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1 Uvod

s

Rozhodnuti firmy vstoupit na zahréni trh pati k jednomu z nejilezitéjSich faktofi expanze
firmy. Duavoda, praé firmy vstupuji na zahratini trh, se nabizi gkolik. Firmy za&inaji
exportovat, aby z4Sily rozsah svého trhu, udrzely nebo réiigirozsah vyroby, zvysily syj
zisk, odliSily odbyti& pro své produkty, 24Sily efektivhost své vyroby a dalSi. Vstup
na zahrarini trh je spojen s &S3i znalosti obchodniho préstli, rozdilnou legislativou,
jazykovymi bariérami a dalSimiigkaZzkami. Pokud firma rozhodne o tom, Ze expanze
do zahrarii je realnd a efektivni aftipom piipadné rizika tohoto kroku jsou pro ni
akceptovatelna, musi vybrat vhodny zahtmhitrh. Vyker je podloZzen vyzkumem trhu.
Pro firmu je dleZzité rozhodnuti, jakym Zygobem chce proniknout na zahkamitrh. Firma ma
moznost si zvolitadu forem vstupu na zahrani trh, a to vzhledem ke svyniqupokladm

a dispozicim. Kon#y vybsr ovliviiuje mnoho faktal: potencial cilového trhu, rizikovost
podnikéani na cilovém zahra&nim trhu, konkurenceschopnost firmy v mezinarodphostedi

a dalsi.

Proces sjednocovani Evropy, tj. vstdeské republiky do Evropské uniefines| vytvdeni
velkého jednotného trhu bez umich bariér pro evropské firmy a nové potencialmZnosti
nalezeni novych odbyti§ Procesy globalizace a internacionalizace se stginamnymi
faktory rozvoje mezinarodniho podnikdni a tim i wgie mezinarodniho marketingu.
V sowasné dob rostouci globalizace a pokugici ekonomické integrace v ramci Evropy ma

mezinarodni obchod stalétgi postaveni.

Zahranéni trhy nabizi spoustu moznosti pfstr firmy, avdak pedstavuji i fizna rizika, kterd
by se nermla podcenit. Pro podnik, ktery expanduje na zakirdnirh, je velmi dlezité,
aby wdél, kde se v satasnosti hachazi a kam &mji jeho cile a jakym zjsobem tyto cile
budou dosazeny. Déle musi ziskat informace o pestakonkurence, ptg#bach a zgjmech
zakaznik, vlastnostech dodavatela vyvoji okolniho prosedi firmy. Na zéklad rozboru
uvedenych faktdr firma zjisti, jakou pozici zaujima podnik v s@snosti a kam by &y

smetovat jeho podnikatelské aktivity v budoucnosti.



V mnoha pipadech je cilem tuzemskych firem proniknout naraabni trh. Zapojeni
do zahraninich obchodnich vztd@hsouvisi siistem ekonomické vysfosti. Pokud se firm

poddi uspsre rozstit trh, vzroste i ekonomika vyrobygimz se zvySi zisk firmy.
2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakal&ké prace je zpracovat navrh nejvhgdnformy vstupu na mezinarodni
trh pro firmu JIHOSPOL, Jiheska obchodni a stavebni sgolest, a. s., a zaroievybrat
lokalitu vstupu firmy na mezinarodni trh. Prace &pé v provedeni analyzy podnikatelskych
piilezitosti v oblasti stavebnictvi na Gzemi Evropakée, posouzeni bariér vstupu na tyto trhy
a nalezeni optimalni strategie pro firmu JIHOSPOihgteska obchodni a stavebni sgolest,

a. s. MtSinaceskych podnik si ukdomuje nutnost rozvoje mezinarodnich aktivit a ragem
prodavat své vyrobky a sluzby na zahtafgh trzich. Vstupen€R do Evropské unie se pro
mnohéceské podnikatelské subjekty naskytly velkégzitosti, neb6 se jim otevel obrovsky
trh s dynamickym podnikatelskym préstim a stabilnim ddb fungujicim pravnim

i institucionalnim ramcem. Soasré se vSak jedna o trh vysoce konkufieiha usgji na rém
pouze firmy, které maji promySlenou dlouhodobolatstii a jsou schopné seizpisobit

naranym podminkdm a modernim treimd.

Dil¢im cilem bakal&ské prace jéten&e seznamit s formami vstupu na mezinarodni trhsgiop
faktory ovliviiujici vyker strategie vstupu na mezinarodni trh, srovnanngéobych lokalit,
vytyéeni jejich gednosti a uvedeni nejvhag$i lokality pisobeni pro spotmost JIHOSPOL,
Jihateska stavebni a obchodni sgolest, a. s. a v neposledfdc také definovani navrhu
strategie pro dalSi rozvoj spétesti. Podniky i vstupu na mezinarodni trh obvykle vychazeji
zjedné ze i zakladnich strategii. Jde o vyvozni marketingobglni marketing

a o interkulturalni marketing.

V praci jsou stanoveny nasledujici hypotézy. Prolepost JIHOSPOL, Jiheska stavebni
a obchodni spotmost, a. s. je pra¥godobri nejvhodijsi formou vstupu na zahranii trhy
strategie vyvozniho marketingu. Strategie je rea&bma podniky, které Zmaji rozvijet
mezinarodni aktivity a vstupuji na zahrarii trhy postupd. Davodem pro realizaci koncepce

vyvozniho marketingu je, Ze ffeby zakaznik v odwtvi stavebnictvi nejsou v zemich EU



vyrazre diferencované. Druha hypotéza tvrdi, Ze nejvigdnokalitu pro gisobeni spoknosti
JIHOSPOL, Jihteska stavebni a obchodni sgolest, a. s. na mezinarodnim trhtegstavuji
sousedni zetnCeské republiky. Bvodem pro tvrzeni jsouiedopokladané nizké dopravni

naklady, mal& jazykova bariéra a kulturni stejnostd

2.2 Metodika prace

Pri vypracovani bakatédké prace budou pouzity nasledujici metody postdpkio prvni bude
vénovana pozornost studiu teoretickych vychodise&rétudou ziskany z dostupné odborné
literatury a dalSich moZnych zdiéoj Metoda bude slouzit k sezndmeni s formami vstupu

na mezinarodni trh.

Nasledr bude nutné provést sittrd analyzu firmy JIHOSPOL, Jikieska obchodni a stavebni
spol&nost, a. s., ktera umoznila spolupraci v ramci l#kké prace a poskytla informace
nezbytné pro jeji zpracovani. Viehu situ@&ni analyzy dojde ke zkoumani ufmit situace
podniku (vhodnost organizai struktury, drové@ marketingového systému, néklady a zisky
spojené s marketingemgianost marketingového mixu) a ke zkoumani postayedniku
v daném prosedi (vliv makroekonomickych faktdy schopnostelit tlakim prostedi, trhy
a jejich velikost, trzni potenciél, trendy vyvojeonkure@ni postaveni na trhu). Analyza se
uskute&ni ve tech ¢asovych horizontech: dosavadni vyvoj, &mny stav a odhad mozného

budouciho vyvoje.

DalSi pouzitou metodou bude analyzéqZitosti a ohroZeni vybrané firmy na zahtaitin trhu.
Metodou budou zmimy prvky makroprosedi (demograficko-ekonomické, politicko-pravni,
socialré-kulturni, ekologické) a prvky mikroprasidi (zdkaznici, konkurenti, distritwi st’,
dodavatelé). Jednim Zqupoklad Usgchu podniku, co se pekumu vigjSiho prostedi tye,
je rozpoznani novéiflezitosti. Podnik, kror vyhledavani novychiflezitosti, musi pozogn

sledovat i vyvoj viijSiho prostedi, které s seboutrbe @ginést moznost vyskytu ohroZeni.

Déle bude provedena komparace vysted ukena nejvhodési lokalita pmisobeni

na mezinarodnim trhu.



3 Teoretickadast

3.1 Mezinarodni podnikani

Celos¥tovy proces internacionalizace a globalizace sé \stanamnym faktorem rozvoje

mezinarodniho podnikani.

Souwasné pojeti mezinarodniho podnikani, které je tiplgtno asi od poloviny 90. let, klade
hlavni diraz na strategickyifstup, ktery vychazi z nutnosti poznani a respekiowrgjsiho
prostedi (ekonomického, politického, pravniho, technmkgho i socialg-kulturniho)

i specifik kazdé firmy. V 90. letech doslo vesgwé ekonomice k cel@ds zmegn (oteveni trha
stredni a vychodni Evropy, snagéi piistup na trhyfady asijskych zemi, rozvoj modernich
komunika&nich technologii, novychippravnich a logistickych systénatp.), které umoznily
prudky rozvoj mezinarodniho podnikdni nejen v diblegroby, ale i v oblasti mezinarodnich
podnikatelskych aktivit distrilimich firem a firem, které podnikaji v oblasti slbZ@lachkova,
2006).

Globalizace dalanezinarodnimu podnikaninovy rozngr. Odstragni tSiny vyznamnych
piekézek pro mezinarodni podnikani poskytlo moZznatbvovat zakazniky na celém &y
podnikim, které no¥ vstoupily na zahratini trhy a vyosily tak mezinarodni konkurenci.
Jedné se zejména o podnikatelské subjekty ze zémaing a vychodni Evropy, asijskych zemi

,,,,,

zalehnuté stereotypy.

Internacionalizace se stala vyznamnym faktorem agjzwmezinarodniho podnikéani, a tudiz
i rozvoje mezinarodniho marketingu. Vzhledem k pow snadnémuignosu vyrobnich aktivit
do nakladow priznivych lokaci i stéle se zvySujici schopnostimikdl z mér vyspslych zemi
vyralet konkurenceschopné vyrobky, rozhodujasto o Usfchu na mezinarodnich trzich,
kromg technologické vysflosti a inové&ni schopnosti, vhodnd marketingova strategie.
Strategicky pistup k mezinarodnimu marketingu jednagmazlep3uje ekonomické vysledky

podniki a posiluje jejich mezinarodni konkurenceschopnost.



Podnikani v mezinarodnim préstli umo#uje firmam znasobit konkuréni vyhodu v mnoha
smerech. Konkuretni vyhoda niZze spdivat nap. v nizkych nakladech, v odliSnosti

od konkurence anebo v Uzké specializaci firmy (Maed, 2007).

3.2 Mezinarodni prost¥edi a jeho vliv na mezinarodni podnikani

Pred vstupem do mezinarodniho piesii musi firmy provéstadu analyz, které budou
zékladem pro rozhodovani o strategii mezinarodnmidketingu, a dale musi vyhodnotit rizika,
kterd s mezinarodnim podnikanim bezpedté souviseji. Zakladnim nastrojem analyzy
mezinarodniho makroprdsdi je tzv. PEST analyza, tj. analyza politickéhopivniho
prostedi, analyza ekonomického priasti, analyza sociarkulturniho prostedi a prosedi
technologického (Machkova, 2006).

Nejc¢asgjSi metodou pro analyzu makroprasti firmy je tzv. STEP (PEST) analyza. Analyza
vychazi z popisu skutaosti dilezitych pro vyvoj makroprogdi podniku, kdy zvaZujeme,

jakym zpisobem se tyto faktory &ni v ¢ase.

Zakladnim ukolem STEP analyzy je identifikovat aiia jejichz zn¢na by mohla mit
vyznamny dopad na podnik a odhadovat, jakérgnby v €chto oblastech mohly nastat. Tyto
zmeény mohou mit obrovsky vliv na konkuré&m pozici podniku na trhu a signalizuji tedy
potenciélni pdebu znény strategie. Upozauji podnik na pileZitosti a varuji ped riziky
(Veber, 2000).

3.2.1 Politické a pravni prostedi

Politické a pravni progtdi jsou zakladnimi faktory, které rozhoduji o tomtla se firma
rozhodne vstoupit na dany zahraritrh a jako formu vstupu na zahr&mii trh zvoli. Stabilni
prostedi motivuje zahratini investory i vyvozce a ma pozitivni vliv nackaiovani zemi
do procesu internacionalizace. Nestabilni geaituvadi naopak zeéntdo ekonomické izolace.
V ramci analyzy politického a pravniho priesti jsou obvykle zkoumany nasledujici faktory:
politicky systém, politicka stabilita, vztah k zahi&nim firmam, korupni prostedi a snaha

vladni garnitury s timto jevem bojovat, vyznam zéyych skupin atp. (Machkova, 2006).



