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1. UVOD

Vyvoj obchodu je charakterizovan neustalou snahaiskavani novych zakazrila udrzeni
zékaznik stavajicich. Obchodni firmy mu&glit stale ¥tSi konkurenci a jsou nuceny hledat
nové cesty k roz&ni ¢i udrZzeni existence. Voliiené strategie, dpné o znalost trerida
jejich pricin. Casto dochéazi ke spojovani firem, k hledani novyetnsent nebo se firmy

specializuji na uity sortiment, cenu, Zfsob prodeje&i skupinu cilovych zakaznik

Velké obchodni firmy se staléasgji zabyvaji prodejem zbozi vlastni ztkg. To pinasi
zvySeni dominantni role obchodu ve vztahu k vyroYdyroba mize probihat viznych
firmach, musi vSak byt dodrzena kvalita a veSket@énam/ené podminky v celkovém
logistickémietézci. Pouzivani zrky jednoznané posiluje image vlastni firmy a umadje
vetSi zisky. Je také vyhodou pro rozhodovani o vyrabozi, kterého je mozno operatévn

ménit.

Souwasna ekonomicka krize vyvolavécité zmeny ve vytvdeni trznich vztain Firmy jsou
nuceny vice se zatfit na cilové skupiny az k individualnim gebam, na propojovani se
zékaznikem, na formy partnerstuicv zajmovym skupinam; @eji o nist zakaznika &asto
dochazi k jeho zapojovani do tvorby produktVznikaji poZzadavky na jiny ifstup
managementu, ipdevSim cilety se  zabyvat velmi malymi segmenty pro velmi kaatk
obdobi. K uspokojeni zakaznika slouzi produkiryktdbsahuje komplexni dod&teé uzitky a
sluzby. Na vytvéeni konkuretnich vyhod maji vliv vSichni koalnhi partné a zajmove

skupiny zékaznik

Na prelomu 20. a 21. stoleti dochazi ke & trznich podminek vlivem globalizace. Ta
umoznila velky rozvoj mezinarodniho podnikani. Zigy&e konkurence na &ovych trzich
piredevsim v dsledku rozvoje komunikai technologie, logistiky, liberalizace mezinarduni
obchodu a volného pohybu kapitalu. N&tevy trh vstupuji nejen ekonomicky vy&dg zeng,
stale ¥tSimi konkurenty jsou asijské staty, Rusko, BrazdlidalSi rozvijejici se ekonomiky.
Cilem podniki se stava snaha o zvySovani mezinarodni konkusehopnosti aifizptisobeni

se zn¢nam mezinarodniho pradstli.



V ramci globalizace iize podnik zlepSit své mezinarodni aktivity z pohleahitiniho trhu.
Trzni partné& se propojuji do horizontélnich i vertikalnigbtézch, vyag'ujici v hypersout?.

V takovémto trznim progdi je konkurence tzv. hyperkonkurendi,jid jde nap. o sou&z
obort, skupin produkt, prodejnich systéinnebo ve smyslu konkurence na globalnich trzich.
Nest&i tedy jen pedpokladané strategie, éSpe vyuzivané nastroje z¢n; mnohdy nesta

ani klasické analyzy, kde jde o porovnavani sontituge jednotlivych produki, vrejSich
znali chovani vyzkumu a vyvoje, marketingumanagementu. Obzvl&st ekonomické krizi
nastupuji nové rozhodujici aspekty v ramci analiypkurence. Na vyznamu nabyva
hledani novych fistupi k ovladnuti poZzadovanéhasu pro rozhodovani, ktery se stale vice
miji s¢asem disponibilnim. Nemé&rduleZité je proniknuti do za#na a chovani konkurence,
kterd se stava stale némiditelnou acitelnou diky propojovani firem az do supply chain
managementu nebo diky virtualnim podimk

Vstupem na mezinarodni trhy se mohou firmam otéviewé moznosti zvySovani prodej
jejichz vySe objer zavisi na poptavce a kupni sile $pbiteli na cilovém trhu. $kejni se
pro firmu stava zvoleny Zigob prodejni politiky, cilehzangfeny na jednotlivé trhy.

Zvolené téma bakaigke prace, které se zabyva prodejni politikou wybrafirmy
v mezinarodnim obchodovani, nabyva vé&asmé dob na aktualnosti vzhledem k probihajici
ekonomicke krizi.

Z mého pohledu, autorizovaného prodejce speciaizélito maloobchodu, bude zisi

novych skuténosti velkym pinosem do mé dalSi podnikatelsiénosti.



2. CILE A METODIKA PRACE

2.1.Cil prace

Hlavnim cilem bakai&ké prace je analyzovat aktuélni stav prodejnitigglivybrané firmy
v podminkach mezinarodniho obchodovani.
DalSim cilem je nalezeni konkrétnich kéokk rozSteni prodeje specializovaného

maloobchodu do zahrami

Pracovni hypotézy

= Konkrétni zansieni na paeby regionu zvySuje zajem zakazhik nabizenou zrau
vyrobku

= Pokles poptéavky vlivem ekonomické krize vyrazwvliviiuje finartni zdravi firmy

2.2. Metodika prace

Prvotni fazi je prostudovani odborné literaturyb& sekundarnich informaci. V praci budou
vyuzita i statisticka data ziskana na zaklakluSenosti a znalosti v oboru.

Potom bude provedena sitnd analyza. Nejidve finartni analyza z dostupnych dat a
ukazatel firmy, dale STEP (PEST) analyza, Porterova analgmalyza Portfolia a nakonec
SWOT analyza.

Shér zakladnich informaci bude zamdfen na sekundarni dat@erpana z internich zdioj
marketingového inforntiho systému, tj. detnictvi a vyréni zpravy firmy. Cenné
informace jsou ziskany z pravidelnych semina obchodnich Skoleni firmy, z odbornych
publikaci, magaziin katalogi a informa&nich broZur, vydavanych firmou maloobchodnim
prodejeim. Dale statistickd data vedena specializovanymoatahodem, zabyvajicim se
prodejem produki firmy.

Zdroji externich sekundarnich dat budou zpravy obaich a pimyslovych komor,
ministerstev, informace od organizaci mezinarodnigtetrhi, statistické zpravy, data
mezinarodnich organizaci a databazovych centernpminarodni podnikani, informace o
Evropské unii.

Zdroje pouzité v literarni reSersi budou uvedersgrnamu literatury na konci prace.



Situaéni analyza:

V rdmcifinanéni analyzy budou zhodnoceny finéni ukazatelé dle dostupnych dat firmy na
zéklad vyrocni zpravy firmy, zvéejnéné za rok 2008. Dale bude porovnan vyvoj obratu
firmy, podil zahraniniho obchodu a investice firmy za obdobi 2006 @82

STEP analyzaspaiva v hodnoceni vlivu wWjSich faktofi na chod firmy. Jedna se o:

= spoléenské faktory, souvisejici setgmbem Zivota lidi, jejich Zivotni hodnoty, rodinné
faktory, migrace obyvatelstva, Uravezdlani, apod.

V této oblast vyzkumu lze pouzit tzv. Model 4-D papy sociologem Geertem Hofstedem,
kde se mohou porovnavat na urovni obecnych tenadrsiani pislusné dané kultury statu.
Informace o socio-stylech jsou dostuptiédevsim z dat ziskanych vyzkumnymi agenturami
a velkymi multinacionalnimi firmami.

= technicke, které souvisi s vyvojem vyrobnich pexditi, material, procef, s vyvojem a
vyzkumem

Pro tuto analyzu se pouZziva zist udap na vyzkum a vyvoj v jednotlivych odivich ¢i

% z HDP, podle p&iu uzivateh internetu nebo pidu vedeckych pracovnik

= ekonomické faktory, souvisejici stoky gen zbozi, sluzeb, informaci a energii,
problematiky nezagstnanosti, trhu prace, pracovnich podminek, komaegapod.

= politicko-pravni faktory, pedevsim politicky systém, politicka stabilita, Vztazahraninim
firmam, politické vazby na jiné staty, legislatidegrupni prostedi, lobbying a vSeobecné
podminky pro zahradini politické subjekty.

Data potebna k analyze politického a ekonomického peaktbudou pro firmu k dispozici ve
vefejnych instituci jako jsou obchodni adiehi velvyslanectvi i v institucich soukromych-
nag. banky, pojiSovny. Z takto ziskanych dat se firma orientuje rékladt rozctleni

jednotlivych zemi podle rizikovosti do skupin.

i s

Mriviw s

Porterav model zahrnuje jgsobeni pti zakladnich sil:

= konkuregni rivalita — soupigeni mezi stavajicimi organizacemi

= novi konkurenti — ohrozeni za strany novych poi@alnich konkureiit
= dodavatelé — vyjednavaci sila dodavatel

= odkEratelé — vyjednavaci sila oghateli

= substituty — ohrozeni ze strany nadhradnich \Widbubstituent)



Pomoci Porterova modelu analyzy konkurence budenustav konkurence v oélvi. Bude
zametena na zhodnoceni sily konkuéaiho boje mezi stavajicimi konkurenty v @tii, na
existenci bariér vstupu do oélvi, na zjiSéni pozic dodavatéla odliErateli a také na weni
produkii a sluzeb, které by mohly byt ndhradou za produkiyy. Vysledky analyzy
pomohou firné najit pozici k vyrovnani se s vlivem konkurencek aledani pistupu ke
konkurenci.

Analyza konkurence podle Porterova modelu budeZdlde stanoveniifieZitosti a hrozeb
z vrejSiho okoli pro SWOT analyzu.

V ramci Portfolio analyzy bude pouzit model BCG, ktery je zaloZen na vztedativniho
podilu firmy na trhu a tempastu trhu. Relativni trzni podil analyzované firmyde zjiS¢n
jako pongr podilu analyzované firmy k trznimu podilu ngfiho konkurenta v odwi.
Tento podil bude vypovidat o konkurenceschopnasdilyazované firmy v daném oéwi.
Tempo fistu trhu (pirastek obratu firmy) bude porovnano s hodnotéstu HDP - tato
hodnota znazdwuje stedni hodnotu tempaistu trhu v daném statVysledky této analyzy
budou zaneseny do kafreé¢ SWOT analyzy.

SWOT analyzabude slouzit k vyzdvizeni silnych nebo slabyclrsék podniku, Plezitosti a
ohrozeni z v§Siho okoli firmy, které maji strategicky vyznandeJo vymezeni faktér které
ovliviuji funkci podniku a ufeni vyznamnosti jednotlivych fakiinrdale ohodnoceni jejich
dopadu na vyir strategie firmy. Vysledkem analyzy je matice SWOT

Prvni krokem bude sestaveni SWOT tabulky s faksdngch a slabych stranekiilezitosti a
ohrozeni. Naslednse vSechny faktory ohodnoti, $jtaji vahy a siadi podle dlezitosti. Na
zaklad zhodnocenych faktardojde k uéeni strategie podniku.

SWOT analyza bude slouzit k posouzeni situace firkgy zhodnoceni jejiho séasného
postaveni, poiize odhalit moznosti firmy d&i konkurenci a vyhodnotit aktivity firmy
v oblasti silnych a slabych stranek.Tato analyzgelprovedena jako posledni.

V ramci situaéni analyzy bude v praci nejdiive provedena finafni analyza, poté STEP
analyza, dale Porterova analyza a nakonec Portfoli@nalyza; vSechny tyto analyzy

vyusti ve SWOT analyzu, ktera bude situéni analyzu uzavirat



3. LITERARNI RESERSE

3.1. Teorie mezinarodniho obchodu

,Piinosem mezinarodniho obchodu je nejefeki§invyuziti produktivnich sil sita.”

John StuartIMil

Mezinarodni obchod je souhrn obchodnich aktivit,zim&odnich zkuSenosti a poznatk
v oblasti obchodu. Jeho vyznam tkvi v réedi spatebni moznosti ze#n Umoziuje
spotebovavat vice stalk nez kdyby se uz#gly hranice produkim z jinych zemi.

Pro mezinarodni obchod jeildzity stup@& otewenosti ekonomiky. Ekonomika je otena

v mite, v jaké smnuje statky, sluzby nebo vyrobni faktory s ostatriwitem. UZzZit&nym
ukazatelem pro giteni otewenosti je také podil vyvozu a dovozu dané &emjejim GNP .

V mezinarodnim obchodovaniiipzameieni kazdé zeeh na svou komparativni vyhodu,
mohou pracovnici ziska&tsi mnozstvi spéebnich statk za stejné mnozstvi prace. . ZvySuje
se narodni @ichod v kazdé obchodujici zemi. Vyti&e konkureéni prostedi, tlak na ceny
statki a dochazi k urychleni hospddiéého t@istu. Tyto @inosy lze oznét za pozitivni.
Omezeni komparativni vyhody spea v jejich klasickych fedpokladech hladce fungujiciho
makroekonomického mechanismu. Negativnitiingsem mezinarodniho obchodovani se
stava strukturalni nezastnanost nebo kratkodobyast nezamsstnanosti (Samuelson,
Nordhaus, 1992).

Mezinarodni obchod je jiz vice nez 50 let jednduaxnich hnacich sil celo&tového fistu a
prosperity. Spolu s postupnym vyraznymiséem obchodu rostou i globalniijmy plynouci

z obchodu a z aktivit s nim spojenych. Ekonomikiemtiované na podporu mezinarodniho
obchodu jsou schopné vyuzit potencial plynouci zindodni obchodni stny, k posileni
konkurenceschopnosti a produktivity, coz napomdélepseni Zivotnich standardjak na
mistni, tak i na globalni Grovni) a vede k trvalérebonomickému tstu . Sotdasny
mezinarodni obchod zahrnuje nejen #adzbozovy obchod, ale také staledstrjici obchod

se sluzbami, informacemi a kapitalem (Svatos, 2009)



3.2. Formy vstupu firem na mezinarodni trhy

Rozhodnuti firmy o vstupu na mezinarodni trhy j@&ddym rozhodnutim mezinarodniho
marketingu. Podnik si voli konkrétni formu vstupaizahrarini trhy zejména podle:

= investtni nar@nosti vstupu

= zdroj, které ma k dispozici

= potencialu cilového trhu

= moznosti kontroly mezinarodnich podnikatelskyktivét

= rizikovosti podnikani na cilovém trhu

= konkurenceschopnosti firmy v mezinarodnim prextit (Machkova, 2003).

