firmam
(Machkové, H.Cernohlavkova, E., Rebuffat, M., 2000).

Mezi vyhody paiti:

e nizSi naklady oéhu,

* eliminace rizik, vyplyvajicich z mezinarodniho obda (politicka, inkasni,
kurzova, transferovéi rizika zmeény poptavky),

* moznost vyvozu na trhy, které by byl#l$ nakladné zpracovavatimo.

Nevyhodou niZze byt:
e ztrata bezprostdniho kontaktu se zakaznikem,
» ztrata kontroly nad dalSi distribuci,

e ztrata kontroly nad cenami, za které jsou vyrobigdavany na zahratmich trzich.
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Smlouva o vyhradnim prodeji

Smlouva o vyhradnim prodeji obsahuje zavazeHladatele, Ze na smluvnim
Gzemi bude prodavat sjednané zbozZi pouze danémuvsimiu partnerovi. Tento
zavazek dodavatele je vyvazovartitym zavazkem odiratele, jehoz obsah byva

velmi podobny povinnostem obchodniho zastugberohlavkova, E. a kol., 1992).

Vyhradni prodejce je tedy jediny subjekt, gtend pravo zbozi na dany trh
dovazet. Proto séasto ve smlouvach o vyhradnim prodeji objevuje dkdg v niz se
vyhradni prodejce zavazuje k minimalnimu nakupu, kj odkéru alespa
minimalniho mnoZstvi zboZi, které zajisti dostateobrat na daném trhu. Dodavatel
vSak mize na daném trhu provédprizkum trhu i realizovat vlastni komunika
politiku (Machkova, H.Cernohlavkova, E., Rebuffat, M., 2000).

Smlouva o obchodnim zastoupeni

U smlouvy o obchodnim zastoupeni jde o vyiij@nnosti pro zastoupeného,
snmefujici k uzavirani witého druhu smluv zastoupenym a nikoliv pouze nédi
urc¢ité smlouvy. Bi dovozu se vyskytujéasto eventualita, Ze se strany dohodnou, Ze
obchodni zastupce bude jménem zastoupeného smloavgz se takova smlouva
0 obchodnim zastoupeni vztahuje, sdm uzavirat, gpievdzr s gredchozim
souhlasem zastoupeného. Takové ujednani obchodwini#éa piipousti. Pak se
aplikuji zasady smlouvy mandatni, i kdyZz nejde one fredem uéenou obchodni
zalezitost, nybrz o uzavirani vice smluv se zakrdm dodavatelem (Janatka, F.,
Handl, J., Novak, R., 1999).

Komisionaiska smlouva

Komision#& se zavazuje, Ze #di vlastnim jménem pro komitenta na jeh&etl
ur¢itou obchodni zélezitosta komitent se zavazuje zaplatit mu dplatu.
Komisiondska smlouva se liSi od smlouvy o zptestkovani tim, Ze komisioh&e
zavazuje fimo k uzaveni utité konkrétni smlouvy, zatimco zprfesikovatel se zavazuje

zprostedkovat pilezitost uzavit smlouvy. Od smlouvy mandatni se tato smlouva
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odliSuje tim, Ze mandatddna jménem mandanta a komisibjgdna jménem svym
(Machkova, H.Cernohlavkova, E., Rebuffat, M., 2000).

Nalezitosti:
* uréeni stran (komisiorfé a komitenta),
* stanoveni fednEtu smlouvy,

e zakon nefedepisuje pro komisiomtgkou smlouvu pisemnou formu.

Vyhody:

* moznost kontroly nad cenami (komisiémdiodava zbozi za ceny stanovené
komitentem),

* moznost vyuZiti goodwillu komisiotid, jeho obchodnich kontaka distribinich

cest, postaveni na trhu, skladovacich moznosti atp.

Mandatni smlouva
Mandaté se zavazuje, Ze pro mandanta na jeteb Zeidi za Uplatu uiitou obchodni
zalezitost uskutsénim pravnich Ukoi jménem mandanta nebo uskiriénim jiné

¢innosti,a mandant se zavazuje zaplatit mu za to Uplatw(%at 1999).

Nalezitosti:

* uréeni stran,

e predmet smlouvy,

* smlouva nemusi byt uzéana pisem#

* vymezeni prav a povinnosti stran.

Piggyback

Velkym problémem mezinarodniho marketingu jeniknuti do zahragnich
distributnich cest.Casto jsou vyvozci nucendelit situaci, kdy tuzemské firmy
provadiji urcity ,lobbing” a snazi se znesnadnit zahtam konkurenim pristup

na vlastni trh. MoZnosti, jak f@konat problémy s distribuci v zahraini je
piggybacking.
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Jedn& se o spolupraci vice firem ze stejndarwo podnikani v oblasti vyvozu.
Velkd a zndma firma zde dava k dispozici mensSimdim za Uplatu své zahréni
distribuéni cesty (Machkovéa, HCernohlavkova, E., Sato, A. a kol., 2003).

Vyhoda pro malé firmy:
* mozZnost vyuzit jméno a zkuSenosti velké firmy, &tposkytuje svému partnerovi
fadu sluzeb (v§zovani objednavek, zajisti prepravnich sluzeb, pojiii, celniho

odbaveni, inkasnich sluzeb).

Vyhoda pro velkou firmu:
* moZznost nabizet zakaziiik komplexni vyrobkové skaly,

* Uplata, kterou ziskava od svych obchodnich paitner

V rekterych gipadech pouzivaji piggybacking i velké firmy. Jajimotivem je
uspora néaklall na trzich, nap z divodu obchod#politickych prekadzek (dovozni
kvoty), ale gesto na nich ckji byt pritomny. Pro wity trh se pak domluvi na
spolupraci, nap na spoléném vyuzivani a financovani prodejni¢sitakové firmy,
které si na jinych trzich os konkuruji (Machkovéa, HGernohlavkova, E., Sato, A.
a kol., 2003).

Primy vyvoz

Obvykle se pouzivaji fp vyvozu vyrobnich z&izeni a investinich celk.
Dodéavky takovych vyrobk jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnos
poskytovat celouradu odbornych sluzeb, u kterych je bezpimdni gitomnost
vyrobce na zahraémim trhu nutna. VyZaduje dokonalou znalost techéick

i komegni problematiky (Machkovéa, HGernohlavkova, E., Rebuffat, M., 2000).
Vyhoda:

* moznost kontroly nad vyrobkem, nad cenami,

* moznost realizace vlastni marketingové strategimezinarodnich trzich.
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3.2.2 Vstupy nenar@né na kapitalové investice

Podnik jich vyuziva vifjpads, Ze nehodla investovat v zahr&hiale festo chce
v rdmci rozvoje svych mezinarodnich aktivit zvyrazmritomnost svych vyrobk ¢i
sluzeb na trhu jinym Zsobem nez klasickymi obchodnimi operacemi (Machkova
H., Cernohlavkova, E., Rebuffat, M., 2000).

Muze si zvolit napiklad formu:
* poskytnuti licence,

* Franchising,

* smlouva aizeni,

* zuSlecltovaci operace,

e vyrobni kooperace.

Licence

Pojem licence ozgaje povolenici svoleni kéinnosti, ktera neni jinak dovolena.
V oblasti prav k nehmotnym stdiln se vyuZiva pro vyjdeéni svoleni k uZziti
nehmotného statku jinou osobou¢dstniky takového pravniho vztahu ozongme
jako poskytovatele, tedy majitele vy¢lweého prava a nabyvatele. Poskytovatel tedy
pravo udluje a nabyvatel toto pravdipma (Machkové, H.Cernohlavkova, E., Sato,
A., 2003).

Licertni smlouva poskytuje jen pravo k vyuzivani nehmbmétatku nebo
nakladani s nim, jejiméélem tedy neni tento hmotny statek vyitoale stanovit
pravidla k jeho &eni (Machkova, H.Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Poskytnuti licetnich prav pestavuje pro jejich udovatele vyhodu zejména
v oblasti obchodni strategie, nebpm usnadiuje vstup na nové trhy, kde by jinak
postradali patbné zkuSenosti. Stejrtak je ziskéni licetnich prav dlezité pro
marketingovou strategii Zénajicich podnikatél, jejichz Usgch je mnohdy fimo
podmirgén ziskanim patentovych prav, obchodnich znamek reiorskych prav
(Pouzdrova, I., 1998).
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Franchising

Vyjadtuje smluvni vztah mezi partnery, kdy franSizér pasje svou zn&ku
a pravo uzivat f@dmét podnikani své spot@osti, poskytuje tedy know-howcetre
systémuiizenia zabezp&vani sluzeb. Nabyvatel franSizy (franSizant) seazaje
zaplatit smluve stanovenou odému a dodrzovat obchodni politiku poskytovatele.
Nabyvatel hstavd nezavislym subjektem, vlastnikem (Machkova,, H
Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

FranSiza ma obdobné zaklady jako licence. J&Ek o ¥&sngjSi vztah meazi
smluvnimi partnery vzhledem k zé&vazku dodrZzovamin@@né obchodni politiky
a disledné kontroly ze strany poskytovatele. Podstgmupredani uspSného
konceptu podnikani a moznosti podnikani pod znamoakou (Machkova, H.,
Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Mezinarodni fanchizing umadje franchizorovi vstoupit na zahr&ni trh
v Sirokém n¢titku a bez velkych investic. Riziko, Ze jeho imdne byl poSkozen
neni veliké, nebdnabyvatel, ktery sam investoval da‘izani a financuje provoz, je
silné zainteresovan na prospérisvé provozovny. Vstup poskytovatele na jeden
i vice zahraninich trli muZze byt velmi rychly, gicemz v relative kratkém
c¢asovém horizontu je mozné vybudovat grovozoven jak na velkych, tak na
malych trzich (Lacina, K., Kala, T., 2003).

Smlouva ofrizeni

Fedmétem smlouvy ofizeni je poskytnutitidicich znalosti a Spkovych
manazei, obvykle na dobu éitou, na smluvnim zaklad U tohoto smluvniho typu je
mozné nalézt obdobné rysy jako u franSizy. Takéjdel® [fenos oswdcené koncepce
fizeni do zahragi (Machkova, H.Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Odmenou mize byt:

* Uurité procento z obratu,

* podil na zisku,
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YR 4

* moznost ziskaniasti akcii spolénosti za pedem stanovenych podminek.