Jedna se o antimonopolni ofeati, zakony, na ochranu Zivotniho ptesti, politika zda#ni,

regulace zahraémiho obchodu, socialni politika a stabilita viadeber, 2000).

3.2.2 Ekonomické prostedi

V rdmci ekonomického pragdi by nély byt analyzovany nap hospodéska politika viady,
zejména jeji zahratméobchodni politika, kurzova politika a politika vetahu k zahragnim

investofim a zékladni makroekonomické ukazatele a jejiclropyMachkovéa, 2006).

Tyto faktory souviseji zejména s tokem pensluzeb, zboZi, informaci a energie. Mezi tyto
faktory pati trendy vyvoje HDP, ekonomické cykly, Urokové sazlyvoj pergzni zasoby,

mira inflace, mira nezafstnanosti a disponibilita a cena energii (Vebed(20

3.2.3 Socialni a kulturni proskedi

Socialni a kulturni progdi jsou vyznamnymi faktory, kteréasto rozhoduji o Usphu
¢i netsgchu mezinarodni marketingové strategie. Kultuiizeme definovat jako identitu lidi,

kterd vytvdi vzor vztati a chovani ve spataeosti (Machkova, 2006).

Jde o faktory, které souviseji seagpbem Zivota lidi a jejich Zivotnich hodnotaké to byt
demograficky vyvoj, rozélovani dichodi, mobilita obyvatelstva, vyvoj Zivotni Uro¥n

a zivotniho stylu, mira vZthnosti obyvatelstva atistup k praci (Veber, 2000).

3.2.4 Technologické progtedi

Technologické progedi ovliviuje do zn&né miry marketingové strategie vSech mezin&todn
podnikajicich firem aifspelo ke skuténé globalizaci mezinarodniho podnikani. Technolodic
prostedi poskytuje Udaje o technické vykysti zen& a o moznosti vyuzivani jejiha:decko-
vyzkumného potencialu. Pro analyzy technologickphustedi se pouZivaji napnasledujici

Udaje: vydaje na vyzkum a vyvoj, vySe vyiaga vyzkum a vyvoj v jednotlivych odivich,



pocet mezinarodnich patentpatet wdeckych pracovnik vybavenost vypeetni technikou,
pocet uZivatel internetu atp. (Machkova, 2006).

Jsou to faktory souvisejici s vyvojem vyrobnichgtiedki, materiah, proceg a know — how.
Jednad se o vladni vydaje na vyzkum a vyvoj, tremgy vyvoji a vyzkumu, rychlost
technologickych zmn, mira zastaravani technologii a viadiisjup k vyzkumu a vyvoji
(Veber, 2000).

3.3 Formy vstupu na zahranéni trh

Rozhodnuti o tom, jakym #gobem vstoupi podnik na zahramii trhy, je klEovym
rozhodnutim mezinarodniho marketingu. Podnik &enzvolittadu forem vstupu na zahrani
trhy. Kone&ny vyker strategie ovliviuje celafada faktod: rizikovost podnikani na cilovém
zahranénim trhu, celkova konkurenceschopnost firmy v méwdnim prosedi, potencil
cilového trhu a dalsi (Machkova, 2006).

Pri realizaci mezinarodnich aktivit podniky obvyklgohazeji z jedné zéitzakladnich strategii.
Jedna se o vyvozni marketing (Export Marketingpbdlni marketing (Global Marketing)

a o interkulturdlni marketing (Intercultural Markeg).

Koncepci vyvozniho marketinguyrevazié vyuzivaji ¢ceské podniky, které nemaji velké
kapitdlové zdroje. Podstatou vyvozniho marketinguspaha podniku adaptovat obchodni
politiku na podminky jednotlivych tth Vyvozni marketing realizuji podniky, které ¢haaji
rozvijet mezinarodni aktivity a vstupuji na zahtamni trhy postupd (Machkova,
Cernohlavkova, Sato, 2003).

Pro podniky, které vyuZivaji exportni marketing,gevykla orientace na geograficky blizké
trhy a casto se tyto podniky zatfuji pouze na jeden trh. Jednostranna zavislostSpk v
riskantni, protoZe v ffipact hospod&ského poklesu na exportnim trhu dochazi k ohroZeni

existence firmy (Machkova, Sato, Zamykalova, 2002).

Koncepci globalniho marketinguvyuZzivaji rekteré transnacionélni spdélesti. Globalni

koncepce je zaloZzena na pouZzivani jednotného niagketho postupu na vSech trzich.



Podminkou pro realizaci globalni marketingové st je existence velkych homogennich

segmeni (MachkovaCernohlavkova, Sato, 2003).

Koncepce globalniho marketingu umiofe firmam uplatnit na s¥ovém trhu stejny typ
vyrobku a nabizet jej stejnému okruhu zakaini®lobalni koncepce se G§m uplatiuje
nagiklad u rekterych pamyslovych vyrobk, u spotebni elektroniky, kosmetickych vyrobk
nebo u nealkoholickych napojGlobalni strategii pouZzivaji velké multinacionaimmy, které
vyuZivaji trendu ke sdileni spélgych hodnot, a tudiz moZnosti oslovovat velké shypi

spoftebiteli na celém sité (Machkova, Sato, Zamykalova, 2002).

Ke koncepci interkulturalniho marketingyje snérovano diky modernimu trendu. Firma je jiz
ve fazi vyzkumu a vyvoje novych vyroblpaita s jejich uplaténim na sgtovém trhu a vyviji
mezinarodni vyrobky. Jedna se o maximalni vyuZisanhdardizovanych postiupkteré jsou
v nezbytd nutné mife adaptovany na mistni podminky (Machko@ernohlavkova, Sato,
2003).

Firma, ktera vyuZiva interkulturalni marketing, ledfuje sociald-kulturni odliSnosti
spotebitell a zangiuje se na relativhnenakladné adaptace v oblastech vyrobkové palitiky
znakoveé politiky, cenové politiky a komunikai politiky (Machkové, Sato, Zamykalova,
2002).

3.3.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou trédi a pravdpodobré nejjednodussi formou vstupu firem
na zahrar#ini trhy. Casto je vyvoz chapan jako forma vstupu na zabimmih, kterd nevyzaduje
Zzadné investice. Pokud vSak chce podnik na zalwimi trhu uspt a ziskat na &m
vyznamrjSi podil, musi investovat z&@é zdroje do mezinarodniho marketingu. Podnik musi
financovat vyzkum zahragiho trhu a musi sefigpasobit podminkam zahrafriho trhu
marketingovou strategii. Podle podminek zahmich trhi je tteba adaptovat vyrobkovou
politiku, zajistit nezbytné doprovodné sluzby aaficovat naklady s nimi spojené, vybudovat
distribwni cesty, stanovit vhodnou cenovou strategii a postednitad je tteba vloZzit znané

prostedky do komunikéni politiky.
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Podniky mohou P vyvozu vyuZzit tizné obchodni metody, jejichZ volba zaleZirad fakton,
zejména pak na obcha#ipolitickych podminkach, charakteru vyrdbla sluzeb, vyéru
obchodniho partnera a na efektivnosti realizaceardiméobchodnich operaci, tj. na pém

vynaloZenych naklada rizik k docilovanym cendm (Machkova, 2006).

Vyvozni a dovozni operace jsou tou nejjednodus$mdo, jak uplatnit své vyrobky
na zahrarinich trzich. Vyvozce musiasto pizpusobit exportni strategii zvlaStnostem
a vysglosti trhu, na kterém hodla realizovat své vyrobYplba strategie zaleZi na celgdk
faktona, jakymi jsou nafiklad obchod#-politické podminky, ekonomické a pravni prest,
charakter vyrobku, vy obchodniho partneré efektivnost. Bi vyvozu mohou firmy vyuZit
fadu distribdnich metod a spolupracovatinymi subjekty (Machkov& ernohlavkova, Sato,
2003).

Prostiednické vztahy

V mezinarodnim obch&d se nizeme setkat s celodadou prosednika, tj. subjekd,
které obchoduji vlastnim jménem, na vlasttétla podnikaji na vlastni riziko. Préstnici
prodavaji nakoupené zboZi dalSim &dibeiim a jejich odnminou je rozdil mezi nakupni
a prodejni cenou, tzv. cenova marze. PouZiti slytebtednika niZze byt vyhodné pro malé
a stedni podniky, pro které je vyvoZ dovoz okrajovou zaleZzitosti afizovani vlastniho
specializovaného odteni by bylo pilis nakladné, pop pro podniky, které se z&mmeé
specializuji na vyrobu atrpnechavaji obchodriinnost specializovanym obchodnim firmam.
Vyhodou pouZziti progednickych firem jsou nizsi naklady & a eliminace rizik vyplyvajicich
z mezindrodniho obchodu a dale moznost vyvozu hg, tkteré by bylo fliS nakladné
zpracovavat fimo. Hlavni nevyhodou fize byt ztrata bezprasdniho kontaktu se zdkaznikem,

a tudiz ztrata kontroly nad mezinarodni marketirogostrategii (Machkova, 2006).

Hlavnimi vyhodami pouZiti négpmého exportu jsou nizSi naklady ébio a eliminace rizik
vyplyvajicich z mezinarodniho obchodu (rizik palitych, inkasnich, kurzovych, transferovych
¢i rizika zmeny poptavky) a moznost vyvozu na trhy, které byolyilis nakladné zpracovavat
piimo. Nevyhodami jsou zejména ztrata bezpeostiho kontaktu se zakaznikem, ztrata
kontroly nad dalSi distribuci i nad cenami, za &tgou vyrobky prodavany na zahrarich

trzich.
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Urcity problém mohou préeské podniky fedstavovat tzv. Sedé vyvozy a paralelni dovozy. Jde
o vyvozy a dovozy bez souhlasu vyrobce, které mohegativnim zpsobem ovliviovat
realizaci mezinarodni marketingové strategie a podkat dobré jméno podniku (Machkova,
Cernohlavkova, Sato, 2003).

Smlouvy o vyhradnim prodeji

Smlouva o vyhradnim prodeji — dodavatel se zavazd@es utité oblasti nebude dodavat zbozi

jiné osolé nez odrateli — vyhradnimu prodejci (Ticha, 2007).

Smlouvou o vyhradnim prodeji se zavazuje dodavadelzboZi ufené ve smlouwy nebude
Vv urtité oblasti dodavat jiné oselmez odBrateli. Neni-li smlouva sjednana piseimebo neni-

li v ni uréena oblast nebo druhy zboZi, & se smlouva vztahuje, je neplatna.

Dodavatel nesmi po dobu platnosti smlouvy dodavahavené zboZi ipmo ani nepimo
nikomu jinému ve vyhrazené oblasti nez é&miteli, pogipack osobam, kterym to smlouva
dovoluje. Smlouva nezbavuje prava dodavatele praviatopagaci a gizkum trhu

ve vyhrazené oblasti.

Neni-li ve smlou¥ stanoveno, na jakou dobu se uzavird, zanika smalpovuplynuti jednoho
roku po jejim uzakeni. Vyplyva-li ze smlouvy, Ze ji strany zamySleigawit na dobu neuditou
a nesmluvily vypowdni lhitu, miZe ji kterékoli ze stran ukdéi vypovedi, jeZ nabyva &innosti
ke konci kalendéniho nesice nésledujiciho podsici, v remz vypowd byla dordena druhé

strare.

Nedodrzel-li odbratel ¢asové rozvrzeni odbu zbozi pedpokladané ve smlo&wnebo odebira-
li zboZi, jeZ je pednEtem smlouvy o vyhradnim prodeji, od jiného dodalegtetkoliv mu toto
pravo nebylo ve smlodvpiiznano, nize dodavatel od smlouvy odstoupit, nema v3ak narok

na nahradu Skody.

Dodéava-li dodavatel v rozporu se smlouvou jinym @&dteiim, miZze odiratel odstoupit
od smlouvy (Zakor. 513/1991 Sb.).
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Ve smlou¥ o vyhradnim prodeji se dodavatel — vyvozce zawgzig v dotyném teritoriu bude
uréené zbozi dodavat vyhratinsmluvnimu partnerovi, ktery ale nemusi byt koren

odbsratelem (spdtbitelem) tohoto zbozi.

