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1. Uvod

Cesky trh je co do rozsahu dosti omezeny, a proto by si méla kazda firma poloZit
otazku, zda pravé ted’ neni ta vhodna doba pro zacatek své exportni drahy ¢i rozsifeni
exportu do jinych zemi a tim o néco zmensSit riziko spojené s diverzifikaci trhu. Vzdyt
jiz Tomas Bata véd¢€l, ze nizky zisk, vytvofeny prodejem jednoho paru bot, mize byt
dostacujici pti vysokém objemu prodejii. A Ze jediny zpUsob, jak prodat své boty ve 20.
letech minulého stoleti, kdy na tom zem¢ nebyla ekonomicky pfili§ dobfe, je zlevnit své
boty na pro zdkaznika pfijatelnou cenu. Bata vSak chtél, aby jeho zidkaznik mohl
dostavat své boty stale a stale levnéji, a to nejen v dobach ekonomickych potizich zemé¢.
Toho dosahoval dvéma zpisoby. Racionalizaci vyroby a neustalym zvySovanim objemu
prodeji. A to jak na domacim trhu, tak pfedevSim na trzich zahrani¢nich (neustalé

vyhledavani novych zahrani¢nich odbytist).

Diplomova prace byla vytvoiena v dobé, kdy tématem ¢islo jedna v oblasti obchodu
byla bezesporu ekonomicka a hospodaiskd krize, ktera se promitala do zivota
jednotlived, firem 1 zemi. Prave z tohoto diivodu, kdy téméft kazda firma pocit'uje pokles

prodejii a trzeb, je ucelné hledat nové odbytisté pro svoje vyrobky Ci sluzby.

Pro mnohé podnikatele se export mize jevit dosti slozity, at uz kvuli jazykovym
bariéram, nezkuSenosti s trhem nebo jinym pitekazkam. V této souvislosti vSak maji
¢esti podnikatelé ptipraveny dobré podminky pro svlij potencidlni export ¢i rozsifeni

ptisobnosti v dalSich zemich.

V Ceské republice existuje fada vladnich & soukromych organizaci, které jsou
piipraveny zajemctm poskytnout nespoc¢et informaci nebo jim piimo pomoci s jejich
exportnimi plany. Jednou z téchto instituci je ¢eska agentura na podporu mezinarodniho
obchodu CzechTrade, o které diplomova prace pojednava. Prvopocatky agentury byly
financovany z evropského fondu PHARE. Existence zahrani¢nich kancelafi agentury
nejprve nestala na placenych sluzbach. AvSak postupem c¢asu byly sluzby téchto
kancelafi zpoplatnény a stat resp. agentura se musely mnohem vice snazit, aby Cesti
podnikatelé véfili, ze jimi vynaloZené prosttedky do sluzeb agentury nebudou

promarnény a ziskaji za né kvalitni sluzby.



Ve svém vyvoji se agentura neustdle snazila své sluzby rozsifovat a vylepSovat a
presvédcit podnikatele, Ze za své penize mohou ocekavat zarueny vynos v podobé
exportnich pfilezitosti u serioznich odbératelti. Obzvlasté totiz v dnesni dobé kazdy

podnikatel peclivé zvazuje, do ¢eho vlozit své, Casto omezené, finan¢ni prostredky.

Nikdo totiz nemuze firmé pfedem zarucit, zZe investuje-li své penize do sluzeb agentury,
vrati se mu tyto prostiedky hojn¢ zhodnoceny ve formé exportnich ptilezitosti. Jediné,
co ho muze do jisté miry uklidnit, jsou ¢isla a zavéry publikované v této praci ve spojeni

S nazornym prikladem.

Jelikoz se o problematiku podpory zahrani¢niho obchodu zajimam jiz delsi dobu, mé¢l
jsem v minulosti moznost setkat se s majitelem dnes jiz pomérné dobie zavedené firmy,
ktera se zamétuje na prodej odst’avinovaci. Tato firma dnes zaziva pomérné zna¢ny rust,
ktery je do jisté miry zplisoben zvySujicim se zajmem o zdravou vyzivu a v nedavné
dob¢ také proniknutim na zahranicni trh. Jelikoz je tedy firma co do zahrani¢niho
obchodu téméf novackem, mohlo by byt pro ni zpracovani této prace velmi prospésné
a ostatnim ¢tenafim by tak poskytovala uziteCny ptiklad redlné aplikace sluzeb

agentury.

Zpracovanim diplomové prace ziskame odpovédi na fadu otazek a pro vyse zminénou
firmu bude toto jakymsi nasmérovanim a poukdzanim na moznosti, které jsou v této
zemi pro ni pripraveny. To, zda se pro tyto moznosti rozhodne, bude uz zalezet pouze

jenom na ni.
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2. Cil prace a metodika
Cil prace

Na zéklad¢ analyzy agentury CzechTrade a podnikl, vyuzivajicich jejich sluzeb,

zhodnotit pfinos agentury pro podnikatele jako rentabilni investici.

Diky dostatecnému mnozstvi informaci nashroméazdénych 2z dostupnych zdroja
a vysledku dotaznikového Setfeni posoudit, zda vyuziti sluzeb agentury CzechTrade je
pro vSechny podnikatele vhodnou formou investice a ucinit zhodnoceni, jakozto

podklad pro potencialni klienty agentury CzechTrade.

Hypotézy prace

Investice do sluzeb agentury CzechTrade jsou na zéklad¢ analyz pro sledovanou firmu

nerentabilni a vynalozené ¢astky neodpovidaji vysledktim, které firma ocekava.

Zvolena firma se 1 pfes moznosti poskytované v radmci statni podpory exportu potyka

S problémy, spojenymi se soucasnou hospodaiskou krizi.

Metodicky postup

Studium teoretickych vychodisek feseného problému z odborné literatury a dostupnych

internetovy zdroji, uvedenych v kapitole ¢. 7 na konci prace.

Analyza podpory exportu CR se zaméfenim na agenturu CzechTrade a naslednd

analyza dat pro urceni pfinosnosti této agentury.
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Pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, zda vybér firmy, plsobici na vyklenkovém trhu,
bude pro diplomovou praci dostatecné¢ vhodnym piikladem k posouzeni postoji firem

K exportu a vyuZzivani sluZzeb na podporu exportu.

Vyuziti vhodného kontaktu jakoZto ndzorného piikladu (potencidlniho) exportéra,
vyuzivajiciho sluzeb agentury a nasledné navrzeni sluzeb, které by mély zvysit trzby.
Tento narust trzeb poté porovnat s naklady, vzniklymi z vyuZzivani sluzeb agentury a

posoudit ndvratnost a vynosnost téchto prostiedki.
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3. Literarni prehled

3.1. Zahraniéni obchod CR

Zakladem kazdého bohatstvi narodu je jak umét vyrabét, tak umét s vyrobenymi statky
obchodovat. V dnesnim globalizovaném svété uz ani pro hospodarské velmoce neplati,

v v . ’ ’e v o v+ v 1
ze by $lo jedno nebo druhé rozvijet bez otevieni se viici svétu.

Mezindrodni obchod ptedstavuje soubor obchodnich aktivit ve vice zemich, na
kontinentu, na jeho rozsahlém teritoriu (napf. Jizni Amerika) ¢i na celém svété.
Zahrnuje 1 obchod na vnitinich trzich. Mezindrodni obchod je chapan nejen jakou
soubor uréitych aktivit ¢i instituci, ale i mezinarodnich zkuSenostni a poznatkt v oblasti
obchodu. Mezinarodni dimenze je proto dnes nedilnou soucasti teoretickych a

praktickych aktivit obchodu realizovanych ve vét§im rozsahu.’

Pokud si pro zacatek polozime otdzku ,,Pro¢ vibec vstupovat do mezindrodniho
obchodu?* jisté¢ kazdy z nas najde spoustu vice ¢i méné relevantnich odpovédi. Podle
knihy ,,INTERNATIONAL BUSINESS: Text and Cases* od Francise Cherunilama se
daji tyto dtvody rozdélit do dvou zakladnich skupin, pull factors a push factors.

Pull factors, znichz vétSina jsou proaktivni divody, jsou sily pfitazlivosti, které
pfitahuji podnikdni na zahrani¢ni trhy. Jinymi slovy, jsou podniky motivovany
k internacionalizaci, protoze zahrani¢ni obchod je pro né atraktivni (pfitazlivy). K témto

atraktivitdm patii vSeobecné relativni ziskovost trhu a vyhlidky na jeho rast.

! KUBISTA, Vaclav, et al. Mezindrodni ekonomické vztahy. 1. vyd. Praha : HZ Editio spol. s r. 0., 1999.

Teorie mezinarodniho obchodu a obchodni politiky, s. 13.

2 PRAZSKA, Lenka, et al. Obchodni podnikini: Retail management. 2. pieprac. vyd. Praha :
Management Press, 2006. Mezinarodni obchod a retailing, s. 27-29.
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Push factors se vztahuji k nutkani na tuzemskych trzich, jako naptiklad mtze byt jeho
nasyceni, které pobizi spolenosti k mezinarodnimu obchodu. VétSina z téchto push

factors jsou reaktivni.®

Vyznam mezinarodniho obchodu lze také podle knihy Zahranicni obchod : teorie a
praxe od Miroslava SvatoSe spatfovat ve zjisténi, Ze ¢im vétsi je vzajemnda hospodarska
provazanost dvou nebo vice zemi, tim jsou celkové vztahy téchto zemi stabilngj$i. Proto
je mozné oznacit vnéjsi ekonomické vztahy jako formu vztaha, kterd silné podporuje
mirovou spolupraci a snizuje riziko konfliktu. U sousedicich zemi neni frazi, kdyz se
fekne, ze zahrani¢ni obchod je prostfedkem budovani trvalych a kvalitnich sousedskych
vztahli. Mezinarodni obchod pfispiva také k ristu vzdé€lanosti. Obyvatele zemi
orientovanych na vyvoz nuti k intenzivnimu studiu technickych novinek, forem

zahrani¢ni spoluprace, jazykt i narodnich kulturnich specifik.”

3.1.1. Export

CSU definuje export (vyvoz) nasledovné:

Vyvoz vyjadiuje hodnotu zbozi odeslaného do zahranici, které ptestoupilo statni hranici
za ucelem jeho trvalého nebo docasného ponechani v zahranici. Celkovy vyvoz se tak

sklada z odeslani do stati EU a vyvozu do tietich zemi.

3.1.1.1. Vychodisko pro mezindarodni obchod

Motivace, které vedou podniky k obchodovani s partnery na zahrani¢nich trzich, mohou

byt velmi riznorodé. Casto se pro tento postup rozhoduji v situacich, kdy nemohou

3 CHERUNILAM, Francis. INTERNATIONAL BUSINESS : Text and Cases. 4th enl. edition. India :
Prentice Hall, 2007. Why go international?, s. 8.

* SVATOS, Miroslav, et al. Zahraniéni obchod : teorie a praxe. 1. vyd. Odpovédny redaktor Hana

Pesinova. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. Vyznam zahrani¢niho obchodu v ekonomice zemg, s. 21.
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zcela naplnit svoji podnikatelskou strategii na trhu doméacim. Na relativn€ malych
narodnich trzich, ke kterym bezesporu Ceska republika patfi, byva orientace na
zahrani¢ni trhy nezbytnd nejen pro podniky velké, ale 1 pro znacnou cast malych a
sttednich podnikd. Zaméfeni podnikli na zahrani¢ni trhy je podminkou efektivniho
podnikéani v fad¢ vyrobnich oborti i ve sluzbach. Zahrani¢ni obchod muze poskytovat
firmam $ir$i prodejni a nakupni mozZnosti i nové podnikatelské ptilezitosti. Navic
angazovanost podnikli ve vyvozu i dovozu snizuje jejich zavislost na domacim trhu a

vede vétSinou k vétsi stabilité firmy.

Na druhé strané nékteré podniky jsou s podnikatelskou strategii orientovanou na
zahrani¢ni obchod jiz zakladany. Plati to pfedev§im o firmach zaméfenych na
zahrani¢ni obchod nebo mezinarodni cestovni ruch, ale i o nékterych oborech vyroby a
sluzeb, ve kterych piisobi vysoce specializované podnikatelské subjekty orientované na

, . , v v . . . ., 5
nové technologie a na poskytovani sluzeb s t€émito technologiemi souvisejicich.

Kubista ve své knize MEZINARODNI EKONOMICKE VZTAHY uvadi, Ze zem&
mohou obchodovat ze tfi hlavnich ekonomickych diivodt. Prvni dva ptipady vychazeji
Z odliSnosti partnerskych ekonomik. OdliSnost z divodu rizné urovné ekonomické
efektivnosti je prvnim divodem vzijemné vyhodného obchodu. Druhym divodem je
odliSnost na zéklad€ rizné vybavenosti dané zem¢ vyrobnimi zdroji. Ttetim diivodem
je, ze mezinarodni obchod umoziuje rozsifit vyrobctim trh a ziskat z toho Uspory

7 rozsahu.®

Maly doméci trh
Co se ty¢e velikosti domaciho trhu Ceské republiky tak zde prodejci zboZi a sluzeb maji

dosti omezené moznosti. Ceska republika je co do velikosti pomérné mala. Udaje uvadi,

> MACHKOVA, Hana, CERNOHLAVKOVA, Eva, SATO, Alexej. Mezindrodni obchodni operace. 3.
preprac. vyd. Praha : Grada Publishing, a.s., 2003. Vychodisko pro mezinarodni obchodni operace, s. 41-
43.

® KUBISTA, Vaclav, et al. Mezindrodni ekonomické vztahy. 1. vyd. Praha : HZ Editio spol. s r. 0., 1999.
Klasicky model komparativni vyhody, s. 15.
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7e jeji rozloha je 78 867 km?, coz Eeskou republiku fadi na 113. Misto na sv&ts (ze 195).

Co do poctu obyvatel je na 77. Mists.”

Tyto cisla jasné poukazuji na to, Zze Cesky trh je pro né¢které podnikatele dosti maly a

export se v tomto ohledu jevi kolikrat jako jedina volba.

Diverzifikace trhu
Pokud firma vyvazi na znacné teritorialn¢ nebo ekonomicky rozdilné trhy, snizuje tim

rizika spojend s ekonomickymi vykyvy na téchto trzich. V tomto ohledu Ceska
republika ponc¢kud zaostava, a proto by se ceSti exportéfi méli predevsim v tomto
obdobi ekonomické a financni krize zaméfit na jiné nez sousedni ¢i evropské trhy.
Dobrym piikladem této ¢asti mize byt diverzifikovany export Chile v 90. letech. Export
této zem¢ byl dosti rovnomérny po zemich Jizni Ameriky, Severni Ameriky, Evropy i

14 4 b4 8
po ostatnich zemi svéta.

Statni podpora exportu
Pro Ceské exportéry je pfipravena fada aktivit ze strany statu (budou dale popsany).

vvvvvv

a finanéni krize, pfistup k podnikatelskym Uveé€rim. Jednd se o konkrétni opatieni a
rozsiteni aktivit Ceské exportni banky (CEB) a EGAP na podporu exportu, kterd maji
za cil wuleh¢it pfistup ceskych exportn€ orientovanych podnikdi k exportnimu
financovani, respektive zlepSit dostupnost exportnich uvéri. To je totiz hlavnim

piedpokladem pronikdni na zahrani¢ni trhy za soucasné obtizné situace na globalnich

" Www.wikipedia.com [online]. 2001 [cit. 2009-10-25].  Dostupny z  WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko>.

8 Www.businessinfo.cz  [online].  1997-2009  [cit.  2009-10-25]. Dostupny z WWW:

<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/vhodnost-exportu-pro-firmu/1001370/37183/>.
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trzich a zostfené konkurence a zaroven v situaci, kdy banky zpfisiuji kritéria

rr s v o 9
poskytovani uvéra.

Silné konkurenéni tlaky
Export miize byt také vychodiskem pro firmu, ktera se snazi prorazit v odvétvi, ve

kterém jsou v jeji domovské zemi silné konkuren¢ni podminky. Strategicky feceno se
da predpokladat v odvétvich silnd konkurence, pokud je zde pravdépodobny a snadny
vstup, ve kterych existuje ohrozeni substituci a kde dodavatelé a odbératelé vyuZzivaji

IR . ;110
naplno své vyjednavaci sily (viz. Porterova analyza).