Vstupu firmy do mezinarodniho prostii musi pedchazet dkladna analyza. Podrobné
analyzy se tykaji trznichijpezitosti, makroekonomického i mikroekonomickéhogtedi,
vlastniho potencialu a fin&ni analyzy pedpokladanych naklada vynosi. Po zvazeni vSech
rizik by teprve potom o dojit ke strategickému rozhodnuti o farmstupu na zahraémi
trh (Prazska, Jindra, 2002).

3.2.1. Nejjednodussi formy vstupu firem na mezinamni trhy

Nejjednodussi formou vstupu na zahtainitrhy jsou tradini vyvozni a dovozni operace.
Podniky voli fizné obchodni metody, které musi veli@sto gizpusobit zvlaStnostem
jednotlivych trii. Volba obchodni metody zaleziguolevSim na obchodrekonomickych
podminkéach, charakteru vyrobku a sluzeb,&wbobchodniho partnera a na efektivnosti, tj.
zejména porru vynaloZzenych naklada rizik, kterd vyplyvaji ze zahramiho obchodu,
k cert zbozi.

Obchodni metodylenime na:

= @imé — pevazr pri vyvozu pimyslovych vyrobk. které vyZzaduji zabezpeni mnoha
doprovodnych sluzeb

= negimé — vyuzZivané ip vyvozu spotebnich vyrobk specializovanymi podniky
zahranéniho obchodu, velkoobchodyobchodnimiretézci (Prazska, Jindra, 2002).

Prima obchodni metoda znamendnpy prodej spdtbitelim v negistSim pojeti imého
vztahu vyrobce a konzumenta. Jednaieel@vSim o nabidky a prodej do fegych soutzi -

- tendi”, coz jsou zvlastni vladni zakazky, zakazkyejpého a polosoukromého sektoru.
Uchazeé o zakazku se musitiplasit za stanovenych podminek. Upkathpiimé obchodni
metody se déle praktikujgippbchodovani se zefmi s monopolem zahramiho obchodu na

nékteré komodity, jako jsou napropa, léky, zbraha vybusniny, zbozi zékladni peby.



V neposledniad pak i @i prodeji do oblasti, kde je zboZi jiz zavedenootgkn zpisobem,
Ze neni nutno zastup¢eprostednika. V tomto fipad se obvykle jedna o blizkeé trhy.
U negimé obchodni metody dochazi k prodeji zboZi s wjmZinezavislych zastupcgi
prostednilki nebo si podnik vyt vliastni zahrarni st’. Zprostedkovatelé jsou obvykle
velkoobchodnici. Tato metoda je typick#dou meazilanki, pati sem také smluvni ujednani
typu ,vyhradni prodej‘, ,pednostni prodej, nebo jpdnostni nakup“ naSeho zbozi
smluvnimi partnery na zahr&nim trhu (Benes, 2004).
Obchodni metody jsou realizovany na zaklainluvnich vztath s obchodnimi partnery,
prostedniky, vyhradnimi prodejci, obchodnimi zastup@mksiondi, mandanté a dalSimi
subjekty.
Prostednici obchoduji vlastnim jménem, na vlastgetia podnikaji na vlastni riziko.
Prodavaji nakoupené zbozi dalsim @delim a jejich odminou je rozdil mezi nakupni a
prodejni cenou, tzv. cenova marze.
Vyhodou pouziti prosednickych firem jsou nizSi naklady &, eliminace rizik
vyplyvajicich z mezinarodniho obchodu a moznostoeyw na trhy, které by bylofihis
nakladné zpracovavatimo.
Nevyhodou niZze byt ztrata bezprdsidniho kontaktu se zakaznikem a tim i ztrata nad
mezinarodni marketingovou strategii (Machkova, 3003
Smlouvou o vyhradnim prodeji se dodavatel zavazigezboZi ufené ve smlowyv nebude
Vv urcité oblasti dodavat jiné osdmmez odbrateli, tj. vyhradnimu prodejci.
Vyhody: = dobra distribuce a zabezai potebnych sluzeb

= proniknuti i na vzdélené trhy

= proniknuti i na trhy, kde se nigglpoklada filis vysdy obrat, ale fitomnost na
nich je za porérné nizkych naklad a rizik.
Nevyhoda sp&iva ve ztrat bezprostdniho kontakitu se zakaznikem; panuje velka
samostatnost vyhradniho prodejce.
Vyvozce si ¥tSinou Feje realizaci vlastni obchodni politikyjgalevSim cenové politiky a
zachovani dopkovych sluzeb (Prazska, Jindra, 2002).
Smlouvou o obchodnim zastoupeni se zastupce zavaitaphodob vykonavatcinnost
smetujici k uzavirani witého druhu smluv nebo sjednavat obchody jménenoapseného na
jeho &et (Machkova, 2003).
Obchodni zakonik rozliSuje dva typy smluv:

= smlouva o zprosgtdkovani, jejimz fedmétem je jednorazové zpragstlkovani
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= smlouva o obchodnim zastoupeni, kterd ma dlouhpdbarakter, kde se zastupce zavazuje
soustavi vyvijet ¢innost sndfujici k uzavirani witého druhu smluv

Zvlastni typ smlouvy o obchodnim zastoupeni je &ghi obchodni zastoupeni, kdy je
zastoupeny povinen ve stanovené Uzemni oblastioaugeny druh obchai nepouZzivat
jiného obchodniho zastupce a obchodni zastupceapeairén v tomto rozsahu zastupovat
jiné osoby nebo uzavirat obchody na vlas@dtinebo na &et jiné osoby (Prazska, Jindra,
2002).

Komision& se zavazuje, Ze #di vlastnim jménem pro komitenta na jeh&etluritou
obchodni zaleZitost a komitent se zavazuje zaphatitiplatu.

Vyhoda pouZiti sluzeb komisioréi

= moznost kontroly nad cenami (komisidmdodava zboZi za ceny stanovené komitentem)
= moznost vyuziti goodwilu komisioig, jeho obchodnich kontaka distribinich cest
Nevyhoda niZze spgivat v @iliSné samostatnosti komisiafeéa neuplatovani firemni image
na zahrardinim trhu.

Mandanté se zavazuje, Ze pro mandanta na jebet zd&idi za Uplatu ufitou obchodni
zélezitost uskuta¢nim pravnich Ukoi jménem mandanta nebo uskim&nim jinécinnosti a
mandant se zavazuje zaplatit mu za to Uplatu. Manhdanlouva se uzavira pouze mezi
podnikateli; na rozdil od komisiofgké smlouvy mandaritjednd jménem mandanta
(Machkova, 2003).

V piipact piggybackingu se jedna se o spolupraci vice fimamstejného oboru podnikani
v oblasti vyvozu, kdy velka firma dava k dispozmensim firmam za Uplatu své zaheanii
distribwini cesty.

Vyhoda pro malé firmy — vyuZiti jména a zkuSeneostké firmy

Vyhoda pro velké firmy — nabidka zakaziik komplexni vyrobkoveé Skoly a Uplata od svych
obchodnich partnér

Z hlediska Uspory nékla@dna trzich, nap z divodu obchod# politickych pgrekdzek (dovozni
kvéty), pouzivaji piggybacking velké firmy jako fou mezifiremni spoluprace. Formou
piggybackingu je i vzadjemné poskytovani disttibich sluzeb mezi firmami ze stejného
oboru podnikani (Prazska, Jindra, 2002).

Primé obchodni metody se pouzivajegevsim i vyvozu pfimyslovych vyrobk, s kterymi

je spojeno spoustu odbornych sluzeb. To vSak vygadokonalou znalost technické i
obchodni problematiky zahraniho trhu. Vyhoda spiva v kontrole nad realizaci strategie;
vyvozce nese veSkeré naklady i rizika mezinarodwibhchodu. U fimé metody by tak e

vyvozce také docilovat vysSich cen.
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V piipadt sdruzeni malych vyvoicse nejastji jedna o sdruzeni vyvoaze stejného oboru
podnikani, jejichZz nabidka seie vhodg dopkovat.

Vyhoda v sob zahrnuje Usporu nakladomezeni exportnich rizik, docilovani vhegich
cen a vyuzivani image sdruzeni.

Nevyhoda se projevuje nerovnopravnym zachazenirameir sdruzeni a ztréturcité

samostatnosti.

3.2.2. Formy vstupu podniku na zahraniéni trhy nenaro¢né na kapitaloveé investice
Jestlize firma nehodla v zahrahinvestovat, ale ma zajem na zvyr&zinsvych vyrobk ¢i
sluzeb jinym zpsobem neZ klasickymi vyvoznimi operacemi, voli sinfu poskytnuti
licence, franchisingi smlouvu ofizeni. V gipadt zajmu o spolupraci v oblasti vyrobyire
pouzit formu vyrobni kooperace nebo zusteskacich operaci (Machkova, Sato,
Zamykalova, 2002).

Podnik mize vstoupit na zahrafii trh prodejem prav k vyuzZiti vynélezu, uzitnékio
primyslového vzorwi ochrannych oznigeni — prava k vyuzivani ochranné znamky nebo
obchodniho jména firmy. Licence je tak svolenéirknosti, kterd neni jinak dovolena.
V oblasti prav k nehmotnym stditkh se vyuziva pro vyjdeni svoleni k uziti nehmotného
statku jinou osobou.ghstnici pravniho vztahu vzniklého zéehi licence jsou oziavany
jako poskytovatelé — majitelé vginého prava a nabyvatelé, kteoto pravo pjimaji
(Machkova Cernohlavkova, Sato, 2003).

Prodej prav k vyuzivani pmyslového vlastnictvi zvazuje firma zejména tippdech:

= nema moznost zavést vyrobuj pteré by vyuzZivala své vynalezy nebo jiné vyznamn
védecko-technické poznatky, a tim vznikd moZznostlefechnologického nebo technického
znehodnoceni

* ma moznost zavést vyrobu, avSak pouze v omezeogsahu, vynalezy budou vyuzivany
pouze v e vyrobcich &enych pro export ztovodu nedostatku vyrobni kapacity, surovin, atd.
= |ze zavést vyrobu, avSak ve vyzkumu a vyvoji deaji nova progresiviieSeni

= |ze zaveést vyrobu, avSak obchodni, devizovéni@eijiné bariéry neumdaji primy vyvoz
do ukitych teritorii, prodej prav k gimyslovému vlastnictvi tak umadje na tyto trhy
proniknout

= prodej prav k prmyslovému vlastnictvi je spojen s vyhodnym koopena c¢i jinym
vyvozem zboZi, napvyvozem komponeita zd&izeni

= prodej ptimyslovych prav je spojen s recigro komeeni vyhodou, nap dovozem vyrobk

vyrobenych v zahrati timto zpisobem, tj. v licenci, vygnou za jinou technologii
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= dochazi k poruseni prav firmy jako majitelaumyslového vlastnictvi a licéni smlouva
piedstavujegeSeni pipadného konfliktu, ktery by mohl skéihaz soudnim sporem

= primyslova prava jsou nehmotnym vkladem do spaddo podniku

Franchising je systém podnikani, ¥nmz poskytovatel franSizy — franSizér poskytuje @ruh
osol¥ — nabyvateli franSizy franSizantovi pravo podnigat obchodnim jménem, obchodni
znatkou poskytovatele franSizy a vyuzivat jeho podmlskty koncept. Obchodni franchising
je komplexni a trvaly vztah,fpnémz se fvodni koncepce podnikani dale rozviji. Zdroje
tohoto rozvoje zajiduji jak poskytovatel franSizy, tak i jeji nabyvatel Dochazi ke
sdruzovani zdrdj, pii némz nabyvatel franSizy poskytuje firam, materialni (provozovnu) a
lidské zdroje, pracovni silu.Jde svymigpbem ofizeni podniku z centra na jedné stran
vkladani vlastni obchodni zkuSenosti na strdmhé.

Smlouva o fizeni pFedstavuje zvlastni smluvni typ, ktery pouzivajékteré firmy

z pramyslow vyspelych zemi. Pedmétem smlouvy afizeni je poskytnutfidicich znalosti a
Spikkovych manazér, obvykle na dobu éitou, na smluvnim zaklad Negasgji se jedna o
oblasttizeni vyrobniho zavodtii fizeni v oblasti sluzeb v hotelnictvi, anebo o pereé
sluzby. Odndnou miZze byt utité procento z obratu, podil na zisku nebo mozudsktani
asti akcii spolénosti za pedem stanovenych podminélasto se smlouvy tizeni vyuzivaly
nap. pri fizeni podnik v rozvojovych zemich.

Podstatou zuSle€bvacich operaci je zpracovani nebi@gracovani surovin, mateniaki
polotovafi do vysSiho stugnfinality, pop. do podoby hotového vyrobku. Hlavninmivddem
jejich realizace jsou nizSi mzdové naklady a daiklady v zahragi (Machkova, Sato,
Zamykalov4, 2002).

Mezinarodni vyrobni kooperage zaloZena na roZteni vyrobniho programu mezi vyrobce
z raiznych zemi. Finalni vyrobek je pak kompletovand’bdnim nebo alma vyrobci,
piicemzZ spoluprace @Ze probihat natznych Urovnich. NZe jit i o spolupraci v oblasti
vyzkumu a vyvoje, distribuce a poskytovaidizmych sluzeb. Diky mezindrodni spolupraci
mohou smluvni partife doséhnout sniZzeni celkovych néldlad a zvySeni

konkurenceschopnosti na mezinarodnich trzich (IMaeh Cernohlavkova, Sato, 2003).