Tento smluvni partner tide byt dvojiho charakteru. e to byt importér, tj. subjekt, ktery
vyhradré dotyéné zboZi do weného teritoria dovazi a tam je dodava (prodavédngsdivym
distributofim. Druhou moznosti je, Ze smluvnim partnerem j&iligor, kterému dodavatel —
vyvozce zboZi dodavéaiimno a tento je prodava kédenym odBrateiim. Partner ze smlouvy
o vyhradnim prodeji vZdy jednd vlastnim jménem aviaatni &et a jeho zisk tviid obchodni

marze, tj. rozdil mezi cenou, za kterou nakupuja &terou prodava (Janatka, 2004).

Obchodni zastoupeni

Podstatou zastupitelsk@nosti je vyvijeni aktivit, které vedou k uzavitafiznych tygi smiuv.
Jedna se o zajiii prilezitosti k uzaveni smlouvy a dale také o sjednavani a uzavirastiah

jménem zastoupeného a na jekist{Machkovagernohlavkova, Sato, 2003).

Ve smlouw o zproskedkovanijde o ujednani, obvykle o jednordzové zpmdkovani, jez se
uziva k zaji®tni uzaveni jedné uiité smlouvy, jednoho obchodnihaipadu. Povinnosti
zprostedkovatele je vyvijet takovodinnost, kterd ma veést k uz@ani kupni smlouvy mezi
prodavajicim — vyvozcem a kupujicigi smlouvy o dilo mezi dodavatelem, prodejcem
a kupujicim. Za tutocinnost se zavazuje prodavajici zaplatit zgextovateli v pipad
uzaweni kupni smlouvy a jeji realizace smluvenou priovizovize se zasadrplati z netto
ceny, tj. zceny po ode&eni obchodnich nakléadprodavajiciho inkasované ceny. Provize je
obvykle splatna po inkasu celé kupni ceny, anebplaé poc¢astech v souladu se splacenim

kupni ceny kupujicim prodavajicimu (Janatka, 2004).

Obchodni zastoupent obchodni zastupce sam neuzavira kupni smlo@jigaje pilezitosti

k uzaveni kupni smlouvy (Ticha, 2007).
Smlouva o obchodnim zastoupesé obchodni zastupce jako nezavisly podnikatehzge

dlouhodok pro zastoupeného vyvijéinnost smdiujici k uzavirani uitého druhu smluv nebo

sjednavat a uzavirat obchody jménem zastoupenéhgedo det (Zakon¢. 513/1991 Sb.).
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Smlouvou o obchodnim zastoupesé obchodni zastupce jako nezavisly podnikatehzge
dlouhodolé pro zastoupeného vyvijéinnost sndtujici k uzavirani witého druhu smluv (déle

jen "obchody") nebo sjednavat a uzavirat obchodngm zastoupeného a na jekietu

Obchodnim z&stupcem né#e byt:
a) osoba, kterd iie jako organ zavazovat pravnickou osobu,
b) spolénik ¢i ¢len podle zakona zmoény zavazovat ostatni spohgky nebo cleny,

¢) likvidator nebo insolvemi spravce.

Smlouva o obchodnim zastoupeni musi mit pisemnoouf@Zakoné. 513/1991 Sb.).

Zvlastnim typem smlouvy o obchodnim zastoupeniyjgradni obchodni zastoupenPokud
bylo sjednano vyhradni zastoupeni, pak je zastgupeninen ve stanovené Uzemni oblasti
pro ugeny okruh obchail nepouzivat jiného obchodniho zastupce a obchaistugce neni
opravrén vtomto rozsahu zastupovat jiné osoby nebo uabwdbchody na vlastni ¢ét

&i na et jiné osoby (Machkovd,ernohlavkova, Sato, 2003).

Smlouva mandatni

Mandéatni smlouvou se mandat@avazuje, Ze pro mandanta na jebeta&idi za Uplatu utitou
obchodni zalezitost uskwt@nim pravnich kol jménem mandanta nebo uskiri&nim jiné
¢innosti a mandant se zavazuje zaplatit mu za tatupMandatni smlouva se uzavira pouze

mezi podnikateli (Machkova& ernohlavkovéa, Sato, 2003).

Mandéatni smlouva se uzavird pouze mezi podnikatefiaradu shodnych rysse smlouvou
komisiondskou. Rozdil sp&ivd gredevdim v tom, Ze mandatfedna jménem mandanta.
Ve smlou¥ je nutné vymezit obchodni zalezZitosti, které mandsai zaidit, a to b’
uskuté&nénim uritych pravnich Ukof, nebo wéitou praktickou ¢innosti. Pokud neni
ve smlou¢ uvedeno #&co jiného, vznikne mandatanarok na uUplatu, kdyZzadré vykona
¢innost, ke které byl povinen, a to bez ohledu nada inesla éekavany vysledeki nikoliv
(Machkovd, 2006).
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Komisionarska smlouva

Komision& zaizuje vlastnim jménem pro komitenta na jeR@tiucitou obchodni zaleZzitost,
komitent se zavazuje zaplatit mu za to Uplatu. Ksioni& se zavazujeifmo uzavit konkrétni
smlouvu. Prodavaftfiom za ceny ufené komitentem. Komisionge odnénén na zéaklad

odmen stanovené v komisiotgké smlou¥ (Ticha, 2007).

Komision&skd smlouva se li8i od smlouvy o zpkedkovani tim, Ze komisioh&e zavazuje
piimo k uzaveni ugité konkrétni smlouvy, zatimco zpréstlkovatel se zavazuje
zprostedkovat pilezitost k uzaieni smlouvy. Komisionduzavira smlouvy vlastnim jménem,
ale na det komitenta. Vyhodou pouZiti sluzeb komisitm$e moznost kontroly nad cenami
(komision& prodava zbozi za ceny stanovené komitentem), nsbZrguZziti goodwillu
komision&e a jeho obchodnich kontaka distrib@gnich cest. Nevyhodou tdie byt gilisSna

samostatnost komisiofeéda neuplatni firemni image na zahramim trhu (Machkova, 2006).

Piggybacking

Spolupréace vice firem stejného oboru v oblasti wyvovelka firma dava k dispozici menSim

firmam za Uplatu své zahr&ni distribieni kandly (Ticha, 2007).

,Piggi Back" je formou spoluprace v obchodni ohlagiti které velka firma, kterd ma
v zahranti vybudované distribtni kandly, da za Uplatu tyto kanaly k dispozicimi@m,

které nemaji dostateé zdroje na to, aby vyvazely samy (Lacina, Kal®3).

Pro velké firmy niZe byt piggyback nevyhodny Vipadt, Ze malé firmy nejsou schopigdre

a Was dodavat poZzadované mnozZstvi zboZi, protoze thomnjit k poskozeni jejich image
(velké firmy zasteSuji operace vlastnim jménem). Pro malé firmiZenbyt nevyhodou tlak
silngjSich partnet na nizké ceny, nevyhodné platebni podminky a velikdky na kvalitu

dodavek a logistiku.

V nékterych gipadech pouzivaji piggyback jako formu mezifirerapoluprace i velké firmy.
Jejich hlavnim motivem je Uspora nakiadnagiklad formou spoléného vyuzZivani
a financovani prodejni gita spoléného poskytovani sluzeb na zahiafin trhu. Formou

piggybackingu je i fipad, kdy si firmy ze stejného oboru podnikani @gem poskytuji
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distribwni sluzby. Firmy si prakticky vysiuji vyrobky, vstupuji na zahrafi trh pod svou
znakou, zachovavaji si kontrolu nad cenami a mohodiz@at viastni marketingovou
strategii. Podstatnou Usporu naklaim umozni vstup na zahrami trh prostednictvim

zavedené distribuce partnera na jeho domécim kiact{kova, 2006).

P¥imy vyvoz

Cisté gimé exporty se obvykle pouzivaijii pyvozu ptimyslovych vyrobk, vyrobnich z&izeni

a investénich celk.

Pouziti gimého vyvozu vyZaduje dokonalou znalost technickébchodni problematiky.
Vyhodou je moZnost kontroly nad vyrobkem, nad cenamozZnost realizace vlastni
marketingové strategie na mezinarodnich trzich ld, fae Fimé obchodni vztahy tgobi
obvykle pozitivie na jejich stabilizaci a zvySuji loajalitu zakaziikP¥imé vyvozy jsou

realizovany na zéklackupnich smluv (Machkovd ernohlavkova, Sato, 2003).

U ptimé obchodni metody bydnvyvozce také docilovat vySSich cen, protoZze sabrezpéuje

celou realizaci, a nese tudiz veSkeré ndkladykaimezinarodniho obchodu (Machkova, 2006).

3.3.2 Formy vstupu na zahrantni trhy nenaroéné na kapitalove investice

Formy vstupu na zahrafmii trhy nenaréné na kapitalové investice vyuZzivaji firmy kigadech,
kdy se rozhodnou, Ze nebudou v zahfanmnvestovat, ale i@sto ch¥ji v ramci rozvoje
mezinarodnich podnikatelskych aktivit zvyraznititpmnost svych wvyrobk & sluzeb
na cilovém trhu jinym zisobem nez vyvoznimi operacemi. Nejuzigjaimi formami vstupu
na zahranini trh tohoto typu jsou licence, franchising nelolaivy o tizeni (management
contracts), a dale formy spoluprace v oblasti vyrdbv. zuSlectiovaci operace anebo vyrobni
kooperace (Machkov4, 2006).

Licence
Licentni smlouva se vztahuje kegunmétam primyslového vlastnictvi. Poskytovatel opiiaye

nabyvatele ve sjednaném rozsahu na vymezeném Ukesayitonu prav z pimyslového

vlastnictvi. Nabyvatel poskytuje poskytovateltitwu odnenu nebo jinou majetkovou hodnotu.
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Prikladem je know — how chré&né patentem, technické i obchodni know — how, aimarzor,
copyright, apod. (Tich4, 2007).

Termin licence ozriaje povoleni, svoleni &nnosti, kterd neni jinak dovolena. V oblasti prav
k nehmotnym statikm se vyuZiva pro vyj&eni svoleni k uZiti nehmotného statku jinou osobou.
Ugastniky pravniho vztahu vzniklého zalehi licence oznaujeme jako poskytovatele- majitele

vyluéného prava — a nabyvatele. Poskytovatel tedy pué¥oje a nabyvatel toto pravaipma.

Licenéni smlouvou se poskytuje jen pravo k vyuzivani netmého statku nebo nakladani

s nim, jejim delem neni tento hmotny statek vyfitpale stanovit pravidla k jehoighi.

V piipad vyluéné licencese zavazuje, Zze pro dané Gzemi neposkytne licendany vyrobek
nikomu jinému a Ze ji tam nebude ani sam vyuzivatlyZ rékdy si strany smluvi, Ze ji tam

vyuZivat miZe.

Z nevylw'né licence tzv. jednoduché licenegnika nabyvateli pravo na uzitfqun®tu licence
k vyrobe ¢i prodeji, ale poskytovatel iie nehmotny statek na daném Uzemi sam vyuZivat

a poskytovat licenci dalSim osobam.
V disté licer’ni smlou jsou feSeny pouze otazky vyuZiti nehmotného statku. dexdipak
predmétem smlouvy dalSi nehmotny statek, fiklad vedle vynélezu chréného patentem

nebo know-how i ochranna znamka, jde o tzv. smidedouzenou licenci.

K#iZzovou licencirozumime takovy ifipad, kdy za postoupeni liagrich prav neni poskytovano

finanéni nebo majetkoveé protiptni, ale take licence.

Licence na ochrannou znamku je obvykl€ladana sotasre s licenci patentovou nebo licenci

na know-how.

Pongrné malocéasta jetzv. nucena licenceNevyuziva-li majitel patentu éjyvynalez na daném

Uzemi bezadnych dvodi, miZe patentovanyiad ndidit udleni tzv. nucené licence.

Sublicenci rozumime pravo nabyvatele poskytnout pravalamh poskytovatelem dalsim

osobam (Machkov& ernohlavkovéa, Sato, 2003).