Vyse uvedené priklady motivii pro mezinarodni obchod jsou pouze vzorkem z velkého
poétu piikladd a jsou spise zaméfeny na zahrani¢ni obchod Ceské republiky. Existuje
vsak cela tada faktort, které pobizi spole¢nost Kk internacionalizaci, jako jsou naptiklad
ziskova vyhoda riistové ptilezitosti, omezeni doméaciho trhu, konkurence, vladni politika

PR , - 11
a pravni predpisy nebo sila monopolu na domacim trhu.

3.1.2. Import

CSU definuje import (dovoz) nasledovné:

% Www.businessinfo.cz  [online]l.  1997-2009  [cit.  2009-10-25]. Dostupny z WWW:

<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/brezen-2009/hk-diverzifikace-a-trhy-mimo-eu-
pomohou/1001767/52191/>.

0 JOHNSON, Gerry, SCHOLES, Kevan. Cesty k iispésnému podniku. Praha : Computer Press, 2000.
Soutéziva konkurence, s. 106-107.

11 CHERUNILAM, Francis. INTERNATIONAL BUSINESS : Text and Cases. 4th enl. edition. India :
Prentice Hall, 2007. Why go international?, s. 8-15.
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Dovoz vyjadiuje hodnotu zbozi ptijatého ze zahranici, které prestoupilo statni hranici za
ucelem jeho trvalého nebo docasného ponechani v tuzemsku. Celkovy dovoz se tak

sklada z piijeti ze stati EU a dovozu ze tietich zemi.

Determinanty uréujici import
Podle knihy ,.import/export for DUMMIES “ jsou hlavnimi determinanty, které urcuji,

kdy je nejvhodnéjsi vyuzit moznosti importu nasledujici:

e Hodnota domaci mény je silnd — pokud je domaci ména relativné silngjsi k

ostatnim, budou nakupy v zahranici (import) pro nas o to levnéjsi.

e Celime rostouci konkurenci na nasem trhu a tak jedinym zptsobem jak zistat
konkurenceschopnymi je vyuZzit zahrani¢ni dodavatele, jakoZto zdroje levnéjsiho

nakupu.

v

e Chceme na naSem trhu nabidnout néjaké nové produkty €i rozsifit si stavajici

nabidku produkti.
e Nemame piistup k vyrobkiim ¢i technologiim od tuzemskych dodavatelt.

e Jiné zem¢ jsou schopné produkovat vyrobky vice efektivn€, protoze maji lepsi

dostupnost zdroja.

I . W ~ror v r v . . 12
Jste dobry vyjednavac a uzivate si Siroké moznosti prodeje.

Podle Balaye Seyouma jsou vSak hlavnimi faktory ovliviiujici import: Pfijem na hlavu,
dovozni ceny, sménné kurzy, obchodni a vladni politiky sménnych kurzii a dostupnost

deviz.'®

12 CAPELA, John. Import/Export for DUMMIES. Canada : Wiley Publishing, Inc., 2008. Determining
Your Place in the Food Chain: Import, Export, or Both?, s. 26.

13 SEYOUM, Belay. Export-Import : Theory, Practices, and Procedures. Binghampton : International

Business Press, 2000. Important developments in trade, s. 10-14.
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3.1.3. Zahrani¢néobchodni politika

Zahrani¢né obchodni politika je soubor aktivit statu, kterymi cilevédomé plisobi na
zahranicni obchod své zemé, a to zejména cestou obchodnépolitickych néstroji
uplatiiovanych ve vztazich k vlastnim podnikatelskym subjektim a ve vztazich ke

tretim zemim.

Tyto aktivity jsou ovliviiovany fadou jiz zminénych faktord objektivni subjektivni
povahy. Mira jejich plsobeni na ekonomiku daného stitu tak do znacné miry
determinuje orientaci jeho obchodni politiky, kterou pak lze charakterizovat jako
pirevazné liberdlni ¢i pievazné protekcionistickou. I kdyz jde o dvé protichidné
tendence, jen velmi ziidka se projevuji ve svych Cistych formach a vSeobecné. Staty ve
svém obchodnépolitickém instrumentaii maji a uplatiiuji opatfeni ochranarska a miru

v - 10 , TR 14
pomeéru obou protip6lil voli podle existujici situace.

Dvoték ve své knize Zaklady mezinarodni obchodni politiky ptimo charakterizuje
zahrani¢néobchodni politiku statu jako nekoncici spor mezi filosofii volného obchodu

(liberalismu) a ochranaiskym pfistupem (protekcionismem).

Liberalismus
Liberalismus je chapan jako smér, pfi némz jsou vice ¢i méné rychle odstranovany
piekazky obchodu a trh je oteviran zbozi z ciziny, zaroven se vSak zvySuji moznosti

, , o 1
tuzemskym vyrobctm. >

Otevirani trhu vede ke zvySeni konkurence, kterd na jedné stran€ snizuje ceny, pfinasi
zisky spotiebiteliim, plsobi protiinflacné, vede k posileni cenové stability a celkové

ovliviiyje 1 strukturu vyroby v daném staté. Tyto restrukturaliza¢ni G€inky vSak mohou

¥ KUBISTA, Véclav, et al. Mezindrodni ekonomické vztahy. 1. vyd. Praha : HZ Editio spol. s r. 0., 1999.

Mezinarodni obchodni politika: principy a instituce, s. 68-69.

* DVORAK, Pavel. Zdklady mezindrodni obchodni politiky. Praha : Ediéni odd&leni VSE Praha, 2000.

Mezinarodni obchodni politika, s. 11.
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vytvaret jisté socidlni tlaky. Druhou stranou téze mince je orientace na prosperujici

. - N o o 1
sektory, rlst specializace a snizovani naklad a rist exportu. °

Protekcionismus
Jak jiz bylo uvedeno, byt je liberalizace zdkladni zdsadou, na niz stoji mezinarodni
vyména, jsou ochrannd opatfeni realitou soucasného systému mezinarodniho

obchodovani.

Rozehnalova a Ty¢ uvadéji jako hlavni divody nutnosti protekcionistickych zisaht

naptiklad:

trzni nedostate¢nost zaostavajicich zemi (docasn¢)
e Dbezpecnostni ditvody pro ptipady valeénych stavi
e ochrana proti nekalym praktikdm zahrani¢nich vyrobct

e oOcChrana mezd a zameéstnanosti v domacim primyslu ¢i jeho odvétvi nebo

W W ’17
zemedélstvi

3.1.3. Zahrani¢ni obchod CR v &islech

Podle Institutu pro vyzkum hospodaiského cyklu (KOF), ktery hodnotil miru

globalizace (rozvoj ekonomickych, politickych, kulturnich a jinych vztahii 1

1 KUBISTA, Véclav, et al. Mezindrodni ekonomické vztahy. 1. vyd. Praha : HZ Editio spol. s r. 0., 1999.

Mezinarodni obchodni politika: principy a instituce, s. 69.
o ROZEHNALOVA, Nadézda, TYC, Vladimir. Vnéjsi obchodni vztahy Evropské unie. Brmo :

Masarykova univerzta, 2006. Liberalismus svétového obchodu v. ochranafstvi, s. 20-21.
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s geograficky vzdalenymi zemémi) ve 208 zemich, skonéila CR v roce 2009 na 11.
mist& ve svéts (84,65 bodii ze 100).'

Ponékud hife se CR umistila z hlediska indexu konkurenceschopnosti, a sice na 31.
Misté ze 132 zemi (Global Competitiveness Report 2009-2010)."

A pokud jde o pofadi zemi z hlediska hospodaiské svobody, patii CR 34. misto s 69,8

body ze 100 moznych.?

Tab. 1 Vyvoj zahrani¢n&obchodni smény CR v letech 1994-2008, mld. CZK

! _ } Zména’ proti
Rok Obrat Vyvoz Dovoz Bilance predchsz(:/Tu roku \Ifyr‘ﬁz:z:’gzoz
v mild. Ké vyvoz | dovoz

1994 957,2 458,8 498,4 -39,4 8,8 17,0 92,1
1995 12319 566,2 665,7 -99,5 23,4 33,6 85,0
1996 1356,3 601,7 754,6 -153,0 6,3 13,3 79,7
1997 1569,0 709,3 859,7 -150,4 17,9 13,9 82,5
1998 1748,7 834,2 914,5 -80,3 17,6 6,4 91,2
1999 1882,0 908,8 973,2 -64,4 8,9 6,4 93,4
2000 2363,0 11211 12419 -120,8 23,4 27,6 90,3
2001 2 653,7 1268,1 1385,6 -117,0 13,1 11,6 91,5
2002 2 580,6 1254,9 13257 -70,8 -1,2 -4,3 94,7
2003 28116 1370,9 1440,7 -69,8 9,3 8,7 95,2
2004 34718 1722,7 17491 -26,4 25,7 21,4 98,5
2005 3698,6 1 868,6 1830,0 38,6 8,5 4,6 102,1
2006 42494 21446 2104,8 39,8 14,8 15,0 101,9
2007 48705 2479,2 23913 87,9 15,6 13,6 103,7
2008 4 880,2 24737 2 406,5 67,2 -0,2 0,6 102,8

Zdroj: CSU

18 \Www.kof.ch [online]. 2010 [cit. 2010-02-01]. Dostupny z WWW: <http://globalization.kof.ethz.ch/>.
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3.2. Podpora exportu CR

Podniky mohou pii rozvoji svych vyvoznich aktivit vyuZzit rizné nastroje proexportni
politiky, naptiklad poradenstvi, cenové zvyhodnéna Skoleni, informacni sluzby, icast na
statem podporovanych zahrani¢nich vystavach a veletrzich, vybrané marketingové
sluzby, zvyhodnéné financovani, pojisténi riznych typa rizik apod. NejvyznamnéjSimi
subjekty, které v Ceské republice poskytuji sluzby vyvozctim, jsou Ceska agentura na
podporu obchodu CzechTrade (poskytuje sluzby zejména malym a stiednim podnikiim),

Ceska exportni banka a Exportni garanéni a pojistovaci spoleénost — EGAP.2

Podpora exportu je soucasti celkové hospodaiské politiky statu. Prostfednictvim
systému proexportni politiky napomaha stat akcelerovat a multiplikovat pozitivni

efekty, které dosahuji Ceské firmy na zahrani¢nich trzich.

3.2.1. Organizace podporujici export v CR

V kazdé zemi, kterd si uvédomuje dulezitost exportu a proexportni politiky jakozto
zakladni kdmen pro rozkvét celé ekonomiky a blahobytu jejiho obyvatelstva, se
muzeme setkat s riznymi formami podpory exportéri. At jiz jde o podporu ze strany
statu ¢i nestatnich organizaci Jedna se pak piedevSim o exportni podporu ze strany
hospodatskych komor, zahrani¢né-obchodnich komor, soukromych firem a spolec¢nosti
formou informacni, marketingové ¢i konzultacni asistence s cilem prekondvat bariéry v

mezinarodnim obchod€ a usnaiovat subjektiim privatni sféry mezistatni obchodni styk.
22

2l MACHKOVA, Hana, CERNOHLAVKOVA, Eva, SATO, Alexej. Mezinarodni obchodni operace. 3.
preprac. vyd. Praha : Grada Publishing, a.s., 2003. Vyvoz a dovoz zboZi a sluzeb, s. 9-10.

22 Www.businessinfo.cz : Nestdtni podpora exportu [online]. 1997-2009 [cit. 2009-11-20]. Dostupny z
WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/rubrika/nestatni-podpora-exportu/1001634/>.
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3.2.2. Statni vyvozni zaruky - EGAP

V oblasti financovani statni podpora exportu sméfovala k vydani zakona, kterym byla
zalozena Exportni investi¢ni pojistovna, jenz v CR pod nazvem EGAP a.s. pojistuje
proti zahrani¢nim politickym riziktim, neochoté platit zavazky z exportu a pripojistuje i
kurzové rozdily. PojiSténi EGAP v ramci limith vytvofenych na jednotlivé zemé& se
statnich finan¢nich zdrojii mlze byt jak garanci na uvér, tak i pojisténim exportnich
dodavatelskych uveért jako vybranych instrumentii zahrani¢niho obchodu v rdmci

proexportni politiky komerénich bank pod autoritativnim vedenim CSOB a.s.?®

3.2.1.1. ZaloZeni EGAP

Nedilnou soucésti transformace Ceskoslovenské ekonomiky na poc¢atku devadesatych let
bylo vytvofeni instituci na podporu exportu. Kinstitucionalnimu zabezpeceni
proexportniho programu federalni vlady (usneseni vlady CSFR &. 721/1991) byla
Vv unoru 1992 jako prvni instituce zalozena pojistovna EGAP s cilem poskytnout nasim
vyvozcum podporu formou uveérového pojisténi, ktera je obvykld ve vyspélych trznich
ekonomikach. Po vzniku samostatné CR se EGAP zménila na akciovou spolenost
vlastnénou eskym statem (usneseni vlady CR &. 746/1993), jehoz akcionafska prava

vykonavaji MF, MPO, MZV a Mze.*

Spole¢nost EGAP se stala soucasti systému statni podpory exportu a poskytuje
pojistovaci sluzby vSem vyvozclim ceského zboZzi bez rozdilu jejich velikosti, pravni

formy a objemu pojisténého vyvozu.

V souladu se zdkonem ¢. 58/1995 Sb., 0 pojistovani a financovani vyvozu se statni
podporou, ve znéni pozdéjsich predpist, je EGAP akciovou spolecnosti pln€ vlastnénou
statem. Ceska republika sva akcionaiska prava vykonava prostiednictvim ustiednich

organu statni spravy a témi jsou:

2 CICHOVSKY, Ludvik. Markteting zahranicniho obchodu : Manudl ceského exportéra. 1. vyd.

Jaroslava Re¢inska. Praha : Radix, s.r.0., 1997. Organizace zahrani¢niho obchodu, s. 33-34.

24 SVATOS, Miroslav, et al. Zahranicni obchod : teorie a praxe. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009.
Exportni garanéni a pojistovaci spolecnost - (EGAP), s. 117-123.
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http://www.egap.cz/o-nas/profil-spolecnosti/zakon/index.php

e Ministerstvo financi CR

e Ministerstvo pramyslu a obchodu CR
e Ministerstvo zemé&délstvi CR

e Ministerstvo zahrani¢nich véci CR

Rozhodujici Cinnosti spolecnosti je pojisStovani vyvoznich Uveérl proti vyvoznim
uvérovym rizikim, tj. teritoridlnim rizikim a kombinaci teritoridlnich a trzné

nezajistitelnych komercnich rizik.

Tento typ pojisteéni je realizovan se statni podporou, kterd spo¢iva zejména:
e ruceni statu za zdvazky EGAP vzniklé z pojistnych smluv
e pojisténi vyvoznich Gvérovych rizik®

Pro ptedstavu ¢innosti spole¢nosti EGAP jsou uvedeny nasledujici Ciselné informace.
V letech 1992 — 2007 pojistila EGAP v ramci statni podpory exportu Gvéry v celkové
hodnoté 311 mld. K¢; zapocitaji-li se 1 vysledky komeréniho pojisténi, véetné €innosti
Komercéni uvérové pojistovny EGAP od roku 2005, dosahl objem celkového pojisteni

1018 mld. K&.%®

3.2.3. Uvérovani vyvozu - CEB

Financéni proexportni politika se zformulovala 1 do vytvofeni ndvrhu na vznik Ceské
exportni banky, kterd by pro financovani zahrani¢niho obchodu pouzila zdroji

Z finanénich vnitinich Gspor i zahrani¢nich syndikovanych zdroji. Spolecné s instituci

25 Www.egap.cz [online]. 2009 [cit. 2009-11-20]. Dostupny z WWW: <http://www.egap.cz/>.

% SVATOS, Miroslav, et al. Zahranicni obchod : teorie a praxe. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009.
Exportni garanéni a pojistovaci spolecnost - (EGAP), s. 117-123.
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EGAP a.s. zacali fungovat pod jednotnym personalnim vedenim piedstavenstev na

zakladg vydaného zékona &. 58/1995 Sb.?’