3.2.3. Kapitalové vstupy podnika na zahranini trh

Kapitalow nara@né formy vstupu na zahranii trh jsou nejobtiZ¥Si skupinou vstuf

podniku na zahra#tmni trhy. Rozhodnuti o kapitdlovém vstupu na zakrd@nirh vychazi
z dlouhodobé firemni strategie a musi byt podloZzeetou fadou analyz. Zakladnimi

kapitalow naranymi formami vstupu jsou portfolio investice (intiee do akcii - forma
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finanéniho aktiva) a fimé investice (investice do podniku - formou vladiri akcii nebo
jinou formou, avSak zacélem faktické participace na realnych procesecmipodl. Fimé
kapitalové investice v zahrainiprobihaji nejastji formou fazi a akvizic, no¥ zakladdanych
podniki a formou spokného podnikani (Machkova, Sato, Zamykalova, 2002).

Castym motivem zahragich investoll jsou niz8i mzdové a vyrobni naklady. Dalsim
motivem nuize byt ekonomickyust firmy, ktera jiz na vlastnim trhu doséhla maximildo
povoleného trzniho podilu vzhledem k existenciiprohopolnich zékoin se uz na vlastnim
trhu neniize dale rozvijet. Velméasto jsou firmy vedeny snahou éitpmnost na ne zcela
saturovanych (nasycenych) trzich artbiizeni se kongnému zakaznikovi. Velmitdezita je
pro zahranini investory politicka a hospoitka stabilita (Prazska, Jindra, 2002).

VétSina fimych zahraninich investic srifuje z vysglych zemi do vysglych zemi a ma
formu akvizic, fuzi, investic na zelené louce, swé€ho podnikani anebo formu
strategickych alianci.

Akvizice je charakterizovana jakdqvzeti fungujiciho podniku nebo jeliasti. Ve firemni
praxi se nizeme setkat klis tzv. gatelskym pevzetim, ktery mize mit za cil posilit firmu a
vyuzit synergicky efekt anebo s tzuepzetim nefatelskym, jehoz cilem @ze byt likvidace
konkurence.

Fuze nmize mit formu slodeni nebo splynuti.Vifipad sloweni jde o spojeni obchodnich
spole&nosti, kdy sldovana spoknost zanika bez likvidace aktiv a pasiv, kterépggdchazeji
na spolénost, se kterou se zanikajici spwmlest sl¢uje. Splynuti je spojeni obchodnich
spole&nosti , kdy splyvajici spataeosti zanikaji a vznika novy pravni subjekt.

Investice na zelené louce jsou B@aloZzené a n@postavené spataosti. Obvykle pinaseji
do zen¢ vice kapitalu, zvySuji konkurenci na trhu a jecd@dtaké o &Si pinos pro zemi
z hlediska tvorby pracovnich mist (Machkova, 2003).

Spoleny podnik (Joint Venture) se obvykle vyskytuje wed zakladnich podobach: smluvni
spole&ny podnik nebo majetkovy spdley podnik. V gipadt smluvniho spokného podniku
se jedna aist¢ smluvni vztah a nemusi k Zadné kapitalové inviegtibec dojit. B zaloZeni
majetkového spot@mého podniku jde o majetkové provazani spoddo podniku se vSemi
(popr. s vybranymi) @astniky spoléeného podniku. Jednd se tedy o p#$n svazek
spolupracujicich podnik ale s jinym typem rizika neZz je spoluprace nausmi bazi.
Zakladani &chto podniki sefidi zpravidla podle pravnihtAddu zeny, v niZ jsou zakladany
nebo zem, v niz maji své sidlo. Charakteristickym rysemlsfoych podnik je spoléné

vlastnictvi vloZzenych prostdki, spol€na (East natfizeni podniku a podil na vytieném
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zisku. Mira kontroly zavisi na vysi vkladu danéhaveastora do spot@ého podniku
(Machkova, Sato, Zamykalova, 2002).

Strategické aliance zaly pasobit ve sétové ekonomice p@tkem 80.let. Udchto forem
jsou partnery velke, kapitaléwsilné firmy z vysplych zemi. V sotiasné dob strategické
aliance zakladaji i1 firmy vyrddici rychloobratkové zboZici obchodni fettzce oproti
pavodnim aliancim, které byly vytvény nap. v telekomunikacich, informatice, letecké&m
automobilovém pimyslu. Strategické aliance mohou byt obdobou snmibhvrspolénych

podniki bez vzajemnych kapitalovych vazeb, alecktarych gipadech se fize jednat i o
kapitalovou spolutast v omezeném rozsahu daného projektu (Mach2OaR).

Podle citi Ize strategické aliance rodid na komplementarni, které maji za cileponani
obchodg-politickych pekazek, integmni, jejichz cilem je Uspora nakladv uritych

aktivitach a aditivni aliance, které usiluji o sgoly vyvoj, vyrobu i prodej vyrohk jez by

Zzadné ze spotmosti &astnici se v alianci nebyla schopna sama financovat

3.3. Rizika v mezinarodnim obchod

V oblasti mezinarodniho obchodu podniky zvazujikozost i velké wtSiné rozhodovani
strategického vyznamu. Zejména v otazce volbyaeripro obchodni aktivity, kdy jde o
respektovani rizikovosti jednotlivych zemiti pcilevédomém utvéeni ugité teritorialni
struktury obchodu. DalSi mozna rizika je nutno avaii volbé konkrétnich forem
zahrantnich ekonomickych vazeb podniku, vélbbchodnich metod a obchodnich partireer
také @i volbé¢ mén pro hodnotova vyjdeni pohledavek a z&vark(Machkova, Sato,
Zamykalova, 2002).

Rizikovost mezinarodnich hospddiych vztali se zodila zvlast v pribéhu poslednich
desetileti v souvislosti s dynamikou ekonomickéhgvoye, prongnlivosti hodnotovych
kategorii, politickymi zrdinami a propojenim téhv podminkach globalizace. Projevuje se ve
zménach kura mén, ve zménach cenovych relaci, Urbkv neschopnosti gkterych stai
dostat svym zahratmim platebnim zavatin, v rizicich politickych, apod. Novyistup
k rizikim na arovni podnikatelskych subjékize charakterizovat jako postup od izolo¥an
pojaté ochrany ied negativnimi dopady rizik k aktivnimurigtupu a jejich respektovani
v rozhodovacim procesu (MachkowZrnohlavkova, Sato, 2003).
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3.3.1. Druhy rizik

V mezinarodnim obchadze rizika rozdlit do nékolika oblasti:

» rizika trzni — ve vyvozu a dovozu se toto riziketahuje pedevsim na obdobi mezi
uzawenim kontraktu a jeho sginim. Ochranou i@d €mito riziky je sjednani kupni ceny
jako ceny pohyblivé, jejiz konkrétni vySe bude dbucnu uena v zavislosti na trznim
vyvoji, také dlouhodobé kontrakty mohotegdstavovat zajighi proti tomuto riziku.

* rizika kome&ni - v mezinarodnich obchodnich operaci dochéazi casgji

k neodivodréenému odstoupeni obchodniho partnera od smlouvyplimas negevzeti zbozi
odkératelem a platebni nélr ¢i neschopnost dluZznika. Prevence podstupowhid rizik je

v soustavném ziskavani informaci @astnicich trhu, i@devS§im o pravnim postaveni
obchodniho partnera, jeho majetkové a fimarsituaci, profesni zdatnosti, fgaipokladech
pro splreéni zavazku a také dosavadni zkuSenosti ze spokigram.

* rizika grepravni — provazeji mezinarodni obchod s hmotnyazizh. Rechod rizika ztraty
nebo poskozeni zbozéem dopravy se zpravidla sjednava vystovrkontraktu stanovenim
urtité dodaci podminky (parita). Toto rizikotie nést i dopravce nebo speditér tim, ze
piebiraji odpowdnost za zbozidnem dopravy (Machkova, Sato, Zamykalova, 2002).
 rizika teritorialni - jedna sef@devsim o platebni potize vyvolané politickymi wdémi,
rizika transferu, administrativni zasahy statu ithmhpingova cla, omezovani podnikani,
odebrani dovozni licence), znemeihtransferu deviz (op@ni ve tetich zemi) a irodni
katastrofy. Podniky se mohou branited €mito riziky respektovanim rizikovostiipvolbé
trhu. Nejobvykleji se vyuziva poji&ti teritorialniho rizika. ¥tSina zemi tyto pojistné sluzby
poskytuje jen podnikm se statni podporou.

 riziko odpo¥dnosti za vyrobek — je vyZzadovanti pyvozu do vysplych zemi, souvisi se
Sirokou ochranou spibitele. NejdinnéjSim a nezbytnym nastrojem ochrany proti tomuto
riziku je pojiseni. V Ceské republice je odpdsnost vyrobce upravena v souladu sersisi
EHS z roku 1985 zdkonem o odgdnosti za Skodu Zgobenou vadou vyrobkéi 59/1998
Sb. (Machkova(ernohlavkova, Sato, 2003).

» rizika kurzova — vyplyvaji z proénlivosti vyvoje kurzu jednotlivych #&n. Toto riziko
byva nejvysSi u wrovych obchod s dlouhymi dodacimi ltami a u dlouhodobych
kontrakti, kde nebyla sjednana dodaté moznost cenovych Uprav v zavislosti na kurzovém
vyvoji. Volba meény pati mezi tzv. smluvni progtdky omezeni kurzového rizika. Pro
prodavajici je vyhodné stanovit cenu ¥m, jejiz kurz ma vzestupnou tendenci, zatimco
kupujici se snazi stanovit cenu ¥m slabé. Podniky také spoléhajiredevsim na

terminované nakupy nebo terminované prodeje zafmiahi nen, které umo#uji stanoveni
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podminky, za kterych bude ditd zahranini ména v budoucnosti odkouperta prodana.
NejcastjSimi zaji¥ovacimi nastroji jsou pevné terminované nastroj@pae, tj. pravo
nakoupit¢i prodat ngnu k predem stanovenému datu zisgen stanoveny kurz. Firmy také
prodavaji pohledavky s cilem ziskat likvidni piesgky a tim piznivé ovliviuji finanéni toky
(Machkova, 2003).

3.3.2. Pojisténi rizik

Hlavni ekonomickou uUlohou pojiti je poskytnuti nahrad za ztraty, které vznikaji p
komekni ¢innosti pisobenim nahodilych udalosti. Mezi &eg€jSi typy pojiSeni

v mezinarodnim obchedati:

 pojis€ni prepravnich rizik: pepravovaného néakladu a dopravnich et

* pojis€ni zahraninich Uvra a platebnich nastnj

* pojis€ni odpowdnosti za Skodu

* pojiS€ni veletrhi a vystav

Smyslem pojidini je v mezinarodniiepra¥ zboZzi eliminace poskozeni, #ani nebo ztraty
zéasilky Bhem grepravy.Skodu utrpi vzdy ta strana kupni smlouvgripodle dodaci parity
nesla riziko ztraty a poskozeni zasilky v okamzkodni udalosti. Srovnatelna rizika ovsem
nesou i dopravci, fipadré zasilatelé z titulu ndjmu a provozu dopravnihospealku nebo
odpowdnosti za zasilku, $¥enou k pepraw. Prodavajici a kupujici, dopravce a zasilatel jsou
zatizeni rozdilnym stugm odpowdnosti k gepravovanému zboZzi a proto se v mezinarodni
piepraw rozliSuje pojis¢ni odpowdnosti dopravce, resp. zasilatele (odfmmostni pojisini)

a pojiseni prepravy zbozZi (fepravni poji&tni). Pro @ely pojiS€ni mezinarodni fepravy
zbozi se pouziva jednordzova smlouva, ktera slkygjis€ni vzdy jen jediné smlouvy a
ramcova smlouva, vztahujici se n&di paet peprav (MachkovaCernohlavkova, Sato,
2003).

V pojistovaci praxi v zahratinim obchod se obvykle jedna ditzakladni rozsahy pojistného

pokryti:

dusledki prirozené choulostivosti zboZzi)

* pojistni wetre zvlastni havarie — Uhrada Skod z jakychkoli pagstych rizik s vyjimkou
zpasobenych firozenou choulostivosti zasilky

udalosti, které jsou pokladany za nehodu. Jsou emypuwany Vv pojistnych podminkach
(Machkova, Sato, Zamykalova, 2002).
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3.4. Mezinarodni obchodni strategie

V mezinarodnim progedi, @ vstupu na zahratmi trhy, je nutné zohlednit existujici
promenneé, tj. faktory, které vtomto prdetli pisobi a pizpasobit jim marketingovou
koncepci a nastroje marketingového mixwtdf ¢i mensi socialékulturni odliSnosti vedou
firmu k dvaham o #tSich ¢i menSich zrdnach ve sloZzeni marketingového mixunddme
proto hovdit o mezinarodnim marketingovém mixu, tedy o mewdai vyrobni a vyrobkové
politice, mezinarodni cenové politice, mezinarodtistribwni politice a mezinarodni
komunikani politice (Machkova, Sato, Zamykalova, 2002).

Konkrétni strategie firmy na zahrénim trhu v sob zahrnujecinnosti, kdy podnik realizuje
vyzkum zahrardiniho trhu a voli formy vstupu na zahramii trh, provadi segmentaci, Wb
cilového trhu, voli vhodny positioning, vypracovawaarketingovy plan a realizuje
mezinarodni marketingovy mix (Machkova,2003).

3.4.1. Segmentace mezinarodnich tra

Proces segmentace mezinarodnichi phobiha obvykle v &kolika etapach. Nejdve jde o
vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodnihbutrdéle k volb segmenténi
strategie a nakonec k W cilového trhu (targeting). Na zakladsegmentace, ktera
umozZiuje uckit strukturu a dynamiku mezinarodniho trhu, stapevypodnik vhodny
positioning a marketingovy mix.

Vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodnibwu tspotebniho zbozZi Ize&lenit
podle kritérii geografickych, demografickych, sadionomickych, psychografickych a
behavioralnich. Podle geografickych kriterii je mézrh rozdlit z hlediska ekonomické a
kulturni pribuznosti geografickych zén, Gzegaspravnihocleneni, velikosti nést, hustoty
osidleni nebo klimatu, atp. Demograficka kritésay snadno dostupna, Pak nim nap.
pohlavi, ¥k, velikost rodiny, etnicka fslusnost, ndbozenské vyznani. Socioekonomicka
kritéria zahrnuji naip profesni strukturu, Urovie dosazeného vZthni, vySe pijma,
disponibilni gijmy domacnosti, apod. tie nefitelnd jsou psychograficka kritéria, kde se
jedna nap o @isludnost k ufité socialni tidé, o vytipovani osobnich charakteristik o
Zivotni styl. Chovani speebiteli vyswtluji behavioralni kritéria, jako n&pfrekvenci, rozsah,
intenzitu atas nakupovani, postoje spattitele wici konkrétnimu vyrobku apod.

U pramyslového marketingu vyuZivaji podniky zejména gabtigka kritéria, odwtvi nebo

obor podnikani, Urovestavajici technologie, ndkupni strategie, orgam@zaékup a kvalitni
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kritéria, nap. postoj k rizikim, loajalita se stavajicim dodavdiel apod. (Machkova, Sato,
Zamykalov4, 2002).

Segmenténi strategie v sabzahrnujeii zakladni strategie.

= jednotna segmentai strategie — nediferencovany marketing, vychapiedpokladu
homogennich poeb a pani spatebiteli. Podnik prosazuje na trhu jeden vyrobek s cilem
maximalizovat jeho podil na trhu. Je mozZné realita¥spory z rozsahu, atasto dochazi
k cenovym valkam

= strategie koncentrace na vybrany segment — podeikzaniii na vybrany segment
(mikrosegment). Obvykle se jedna o maly segmelkteoy velké konkuretni firmy nemaji
zdjem. Maly podnik mize dosahnout velkého podilu na trhu malého segmaeatyhodou je
riziko priliSné specializace a riziko vstupu sji firmy na vybrany segment

= diferencovana segmetita strategie — cilem je odlisit firmu od konkuremabidkou Siroké
Skaly vyrobki ¢i sluzeb. Rznym segmeriim jsou nabizenyizné modely a marketingovy
mix je adaptovan pro kazdy segment. Tato strafjegielmi nakladnd, vifpact nedostatene
velkého segmentu e byt i neefektivni. Bkdy priliSna pestrost nabidky e zmisobit , Ze
se zakaznik fgestane orientovat a rgd zvoli jasrgjSi konkurewni nabidku (Machkova,
2003).

V mezinarodnim prostdi je Ukolem positioningu stanovit koncepci @naa jejiho image
s cilem zaujmout zvolenou pozici na trhdciv konkurenci a v myslich sp@biteli. Fi
stanovovani mezinarodniho positioninguigbt zohlednit objektivni charakteristiky vyrobku
(technické parametry, uzitné vlastnosti, trvanlvagod.), ¢ekavani spdebiteli (je spojeno
svnimanim ze pavodu zboZi a se vztahem sfmititeli k zahraninim zn&kam) a
postaveni konkurence na zahegmim trhu (podil na trhu tuzemskych a zah&afch firem a

jejich strategie (Machkova, Sato, Zamykalova, 2002)

3.4.2. Mezinérodni produktova strategie

Jednou z rozhodujicich otazek podniku vstupujicia@ahrariini trh je rozhodnuti, zda bude
mozné svj produkt prodavat v jeho soasné podob (bez Uprav) nebo zda bude muset
produkt rgjakym zpisobem upravovat podle mezinarodnich pozadlawkezi rozhodujici
podminky Uspchu na zahratinim trhu je zfsob, jakym dokazi firmy své produkty odliSit od
konkurence.

Pt rozhodovani o mezinarodni vyrobkové strategiiobkovéiady je zapdebi zvazit vliv
nékolika paramett, predevSim vyrobek a jeho zakladni charakteristikyitnéz hodnoty

vzhledem k paebam, legislativu v zemi dovozu, socigkulturni odliSnosti, nakupni a
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spotebni zvyklosti, vnimani spiabiteli vzhledem k vyrobku a zemiipodu a naklady na
adaptaci a moznosti trzeb (Vastikovéa, 2007).

Mezinarodni znéova politika je pro firmu, podnikajici na mezindroch trzich, jednou
Z nejvyraz@jSich sodasti mezinarodni strategie. K zakladnim funkcim ¢kpa pati
identifikace vyrobku, sluzbyi firmy, diferenciace, diverzifikace vyrolika sluzeb, funkce
casové a #cné kontinuity, nositele hodnoty, tradice a zardaality vyrobku. Zn&ka je
vyznamnym nastrojem pro komunikaci se $gbiteli, obchodnimi partnery i Sirokou
verejnost. Mezinarodni ziky umozni korigovat a sladit propagé a reklamni akce,
dosahnout jasné identifikace zRg s firmou. Obvykle poZivaji &Si divéry nez znaky
mistni, narodnii regiondlni. Bizpisobeni zné&k danému trhu umozni lepsi identifikaci
vyrobku spatebitelem, kdy nazev |épe odpovida mistnimu jazyddoonzargonu (Machkova,
2003).

3.4.3. Mezinarodni cenové strategie

Pfi stanoveni strategickych cenovychucpodniku voli management firmy mezi ziskem,
maximalizaci zisku, trznim podilem, navratnostieistic, fistem objemu prodeje a gkovou
kvalitou vyrobku. V gipadt, Ze je cilem podniku zisk, bude stanoven takovieweny, p
které budou pokryty Uplné néklady spojené s vyroadwde zareno dosazeni tité miry
zisku. V gipad® maximalizace zisku stanovuje firma cenu na takey&, aby zabez@da
maximalni celkoveé trzby z prodeje ve vztahu k vpdahym nakladim. Trzni podil je cilem
pro podniky, které &kavaji, Zze dosahnou dlouhodobou ziskovost na tehdy, jestlize
budou na daném trhu dominantni firmou. Ziskovostebdosazena na zaktadspor naklad

z rozsahu vyroby, ip stanoveni relativé nizSi ceny vyrobku. Navratnost investic ipahezi
dlouhodobé strategické cile podnikui Pozhodovani o cenvyrobku a jeho prodeji neni
rozhodujici objem dosazenych trzébmaximalni vySe zisku, ale porovnani navratnosti
vloZenych investic na vyrobu tohoto vyrobku s alggivami jinych alokaciéchto investic.
Jestlize je cilem podnikuist objemu prodeje, jedna se o kratkodoby zajenry Kbgva
obvykle spojen s vyprodejem nadhbytgch zasob (povarai a posezénni vyprodeje). Cilem
je uvolreni prostor a kapacit pro nové vyrobky. Podniky,r&tese zamfuji na strategii
kvality, zabezpeéuji kontinualni proces, @inaje nakupem kvalitnich materiah surovin a
dislednou kontrolu kvality. Tato strategie je spojerelkow s vySSi cenou vyrolik a
budovanim jejich image .

Pri vstupu na zahraémi trh mohou firmy volit rozdilné cenové strategitrategie ,sbirani

smetany” je zaloZena na uplatm zangrn¢ vysoké ceny v poginé kratkémcasovem obdobi,
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obvykle @i zavadni zcela nového produktu naésevy trh. S pichodem konkurence pak
firma pristupuje k postupnému sniZzovani cen tzv. taktikdkgopavani“. Strategie prémiové
ceny ma obvykle zajem na dlouhodobém vyuzivani k§stenové hladiny po celou dobu
Zivotniho cyklu vyrobku. Jejim cilem je podyiqorestiz vyrobku a hodnoceni vysoké kvality
za strany spéebiteli a vybudovat pro vyrobek jediti@ou pozici na trhu.Strategie cenovéeho
pronikani na trh je zaloZena na pouzivani nizkyeh, gficemz cilem je proniknuti na trh,
dosazeni trzniho podilu, vysokého obratu a s tpojesé vysoké vyroby a snizZeni
jednotkovych naklail AgresivigjSi formou této strategie je strategie expanziakgth cen

( mimoradre nizkych cen), ktera je zavdth na mezinarodnich trzichieglevsim
vychodoasijskymi zesmi. Odezvou na ni byva antidumpingatigeni (Vastikova, 2007).
Nekteré firmy vyuZiji strategii omezovani (tazeni) konkurence, kdy hlavnim cilem politiky
nizkych cen je odradit konkurenci od vstupu naTidito strategie seie osedcit v pripact,

Ze firma nedisponuje zadnym ochrannym patentermemia vyhodu odliSeni od konkurence
a vstup na trh je relatiénsnadny. U propagai tvorby cen jde o d@sné sniZzeni ceny pod
cenikovou cenu, o0 vyuZivani kupom hotovostnich rab@atpro spotebitele, o poskytnuti
bezplatné zaruky nebo servisni smlouvy. Pro stamovgrobkovéiady secasto vyuziva
raznych cenovych hladin. Vytvdji se skupiny tak, aby rozdily v jakosti, vnimané
zékaznikem, odpovidaly uznavanym roéxilv cendch. # tvorbé¢ cen vyrobniho sortimentu
sleduje firma cil maximalizovat zisk za cely vyrabk mix. Kromé cen vyrobkové&ady musi
rozhodnout o cenach zvlastnich ddgl a komplementarnich vyrobk(Machkova, Sato,
Zamykalova, 2002).

Dodaci podminka ovliwje podstatnym zZisobem vySi ceny v mezindrodnim obctod
protoze ukuje jakou cast naklad obhu spojenych s dodavkou zboZzi hradi prodavajici a
jakou c¢ast hradi kupujici. Obeé&nplati, Ze¢im delSi dodaci podminka, ¢ijm vetsi cast
nakladi ob¢hu hradi prodavajici, tim vySSi cenuide docilit. Dodaci podminka (parita)
uréuje povinnosti prodavajiciho a kupujiciho, kteréngseji s dodavkou arpvzetim zbozi.
Uréuje zejména 2zjsob, misto a okamzikipdani zbozi kupujicimu,f@chodu vyloh a rizik
prodavajiciho na kupujiciho a dalSi povinnosti rstpi zajis’ovani dopravy, obstaravani

pravodnich doklad, kontroly, pojis¢éni, celniho odbaveni apod. (Machkova, 2003).
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3.4.4. Mezinarodni distributni strategie

Distribu¢ni strategie fedstavuje soubor moznosti aigphi, jimiz se vyrobek dostane na trh .
Vybér strategie je ovlivén faktory finagnimi, lidskymi, obchodnimi a také&ippisobovanim
se zvykim kupujicich, atd.

Intenzivni distribuce v s@bzahrnuje prodej progdnictvim co nejtsSiho p@tu vhodnych
prodejnich mist v @ité oblasti. Je to masova distribuce, vhodna pranddrdni
rychloobratkové zboZi. Zvolena strategie umgé rychle ziskat vysSi podil na trhu a
realizovat vysoky objem prodeje. Zdji§e rozvoj obecné znamosti vyrobce, je ale spogena
zvySenymi naklady, obsahuje riziko ,zevsSédri vyrobku a riziko ztraty kontroly nad
distribuci.

Selektivni distribuce je prodej prostinictvim omezeného Pk prodejnich mist, kdy
moznost prodavat vyrobek nema kazdy prodejce abe@asi sam vybira ty, Ktesphuji
narané pozadavky. Tato strategie se pouZziva pro vyrageksilnou image ziky a k prodeji
zbozi, které je nakupovano jendals, po p&livém srovnani moznych alternativ. Vyrobce si
vytvai relativié pevny a hlubsi vztah s vybranymi m#anky a ma i ¥tSi moznost ovlivnit
zpasob prodeje, vySi cen a metody komunikace se z#ékazn

Vyhradni (exkluzivni) distribuce je #pob prodavani zbozi préstnictvim velmi
omezeného pitu prodejnich mistéasto i jednoho distributora). Vyrobce obvykle paZed
aby se distributor zavazal, Ze nebude prodavatbkyrdonkurenci. Vyhradni distribuce se
casto uskut&iuje v rdmci poskytnuté franSizy nebo koncese. &legsi kontrola vyrobce
v oblasti kvality, ceny urovni poskytovanych sluzgiopagace, platebnich podminek.
Nevyhodou niZze byt ,oltovani“ ¢asti trhu. Tato strategie podporuje image vyjnusti
vyrobku a umo#uje dosazeni vysSich cen (Machkova, Sato, ZamykaRR02).

Souasti mezinarodni distrildni strategie je rozhodovani o tgobu distribuce, hustbt
distribweni sig€, délce distribtnich kanal, postaveni a kritériich vybu (Castniki distribuce,
zpasobu fizeni a koordinaceinnosti Eastniki distribuce a vlastni fyzické doprava
skladovani distribuovaného zbozi (o logistice). iRbkyrobni podnik nema vybudovany pro
cilovou zahrariini oblast vlastni distrikini cesty, musi si zajisti distribuci svého zbozi
prostednictvim cizich distribtnich kanal. MuazZze pouzit dopgikovou distribuci
(piggybacking), kde jde o distribuci zbozi i jinyefirobai, které si nekonkuruje, ale dapje
sortiment. DalSim ffipadem je zaloZenim spoéteeho podniku s distributorem anebo strategie
uzaweného distribéniho kanalu (Vastikova,2007).