17



Franchising

Franchising je odbytovy systém, jehoZ ptedhictvim se uvadi na trh zboZi, sluzby
nebo technologie. Opira se o Uzkou ara#@pitou spolupraci pra¥na finartné samostatnych

a nezavislych podnik franchisora a jeho franchisént

Franchisor zaruje svym franchisadm pravo a zarowe jim uklada povinnost provozovat

obchodniinnost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta ophayje a zavazuje uZivat zaimou nebo negffmou Uplatu jméno
franchisorovy firmy, nebo jeho ochrannou zndmkupaservisni znamku a nebo jina prava
z pramyslového anebo duSevniho vlastnictvi, jakoZ i k#mw, hospod&ké a technické
metody a proceduralni systém, v ramci a po dokanifrpisemné franchisové smlouvy, za timto
Gcelem uza¥ené mezi stranami, a za trvalé obchodni a techmiokipory ze strany franchisora

(Ceské asociace franchisingu, 2008).

FranSiza — smluvni vztah. Poskytovatel franSizy Zim@ pijemci pouZzivat fi vedeni podniku
nag. logo, obchodni zrku, vyrobkovouifadu. Nabyvatel se zavazuje zaplatit smtuvn
stanovenou od#mu a dodrZzovat koméni politiku poskytovatele (Ticha, 2007).

Smlouva o¥izeni

Smlouva ofizeni je zvlastni smluvni typ, ktery uZivagkteré firmy z pimyslow vyspslych
zemi. Rednttem smlouvy ofizeni je poskytnutiidicich znalosti a Sghkovych manaZzér,

obvykle na dobu éitou, na smluvnim zéklad

Odmenou miZe byt ukité procento z obratu, podil na zisku nebo mozuagstanicasti akcii

spolenosti za pedem stanovenych podminek (MachkaVérnohlavkova, Sato, 2003).

Predmétem smlouvy nmiZe bytiizeni vyrobniho zavodujzeni v oblasti sluzeb (naphoteti)

nebo poradenské sluzby. Jedna séeogs ostdéené koncepcizeni do zahrani.
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Smlouvy ofizeni se vyuZivaji ndppri fizeni podnik v rozvojovych zemich (p dodavkach
investinich celki na ki) a v rekterych gipadech byly pouZity i v zemichistni a vychodni

Evropy v obdobi transformace (Machkové, 2006).

Smlouva ofizeni je poskytnuttidicich znalosti a Sghovych manazér Obvykle uzavena
na dobu ufitou (Ticha, 2007).

Zuslechtovaci operace

Podstatou zuSlecbvacich operaci je zpracovani neboegsacovani surovin, matenidl
¢i polotova do vysSiho stugn finality, piipadré do konéné podoby hotového vyrobku.

Z pravniho hlediska je zuSlefivaci operace obvykle posuzovana jako smlouvaco dil

ZuSlechltovaci operace jsou motivovany nizSimi néklady rfepmcovani v zahratii Jde
zejména o niz8i naklady mzdové, ale i dalSi — egtimigg, surovinové, materiadlové, naklady

na obaly, nizsi reZijni naklady apod. (Machkavérnohlavkova, Sato, 2003).

Aktivnim zuSleclwovacim stykense obvykle rozumi vyvoz levné prace ve snrd zakazku,
tedy formou subdodavek. VyuZiva sé pi levna pracovni sila. Dovoz materialu do zdmva
povolen Kk tzv. “aktivnimu zuSleani” na zéklad celniho zdznamu bezcélrPo zuSleckni je

material znovu vyvezen.

V ptipact pasivniho zuSlectiovaciho stykujde rovrez o subdodavky pro zahr&ni firmy
podle gikazi zadavatelské firmy, kterd se snazi vytab zahranii kvali nizSim néakladm.
Do méré vyspslych zemi se dodavaji suroviny a polotovary v rezitzv. D@asného vyvozu
(“pasivni zuSlechini”), coZz umokuje daowveé zatiZit pouze hodnotufidanou zpracovanim

v zahranéi (Lacina, Kala, 2003).

Mezinérodni vyrobni kooperace

Mezinarodni vyrobni kooperace je zaloZzena na dernd vyrobniho programu mezi vyrobce
zraiznych zemi. Spoluprace tte probihat na tznych Udrovnich. Krom &isté vyrobni

kooperace iiwe byt spoluprace zatiena i do oblasti vyzkumu a vyvoje, distribuce

a poskytovanitznych sluzeb.
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Smlouva o mezinarodni vyrobni kooperaci je tzv.apgenovanou smlouvou a jeji obsah

a forma zélezi na doh&anezi smluvnimi partnery (Machkovéernohlavkova, Sato, 2003).

3.3.3 Kapitélové vstupy podniki na zahraniéni trhy

Kapitalové vstupy podnik na zahrarini trhy se mohou realizovat uanych formach. Jsou
velmi casté u velkych finam¢ silnych firem, které maji dostatek kapitalovychrad.
Rozhodnuti o kapitalovém vstupu na zahtahitrh musi vychézet z dlouhodobé firemni
strategie a musi byt podloZzeno cei@dou analyz. Zakladnimi formami kapitalovych vsiup
na zahrariini trhy jsou portfolio investice (ndkup akcii nejimych cennych papi) a gimé

zahrantni investice (&elem jsou dlouhodobé ekonomické vztahy).

Primé kapitadlové investice v zahrahiprobihaji nejasgji formou fazi a akvizic, no¥
zakladanych podnik (tzv. investic na zelené louce), formou spokho podnikani

a strategickych alianci.

Pro ¢eské podniky neni forma kapitalového vstupu naamaini trhy obvykla.Ceské podniky
nejsou pilis kapitalow silné, a proto se vipvazné nie zandtuji na investice, které slouZzi
k podpde obchodni¢innosti, a to naipklad ve forn¢ pobaek, zna&kovych prodejen

nebo reprezentaich kancel¥ (MachkovaCernohlavkova, Sato, 2003).

Zahranéni investice ovliviuji vyznami rozvoj setové ekonomiky. Zahradémi investdi
piindSeji do zem kapital nutny pro modernizaci a restrukturalizgadniki, progresivni
technologie, technické i manaZzerské know-how, malnooZznit vytvdeni novych pracovnich
prileZitosti, usnadnit vstup vyrobkna zahrarini trhy atp. \&tSina zemi se proto snazi
podporovat fliv zahrantnich investic a nabizi zahr&nim investoim razné vyhody formou
investiénich pobidek. Jedna se map daiové ulevy, celni Ulevy, finami podpory formou
dotaci¢i granfi a podpory na mistni Urovni, které mohou &pat ve vyhodném prodeji nebo

bezplatném poskytnuti pozeink zajiséni infrastruktury (Machkova, 2006).
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Takeover

MuZze byt charakterizovana jakaégvzeti fungujiciho podniku nebo jebasti. Ve firemni praxi
se nmizeme setkat kbl s tzv. gatelskym pevzetim, jehoz cilem je posileni pozice firmy
a vyuZziti synergického efektu, anebo s tzievgetim nefatelskym, jehoZ cilem @ie byt

likvidace konkurence (Machkové, 2006).

Akvizice (prevzeti — takeover)ipdstavuje fevzeti podnilt na zaklad koup a prodeje a fize
mit charakter fatelského i nagtelského fevzeti (Synek, 2007).

Fuze (merger)

Muze mit formu slodeni nebo splynuti. Slgeni znamenda spojeni obchodnich sfrobsti,
pii kterém zanika skovana spolénost bez likvidace aktiv a pasiv, protoZe aktivpasiva
piechazeji na spataost, se kterou se zanikajici spwlest slduje. Splynutim se rozumi
spojeni obchodnich spaleosti, @i kterém splyvajici spotamosti zanikaji a vznik& novy pravni

subjekt.

V oblasti mezinarodniho podnikani je mozné idekdifiat ¥ zakladni typy fuzi. Hlavnim cilem
horizontalnich fuzi, f kterych se spojuji podniky ze stejného oboru fkdim, jsou Uspory

z rozsahu a zvysSeni podilu na¢®wém trhu. Vertikdlni fuze maji za cil posileninkmly
nad dodavatebli odbsrateli. Obvyklym cilem konglomeratnich fuzii gterych se spojuji firmy
z raznych oboi, je diverzifikace firemnich aktivit a rozloZeni grokatelskych rizik
(Machkov4, 2006).

Fuze pedstavuje dohodu podnikaieb splynuti jejich podnik (merger) v jediny podnik.
Splynutim bd’ vS8echny podniky zanikaji a vznika novy podnik, agdden podnik existuje déle
a ostatni do & vplynou. Podle obchodniho prava se za fuzi popaizudohoda, jiZz jeden
podnikatel nabude pravni nebo faktickou moznostomgivat kontrolu nad jinym podnikem
nebo jehaéasti (Synek, 2007).
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Investice na zelené louce (green field investment)

Jsou nov zaloZené a na@vpostavené podniky. Investice na zelené louce mahdauoproti
akvizicim pro hostitelskou zemi tité vyhody. Obvykle findSeji do zemvice kapitalu, vice
novych modernich technologii, zvySuji konkurencitrial a jsou ¥Sim ginosem z hlediska

tvorby pracovnich mist (Machkova, 2006).

Greenfield investment (investice na zelené loukdg je charakteristickym rysem vystavba
novych zavod a vyrobnich prostor, vysoky paéteini priliv investic, vytv&eni novych

pracovnich mist (Ministerstvo fmyslu a obhodu) (www.mpo.cz).

Spolainé podnikani (joint venture)

Tato skupina podnik je predstavovana pravnickymi osobami s hosgskidu ¢innosti,
které maji sidlo n&deském Uzemi, pokud se na jejich zaloZeni nebo mpeotaaloZeni na jejich
podnikani podili zahratmi astnik. Ve smyslu platnyateskych pravnich Gprav je za podnik
se zahrarini majetkovou dasti povaZzovan i takovy podnik, ktery zaklada nsbona jeho

podnikani vyléné podili zahranini (Gastnik (Synek, 2007).

Rozhodnuti o spotmém podnikani iiize vyplynout bd’ z vile obou partnér, nebo z pedpigi
v zemi podnikani, nelfov nékterych zemich je velikost kapitalového podilu zatimich
subjekfi zdkonem omezena a spalaét tuzemského subjektu, ktera je procentudadiena,

je povinna.

Vyhodou spoléného podnikani je skuwirost, Ze si partife mohou poskytnout finami

prostedky, mohou mit dobré znalosti a informace o mistinhu a jeho pravidlech.

Nevyhody mohou tkét v potencidlnich neshodach v oblasti strategiktikig fizeni. Mohou

nastat problémy se vzajemnou kontroloiv@ou, komunikaci a dalsi (Lacina, Kala, 2003)
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3.4 Segmentace mezinarodnich titn

Krokem k tomu, abychom pochopili své zakaznikyprgsimyslovée trhy, je fesny popis toho,
kdo jsou, co cl¥i a kde jsou. NaSi zdkaznici se pochopiteialézaji na globalnim trhu a to ne
sami: jednak je nadém bezpdet typl zakaznik, ale hlavi — bezpdet konkuretinich podnik,

produkti, nabidek a moznosti, jak mohou zakaznici uspogeditgani, poteby a zajmy.

Spravna segmentace zakaznile zakladem pro Ugpné planovani a &éovani vhodnych
marketingovych a obchodnich strategii a po&tujeji nepochopeni, resp. Sgagrovedena
segmentace (teni cilovych skupin) zakaznik byvaji ¢astou picinou neudspchu
podnikatelskych za#mi, tim spiSe pohybujeme-li se na neznamych mezinéchdtrzich.
Na trhu existuji tzné skupiny v3ech typzakaznik, z nich kazd4 musi byt marketingovymi
pracovniky oslovovana zcela jinak a jinymi piesky. Segmentace trhu pak znamena popis
vSech &¥chto jednotlivych homogennich skupin zaka#nika trhu, které se lisi typem
(potencialni, loajalni, kiovi zdkaznici, partrite obhajci atd.), pdgebami (teenade senidi,

mladé rodiny s &mi atp.), zajmy, chovanim atp. (Hasdk, Kasik, 2008).