Ceska exportni banka, a.s. (CEB) je specializovand bankovni instituce pro statni
podporu vyvozu pfimo a nepiimo vlastnéna stitem. Vznikla v roce 1995 a tvorii
nedilnou souéast systému statni proexportni politiky. Poslanim CEB je poskytovat statni
podporu vyvozu, a to poskytovanim a financovanim vyvoznich uvért a dalSich sluzeb s
vyvozem souvisejicich. CEB tak dopliiuje sluzby nabizené doméci bankovni soustavou
o financovani vyvoznich operaci vyzadujici dlouhodobé zdroje financovani za urokové
sazby a v objemech, které jsou pro vyvozce na bankovnim trhu ve stavajicich
tuzemskych podminkdch jinak nedosazitelné. Umoziuje tim cEeskym vyvozcim
vstupovat do soutéze na mezinarodnim trhu za podminek srovnatelnych s témi, které

vyuziva jejich hlavni zahrani¢ni konkurence.

Struktura akcionditi CEB

Vyse zakladniho kapitalu zapsané v obchodnim rejstiiku: 2 000 000 000,- K¢
Splaceno ke dni: 7.8.2008 ve vysi 100 %
Akcie:
e 150 ks kmenové akcie na jméno v zaknihované podobé ve jmenovité hodnoté
10 000 000,- K¢
e 500 ks kmenové akcie na jméno v zaknihované podob¢ ve jmenovité hodnoté

1 000 000,- K¢

Akciond¥i Ceské exportni banky, a. s., jsou:

1. stat,

ktery vlastni 75 % akcii a vykonavateli akcionafskych prav statu jsou:

2" CICHOVSKY, Ludvik. Markteting zahranicniho obchodu : Manudl ceského exportéra. 1. vyd.

Jaroslava Reginska. Praha : Radix, s.r.0., 1997. Organizace zahrani¢niho obchodu, s. 33-34.

25



o Ministerstvo financi
o Ministerstvo pramyslu a obchodu
o Ministerstvo zahrani¢nich véci
o Ministerstvo zeméedelstvi
2. Exportni garanéni a pojiSt’ovaci spolecnost, a.s.,
ktera vlastni 25 % akcii

zdroj: www.ceb.cz

3.2.4. Technicka a informaéni pomoc exportérim -
CzechTrade

Stuart Wall ve své knize International Business uvadi, ze v posledni dobé doslo
Kk rychlému nartstu v mezinarodnim obchodu. Navic globalni konkurence tlaci podniky
K neustalému hledani novych trhii a to jak doma tak i v zahrani¢i a urychleni tak cyklu
vyvoje produktu. Néklady spojené se vstupem na tyto nové trhy mohou byt vSak
hrozivé a dny velkych korporaci pracujicich vyhradné sama se zdaji byt secteny. Jen
malo firem si mize dovolit byt jedni¢kou ve vSech oblastech technologii nebo rozvijet
distribu¢ni kanaly a nové trhy v mnoha zemich. Kromé toho, rychlé technické zmény a
nov¢ vznikajici patenty a rizné tlaky na specializaci a nakladii na moderni spole¢nost.
Jako prostiedek pro splnéni téchto tkold si mnoho firem uvédomuji, Ze musi najit
partnery ke sdileni rizika expanze.28 A praveé podle agentury CzechTrade je pravé ona
tou organizaci, kterd mlze zastoupit pozici partnera pii vstupu na zahrani¢ni trhy a

pomoci zmirnit vy$e zminéné riziko expanze.

28 WALL, Stuart, REES, Bronwen. International Business. 2nd edition. England : Prentice Hall, 2004.

Internationalisation process, s. 34-35.
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CzechTrade je proexportni agentura Ministerstva primyslu a obchodu CR. Vznikla k 1.
Kvétnu 1997. Jde tedy o vladni instituci, jejimz ukolem je na jedné stran¢ podporovat
Ceské exportéry a na stran¢ druhé hledat zahranicnim firmam spolehlivé obchodni
partnery v Ceské republice. Hlavni &innosti, kterd je zaméfena na zvyseni exportni
schopnosti a konkurenceschopnosti ¢eskych firem, jsou pfimé sluzby. CzechTrade ma
Vv souCasnosti 33 zahrani¢nich kanceldfi a tento pocet se bude i nadale rozSifovat.
Zahrani¢ni kancelate CzechTrade zajist'uji praktickou pomoc ¢eskym exportérim piimo

Vv zahrani¢i a pfedstavuji unikatni ptispévek statu k aktivnéjs$i podpote exportu.29

3.2.4.1. Poslani a strategie CzechTrade

Strategie agentury CzechTrade vychdzi ze dvou zékladnich dokumenti.
e Exportni strategie CR pro obdobi 2006-2010

e Strategie CzechTrade 2006-2010

Exportni strategie CR pro obdobi 2006 — 2010

(viz. kapitola ,,Podpora exportu v CR*)

Strategie CzechTrade 2006-2010
Dokument, ve kterém jsou definovany klicové ukazatele pro posuzovani efektivity
¢innosti agentury. Zakladnim kamenem této strategie je rozSifeni nabidky sluzeb

ceskym exportérim, nejen co do rozsahu, ale také co se tyka jejich dostupnosti a

* MACHKOVA, Hana, ZAMYKALOVA, Miroslava, SATO, Alexej. Mezindarodni obchod a marketing.
1. vyd. Praha : Grada Publishing, a.s., 2002. Mezinarodni obchod a retailing, s. 24.
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kvality. Dostat toho, aby CzechTrade byla prvni volba vSech podnikateld, ktefi se snazi

prosadit na zahrani&nich trzich. Blize bude popsano v kapitole ,,3.3. CzechTrade«.*

3.2.5. Dalsi organizace podporujici zahrani¢ni obchod CR

Mimo vyse zminéné tii zakladni organizace, které se nejvétsi meérou podili na podpoie
zahrani¢niho obchodu CR, jsou na nasem trhu jesté dal$i vice ¢i méné vyznamné
organizace, které¢ dotvaii komplexnost sluzeb pro ovliviiovani vnéjsich ekonomickych

vztahti CR.
Mezi tyto organizace patii napf.:

Ceska rada pro obchod a investice (CROI) — poradni a koordinaéni orgén, nastroj
Seské obchodni diplomacie a podpory prosazovani ekonomickych zajma CR

V zahranidi.

Czechlnvest (Cl) — prioritou CI je podpora pfilivu ptimych zahrani¢nich investic do
CR, piedevsim do zpracovatelského primyslu. Soucasné se zabyvéa propagaci CR jako

zem¢ vhodné pro zahrani¢ni investice.

Asociace exportéru (Asociace) — dobrovolné sdruzeni, které zastupuje své Cleny pfi
prosazovani  spoleCnych  z4jma, zejména pii  prosazovani  prihledného,

nediskriminujiciho a svobodného podnikatelského prostfredi.31

Hospodaiska komora CR (HK CR) — cilem HK CR je podpora podnikatelskych

aktivit mimo zemédé€lstvi, potravinafstvi a lesnictvi, prosazovani a ochrana zajmu

%0 Zdroj: www.czechtrade.cz

31 SVATOS, Miroslav, et al. Zahranicni obchod : teorie a praxe. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009.

Hlavni instituce ovliviiujici vn&j$i ekonomické vztahy CR, s. 114-131.
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a zajiStovani potieb ¢lenti komory. Navazuje a rozviji styky s obdobnymi institucemi

v, 32
V zahranici.

3.2.6. Exportni strategie CR pro obdobi 2006 — 2010

Soucasné vysledky ceského zahrani¢niho obchodu jsou velmi piiznivé, vzdor ¢etnym
negativnim jeviim, které se velmi dotykaji zeyjména malych a stiednich podnika (MSP).
Hlavnim problémem MSP dle Svatose byl dlouhodobé silny kurz koruny, coz vyrazné

snizilo konkuren¢ni schopnost ¢eskych podnikli na zahrani¢nich trzich.

Znacnou pomoc pro ceské podniky, zejména MSP, predstavuje vladou schvalena
Exportni strategie CR pro obdobi 2006-2010, ktera se vénuje piedevsim innostem a

postuptim, které maji pfimy a vyhradni vztah k exportnim operacim.33

Cilem Exportni strategie CR pro obdobi 2006 az 2010, kterou schvalila vlada CR na
svém jednani dne 7.12.2005, je udrzeni a posileni dobrych vysledkd zahrani¢niho

obchodu vychézejicich zejména ze zvyseni konkurenceschopnosti domacich firem.

Exportni strategie reaguje na vstup CR do Evropské Unie. Ke zlepSeni pozice CR na
svétovych obchodnich trzich a pro rist vyvozu na nové trhy bylo nutno definovat nové
ptistupy k exportni strategii. Tato strategie se jiz nezaméiuje pouze na vyvoz zboZi,
novy prvky jsou zejména diraz na vyvoz sluzeb, rozvoj investi¢nich aktivit ¢eskych

podnikatelskych subjektii v zahranic¢i a flexibilni systém vybéru teritoridlnich priorit.

Realizace exportni strategie predpoklada intenzivni spolupraci predevsim s podnikateli
a také s dalSimi statnimi institucemi. Partnery pii realizaci budou zejména Svaz

pramyslu a dopravy CR, Hospodaiska komora CR a Konfederace zaméstnaneckych a

2 Www.komora.cz  [online]. 2009  [cit.  2010-01-22].  Dostupny z =~ WWW:
<http://lwww.komora.cz/hospodarska-komora-ceske-republiky/o-nas-5/hospodarska-komora-ceske-
republiky-hk-cr/hospodarska-komora-ceske-republiky-2/>.

¥ SVATOS, Miroslav, et al. Zahranicni obchod : teorie a praxe. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009.
Aktuélni politika CR v oblasti zahrani¢niho obchodu, s. 112-113.
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podnikatelskych svazti v CR, ze statnich instituci potom zejména Ministerstvo
zahrani¢nich véci, Ministerstvo financi, Ministerstvo zemé&d¢lstvi, Ministerstvo dopravy

.o , , . 34
a Ministerstvo pro mistni rozvoj.

Dle knihy Marketing zahrani¢niho obchodu by se proexportni politika i priority

exportért meli vzdy zaméftit do téchto Ctyt oblasti:*®

e Informace a jejich pfistupnost — zde je nutné, aby si firmy navykly brat
informace skute¢né jako nejcennéjsi zbozi, za které se plati (informace by se

méli dostat k potfebnému vcas, za umérnou cenu a to ke vSem potfebnym)
e Propagace Ceskych vyrobkil v zahranici jako lobbisticka politika statu
e Pojisténi rizik z titulu politické nestability a nevtile platit obchodni kontrakt

e Zvyhodnéné financovani s podporou statu

34 VESELA-SAMKOVA, Klara. Pravni Bulletin : Expoertni strategic CR pro obdobi 2006-2010. Www.lawyers.cz
[online]. 2005 [cit. 2009-10-13], s. 1-2. Dostupny z WWW: <www.lawyers.cz>.

% CICHOVSKY, Ludvik. Markteting zahraniéniho obchodu : Manudl ceského exportéra. 1. vyd.
Jaroslava Reginska. Praha : Radix, s.r.0., 1997. Proexportni politika statu, s. 49-59.
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3.3. Czech Trade

Sluzbu na podporu exportu muze ziskat kterykoliv klient realizujici export resp.
zamyslejici uplatnit svoje zboZzi nebo sluzby na zahranic¢nich trzich pii splnéni téchto

podminek:

e je prokazateln€ Ceskym vyvozcem zbozi ¢i poskytovatelem sluzeb vhodnych na

export,

e ma opravnéni k podnikatelské ¢innosti v daném oboru,

neni v likvidaci nebo v insolven¢nim fizeni resp. v konkurznim fizeni,

nema dluhy vici statu po 1haté splatnosti.

3.3.1. Zaciname s exportem

Jak jiz znazvu vyplyva tato sluzba je urCena spiSe zacinajicim exportérim, Cci
exportérim, ktefi jiz maji néjakou zkuSenost s exportem, ale chtéji svoji pisobnost

rozsifit na novy, pro n¢ neznamy trh.

Na samotnych strankach Czechtrade si mlizete bezplatné vyzkouset dotaznik exportni
pf'ipravenosti%, ktery je zejména urCen pro potencialni a zacinajici exportéry z fad
malych a stfednich firem. Po zodpovézeni otdzek ziska firma praktické informace a

doporuceni pro jeji exportni aktivity.

Také je zde nabidka fady seminari a konferenci®’ tykajicich se jak ptimo vyvozu, tak i

dalsich dovednosti, které s plisobenim na zahrani¢nich trzich uzce souviseji. Nebo zde

% hitp://startexport.czechtrade.cz/ - zdarma

*7 http://www.czechtrade.cz/sluzby/exportni-akademie/ - placena dle aktualni nabidky
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firma mtze sviij exportni zamér konzultovat piimo s exportnim manazerem CzechTrade

ve svém regionu.

3.3.2. Konzultace a poradenstvi

Vybér vhodného teritoria pro urCity produkt, ovéfeni potencidlu produktu firmy
V jednotlivych zemich, konzultace exportniho zdméru ¢i vybér vyuZiti vhodnych sluzeb
CzechTrade je soucasti bezplatné konzultace®. T&chto konzultaci se ucastni ptimo

zastupci zahrani¢nich kancelafi.

3.3.3. Individualni sluzby v zahranici

V této sluzbé mizou jednotlivé firmy nalézt odpovédi na své otdzky u odbornikil ze
zahranic¢i, ktefi maji rozsahlé zkusenosti diky dlouhodobému plisobeni v dané zemi.
Diky této sluzbé muize fada firem usSetiit finan¢ni prostiedky, ¢as a zkvalitnit sva

rozhodnuti.
Zde jsou pro firmy pfipraveny tyto mozZnosti:

Prizkum trhu™®

Stejné tak jako kdyz firma zacind podnikat na domacim trhu tak i na zahrani¢nim je
tteba nejprve realizovat prizkum trhu. Za zéklad dobrého prizkumu trhu jsou
povazovany kvalitni a aktudlni informace, které jsou zde firmdm poskytnuty
prostfednictvim odbornikli ze zahrani¢i. Diky této sluzbé ziskd firma informace pro

stanoveni strategie vstupu na dany trh a také potencial trhu.

%8 http://www.czechtrade.cz/kontakty/czechtrade-v-regionech/ - zdarma

% Placena — 700,- K& (bez DPH) za 1 hodinu prace zahrani¢ni kancelare CzT, dle ¢asové narocnosti.
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Vyhleddavani obchodnich kontaktii®

Vyhledani vhodného obchodniho partnera v zahrani¢i je pro expandujici firmu jednim
z klicovych, ale velmi obtiznych a finan¢n€ naro¢nych ukold. Firma si tak miZze lehce
vyhledat dle zadanych kritérii nové obchodni kontakty a stimto obdrzet i vhodny
postup pfi jejich osloveni. Takto mlze firma pomérné rychle zacit se svym zadmérem

expandovat na zahranicni trh.

Ovéieni zajmu o produkt41

Tato sluzba v sob¢ zahrnuje osloveni nasich vybranych kontakta ¢i kontakth vybranych
CzechTrade s nabidkou firmy a ziskaji tak informace o predbézném zajmu o nabizeny
produkt. Diky tomu tak firma muze uSetfit Cas a finan¢ni prostfedky, které by musela

vynalozit k osobnimu setkani.

Organizace obchodnich jednani

Dobré naplénovani prvniho obchodniho jednani s naSim novym obchodnim partnerem
muze byt zdkladem pro dlouhodoby, oboustranné prosperujici vztah ¢i pii podcenéni
tohoto bodu také velkou piekazkou pro samotnou realizace exportniho zaméru. Soucasti
této sluzby je jednak naplanovani celého harmonogramu setkani, upozornéni na kulturni
1 jiné odliSnosti ale také poskytnuti reprezentativnich prostor pro jednani piimo

Vv prostorach sidel CzechTrade.

e, 42
Navazujict asistencni sluZby

e zjisténi bonity vybraného obchodniho partnera

e prizkum veletrhil a vystav

*0 Placena — 700,- K& (bez DPH) za jednu komoditu z jedné zemé.
* Placena — 700,- K& (bez DPH) za 1 hodinu prace zahrani¢ni kancelafe CzT, dle Gasové narocnosti.

*2 Placend — 700,- K& (bez DPH) za 1 hodinu prace zahrani¢ni kancelate CzT, dle ¢asové narocnosti.

Nebo dle aktualni nabidky ¢i nakladi realizace.