K hlavnim vyvojovym trendm v oblasti distribuce p#t zejména procesy koncentrace a

internacionalizace, navazovani novych forem meifini spoluprace naiznych drovnich

22



distribitnihotetézce a také rozvoj inforndaich technologii. Hlavnimitid/ody dynamického
procesu internacionalizace nacptku 90. let se staly zejména prohlubujici se iated
procesy v ramci Evropskych spéémstvich, odstiavani obchodépolitickych prekazek a
moznost vstupu distridich firem na no¥ otewené trhy sedni a vychodni Evropy a na trhy
asijské. Dochazi ke snizovanifepravnich a dalSich logistickych nakiadrozvoji
informaénich technologii. Bsledkem globalizanich proces se sblizuje spéebni chovani a
nakupni zvyklosti. Koncentrace se projevuje nejueevelkoobcho#& a v maloobcho#l a
vznikaji tak obchodnfettzce anebo strategické obchodni aliance. Tento prapesobil i
zanik mnoha mensich obchodnich firemalkwvneschopnosti zejména cergokonkurovat.
Mezi nejiiznejSi formy spoluprace v oblasti distribuce ippatag. ECR (Efficient Consumer
Response), coz je propracovany dlouhodoby systé@hm@ce velkych dodavatelskych firem
s obchodnimi tretzci, scilem snizovat naklady a zvySovat rentabilitVertikalni
marketingovy systém znamena prolinani vyrobnichloafchodnich a velkoobchodnich
¢innosti. Jde ouzné formy spoluprace, nagkapitadlova dast obchodnich firem whkterych
vyrobnich firmach nebo o smluvni spolupraéi gpole&nych komunik&nich aktivitach, atd.
Horizontalni marketingovy systém v sobahrnuje spolupraci vice firem ze stejnéhoébav
podnikani. Nejjednodussi formou je sdadini prodeje nap v obchodni ulici, dalsi formou
muze byt spoléné provozovani obchodniho doriiwytvaieni regionalnich ndkupnich center.
Obchodni firmy se podileji na invastich nakladech, detrg nakladi na vybudovani nutné
infrastruktury. NejvysSim stugm spoluprace obchodnich firem jsou tzv. strategitkiéupni
aliance. Jejich ukolem je spotey postup wci dodavatelskym firmam a koordinace

marketingovych aktivit a spolupracé pstupu na dalsi trhy (Machkova, 2003).

3.4.5. Strategie mezinarodni komunikace

Mezinarodni marketingova komunikace musi byt idobaplanovana a organizovanai P
sestavovani planu firma vychazi zé z4kladnich vystup mezinarodniho marketingového
informainiho systému, a to ze znalosti vyrobkii sluzby, znalosti trhu a znalosti
marketingovych funkci. V planu je stanoven rozspkraci a disponibilnich prasdka. F¥i
realizaci marketingové komunikace si firma vybk@munika&ni strategii, kterou je tzv.
strategie Pull a strategie Push.

Strategie Pull v sabzahrnuje snahu prodejce stimulovat poptavku &ofeh spotebitels,
kteri potom vyvijeji tlak na distribtni mezélanky. Tato strategie @e byt motivaci pro
obchodnika, aby i vifpad velkého pétu substituh na sklad m¢l zajem tento vyrobek

prodavat. Vyrobce zpravidla reklamou informuje otabhi mezilanky o reklamni kampani

23



zamerené na zakazniky a o pozadovani tohoto vyrobkuzzdkg. Tato strategie pouZziva
reklamu a podporu prodeje.

Strategie Push vSak vyuziva vice osobni proddemgbodporovat vyrobek na jeho cega
konenym spotebitelem, a tak i komunikaci s jednotlivymicastniky distribdni cesty.
Vyrobce vyuziva fspivka na spolénou reklamu, obchodnich slev, podporuje osobni Usil
prodejd, vytvai programy na podpory deales cilem ovlivnit obchodni medanky, aby
vhodre pasobily na konéné spatebitele. V praxi se pouzivaésinou kombinace obou
strategii. Poté, co je plan marketingové komunikeeadizovan, nii firmy jeji ¢inek na
cilové zakazniky.

VétSinou firmy vyuzivaji i realizaci stanoveni komunikaich cili jeden ¢i dva
komunika&ni nastroje. Novym modernim trendem se dnes stavadmi tzv. programu
integrované komunikace, kdy dochazi ke kombinatngtlivych prviki komunikace tak, aby
doSlo k \tSi ucelenosti, srozumitelnosti a vysokému vlivumkmikace na sptgbitele.
Prikladem niize byt intenzivni starost firmy o svou @svjako o své jriéni, proSkoleni vSech
zamestnan@ v efektivni komunikaci ¢i vytvoreni databdze umadijici poznat zajmy
zékaznik a zlepSovat uspokojovani jejich path (Machkova, Sato, Zamykalova, 2002).
Postup tvorby mezinarodni komunéka strategie v sabzahrnuje zvazeni odliSnosti mezi
doméacim a zahragnim trhem ve vSech relevantnich faktorech, volblovéi skupiny,
zhodnoceni vyhod a charakteristickych trysabizenych vyrohk ¢i sluzeb, stanoveni
rozpaitu, vytvareni zakladniho komunikaiho sdéleni, vykér optimalni varianty
komunika&ni strategie, volbu reklamni agentury, implementamlené strategie na daném
trhu, hodnoceni efektivnosti a kontrolu odchylekwydledki predem stanovenych a vipadt
zjistenych odchylek zgtné navraceni k prvnimu kroku tohoto modelu tvorby.

Mezi metody pdebné ke stanoveni rozfia komunik&ni strategie pét metoda
zustatkového rozptu, ktera ukuje rozpd@et podle moznosti firmy (kolik si firma iie
dovolit). FesrEjSi metodou je metoda sestaveni ragpoprocentem zifjmu, uruje tak
¢astku na komunikaci podle celkovyckijpmu z minulého roku. DalSim #gobem je metoda
konkurerEni rovnosti, ktera stanovuje rozfm tak, aby byla dosazendimpérena publicita
vaci konkurenci a podilu firmy na trhu. Ngjsgji pouzivanou metodou je metoda cil a ukol,
ktera vytvdi rozpaet tak, Ze se stanovi konkrétni cile &i uikoly, které se musi provést, aby
se tchto cili dosahlo. Poté se odhadnou naklady na provedehtot kol (VaStikova,
2007).

Komunikani mix je nedilnou satasti marketingového mixu a je sloZzencrg zakladnich

komunika&nich nastraj: reklama, podpora prodeje, public relations img marketing.
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Z hlediska objektu komunikace rozeznavame reklamadyktovou, ktera zvyraaje
piednosti a vyhody vyrobku/ztiey, vytvéi jeho utitou pozici v myslich spoebitel a
odliSuje zn&ku i vyrobek od konkurence a reklamu instituciomajejimz cilem je vytviit
pozitivni pijeti firmy verejnosti i vlastnimi zagstnanci. Ta vyuziva ke komunikaci
objektivni i symbolicka fakta.

Podle prvotniho steni rozliSujeme reklamu na informativni (zavéi), preswdcovaci,
pfipominkovou a srovnavaci. Cilem inforéma reklamy je dlezitost upozoréni spotebitele

0 novém vyrobku , slugxi firmé na trhu. Cilem feswdcovaci reklamy je rozit poptavku
a posilit postaveni vyrobku a firmy na trhu.Pou&eave faziistu a na z&étku faze zralosti
Zivotniho cyklu vyrobku. Jednou z foremepwdcovaci reklamy je reklama obrannd, kterou
je mozno definovat jako placené rgmé sdleni prostednictvim médii, které imasi
informace nebo stanoviska, kterd mohou byt v razgovéejnym mirgnim nebo ke kterym
dosud véejnost stanovisko nezaujala, ale hrozi vyvolaniatiegi reakce. Fpominkova
reklama se pouZziva obvykle ve fazi zralosti vyrolaknapoméahd k udrZeni pozice &nana
trhu.Srovnavaci reklamaimo ¢i negimo jmenuje konkurenta nebo jeho vyrohiysluzby.
Primy marketing zahrnujéinnosti gimého kontaktu s cilovymi skupinami zakazniKouto
formou je mozné je oslovit rychleji a osdina ziskat rychle z§tnou vazbu. Hlavnimi
nastroji jsou osobni prodej, zasilkovy prodej, tedeketing, teleshopping, adresné zasilani
nabidek, katalogovy marketing a online marketing¢hkova, 2003).

Podpora prodeje na zahramich trzich niZze podléhat tznym omezenim. NEe dojit
k omezovani nap druhu a velikosti vzorku, prémie nebo vyhryiddani loterii a so#ki
nebo je také limitovana hodnota poloZkyiddvané zdarma procentem z hodnoty
nakupovaného vyrobku. DalSintildadem niize byt uteni povahy polozky poskytované
zdarma, kterd musi souviset s nakupovanym vyrolkenitek s kavou).

Public Relations f@dstavuje &innou formu nefimé komunikace a vyt¥ani vztali dovnit a
navenek firmy, srxujici k podpde jejich produki a prestize i passti firmy. Posledni dobou
vznikaji samostatna PR ofldni a PR agentury a uplafje i tzv. lobbovani, které je
rozSieno edevsSim ve vysilych ekonomikach. Saasti PR je také sponzoring, tj.
poskytovani petzitych a cnych prostiedki a dafi v oblasti sportu, kulturgi socialni sfée.
Specifickym problémem nakterych trzich byva u velkych nadnarodnich firenepka ,cizi
zahranini spolénost” nebo ,imperialistické vykitstovani“ (Machkova, Sato, Zamykalova,
2002).
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4. VLASTNI PRACE

4.1. Charakteristika firmy

Historie firmy Stihl saha jiz do roku 1926. V tomtoce zaloZil Andreas Stihl €kolika
spolupracovniky vémeckém Waiblingenu nevelkou strojirenskou firmurode 1929
predstavil Stihl suj ,dvoumuzny stroj na kaceni straf ktery je vSeobeahpokladan za
vynalez prvni penosné&etézové pily. Po druhé stové valce pak zagalo obdobi trvalého
rastu firmy Stihl, které se vyzgavalo gedevsim vyvojem modelpil a stalym zvySovanim
obratu a rozvojem vyrobni zakladny. Kvmdnimu vyrobnimu zavodu ve Waiblingenu
postupi  pribyly dalsi vyrobni zavody v USA, Brazili, Svycars Rakousku a také
montazni zavod Cing.

Navzdory postupujici globalizaci je podnik neust&ke vlastnictvi vyhradh sourozeng
Stihlovych, d@ti zakladatele firmy, ¥ele s Hansem Petrem Stihlem. Charakter podniku je
tedy rodinny, kde @taz na inovace, uplavani s¥tovych progresivnich technologii a
poznatki vlastniho vyzkumu tvio zaklady, na kterych stoji proslula kvalita a gilvost
produkt: Stihl.

Od svého vzniku firma Stihl vyuziva revehi technologie a inovai napady. Spotmost

v souwtasne dob prodava své vyrobky po celéemégy ve vice nez 160 zemich a stala se tak
vadcem na sitovém trhu v prodeji motorovych pil.

V Ceské republice zal systematicky prodej vyrolikfirmy Stihl az po roce 1991, a to
nejprve prodednictvim filidlky spolénosti Stihl Rakousko. V roce 1993 byla zaloZena
dceinna spolénost koncernu Stihl pr@eskou republiku jako vyhradni distributor vyrdibk
znaky Stihl. Hlavnim dkolem bylo vybudovani &itregionalnich obchodnich partier
garantujicich prodej a servis na Grovni standaituyf V sowasné dob je na UzemiCR
priblizn¢ 150 autorizovanych prodejcktei rovnongrné pokryvaji celé uzemi. V roce 1999
piesidlila ¢eskd pob&ka Stihl do now vybudovaného vlastniho distritniho centra

v Modricich nedaleko Brna. Svym modernim vybavenim a &éma odpovida
nékolikanasobnému zvysSeni obratu, jehoz firndhdm edchozich let dosahla.

Produkty firmy Stihl jsou na celém &g distribuovany vyhradh prostednictvim si
znakovych autorizovanych proddjczaji¥’ujicich také pozakini odborny servis, v souladu
s preswdcenim Andrease Stihla o tom, Ze ,kazdy vyrobek }e dabry, jak dobry je jeho

servis“.
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4.1.1. Hlavni¢innosti firmy

Firma Andreas Stihl, sidlici vdshecku ve Waiblingenu se zabyvémito oblastmi:

- vyroba pil a dalSich vyrolik zentdélské a zahradni techniky, jako jsouokinorezy,
kombinované systémy, multisystéemgistici zd&izeni, sekéky, zahradni traktory, drie,
kyprice, zdizeni pro Zivé ploty, dale stavebni stroje a S§iraortiment dopikovych
produkti

- vyzkum a vyvoj vlastnich produkt

- mezinarodni prodej vlastnich prodiukt

Spolenost Stihl prodava své produkty do celéh@tay a to pedevSim proseédnictvim
narodnich pobiek, vytvaenych v kazdém jednotlivém stat podok vyhradniho prodejce,
ktery dale vytvéi vlastni si maloobchodnich prodejen na tzemi konkrétni&zem

Jedna se o tyto kontinenty a uvedené statygstan

Evropa: Amerika:

Velka Britanie — Camberley Kanada - London
Belgie — Puurs USA — Virginia Beach
Francie — Marne-La-Valeé Mexiko — Mexiko-Stadt
Spartlsko — Alameda Brazilie — Sao Leopoldo
Portugalsko — Sintra Argentina — EL Talar

Italie — Cambiago

Rakousko — Perchtoldsdorf, Langkampfen Asie/ Oceénie

Ukrajina — Kyjev Cina — Taicang City, Qingdao
Norsko — Sanderfjord Hongkong — Chai Wan, Tai Po
Svédsko — Stenkullen Japonsko — Kaminokawa-machi,
Polsko — Tarnowo Podgdérne Indie — Taluka-Haveli

Ceska republika — Mdite Auddie - Knoxfield

Mad'arsko — Biatorbagy Nova Zéland - Auckland
Rumunsko — Otopeni

Svycarsko — Miinchaltorf Afrika:

Recko — Achames Jizni Afrika — Pietermaritz

Bulharsko — Sofia
Rusko — St. Peterburg
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V ostatnich statechistdni a jizni Ameriky, Afriky, Asie afedevSim na Blizkém vycheéd
dochazi k prodeji produktfirmy Stihl prostednictvim viadnich nakupnebo mezinarodniho
vybérovéhotizeni.