ZuSlechtovaci operace

Podstatou zuSletbvacich operaci je zpracovani nebBegracovani surovin,
materiafi ¢i polotovafi do vysSiho stupnfinality, pripadre do kon€né podoby
hotového vyrobku. Z pravniho hlediska je zuSlestaci operace obvykle
posuzovana jako smlouva o dilo. Zhotovitel se zajak provedeni witeho dila
a objednatel se zavazuje k zaplaceni ceny za jebwedeni. Dilem se rozumi
zhotoveni wité véci, montaz, udrzba, oprava nebo Uprava stavby rjeppaiasti

(Machkova, H.Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

ZuSleckiovaci operace jsouc¢kdy ozn&ovany jakou jako tzv. prace ve nid
pop. outsourcing. Hlavnim td/ode jejich realizace jsou nizSi naklady na
piepracovani v zahratii (mzdové, energetické, surovinové, materidlovéopravni
nalady, pop. meéré prisna legislativa v oblasti pracospravni ¢i ekologické
(Machkova, H., 2003).

Vyrobni kooperace

Mezinarodni vyrobni kooperace je zaloZena owdidteni vyrobniho programu
mezi vyrobce z iznych zemi. Finalni vyrobek je pak kompletovand’bjednim,
nebo okma vyrobci. Spoluprace iwvie probihat natznych drovnich. Krom ¢isté
vyrobni kooperace fite byt spoluprace zatfena i do oblasti vyzkumu a vyvoje,
distribuce a poskytovanfiznych sluzeb. Smlouva o mezinarodni vyrobni koogiera
je tzv. nepojmenovanou smlouvou a jeji obsah a &omalezi na dohadmezi
smluvnimi partnery. Diky mezinarodni spolupraci mohdosahnout snizeni
celkovych néklal a zvySeni konkurenceschopnosti na mezinarodniafchtr
(Machkova, H.Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).
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3.2.3 Kapitéloveé vstupy podniku na mezinarodni trhy

Casto jich vyuZzivaji velké finamé silné firmy, které maji dostatek kapitalovych
zdroji. Rozhodnuti o kapitalovém vstupu na zahtahitrh musi vychazet
z dlouhodobé firemni strategie a musi byt podloZzsiouradou analyz
(Machkové, H.Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Portfolio investice - nakup akcii nebo jinych cennych papir

P¥imé zahranini investice - (i¢elem jsou dlouhodobé ekonomické vztaRpdime
sem:

* flze a akvizice,

* now zakladané podniky (tzv. investic na zelené louce),

* spole&né podnikani,

» strategické aliance (Machkova, H., Sato, A., Zangka M., 2002).

Faze

Sloweni neboli splynuti obchodnich spahesti.

Akvizice
Fevzeti neboli odkoupeni jiz existujici zahrariifirmy.

Novy podnik
Vybudovani zcela nového provozu v zahtgriedy investice na zelené louce.

Spol&né podnikani (Joint Venture)

Spoléné podniky jsou pravnickymi osobami, které vystigpgd svym jménem
a jednaji na vlastniget. Charakteristickym rysem je spoh& vlastnictvi vioZzenych
prostedki, spol&nd &ast natizeni podniku a sameégjm¢ podil na vytvéeném
zisku. Mira kontroly investora nad takovym podnikeavisi na vySi vkladu daného

investora do spotmého podniku (Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, R02).
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Smluvni spolkény podnik(Contractual Joint Venture)

Smluvni spoléné podniky jsou definovdny jako dohody charakteracé
urcitym stuprém spojitosti a spoluprace bez jakychkoli kapitalolyinvestic.
Partnéi tudiz Zistavaji na sob ekonomicky i pravé nezavisli (Pouzdrova, I.,
1998).

Majetkovy spolény podnik(Equity Joint Venture)

Vztah se zde prohloubi i majetkovym provazaspole&ného podniku se vSemi,
piipadré s vybranymi dastniky spoléného podniku. Tento postup na jednu stranu
znamena pewjSi svazek spolupracujicich podfijkna druhé stranvSak nasi jiny
typ rizika nez spoluprace pouze na smluvni bazi dikava, H., Sato, A.,
Zamykalova, M., 2002).

Strategicka aliance

Aliance je spojeni vybranych aktivit firem z#edem jasé specifikovanym
Gacelem. Jsou vytvw@ny pedevSim velkymi a kapitalév silnymi podniky
(korporacemi) (Machkova, H., Sato, A., ZamykaloWVi, 2002).

Komplementarni aliance

Jednd se o spaieé podniky nebo kapitaloveé podily v partnerskeé &irm

Integraéni aliance
Maji formu spoléného vyvoje nebo vyrobyékterych komponerit, pouzivanych
nasled® obéma podniky. Nejedna se tedy o spwleu produkci finalnich vyrohk

Aditivni aliance

Charakteristicky je spalay vyvoj, vyroba i prodej vyrohk jez by Zadna ze
spolenosti astnicich se v alianci nebyla schopna sama finaatddachkova, H.,
Sato, A., Zamykalova, M., 2002).
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3.3 Mezinarodni marketing

3.3.1 Marketingové prostedi

Fed vstupem do mezinarodniho presti musi firmy provéstadu analyz, které
budou zakladem pro rozhodovani o strategii mezihditoco marketingu. Zakladni
analyzou makroekonomického priedi je tzv. PEST analyza, tj. analyza politického
a pravniho prosedi, analyza ekonomického priedi, analyza sociatakulturniho
prostedi a analyza technologické vyépsti zeng ¢i regionu, které jsouiedmstem
zajmu firmy (Machkova, H., Sato, A., Zamykalova,,M002).

Politické a pravni progedi

Tyto faktory rozhoduji o tom, zda se firmamodne vstoupit na dany zahrémi
trh a jakou formu vstupu na zahrami trh zvoli. Stabilni progédi motivuje
zahranéni investory i vyvozce a ma pozitivni vliv nactenovani zemi do procesu
internacionalizace. V ramci této analyzy jsou ddeyzkoumany faktory: politicky
systém, politicka stabilita,¢lenstvi dané zetn v regionalnich integgaich
seskupenich a jeji politické vazby na dalSi staggah k zahragnim firmam apod.
(Machkova, H., 2006)

Ekonomické prosgedi

Ekonomické prosedi se sklada z faktdrovliviujicich kupni silu a slozeni
vydaji domécnosti. Objem a rodéni prijmu se v jednotlivych zemich vyragisi.
Existuji zen¢ s agrarni ekonomikou, v nichz lidé sfgiiovavaji pevazre vyrobky
a potraviny, které sami vyprodukuji. Takové Zenabizeji minimum odbytovych
piilezitosti. Na druhé str&nspektra stoji pmyslow vyspElé ekonomiky, které
vytvareji bohaté trhy s najen¢jSimi druhy zbozi (Kotler, P., Armstrong, G., 2007)

Socialni prostedi

Sociélni a kulturni prosdi jsou vyznamné faktory, které odliSuji tuzemsky
marketing od marketingu mezinarodniho. Rréxto faktory (podroba viz kulturni,

socialni a psychologické faktory v mezinarodnim keéingu) casto rozhoduji

28



o0 Usgchu ¢i neusgchu marketingové strategie. Vyzkumu socékulturnich
odliSnosti je ¥novanarada studii. Pro p&gby mezinarodniho marketingu jsou
vyznamné zejména vyzkumy Zivotniho styliskdy ozn@&ované jako socio-styly
(Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, M., 2002).

Technické a technologické prosdi

s

Technologické prosgedi je v sodasné dob ziejm¢ nejdilezit¢jSim faktorem
ovlivaujicim nés Zivot. ¥da a technika ifvedla na s¥t zazr&né pomocniky, jako
jsou antibiotika, poéitate nebo internet, ale i néglad zbra hromadného ®eni.
Mnoho vynalea spada do smiSené kategorie a mohou byt pouZityddke, tak
Spatre. Postoj lidi k ¥d¢ a technice zavisi na tom, zda nawtSi dojem dla dobro

nebo zlo, které nové technologig@naseji (Kotler, P., Armstrong, G., 2007).

3.3.2 Koncepce mezinarodniho marketingu

Hi realizaci mezinarodnich aktivit podniky obvyklechazeji z jedné zefit
zakladnich strategii. Jde a@yvozni marketing(Export Marketing), globalni
marketing (Global Marketing anterkulturalni marketing(Intercultural Marketing).
(Machkova, H.Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Vyvozni marketing

Takovy druh marketingu @@dnostiuji firmy, které nemaji velké kapitalové
zdroje. Jeho podstatou je snaha adaptovat obch@afitiku na podminky
jednotlivych trhi. Realizuji ho tedy podniky, které &aaji rozvijet mezinarodni
aktivity a vstupuji na zahrafmi trhy postuptt (Machkova, H.,Cernohlavkova, E.,
Sato, A., 2003).

Podnik, ktery teprve vyvadZzetdaa a neni na zahramim trhu znédmy, byva
v obtizné situaci. Obchodni meélénky v této situaci vahaji, zda majiibec s jeho
vyrobky obchodovat. ¥Sinou se jedna o podniky, které vyvazeji vyrobkyzre

a proto maji na trhu velkou konkurencii Pstupu podniku na zahrami trh podnik
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potiebuje investovat zraé prostedky do komunikéni politiky a budovani
distribwenich cest, chyji mu vSak finadni prostedky. Proto se takovy podnik
snazi proniknout na malé segmenty, které jsou doséatb obsazené, a adaptuje
svou nabidku $ kazdém vyvozu na novy trh. Obvykla je orienta@egeograficky
blizké trhy acasto pouze na jeden trh. Jednostranna zavislostigeriskantni,
protoze v pipad hospodé&ského poklesu na exportnim trhu dochazi k ohrozeni

existence firmy (Machkovéa, HGernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Pti realizaci vyvozniho marketingu se pouziva nasjiedpostup:

* zvoli si rekolik zahranénich trhi a provede jejich vyzkum,

* vybere jednu zemi nebo geografickou zénu, kam hyeézet,

* zvoli si obchodni metodu,

* rozhodne se pro obchodni politiku a definuje manigetvy mix,

* vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh (MacbéoH., 2006).