33



e pomoc pii zakladani zahrani¢niho zastoupeni

e dalsi sluzby na zéklad¢ vlastniho zadani

e asistence pii obchodnich jednanich

e asistence souvisejici s registraci vyrobku pro dany trh

e zajisténi tendrové dokumentace

Lo . 43
Exportni tréninkovd centra

Pokud firma nemd na zahrani¢énim trhu dostate¢nou vlastni zakladnu, mize vyuzit

prostory CzechTrade pro své aktivity. Jde zejména o:

e poskytnuti kancelatskych prostor pro béZznou ¢innost a obchodni jednani véetné

technického zazemi kancelare CzechTrade
e moznost vyuZiti informacnich zdroj zahrani¢ni kancelate

e asistencni sluzby pracovnikil zahrani¢ni kancelatfe CzechTrade

3.3.4. Prezentace a veletrhy

CzechTrade touto formou nabizi firmam mozZnost prezentace na vybranych akcich

-----

firemni marketing.44

*3 Placena — dle aktualni nabidky

* Placena — 700,- K& (bez DPH) za 1 hodinu prace zahrani¢ni kancelate CzT, dle ¢asové naroc¢nosti.
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3.3.5. Exportni akademie / Vzdélavani

Jak jiz je znazvu patrno, jde zejména o odborné a teritoridlni seminafe, kurzy i
konference, které jsou vedeny odborniky na danou oblast. Tento projekt je soucasti

Exportni strategie CR pro obdobi 2006 az 2010.%

3.3.6. Vyvozni aliance

Tento projekt je zaméfen na pomoc a podporu firem se zdmérem sdruzeni, které
vstupuji nebo jiz plsobi na zahrani¢nich trzich. Firmy se tak mohou uchéazet o zakazky,
které by vzhledem k rozsahu nebyly schopny samostatné realizovat nebo také si timto

zptisobem sniZit naklady spojenych se vstupem na zahraniéni trhy. *

3.3.7. Design pro export

Tento balicek individudlnich sluzeb je zde pfipraven pro vyrobni firmy, které se
zajimaji a jsou si védomi dillezitosti primyslového designu ve vyrobg. Firma tak muze
zvysit svou konkurenceschopnost a postupné budovat kvalitni a zajimavou firemni

znacku.?’

3.3.8. Adresar exportéru

Adresat exportéri je zpusob jak si mize firma podpofit svllj mezindrodni marketing.

V podstaté jde o to, Ze je firma zapsdna do katalogu ceskych exportéri spolu s jeji

*%\/ nabidce pro 1. pololeti 2010 http://www.czechtrade.cz/d/documents/01/vzdelavani-1-pol-2010.pdf

*® Placend — 700,- K& (bez DPH) za 1 hodinu prace zahrani¢ni kancelate CzT, dle ¢asové naro&nosti.

* Placena — 700,- K& (bez DPH) za 1 hodinu prace zahrani¢ni kancelafe CzT, dle Gasové narocnosti.
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¢innosti a n¢kolika produkty je pielozena do cizich jazykl a takto prelozena ¢innost pak
muze byt prezentovdna na mezinarodnich vystavach a veletrzich po celém svéte,
internetovém portalu exportem.czechtrade.cz, a strankach vSech zastupitelskych tfadta

CR a zahrani¢nich kancelaii CzechTrade.

Firma tak muiZze byt napf. na internetu dobfe viditelna, kdy diky optimalizaci stranek

zvySuje GspeSnost zobrazeni a tim zarucuje lepsi pozici v internetovych vyhledavacich.
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4. Prakticka Cast

4.1. Czech Trade — agentura na podporu exportu

V dnes$ni dobé, jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, je na nasem Uzemi
fada malych ¢i velkych divodu, pro¢ vstoupit na zahrani¢ni trhy. A mnozi podnikatelé
¢i vedouci prodeje si tyto divody vice ¢i méné uvédomuji. Pro¢ ale nékteti s exportem
svych vyrobkil nebo sluzeb stale vahaji? Odpovéd’ se v mnohych piipadech shoduje.
Bud’ firmy nemaji dostatecny kapital na proniknuti na zahrani¢ni trhy, a nebo, coz je pro
tuto praci podstatn€j$i, maji z exportu urCity strach z divodu neznalosti tamnich
podminek a odlisnosti od naSeho trhu. Nékteti podnikatelé se i domnivaji, Ze prodavat

zboZi za hranice je témét nemozné.

Je pravda, ze spoleCnosti, které maji v imyslu vstoupit na zahrani¢ni trhy, budou
potiebovat, a to je jim dirazné doporuceno, specidlni znalosti a rtizné expertizy dané
nez prodej pro domaci trh, o tom bychom mohli a do zna¢né miry o tom budeme
diskutovat v této praci. KdyZ se na problematiku exportu v CR ale podivame dikladnéji
tak zjistime, ze neni tieba se domnivat, ze zahrani¢ni trhy jsou oblasti tak slozitou, ze
podnikatelé dosud nezasvéceni odtud budou navzdy vylouceni nebo Ze Clenstvi na

téchto trzich musi byt vykoupeno pouze s pomoci velmi drahého zvlastniho poradce.

Uspéch firmy na zahraniénich trzich samoziejmé zavisi do zna¢né miry na postojich,
pfistupu a na osobnich kvalitdch schopného jedince. Pro pochopeni podstaty, principil
daného zahrani¢niho trhu a viibec pro celkovou pomoc pro ty, kteti se neboji byt zase o
néco vetsi exportujici firmou, je v nasich podminkéch ptipravena poskytnout sluzby a

pomoc Ceska agentura na podporu obchodu — CzechTrade.

V této cCasti prace by Ctenar mél ziskat zakladni piedstavu o potiebach a piinosech
agentury CzechTrade pro celé ceské podnikatelské prosttedi, at jiz jde o

makroekonomicky ¢i mikroekonomicky pohled. Vzdyt’ ekonomické prosperita kazdého

37



statu zavisi na exportu jednotlivych samostatnych spolec¢nosti a spolec¢nosti jsou do jisté

miry zavislé na podminkéch, které jim ptipravi stat.*®

4.1.1. Pocatky agentury a jeji vyvoj

Ceska agentura na podporu obchodu CzechTrade zahdjila, po vzoru obdobnych
organizacich v zahrani¢i, svou ¢innost 1. kvétna roku 1997. V této dobé nebyla
obchodni bilance statu nijak pfizniva, a proto byl riist a podpora vyvozu vyhodnocena

vladou jako zakladni prvek rozvoje celého narodniho hospodafstvi.

Velkou novinkou bylo, Ze se na Ceském trhu kone¢né objevil prvek, ktery by se
nezaméfoval pouze na velké exportéry, ale také na sttedni a mensi firmy, které na jeji

sluzby uz delsi dobu ¢ekaly.

Pokud bychom se podivali na vyvoj nékterych ekonomickych ukazateld ¢i ukazatelt
agentury CzechTrade, zjistili bychom, Zze az na malé vyjimky maji vSechny ukazatele
pozitivni sklon a i pfes né pfili§ dobré ekonomické podminky a prostiedi, které
Vv poslednich letech mnoho zemi obklopuje, mize byt patrny neustaly rtst obliby a
popularity zahrani¢niho obchodu. Podle samontych slov generalniho feditele
CzechTrade Ing. Ivana Jukla pfistupuje CzechTrade k hospodaiské krizi jako k vyzve,

zkousce 1 ptilezitosti zaroven.
Graf 1: Objem exportu na jednoho zakaznika agentury CzechTrade v letech 2005-2008.
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy agentury CzT, 2010.

“8 pP¥iloha 1 Obchodni bilance CR 1997-2007
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Jako nazorny ptiklad je uveden graf ¢. 1, znazoriujici vyvoj objemu exportu, ktery
pramérné ziskala kazda firma, ktera vyuzila sluzeb agentury v letech 2005-2008 (objem
celkového exportu podpoteny sluzbami CzT / pocet klientd vyuzivajici alesponl jednu
sluzbu CzT) a graf ¢. 2 ukazuje pramérnou cenu, kterou za tyto sluzby musela firma

vynalozit (2005-2008).

Graf 2: Primérné naklady, ktré v priméru vynalozil kazdy zakaznik agentury CzT za
jeji sluzby.
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy agentury CzT, 2010.

Z vyse uvedenych grafii je na prvni pohled patrny jejich rostouci vyvoj Vv letech 2005-
2008. I pfes to, ze v prvnim grafu jsou na svislé ose uvadény hodnoty v tis. K¢ a
v druhém jsou uvadény piimo jednotky K¢, je zde dulezity také vétsi pozitivni sklon
v grafu €. 1, ktery ma sam o sobé také vypovidajici schopnost. Divod, pro¢ bylo
zvoleno téchto grafii s jinym pomérem je ten, ze pokud by se oboji znazornilo ve
stejném poméru a stejném grafu, tak by zde naklady na sluzby v porovnani se ziskanym

objemem exportli t¢émef nebyly patrné.

Z rozdilného stupné sklonu mizeme usuzovat vyssi rust ziskaného objemu exportu a
pomérné nizky rist vynalozenych néklada na sluzby agentury ¢ili prostiedky na ziskani
téchto exporti. Ve vySe uvedenych tabulkach je toto uvedeno jako primérny objem
exportu ziskanych z vynaloZzené jedné koruny. Tento tdaj ma tim padem také rostouci

tendenci.

Pii srovnani vyvoje agentury CzechTrade a jejich klientl s vyvojem ekonomické
prosperity Ceské republiky, bude jesté vice ziejmy jejich podobny vyvoj a tudiZ zvyseni
tempa ekonomického ristu CR tazeného exportem. Cim vice rostou podminky pro

podniky a jejich export, tim vice roste i prosperita statu, ktery tyto podminky pfipravuje.
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4.1.2. Spokojenost klienti

V této praci bylo zatim zminéno nékolik ukazatelt, které by mohly potencialniho
exportéra presveédcit o kvalitach a témér jistém zhodnoceni svych finan¢nich prostiedki
vyuzitim sluzeb CzechTrade, jako naptiklad objem exportii podpotenych sluzbami
CzechTrade, nartstajici pocet klientii agentury, primérny objem exportil ziskanych

Z jedné vlozené koruny do sluzeb agentury, primérné néklady za sluzby agentury a jaky

objem exportu v praiméru ziskal kazdy zékaznik, ktery vyuzil sluzeb agentury.

Také je ale nutné a v této praci ucelné uvést nékteré udaje, které by zohlednili, jaka je

. . . o v . . yq.  Graf 3- Sluzba pfinesla Usporu nakladu
spokojenost téchto klientl, ktefi v minulosti meli P P

n¢jaké zkuSenosti s vyuzivanim sluzeb agentury PO s
WNE2,88%

CzechTrade. K tomuto nejlépe poslouzi

NEHODNOGEND 12,50% 4 190,

dotaznikové Setfeni, které provadéla agentura ve

Stvrtém &tvrtleti roku 2009, *°

V Setteni bylo pouzito hodnoceni kvality sluzeb pomoci ¢tyibodové stupnice, kdy 1 je
Graf 4 Sluzba pfinesla Usporu éasu nejlepsi a 4 nejhorsi. Pokud bylo vyuzito zahrani¢nich
kanceléti agentury, uvadi se navic, zda klientovi vyuziti

BANO 69.42 %

NEG 7% sluzeb usetiilo ndklady, ¢as nebo mu pomohlo pii

NEHODNOCENO 24.10%

rozhodovani. Z tohoto hodnoceni spokojenosti vysla
agentura CzechTrade s vyslednou znamkou 1,27 bodu

S navratnosti dotaznikt 48 %.

Y Graf3a4- Zdroj: www.czechtrade.cz [online]. 2009 [cit. 2010-04-02]. Dostupné z WWW:
http://www.czechtrade.cz/reference/spokojenost-klientu/>.
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4.2. Dotaznikové Setieni — podpora exportu

Pro lepsi vypovidajici schopnost diplomové prace bylo vyuzito online dotaznikového
Setfeni, (viz. Piiloha 2) vypracovaného pomoci aplikace Google Docs. Cilem vyzkumu
bylo zjistovani vyuziti sluzeb na podporu exportu, spokojenost stémito sluzbami
v podobnych firmach jako je firma EUJUICERS.COM s.r.0., a zda Se vibec srovnatelné
firmy snazi obdobnym zptsobem uspét i na zahrani¢nich trzich ¢i je to dano pouze
velkym podnikatelskym elanem firmy a maximalnim nasazenim jejiho vedeni ve snaze

odliSeni se od dosavadniho zptisobu podnikdni na podobnych trzich.

Dotaznik byl sestaven z Sesti jednozna¢nych, kratkych, srozumitelnych a pokud mozno
kladn¢ polozenych otazek se snahou vyhnout se zbytecnym dotaziim, které by
respondenta mohly obtéZzovat ¢i dokonce zpusobit predasné ukoncéeni dotazovani.

Névratnost dotazniku byla 23 %.

Setteni probihalo u 40 respondentd, kteti byli vybrani na zakladé usudkového vybéru a
pfedpokladu, Ze spliiuji charakteristiky vybrané firmy, tj. Gzké zamétfeni na specificky
produkt, maly podnik do 10 zaméstnanct, na trhu cca 15 let, online webova prezentace

s elektronickym prodejem a mozny prodej i do zahranici.

Respondenti tedy pochazeli z nékterého obdobného trhu a zabyvali se prodejem napf.
kavovard, vysavacul, luxusnich hodinek, mixért, odstaviiovact,...) a byli vyhledavani

na internetu.

Prvni dvée otézky byly ﬁltraéni, a Graf 5: Pocet zaméstnancu

to pro zjisténi, zda jsou vybrani «

respondenti zvoleni spravné a aby [

zde byla moznost srovnani, " «

respondenti méli patfit do skupiny % &

Y

podnikt srovnatelnych s vybranou DoT0TMENANCT  dsinanci  zamieinet  vambsianct

. Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.
firmou.
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Graf 6: Prodej zboZi do zahranici Druhda ¢ast bylo zjiStovani, jakym
procentem se u respondentli podili export
na celkovych trzbach a zda n¢kdy vyuzili

=ano @t % pekterou ze sluzeb na podporu exportu.

=NE (29 %)
Zde bylo opét upfednostnéno otazek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010. S uzavienym koncem,  coz respondent

oceni pro jednoduchost a dotaznik je pak

lépe  zpracovatelny. Pro

Graf 7: Triby z exportu / celkové triby v %

citlivost nékterych udaja byly

v odpovédich pouzity pouze

hraniéni limity. Vysledkem 60

bylo zjisténi, ze 71 % % 40

30
dotazovanych  respondentt, 2 -
10 - -

ktefi spadaji do sledované do10% 11-50% 51-70 % 71-100 %
P Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

zkuSenost s exportem svych produktl do zahrani¢i. Tento fakt je pfisuzovan pomérné
snadnému zasilani zbozi poStou do zahrani¢i a velkému zastoupeni obchodl se

Slovenskou republikou (neni tfeba internetové prezentace v jiném jazyce).

Dalsi ¢ast se jiz vztahovala pouze na o
Graf 8: Vyuiiti sluZeb na podporu exportu.

respondenty,  ktefi  odpovédéli
v ptredchazejici Casti kladn€ na
otazku, zda n¢kdy vyuzili néjakou

sluzbu na  podporu  exportu. = ANO (20 %)

uNE (30 %)

Respondenti zde m¢li uvést, kterou
. Lo X Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

pomoc pro exportéry konkrétné

vyuzili a na vybér zde méli ze tfech

moznosti (CzechTrade, EGAP a CEB). Pro postihnuti vech moznosti odpovédi bylo

V této otdzce zahrnuta i moznost ,,Jiné*“ s uvedenim které konkrétni. 20 % respondentti,

kteti mé¢li n€jakou zkuSenost se zahrani¢nim obchodem, uvedli v dotazniku, ze nékdy

vyuzili sluzeb agenturu CzechTrade.