Segmentace vychazi z poznani, Ze trh se skladangeh spatebitely, ktei maji odliSné
potreby a pani, jiny hodnotovy systém, upni silu i ndkupni ktegti a preference. Podnik se
tedy neniZze zangtit na trh celosttovy, ale musi se zatfit na ty podmnoZziny trhu (segmenty),

na kterych ma neftsSi nadji uspet (Machkové, 2006).

3.4.1 Geograficka segmentace

Vychéazi a definuje se podle narodnich hranic jddijah zemi CR, Madarsko, Nmecko,
apod.) nebo regidn (EU, Stedni vychod, Dalny vychod, Afrika apod.)iipadré podnebi.
Geografickou segmentaci se rozumi i zénién rozéleni trhi na @t klicovych globalnich
obchodnich teritorii — USA, EU, Indi€fna, Japonsko, Rusko (Haek, Kasik, 2008).

Geograficka segmentace znamed#léréni trhu na skupiny spimbiteli, ktefi pochazeji

ze stejného geografického mista. Uzemi mohou bijteveozsahla (nap Nekolik zemi nebo

kontinenti) nebo velice mala (napMéstskéétvrt’) (Heskova, 2003).
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3.4.2 Demografickd segmentace

Demografickou segmentaci rozumime rédedi podle ¥kovych skupin obyvatelstva, pohlavi,
vz&klani, nabozenstvi nebo etnick&igiuSnosti a narodnosti. Narodnost jako segnieita
kritérium pouzivd mnoho vyrolic- diferencuje média a zakaznické zvyklosti dan@admi
tradicemi. Jinym zfisobem niZze byt segmentace na zalladzyka. V EU se ale néjlad
hovai vice nez dvaceti jazyky (nefitaje dialekty), a v Indii sice oficiandvema jazyky,
ale desitkami naprosto rozdilnych diafekatd. Vyhodou tohoto ffstupu je moZzZnost
komunikanich kampani v ¢itém jazyce a jeji roz&ni na celou jazyka@ shodnou oblast
(Havlicek, Kasik, 2008).

Demograficka segmentace znamen&léeeni trhu probiha podle statistiky obyvatelstva. Tyto
statistické Udaje — ziskané hlavme sitani lidu — zahrnuji &, pohlavi, pijem domacnosti
a ijem na osobu, velikost rodiny a jeji strukturup@atnani, Urovie vzdélani, narodnost, typ
bydleni a dalSi (Heskova, 2003).

3.4.3 Psychograficka segmentace

K pochopeni specifik a slozZitosti tohoto faktoruz®a poslouzit segmentace na bazi Zivotnich

styli. V zahranti se nejasgji pouziva tzv. VALS segmentace nebo tzv. EUROPANEL

Kulturni segmentace jako stAst segmentace psychografické rozliSuje mezi sewerr
explicitnimi a jiznimi — implicitnimi kulturami. Bxicitni kultury maji sva jasna pravidla,

ktera vSichni znaji a sdileji. Implicitni kulturggu pro nezageené zahadou.

V EU lze definovat skolik kulturn¢ odliSnych skupin:
- Velk& Britanie a Irsko,
- stredni a severniast Francie, jizni Belgie,i®dni a zapadni &necko a Lucembursko,
- Sparlsko a Portugalsko,
- jizni Némecko, severni Italie, jihovychodni Francie a Raka, Slovinsko,

- Recko ajizni Italie, Kypr, Malta,
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- Daénsko, severni &necko, Holandsko, severni Belgie, Svycarsko, Isldhaédsko,
Norsko, Finsko, Estonsko,

- Cesko, Slovensko, jizriast Polska, Mdiarsko,

- severniést Polska, Litva, LotySsko (Hawk, KaSik, 2008).

Tato forma segmentace je relatvnar@na. Psychografie je zaloZena na psychologickém
profilu spotebiteli a psychologicky orientovanychétitkach rozdilnych zjsohi Zivota nebo
Zivotniho stylu (Heskova, 2003).

3.5 Proces segmentace

Segmentace vychazi z poznani, Ze trh se skladangeh spaiebiteli, kteti maji odliSné

potreby a pani, jiny hodnotovy systém, kupni silu i ndkupnyktasti a preference. Podnik se
tedy neniiZe zandfit na trh celosstovy, ale musi se zaifit na ty podmnoziny trhu (segmenty),
na kterych ma neftSi nadji uspit. Segmentovat trh znamena ¢lenit trh na homogenni
podmnoZziny spdebiteli (zakaznik), na které je moZnéupobit vybranymi marketingovymi

nastroji.

Proces segmentace mezinarodnich mtobiha obvykle v &kolika etapach:

1) vyker vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodniloi ta analyza jednotlivych segmént
2) vyber cilového trhu

3) volba segmentai strategie (Machkova, 2006).

3.5.1 Segmenténi kritéria

V zakladnim¢lereni je mozné trh rozdit do tii velkych skupin, a to na trh spebnich
vyrobki, trh ptimyslovych vyrobk a trh vdejného sektoru. Kazdy 2dhto trhi se chova
odlisré, ma odliSnou motivaci pro nadkup a jéehia na & puasobit vyrazg odliSnymi

marketingovymi nastroji.
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Kritéria, kterd jsou vhodna prioh spotfebniho zboZi, je moznoglenit podle charakteristik
trhu (geograficka, demografickd, socioekonomickasgchografickd kritéria) a podle chovani

spotebiteli (kritéria behavioralni).

Kritéria podle charakteristik trhu:

Geograficka kritéria jsou v mezinarodnim marketingiasto pouzivana. Trh je moZienit
podle ekonomické a kulturni fipuznosti geografickych zén, podle zemi, podle
Uzemréspravniho ¢leréni,  podle  velikosti  rst, podle  hustoty  osidleni,
podle klimatu atp. (Machkova, 2006).

Vyznam uZiti geografickych profnnych pro segmentaci trhu Ize spagt v rekolika sngrech:
1) To, kde, v jaké oblasti, lidé Ziji, pracuji, oulivje jejich kupni chovani.
2) Urcité geografické oblasti maji specialni trzni vyznapmoti jinym, rékteii spotebitelé
vyhledavaji gkteré oblasti (coz plati zejména pro podnikani st@enim ruchu).
3) Je vyznamna tam, kde se sprasleieni statu kryje s witym zpisobem organizovani
spotebiteli (Koudelka, 2005).

Demograficka kritériapati k zadkladnim segmentaim kritériim zejména proto, Ze informace
tohoto typu jsou snadno dostupné. Jedna sé oapasledujici kritéria: pohlavigk, velikost

rodiny, etnicka fisluSnost a nabozenské vyznani (Machkova, 2006).

Zapojeni demografickych kritérii je zaloZzeno néedpokladu, Ze se zmou demografické
charakteristiky zakaznika sesni jeho spdebni chovani v daném gm. V této souvislosti se
neiastji uvazuje o takovych demografickych prémmych jako je ¥k, pohlavi, velikost

rodiny, Zivotni cyklus rodiny apod. (Koudelka, 2005

Socioekonomicka kritériaumoziuji urcit zejména kupni silu a strukturu vydajPati k nim
nag. profesni struktura, Uroxie dosaZzeného vEthani, vySe pijma, disponibilni pijmy

domacnosti, struktura vydaglomacnosti atp.

Kritéria podle chovani spibitel:
Behavioralni kritéria, ktera vys¥tluji chovani spdebiteli, umoziuji |€épe gizptsobit firemni
nabidku patbam a panim cilové skupiny. Spibitele je moZnalenit podle toho,  jaké

piilezitosti vyrobek nakupujéi spotebovavaji, podle vyhod nebo ufitkkteré od vyrobk
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ocekavaji, podle postoje sgebitelr vici konkrétnimu vyrobku, podlegmosti zngkam, podle

zpisobu atetnosti spatby daného produktu, podle vztahu k inovacim atp.

Pri segmentaci mezinarodnittohu primyslovych vyrobkil je treba zohlednit nasledujici
skutenosti:

- omezeny p&et zakaznilk, hodnoto¥ a objemo¥ vyznamné kontrakty

- odvozend poptavka a nizka elasticita poptavky

- raciondlni nakupni chovani

- 0sobni komunikace

- Uzké vazby mezi dodavateli a edateli

- geograficka koncentrace.

3.5.2 Vyker cilového trhu

Volbu cilového segmentu oviivji zejménait faktory: velikost segmentuiistovy potencial

a atraktivnost segmentu. Zvoleny cilovy trh musi thgstaténé velky, aby bylo pro podnik
rentabilni na & pasobit vybranymi marketingovymi nastroji. Podnikanimezinarodnim
prostedi umoauje firmam koncentrovat Usili na velké homogenmjnsenty na sitovém trhu

a zvySovat tak rentabilitu mezinarodniho podnikani.

3.5.3 Segmenténi strategie

Zakladem kazdé segmeiitd strategie je rozhodnuti o §a trznich segmefif na které se firma

hodla zansiit. Firmy si obvykle voli jednu ze&itzakladnich strategii:

1) Jednotna segmentmi strategie— nediferencovany marketing vychéaziiegpokladu
homogennich pteb a pani spatebiteli. Podnik se snazi prosadit na trhu jednu silnou

znaku a maximalizovat jeji podil na trhu (Machkovapap
Nediferencovany marketing, ktery se diva na trtojala celek, vyuziva ploSnych tmohi

distribuce vyroblk a jejich propagace. Pomoci této strategie |ze hdusdt i Uspor, nehb

podnik se za®fuje hlavié na to, aby v myslich zakaziikytvoril o vyrobcich co nejlepsi
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minéni a hlavi je mohl produkovat ve stejné podobhromadnych sériich. Tentdigtup vSak
muze byt pro podnik i zraé¢ nebezpény, nebd je obeck velmi obtizné vyvinout takovy
vyrobek, ktery by uspokojoval petby Sirokého spektra konzumariHalek, 2007).

2) Diferencovana segmentai strategiema za cil odlisit firmu od konkurence nabidkou
Siroké skaly vyrobk ¢i sluzeb. Rznym segmeriinm jsou nabizenydzné modely
a marketingovy mix je adaptovan pro kazdy segmeéato strategie umabije firme
oslovit s rozlEnymi zna&kami nizné segmenty a pokryt tak kompl&tmabidku cilového
trhu (Machkov4, 2006).

Strategie diferencovaného marketingu je protipélleomcentrovaného ifstupu. Firma totiz
vybirad k trznimu zagieni vSechny vyznamné segmentyi¢emz kazdy z nich fiedstavuje
samostatny cil. Pro kazdy z vyznamnych segiesst ffipravuje specificky marketingovy
piistup (Koudelka, 2005).

3) Strategie koncentrace na vybrany segmemodnik zanii své marketingové Usili
na vybrany segment. Obvykle se jednd o maly segrk&any je nezajimavy pro velké
konkurergni firmy a ktery je natolik specificky, Ze je mozZnBo vhodnym

marketingovym mixemdinn¢ oslovit (Machkova, 2006).

Strategie koncentrovaného marketingu znamené vekrsy@i podol vybér jednoho segment
a orientaci vyldné na spatebitele tohoto segment. Jde o marketingovou orignkdera &zi

z vyhod specializace. PIné za&if®ni na utity segment je spojeno s tim, Ze firma jako spestal
dokéze lépe uspokojit specifické pelty a poZzadavky spebiteli daného segmentu (Koudelka,
2005).

3.6 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je vlastnost, kterd podniketetsi subjektu dovoluje uspv soutZi

s jinymi podnikatelskymi subjekty, proto jeji hodmmi souvisi s charakterem a podminkami
této sowtze. Zvitzi ten, kdo v soéi umi vhodg uplatnit ugitou konkuregni vyhodu a tak
ziska ukity naskok ped svymi soupé Predstavitelé firmy se ip volbé své podnikatelské

orientace musi zaftit na aspekty konkureénich vyhod pispivajicich ke konkurenceschopnosti
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nabizenych prodult konkurenceschopnosti firmy na danych trzich aanéin obte,

konkurenceschopnosti oboru jako zdrofezmodnoceni kapitalovych vkladPitra, 2001).