Globalni marketing

Koncepci globalniho marketingu vyuzivajtkteré transnacionalni spdleosti
a je zaloZena na pouzivani jednotného marketingoy@#stupu na vSech trzich.
Predpokladem pro realizaci globalni marketingové tefiee je existence velkych
homogennich segmeant Diky tomu se usf®reé uplatiuje napiklad u rekterych
pramyslovych vyrobk, u spotebni elektroniky, kosmetickych vyrobknebo
u nealkoholickych napéj(Machkové, H.Cernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Tato koncepce umbdje uplatnit na sttovém trhu stejny typ vyrobku a nabizet
jej stejnému okruhu zakazrik Globalni koncepce je zaloZena na pouZzivani
jednotného marketingového postupu na vSech trEgistuji zde ti piredpoklady:

* na s¥tovém trhu dochazi k homogenizaciiglt a chovani spiwbitels,
* spotebitelé upednosituji pramérné kvalitni vyrobky za fijatelné ceny,
» velkosériova vyroba a uplatni vyrobki na s¥tovém trhu sniZuji naklady a podnik

realizuje tzv. Uspory z rozsahu (Machkova, H., 2006

30



Interkulturalni marketing

Interkulturalni marketing je v séasné dob modernim trendem. Firma jiz ve
fazi vyzkumu a vyvoje novych vyrolikpccita s jejich uplaténim na s¥tovém trhu
a od pa@atku proto vyviji mezinarodni vyrobky. Snazi se man¢ vyuZzivat
standardizovanych posttpkteré jsou v nezbytnnutné mie adaptovany na mistni
podminky (Machkova, HCernohlavkova, E., Sato, A., 2003).

Marketing pijimajici a respektujici existenci kulturnich odigsti definujeme
jako interkulturni marketing. Vychazi zZgupokladu, Ze kultura ovliwje kupni
chovani jednotlivé ¢i domacnosti stepnjako zpmsob uziti produktu a naslegn
kazdy jeji element také volbu jednotlivy¢lasti marketingového mixu. dezita je
znalost specifickych kulturnich charakteristik yjoln narodnich kultur zeni EU
(Swetlik, J., 2003).

Firma, ktera vyuziva interkulturni marketingphlediuje socialg-kulturni
odliSnosti spadkbitei a zamfuje se na relativh nenakladné adaptace
v nasledujicich oblastech:

* vyrobkova politika (Upravy chuti, barvy, velikog@leni...),

* znakova politika (vyuzivani tuzemskych zfek, vyler vhodné zn&ky pro cilovy
trh,..),

* cenova politika ( v zemich s nizkou kupni silouidéia zakladnich modibez
dopliki, mensi spdebitelska baleni za nizsi cenu, spbttelské Gvry,...)

(Machkova, H., 2006).

3.3.3 Swtoveé ekonomiky

Marketéi velmi podrobr zkoumaji ekonomické pofry v zemi, v niz chyji
uskut&novat své marketingové strategie. Z hlediska atvaktsti trhu jsou

nejdilezit¢j5i dva faktory. Jsou to hospddkd struktura a uUrowe piijma

obyvatelstvaii jejich rozcleni. Hospodiska struktura zemurcuje, o jaké vyrobky
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¢i sluzby bude v fislusné zemi zajem, udava i Uraveiijma i zaméstnanost
(Kotler, P., Armstrong, G., 2007).

Jednotlivé zem lze klasifikovat jako:

* agrarni ekonomiky,

* ekonomiky zaloZené na vyvozu surovin,
* rozvijejici se ekonomiky,

* rozvinuté ekonomiky (Kotler, P., Armstrong, G., 200

Swtovée ekonomiky mizeme rozdlit do tii dilcich skupin:
* rozvojové ekonomiky,
* tranzitivni ekonomiky,

* rozvinuté trzni ekonomiky (Kotler, P., Armstrong,, @007).

Rozvojové zew (developing countries) vznikly rozpadem koloni&lmisystému
byvalych metropoli. Existuji dvverze pro rozéleni swta na rozvinuté a rozvojové
staty. Prvni koncepce je prosazovana mezinarodafganizacemi jako je Stova
bankaci Mezinarodni minovy fond. Toto chapani v¢lenuje rozvojové zem na
zaklad vyse jejich hrubého doméaciho produktu na obyvareleok (HDP do 800
USD na obyvatele/rok) (Tich4, L., 2007).

Znaky rozvojovych zemi:
» velky podil prvovyroby — hlavhzenmgd¢Istvi a €zebni pamysl,

e relativig nizka ekonomicka Urovie

Vyvoj a znaky importu rozvojovych zemi

Rozvojové zeg jsou producenty surovin, ale vyraznym problémepujsaké
rozsahlé dovozy — primarni energie — hlawopy. Rozvojové zetjsou krong
investiéniho zbozi zavislé na dovozu sfipjna uvedeni strj do provozu, na

dovozu surovin, materiadlu a kompleétéch ¢asti (Ticha, L., 2007).
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Tranzitivni ekonomiky zahrnuji tzv. transforjiui se zems, které jsou
charakteristické &kolika znaky. Teritoriala tato skupina zahrnuje evrops&ény
byvalé RVHP (bez NDR), asijské republiky byvaleh8SR a nastupnické staty
byvalé Jugoslavie. Jednotlivé z&me odliSuji ekonomickym rozinem, postupem

transformace, specifickymi problémy rozvoje apofig, L., 2007).

Rozvinuté trzni ekonomikytedstavuji souseédini praimyslow nejvysglejsich
zemi s¥ta, zahrnuji cca 25 statMezi nejvyznam@si pati Japonsko, Bmecko,
USA, Kanada, Francie, VB, Austrélie a Rusko. Jepgionomicky rozrar je velmi
diferencovany, HDP na osobu jizné (Ticha, L., 2007).

Jsou to vyvozci hotovych vyrobk kapitalu. Obchoduji mezi sebou, ale svou
produkci téz vyvazeji do zemi s odliSnou hosgekldu strukturou, aby si mohly za
sveé vyvozy opdtt suroviny a polotovary. NejznéjSi hospodéské aktivity vyvijené
v téchto zemich a p@tna stedni vrstva z nicktini atraktivni trhy pro vSechny
druhy vyrobki i sluzeb (Kotler, P., Armstrong, G., 2007).

RTE zahrnuje cca 875 milibrobyvatel, kté se podileji 80% na vyt¥eném
swtovém HDP, 68% na s$tovych vyvozech a 67% na&evych dovozech. Slozeni
HDP je nasledujici: okolo 3% vytveno v zemidélstvi, 33% v ptimyslu a 64% ve
sluzbéach (Ticha, L., 2007).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika firmy FMP Lignum

FMP Lignum je spolmost, ktera sidli v Humpolci {foha 1,2). Od roku 1997 se
zabyva vyrobou sparovky z lehceipaého buku, ale i vyrobou finalnich vyrabk
z této sparovky. Zdokonalovanim vyrobniho procesoSlal postupem éasu
k rozSteni sortimentu vyroby i produkovanych obj@emTo zpisobilo, Ze
v sowasnosti paf tato spolénost mezi nejitsi vyrobce bukové sparovky Geské

republice (http://www.fmplignum.cz).

Pro zhodnoceni polotovardo finalniho vyrobku firma ipstoupila k vyrok
masivnich bukovych posteli pro néngjSi zakazniky. Postele se vyrabi#irpdnim
provedeni a Sesti zakladnich odstinechiend a jsou navrzeny podle modernich
maodnich i designovych treadhttp://www.fmplignum.cz).

Material posteli je bukovy masiv a sila makri40 mm zaréuje kvalitativni
parametry, jako je pevnost, odolnost a stalost bKito Postel je vybavena
znakovym kovanim, kvalitnim uloZenim lamelovych rdSta vySkovym
polohovanim lehaci plochy. Jednotlivé postele jsomdéleny do vyrobnichirad
podle designu a jsou chr&ry primyslovym vzorem. Nabidka je déale postdpn
rozSkovana o dalSi loZznicovy a daydovy sortiment jako jsou rmi stolky,
komody, ulozné prostory atd. (http://www.fmplignumn).

Velky diraz spolénost klade na kvalitu svych vyrobtk coz ji umoauje se
prosazovat na nataych nabytkéskych trzich. Od roku 2002 zavedli ve spwlesti
fizeni kvality dle ISO a jsou drzitelem certifik&t8O 9001:2000 (filoha 5). Také
vlastni ozna&eni svych vyrobi znakou ceska kvalita, kterou jim pragcila

Asociaceceskych nabytké. Certifikat viz giloha 4 (http://www.fmplignum.cz).
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V z4jmu roz&eni okruhu stavajicich odiateli byly ve firmg¢ pro rok 2004

pouZzity nasledujici cesty.

P/imé osloveni firem

Firma na zékladpredchozich negativnich zkuSenosti upustila od syastiekeho
oslovovani zékaznik které je nyni uskut&ovano pouze na zakladriznych

indicii, které maji souvislost s titymi Sancemi v pislusné oblasti.

Osloveni novych potencionalnich zéka#Znika zaklad doporweni stavajicich

dlouholetych partner

Vtomto pipack se firma obréatila na &kolik potencialnich zakaznik
doporwenych stavajicimi partnery. AvSak v tomto roceo®d k Zadné pravidelné

spolupréci.

Ziskani samosta#n‘inného obchodniho zastupce pracujiciho za provizi

Timto zastupcem je konkrétni firma, ktera @oiv propagaci firmy a osobn
zaji%uje schiizky potencionalnich zadkazrikz Némecka a Rakouska s firmou FMP

Lignum.

V roce 2004 prathlo rekolik jednani a navs8t potencionalnich zakaznik
avSak ¥tSinou z divodu nizSich cen konkurence z Rumunska, Slovengiad.a
nedoS$lo k uzateni dalSich novych obchadStejnym zgsobem jako s touto firmou

byla zajiS€na spoluprace s firmou tentokréat se sidlem v Anglii

Osobni navé&vy riiznych firem v tuzemsku a zahrdéini

V roce 2004 bylo uskutaéno rekolik cest, avSak bez vyrag§ich vysledk. Pro
zviditelnéni firmy byly vytvoreny od 1.1.2004 internetové stranky. Dilkgmto
strankam nasSlo do firmy cestu mnozZstvi menSich zdéka, ktefi maji zajem
o dlouhodobkjsi spolupraci s firmou. Lze konstatovat, Ze postapdoby takovych

zakaznik pribyva a jsou pro obchodyimosem (vlastni vyzkum ve firéh
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4.1.1 Spokojenost zakaznik(2006)

Hodnoceni kvality obchodni spoluprace z potuledkaznik firmy FMP Lignum.
Vysledky dotazniku uvadi stanoviska a nazory vyplyv ze vzajemné
korespondence, z jednani, z ddajobjednavkacki z telefonického styku. Vyzkum
byl proveden ve firmach tuzemskych i zahtaich. Z tuzemskych firem se jednalo
konkrétré firmu Koryna, Pdticek. Zahranini zastoupeni pak tvib firmy MTT
z Némecka, Hoszman, Remotex z Polska a Jitona — tuskuhékaznici hodnotili
firmu FMP Lignum z hlediska ceny, kvality, dodaciberminu, napléni objemi
a naplgni sortimentu ve Skalach od jedné détigako ve Skole, kde jeddka

znamena nejlepsSi hodnoceni.