4.1.2. Organizd&ni struktura firmy

Schéma:.1 —Vedeni firmy v centraleve Waiblingenu (SRN):

Predstavenstvo Dozori rada Poradnada
v o , v

- predseda fedstavenstva - atcmmpfedseda,zastupce) reg@seda

a generalnfeditel, - practuir(predseda) - zastupkyn

vyroba a materialy

- finaneni Séf

- marketing a prodej

- feditel lidskych zdraj,

organizace a pravo

v

zaméstnanci v prodejnich centralach a vyrobnim zavoy

Zdroj: autor, 2009

Predstavenstvo a dozirada se fmo podileji na&izeni celé spotmosti; poradni radu (Stab)
tvori specialisté, kié se gimo nepodileji n&izeni firmy, maji poradni funkci.

Ve firm¢ Stihl pracuje k 31.12. 2008 11 484 zmtmand, v prevazné ¥tsiné ve vyrobnim
provozu a v oblasti vyzkumné a vyvojosiénosti.
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Schéma.2 - Mezinarodni podnikova struktura:

IPtedstavenstvo, dozati rada, poradni rada

Prodejni centrala Dieburg Vyrobni zavodySvycarsko, Nmecko,
Rakousko, USAna, Brazilie)

Centrala pro mezinarodni prodej Waiblingen

Evropa Amerika Asie/Oceéanie Afrika

jednotlivé staty

vyhradni prodejce na Uzemi jednotlivého statu
Zdroj: autor, 2009
Firma gredstavuje nepodnikovou formu sdruzovani. Mekté spolénost ve Waiblingenu
ovlada dcé&nné spolénosti nadpolovinim balikem akcii, prosazuje své zfayn Dochazi
k seskupovani odbornikpro jednotlivé oblastiifimo v Ustedi spolénosti, firma tak nize

rozvijet potebné znalosti na vysoké arovni.

4.2. Analyza firmy
4.2.1. Analyza vybranych finanich ukazatek firmy

Tabulka¢.1 — Zakladni udaje o firtn

Rok 2008 2007 2006
Obrat v mil. EU 2142,7 2087,8 2018,7
Podil zahrani €niho

obchodu v % 88,7 88,3 87,9
Zaméstnanci 11484 9779 9449
Investice v mil. EU 190,1 170,9 164,2

Zdroj: Vyroéni zprava Stihl, 2008
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Tabulka¢.2 —Rozvaha firmy k 31.12.2008 (v tis. EV)

AKTIVA PASIVA
Fixni aktiva..................941 047 Vlastni kapital.....................co e 1451 334
Dl. nehmotny majetek.......... 16 346 Praspkapitalu..........oovevei i 20 759
DI. hmotny majetek.......... 693 893 &n(pajcky Nadace Eva Mayr- STIHL)....50 000
Dl. finanéni majetek.......... 230808 | e
Obk¢zna aktiva 1522 093
Zasoby.........................b53 718 Rezervy........oocovviiviiiiiieen. ..382 773
Kratkodobé pohledavky ..441 657 ZAVAZKY....o i, 615 668
Cenné papiry.......c.cccveen. 98 983 Kratkodobé............ccooviiiiie i, 553 151
Pokladna, dty................. 477 842 Dlouhodobé....................eeeevnl .62 517
Cizi kapital..............cccoeveiiinen....998 441
---------- Casoveé rozliSeni...........c.c.oeevvveeevnnnennn.....826
1542 200
Odlozena da................... 29 599
Casové rozliseni............... 8514
SUMA 2521360 SUMA 2 521 360

Zdroj: Vyroéni zprava Stihl, 2008

Finanéni analyza firmy- zhodnoceni dostupnych ukazatél: (v tis. EU)

1. Ukazatel likvidity- schopnost firmycas splatit své kratkodobé zavazky

ukazatel celkové likvidity = obézny majetek / kratkodobé zavazky279

zhodnocuje miru solventnosti firmy, je ovldémzpisobem oce¥ni zasob ve firg

ve vysglych trznich ekonomikach je standardni hodnota-22(b.

ukazatel béZné likvidity = pergzni prostedky + pohledavky / kratkodobé zavazkyl;6

ramco¥ by nel tento ukazatel dosahovat orietria vyse 1,0 — 1,5. Ma vypovidajici

schopnost o kratkodobé solventnosti podniku.
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ukazatel okamzité likvidity = obéZna aktiva — zasoby / kratkodobé zavazky,&
jde o nejpesr¥jSi charakteristiku platebni pohotovosti firmy, hoth ukazatele by seda
pohybovat pod 1, nejlépe v rozmezi 0,9 -1,1.

2. Ukazatel zadluZenostk pasiva cizi / celkova aktivaG;395....40%
Ukazatel finanéni samostatnosti= vlastni kapital / celkové aktiva®;60....60%
Zadluzenost + fingmi samostatnost (40% + 60% = 100%).

3. Ukazatel dluhu na vlastni kapital= pasiva cizi / vlastni kapital ;655 ...... 66%

Jde o stupezadluzZenosti ciziho kapitalu k vlastnimu.

4. Pracovni kapital = okZna aktiva =1 542 200
¢isty pracovni kapital = okeZzna aktiva — kratkodobé zavazky389 049
je tocast olgZznych aktiv, kterdistane firng, kdyz by byly veskeré kratkodobé dluhy
zaplaceny

5. Ukazatelerizeni aktiv — firma jimi meéti efektivnost s jakou #ii sva aktiva
obratka zasob= trzby / zdsoby 3,87  n®fi intenzitu zasob
obrat fixnich aktiv = trzby / fixni aktiva 22,28 jak firma vyuZiva své budovy a vyrobni
zd&izeni
obrat celkovych aktiv = trzby / celkovéa aktiva 8,85 ...... za rok 2008
obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva 8,93....... za rok 2007
Rychlost obratu celkovych aktiv se v roce 200&r@/nani s rokem 2007 snizila

o minimum, firma je i nadale hospodarna.

Zhodnoceni:

Z finaréni analyzy z dostupnych dat a zi¥ych ukazatéi vyplyva, Ze sledované firma je
finanéné zdrava, stabilni a vysoce likvidni

Z vyro¢nich zprav firmy vyplyva, Ze obrat firmy, podil zahicniho obchodu na obratu firmy

a investice neustale rostou; vyvojcpo zangstnandé ma také stoupajici tendenci.
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4.2.2. STEP analyza

Vv s

kterou je nutno provésted vstupem firmy na zahrani trhy.

1.spolé&enské faktory. podle Modelu 4-D, vytvienym Geertem Hofstedem, je pro vybranou
firmu, kterd expanduje do celéhosty dilezité, Ze |ze narodni kulturu v jednotlivych zemi
porovnat w¢i vztahu k autoritam, vztahu k nejistotam, zjigtiiru individualismu a tzv.
koncepci maskuliny. Na zaklagoznani &chto odliSnosti v jednotlivych statechésar pak
firma pri své prodejni politice zohlédje specifika jednotlivych kultur afigpasobuje tak
piedevsim svou marketingovou komunikaci a déale itostasti marketingového mixu.
Kultury uznéavajici autority: Francie, Venezuela,aBfisko, Japonsko, Turecko, Mexiko,
ltalie, oproti kulturam s rovnostgkym gristupem: Dansko, Svédsko, Irsko, Velka Britanie.
Vysoka mira individualismu: USA, Australie.

Maskulitni spolénost: USA, lItalie, Japonsko, oproti ,feminitni“ dpinosti (uznava kvalitu
Zivota, pée o slabsi, solidaritu): skandinavské zem

Vztah k nejistot: silny — Izrael, Rakousko, Finsko, Svycarsko, ¢ipstabému — Dansko,

Svédsko, Irsko, Velka Britanie.

2. technologické faktory technologické prosedi poskytuje firmt Gdaje o technické
vysgelosti zeng a tim o moznosti vyuzivat jejihadecko-vyzkumného potencialu. Vyuziti
Udaji o vydajich jednotlivych zemi na vyvoj a vyzkum @4DP) se pouZiva n&jstji pro
tuto analyzu.

Technologické progedi velmi ovlivnilo roz&eni internetu. Sledovana firma v ramci
mezinarodniho obchodu ugpmaklady aas, je flexibilni a ma moznostiané komunikace,
pii vyuziti elektronického obchodovani v oblasti nieegmniho obchodovani B2B.

Nevyhodou se stdva moznost zneuziti informaci.
V nasledujicim grafu jsou znazeény celkové vydaje naédu a vyzkum (% z HDP) u

vybranych stat, které firm¢ poskytuji informace pétbné pro vyhodnoceni &8ich faktofi

pusobicich na firmu — technologické vypsti jednotlivych stat.
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Graf 1. Celkové vydaje na&gu a vyzkum, 2007

p.-ensm

Flnsko
Korea
AponskD

3,60%

- —ly
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347%
3,44%

rsko 2.50%
US 2 5%
Rakousko 2,56%
Dansko 2,99%
Mémecko 2.54%
Francie 2 08%
Ausiralle 201%
Kanada 1,88%
Beigle 1,57%
114 1,79%
BT 1.77%
MIZDZEMERD 1,70%%
Woreko 1.64%
CR 1,94%

Slovinsko 1,53%
&ina 1,49%
Ireko 1,31%

Spanaisko 1.27%
Poriugal sk 1,18%
Estonsko 1,14%
Italle 1, 13%
RUEKD 1,12%
Madamsko 0,97%
Litva 0,862%
Turecko 0,71%
Lotyssko 0,63%
Poleko 0.57%
Recko 0.57%
Fumunsko 0.53%
Bulharsko 0.48%
Slovencko 0483

Zdroj: OECD MSTI 2009, Eurostat a dapyp CSU

3. ekonomické faktory. v ramci ekonomického prasdi firma sleduje zahrami¢obchodni
politiku stafi, pouziti nastrdj tarifnich¢i smluvnich. Hodnoti vyvoj HDP na obyvatele, miru
inflace, miru nezagstnanosti, atp. Dale se zajima i o zakladni denfiogéalidaje — poet
obyvatel, phmérna délka Zivota, vadlanostni struktura, atd.

4. politické faktory: jsou zakladni pro rozhodnuti firmy, zda vstougikonkrétni zahratini
trh a také jakou formu vstupu zvoli. Firma hodmppéidevsim stabilitu proidi, legislativu,
feSeni spar pii podnikani v zahrai, moznost kontroly vlastnictvi, atd.

V rdmci ekonomického a politického rizika je vyteoa spolénosti EGAP klasifikace zemi,
kde jsou zerma zarazeny do 7 rizikovych kategorii. Klasifikace zemipjrovadna periodicky
na zaklad vysledki ekonometrického modelu dle nejaktugdich udaj MMF a Swtové
banky. Jedn& se o zhodnoceni fifrdioh, ekonomickych a politickych rizik jednotlivych
zemi. Firma se tedy rozhoduje dle uvedenych katiegde:

7. kategorie = nejvysSi rizika

1. kategorie = minimalni Uroxeizik
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kategorie 0 = zetns vysokymi pijmy na obyvatele (v s@asnosti minimalé 11 116 USD);

neuvazuje se existenceaeainich rizik

Tabulka¢.3 - Zeng zarazené do kategorie 0

Austrélie Kypr Rakousko
Belgie Lichten3tejnsko Recko
Ceska republika Lucembursko San Marino
Dansko Madarsko Singapur
Finsko Malta Slovensko
Francie Monako Slovinsko
Irsko Némecko Spartlsko
Island Nizozemsko Svédsko
Italie Norsko Svycarsko
Japonsko Novy Zéland USA
Jizni Korea Portoriko Velka Britanie
Kanada Portugalsko

Zenme zaazené do kategorie 1: raf chaj-wan, Hongkong

Zems zarazené do kategorie 2: rfagiina, Oman, Spojené arabské emiraty

Zenx zaazené do kategorie 3: majkstonsko, Tunisko, Thajsko

Zenx zaazené do kategorie 4: majgypt, Filipiny, Uruguay, Turecko

Zenxe zaazené do kategorie 5: mapominikanska republika, Chorvatsko Vietnam
Zenxe zaazené do kategorie 6: mafran, Keia, Sri Lanka

Zenx zaazené do kategorie 7: rajkkvador, Gambie, Haiti, Irak

Zdroj: EGAP, klasifikace zemi, 2009
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4.2.3. Porteiiv model analyzy konkurence
Tato analyza je provedena zé&lem vymezeni konkurénich sil a je zarfena na oborové
okoli firmy.

A. Konkurence uvnit odwtvi: Na zaklad zjiSttnych adaj z odwtvové konkurence je
sledovana firma s obratem 2,1427 miliard EUR za rB08 dominantnim
konkurentem na mezinérodnich trzich v prodeji maknhi a zerédélské techniky.
Jejim nejsilgjSim konkurentem je spairost Husqvarna s obratem 0,47 miliard EUR
(sidlo ve Svédsku) a nasleduje spolest Oleomac s obratem 0,1136 miliard EUR
(centréla je v Italii).

Graf¢.2 — Podil obratu nefgSich firem v prodeji malé lesni a zé&klské mechanizace

Oleomac Ostatni

Husqvarna 4% 3%
17%

76%

B STIHL B Husgvarna 3 Oleomac = Ostatni

Zdroj: autor, 2009

B. Hrozba vstupu novych konkuréntVstup do odwtvi by byl pro nové konkurenty
obtizny z hlediska kapitalové n&rmsti a pedevsSim stupim diferenciace vyrohk
Ty podléhaji pisnym technologickym poZadauk a narokm na splgni emisnich
norem, kvalitnich materia) novych bezp&ostnich prvik, ergonometrii a eliminaci
negativnich dinka na Zivotni prosedi.t

C. Vyjednavaci sila dodavatel Sledovand firma si veSkeré sasti Wetn® motofi
vyrabi ve své zékladn vlastni zavod na vyrobtetzi ve Svycarsku. Dodavatelé se
vzhledem Kk velikosti firmy &astni vyhlaSenych vyipovych fizeni, je jich mnoho.
Nemohou minit cenu ani kvalitu dodavanych surovin. Jedna stodavky plast a

raznych slitin kow.