Konkurenceschopnost podniku je pozitivni vilastn@shkurenta a jeho vysledny projev
interakce gadou a spektrem konkurént konkuregnim prostedi. Konkurenceschopnost je
faktorovym a vektorovym vysledkemigobeni konkuremich sil konkurent v konkuregnim
prostedi. Cim vy33i je hodnota konkurenceschopnosti, tim jgicky vy3Si UspSnost,
efektivnost realizéni pozice konkurenta vramci konkurence v konktném prostedi
(Cichovsky, 2002).

Konkurenceschopnost je vytend pedevsim lidmi, jejich schopnostmi a kompetencemi.

Proto firmy usiluji o ziskani a udrzeni talentovelmgpolupracovnik ktei budou schopniifjit

s originalnimireSenimi (Cimler, Zadratilova, 2007).
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Profil spolgnosti JIHOSPOL, Jihoéeskd obchodni a stavebni

spolenost, a. s.

Obchodni jméno spataosti:

JIHOSPOL, Jihdeska obchodni a stavebni sgolest, a. s.
Sidlo spolenosti: Pisecka 893, 386 01 Strakonice

Den zapisu do obchodniho réjku: 1. 1. 1995

Pravni forma: akciova spaleost

Z&kladni kapital: 48 400 000K

Spole&nost byla zaloZena v roce 19%fyimi spol€niky jako spolénost s rdenim
omezenym sigdmétem podnikani obchodnéinnost. V z& 1992, vramci velké
privatizace, koupila spoteost Okresni stavebni podnik ve Strakonicich aZiskala
odpovidajici vyrobni a obchodni zazemi. V tomto ailiddoslo také k roz&ni

predmetu ¢innosti.

V roce 1993 byla i#zena stala provozovna v Michalovcich na SlovenakmaloZzen
podnik v Ivano-Frankovsku na Ukrafirfod roku 2000 nevyviji Zadnatinnost). V roce
1999 spolénost zalozila novou spalrost s rdéenim omezenym JIHOINVEST, s. r. o.
se sidlem ve Strakonicich pro fipadné roz$éni podnikatelské ¢innosti,

ktera v sodasnosti také nevyviji Zadn@innost.

V kvétnu 1994 Jihospol, a. s. privatizoval tbezdské zavody s. p. (statni podnik)
Vodnany. Vzhledem ke slozité organéra struktue doslo ve stejném roce k r@behi

a tak vznikly d¥¢ nezavislé spotmosti Jih@deska diibez a. s. Votlany a JIHOSPOL,
Jihateska obchodni a stavebni sgolest, a. s. Strakonice, ktera v této patflekistuje

od 1. 1. 1995. Od této doby dochazelo k r@m&ini provozoven zejména ve stavebni

¢innosti a dcéinych spolénosti.
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V roce 1998 se spaiaost rozhodla zalozit d&ieou spolénost, Cestovni kanceéla
Jihospol Tours, s. r. 0., ve které Jihospol, alastni 88 % podil.

Po celou dobu svéupobnosti se spalaost i ges fiznorodou obchodntinnost
zantiovala na stavebntinnost a vybudovala si v daném regionu dobré jmeéno
spolehlivé a kvalitni stavebni spd&iesti, coz lze dokumentovat ridgad tim,
Ze Jihospolu, a. s. bylo vroce 2003 a 2004larmb ocewni Svazu podnikatél
ve stavebnictvi ¥R za jednu z deseti nejigmjSich ¢eskych stednich a malych

stavebnich firem.

Pro zjednoduSeni uvédo v bakaléské praci: Jihospol, a. s.

4.1.1 Z&kladni charakteristika spol€nosti

Spole&nost Jihospol, a. s. podnika v oboru stavebnictpisebnosti v Jihgeském

a Zapadoeském kraji. V tomto oboru se jedna tedtt velkou firmu, ktera si za dobu
své misobnosti vybudovala vyznamné postaveni v danénomagiVv sodasné dob je
spol&nost schopnd zajistit stavbu bytovych jednotekelioa dalSich staveb na &li
véetrg architektonickych projekt vystavbu pimyslovych a obanskych objekt
Spol&nost ma zkusSenosti s novostavbat@rpacich stanic, hal pro supermarkety
nebo vystavbou krytého bazénuil&zitym projektem byla rozsahla stavba Ustavu

socialni pée nebo rekonstrukce nemoémich objeki.

Spol&nost dale provozuje panelarnu s vyrobou prefabakgeh dilé (schodis,
balkony, sloupy, Sachtové skruze) a pronajima cizBubjektu betonarnu, ktera je

soutasti arealu spodaosti.
DalSimi aktivitami je obchodni zastoupeni vyznanméReského vyrobce

automobilovych a @imyslovych olej a mazadel a dale prodej z&dskych komodit

a pimyslovych hnojiv.
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Rozvojova strategie

Spole&nost ma jasnou strukturu vlasthjkcoZz usnatiuje operativnost v rozhodovani.
V sowasné dob se jedna o moderni a dynamicky se rozvijejici gode zavedenou

vyrobou a Sirokym sortimentem vyrobk sluzeb.

Dobré jméno spolmosti umoiuje v sodasné dob ziskavani viejnych zakazek
vétSiho charakteru. Strategii spitesti je udrZzeni konkurenceschopnosti.

Riziko predstavuje zavislost dynamiky spé&hesti na mensSich odiatelich, vypisovani
verejnych zakazek zadavateli a tuzemska a i zatmakionkurence. Efekt na vyvoj

spole&nosti mize mit i stanoveni sazeb DPH u stavebnich pré&.v

Cinnosti spolanosti Jihospol, a. s.

Hlavni ¢innosti firmy spolénosti Jihospol, a. s. je stavebni vyroba, avSanwr svych
aktivit také podnika v oblasti nakupu zbozi z&elém jeho dalSiho prodeje,
dlouhodobém pronajmu movitychési a podili se také na provozovani cestovni
kancelde. Bakaléska prace je zattena na obchodnfinnost firmy, ktera postugn
pieSla od maloobchodniho prodeje k velkoobchodnimu.soWasné dob si
Jihospol, a. s. udrzuje silnou pozici mezi distéifimi spol€énostmi s piimyslovymi

hnojivy a zemddélskymi komoditami.
Popis stavebnick¥innosti spolé&nosti Jihospol, a. s.

Spol&nost nabizi komplexni vystavbu dpnyslovych, olanskych, bytovych
a inZzenyrskych staveb. Spdh®st ma zejména zkuSenosti s kagoni rekonstrukcemi
pamatko¥ chrargnych objekti, s adaptacemi budov pro jinéc¢aly, vystavbou
vyrobnich hal, sklail apod., vystavboucerpacich stanic, obchodnich prostor

a supermarkét prestavbou bytovych doima rekonstrukcemi biita hoted.
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Stavebni divize zaji%ije:
- kompletni realizaci staveb
- zemni prace
- dil¢i femeslIné prace
- vyrobu typovych i atypickych prefabrikovanych Zelbetonovych prvk
- autodopravu

- pujcovani drobné stavebni mechanizace
Popis obchodnicheinnosti spol€nosti Jihospol, a. s.

Po postupném vyvoji ipsla spolénost vroce 2000 z maloobchodniho prodeje
k velkoobchodu. Obchod se z&milskymi komoditami se stal pa&fetinnosti obchodni

divize.

Spole&nost se zabyva prodejegthto komodit:
- pramyslova hnojiva, zegtglské komodity - spoknost je obchodnim partnerem
spol&nosti AGROFERT, AGROSPOL a dalSich spgalasti obchodujicimi
s komoditami chemicko a zeklsko-potravinéskeho sektoru. Obchodnim
sortimentem Jihospolu, a. s. jsou v této oblastoegemikalie, pimyslova

hnojiva, zenddélské komodity a produkty pro vyZivu zet.

Primyslova hnojiva jsoucasto skladovana na smluvnim zaklae podnicich,

které vlastni odpovidajici skladové prostory.

ZboZi je nakupovano zejména mimo sezonu a v segmdavano. Spoteost vyuziva
snizenych nakupnich cen, mnoZstevnich slev od weyrad distributoé hnojiv,

proto svym odbrateiim mize Jihospol, a. s. nabizet vyhodné ceny.
Stalé odbratele pfimyslovych hnojiv a ostatnich zeédg€lskych komodit tvoi

vyznamné agropodniky a organizace #Zd#lského zasobovani a ndkupu z jiznich,
strednich, severnicBiech a jizni Moravy.
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- maziva, oleje, asfaltové vyrobky, autochemisst{¢e, kapaliny do osikovacu
apod.) — Jihospol, a. s. v roce 2000 uehge spoléenosti PARAMO Pardubice
smlouvu o obchodnim zastoupeni na vyrobky této yfirpto zapadeesky
a jihotesky kraj. Zajisuje také st&eni vybranych vyrohk do vlastnich nadob
odkeratele nebo rozvoz zbozi. Hlavni prodejni skladyjse Strakonicich.

- Siroky sortiment hutnich vyrolik Zelezéského sortimentu a nezeleznych &ov
z nabidky spokenosti FERONA v ramci obchodniho zastoupeni v ddriasbi

- stavebni material

- technické plyny (nap acetylen, vodik, helium) v ramci obchodniho zapemi
spolé&nosti LINDE v dané oblasti

Odbératelé

Spol&nost se za®ituje na ziskavani wejnych zakazek na stavebni prac&siho
charakteru, kde jsou zadavatelem zejména Uzemnisgaavné celky nebo pravnické
osoby financované z ignych rozpéti. Spol&€nost se Gastni vykrového fizeni
v oteweném, pipadré uzsim, zadavacifizeni na zaklatl zaslaného navrhu smlouvy

a [islusné dokumentace. Zdrojem informaci byaéto véejny informani systém.

Stavebni divize nema pravidelné édidele, protoZze se jedna o velmiznorodé
projekty. Resto nej¢tSi podil tvdili zadavatelé viejnych zakdzek a soukromé

zahranéni spolé€nosti ze SRN.

PrestoZze je konkurence stavebnich firem ve Strakdmidvaena temi WtSimi
spol&nostmi, které jsou schopny na srovnatelné urovjistzavat komplexni dodavky
strednich a velkych staveb, je Jihospol, a. s. schaué®zit ve vykérovém frizeni
piedevsim diky nasledujicim skat@stem:
- mnohaletd tradice, dobré jméno a odpovidajici esfeg o firnd
z predchézejicich staveb
- odpovidajici nabizena cena s vyuzitim kalkulaceoggamu CALLIDA
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- kvalita provadnych praci

- rychlost dokoreni dila

- komplexni dodavky

- zarwni a servisni podminky

- cena sluzeb a platebni podminky.

Mensi ¢ast zakazek je twena dodavkami pro soukromé subjekty nebo subdoddivka

pro jiné stavebni spaiaosti regionalniho i celorepublikového vyznamu.

Dodavatelé

Dodavatelské zaji§hi stavebnich materifila specialnich subdodavek je za&jigt
bezproblémo¥ z divodu grevazujici nabidky nad poptavkou ¢eském trhu.

Na dodavku stavebniho materialu sgalest pravideldy vypisuje vykErové fizeni,
kterého se &astni minimald 3 dodavatelé. Vyyové fizeni je vypisovano i vijfpack

subdodavek stavebnich praci.

Jihospol, a. s. i vybéru dodavatel klade diraz na spolehlivost a cenovou nabidku,

protocasto spolupracuje s dodavateli,ikige jiz os¥dcili v minulosti.

Zaméstnanci

Celkovy pa@et pracovnil se pohybuje v rozmezi 230 — 300 Zamand. Vyvoj potu
zamestnand je charakterizovan mirnym poklesem v poslednictecte existence
spole&nosti Jihospol, a. s. Je totgmbenaiast&né poklesem velkych zakazek a jednak
snhahou spotmosti o fist produktivity prace a snizovani osobnich nakladejwtsi
pocet osob pracuje ve stavebni divizi, zhruba 70 % ésamand. Necelych 10 %
zamestnand pasobi v obchodni divizi a zajigji kompletni nakup, prodej, skladovani
a celkové oSeéeni zbozi, se kterym se obchoduje. V obcha@thmosti je vyuzZivana 8i
dealefi, ktefi na zaklad smlouvy o dilo realizuji a zprdasdkovavaji jednotlivé

obchodni pipady.
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Certifikace, patenty a ochranné znamky

Spole&nost je drzitelem norem:

- fizeni jakosti ISO 9001:2001

- ftizeni ochrany zivotniho prasdi ISO 14001:2004
- fizeni bezpénosti prace OHSAS 18001:1999

- registrace ochranné znamky JIHOSPOL, ktera bylace r2005 prodlouzena

na dalSich 10 let

- certifikovana vyroba betonovych $s81 a betonovych vyrolik LGA

(Landesgewerbeanstalt Bayern) a TZUS (Technickkusebni Ustav stavebni

Praha, s. p.)