Obdobi : od 1.1. do 30.6.2006
Hodnoceni : vyborné I velmi dobré 2 dobré 3
Spatné 4 velmi Spatné 5

Tabulka 1: Vysledky v kategorii velci adatelé

Zakaznik MTT, SRN Hoszman, Jitona - tusculum
Polsko

Cena 2 1 2

Kvalita 3 1 1

Dodaci termin 1 1 2

Naplnéni objemi 2 1 1

Naplnéni sortimentu | 2 1 1

Zdroj: dokumenty firmy FMP Lignum
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Tabulka 2: Vysledky v kategorii menSi edhelé

Zakaznik Pettiek, CR Koryna, CR | Remotex, Polsko
Cena 2 1 2
Kvalita 3 1 1
Dodaci termin 1 1 2
Naplnéni objemi 2 1 1
Naplnéni sortimentu | 2 1 1

Zdroj: dokumenty firmy FMP Lignum

Vyhodnoceni

Mezi firmou MTT a firmou FMP Lignum je v obctioim styku dlouhodab
stabilizovana situace beztgich znén. Dochazi zde k diskusi ohletlcen, byla
zvySena cena vstupu od dodavateFirma Hoszman je pravidelnym ofthtelem
a sfirmou FMP Lignum udrzuje velmiidtelskou a fundovanou obchodni
spolupraci. Tusculum — Jitona. Zde se jedna o reysgem spoluprace, ktery zvysil
obrat trzeb, avSak vyZaduje stalé sledovani sklgpclowasob a okamzitou reakci.
Vyskytly se zde vykyvy poZadauk od kon€ného nabytkového zakaznika

z Némecka. Novym pravidelnym mensim zakaznikem je fikoayna.

Ve vySe uvedeném sledovani neni mnoho malycemf které odebiraji
nepravidel®, ale lze konstatovat, Ze diky internetovym strémka kolapsu #tSi
konkurergni firmy dochazi postupnk navySovani prodeje drobnym adatekim.

4.2 STEP analyza sledovaného podniku

STEP analyzatpdstavuje faktory ovlitujici stavajici situaci ve sledovaném
podniku. Jedna se o faktory:
* socialni,
* technické a technologické,
* ekonomickeé,

* a politickeé.
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Socialni prostedi

Demografické progtdi firmy tvai sloZzeni zdkaznik Abychom poznali své
zakazniky, jefieba provést analyzu trhu. Mezi stalé zakazniky fifFfMP lignum se
fadi firmy, které vyrobky dale zpracovavaji prodavaji, ale i jednotlivci, kié

vyrobky uzivaji pro vlastni pétbu.

Firmy

StZejni ¢cast zakaznik podniku tvdi firmy, o kterych se fedpoklada, Zze se
stanou pravidelnymi oddateli. Mezi stalé zakazniky firmy pgatvelci odkratelé
i mensi firmy. Mezi velké odivatele seadi gredevSim zahratini firmy.

Jednotlivci

Vyrobky firmy FMP lignum pat mezi velmi kvalitni devarské vyrobky a tomu
odpovida i jejich cena, ktera se pohybuj@ddech desitek tisic korun. Proto se
o zékaznicich této firmy daedpokladat, Ze to budou vrstvy séesinimi a vySSimi
piijmy, tedy takovi, jejichZz hlava rodinyapobi ve stednim az vySSim managementu

a ma alespio sttedoSkolské vz#lani.

Technické a technologické prosdi

Podniky vCeské republice se stakastji setkavaji se zgmami ve vij$im
ekonomickém prosedi. Takové zrny prameni jednak z postupné integrace do
Evropské unie, jednak z integrace dctevé ekonomiky jako celku. Integhai
procesy pak vyvolavaji pigbu adaptace, tedyipptisobeni se novym podminkam.
Nedilnou souasti je i uplatovani novych nastrdja metod, se kterymi se zatim

podnikova sféra nesetkala.

Kazdy podnik musi drzet krok s technickycheahinologickym pokrokem, jinak
se dostane do problém Firma FMP lignum disponuje zakladnim technickym
vybavenim, jaké setpdpoklada v kazdeé firtn V roce 2004 si vytvidla vlastni
internetové stranky, na kterych uvadi zékladni é&daj firme, jeji cinnosti
i informace o produktech v dostate mfe.
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Ekonomické prosgedi

Ekonomické prostdi kazdého narodu je oviievano mnoha faktory. Jsou to

piedevsim:

* hospodéskeé cykly, * inflace,

e trendy NHP, * nezamndstnanost,
* devizové kurzy, * pramérnd mzda,

e kupni sila, * VYyVOj cen energii.

e Urokové miry,

VSechny tyto vlivy se z hlediska z&m podniku promitaji do kupni sily a do
struktury poptavky zakaznik Plati, Ze se zvySovaniméipna domacnosti klesaji
vydaje za potraviny a zvySuji se vydaje za sluzbybazi dlouhodobé sp@by.
Podniky pisobi v fiznych regionech, tedy v rozdilnych podminkach. @tof nmely
pii své strategii znat nabidku a poptavku a chovakbaznika. Také ud predvidat

a mit schopnost reagovat na situaci.

V souwasné dob je aktualni ¥ci otdzka celosstové ekonomické krize, ktera se
né¢jakym zpisobem dotkla &Siny sektoé hospodéstvi. Nagiklad z nedavného
praizkumu Hospodiéské komoryCR pro Hospodé&ské noviny vyplynulo, Ze kazda
druha mala nebo idni firma vCesku uz musela Kii Spatné ekonomické situaci
propoustt nebo se k takovému kroku v brzké dathysta. Vice nezétina podnik

omezila nebo planuje omezit v poklesu zakézek vyrobu.

I firmy FMP lignum se tato néipemna zalezitost v dité mire dotkla, jeji
existenci vSak na8s$ti zasad& neohrozila. Vyznamnym problémem posledni doby
bylo také kolisani Eura. Vifpad, Ze jeho hodnota klesala, pro firmu to znamenalo

finanéni ztraty.

Politické prostedi

Velky dopad na podnik takové velikosti méegevSim daova politika, dale

slozité administrativni procedury, stohy pdp# formul&ia ¢i raizna byrokraticka
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opateni, na&izeni a vyhlaSky. DalSimiipkdZkami v plynulé¢innosti mize byt
slozita legislativa a vymahatelnost prava, cenyrgih@ dalSich vstujp Také gistup

k financnim zdrofim je nyni sloZijSi, protoZe je navic umoén finarcni krizi,

ktera nuti banky k &Si opatrnosti.

Nektera omezeni, ktera s sebatindsi mezinarodni obchod odpadla po vstupu do
Evropské unie. Jedn& se zejména o naklady na aZafirnam umoznilo snizit ceny
produkii na zahrariinim trhu. Pro tuzemskou firmu to znamena, Ze chestbupit
na zahrarini trhy, nemusi se jiZ problematikou cel zabyvata ®@yla jakymsi
specifickym druhem dan jejimz pedmitem bylo dovazené zbozi. DalSim
specifikem obchodovani v zahrahije ménovy kurz. Pro firmy, které nakupuji
v zahranti je vyhodrjSi oslabeni minového kurzu, protoZze v podstahakoupi
v zahranti levrgji. Naopak v pipads, Ze tuzemska #ma posiluje, firmy nakupuji

draze.

Vyhodnoceni

Produkty firmy pdat do vySSi cenové kategorie, ale jak ifled, jsou na cely
Zivot. Koneni zakaznici jsou tedy spiSe obyvatelé s vySSitijiny. Na druhé stran
dnes poptavku v jisté rd ovlivnila celos¥tova ekonomicka krize, ktera svadi

nékteré zakazniky k nakupu u lesjdi konkurence.

4.3 SWOT analyza vnitiniho a vréjSiho okoli firmy

Hodnoti se silné a slabé stranky (SW) — stitesi\gweaknesses, zejména se
zamefenim na interni prostdi firmy, a pilezitosti a ohrozeni (OT) - opportunities,

threats, zejména se z&anim na externi progdi firmy.

Pro kazdou analyzu jsou peiba informace. Zdrojem mohou byt zejména vlastni
zamestnanci firmy, a to na vSech hierarchickych Urotni® prvni fazi je tedy
mozné ziskat individualni naity od jednotlivych pracovnik dotaznikovou akci.
Tyto nangty jsou pak zdrojem rozsahlého souboru informacdtéP dojde
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k hodnoceni vyznamnosti jednotlivych nagrpii kolektivni diskuzi a jednotlivé

navrhy se sadi dle vyznamnosti, s jakou mohou mit vliv na firm
Informace pro sestaveni SWOT analyzy jsou aigkrozhovorem s pracovniky
firmy FMP Lignum. Jsou vysledkem jejich zkuSenastillouhodobéhoisobeni ve

firmég.

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

» Jazykova vybavenost pracoviiik e Kapitalové zazemi

* Dobréa urové obchodniho od#eni * Nedostateny marketing a

* Dobré schopnosti lidskych zdioj reklamni kampah

* Dobr4 kvalita surovin a vyrobnich * Nedostatené kapacity pro
zaizeni uspokojeni poptavky

» Kvalitni vyrobni postupy * VySSi ceny

« Siroky vybsr « Kratkodobé jpsobeni na trhu

* Dobré lokalizace firmy vzhledem
k pfistupu na zahragmi trh

* Kuvalita nasledného servisu

* PromptniteSeni pipadnych

piipominekgei reklamaci
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Prilezitosti Hrozby

Navazani kontakts novymi partnery | « Nestabilni finani situace
MozZnost expandovat na noveé trhy | ¢ Priliv konkurence
Prilezitost zlepSit pokdomi o firme ve | «  Ztrata zédkaznik

vztahu k zakaznikm ¢i investofim

Zdroj: vlastni Setni. 2009

4.3.1 Matice SWOT analyzy

V matici SWOT analyzy jsou zhodnoceny vSecliaktory a porovnany mezi

e

sebou. Vzdy dlezit¢jSi faktor je vyznaen. Nasled# jsou hodnoty zaznamenany do
tabulky.