!V sowasné dob se zvySuje ndst tzv. konkurent, ktei nerespektuji dané technické, emisniradevsim
bezp&nostni normy. Staléastji dochazi k vyrob a prodeji falzifikati swtovych znaek pil, které mohou i

béZném pouziti imo ohrozit zdravi spébitel.
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D. Vyjednavaci sila odirateli: V tomto gipact jde o odBratele — podniky na trhu B2B,
kdy je rozhodujici jakost, cena, dodaciithh a spolehlivost pini dodavek na trhu.
Zakaznik ma slabsi vyjednavaci pozici, je zaviglyspecializovaném produktu a také
siln¢ zavisly na kvali specifického produktu.

E. Hrozba substittnich vyrobKi: Substituty pro sledovanou firmu jsou vyrobky
prodavané pomoci internetu - elektronické obchodbvieirma Stihl svou politikou

piimo zakazuje prodej svych prodtikbuto cestou.

4.2.4. Portfolio analyza
Vysledkem této analyzy je matice BC@yidilnd ntizka, kde na ose y je zaznamenana
hodnota miry #stu odtvi . Jako gedni hodnota je brarist HDP v SRN — v fipact, Ze je
mira tastu firmy vyssi nez miruistu HDP, je povazovan tentost firmy za rychle rostouci.
Na ose x je hodnocenym faktorem relativni podilisl@né firmy na trhu.
Tabulkac¢.4 - Matice BCG sledované firmy
vysoky  nizky
67
vysgké |

3,02 JENEEDN | [2.0TAZNIKY

tempo fstu trhu 1,9
(V%)

nizke| 3.DOJNH [4. BREMENA

[_KRAYY

relatiyyodil na trhu (v%)
Zdroj: autor, 2009
Podil sledované firmy na mezinarodnim trhu.....76208), je vysoky.
Tempo astu trhu je pirastek obratu firmy = gmeér za dva roky (2007,2008)....3,02%, je
vysoky \vac¢i praimérnému fistu HDP (SRN) za posledni dva roky 2007,2008 (1,9%)

Mira ristu HDP-SRN: 2006 je 2,9%, 2007 je 2,5% a 20083&61
Zdroj: businessinfo, 2009
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Sledovana firma je umisia v kvadrantu ,H¥ZDY*. Jde tedy o Usgné vyrobky se silnym
rastem, které maji vysoky podil na trhu. Pro totoZedi vedouci pozice na trhu musi ale
firma vynakladat znmé finargni zdroje. Nardnost na investice se fignsnizi, pokud se
dostane do kvadrantu ,DOJNE KRAVY*. Firemni stratejgou investice do vyzkumu a
vyvoje svych vyrobk a tim ziskani je&tvysSiho podilu na trhu nebo udrZeni si podilu
stavajiciho.

4.2.5. SWOT analyza
Jedné se o otéené hodnoceni podniku . Tato analyza jéezitym nastrojem k zhodnoceni
celkové situace sledované firmy a je vyaséin vSech pedchozich analyz. &lem je uteni

silnych a slabych stranekiifgzitosti a ohrozeni, které maji pro podnik swatky vyznam.

Silné stranky: Slabé stranky:

- uznavana #dci pozice na trhu - vysoké naklady v poini s konkurenty

- dobra pov¥st u odigratelx - niZ8i kontrola dodrZzovani gemi politiky

- schopniidici pracovnici podniku - menSi propagac®blt v porovnani s konkurenty
- kvalita produki - vySSi cenovadma v porovnani s konkurenty

- adekvatni finatni zdroje

Prilezitosti:

- vstup na nové trhy v jizni Americe, Asii a nazém vychod
- moznost roz$éni na tuzemském trhu

- nové doptkové sluzby

- novinka v technologii- akumulatorove stroje

Ohrozeni:

- konkurence v jednotlivych statechétw
- financni krize — pokles poptavky

- nova sluzba negtsSiho konkurenta

- rostouci prodeje substitmich vyrobk

- negizniveé politické zminy v jednotlivych statech sta
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Na zaklad vyS uvedenych faktér byla zhotovena matice SWOT analyzy, kde byly
porovnany jednotlivé faktory mezi sebou a byly v@@my faktory s podstaisim vlivem na

sledovanou firmu.

Tabulka¢.5 — Matice SWOT analyzy

Zdroj: autor, 2009
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Jednotlivé faktory jsou porovnany, je z§iS& absolutnicetnost, péadi

jednotlivych faktot.

Tabulkac.6 — Vysledky matice SWOT analyzy

Zdroj: autor, 2009

Cislo Absolutni| Patadi | Vaha
faktoru | cetnost | faktormi v %
1 3 15.-17. 1,96
2 6 11.-12. 3,92
3 6 11.-12. 3,92
4 10 6.-8. 6,54
5 5 13.-14. 3,27
6 10 6.-8. 6,54
7 3 15.-17. 1,96
8 13 5. 8,50
9 5 13.-14. 3,27
10 16 1. 10,46
11 3 15.-17. 1,96
12 10 6.-8. 6,54
13 15 2.-4. 9,80
14 9 9. 5,88
15 15 2.-4. 9,80
16 1 18. 0,65
17 8 10. 5,23
18 15 2.-4. 9,80
Souwet | 153 - 100 %
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Byly stanoveny tyto strategie: Skaly pro @hoceni vlivu faktoru na alternativy strategii:

* Strategie rozvoje trhu 3 bedyyznamny vliv
* Strategie Uzké specializace 2 body&ormyznamny vliv
* Strategie diferenciace 1 bechevyznamny vliv

Tabulka¢.7 — Vypaet skore alternativ strategii

Cislo Véaha faktoru v
faktoru % Varianta strategii
Rozvoj trhu Uzka specializace | Diferenciace
vliv soucin vliv soucin vliv soucin

Silné stranky a pfilezitosti
1 1962 3.92 2 3.92 3 5.88
2 3.92|2 7.84 2 7.84 3 11.76
3 3.92 3 7.84 3 11.76 3 11.76
4 6.54|3 19.62 3 19.62 3 19.62
5 3.27|2 6.54 3 9.81 2 6.54
10 10.46 |3 31.38 3 31.38 3 31.38
11 1961 1.96 2 3.92 2 3.92
12 6.54 |2 13.08 3 19.62 3 19.62
13 9.8|3 29.40 3 29.40 3 29.40

Slabé stranky a ohrozeni
6 6.54 |2 13.08 2 13.08 2 13.08
7 1961 1.96 1 1.96 3 5.88
8 8.5/3 25.50 1 8.50 3 25.50
9 3.27|2 6.54 2 6.54 3 9.81
14 5.88 |3 17.64 2 11.76 3 17.64
15 9.8|3 29.40 1 9.80 1 9.80
16 0651 0.65 1 0.65 3 1.95
17 5.23|2 10.46 2 10.46 3 15.69
18 9.8/3 29.40 1 9.80 1 9.80

Soucet: 100% 256.21 209.82 249.03

Zdroj: autor, 2009

Zhodnoceni strategii:

Z provedené SWOT analyzy je z{igb, Ze nejvyhod¥Si strategii pro sledovanou firmu je
strategie rozvoje trhu. Ta je zamiena na vyhledavani novych zakaznigro stavajici
produkty firmy, gedstavuje vice nez pouhyesun stavajiciho produktu na novy trh, ale
predevsSim nutnostémovat pozornost prodejnim technikdm baleni a prapagcasto takeé
vytvéreni pro prodej zbozi na novych trzich vhodny siytategie spfiva ve vstupu na neév
vznikajici trhy, ale také je pro sledovanou firmhilezitd maximalizace zisku na trzich jiz

vybudovanych.
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Cilem sledované firmy je zvySovani svého podilu celos¥tovém trhu a udrzeni
dominantniho postaveni,demuz vyuziva fedevsSim neustalé inovace svych produdiky
znanym investicim do vyzkumu a vyvoje. Firma by s&lamneustale snazit o cel@sovou

reklamni kampi

4.3. Zhodnoceni prodejni politiky firmy v mezinarochim obchodovani

Prodejni politika sledované firmy v mezinarodnimclobct je uplahiovana pomocictyt
zékladnich mezinarodnich politik: vyrobkové, cenowdstributni a komunikani. Po
provedeni zakladnich analyz a celkovée SWOT anabpy zjiS€no, Zze zakladnim cilem
firmy je zvySovani podilu v prodeji svych prodiikia globalni trhu a posileni své pozice na

cilovém segmentu snahou ziskat nové zakazniky vvikajici trhy.

4.3.1. Forma vstupu firmy na zahranéni trhy

Zvolenou formou vstupu firmy na zahranirhy je nejjednodussi forma vstupu — fiepy
vyvoz, ktery nevyZzaduje zadné investice. Jde o mdeadni obchodni metodu, ktera je
realizovana na zakladsmluvnich vztah s vyhradnimi prodejci. Ve drtivé¢ising stati je
tedy vyhradni dovozce, ktery vytitigsitt maloobchodnich proddjcna Gzemi daného statu.
Kvalitné vybudovana siautorizovanych maloobchodnich prodejen pak roajgod Uspchu
firmy na zahraninich trzich. Vyhradni prodejci maji za ukol dosaditodany minimalni obrat
za ukité obdobi, poskytuji maloobchodnim prodgyc poradenské a servisni sluzby a pro
firmu shroma#’uji informace o daném trhu a jeho vyvoiji.

Smlouvami o vyhradnim prodeji je zafgt distribuce, nehbjediné vyhradni prodejce je
jediny subjekt, ktery ma pravo zbozi na dany trivaddet. To zaréuje firm¢ dostaténou
moznost kontroly nad distribuci. Jednd se o &a#azené do kategorie 0 az 3 vramci
klasifikace zemi podle ekonomickych a politickychik (na zéklad udaji MMF a Swtové
banky). V zemich s vySSimi riziky je uplawvana pima obchodni metoda, tj. prodej do
verejnych soutZi — tend#, kdy se jedna o vladni zakazky, ale i zakazky diejméhoci
polosoukromého sektoru. Tyto staty jsouwazeny do kategorie 4 az 7. Do budoucna dané

zen® znamenaji pro sledovanou firmu moznost realizatepu formou vyhradniho prodejce.
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4.3.2. Rizika firmy v mezinarodnim obchod

Sledované firma zvaZuje rizikovost v mezindrodntohmdovani jiz fi volbé teritorii pro jeji
podnikatelské aktivity. Neustale se snazi ziskinfatmace o jednotlivych zemich, které jsou
predmétem jejiho zajmu. Népstji to byvaji informace od vyhradnich prodéjoa stavajicich
trzich a dale potom zpravy mezinarodnich organjzgcialnich agentur, bank a ptjigen.
Praw volba distribénich cest a informace vyhradnich prodejodanych regionech ummdji
firmé rychleji reagovat na zénéné podminky konkrétniho trhu.

Uginnou prevenci firmy proti koménimu riziku je na ¥tSiné zahraninich trzich snaha o
rozvoj dlouhodobych obchodnich vztatzaloZzenych na vzajemnéwéie obou partnér Ve
firm¢ je také kladenittaz na vybr kvalifikovanych pracovnik a jejich neustalé vycheéva
vzklavani.

V piipact kurzového rizika je nejdezitéjSi volba ngny, ve které maji byt firth hrazeny
zavazky z mezinarodniho obchodovani. Ta je firmolena podle ekonomického postaveni
konkrétniho obchodniho partnera.

V souwtasné dob firmu ovliviiuje zména situace na zahr&nich trzich zisobena poklesem
poptavky v disledku ekonomické krize. Ta s sebotin@Si moznost trznich rizik, které
sledovana firma zmiuje predevsim dohodami v kontraktech, kdy sefip@ac podstatnych

zmeén naklad bude o cetiproduktu znovu s obchodnimi partnery jednat.

4.3.3. Segmentace mezinarodnich tih

Struktura a dynamika mezinarodniho trhu je firmetena na zaklagdsegmentace. Trh byl
roz¢lereén dle jednotlivych kultur, otgenosti, miry nejistoty a individualismu jednotlivyc
stati. Byla vybrana vhodna kritéria, analyzovany jednétlsegmenty a poté doSlo k b
cilovych trhi. NejwtsSimi trhy jsou rozvinuté trzni ekonomiky, ale famstoupila i na mnoho
trha v Asii, Oceanii i Africe, kde cilovy segment zatineni piliS velky. Je bran jako
investice do budoucna.

Sledovand firma stavi 8juspich predevSim na mezinarodnim positioningu, kterycspove
stanoveni koncepce na mezinarodnim image s cilagmpat zvolenou pozici v myslich
spotebiteli. Zvolila prizpisobeni positioningu podle specifik jednotlivych ttrha

respektovani sociatrkulturni odliSnosti spégbitel.
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4.3.4. Mezinarodni produktova politika firmy

V oblasti mezinarodni produktové politiky se firmantiuje na ukity stupei adaptace
vyrobku z hlediska poZadafrkednotlivych zahraghnich trhi. Jde o spdebni zboZi okasné
spoteby, které je zakazniky kupovano s déisovou periododi periodou obmny. Dochazi
tedy kcastému porovnani paraméetvyrobku — jeho vlastnosti, ceny a vyhod oproti
konkurernim vyrobkim. Sledovana firma disponuje Sirokym sortimenterycewyrobki a
neustdle investuje do vyvoje a vyzkumu novych smtitnichfad. Jde o tzv. multinacionalni
vyrobky; vyrobky jsowtasté&né upravovany podle specifik jednotlivych trhjejich socialg

— kulturnich odliSnosti a také podle zakonodarstrikrétni zems. V ramci norem aigdpigi
EU firma sphuje veSkera ridzeni souvisejici s vyrobnim procesem a vyrobouclsvy
produkti. Sphuje jiz emisni n&izeni platna od roku 2012. Vyrobky spadaji do regahé
oblasti, tz., Ze mohou sgebitele ohrozit na zdravi zpisobit Skody na majetku a Zivotnim
prostedi. Firma je tedy zodpéuna za prohlaSeni o shpdza typové zkousky, spolupraci
s notifikovanym organem, vypracovava technické do&mtace a umfsje zng&ky CE na
svych vyrobcich. Splje také pozadavek na certifikaci podle mezinarchdniorem ISO.
Prizpasobeni vyrobku tznym zahraminim trhim spa@iva také v prodeji lewjSich
sortimentnichrad vyrobki v zemich, kde neplati néjpngjSi emisni a technologické normy.
Tyto trhy zarové koresponduji s mensi kupni silou tgsich obyvatel — fedevSim staty jizni
a stedni Ameriky a Afriky.