- certifikovand vyroba EURO oken na zakladswdéeni vydané zkuSebnou

stavebg-truhlasskych vyrobki Mendelovy zeradélské a lesnické univerzity

v Brné

Ekonomické udaje

Tabulka 1: Z&kladni finami Udaje spoknosti Jihospol, a. s.

2003 2004 2005 2006 2007
Vynosy 589650 630057 443466 444525 424978
Naklady 587333 627558 440811 441348 413481
Zisk po zdargni 2317 2499 2655 3177 11497
Aktiva 249044 278361 218259 159106 161150
Vlastni kapital 71812 74311 75157 78333 89829
Cizi zdroje 145904 185428 122972 67327 64171

Zdroj: Vedeni spoknosti Jihospol, a. s., prosinec 2009.
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4.2 Situani analyza firmy

4.2.1 Zakaznici spolé&nosti Jihospol, a. s.

Zakazniky vybrané spaieosti tvai vétSi i mensi soukromé spdleosti, investini spol€nosti
i jednotlivci a zastupci wejného sektoru, ktési od spolénosti kupuji bydleni. Dlezita je
pro firmu spoluprdce se statnimi, krajskymi i miistin investory, zejména ip vystavie

verejnych zdizenici inZenyrskych siti.

Mezi vyznamné investory spdieosti pati nag. Okresni nemocnice Strakonice,ésto

Horalovice, mésto Susice, Ustav socidlni g@ pro mental#é postizenou mladez M&ov

a dalsi.

K dobrému jménu spateosti ispiva v sodasnosti pedevSim ziskavani ignych zakazek

vétSiho charakteru.

MensSicéast zakazek je t¥ena dodavkami pro soukromé subjekty nebo subdoddiviieo jiné

stavebni spolmosti regionalniho i celorepublikového vyznamu.

Graf 1. Pimérny podil jednotlivych druh zakazek na trzbach v obdobi 1995 — 2004.

Subdodévky

0,

2akdzky

50%
Soukromeé
zakazky

30%

Zdroj: Vedeni spoknosti Jihospol, a. s., prosinec 2009.

4.2.2 Konkurence spolé&nosti Jihospol, a. s.

V nasledujicim textu jsou uvedeny spwlesti, které jsou v s@asné dob povazovany
za nejétsi konkurenty mnou vybrané firmy. Pozornost byl&nhowana jen &kterym

konkurentim, u kterych byla shledana hrozba konkurence zilmg§i.
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Obchodni jméno spataosti: PRIMA, akciova spotmost
Sidlo spolénosti: Raisova 1004, 386 01 Strakonice

PRIMA, akciova spoknost je jedna z neftSich jih@eskych stavebnich firem.
Spol&nost pracuje na stavbach a rekonstrukcich pro tskénstatni a soukromé

investory po cel€R.

Vizi vedeni akciové spateosti PRIMA je vytvdit spole&nost, ktera by byla schopna
pruzré reagovat na poptavku stavebniho trhu, kterd bumgzet a pedavat vzdy

kvalitni praci a stavby odpovidajicfgnim a poZzadavkn zakaznika.

Vlastni kapital spoknosti k 31. 12. 2006inil ptiblizné 48 425 000 K. Obchodni obrat
spolg&nosti za rok 2006 byl 303 400 000¢.KHospodésky vysledek spolmosti
pied zdagnim dosahl vroce 2006 vySe 2 815 00G. KDalSim ekonomickym
ukazatelem spotmosti je pfiimérny paiet zamistnand béhem &etniho obdobi,
ktery pro rok 2006 byl 195 zafstnand.

Obchodni jméno spataosti: PROTOM Strakonice, s. r. 0.
Sidlo spolénosti: Pisecka 290, 386 01 Strakonice

Realiz&ni naph spole&nosti se profiluje fedevsim do dodavek stavebnich ohjekt
ob¢anskych, bytovych, fmyslovych i inzenyrskych. V realizovanych zakazkach
pievazuji ¥tSi investéni stavby a rekonstrukce objéktvéetns obnov cirkevnich
a kulturnich pamatek, a to pro jiz stalé investoiad nest a obci, ale i soukromych

pramyslovych podnikatelskych subjeékt
Cilem spolénosti je upevnit si své dosavadni postaveni na stumebnich zakazek

v jiho¢eském regionu arpdevSim na uzemi Strakonicka, jako spolehliva siaiviérma

i jako spolehlivy obchodni partner.
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Paitem zamdstnand, kterych je dnes cca 250, a dosahovanym objemewagdmnych
zakézek seéadi spolénost mezi sedni stavebni firmy.

Graf 2: Vyvoj obratu ve spateosti PROTOM Strakonice, s. r. 0.
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Zdroj: Spol&énost PROTOM Strakonice, s. r. 0., leden 2009.

Konkurergni pozice spoknosti Jihospol, a. s. je nha domacim trhu & rmtabilizovana.
Vyhodou pro spoknost je naist stavebnich zakazektgiho charakteru a zisku. Neéfgim
konkurentem, ktery bude nadaléinnost firmy ohroZovat, je spaleost PROTOM
Strakonice, s. r. 0. Jedna se o0 univerzalni gpokt s velmi dobrym obchodnim jménem
a mnohaletou tradici. Konkurémi podnik ma na vysoké Urovni propagaci své firmy,
které napomaha sponzoring mnoha spdrelmi aktivni firmou je PRIMA, akciova spalrost,
kterd stalé virstd. Z tohoto dvodu bude pro mnou vybranou firmuepstavovat silného

soupée i tato spolénost.

4.2.3 Trh ¢eského stavebnictvi

Trh stavebnictvi se vyziigje predevsim narnosti na kapital. Vyznamnym znakem tohoto trhu
je i nar@nost smlouvy mezi investorem a dodavatelem. Jednd smlouvu o dilo. Déle je
mozné jmenovat rozdil v charakteru investora, kten§ze byt soukromy, ale i vejny.
Zvlastnosti jsoutrzné zmisoby zadavani smlouvy (vytova fizeni, druhy kontrakt smluvni

ceny, apod.).
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Pro sektor stavebnictvi plati, Ze zde dochéazi ké/éluktuaci pracovnik, pracovist je pouze

do¢asnym mistem vyroby, vyroba je t&hvzdy individualni, apod.

Stavebnictvi \Ceské republice pétmezi hlavni narodohospag&a odtvi. Je mozné
jej pokladat za jeden z hlavnich pilinarodni ekonomiky. Sektor stavebnictvi vyiva
asi 7 % hrubé jidané hodnoty vdZnych cenach, zartnava pblizné 9 % osob
v civilnim sektoru a vykazuje dlouhodblstabilizovanou zagstnanost. Stavebnictvi
Ize povaZovat jako hlavnihotitkce budov a staveb, které jsou &asti hrubého fixniho
kapitalu. Od¥tvi stavebnictvi ma schopnostizpisobovat se na trzni podminky,
tzn. vyrovnava se se Zmou poptavky, s naroky na vyssi kvalitu i architektkou
arovei stavebnich &, sleduje evropské trendy v hlavnich oborech&ta\stavebnictvi
predevsim zaklada na vlastnim vyrobnim a ekonomickétencidlu. Déle se podili
na obnovovani dynamiky cet@ské ekonomiky a dosahuje uréwaemi Evropské unie,
nebo se alespopriblizuje této Urovni. Velmi dlezity je multiplikatni efekt od¥tvi,
ktery spd@iva vtom, Ze ovliiuje poptavku po vyrobcich z ostatnich &,

ale i naslednych sluzeb souvisejici s udrzbou btzich dl.

V 1. polovirg 90. let byly objemo¥ nejsilngjSim segmentem nebytové nevyrobni
budovy. Nej¥étSi cast vystavby v 2. polovin 90. let tvdily inZzenyrské stavby,
a to z divodu statnich zakazek na dopravni infrastruktudilPbytové vystavby se

s

vedouci postaveni.

| pfes postupny pozitivni vyvoj rentability stavebnfofaci nadaleistava nizka urove
v soutzich o zakdzky a znesnamhy péistup k 0éram. Hlavnim divodem je

nedostatek vlastniho kapitalu.
Po roce 1990 doSlo k vyraznému realnému pokleselsta produkce. V obdobi 1994 —

1996 dochazelo kistu a v letech 1997 — 1999 se &V nachazelo ve fazi recese.
Obdobi oziveni afistu nastalo az rokem 2000, které trvalo i v dal&odch.
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Praimérnd nesicni mzda vroce 2005 ve stavebnictvi dosahla absohgSe 18 963 K

tj. oproti roku 2004 se zvySila 0 4,9 %. Ve srovnérostatnimi 14 odévimi se svou vysi
umistila na 7. migt NejwtSi objem stavebnich praci vtuzemsku byl realimova
na inZzenyrskych stavbach, kteréiilyp31,9 %. Nejlépe v dynamice stavebnich pracéiniych
cenach usy Jihacesky kraj se 123,9 %, nasledoval Moravskoslezskg,8 %) a Olomoucky
kraj (118,9 %). V Pardubickém kraji doslo ke zréynamiky (80,5 %). Vyraznyipbytek
stavebnich kapacit v absolutni hodngg v hlavnim st Praha. Velké podniky (500 a vice
zantstnand) vykonavaji vice nez polovinu praci proiegmé zadavatele. Tyto velké firmy se
specializuji na inZenyrskou vystavbu a 26hto firem realizuje 62,6 % inZzenyrské vystavby
v CR. Paet okres§, ve kterych realizuji firmy stavebni prace, zavigédevsim na jejich
specializaci. Firmy uskudéuji asi 45 % objemu stavebnich pradiR v okrese sidla a 55 %

v kraji svého sidla (www.czso.cz).

Graf 3: Podniky podle sektoru (§et)

-
o

B pod zahranicni kontrolou (24 083)

soukromeé (41 607)
W verejné (107)
domacnosti (227 766)

Zdroj: MPO, unor 2009.

Sektor doméacnosti zahrnuje, krérdomacnosti jako sp@bitell, také podnikatele podnikajici

podle Zivhostenského zakona.
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Tabulka 2: Struktura stavebnich firem podlétpazangstnané (v %)

Pocet

zaméstnanai 2000 2001 2002 2003 2004 2005
20-24 19,3 19,1 19,8 20 24,3 25
25-49 43,9 45,5 46 45,5 43,8 43,6
50 - 99 22,4 22 221 22,3 20,5 20,3
100 - 499 13,1 12,3 11,6 11,3 10,4 10,2
500 - 999 0,8 0,8 0,7 0,6 0,6 0,6

1 000 a vice 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4

Zdroj: MPO, unor 2009.
Stavebnictvi v regionech

Intenzita stavebnictvi je v kazdém kraji odliSndtehzita je ovlivéna girodnimi podminkami,
hustotou osidleni, mnozstvim pgenv systému, ekologickym pohledem a mnoha dalSimi

faktory. Jednim z vyznamnych fakége financovani regiainz fondi Evropské unie.

Nasledove bude zmitn pouze Jihgesky kraj z dvodu zde sidlici firmy. Jikmsky kraj
fadime do republikového {oméru, nejen v objemu stavebni produkce, ale dtpcstavebnich
podniki. Ve struktite stavebnich praci se na prvnim ihtZi inZenyrské stavby, kdy se jejich
podil od roku 1998 do roku 2007 vyr&zmvysil v kraji. Podil nebytovych vyrobnich budov
poklesl v tomto obdobi. V letech 1998 — 2007 seSivyodil bytovych budov a podil oprav
a udrzby se snizil. Nejtsi objem stavebnich praci byl uskir#n v sidle kraje — okrestieské

Budkjovice, dale pak v okresech Tébor a Strakonicem¥aj se stavlo v okrese Prachatice.