Silné stranky a filezitosti:

jazykova vybavenost pracovriikl),

dobra arové obchodniho oddeni (2),

dobré schopnosti lidskych zdiof3),

dobra kvalita surovin a vyrobnichizzeni (4),

kvalitni vyrobni postupy (5),

Siroky vyker (6),

dobra lokalizace firmy vzhledem Kiptupu na zahraéi trh (7),
navazani kontakits novymi partnery (8),

moznost expandovat na nove trhy (9),

prilezitost zlepSit posdomi o firme ve vztahu k zakaznilkn ¢i investofim (10),
kvalita nasledného servisu (11),

promptniteSeni pipadnych pipominekei reklamaci (12).
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Obrazek 1: Matice pro hodnoceni silnych stranek a fileZitosti

1] 1] 2| a| 2| 2| 1| 1] 1] 1] 1
2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9] 10] 11| 12
2| 2| 2] 2] 2] 2| 2| 2] 2] 2
3| 4| s| 6| 7| 8| 9| 10| 11] 12
3] 3| 3] 3] 3| 3] 3] 3] 3

4] 5| 6| 7| 8| 9] 10] 11| 12

a4l 4| a| 4] 4| 4] a| a4

5| 6| 7| 8| 9] 10] 11| 12

5| 5/ 5] 5] 5] 5| 5

6| 7| 8| 9| 10| 11| 12

6| 6| 6| 6|/ 6] 6

7] 8| 9l 10] 11] 12

71 7| 7] 7] 7

8| 9| 10| 11] 12

s| 8| 8| 8

9| 10| 11| 12

9] 9] o

10| 11| 12

10| 10

11] 12

11

12

Zdroj: autorka, 2009

Tabulka 4: Vaha silnych stranek d@ilezitosti

Cislo faktoru |Absolutni &etnost Pa‘adi faktoru |[Vaha v %
1 11 1 16,7%
2 10 2 15,2%
3 7 4-6 10,6%
4 7 4-6 10,6%
5 7 4-6 10,6%
6 0 12 0%
7 2 10 3%
8 6 7 9,1%
9 8 3 12,1%
10 1 11 1,5%
11 3 9 4,5%
12 4 8 6,1%
Soucet 66 -- 100%

Zdroj: autorka, 2009



Slabé stranky a ohrozeni:

» kapitalové zazemi (1),

* nedostatény marketing a reklamni kampa(®),

* nedostaténé kapacity pro uspokojeni poptavky (3),
e vysSi ceny (4),

* kratkodobé psobeni na trhu (5),

* nestabilni finatni situace (6),

» priliv konkurence (7),

e ztrata zakaznik(8).

Obrazek 2: Matice slabych stranek a ohrozeni
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Zdroj: autorka, 2009

Tabulka 5: Vaha slabych stranek glpzitosti

. Poradi
Cislo faktoru | Absolutni ¢etnost | faktoru Vahav %
20,7%
10,3%
13,8%
3,4%
0%
20,7%
6,9%
24,1%
- 100%
Zdroj: autorka, 2009
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innym nastrojem pro identifikaciistovych gileZitosti je matice: expanze
vyrobek — trh. Je to néastroj strategického plaméyvktery umo#uje urit moznosti
firemniho fistu prostednictvim trzni penetrace, vstupu na nové trhy, oygm
noveho produktwi diverzifikaci aktivit (Kotler, P, Armstrong, G2007).

Pro vykEr vhodné strategie se vychazelo #iezkladnich typ:
» strategie penetrace (maximalni zisk),
* strategie rozvoje trhu (vstup na novy tuzemsikgahranéni trh),

» strategie konkuremi diferenciace vyrohk(odliSeni se od konkurence).

Stupnice bod pro hodnoceni jednotlivych faktibiu danych strategii:
e vyznamny vliv = 3 body,
* mért vyznamny vliv = 2 body,

* nevyznamny vliv=1 bod .

Tabulka 6: Strateqgie vhodna pro firmu FMP Lignum

. . varianta strategie
Cislo vaha .
faktoru faktoru _penetrace. .rozv01 trhu. | .
vliv | soué€in | vliv soué€in | vliv | souéin
silné stranky a p FileZitosti
1 16,70% 3 50,1 3 50,1 2 33,4
2 15,20% 3 45,6 3 45,6 3 45,6
3 10,60% 2 21,2 1 10,6 2 21,2
4 10,60% 2 21,2 2 21,2 2 21,2
5 10,60% 2 21,2 1 10,6 2 21,2
6 0% 3 0 3 0 3 0
7 3% 1 3 3 9 2 6
8 9,10% 1 9,1 3 27,3 3 27,3
9 12,10% 1 12,1 3 36,3 3 36,3
10 1,50% 1 1,5 3 4,5 3 4,5
11 4,50% 2 9 2 9 1 4,5
12 6,10% 3 18,3 2 12,2 1 6,1
sou cet 100 212,3 268,2
slabé stranky a ohroZeni
1 20,70% 2 41,4 2 41,4 2 41,4
2 10,30% 3 30,9 3 30,9 3 30,9
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3 13,80% 3 414 2 27,6 2 27,6
4 3,40% 2 6,8 1 3,4 2 6,8
5 0% 2 0 2 0 3 0
6 20,70% 1 20,7 1 20,7 2 414
7 6,90% 3 20,7 2 13,8 3 20,7
8 24,10% 3 72,3 3 72,3 3 72,3

sou cet 100 234,2 210,1

Vysledek -21,9 58,1 -13,80

Zdroj: autorka, 2009
Vyhodnoceni

Z vysledné tabulky @¥eme pozorovat, Ze giplédnutim k bodovému
ohodnoceni a jednotlivym vahantigpuzenym jednotlivym faktém, je pro firmu
FMP Lignum nejvyhod§si strategie rozvoje trhu. Znamena to roeesi svého
pusobeni na tuzemském trhuiigadreé vstup na novy zahraimi trh se sotasnymi
vyrobky.

Mezi nejdlezit¢jSi prednosti firmy sefadi dobra jazykova uroviepracovniki a
arover obchodniho odgeni, ze kterych vyplyva iflezitost expandovat na nové
trhy. Naopak nestabilni fin&ni situace a nejisté kapitadlové zazemi by mohla vés
ke ztrat zadkaznik.

Firma by se gla wenovat hlavi urcitym marketingovym aktivitam, které by
zvyraznily jméno firmy vCechach i ve sié. Je vSak nutno tyto aktivity
vykalkulovat a odhadnout jejich vyhodnost&@ninost.

4.4 Porterova teorie konkurenénich sil

VysWtluje konkurerni chovani progednictvim vyvoje situace na trhu. Poiter
model slouzi k vysétleni toho, jak chovani a aktivity trznich subjiekbvliviuji
ziskovost &chto subjeki. S rostouci konkurenci se trzni subjekt stavadeéskovy,
se slabnouci konkurenci naopak ziskovost roste.diKa#yvoj, ktery ovliviuje
ziskovost, chape Porter jako faktor konkurencep(htbww.synext.cz).
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Porter definuje pét zakladnich konkurenénich sil:
1. vnittni rivalitu 2. rivalitu novych konkurefit3. rivalitu zpisobenou substitinimi

produkty 4. rivalitu zgsobenou zakazniky 5. rivalitu #pobenou dodavateli

Obrazek 3: Porterova analyza gti sil

POTENCIALNI
HOVI KONKURENTI

Hromisa v&lisp
nowych kansurenta

STAVAINCI KONKURENTI
v oovETVI

DODAVATELE > 1 KUPUJICH
Intenzila
ngrippaifond
Wypmdnavas sila F Vypednavaci dila
doday abehn mupupcsch
Hiagka
wlabysdridy
SUBSTITUTY
{Mahradni vimobhky)

Zdroj: www. synext.cz

1. vnitini rivalita

Firem, které nabizi nabytek je na trhu mndhekla bych tedy, Ze konkurence je
pomerné vysoka. Vyhodou firmy FMP lignum je vSak kvalit@jich vyrobki
i kvalita nasledného servisu. Firma FMP Lignum abjr postele z kvalitniho

materialu, kterému odpovida i cena.

Hlavnimi konkurenty v ramci srovnatelné kvality @eny jsou:

Sparovka:

* Brenus,
e LST,

* Wiesner.
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Nabytek

* Enozzi,
e Jitona,
* Mireal.
2. rivalita novych konkurenti

Tento faktor neni v dnesni dojiz piiliS ohroZujici. Ma to #kolik davodi:
* trh v tomto oboru je jiz celkem nasyceny a vé&lekonomické krize
nepgredpokladam $lis velky naifist novych konkureiitfirmy,
» dalSim divodem je cenova n&tnost této kategorie, lidé v ekonomické krizi
nakupuji spiSe lewsi produkty,

* produkty této firmy slouzi spiSe jako zakazkovéoba pro uzsi okruh zakaziiik

w

. rivalita zpiasobena substiténimi produkty
OhroZeni ze strany substituhrozi zejména ze strany leygsich konkurent.

Jedné seiedevsim o mé&nkvalitni nahrazky pevazr z Polska &iny.

4. rivalita zpiasobena zakazniky
Mezi nejétsi ¢ast klientely firmy pat obchodnici a obchodni &izabyvajici se
timto sortimentem. Byla zde snaha prosadit se dhadnichietézch, kterd se vSak

bohuzel nepodda. Vyjimecné dodava firma fimo jednotlivaim.

Firma se o své zakazniky snazi starat ve vieghech. Vynika nejen ve kvalit
svych vyrobki, ale poskytuje také vyborny nasledny servis a mpmi feSeni

piipadnych pipominek ¢i reklamaci.

5. rivalita zpisobena dodavateli
Firma FMP Lignum odebira suroviny od dodalfatee Slovenska, kde je
vyvazeny ponir ceny a kvality. Nakupujetdvo, ze kterého vytv¥a polotovary a

nasleds i hotové vyrobky. Je prodejcem jak polotoiarak i hotovych vyrobk.
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Vyhodnoceni
V dnedni dob je velmi dilezita kvalita. V tomto fipad se nejedna pouze
o kvalitu samotné vyroby, ale také rigbad laki, mafidel apod. Aby se firma

udrzela na trhu, jef¢ba, aby vyuZivala kvalitni a zdravétnezavadné materialy.

VY s

I kdyz v dnedni dab existuje mozna ipliS konkurence ze strany le#8ich
prodejdi dieveného nabytku, stale se najde dostaéemnozstvi zakaznik ktefi daji
piednost kvali& a pokud jsou spokojeni, zaplati za tuto kvalituétapdpovidajici

cenu.

4.5 Domaci a zahranéni spoluprace firmy FMP Lignum

Firma FMP Lignum spolupracuje a vyvazi svéobky firmam i jednotlivém
v Ceské republice i v zahraiii V ramci zahrarinich zemi udrZuje spolupréaci se
Slovenskem, Polskem,&heckem, Italii a Danskem. Zakazhimk v €chto zemich

dovazi své vyrobky prostdnictvim fiznych dopravnich spataosti.