Firma stavi st uspich také na zrikové politice svych produiit Image je posilovana
pomoci symbadl - logo firmy, firemni barva (kombinace oranzovéik), ochranna znamka,
typick& architektura maloobchodnich prodejen.

Baleni produki je gizptisobeno rozvinutosti a zvyklostem jednotlivych kultha vysglé
trhy jsou vyrobky baleny do zdravétnnezavadnych ob&la obsahuji informace pro
spotebitele. Do zemi s niZSi kupni silou je pouZit K§8hobal s vice graficky znazaijicim

navodem na pouZiti.

4.3.5. Mezinarodni cenova politika firmy

Mezinarodni cenova politika sledované firmy je weibvana silou konkurence na trhu,
poptavkou spdebitell v konkrétni zemi, stabilitou devizovych kidrznflaci, daovou za&zi

a zvolenou firemni strategii. Cenova hladina vyfolikmy je vSeobec# vysSi, nebt se
jedna o zn&kové produkty nejvyssi jakosti. Je pouzivana sgiateenové diferenciace, kdy o
cert spolurozhoduje vyhradni prodejce na Uzemi konkmétrstatu vzhledem k dopameni

firmy. Cena jsou pzpusobovany sociathkulturnim zénam. Sledovana firma vytvacenu
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podle poptavky a disponibilnich finamich zdrofi a pruzg tak reaguje na zén¢né
podminky jednotlivych zahragnich trhi. Také je vyuZivana zéna cenové Urovnhvzhledem
k Zivotnimu cyklu produkt.

4.3.6. Komunikace firmy v mezinarodnim prostedi

V oblasti komunikace v mezinarodnim ptesti uplatiuje firma strategii smiSenou, kdy
centrala v Nmecku navrhuje zakladni koncepci i vysSi na ni vgidahych finatnich
prostedki a vyhradni prodejci jifizpusobuji wici kulturnim zvyklostem, zjgsobu mysleni,
mentali€, moralce, preferencim a rqusudkm v jednotlivych statech #ta. Je pouZzivana
strategie ,Push®, kdy firma-vyrobceigobi na jednotlivé vyhradni prodejce (ni¢éaky) a ti
na specializované maloobchodni prodejce, aby bytalt pouzita komunikace s koéreymi
zékazniky. V maloobchodnich jednotkach jsou nastnaj podporu prodeje - reklamni stojany
a regaly s logem firmy, inforndai letdky o nabizenych produktech firmy, typick&agba
prodejen, sitelné Stity s barvami a logem firmy.

V ramci komunik&niho mixu sledovana firma kladeéirdz na podporu prodejequevsim

v mis€ prodeje. Filozofii firmy je uplabvani reklamy v mistnich podminkach jednotlivymi
maloobchodnimi prodejci na jejich naklady. Oprotnkurenim firmam (Husqvarna,
Oleomac) neoslovuje firma spebitele v tak velké i televizni ani rozhlasovodi tiskovou
reklamou. Ze strany vyhradniho prodejcegsm k maloobchodnim prodé&jm jsou vedeny
pouze nezavazné navrhy a dogemi a tim se propagace vyrdbKirmy stava meé#
kontrolovanou a v &kterych statech sta mér G¢innou.

Firma finarkné podporuje maloobchodni prodejcecashuji se vystav a veletih kde

prezentuji vyrobky a navazuji nové kontakty uk/ment.
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5. NAVRHY A DOPORUCENI PRO FIRMU

Podle postaveni a podilu firmy na celé®vém trhu se jedné o vedouci firmu, tzv. leadera.

Jejim cilem je udrZeni svého dominantniho postamansodasném mezinarodnim trhu a

vt s

5.1. Doporweni pro firmu

1)

2)

3)

4)

5)

Nadale je pro firmu #lezité investovat do vyzkumu a vyvoje svych produkt
obzvlast vuaci trhu EU, kde plati nejisnsjSi technické normy, bezpeostni

pozadavky a legislativni niaeni

Vyhledavat nové zakazniky - pronikat do dalSich &gemych oblasti a vytv¥at na
novych trzich nefimou obchodni metodou t'sispecializovanych maloobchodnich
prodejen

Sledovani sotasného mezinarodniho trhu k ziskavani informaciepotych pro
sortimentni politiku a tim roz&vani nabidky svych produktk uspokojovani
spotebiteli

Zanxfit se vice na masivni celoafevou kampa, predevSim na reklamu
spofebitelskou - zagienou na konmého spaebitele, zvolit vhodné média- nap

televize tisk.

Snaha o sniZzovani nakkac docilovani aspor z rozsahu, hagizeni &tSiho p@tu

monté&znich zavadv zemich s lewjSi pracovni silou formou afilace.
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5.2. Navrhy k rozsieni specializovaného maloobchodu
Ke konkrétnim krolm, které vedou k roz%vani specializovaneého maloobchodu do

zahranti v piipadt sledované firmy, péit

1. Neustalé sledovani ze strany firmy politickycheleonomickych zrn v teritoriich
swta, kde pro ni mohou vzniknout nové trhy. Informaceeritoriu, kam chce exportovat,
je nutno vyhodnotit. Jdefedevsim o informace:
- geografické (rozloha, get obyvatel, doprava, sidla vystav a vel&}rh
- politické ( typ 2Zizeni, prezident, vladnouci strana, politicky vyvé|enstvi
v mezinarodnich organizacich, bilateralni dohody)
- demografické (sidla, nabozZenstvi, mensiny, mgraatalita, mortalita)
- ekonomické (hospodiska politika, privatizace, role statu, objem expatimportu,
komoditni a teritorialni struktura exportu a import
- daiové (legislativa dani)
- celni (celni legislativa)
- bankovni (bankovni sektor,éma, konvertibilita, vyvoj kurzu, et bank)
- certifikace ( jakost, 1ISO)
Z téchto informaci firma zhodnoti vyhody a nevyhodypa@té odvodi zew pripadajici

v Uvahu k navazani odtatelskych vztain.
2. Ve vybranych zemich zjistit informace o konkureackonkureginich produktech,
piedevsim marketing, prodej, finar situace, dodavatele a technologicky vyvoj

konkurence a také vSeobecny trend v zemi.

3. Aktivni hledani odbratele ve firmou ufené oblasti — zajemce o navazani

odkeratelskych vztah formou vyhradniho prodejce

4. RozStovani specializovanych maloobchiofirmy v disledku vytvéeni vlastni sé&

maloobchodnich prodejor daném stétvyhradnim dovozcem.
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5.3. Diskuze

Hypotéza 1:

Konkrétni zar¥eni na poteby regionu zvySuje zajem o nabizenoulkanayrobku.

Tato hypotéza byla potvrzena.

Pomoci STEP analyzy byly zj&ty odliSnosti v jednotlivych statech &a a dle tohoto
poznani doslo k zohledni specifik jednotlivych kultur a frzpasobeni zakladnich
mezinarodnich politik v danych regionech — vyrob&ogenové, distribtni a komunikani.
Stanovena koncepce sledované firmy respektuje Isédialturni odliSnosti spaéebitel,
image produkt je posilovana pomoci loga, ochranné znamky, fiiemnbarev a
charakteristickym vybavenim maloobchodnich prodejen

Na zéklad prizpasobeni positioningu specifikhm jednotlivych trla respektovani jejich
odliSnosti slavi firma gy Uspch ve vice nez 160 zemichésy. Od zalozZzeni spajrosti
dochazi ke konstantnimuistu a zvySovani obratu v souvislosti s firemnitsfya rozvoje
trhu.

Hypotéza 2:

Pokles poptavky vlivem ekonomické krize vygamtiviiuje finareni zdravi firmy.

Tato hypotéza nebyla potvrzena.

Ze zjiseénych ukazateél financni analyzy vyplyva, Ze sledovana firma je v&mné dob
finanén¢ zdrava, stabilni a vysoce likvidni.a2zitym pozitivem je nizka zadluZzenost a
pouzivani Ura z Nadace Eva Mayr-Stihl, v rdmci vliastniho kapital

Portfolio analyza ukazala, Zeigistek obratu firmy za posledni dva roky je vysokigiv
pramérnému tistu HDP a jeji postaveni na mezinarodnim trhu jeidantni.

Sledovana firma dlouhodékdisponuje zavedenou vilastni vyzkumnou a vyrobklaziou,
kterd gredstavuje konkuremi vyhodu a jistotu do budoucna.

Na zaklad téchto zjiSEnych skuténosti je firma schopna krytiijpadné ztraty w@itého

obdobi, zfisobené poklesem poptavky vlivem ekonomické krize.
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6. ZAVER

Zakladni motivaci vSech firem v oblasti mezinarémndbchodovani je snaha o ekonomicky
rast. Mezi nejastjSi divody pati - docileni maximakh povoleného podilu na tuzemském
trhu, obchod&-politické divody, snaha o Uspory nakfadhebo docileni Uspor z rozsahu.
Sledovana firma je leaderem na trhu v oblasti geod®lé lesni a zefdélské mechanizace.
Byla zaloZena i®d vice nez 80 lety a dnesedstavuje zn&ka STIHL na celém s nejvyssi
spolehlivost a kvalitu.

Z provedenych analyz firmy bylo zj&to, Ze se jedna o multinacionalni sgalest, ktera je
nucena Vv sild konkuregnim prostedi swtového trhu vyuzivatadu nastraj pro udrzeni
vedouci pozice na trhu. Jedna se o neustalé inppakeyti vSech trznich segmérgirokou
nabidkou, intenzivni spolupraci s distréimimi mezElanky a masivni  celogtovou
komunika&ni kampa.

Vysoky standard motorového iadli je zajifovan gisnymi pozadavky na kvalitu,
uplatiovanymi na vSech Udrovnich podniku. Firmansgg normy ISO pro kompletni
management kvality platné po celén&tgv Neustale pracuje na dalSim vyvoji vSech étroj
Vyrobky jsou pravidels zkouSeny tuzemskymi a zahrémimi institucemi, které navazuji na
vlastni testovaci programy firmy.

Firma prostednictvim smluv o vyhradnim prodeji zaji§e distribuci svych vyrobka tim i
kontrolu distribénich mezilanka, kteracasto zvySuje odbyt a umitdje |épe uspokojovat
potreby a pani zakaznik. Diky lepSi kontrole dochazi ke zvySeni rentapititezinarodniho
podnikani.

firmu — strategie rozvoje trhu, kterd je z8sna na vyhledavani novych zékazZnila to
predevsim vytvenim vhodného stylu prodeje na jednotlivych trzstiaptisobenim prodejni
politiky jejich specifikam.

Pro firmu je dilezité do budoucna nadale investovat do vyzkumuyaoje svych produkt,
sledovat sotasny mezinarodni trh k ziskavani informaci oifglodch zdkazntka vice se
zantfit na spotebitelskou reklamu. Docilovani Uspor z rozsahu nshidovani naklad je
nemer dulezitym dopordenim pro firmu, kterého lze dosahnodtzenim tSiho pd@tu

montaznich zavadv zemich s lewjSi pracovni silou.
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V souwasné dob, kdy hrozi pokles poptavky po nabizenych produktelivem finareni
krize, m& sledovana firma dostatek zdr&jpokryti gipadnych ztrat spojenych s prodejem
svych vyrobki na celos¥tovém trhu.
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7. SUMMARY

Bachelor thesis entitled "Analysis of sales policy authorized company in terms of
international trade" concerned with the characteristics of the German company STIHL,
analysis of its sales policies and proposals for future actions.

On the basis of statistical data, experience and knowledge in the field has been analyzed the
current status of the company's sales policy, and found concrete steps to expand the specialist
retail trade abroad.

In the introduction of this own work is characteristic of company history, description of main
activities, the basic indicators of financial analysis and organizational structure.
In the term of situational analysis were evaluated - STEP Analysis, Porter model analysis of
competition and Portfolio Analysis. These analyses resulted in the SWOT analysis, which is
an open assessment of the company and identifies opportunities and threats, strengths and
weaknesses of the company.

From evaluation of strategy was found that the best strategy for the monitored company is the
strategy of developing the market. It is aimed to seeking out new customers for existing
Products Company. Represents more than a mere transfer of an existing product into a new
market, but a necessity for the sale of goods to create at new markets appropriate style, pay
attention to the promotion and sales techniques wrapping products.

Monitored company has a dominant position on the world market for motor saws. She sells its
products in more than 160 countries. The market was divided according to different cultures,
and individualism and the degree of openness each states. After analysis of each segment was
the choice of target markets and adapting the selling company policy specificities chosen
markets.

Chosen form of the company to entry into foreign markets is indirect export the simplest form
of input, which requires no investment.

Recommendations for future business consist in the importance of continued investment in
research and development of their products, finding new customers and monitor the current
international market to obtain the information necessary to satisfy customer needs. Efforts to
reduce costs, generates economies of scale and emphasis on massive global communications
campaign are equally important tools the company to sustain its dominant position in the

current international market.



The concrete steps that lead to the expansion of specialist retail abroad for monitored
company include:

* continuous monitoring of political and economic changes in the territories of the world
where it may arise a new markets

* in selected countries find information about competitors and competing products

» actively seeking customers in the company selected location by the exclusive dealer

* expansion of specialized retail stores of the company like a result of building its own

network of retail dealers in the State the exclusive importer
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