42



Graf 9: Spokojenost V posledni otazce méli

respondenti pomoci Likertovy
50

I skaly zhodnotit zda vynalozené

* ZE l | l naklady za sluzby na podporu
N . . . e exportu byly dle jejich nazoru

Rozhodné Spige ANO Mevil Spide NE  Rozhodné NE v . , e
o s e e dobie investované penize. Zde

Zdroj: vlastni zpracovini, 2010.

bylo dle dotaznikového Setieni
zjisténo, ze 50 % firem nevi, zda jim vyuziti sluzeb na podporu exportu n¢jakym
zpusobem pomohlo. V téchto ptfipadech je bran export pro firmu jako okrajova
zalezitost a vysledny efekt nebyl viilbec méfen. Zbyla ¢ast respondentii na tuto otazku
odpovédéli z25 % ,,spiSe ano* a 25 % ,,spiSe ne“, coz ndm v tomto piipadé¢ neddva
jasnou odpovéd nasi otazce. SpiSe vtéchto firmach nedochazelo k méfeni efektu
z placené sluzby na podporu exportu, vzhledem k zjisténi (dle ptedchozich otazek), ze
ve vétsSing pripadi se jednalo o malou firmu do 10 zaméstnanct s okrajovym zaméfenim

na zahrani¢ni obchod.
Vyhodnoceni

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se dospélo k zavéram, ze vetsi ¢ast firem, které
jsou srovnatelné s vybranou firmou, o export svych vyrobki do zahrani¢i vibec
neprojevuji zdjem a pokud se alesponn Casteéné¢ podili export na trzbach firem,
nepovazuji tento prodej za dosti vyhodny vzhledem Kk nakladim s tim spojenych a

zaméfuji se proto pouze na mistni trh.

To také napovidd tomu, ze tyto firmy, které byly vybrany dle tsudkového vybéru a
posléze dotaznikem vyfiltrovany, se zabyvaji tzv. vyklenkovym trhem (Niche market),

ktery ma sva specifika.

Vyklenkové trhy jsou zaméfené na uzce profilované produkty a tésnéjs$i vztahy se
zakazniky. Proto vétSina firem poté, co si nasla sviij vyklenek se svym tzkym okruhem
zékaznikt, nechce vstupovat na zahrani¢ni trh z divodu velké naro¢nosti znalosti mistni

cilové skupiny a nemoznosti kvalitniho zacileni na jejich potieby.
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Z tohoto divodu by vybrana firma, pokud uspéje na zahrani¢nich trzich, méla velky
ristovy potencial. Z dotaznikového Setfeni totiz vyplynulo, Ze firmy pulsobici na
vyklenkovych trzich radéji ponechavaji svou plsobnost pouze na domacich trzich pro
lepsi znalost svych zékaznikt, a tim i moznosti t€snéjsich vztahti. Pokud vsak budeme
délat véci stale stejnym zptisobem, nikdy se nedozvime, jaké moznosti nam trh nabizi, a

patrn¢ se dostavi i stejné vysledky. Dotaznik je uveden v ptiloze €. 2.

Pokud by se potvrdily vSeobecné zavéry vyplyvajici z dotaznikového Setieni, mohli
bychom tak ptedpoveédét, ze pokud vybrand firma, ptisobici na vyklenkovém trhu, by se
s pomoci agentury CzechTrade rozhodla exportovat své produkty do zahrani¢i, mohla
by tak zaznamenat obrovsky ndrtst trzeb i celé firmy. Tyto zavéry fikaji, ze firmy
s podobnym ¢i stejnym zaméienim nemaji o export pfili§ velky zajem, a tudiz ani
nevyhledavaji sluzby na podporu exportu. Tim bychom mohli pfedpovédét, Zze pokud
vybrana firma, puasobici na vyklenkovém trhu se rozhodne spomoci agentury
CzechTrade exportovat své produkty do zahrani¢i, mize tak zaznamenat obrovsky
narust trzeb i celé firmy. To by do jisté miry vyplynulo z ochoty zkusit véci dé¢lat jinym
zpusobem neZ je obvyklé a tim by ani nebyla ohroZena ze strany ¢eskych konkurentt ¢i

substitu¢nich trha.

V dalsi ¢asti bude provedena situaéni analyza vybrané firmy a tim urceni, zda se u ni
vibec nachazi ristovy potencidl do zahrani¢i a zda je mozno realizovat export na

zakladé vyse uvedenych predpokladi.
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4.3. Charakteristika vybrané firmy

4.3.1. EUJUICERS.COM s.r.o.

Pro nazorny ptiklad vyuziti a aplikaci sluzeb agentury CzechTrade byla vybrana
spolecnost EUJUICERS.COM s.r.0., kterd se zabyva prodejem odstaviiovaci. Firma
byla zaloZena v roce 1992 pod nazvem Mipam bio s.r.o. Tato zavedena firma na trhu
dosud funguje, jenom kni vroce 2005 pod stejnym vedenim pfibyla firma
ODSTAVNOVACE s.r.o., ktera se pozdgji, vroce 2009, jest¢ zménila na
EUJUICERS.COM. Tato zména v ndzvu do jist¢ miry také odraZela potiebu

mezinarodniho oznaceni pfi vstupu firmy na zahranic¢ni trhy.

Firma byla vybrana jako ptiklad pro tu to praci z divodu, Ze je na ni dobfe patrny vyvoj
od malé firmy, zabyvajici se vyhradné internetovym prodejem pro Ceskou republiku,
pies zavedeni kamenného obchodu na okraji Ceskych Bud&jovic az po firmu, ktera se
zabyvad mezindrodnim obchodem, ma dobfe zavedenou kamennou provozovnu na
lukrativnim misté v centru mésta, internetovy obchod v péti evropskych jazycich a jisté

ji ¢eka jeste velky rust vzhledem k jejimu velkému potencidlu a kreativnimu vedeni.

Co se tyCe zahrani¢niho obchodu, tvoii dnes témét 70% vSech prodeji firmy a
zastoupeni ma jiz v Rakousku, Némecku, Polsku, Mad’arsku a na Ukrajin¢ a Slovensku.
Z uvedeného vyplyva, ze firma ma jiz néjaké zkuSenosti se zahrani¢nim obchodem, ale
pofdd se nabizi otazka, jak by firma mohla vyuZzit svlij velky potencidl pii vétSim
vyuzivani sluzeb agentury CzechTrade? V tomto by pravé mohla byt tato prace
pfinosnd pro danou firmu a diky pfehlednym tabulkam, grafiim a naslednym navrzenim
moznosti pro firmu vhodnych sluzeb agentury, by mohla vrhat lepsi svétlo na danou
problematiku a vyjasnit tak fadu otdzek a pochybnosti ohledné¢ CzechTrade jakoZto

investice pro exportéry.

45



4.3.2. Prvni kroky exportu EUJUICERS.COM s.r.o.

Po zalozeni firmy Bipam bio s.r.o. vroce 1992 pfisly prvni zkuSenosti s exportem
docela brzy. Internetovy obchod, ktery byl zalozen pouze v ¢eském jazyce, prilakal jiz
vroce 1996 prvni zajemce ze sousedniho Slovenska. Vzhledem Kk pomérné¢ malym
narodnostnim i jazykovym odliSnostem, jevil se tento trh jako dobra zkusenost pro
pocatek exportu. Jelikoz v pocatcich firma neméla dostatek kapitdlu na pfimy vstup na
zahrani¢ni trhy, rozhodla se vyuzit formu neptfimého vstupu obchodnim zastoupenim.
Zde se jednalo spiSe o nahodu. Firmé se ozvala slovenska firma, ktera nabidla obchodni

spolupréci.

Dalsi exportni zkuSenost ptisla a par let pozdéji, a to v roce 2000, kdy soucasna firma
zastupujici Bipam bio s.r.o. (pfedchiidce EUJUICERS.COM s.r.0.) na Slovensku pfisla
s navrhem dal$iho obchodniho zastoupeni, a to v Mad’arsku. Slovenska firma poskytla
dobré reference na toto zastoupeni a jelikoZ po par letech obchodni spoluprace se tyto

reference daly brat jako dtvéryhodné, firma tuto nabidku vyuzila.

Proniknuti na rakousky trh a jistota spolehlivosti obchodniho zastoupeni byla zarucena
rodinnymi pfislusniky majitele firmy. V této naSi sousedni zemi, kterd byla dalSim
cilem firmy EUJUICERS.COM s.r.0., jiz dlouhou dobu pied zaloZzenim firmy pusobili
ptibuzni majitelé firmy, a proto se jednalo o pomérné bezrizikovy nepfimy vstup na

dané uzemi.

O par let pozdé€ji se zastoupeni firmy rozrostlo jesté¢ o Polsko a Némecko. V téchto
piipadech $lo, stejné jako v minulych ptipadech, spise o nahodu, kdy obchodni zastupci
pfisli sami s nabidkou obchodni spoluprace. Jediné, ¢im firma v tomto piipadé piispéla

ke svému $tésti, byla ucast na vystavnich akcich.

4.3.3. Prvni spoluprace s agenturou CzechTrade

Prvni zkuSenost s vyuzitim sluzeb na podporu exportu od agentury CzechTrade méla

firma v roce 2008. Uplnym novackem v této oblasti tedy také neni. Jednalo se o sluZbu,
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kterou muzeme na webovych strankach agentury CzechTrade nalézt pod nazvem

»Adresar exportéri®, diky némuz miiZze firma podpofit svllj mezinarodni marketing.*

Tato sluzba méla firmé zarudit lepsi pozici prezentace na internetovych vyhledavacich.
Internetovym strankdm firmy se diky tzv. ,back links* méla zvednout navstévnost,
a tim 1 lepsi hodnoceni. To se zdalo vzhledem k nové zavedenym internetovym
strankam jako velmi dobra investice, ale vzhledem k technickym problémim firma
tento efekt nemohla zméfit. Tato sluzba, ktera byla zaplacena na jeden rok, vysla zhruba

na 26.000,- K¢.

V roce 2010 se firma znovu rozhodla o vyuziti této sluzby, ktera se ji vzhledem k stale
pomérné novym internetovym stradnkdm a rozristajicimu se potencidlu zahrani¢niho
obchodu, zdala jako nejvice vyhodna. Opét se jedna o stejnou sluzbu placenou na rok,

ktera vSak nyni jiz vyjde na 40.000,- K¢.

4.3.4. Vyhledy a plany firmy EUJUICERS.COM s.r.o.

Vzhledem k neustalému rozristani, musi firmou prochazet stale vice a vice zbozi, které
je bud prodavano piimo zdkaznikiim firmy EUJUICERS.COM s.r.o., ¢i je dale
rozesilano obchodnim parterim v zahrani¢i pro jejich dals$i prodej. At uz z jednoho
nebo druhého divodu, musi firma pfijit s néjakym fesenim této, do budoucna
nedostatecné, skladové kapacité. Proto v soucasné dobé firma zvazuje, zda se vyplati

vystaveéni ¢i pronajmuti skladové haly.

Do budoucna by se také chtéla firma zaméfit na lepsi hlidani aktualnosti sortimentu,
pfindSet na trh co nejvice novinek. A navzdory znaénému mnoZzstvi polozek, které jiz
ma ve svém produktovém portfoliu, neustale pro své zdkazniky pfipravovat nové a noveé

recenze, poradenské sluzby a novinky z oblasti odstaviiovacu.

%0 Blize popsano v kapitole ,,3.3.8. Adresar exportéra™
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I ptes soucasny zna¢ny rust ma firma jako jednu z hlavnich priorit stalé rozSifovani do
dal$ich zemi. Cilovymi zemémi by se podle slov majitele firmy by se mohly stat Irsko,
Francie a Italie, coz jsou zemé¢, které maji velkou kupni silu, a tudiz velky potencial.
Podle vyzkumu analytické spolecnosti Gtk Gruppe ,,Kaufkraft Europa 2007/2008<* je
v porovnani s CR kupni sila t&chto zemi na obyvatele mnohdy vice neZ dvojnasobna.*

A Irsko mé jednu z nejrychleji rostoucich kupnich sil v Evropé.

Z téchto dtvoda by firma méla co nejdiive zvazit své moznosti a s piihlédnutim k nim
vyuzit sluzeb agentury CzechTrade, naptiklad pro ziskdni proveéfeného obchodniho
zastoupeni v n€kterych z téchto zemi, nebot’ zastoupeni v zemich, které jiz ma, pfisli tak
fikajic nahodou, a na tyto nahody firma do budoucna nemuze spoléhat. Trh s takovymto
potencidlem jako je Irsko, Francie a Italie jist¢ brzy svou kupni silou ptilaka jiné
prodejce a firma by se jiz na téchto trzich nemusela tak dobte uchytit. Vzdyt naptiklad
tak konzervativni narod jako jsou Irové, jisté nebude chtit ménit firmu, ktera jim prodala
jejich prvni odsStaviiovac, se kterym byli spokojeni a na ktery dostali typ od jejich

znamého.

*! Prepodteno dle cenovych hladin.

52 Irsko — 17.766,- Eur; Francie — 17.974,- Eur; Italie — 14.450,- Eur; Ceska republika — 8.152,- Eur
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4.4. Analyza vybrané firmy

4.4.1. Analyza vybranych finan¢nich ukazatelu

Tab. 2 zékladni Gdaje firmy

Rok 2009 2008 2007
Obrat v tis. K¢ 17.420,7 12.600,5 10.650,4
Podil zahrani¢niho 42 25 19
obchodu v %

Odhadovany trzni 72 % 67 % 65 %
podil firmy v CR

Zdroj: Vyroc¢ni zprava EUJUICERS.COM s.r.o., 2010.

Tab. 3 Rozvaha firmy (v tis. K¢)

AKTIVA PASIVA

Fixni aktiva...............oooeeeen. 2050  Vlastni kapital........................ 15374
DI. nehmotny majetek........... 1435 Prospéch kapitalu.......................o.... 0
DI. hmotny majetek................ 615 UVEIY. e 0
DI. finan¢ni majetek.................. 0

Obézna aktiva Rezervy.....cooviiiiiiiiiiiiiias 42
ZASODY. ..o 16 604 ZAVazKY...ooooiiii 23
Kratkodobé pohledavky.......... 1476 Kratkodobé.............coooviiiiinints 23
Cenné papiry.......oceeevveviieennnennn. 0 Dlouhodobé.............coooviiiiiiii 0
Pokladna, uCty...............ooeen. 369
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Cizi kapital..................oeeeene. 5125
Casové rozliseni..........ccoeenii.., 69 Casové rozliSent........cocovveveveiin., 4

CelkeM...oovvieereneeeenneennnes 20 568 CelkeM...ooveeeiereieenreeenennnnns 20 568

Zdroj: Vyroc¢ni zprava EUJUICERS.COM s.r.0., 2010.
Finan¢ni analyza firmy (v tis. K¢)
1. Ukazatel zadluZenosti - hodnoti ivérové zatizeni podniku
ZadluZenost = pasiva cizi / celkova aktiva = 0,2492 => 25 %
Ukazatel finan¢ni samostatnosti = vlastni kapital / celkova aktiva = 0,7475 =>75 %
2. Ukazatel dluhu na vlastni kapital = pasiva cizi / vlastni kapital = 0,3334 => 33 %
3. Pracovni kapital (obézna aktiva) = 18.449,-
Cisty pracovni kapital = ob&Zn4 aktiva — kratkodobé zavazky = 18.426,-
4. Ukazatele aktivity — hodnoceni, jak je firma aktivni v nakladani se svymi aktivy.
Obrat aktiv = celkové trzby / celkova aktiva = 0,84
Obrat zasob = celkové trzby / zasoby = 1,05
Zhodnoceni

Posouzenim zakladnich relevantnich finanénich ukazatel byl vyvozen zavér, ze firma
EUJUICERS.COM s.r.o. je do budoucna velmi stabilni a neméla by se diky nizkému
uvérovému zatizeni a velkému mnozstvi likvidnich zésob potykat s financnimi

problémy.

4.4.2. STEP analyza

Pro analyzu vnéjsich vlivii, které plisobi na firmu v globalnim svété a kterym musi tudiz
firma piizptisobovat svou strategii a sva rozhodnuti, byla zvolena analyzu STEP. Tato

analyza, je vhodnym nastrojem pro posouzeni vn¢jSich faktord, jejichz zména by mohla
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mit vliv na vyvoj celé firmy. Tyto faktory jsou roztiidéné do 4 zékladnich skupin. Jsou

jimi:

1.

3.