Co se tyka momentalni situace, spoluprace sskK&m nyni trochu stagnuje,
firma se nyni vice orientuje na Asii, hlav@inu. StZejnim divodem je zde cena.
V piipact Italie nyni spoluprace stagnujeitdem takového stavu bude s repi
pravdEpodobnosti krize a také orientagehto zemi na konkurenci v Chorvatsku

a Rumunsku.
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Graf 1: Procentudlni vyjadieni podilu prodeiji v Ceské republice a zahranii

podil prodej @ v jednotlivych zemich

OSlovensko

OPolsko 10%

B Némecko
30%

10%

O Ceska
republika

50%

Zdroj: autorka, 2009

Z grafu je patrné, Ze z néj$i ¢asti se na objemu prodepodili Ceska republika.

Témet tietinu zabira Mmecko. Ze Slovenska a Polskaitvobjem prodej priblizné

10%.

Tabulka 7: Objem prodgj

Produkt Spéarovka Loznicovy nabytek

Rok 2008 2009 2008 2009
Objer.na 4 - 8 mil./mésic | 2 - 4 mil./mésic | 900 000/mésic | 1 mil./mésic
prodej G

Zdroj: autorka, 2009

Na prodej sparovky z lehce tpaého buku ®la vliv celoswtova ekonomicka

krize. Red ni ¢inily objemy prodeji az dvojnasobek dneSnich. Firma vsak

piredpoklada, Ze se situacetma ustalovat a prodeje se po ozivenétavednou. Co

se tyka loznicového nabytkujigporovnani s fedchozimi roky se prodej zvySuje o

cca 10%, a to iies hospodd&kou krizi.
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Graf 2: Porovnani prodeji sparovky a nabytku
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Zdroj: autorka, 2009

Z grafu je patrné, Ze hlavni préstiky firmé plynou z prodeje sparovky.

4.5.1 Piredmet exportu (domaciho prodeje)

Obrazek 5: Nabytkovéa sparovka

Zdroj: www.fmplignum.cz

Tabulka 8: Parametry nabytkové sparovky

Kvalita A/A, A/B, B/B

Lepena D3-EN 204

oboustrant brouSena zrnem 100

Site desek do 650 mm ( po dojednani 900mm)
Site lamel 40 - 60 mm
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Tlous’ka desek 10 az 38 £ 0,2 mm

Délka desek 300 az 2500 mm
Obrazek 6: Schodova sparovka

Zdroj: www.fmplignum.cz
j Lid* >
m | Wll w“‘l E

Tabulka 9: Parametry schodové sparovky

Zdroj: www.fmplignum.cz

Kvalita A/B, B/B

Lepena D3-EN 203

oboustrant brouSena zrnem 100

Site desek do 900 mm ( standard 650mm)

Site lamel 40 - 80 mm

Tlouska desek 38az45+0,2mm

Délka desek Do 3500mm (standard 900 — 1800 mm)

Zdroj: www.fmplignum.cz

LoZnicovy nabytek
Postele

Doplikovy sortiment

4.5.2 Doprava

Pro pepravu veSkerych produkffirma vyuziva formu outsourcingu. Jedna se o
typy dopravy EXW, CPT a DDU. Podle vilastniho vymkw ve firmg se typ CPT

vyuziva nejvice v Mmecku. Mimoto je nejvice obliben typ EXW.
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EXW (Ex Works)

U této formy dopravy naklady i rizika spojes&odavkou zbozZiipchazeji na

kupujiciho v zavod dodavatele, jakmile je zboZi dano k dispozici Kigimu.
Timto okamzikem splini prodévajici svou povinnost@ky. Prodavajici vSak m4,
krom¢ obecnych povinnosti, téZ za povinnost poskytnommn@c @i obstardvani
dokladi, které se vystavuji v zemi odeslani anebo v zeifhogu, avSak na
nebezpeéi a utraty kupujiciho. Stefntak celni poplatky a davky v zemi vyvozu
hradi sdm kupuijici.

CPT (Carriage Paid to)

Je tzv. ,peprava placena do“. Prodavajici zde sjednava nan&kkady pepravu

zboZzi do sjednaného mistaceni. Nebezp# ztraty a posSkozeni zbozZzigrhazi na
kupujiciho vSak jiz dodanim zbozZi prvnimu doprawriodavajici téZ sjednava na
vlastni néklady povoleni nezbytna pro vyvoz zbozhradi vSechny poplatky

a naklady veskerych formalit, které museji byt gpin

DDU (Delivered Duty Unpaid)

,S dodanim clo neplaceno®. Prodavajici ma maiqnost dat zbozi k dispozici
kupujicimu v ujednaném mistv zemi dovozu, nést vSechny vylohy a rizika do
okamziku dodani, getrg vykladky (s vyjimkou cla, dani a jinychi€édnich poplati
placenych p dovozu). Kupujici hradi clo, celni poplatky, davd dark a davky

a obstarava dovozni povoleni.

Kalkulace nakladia na dopravu

Firma si najima dopravni spofesti, které produkty exportuji do zahré&ni
Pritom vyuzivaji dvoji zfisob dhrady. Prvni moznost je, Ze dopravu plati dirm
sama, v druhémifpac hradi naklady zakaznik. V tontipad si firma paita nizsi
cenu za zbozi.
Podklady kalkulace:
* exportuje se v kamionech, které uvezou 30 iaval,

e mzdafidide ¢ini 21 000 ndsicne,
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*  mésicné fidi¢ ujede pimérné 15 cest,

* vzdalenosti jsou gteny od firmy FMP Lignum do hlavnihodsta dané ze

Tabulka 10: Naklady na dopravu

Zemeé Slovensko |Némecko |Rakousko |Polsko

vzdalenost 234 456 204 683
Ké/km 12 12 12 12
Celkem K € 2808 5472 2448 8196
kg/kamion 30 000 30 000 30 000 30 000
Ké na 1 kg 0,09 0,18 0,08 0,27
Mzda Fidi e/ mésic 21 000 21 000 21 000 21 000
Pocet cest/m ésic 15 15 15 15
Mzda ridi ée/cesta 1400 1400 1400 1400
Mzda Fidi €e/kg 0,7 0,7 0,7 0,7
Celkem cestovni naklady/kg 0,79 0,88 0,78 0,97

Zdroj: autorka, 2009

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze z hledisk@pravnich naklad se firme
nejvice vyplati vyvazet své produkty na Slovenskod@ Rakouska. Nejmén

vyhodné do Polska.

4.5.3 Zpuasoby vstupu firmy FMP Lignum na zahradhi trh

Firma FMP Lignum vstoupila na zahrémi trhy, se kterymi spolupracuje
nepimou obchodni metodoulejich obchod tedy probiha na zakladsmluvnich

vztahi s dalSimi obchodnimi partnery — prasidniky.

Firma prodava své produkty deékterych maloobchodnich siti, coZ je pré n
vhodné z dvodu jejich velikosti i¢asto znam§Siho jména obchodniho partnera.
Ztizovani vlastniho specializovaného ebtihi by pro firmu bylo pilis nakladné.
Timto zpisobem vstupu

také podnik eliminujefigmdna rizika spojena

s mezinarodnim obchodem.

Vyuziva také formu provizni smlouvy se zasiupczahranéi, ktefi dostavaji

vyplacena procenta provize z dodavky a to po zaplakon€énym zakaznikem na
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acet firmy. Ve smlou¢ je klauzule o moZzZnosti kontrolyfiglusné fakturace

zastupcem firmy.

Firma usiluje o snizeni rizik tim, Ze se snabijistit pohledavky &kterych
zdkaznik. Existuje i rekolik zakazniki, predevsim z Polska, Ktesi jezdi pro zboZzi
a plati hoto¥. V tomto gipact se vystavi doklad za hotoveé.

Dle zkuSenosti je nejspolehdjgi dopordeni stavajicich partngjinym klientim
v dané lokali¢ (zavisi na tom,zda jsou ochotni totoélat, aby to &jak neposkodilo
je samé). Obchodnici firmy #@dnostiuji domluveni osobnich sthek u noé
zjisttnych  potencionalnich partner Zalezi pedevSim na profesionalnim

vystupovani a feswdceni zakaznika o seriozni spolupraci.

V Cechach ma firma jeStdva pipady prodeje z konsigtaiho skladu -gili

komisni prode;.

Zpusoby vyhledavani novych kontakirmou FMP Lignum v tuzemsku i zahréini

* reakce natizné poptavky zjighé na internetu a v odbornygasopisech,

* vlastni publikace nabidek na internetu a odborrigku t

* prezentace vyrolikna iznych vystavach,ifpadreé prostednictvim fiznych
obchodnich zastupitelstvi v cizich zemich (je topmé levné, ale malodinné),

* jednotlivé osloveni vSech zji&tych potencionalni partniexr dané zemi (firma
obeslala naip desitky firem ve Skandinavii, ozvalo se jich dsseti, ale ochod

nebyl uzaven zadny).

4.5.4 Charakteristika zahranénich trhiz s nimiz firma spolupracuje

Spolkové republika Némecko (SRN)
Celkova rozloha Bmecka tvéi 357 020,22 kih a celkem zde Zije 82 532 tisic
obyvatel. Mezi dlezité vlastnosti mistnich obchodiik pati seri6znost

a spolehlivost. Dbaji na kvalitu vyrobku a jehoheickou urové. Kladou velky
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duraz na dast na veletrzich, konferencich a ostatnich soigkych akcich a zélezi
jim na osobnim kontaktu (www.businessinfo.cz).

Také Nmecko zasahla celo&wva ekonomicka krize a domacnosti proto snizuji
svou spatebu ve vSech oblastech. Pokud jde o omezeni v kofik a jaké zbozi
lze do Nemecka dovézt k obchodnim¢elim, obecr® Zadnd omezeni neexistuji.
V rdmci jednotného vnihiho trhu ES se totiz @ize zboZi pohybovat zcela véin

(www.businessinfo.cz).

Nemecti zdkaznici jsou velmi naéai a nemaji flis divéry ke zbozi z vychodni
a stedni Evropy. Cesti exportd se tedy mohou setkat s poZadavky svych
obchodnich partnérna dobrovolnou certifikaci jejich zbozi a vyrobhipostum
certifikacnimi autoritami v SRN. Po pravni strance je sicé&ova -certifikace
zbytetna, je vSak vhodnym marketingovym krokem, kteryzem snizit nedvéru
némeckych spdaebitel vaci ¢eskému zboZi (http://www.exportdosrn.cz).

Slovenska republika
Slovenska republika méa rozlohu 49 036°karb 412 254 obyvatel. Mezi SRCR
neni vizova povinnost, éané CR tedy mohou fekrosit statni hranice s platnym

cestovnim paser@iR nebo obanskym pikazemCR (www.businessinfo.cz).

V souvislosti se zavédim jakéhokoliv druhu nového zboZi na slovenskyjérh
nutno mit na #eteli, Ze na Slovensku nadalgepvavaji vyrazné regionalni rozdily

v koupsschopnosti obyvatelstva (www.businessinfo.cz)..

Distribuci svych vyrobk na Gzemi Slovenskathe ¢eské firma zabezpd bud
zamgstnanci v pracovnim pofru nebo smluvé prostednictvim obchodnich
zastupé. V ptipadt obchodnich zastufic se nejedna o pracodpravni, ale
0 obchod# pravni vztah, ktery sé&idi ustanovenim 88 652 az 672a zakana
513/1991 Sh., Obchodniho zéakoniku veirdnpozadjSich pgredpidi, které upravuji

smlouvu o obchodnim zastoupeni (www.mzv.cz).
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Polsko
Celkovéa rozloha Polska t0312 683 km a Zije tam 38 680 000 obyvatel.
Polsko je¢lenem EU a pro alany CR post&i platny cestovni pas nebo @msky

prikaz (www.businessinfo.cz).

Seznam zemi podle velikosti importu:

* Némecko (natist 0 20,9%, tj. 0 4178 mil. EUR),

* |[talie (n&ihist 0 19,3%, tj. 0 1110 mil. EUR),

* Madarsko (naist 0 47,6%, tj. 0 698 mil. EUR),

* Francie (néist 0 13,8%, tj. 0 672 mil. EUR),

« Ceska republika (nést 0 21,1%, tj. 0 614 mil. EUR).

V Polsku, tak jako ve &sSin¢ evropskych zemi jsouipdovozu vyZzadovany
mezinarodni, &n¢ pouzivané doklady
* SAD - jednotna celni deklarace,
* doklad o fivodu zbozi
* origindl faktury ,
* U zengdélskych a potravingkych vyrobki jsou vyZadovanyislusné fytosanitarni
a veterinarni certifikaty,

* u vybranych pimyslovych vyrobk Certifikat ,B* (www.businessinfo.cz).

Italie
Itdlie m& 331 338 km a pet obyvatel 57 478 000. Pro dovoz a tuzemsky prodej
plati v Italii fada gedpigi. Pro jejich slozitost a petnost musi dovozciipsné

informace poskytnout italsky partner (www.businagsicz).

Fi dovozu se plati daz pfidané hodnoty. Sazba se pohybuje v rozmezi 5%-
20%. Na pisemné kontrakty se vztahuje tzv. reginfrdai. VSeobecna sazba je 3%
hodnoty transakce movitychéei, dalSi sazby jsou 1%, 4% a 8%il€x%ité je
kolkovné, které se plati podle odstigwanych sazeb Ziznych pravnich dokumeint

Pokud bylo ulozeno DPH, kolkovné se neplati (wwwgibhassinfo.cz).

57



Doklady vyZzadované&fpdovozu:

* obchodni faktura fikrat) - musi byt podepsana a musi obsahovat péwoidu,
piesné ozn&ni zbozi, vahu brutto i netto a dolozku pouzivanaemich Evropské
Unie swdcici o pivodu zboZzi,

e pravodni os¥déeni EUR 1 - pro zéasilky do hodnoty 5.110 ECU seza
formul&e EUR Zi piislusné prohldSeni na fakéy

* dopravni doklad podle #Zsobu gepravy,

* eventualni dalSi ogdceni podle povahy zboZzi a italskyctedpisi.

Obec# Ize fici, Ze problémy, které by mohly ovlivnit rozvoj laieralnich
obchodnich vztah meziCeskou republikou a ltalii, jsou zanedbatelné. Lynptati
piedevsim pro citlivé polozky, konkrétrse jedna o produkty océtkého pimyslu,

surového Zeleza, textilnijomysl a zemidélské vyrobky (www.businessinfo.cz).

Italsky trh je Wadk obort zcela zaplan a nové produkty maji Sanci na upkatn
zpravidla tehdy, je-li p jejich prodeji nabizena nizSi nez obvykla cenabam ma-li
takovy produkt vyjimeéné technické parametry. Rychlost gegnost dodavky dle
sjednanych podminek ségalem pedpoklada. Obvyklé ceny na italském trhiad
komodit si Ize o¥wtit napt. mildnska obchodni komora pravidélaydava souhrnny
material, ktery obsahuje velkoobchodni cenové iadé& pro vybrané druhy zbozi

(www.businessinfo.cz).

Déansko

V Dansku neexistuji ve vztahudR Zadné zasadni etnické, kultuthijazykové
piekdZky. Pesto je Dansko z hlediska @&Spmého proniknuti na trh obtiZznou zemi.
Dansky trh je do velké miry kapacitn strukturalt omezen a je sith propojen
s ekonomikami sousednich zemi. Preferovana jsouhdidoba a stabilni obchodni

spojeni.
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Dansko je zastdncem svobodné hosfgiea obchodni a investii politiky.
Existuje jen malo omezeni pro zahrariiinvestory. Je zde dobry legislativni systém

(www.businessinfo.cz).

4.5.5 Potencialni zahranéni trhy pro firmu

Rakouska republika

Rakouskéa republika ma rozlohu 83 870,95 kam 8 281 295 (2008) obyvatel.
Obchodované zbozi podléhd dani #dané hodnoty a spigbni dani, ktera je
legislativre upravena narodnimitedpisy jednotlivychélenskych stat v souladu

s @islusnymi smirnicemi ES (http://www.businessinfo.cz).

Legislativa pro podnikatelské proedi i neformalni instituce tohoto prosti
(zejména etika trzni ekonomiky, zvyklosti, formydjgéni, spolehlivost v otazce
dodrzovani smluv atd.) jsou v Rakousku dlouhadokultivovany. Ochrana
soukromého podnikani a soukromych zéjja na jednom zigdnich mist v Evrop
a ve s¥té. Rakousko pdt k péti nejbohatsim zemim EU. Vysoka ekonomicka
arovei je ovSem sotasré jednou z picin stagnujici, resp. velmi pomalu rostouci
domaci poptavky a po¥mné nizkych temp ekonomickéhaistu. Celkova d&ova
zatz byva hodnocena jako vysoka. Podnikatelé a inviestgponerné casto s&zuji
na [@ilis velkou gitomnost statu v ekonomice, na nagnou regulaci a rozsahlou

byrokracii (http://www.mzv.cz).

Rakousko j&lenem EU a proto musi pirrespektovat pravidla volného pohybu
zbozi a jednotného viiitiho trhu wici ¢lenskym zemim EU. Celni problematika
spada do gsobnosti Spolkového ministerstva financi resp. jplofizené slozky

Celni spravy (http://www.mzv.cz).

NejvyznamgjSim obchodnim partnerem Rakouska jsou &b, jejichZ podil na

vyvozu ¢&ini vice nez 72% a na dovozu 73,5%R pati mezi deset
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nejvyznamijSich obchodnich partnr Dovoz rostl rychleji pouze v ifpack
Svycarska a Ruska (http://www.mzv.cz).

Vyhodnoceni
Co se tyka evropského obchodu firmy, zde nejné problémy.iPvyvozu se
pripravuji nasledujici doklady:
» faktura,
* dodaci list,

e piepravni list.

Platby jsou #sSinou standardni hladkou platbou se splatnosti 3@o dni.
Zakazniky ma firma &sSinou pojisény u spolénosti EULER Hermes. Zaitroky
spoluprace uplatnili 1 pojistnou udalost v Polskigkteri némecti zdkaznici uzivaji
tamni zvyklosti, Ze v fipad, Ze zaplati Hive nag. do 14 dii automaticky si
strhavaji 3% sconto z fakturované cenyZKo se potom dastrzené penize ziskat a
proto je nutné  potvrzovani smlouvy na toto nezapomenout.iipack exportu do
Italie, poji¥ovna Euler Hermes zékaznika nepojistila, firma FMBnum tedy
vyZzadovala zélohovou platburgrl odigrem a zbytek platil zakaznik po obdrzeni
zbozi. Je to uwity risk, ale zaloha byla zajimava. DoplatekiSel samorejmeé
znatel® zpozdn. S polskymi zakazniky po Spatnych zkuSenosteamafi

spolupracuje sSinou za platbu hot@éwu nas.

4.5.6 STEP analyza vybranych zemi

Tabulka 11: Socialékulturni faktory

Zemé Némecko Rakousko Slovensko
Rozloha (km2) 357 020 83 870 49 036
. 82 532 000 8 281 295 5412 254
Pocet obyvatel
L 236/km2 99/km2 110/km2
Hustota zalidnéni
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Ek. &inni obyvatelé 50,9% 49,70% 49,6%

vt ek 0,1% - 0,2% 0,25% 0,21%

Zeny 51% 48,85% 51,5%

Muzi 49% 51,15% 48,5%

Ukedni jazyk Némcina Nemcina Slovenstina

. RakuSané Slovaci

Némci 91 % 90.9% o5 %

SloZeni obyvatel 1770 070

Katolici i Rimsko katolické | Rimsko katolické
AboZ i atolici, evangelici
Nabozenstvi g (73.6%) 8206

Zdroj: autorka, 2009

Technologické faktory

Technologicky nejvysfejSi zemi zeif srovnavanych je bezpochybyiecko,
které vynika ve WwtSin¢ technickych ukazatél Velmi doke je na tom také

Rakousko, fire pak Slovensko.

Tabulka 12: Ekonomické faktory

Zemé Némecko Rakousko Slovensko
HDP na hlavu ($) 34 800 39 600 22 600
Inflace 3,3% 3,2% 4,6%
Nezanmgéstnanost 7,8% 3,8% 8,3%
Ména Euro Euro Euro

Zdroj: autorka, 2009

Politicko legislativni faktory

Némecko

Také Nmecko zasahla celo&wva ekonomicka krize a domacnosti proto snizuji
svou spatebu ve vSech oblastech. Pokud jde o omezeni v kofik a jaké zbozi
lze do Nemecka dovézt k obchodnim¢elim, obecrg Zadnd omezeni neexistuji.
V rdmci jednotného vnihiho trhu ES se totiz &ite zboZi pohybovat zcela véln
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Rakousko

Vstupem Rakouska do Evropské unie vroce 1985pesunula kompetence
v oblasti obchodni politiky na organy EU. Asosm& dohodaCR s EU vytvdila
zakladni ramec podminek vzajemné ¥y zbozi, ¥etné postupného sniZzovani cla
na vyrobky ¢eského pivodu. Proceské vyrobky plati tedy stejny rezim jako
v ostatnich zemich EU,¢etre ucklovani dovoznich licenci nackteré jest stale

kontingentované vyrobky, zgtovani clem a pod.