Spolecenské faktory — jsou to faktory, které by nase firma méla zhodnotit pfi
vybéru vhodného zahrani¢niho trhu pro penetraci. Pokud se jednd o firmu
EUJUICERS.COM s.r.o., tak vzhledem ktomu, ze se zabyva prodejem
odstaviiovaci, ziejme zohledni vstup na takové trhy, kde budou mit lidé kladny
vztah ke zdravému Zivotnimu stylu a také jakou ¢ast svych piijmt budou zvykli
a ochotni utratit za tento zdravy zivotni styl. Klasickym pfipadem takovychto
trhii jsou Italie, Spanélsko, Francie, Irsko, atd. Zde pievazuje bud'to jeden nebo
druhy faktor.

. Technologické faktory — technologické faktory zem¢ urcuji, jak je na tom dana

zemé¢ z hlediska technické vyspélosti a pristupu k inovacim. Z tohoto hlediska
by pro firmu mohly byt vyznamné takové trhy, které jsou technologicky vyspélé
a maji kladny pfistup k technickym novinkdm a moznostem védy. Také diky
technické vyspé€losti zemé jisté bude velmi snadny pfistup vSech obyvatel
k internetu. A to vzhledem k tomu, Ze vétSina prodeji firmy je realizovana pies
internet, ma podstatny vyznam. DalSim faktorem v této oblasti je neustaly vyvoj
novych vyrobkll. Vzhledem k tomu, Ze se firma snazi vZdy nabizet ty nejnové;si
produkty a vzhledem k dodavatelskym podminkam objednava ve vétSim
mnozstvi a zaroven na sklad, méla by skladovou kapacitu pfizpisobit mife
rychlosti zastaravani svého zbozi. Jako klasické predstavitele technologicky

vyspélych zemi 1ze uvést Dansko, Svédsko, Rakousko, Francie, Irsko apod.

Ekonomické faktory — do ekonomickych faktort, piisobicich na firmu mohou
spadat ekonomické ukazatele dané zemé, jako jsou napt. kupni sila
obyvatelstva, mira nezaméstnanosti, vyvoj HDP na obyvatele, mira inflace, ceny
vstupt a mnohé dalsi. VSechny tyto faktory ovliviiuji to, jakym zplsobem se
bude na daném trhu produkt prodavat. Do urcité miry se dle téchto ukazatel da
1 predikovat trzba, kterd by mohla ze vstupu na dany trh plynout
(viz. kapitlola ,,4.4.2. Vybér konkrétniho trhu a predikce trzeb®). Proto by
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z hlediska tohoto faktoru mohly byt nejvhodnéjsi zemé pro vstup firmy

Dansko, Irsko, Rakousko, Svédsko, Francie apod.

4. Politické faktory — vhodné politické prostiedi by mohlo byt jednim z klicovych
pro volbu vhodného cilového trhu pro firmu. Zemé, ve které firma
pusobi, vytvaii podminky pro to, aby firma na tomto trhu prosperovala ¢i nikoli.
Pokud naptiklad zvysi dovozni cla, firma bude mit opét neleh¢i boj s mistni
konkurenci. Jako piiklad politicky stabilnich zemi lze uvést Norsko, Svédsko,

Irsko, Némecko, atd.
Smyslem této analyzy je zjisténi odpovédi na otazky:
1. Které vnéjsi faktory ovliviiuji podnik?
2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktort?
3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejrelevantnéjsi?

Tab. 4 STEP analyza

Faktor ~ Vyznam Dopad Uéinky Skupina
STEP
Zivotni styl  velky dlouhodoby  Zdravy Zivotni styl je soucasny S

trend, ktery se bude zvySovat.

Distribuce velky dlouhodoby Stimulace vétsi spotieby za S
prijmi zdravy zivotni styl.

Vzdélanost  stfedni dlouhodoby Stimulovat k nakupu pies S

internet.
Vyvoj stiedni sttednédoby Neustalé inovace v oboru. T
novinek

Pristup k stiedni sttednédoby Stale snadnéjsi a levné;si T

internetu ptistup k internetu.
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Kupni sila velky dlouhodoby Mirné€ zvySujici trend — brat E

V uvahu jiz pfi vstupu na trh.

Ceny velky sttednédoby Kolisavy rist cen. E
vstupi
Inflace stiedni sttednédoby Zahrani¢ni inflace podporuje E
export.
Stabilita velky dlouhodoby Stabilita cilovych trhti — nutné P
zemé pii vybéru trhu.
Cla velky sttednédoby Zvyseni cel znevyhodni viici P

mistni konkurenci.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

4.4.3. Portertiv model analyzy konkurence

Porteriiv model analyzy konkurence nam pomuze 1épe urcit a porozumét konkurenénim
tlakam firmy a celkovou rivalitu na trhu. Tato analyza rivality a chovani jednotlivych

subjektl vysvétluje, jak tyto subjekty ovliviiuji ziskovost odvétvi firmy.

1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty: Stavajici konkurenti firmy by se dali
definovat jako evropsti a cCeSti konkurenti. Evropsti konkurenti pokryvaji svym
plisobenim ¢ast svého doméciho trhu v zahrani¢i a samoziejmée také pomoci exportu
1 trh Cesky. Jedni z nejvyznamnéjSich Evropskych konkurentd jsou firmy UK Juicers
a Keimling. Tito evropsti konkurenti jsou Vv evropském méfitku podstatné
vyznamnéjSimi konkurenty firmy nez v méfitku Ceském. Na Ceském trhu maji podil

cca 3 %.

Pokud se jedna o ceské konkurenty, tak zde plisobi ve stejném odvétvi pouze jeden
piimy vyrazny konkurent, firma Atranet International s.r.o. Podil této firmy na trhu je
cca 20 %. Dale se na trhu vyskytuje par mensich konkurentdi, ktefi se prodejem

odstaviiovacl zabyvaji pouze okrajove, a proto se miize stat, ze z t€chto konkurenti se
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obcas stavaji zédkaznici firmy EUJUICERS.COM s.r.0. Podil téchto drobnych prodejcti

je cca 5 %.

Graf 10 Podil konkurentd na éeském trhu

EEUJUICERS.COM - 72 %
u Atranet International - 20 %
Zahraniéni konkurenti pisobici

na éeském trhu - 3 %
® Ostatni drobni prodejci- 5 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

2 Riziko vstupu potencialnich konkurenti: Riziko vstupu firmy do tohoto odvétvi je
vzhledem finan¢ni naro¢nosti dosti minimalizovano. Firma EUJUICERS.COM s.r.0. ma
nékolik dodavateld, ale u vSech je jistym standardem minimélni nutny odbér jiz
v zacatcich. Tyto odbéry se pohybuji v fadech stovek kustu a pii ptiblizné cené jednoho

ptistroje 10.000,- je kapitalova narocnost v tomto odvétvi znacna.

Jako dal$im faktorem, ktery eliminuje riziko vstupu potencidlnich konkurenti do
odvétvi, jsou normy, natizeni a certifikace spojené s dovozem, napft. z vychodnich zemi.

Toto jiz vyzaduje pomérné zna¢né zkusenosti s dovozem a celou problematikou.

3 Vyjednavaci sila dodavatelii: Vyjednavaci sila dodavatelt, se 1isi ptipad od ptipadu.
Dodavatel¢ maji vesmés pevné stanovené odbéry a ceny, kterym se firma snaZzi
prizpusobit tak, aby soucasné¢ napliiovala svou strategii. V tomto ptipad¢ je vyjednavaci

sila dodavateld vétsi.

4 Vyjednavaci sila odbératelii: V prostiedi CR je vyjednavaci sila odbérateli ve
srovnani s jinymi evropskymi zemémi mald. Zahrani¢ni odbératelé jsou vice vystaveni

vlivu konkurence, a proto maji vétsi moznost srovnani a vybéru u konkurence.
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Zakaznici zde vyzaduji vysokou jakost a nizké ceny. Ve srovnani s ¢eskym trhem zde

zakaznik nema takovou vyjedndvaci schopnost.

5 Hrozba substitu¢nich vyrobkii: Trh, kterym se firma EUJUICERS.COM s.r.o.
zabyva, je natolik specificky, ze je zde velmi mald moznost substituce jinym vyrobkem.
Jedinou moznosti piimé substituce by v tomto piipadé¢ mohl byt mixér. Ale i timto

vyrobkem se firma zabyva. Proto vliv tohoto faktoru je pomérné¢ maly.

Vyhodnoceni

V soucasné dobé ma firma pomérn¢ velké pokryti na domdcim trhu (cca 72 %)
a pomérn¢ dobfe se ji dafi udrzet konkurenci pouze na okraji trhu. V soucasné¢ dobé
vSak firma zna¢nou mérou zasahuje 1 do zahrani¢niho obchodu. Zde by si méla davat
pozor na udrzeni své dobré pozice a pokryti na domacim trhu. Zahrani¢ni konkurenti
pusobici na naSem uUzemi by tak jednoduchou metodou odvriceni pozornosti mohli

ziskat podstatnou ¢ést soucasného trzniho podilu firmy.

Riziko nové vstupujicich firem ¢i moznost substituce produktd firmy je znacéné
eliminovana, a proto by se méla spiSe zaméfit na zlepSeni své mocenské pievahy pii
vyjednavani s dodavateli. Tento faktor by mohla v budoucnu zvysit pravé zvysenim

prodejii na stavajicich i potencialnich zahrani¢nich trzich.

4.4.4. Analyza portfolia

Vysledkem portfolio analyzy je uréeni produktové fady firmy v ramci svého odvétvi na
¢eském trhu. Jako analyzu pouzijeme Bostonskou matici BCG, kterd zohlednuje vztah

tempa ristu trhu a relativniho podilu firmy na trhu.
Matice BCG

Aplikaci této Bostonské matice na nasi firm¢, ziskame ¢tyfdilnou miizku, kde na ose X
je hodnocenym faktorem podil sledované firmy na trhu a na ose Y je zaznamenana mira

rastu odvétvi se stiedni hodnotou dle rustu HDP.
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e Podil sledované firmy na trhu je 72 % (osa X)

e Tempo rlstu trhu Vv priméru za dva roky je 23,3 % (hodnocen byl primérny

ptirtistek obratu firmy za roky 2008 a 2009 s ptihlédnutim k rstu na tkor ristu

konkurence)

e Stiedni hodnota osy Y je -1 % (uréena primérnym ristem HDP CR za roky

2008 a 2009)"
Graf 11 Matice BCG
72 %
27,14 %—+—> V¥
1.HVEZDY 2.0TAZNIKY
Tempo rastu trhu
1%
3.DOJNE 4 BIDNI PSY
KRAVY

Relativni podil na trhu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

Vyhodnoceni

Portfolio firmy se nachéazi v kvadrantu ,,HVEZDY“ matice BCG. Tato pozice znaci

zakaznicky uspésné vyrobky a vysoky podil firmy na trhu. CoZ je vyborna vychozi

pozice firmy, a proto by se méla zaméfit pfedev§im na rozvoj téchto produktd a

expandovat na dalsi zahrani¢ni trhy, kde tyto ,,hvézdy* jisté najdou uplatnéni.

53 Zdroj: CSU, 2010
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4.4.5. SWOT analyza EUJUICERS.COM s.r.o.

Tato analyza je soucasti situacni analyzy a bude v praci ptinosna pro popsani celkového
postaveni sledované firmy a také, s ptihlédnutim k pfedchozim analyzam, jako vyusténi

celé situacni analyzy pro stanoveni firemni strategie.

Sepsani relevantnich faktora

Kprovedeni SWOT analyzy si nejprve sepiSeme veSkeré¢ silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby firmy.

Silné stranky

1 Pomérné mald Kkonkurence — spifihlédnutim k Porterovu modelu analyzy
konkurence, je patrnd pomérné siln4 pozice firmy na domécim trhu. Pokud budete chtit
hledat na internetu specializovany obchod, ktery se zabyva pouze prodejem
odstavnovacu (tudiz se predpoklada, ze dané problematice opravdu rozumi), najdete
zde pouze tfi pfimé konkurenty, z nichz vSichni se soustiedi pouze na ¢esky trh a jeden
Z nich se zamé&fuje spiSe na dodavky pro restaurace, gastronomické zafizeni, kavarny
apod. V jiznich Cechach firma nema p¥imého konkurenta. Trzni podil firmy by nemél
byt snizen noveé vstupujicimi konkurenty do odvétvi vzhledem k malému riziku vstupu
dle ptedchoziho Porterova modelu. Proto pokud se firma po vétsim vstupu na zahrani¢ni
trhy bude i1 nadale fadn¢ starat o domdci zdkazniky, miizeme ocCekavat stalost této velmi

vyznamné silné stranky.

2 Internetové stranky v péti jazycich — tato silna stranka je pro firmu dualezita nejen
Z hlediska zahrani¢niho obchodu, ale i u nés zije pomérné vyznamné procento cizinct,
ktefi mohou byt pro firmu vyznamnou skupinou se zna¢nym kupnim potencidlem.
Touto internetovou prezentaci firma také stimuluje spotiebitele ke zdravéjSimu

zivotnimu stylu rlznymi ndzory a testy. V budoucnu se vzhledem K rostoucimu
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internetovému pokryti a neustdlému snizovani cen za piistup k internetu, predpoklada

rust této silné stranky.

3 Sluzby zakaznikim — 14ti denni moznost vyzkouseni, garance nejniz§i ceny,
expresni doruceni do 48 hodin, 1 rok zaruky navic a neustala asistence po telefonu nebo
mailem, a to jsou vSechno konkuren¢ni vyhody, které zadny z pfimych konkurentl
nenabizi. Tyto konkuren¢ni vyhody odbouravaji efekt kognitivni disonance, a tim si
firma ziskava loajalitu a vérnost zdkaznikd. Navic se firma snazi mit ve své nabidce
neustale to nejnovéjsi zbozi a to je vzhledem k pomérné rychlému vyvoji v této oblasti

velmi zadouci.

4 Dobra postaveni ve vyhledavafich — pii vyhledavani firmy, kterd se zabyva
prodejem odstaviovacu na internetu, bude firma EUJUICERS.COM s.r.0. zobrazena
mezi prvnima. Tato silna stranka, obzvlasté pokud velké procento prodeja této firmy je

zprostiedkovano pravé skrze internetovy prodej, dosti, je dosti vyznamna.

5 Niche market — niche market neboli vyklenkovy trh je Gzky okruh trhu, na ktery je
firma zamétena. Tento pomérné Uzky, specificky segment, ktery nebyl dosud dostate¢né
pokryt konkurenci, je typicky vzristajicim trendem zdravého zivotniho stylu. S timto
souvisi 1 pfedchozi silna stranka ,,Pomérné mala konkurence®. Tato silna stranka by i do
budoucna mohla zistat v poptedi firmy vzhledem k specificnosti trhu a nizkou hrozbou

substitu¢nich vyrobkii.

Slabé stranky

6 Pisobeni v malé zemi — tato slaba stranka je spojena s faktem, Ze firma se naléza na
pomérné malém trhu CR, kde 1idé teprve za¢inaji ptichazet na chut’ produktiim, jako
jsou domaci odstaviiovaCe a podobné produkty firmy. Firma se tak na nasem trhu
potyka s pomérné velkou neznalosti jeji produkce, a proto se musi ¢im dal vice snazit o

svou i celkovou propagaci odstaviiovaci, jakozto pomocnika v domacnosti a pristupu
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ke zdravému zivotnimu stylu. Sou¢asnym a planovanym rozsifovanim své piisobnosti i

do zahranici by tak tato slabé stradnka mohla klesat na vyznamu.

7 Spatna vyjednavaci schopnost — $patnd vyjednavaci schopnost se d4 v tomto piipads
brat z dvojiho pohledu. Zaprvé je to Spatna vyjedndvaci schopnost vii€i potencidlnim
zakaznikim, ktefi jsou v tomto ohledu jesté stale skepticti a malo informovani o danych
produktech. A zadruhé¢ je to Spatna vyjednéavaci schopnost vii¢i odbératelim z diivodu
ne tak vysokych prodejti v podminkach CR, které by firmé zajistily lepsi vyjednavaci
podminky, napt. pro snizeni dodacich cen ¢i prodlouzeni platebnich lhit. To se vSak
firma snazi zménit pravé prostiednictvim vstupu na zahranicni trhy s vyS$si kupni silou
obyvatelstva. Tato slaba stranka by se tak do budoucna mohla stat i silnou strankou a

ceny vstupt od dodavateli by tak mohly mit klesajici tendenci.