Pamérné dovozni clo do EWini cca 4 %. Eblizné 60 % veSkerého zbozi vSak
lze dovéZzet do EU bez cla. Rakousky celni sazebwkhazi z TARIC,
integrovaného sazebniku EU. Claize EU také neuplatnit, pokud se dovazené

vyrobky v EU nevyrabji.

Slovensko

Po vstupu SR do EU se jiz z&ply eliminovat zvyklosti z fedchazejiciho
obdobi, kdy sjednané obchodni dohody mnohdy nebgbdrzeny a pravni
vymahatelnost byla velice nizka. Fgsto se vSak obeé&rdoporiuje obeketnost
a pisemné sjednavani obchodnich podminek.

Tabulka 13: Vybr trhu

Zemé Némecko Rakousko Slovensko
Sociélmé kulturni | 4 2 3
prostiedi

Technologické 5 4 3
prostiredi

Ekonomické 4 5 2

prostiedi

Politicko préavni | 5 4 3
prostiredi

Celkem 18 15 11

Zdroj: Autorka, 2009
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Vyhodnoceni

Podle jednotlivych faktér bylo jednotlivym zemim fdéleno pa&et bodi od
jedné do pti, kde @t bodi je nejlepsSi vysledek. Z vysledné tabulky STEP wnal
vyplyva, Ze nejvyhod§Sim trhem pro firmu FMP Lignum je d&iecko, pak
Rakousko a nejménvyhodnym Slovensko.

4.6 Navrhy a opatreni

4.6.1 Vybér vhodné zer#

Duvody, pra@ by firma FMP Lignum @la exportovat do Bmecka:

* stimto trhem ma firma jiz ité zkuSenosti,

* mezi dilezité vlastnosti mistnich obchodiigati seribznost a spolehlivost,
e tamni zakaznici dbaji na kvalitu vyrobku a jehdtéckou Urova,

* volny pohyb zboZi v ramci EU.

Duvody, pra@ by firma FMP Lignum @#a exportovat do Rakouska:

* nejvyhodrgjSi zent z hlediska nékladna dopravu,

* vysoka ekonomicka Uroviezens,

* volny pohyb zboZzZi v ramci EU,

« CR pati mezi deset nejvyznamySich obchodnich partneRakouska,

* nejnizsSi mira nezaeéstnanosti ze sledovanych zemi.

Duvody, pra@ by firma FMP Lignum @#a exportovat na Slovensko:
* vyhodna zer z hlediska dopravnich nakiad
* menSi jazykova bariéra,

* volny pohyb zbé& v rdmci EU.
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4.6.2 Stanoveni vstupu firmy FMP Lignum na novy trh

Firma vstupuje na zahr&ni trhy nepimou obchodni metodou. Tedy
prostednictvim teti osoby, ktera dale nabizi a prodava jeji proglukato metoda
se zda pro firmu jako vhodna. Vyhody vstupuifiegmu obchodni metodou jsou:

* nejmért finantné narana metoda,
* nepotebuje mit domaci exportni o&ldni ani divize,

* menSi naroky na specializované pracovniky.

Existuji divody, pr@& pro firmu FMP Lignum neni vhodnéaiima obchodni
metoda, kterd znamen&imy vztah vyrobce a konzumenta:
* finanéné zna&né narana,
* vhodna pro ¥tSi subjekty s $Sim p@&tem zamdstnandg,

* potreba specializovanych pracoviik

Protoze nemé forne prodeje se obvykle nevyhneme u takového zbo&trgkie
dale distribuovano do maloobchodni ésitcoZz upgednostiuje také firma FMP
Lignum, a dale pak vyrobky vyZadujici servis a ra@mi dily, domnivam se, Ze je

tato forma vstupu na noveé trhy nejvyh@gi.

4.6.3 Podpora obchodnéinnosti

Pro lepSi a rychlejSi rozvoj obchodrinnosti by firma mohla vyuzit
nasledujicich moznosti:
* rozSieni internetovych stranek,
» dalSi vzalavani obchodniho personalu,
* CastjSi asti a prezentace prodilkta vystavach a veletrzich,
* dostaténa komunikace s obchodnimi partnery,
* neustalé zvySovani kvality (usilovani o dalSi didci),
* udrZovani kvality poprodejniho servisu,

* vyhledavéani lepSich dodavaiel

64



5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo analyzovat podmirnkyupu vybraného podniku na
zahranéni trh. Provést vyzkum forem spoluprace firmy saraaicim a navrhnout
moZznosti rozvoje a spoluprace s obchodnimi partrery svou praci jsem si vybrala
firmu zamétenou na vyrobu a prodej sparovky a nabytku FMP wgnkterd ma
sidlo v Humpolci. Nyni fevaZzuje obchod n&ském trhu, spoluprace se zahtami

se vSak stéale rozviji.

Produkty firmy FMP Lignum p#tdo vySSi cenové kategorie, ale jakiB&, jsou
na cely Zivot. Konéni zakaznici jsou tedy spiSe obyvatelé s vySSiHjmy. Na
druhé straé dnes poptavku v jisté d@ ovlivnila celos¥tova ekonomicka krize,
kterd svadi e&které zakazniky k nakupu u leyjgi konkurence. Firtn FMP Lignum
komplikuji Zivot predevsim firmy z Rumunska, Chorvatska, Slovenskaladska.
Aby se firma udrZela na trhu, jgeba, aby vyuZivala kvalitni a zdravétnezavadné
materialy. Nejvhod&si je vlastnit v této souvislosti také pebné certifikaty. Na
tuto zalezitost dbaji ve velké reitaké zahratni zakaznici a pro firmu je velkou

konkurergni vyhodou.

Z provedené SWOT analyzy vyplynulo, Z2e pro firmFMP Lignum je
nejvyhodrgjSi strategie rozvoje trhu. Znamena to réesi svého fisobeni na
tuzemském trhu, fijppadré vstup na novy zahradmi trh se sotasnymi vyrobky.
Firma by se mdla wvénovat hlave urcitym marketingovym aktivitam, které by
zvyraznily jméno firmy vCechach i ve s#é. Je v3ak nutno tyto aktivity
vykalkulovat a odhadnout jejich vyhodnost &ininost. Z hlediska dopravnich
naklad jsem zjistila, Ze se firtnnejvice vyplati vyvazet své produkty na Slovensko
a do Rakouska. Nejmérvyhodné do Polska. Podle druhu trhu dopadl podlERS
analyzy nejlépe trh dmecky, se kterym firma jiZ spolupracuje. Velmi dehe na

tom vSak i trh rakousky, se kterym firma spolupi&éit nenavazala.
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Nejvyhod®jsi formu vstupu na zahrami trhy je nepim& obchodni metoda,
kterou firma jiz vyuziva. Ta je vhodn&gquevsim u takového zboZzi, které je dale
distribuovano do maloobchodni &itcoz se vztahuje i na produkty firmy FMP

Lignum.
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6 Summary

The aim of this thesis is to analyse condgiamder which a chosen company
enters a foreign market, to undertake researchoohg$ of co-operation of the
company in foreign countries and to propose padgs#is for development and co-
operation with business partners. For this thedisve chosen the company FMP
Lignum, a firm specialising in production and safeblock boards and furniture, the
registered seat of which is in Humpolec. For timeetibeing their prevailing business
activities are on the Czech market, but co-openatiath foreign companies is

gradually thriving.

Products made by FMP Lignum fall into a highace category but - as the phrase
goes — they are for all life. Thus the end cust@rae mostly people with higher
incomes. On the other hand the demand has to aircexttent been influenced by the
global economic crisis, which tempts some customerbuy products from cheaper
competitors. The situation of FMP Lignum is beiogmplicated mostly by firms
from Romania, Croatia, Slovakia and Bulgaria. lderto keep its position on the
market it is necessary for the company to use lkjglity and harmless materials. In
connection with this, the best thing is to be holdleall required certificates, too. This
fact is observed to a large degree also by foreigrtomers and for the company this is

a big competitive advantage.

The conducted SWOT analysis shows that the rbeseficial strategy for FMP
Lignum is that of market development. That meansa@sion of their activities on
the domestic market, alternatively entrance to @ riereign market with their
present products. The company should mostly comaenton certain marketing
activities that would make the firm name betterwnan the Czech Republic as well
as abroad. But it is necessary to calculate theswitees and to estimate their
profitability and efficiency. | have found out thdtom the point of view of
transportation costs it is most worthwhile for tien to export their products to
Slovakia and Austria. The least profitable countryhis regard is Poland. In respect
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of kinds of market, according to STEP analysisliket results apply to the German
market, where the company has already been devejamm-operation. Good results
also apply to the Austrian market, but the firm et entered into co-operation
there yet. The most efficient form of entrance trefgn markets is indirect
commercial method that the company has already bisery. It is suitable mostly
for goods that are further distributed to the idetetwork, which is the case of

products made by FMP Lignum.
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Mapa nésta Humpolec
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Top 10 Zebicku Mésto pro byznys

http://amapy.centrum.cz

Celkové Mésto Pramérné poradi
poradi z 50 kritérii
1. Humpolec 79,2

2. Zd’ar nad Sazavou 82,3
3. Klatovy 84,2

4, Velké Meziici 85,2
5. Cheb 85,3
6. Nové Mésto na Moraw 85,4
7. Trebai 86,4
8. Domazlice 86,5
9. BeneSov 86,7
10. Prostjov 87,2

http://www.businessinfo.cz
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Zdroj: www.fmplignum.cz
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BUREAU VERITAS

Certification

Certifikat

;hﬂ'l.l:ﬂ}: OIgaNIEACT

FMP-lignum, vyrobni druzstvo

Na Zdvodi 447, 386 01 Humpolec
Caska republika

Bureau Verims Certification dmio osvedéule, 2o system managementu jakost
vise uvedenc OEGATHIACE byl posouzen a shledin ve shode s Pcﬁud.n‘lv,
nasleduficich systémovich norem jakosti:

MNotma

CSN EN SO 9001:2001

Pripustine(i) vyloudeni
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Ohhlast certifikace
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Zdroj: www.fmplignum.cz
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