8 Nedostate¢na kapacita — vzhledem K tomu, ze firma v poslednich n¢kolika letech uz
zacala pronikat na zahrani¢ni trhy a prodeje neustdle rostou, stala se z malého
internetového obchodu, béhem par poslednich let, pomérné rychle rostouci firma
s velkym potencidlem. Tento fakt vSak zapticinil nedostatecnou kapacitu at’ jiz jde o

kapacitu personalni, skladovou ¢i prodejni plochy.

PrileZitosti

9 Zastoupeni v dalSich zemich — v soucasné dobé se jako velka prilezitost firmy
ukazuje moznost vstoupeni na zahrani¢ni trhy Francie, Italie a Irska. V téchto zemich je
totiz podobna situace jako v CR, a to nepokryti tohoto vyklenkového trhu. Nizka
konkurence a velky kupni potencial mistnich obyvatel piimo vybizi pro dalsi rozsifeni
do téchto mist. Firma prozatim ale stidle nemda personalni a finan¢ni kapacity pro
zabezpeceni na téchto trzich. V tom by mohla byt také prilezitost pro vyuziti sluzeb
agentury CzechTrade, a to Vvnalezeni néjakého obchodniho partnera ¢i pomoci

K pfimému exportu.

10 ZvySeni vyjednavacich schopnosti u dodavateli —po vstoupeni na dané zahrani¢ni

trhy, by ruku v ruce vzrostly i prodeje, a tudiz s timto ristem prodeju by se zvysily i
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Sance na lepsi vyjedndvaci moznosti u dodavatelii. Bylo by mozné vyjednat lepsi ceny,
delsi doby splatnosti, krat$i doby dodani a celkové by rostla pozice firmy v ocich

dodavatele. V budoucnu by mohla firma patfit mezi kli¢ové obchodni partnery.

11 Exkluzivita — jednou z dalsich velkych pfilezitosti firmy je vyjednani exkluzivitu u
dodavatele pro zahrani¢ni trhy, na které jiz pronikla ¢i na které chce proniknout.
Ziskanim tohoto vyhradniho prava by si zajistila, Zze by vyrobce nesmél prodavat na tato
uzemi nikomu jinému a veskeré prodeje do téchto zemi by musely byt zprostfedkovany

firmou EUJUICERS.COM s.r.0.

OhroZeni

12 Evropska konkurence — i pfes pomérn¢ slabou pozici evropskych konkurenti na
Ceském trhu (cca 3 %), je zceloevropského méfitka konkurence piinejmensim
pozornostihodnd. Na zahranicnich trzich uz je zdravy zivotni styl Gplné€ na jiné Grovni
nez u nas, a vzhledem Kk vétsimu kupnimu potencialu obyvatelstva na tamnich trzich,
neni nic neobvyklého mit v kuchyni sviij vlastni doméci odStavitovac. Nekteré firmy si
tohoto faktu zacinaji byt stale vice védomy a proto by vstup na tyto trhy a zakotveni
v povédomi zakaznika mélo zacit probihat co nejrychleji. Firma zde vSak bude muset
vzdy pocitat s jistou mirou nevyrovnaného souboje vzhledem k placenym Clim a od

tohoto se bude odvijet zadvaznost ohrozeni ze strany evropské konkurence.

Pokud si firma nebude védoma tohoto ohrozeni i na domacim trhu, mohla by evropska
konkurence, po odvraceni pozornosti firmy na zahrani¢ni trhy, ukofistit mnohem vétsi

podil.

13 Napodobovani prace — testy, srovnani odstavilovact z celého svéta, recenze, rady i
rizna videa jsou téméf vzdy zalozend na vlastnich zkuSenostech majitell firmy
EUJICERS.COM s.r.0. a vysledcich jejich osobniho testovani a pochazeji tak z jejich
osobni produkce. Neziidka se vSak setkavaji s tim, ze tato videa, rady ¢i recenze
vyuziva i jejich konkurence. Timto i dal$im zptisobem parazituji tito lidé na praci a Gsili

firmy a vyuzivaji je tak ve svij prospéch.
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14 Netdmérné rychlé rozsifovani — pomérné rychlé rozristani se firmy v poslednich
nékolik malo letech znamenalo pro firmu zamysleni se nad tim, jak se s timto rustem
vyrovnat. Velké objemy prodeji jsou jist¢ snem kazdého prodejce. Ale pro
analyzovanou firmu je snem spiSe udrZeni si velmi dobré povésti u zakazniku, kterou Si
budovala tadu let. Neumérné rychly rust prodeji znamena také nutnost rychlého
roz§ifeni kapacit persondlnich, skladovych apod.. Firma by tak mohla pfiijit k 4ymée
vzhledem k pomalejsimu vyfizovani vSech objednavek, reklamaci, dotazi od
potencidlnich zdkaznik a také by nemohla tak rychle pfipravovat pro zakazniky ty

nejaktudlnéjsi recenze, testy, videa a rady.

15 Nizké finan¢ni prostiedky — rychly rist firmy s sebou piinesl 1 vyssi potiebu
skladovych zadsob, a tim samoziejmé 1 vyssi skladovou kapacitu. Tyto skokové zmény

s sebou ptinesly i vys$si potiebu kapitalu, kterou firma musi fesit riznymi Givéry u bank.

Na zakladé vySe urCenych slabych a silnych stranek, pfileZitosti a ohrozeni firmy je
vypracovdna matice SWOT analyzy, ve které jsou mezi sebou porovnavany vlivy

jednotlivych faktort.

Konstrukce matice SWOT analyzy

Nyni, pokud jsme jiZ vypsali veSkeré relevantni silné a slabé stranky, ptileZitosti a
ohroZeni firmy, mizZeme piikrocit ke konstrukci matice SWOT analyzy, ktera povede ke
zhodnoceni a porovnani jednotlivych faktorti mezi sebou. Tato matice je uvedena

v Tab. 5.
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Tab. 5 Matice SWOT analyza
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.
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Dle Matice SWOT analyzy miiZeme zjistit absolutni ¢etnosti, potadi faktord a nasledné

jejich vahy (viz. Tab. 6).
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Tab. 6 ¢etnosti, potadi a vahy faktort

Cislo Absolutni Poradi Vaha v
faktoru Cetnost faktori %

1 8 5.-6. 7,62

2 7 7.-10. 6,67
3 4 12.-13. 3,81
4 8 5.-6. 7,62
5 6 11. 571

6 1 14. 0,95

7 4 12.-13. 3,81

8 10 3.—4. 9,52

9 10 3.—-4. 9,52
10 7 7.-10. 6,67
11 13 1.-2. 12,38
12 7 7.-10. 6,67
13 0 15. 0

14 13 1.-2. 12,38
15 7 7. - 10. 6,67
Soucet 105 - 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

Poslednim krokem po urceni relevantnich silnych a slabych stranek, pfilezitosti a

ohrozZeni firmy je porovnani jednotlivych faktorii mezi sebou a zjisténi Cetnosti a vah
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faktorti. Za pomoci Ansoffovy matice lze identifikovat ristové pftilezitosti firmy

prostfednictvim vybéru vhodné strategi.
Volba vhodné strategie

Témito strategiemi by mohly byt: strategie trzni penetrace, strategie rozvoje trhu,

strategie rozvoje vyrobku, strategie diverzifikace.
Pro nas ptipad jsme pouzili vybér pouze ze tii zdkladnich typt strategie, a to:
e strategie trzni penetrace
e strategie rozvoje trhu
e strategie diverzifikace
Stupnice ohodnoceni vlivu jednotlivych faktorti u strategii je nésledujici:
e velmi vyznamny vliv — 3 body
e stfedné vyznamny vliv — 2 body
e nevyznamny vliv — 1 bod

Tab. 7 silné stranky a pfilezitosti

Cislo vaha vliv  soudin viiv soudin viiv Soudin
faktoru faktoru penetrace rozvoj diverzifikace
trhu

1 7,62 % 3 22.86 2 15,24 2 15,24

2 6,67 % 3 20,01 3 20,01 2 13,34

3 3,81 % 3 11,43 3 11,43 3 11,43

4 7,62 % 3 22,86 3 22,86 3 22,86

5 571 % 3 17,13 3 17,13 2 11,42
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9 9,52 % 3 28,56 3 28,56 2 19,04

10 6,67 % 2 13,34 2 13,34 1 6,67
11 1238% 3 37,14 3 37,14 2 24,76
mezisoudet 173,33 165,71 124,76

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010

Tab. 8 slabé stranky a ohrozeni

cislo vaha vliv  soucin vliv  soudin vliv  sou€in
faktoru faktoru penetrace rozvoj trhu diverzifikace
6 095% 1 0,92 1 0,92 1 0,92

7 381% 3 11,43 3 11,43 2 7,62

8 952% 2 19,04 3 28,56 2 19,04

12 6,67% 3 20,01 3 20,01 3 20,01

13 0% 2 0 1 0 3 0

14 1238% 2 24,76 3 37,14 2 24,76

15 6,67% 2 13,34 3 20,01 3 20,01
Soucet 262,83 283,78 217,12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.
Vyhodnoceni

Zavérem SWOT analyzy je zjiSténi, Ze nejvhodnéjSi strategii pro firmu
EUJUICERS.COM s.r.0. je strategie rozvoje trhu. Tato strategie uvaZzuje 0 proniknuti
na nov¢ trhy se stavajicimi vyrobky a ziskani novych zakaznikii, naptiklad na blizkych

zahrani¢nich trzich.
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K proniknuti na tyto zahrani¢ni trhy je firma pomérné dobfe pfipravena, zejména
internetovou prezentaci v péti jazycich (a dalsi pfibyvaji) a velmi dobrym postavenim

Vv internetovych vyhledavacich (napt. Google).

Firma by vSak meéla brat velmi vazné své slabé stranky a ohrozeni, ktera plynou
zejména z nedostatecné personalni, skladové a prodejni kapacity, vzhledem k velmi
rychlému rozsifovani. Tyto faktory by mohly v budoucnu vést ke ztrat¢ dlouhodobé
budovaného povédomi o kvalit¢ produkce a vSech sluzeb firmy. Pokud by firma
Vv budovani své strategie neptihlédla k t€émto faktorim, mohla by tak lehce pfijit o fadu

zakaznik, které v soucasné dob¢ stale ziskava.
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4.5. Moznosti aplikace sluzeb agentury CzechTrade
pro firmu EUJUICERS.COM s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole ,,4.2.3. Prvni kroky exportu EUJUICERS.COM s.r.0.*
ziskala firma své obchodni zastoupeni v soucasnych zemich do urCit¢ miry ndhodou
tim, Ze obchodni zastupci piisli ptimo do firmy s nabidkou obchodni spoluprace a sami
prokazali své kvality a reference. V dal$im ptipad¢ $lo o rozsifeni pisobnosti vyuzitim

rodinnych pfislusniki Zijicich na rakouském tGzemi.

Pokud vSak firma chce nadéle rozvijet sviij export stejnym tempem jako doposud, méla
by sama podniknout potfebné kroky k ziskani dalSich obchodnich zastoupeni v dalSich
zemich. Nabizi se vSak otdzka, jak ziskat kvalitni, provéfené a seridozni obchodni
zastoupeni? Odpovédi by mohla byt dalsi spoluprace s agenturou CzechTrade, ktera ma
V této problematice mnohaletou zkuSenost. Firma EUJUICERS.COM s.r.0. by tak
mohla za urcitou ¢astku ziskat od agentury provétené a seriozni obchodni zastoupeni
v dal$i zemi a mohla by tak snizit rizika spojend s poSkozenim dobrého jména firmy a

nejistoty dobrého obchodniho partnera.

4.5.1. Sluzby vhodné pro firmu EUJUICERS.COM s.r.o.

Pokud jde o sluzby agentury, které by se daly aplikovat na nasi firmu, nabizi se hned

nekolik téchto sluzeb:
Adresar exportéra

Timto zpusobem by se firma mohla vice zviditelnit na internetu. Tato sluzba diky
moderni technologii optimalizuje internetové stranky, které u internetovych
vyhledavact (naptf. Google) zvySuji uspéSnost zobrazeni ve vysledcich vyhledavani.
Firma tak ziskd moZnost rozsifeni své internetové nabidky o dal$i jazyk celkem rychle a

levné.
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-----

nékterého z potencialnich obchodnich partnert (jako tomu bylo v minulosti firmy), ktefi
by chtéli na daném zahrani¢nim trhu rozjet sviij vlastni business. Aktudlni cena této

sluzby je 40.000,- K¢ na jeden rok.
Individualni sluzby v zahranici

Tato sluzba agentury by v sobé zahrnovala zjisténi potencialnich obchodnich partnert
Vv cilové zemi dle zadanych kritérii. Firma by tak ziskala ptehledny seznam kontaktl

potencidlnich obchodnich partnerti a doporuceni jak postupovat pii jejich osloveni.

Cenové podminky individudlnich sluzeb zahrani¢nich kancelafi se fidi jednak
hodinovou sazbou stanovenou Ministerstvem pramyslu a obchodu na 700 K¢ (tato

sazba je statem dotovéna) a jednak se odviji od rozsahu a pracnosti zakazky.

V nasem pripadé¢ dle pfedbézného propoctu agentury CzechTrade by se naklady na tuto

sluzbu skladaly z nasledujicich polozek:
e Zartazeni do databaze firem cca 5.000 — 8.000 K¢

e Vytvoreni katalogového Ilistu firmy a osloveni potencidlnich zdjemci.
Z nasledného oslovovani vzejdou pro firmu zhruba tii nejvhodnéjsi potencidlni
kandidati na obchodni zastoupeni, ktefi maji o obchodni zastoupeni zdjem. Tato
¢innost ramcoveé zabere 30 — 40 hodin prace zaméstnance agentury, coz

Vv piepoctu k hodinové sazb¢ vychazi na castku 22.500 — 30.000,- K¢.

e Osobni kontakt s potencidlnim obchodnim partnerem na daném tzemi. Tato
sluzba je asistovand zaméstnancem zahrani¢ni kancelafe agentury a doba nutna
k asistenci je pfiblizn¢ 7 hod (5.250,-). S pfi¢tenim ceny za zpatecni letenku
(8.500 K¢) a ubytovani v hotelu + transfery (3.000) vychazi cena za osobni

kontakt s potencialnim obchodnim partnerem na cca 16.750 K¢.

e Zavérecna zprava a vyjadieni potencidlnich obchodnich partnerti cca 5.000 K¢

68



Celkova c¢astka na realizaci této sluzby, pokud budeme pocitat pesimisticky (nejvyssi

castky), vyjde na 59.750,-.

Vzdélavaci akce

Dal$i moznosti pro sledovanou expandujici firmu by mohlo byt vyskoleni svého

vlastniho c¢lovéka a proddvat zbozi v zahrani¢i formou vyhradniho obchodniho

zastoupeni.

S touto variantou by pfichazely v tivahu vzdélavaci seminaie a konzultace agentury. Pro

firmu by tak mohly byt vhodné tyto sluzby:

Konzultaéni den — konzultace firmy s feditelem zahrani¢ni kancelafe, diky
kter¢ by se mohla agentura Iépe seznamit s produktem firmy a Iépe tak
navrhnout moznosti pro vyrobek a firmu na daném trhu. Vystupem by také
mohlo byt navrhnuti dal$i individudlni pomoci $ité na miru produktu a firmé.

Cena této konzultace je cca 1.500 K¢.

Teritorialni seminar — diky ucCasti na téchto seminafich by firma mohla ziskat
zakladni pfedstavu o podnikatelském prostfedi na daném trhu, o obchodnich
zvyklostech, jaké jsou zde nabidky podpor ¢eskych firem ze strany statu a také
doporuceni jaké kroky podniknout pfi vstupu na tamni trh. Cena teritorialniho

seminaie je cca 1.200 K¢ (n€které seminate jsou nezpoplatnéné).

Odborny seminaf — tyto seminaie se uz netykaji pfimo otazky vstupu na dany
konkrétni trh. Jsou spiSe informativniho charakteru pro celkovy export firmy.
Seminafe jsou zaméfeny napiiklad na moznosti financovani exportu, vyuZiti
internetu  a marketingové komunikace pro podporu exportu, obchodni

vyjednavani apod. Cena téchto seminait se pohybuje od 2.500 — 5.500 K¢
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Tab. 9 Cenik sluzeb

SLUZBA CENA

Adresar exportéri 40.000 K¢ / rok

Individualni sluzby v zahrani¢i

e Databaze 5.000 — 8.000 K¢
e Oslovovani 22.500 - 30.000 K¢
e Osobni kontakt 16.750 K&

o Zavére¢na zprava 5.000 K¢

Vzdélavaci akce

e Konzulta¢ni dny 1.500 K¢

e Teritorialni seminare 1.200 K¢

e Odborné seminare 2.500 — 5.500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

4.5.2 Vybér konkrétniho potencialniho trhu a predikce trzeb

Vybér vhodného trhu

Pokud bychom méli predikovat néjakym zpusobem trzby, které firmé& vzniknou ze
vstupu na dalsi zahrani¢ni trh, musime nejprve urcit, na ktery konkrétni trh firma
vstoupi. Z ptredchozich kapitol pojednavajicich o planech firmy EUJUICERS.COM
S.r.0. mame tudiz na vybér ze tii moznosti, jimiz jsou Francie, Itdlie ¢i Irsko. Pro nas

ptiklad vybereme pouze jednu zemi, a tou bude Irsko.

V této fazi, kdy pfiblizné vime, kolik by staly sluzby agentury a vime na ktery trh

proniknout, musime také zjistit, jak predpoveédét trzby, které jsou na tomto trhu pro
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firmu realné. Nabizi se zde moznost srovnani s trzbami z exportu firmy na srovnatelny
trh. Pro srovnani Irska se zemémi, ve kterych jiz firma ma své obchodni zastoupeni, je

pouzita nasledujici tabulka.

Tab. 10 Porovnani Irska se zemémi, ve kterych ma firma obchodni zastoupeni.

Pocet obyvatel Kupni sila na 1 Kupni sila na 1
(mil.) obyvatele obyvatele * pocet
(EUR/rok)** obyvatel (v mil.)
IRSKO 3,8 17.766 60.990
Némecko 82,2 17.195 1.332.215,4
Polsko 38,7 7.176 268.926,3
Slovensko 54 7.297 33.841,8
Mad’arsko 10,3 7.693 80.391,5
Ukrajina 51,8 1.853 95.985,4
Rakousko 8,2 17.236 143.754,2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

V tomto ohledu, kdy porovnavame kupni silu obyvatelstva a pocet obyvatel, se jako
nejvice podobny trh jevi trh Madarska. Tudiz bychom nyni jiz mohli pfiblizné ur¢it
oc¢ekavané trzby firmy obchodnim zastoupenim v Irsku dle trzeb dosahovanych

Z obchodniho zastoupeni v Mad’arsku.
Predikce trzeb

Madarsky trh, jakozto na$ vybrany piiklad pro srovnani s trhem Irska, se vyznacuje dle

tabulky ¢. 10 dobrou kupni silou a pomérné¢ vysokym poctem obyvatel jakozto

> Piepocteno dle cenovych hladin.
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potencialnich zdkaznikt. Firma EUJUICERS.COM s.r.o0. poskytla svému obchodnimu
partnerovi velmi vyhodné obchodni podminky pro zacatek prodeje. Na kazdém
zakoupeném stroji, ktery putuje do Madarska, firma zvysi cenu vyrobki od svého
vyhradniho dodavatele pouze o pét procent. Takovéto procento neni prili§ velke, ale dle
o¢ekavani pii vyssich odbérech dosdhne pomérné slugné ¢astky. Udaje o prodejich na

mad’arsky trh jsou uvedené v nasledujici tabulce.

Tab. 11 Trzby z exportu na mad’arsky trh

Pocet pristroji prodanych v Mad’arsku 40 / mésic
Zisk z jednoho pristroje 500 K¢
Celkem rocni zisk 240.000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010.

4.5.3. Vyhodnoceni

Podle vysledkt, uvedenych vyse, jsou zaveéry jednoznacné. Naklady spojené s vyuzitim
vSech vhodnych sluzeb agentury pro konkrétni podnik EUJUICERS.COM s.r.0. budou

maximalné 59.750,- K¢.

Tuto ¢astku bylo nutno S né¢im porovnat, aby mohlo byt zjisténo, zda se tato investice
firm¢ vyplati. Pro predikci potencialnich trzeb, kterych by na daném tuzemi bylo mozno
dosahnout, byla vyuZzita forma srovnani se zemi, kterd je z urcitych hledisek srovnatelna

se zemi cilovou, a se kterou ma firma jiz konkrétni zkusenosti.

Jako nejvhodnéjsi zemé, dle srovnani v Tab. 10, bylo vybrano Mad’arsko, a tim jsme
pro nasi predikci ziskali jiz konkrétni ¢isla. Trzby, které firmé& plynou z obchodu na

madarském trhu, se daji vycislit v priméru na 240.000,- K¢ ro¢né.

Pokud by se tudiz opomenuly vSechny ostatni faktory, které jsou spojeny se vstupem na

cizi trh, dalo by se pfedpokladat, Ze trzby dosahované na tomto trhu budou obdobné.
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Kupni sila obyvatelstva v Irsku je ve srovnani S kupni silou v Mad’arsku jesté o néco

vyznamnéj$i.

Pokud tedy vezmeme v tivahu, Ze jsme v nasem propoctu cen sluzeb agentury (nakladt)
pro nas podnik pouzili pesimisticky propocet a pro odhad o¢ekavanych trzeb z daného
uzemi (piijmy) jsme se spiSe drzeli dolni hranice, mizeme dojit k zaveérim, ze by jedna
koruna vlozena do sluzeb agentury CzechTrade mohla pfinaset podniku trzby
prevySujici 4 koruny ro¢né a celkova investice na sluzby agentury by tak mohla byt

splacena z tohoto navyseni trzeb do pil roku.
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5. Zavér

Diplomova prace byla zpracovana pro firmu EUJUICERS.COM s.r.o. Cilem bylo
prokazani vhodnosti investice, spojené s vlozenim finan¢nich prostfedka firmy do
sluzeb agentury CzechTrade na podporu exportu a navrh vhodného feSeni vyuziti téchto

sluzeb pro danou firmu a dané tzemi.

Na pocatku diplomové prace byl stanoven piedpoklad, Ze export se miize néktery
podnikateliim jevit jako néco téméf nemozného nebo pfinejmenSim néco znacné
obtizného. Podatilo se vSak nastinit otdzky, které v ramci tohoto tématu vystupuji.
Naslednym zkouméni a ziskanim uceleného pohledu na podporu exportu v Ceské
republice, zvlasté na agenturu CzechTrade, byly poskytnuty odpovédi a fada uzite¢nych

informaci pro budouci potencialni exportéry ¢i piimo klienty agentury CzechTrade.

Jen nékolik firem a nejsilngjSich jedincil je totiz schopno vstoupit na zahranicni trh, a
pokryt ho svymi produkty uspokojivou mérou, a to bez pomoci n¢jakého poradce i
partnera. Tento poradce vsak, jak bylo zminéno vyse, nemusi byt nutné zvlastni drahy
poradce, ale mohla by jim byt agentura CzechTrade jakozto jedna z nejvyhodnéjsich
investici pro exportéra z pohledu vydaji za sluzby agentury a pfijmi v podobé

ziskaného objemu exporta.

Z dotaznikového Setfeni v kapitole 4.2. Dotaznikové Setreni — podpora exportu
vyplynulo, ze firmy, které jsou srovnatelné s vybranou firmou a plisobi na podobném ¢i
stejném trhu, nejevi o export svych vyrobku velky zajem. Tyto firmy, jak bylo zjisténo,
plusobi na tzv. vyklenkovém trhu, pro ktery je typické zacileni na uzky segment a
tésnéjsi vazby se zdkazniky. VétSina téchto firem proto z obav nemoznosti proniknuti
do tésn¢jSich vazeb se zdkazniky v zahrani¢i a posléze moznosti piijit z divodu
odvraceni pozornosti na zahrani¢i o stavajici vyklenek na domacim uzemi nechce
rozristat svou pusobnost do zahrani¢i. Otazkou je, pro¢ tyto firmy, pokud maji
potencidl pro rozristani své pisobnosti do zahrani¢i, nezkusi tuto perspektivni cestu

s pomoci néjakého partnera jako je naptiklad agentura CzechTrade, kterd by jist¢ do
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ur¢ité miry tyto obavy odstranila a pomohla by vytvofit pro firmu podobné podminky

pro obchodovani i1 v zahranici.

Vybrana firma byla poté podrobena finan¢ni a situa¢ni analyze pro posouzeni, zda je
zamySleny export viibec mozny a zda ma firma pfedpoklady pro to, aby uspéla na
zahrani¢nim trhu. Z finan¢ni analyzy byl vyvozen zavér, Ze firma EUJUICERS.COM
s.1.0. stoji na velmi silnych zakladech a pokud se rozhodne pro rozsifeni své pisobnosti
do zahrani¢i, nemélo by ji toto rozhodnuti nikterak ohrozit (4.4.1. Analyza vybranych

financnich ukazateli).

Dalsim krokem byla situacni analyza, ktera méla po finan¢ni analyze zjistit moznosti
budouciho vyvoje prostfedi, ve kterém se firma nachazi a samotné firmy, pied
potencidlnim vstupem na zahrani¢ni trh. Zde se potvrdila pfedpovéd opravnénosti
rozhodnuti rozsitit ptisobnost do zahrani¢i vzhledem k vysledkiim analyzy matice BCG,
podle které jsou vyrobky firmy zékaznicky velmi sp&$né (kvadrant HVEZDY) a ze
zavéra SWOT analyzy, ze které vyplynula strategie rozvoje trhu jako nejvhodnéjsi
strategie. Cili je firma dle této celkové situacni analyzy dobie pfipravena pro rozsiteni

pusobnosti na zahraniéni trh.

Ve chvili, kdy byla prokdzana vhodnost firmy pro vstup na zahrani¢ni trh, muselo byt
zvazeno na ktery trh vstoupit, kolik to firmu bude stét, jaky je mozny ocekavany piijem

Z tohoto vstupu a zda se vyplati investovat do sluzeb agentury CzechTrade.

Bylo urceno, Ze potencialnim trhem pro export zbozi firmy je trh Irska. Proto byly
sluzby agentury aplikovany na tento trh a dosazené vysledky jsou v kapitole ,,4.5.3.

¢

Vyhodnoceni “.

Nejvhodnéjsi sluzby, které by se daly s uspéchem aplikovat na firmu, jsou: zapis do
adresate exportérl, individualni sluzby v zahrani¢i a vzdélavaci akce. Tyto sluzby byly
po konzultaci s exportnim manazerem agentury CzechTrade vycCisleny na celkovou

¢astku 59.750,- K¢, a to pii pesimistickych odhadech.

Prvni hypotéza, uvedena na zacatku této prace (,Investice do sluzeb agentury

CzechTrade jsou na zéklad€ analyz pro sledovanou firmu nerentabilni a vynaloZené
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castky neodpovidaji vysledkiim, které firma ocekava.”), nebyla potvrzena. Vysledky
z kapitol 4.5.1.Sluzby vhodné pro firmu EUJUICERS.COM s.r.o. a 4.5.2.Vybér
konkrétniho potencialniho trhu a predikce trzeb naopak ukazuji, ze naklady spojené
s vyuzitim sluzeb agentury by se mohly sjeji pomoci splatit za méné nez 165 dni a

kazda koruna, ktera by takto byla investovana, by se tak ro¢n¢ nékolikanasobné¢ vratila.

Velikost zisku, ktery by firma mohla ziskat s rozsifeni ptsobnosti na dany zahrani¢ni
trh s pomoci agentury (viz. 4.5.2. Vyber konkrétniho potencidlniho trhu a predikce
trzeb.) je 4,02 krat vyssi ve srovnani s naklady spojenymi S timto rozsifenim (viz. 4.5.1.
Sluzby vhodné pro firmu EUJUICERS.COM s.r.o.). Z tohoto zavéru by méla vyplynout
pomérné vysoka spokojenost klientll agentury s kvalitou vystupu, kterou ziskaji za své
vynaloZené prostiedky z poskytnuti sluzeb. Dle kapitoly 4.1.2. Spokojenost klientii, ve
které je rozebrano Setfeni agentury, je témét 85 % klientl agentury spokojeno se
sluzbami a tvrdi, Ze jim sluzba pfinesla Gsporu €asu. S pfihlédnutim vSak ke kapitole
4.2. Dotaznikové Setieni — podpora exportu je pouze 25 % respondentii spokojeno

s investici do sluzeb agentury v porovnani s pfinosem, které jim sluzba piinesla.

Druha hypotéza (,, Zvolena firma se i pres moznosti poskytovani v ramci statni podpory
exportu, potykd s problémy, spojenymi se soucasnou hospoddrskou krizi.”*) se
v diplomové praci nepotvrdila na zaklad¢ finan¢ni analyzy, uvedené v kapitole 4.4.1.
Analyza vybranych financnich ukazateli. Naopak je na téchto finan¢nich ukazatelich

dobfe patrny jejich rostouci trend v pribéhu nekolika poslednich let.
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6. Summary

This paper was prepared for EUJUICERS.COM plc. The main aim was to prove the
return of investments in services offered by Czech Trade Agency to support an export,
and a propose of suitable solution of use of this services for particular company and

area.

Another target was to prove of benefit of the Agency, whether from macro-economical
or micro-economical point of view with regard to funds invested by government and

contractors.

There is visible, in the conclusion of this paper, a contribution of the Agency from both,
macro-economical and micro-economical point of view. However, the main aim of the
paper is to analyze the Agency from the exporter point of interest as the subject, who
invests his funds in the services of the Agency and is awaiting appreciation of these
funds.

In the beginning of this paper is mention, that export could be sense as something
impossible, or at least something very difficult. | hope, | succeeded in pointing out the
main issues of this topic and any general reader will gain a general view on the support
of export in the Czech Republic, especially the Czech Trade agency. This paper should

also offer worth information to subjects potentially interested in outland trade.

Only few of the trading bodies are able to cover the abroad market in satisfactory way
without any consultation or support. This support, as mention above, has not to be such
an expensive investment, but the services of the Agency can be use. This Agency is one

of the most beneficial options in the matter of costs invested and incomes gained.

It was determined, that it appears as the potentially the most beneficial market now the
market of the Republic of Ireland. The services of the Agency applied on this particular

market and the results were more than sufficient.
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As the most beneficiary services applicable on this company are entry in registry of
exporters, individual services abroad and educational events. The costs of this service

are at the price of a maximum of CZK 59.750.00.

The first hypothesis mentioned at the beginning of this paper (The Czechtrade Agency
is not beneficial pursuant to the analysis of surveyed company in light of term of
expiration of expenses. The results of chapters 4.5.1. Services convenient for the
EUJUICERS.COM s.r.0. and 4.5.2. The selection of particular potential market and the
prediction of incomes show that the expenses connected with taking advantage of
services of the agency could be paid-up in less than 165 days and every cround invested

in this way would be paid back severalfold every year.

The second hypothesis (,, The elected company have problems connected with the
current economic crisis. ©’) was proved fake pursuant to the financial analysis introduced
in the chapter 4.4.1. The analysis of elected financial indicators. On the contrary there
is an evident increasing tendency over the last years which might be seen in the

financial indicators.
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9.1. P¥iloha 1 — Bilance CR 1997 — 2007
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9.2. Priloha 2 — Dotaznik

Podpora exportu

Uved'te prosim velikost Vasi firmy.

do 10 zaméstnancu
11-50 zaméstnancu

51-250 zaméstnancu

[ ]
a1 O O T

. vice nez 250 zaméstnanca

Prodava Vase firma své zbozi i do zahranic¢i?

. ' ANO

. I NE

Jakym procentem se podili export na trzbach firmy? sta¢i pouze piiblizné

do 10 %
11-50 %
51-70 %
. 71-100 %

I N N .

Vyuzili jste n€kdy néjakou sluzbu na podporu exportu?

. ' ANO

. ' NE

Pokud ANO, kterou?



CzechTrade
EGAP
CEB

. Ostatni:

[ ]
a1 O O T

Povazujete Vami vynaloZzené néaklady za sluzby na podporu exportu za dobie

investované penize? Pokud jste nékdy néjakou vyuzili.

Rozhodné ANO
SpisSe ANO
Nevim

Spise NE

. Rozhodn¢ NE

I I R S .