Uzemi bylo postizeno povodni vroce 2002 a naclsézizde velké mnoZstvi historickych
pamatek, ZehoZz vyplyva, Ze podil praci na opravach a Gdrjb mirre vysSi, nez je
celorepublikovy pimer.

Mezi vyznamné podniky v Jilkeském kraji p&t SWIETELSKY stavebni, s. r. 0. se sidlem

v Ceskych Budjovicich, Ceskobudjovické pozemni stavby spol. sr. o. také se sidlem
v Ceskych Budjovicich, STAVCENT, a. s. se sidlem v Jiiwthows Hradci.
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Paiet stavebnich podnikv Jihateském kraji v roce 200@inil 147. Z dalSiho porovnani je
ztejmé, Ze peet firem sidlicich v kraji je ovlovan pétem stalych obyvatel a nezavisi

na rozloze jednotlivych kraj(www.czso.cz).

Zhodnocenéeského stavebnictvi

K zawretnému zhodnoceniceského trhu stavebnictvi byl pouZit jako zdréasopis
Stavebnictvi, ve kterém Ing. Miloslav Masek, geidréeditel SPS \Ceské republice, vytyl

nekolik silnych stranekeského stavebnictvi.

Silné stranky

- Schopnost provad stavby nejvySsi technické nérnmsti, kvality a obtiZznosti. Tuto
skute&nost Ize doloZit realiza¢ady projekd v tuzemsku i v zahradii

- Vysoka odborna kvalifikace inZenyra architeki, kterd je zaloZzena na kvalitnim
vysokoSkolském vzdani.

- Kvalifikovanost pracovnik remesinych profesi, jeZ jsou schopni samostatného
rozhodovani a improvizace.

- Vysoka znalost vysihych technologii.

- Znalost podminek doméciho trhu idraychodni Evropy, fipadré i tietiho séta.

- Odwtvi stavebnictvi ma obecnou schopnost se pgrupfizpisobit n&énicim se
podminkam v poptavce a vyrobnimu programu.

- Dochéazi k rychle se vyrovnavajici produktévrace.

Perspektivu dalSiho rozvojgeského stavebnictvi omezuji podle Ing. MiloslavaSkéa slabé

stranky.

Slabé stranky
-V souwasné dob klesaji paty kvalifikovanych femesinik, proto je odetvi nuceno
tento nedostatekesSit zamndstnavanim meéhkvalifikovanych élnika, ktei jsou hlavi
ze zemi vychodni Evropy.
- Nedostatény rozsah @inovského Skolstvi.
- Casté zmny legislativy a jeji Spatna kvalita, jeZ je dopé@eno pomalym
¢i nedostaténym postupemif vymahani prava.

- Chybi jazykova vybavenost.
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- S malou atraktivnosti pracovniho piesti souvisi i nizka spalenska prestiz
stavebnictvi.

- Objevuje se nizk& mobilita pracovnich sil.

- Ceské stavebni podniky maji omezenou konkurencesasopdanou jejich velikosti
a kapitalovou vybavenosti.

- Ze strany statu néjghazi efektivni podpora.

-V disledku obchodni politiky vlastnikpodnilkii maji stavebni podniky pod zahrémi
kontrolou omezené moznosti vstoupit na zatr@nirhy. Jejich orientace je z&ena
na podnikatelské aktivity na Gze@R.

- Neefektivni zisoby nakladani s odpady.

4.3 Analyza konkurenceschopnosti spoéaosti Jihospol, a. s.

4.3.1 SWOT analyza

Pro analyzu spotmosti Jihospol, a. s. byla zvolena tzv. SWOT aralyze které doslo
ke zhodnoceni, jaké ma firma silné a slabé strénkgvrez jaké gilezitosti se firnd na trhu
mohou ote¥it a které vijSi faktory firmu na trhu mohou ohrozit. Vliv jediioych faktor

na postaveni podniku je ohodnocen pomoci naslédijipnice (1 — nefitsi vliv, 5 — nejmensi

vliv).

Silné stranky
- dobré jméno spotmosti
- politika jakosti
- kvalifikovana pracovni sila
- pruzna organizani struktura
- Siroky sortiment vyrobk a sluzeb
- verejné zakazky &siho charakteru

- zaruni a servisni podminky
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Tabulka 3: Silné stranky spd@ieosti Jihospol, a. s.

Silné stranky Padadi dle vlivu faktoru

Veiejné zakazky &Siho charakterul

Siroky sortiment vyrobk a sluzeb| 2

Kvalifikovana pracovni sila 2
Zarweni a servisni podminky 3
Dobré jméno spotmosti 4
Politika jakosti 5
Vykonny management 5

Zdroj: Vlastni Seeni, leden 2009.

Z vySe uvedené tabulky |zéci, Ze faktor véejnych zakdzek &Siho charakteru ma pro firmu
nejwtsi vliv ze silnych stranek. To Ize ©ebdnit tim, Ze spolnost se zadtuje na ziskavani
verejnych zakdzek na stavebni praeéesiho charakteru, kde jsou zadavatelem zejménanizem
samospravné celky nebo pravnické osoby financovanéejnych rozpéti. Spol€nost je
schopna zajifovat komplexni dodavky igdnich a velkych staveb diky Sirokému sortimentu
vyrobki a sluZzeb, které se spolu s kvalifikovanou pracaitdu umistily na druhém mést

v silnych strankach firmy. DalSi silnou strankouolgpnosti Jihospol, a. s. jsou zéni

a servisni podminky, které umagi firmé jako jeden z faktdr zvitézit ve vylErovémtizeni.
Mezi silné stranky byly dale razeny: dobré jméno spaleosti, politika jakosti a také vykonny
management.

Slabé stranky
- technologick& vybavenost
- nezkuSenost s exportem
- zéavislost na menSich oglatelich
- nedostaténa propagace a reklama
- nizké mzdy

- omezené vyrobni kapacity
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Tabulka 4: Slabé stranky spétesti Jihospol, a. s.

Slabé stranky Pdradi dle vlivu faktoru
NezkuSenost s exportem 1

Omezené vyrobni kapacity 2

Technologicka vybavenost 2

Nizké mzdy 3

(3]

Zavislost na mensSich odltatelich

Nedostaténa propagace a reklama
Zdroj: Vlastni Seeni, leden 2009.

Mezi nejslabsi stranku spéleosti byla z#gazena nezkuSenost s exportem, ktera ji omezuje
v postupném pronikani na Siroké evropskeé trhy. DajSoce ohodnocenymi slabymi strankami
jsou omezené vyrobni kapacity a technologicka vgbast firmy, které firré zvySuji provozni
naklady. Na zakladrozhovoru s &kolika zaméstnanci podniku byly na dalSiipku slabych
stranek umighy nizké mzdy. Na igdposlednich mistech se nachazi zavislost na nhenSic

odbiratelich a nedostatea propagace a reklama.

Prilezitosti
- snazsi dostupnost evropskychitpo vstupuCR do EU
- expanze na nové trhy
- vyuZziti novych technologii

- ziskani statnich dotaci

Tabulka 5: BleZitosti spolénosti Jihospol, a. s.

Prilezitosti Poradi dle vlivu faktoru

Snazsi dostupnost evropskychitgo vstupuCR do EU| 1

Expanze na noveé trhy 1
VyuZziti novych technologii 3
Ziskani statnich dotaci 4

Zdroj: Vlastni Sekeni, leden 2009.
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Nejvétsi prilezitosti firmy byla shledana snazsi dostupnosbgskych trii po vstupuCR
do Evropské unie a moznost expanze na nové trhiyipgmCR do Evropské unie se zvysila
poptavka po stavebnich pracich, ale nutno zmieitjsbu ceskému stavebnictvi vytigény
stavebnictvi \CR je oteven stavebnim spalaostem sousednich siatkteré viak stanovuji
piili§ striktni podminky, které &Sina ceskych stavebnich firem néie splnit. Z tohoto lze
predEzrné odvodit, Ze pro vybranou firmu je vstup na novihrzaini trh tén& nemozny.
Do dalSich pleZitosti bylo zgazeno vyuziti novych technologii a na posledni onisyla

uvedena moznost ziskani statnich dotaci.

Ohrozeni
- negiznivé legislativni zrény
- nizka platebni schopnost adateli
- zmeny v bankovni Ggrové a ndnoveé politice

- silné postaveni konkurent zakaznik

Tabulka 6: OhroZeni spaieosti Jihospol, a. s.

Ohrozeni Paradi dle vlivu faktoru
Silné postaveni konkurenta zdkaznik 1
Nizka platebni schopnost agthtel 3
Nepiznivé legislativni zrény 4

Zmeény v bankovni Ggrové a ngnové politice 5

Zdroj: Vlastni Sekeni, leden 2009.

Z uvedené tabulky ohroZeni jéemmeé, Ze nej#tSi hrozbou pro firmu se stalo silné postaveni
konkurenti a zakaznik. Konkurenti firmy jsou zawkfeni na stejny segment zékazhik
a poskytuji téré shodné sluzby¢imz je firma nucena se od konkuremigjakym zpisobem
odlisit a své postaveni na trhu zlepSit. ®adu zavislosti firmy na menSich asthtelich bylo
dilezité zminit dalSi hrozbu pro firmu, kterou je k#iz platebni schopnost ctthtel.

Na poslednich mistech v tabulce ohroZeni jsou nnedepiznivé legislativni zrény a zngny

v bankovni Ugrové a nénové politice, kterym jsemijfadila téngit stejnou vahu.
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Schéma 1: SWOT matice

SWOT

Interni faktory

Silné stranky:

- vefejné zakazky &Siho
charakteru

- kvalifikovana pracovni sila

- Zarwni a servisni podmink

- Siroky sortiment vyrobk a
sluzeb

Slabé stranky:

- nezkuSenost s exportem

- zavislost na menSich
odbkeratelich

- technologicka vybavenost

- nedostaténa propagace

Externi faktory

Prilezitosti na trhu:

- expanze na nove trhy

- vyuZiti novych technologii
- ziskani statnich dotaci

Strategie rozvoje (SO

) Strategie vyuziti (WO)

Ohrozeni na trhu:

- negiznivé legislativni zrény

- nizka platebni schopnost
odbiratel

- silné postaveni konkurent

Strategie konfrontace
(ST)

Strategie vyhybani
(WT)

Zdroj: Vlastni Sekeni, leden 2009.

Tabulka 7: Strategie konfrontace

Faktor |Relativni ¢etnost (%)
S 33,4
W 30,5
@) 14,4
T 21,5

Zdroj: Vlastni Sekeni, leden 2009.

48



Z uvedenych informaci jeigimé, Ze vysledkem SWOT analyzy je strategie kaméce.

Z vysledki metody SWOT vyplyva, Ze firma byda vyuZzit svych silnych stranek, kterymi
jsou pro ni hlava verejné zakazky &Siho charakteru, protoze velkeéasti gispivaji k lepSi
finanéni situaci podniku. Pro firmu je vhodné uplatnitdalSi silné stranky, n#p Siroky
sortiment vyrobk a sluzeb, aby byla schopna odbourat hrozby na tNej&tSi ohrozeni
pro vybrany podnik zaujima silné postaveni konkoeea zakaznik Firma by se rla snazit
oslabit postaveni konkurence na trhu. Nidpd vhodr® zvolenou propagaci firma docili
odliSeni od své konkurencejmZz muZze dosahnout lepSiho postaveni na trhu. Lze uvést,
Ze spolénost ma dostatek kvalifikované pracovni sily,deanZ niize sta¥t pri shaze oslabit
postaveni konkurence na trhu. 8asna situace ve stavebnictvi s ohlédnutim na oéborn
vzklani pracovnich sil neni ¢S piizniva, proto je moZné tpdpokladat, Ze vyuZiti
kvalifikované pracovni sily firmy velkou &mwou pispéje k oslabeni postaveni konkurence

na trhu.

4.3.2 Porteriv model péti sil

Spole&nost Jihospol, a. s. se nachazi ve vysoce konkniarprostedi (viz. Riloha 2).

Riziko vstupu novych konkurenti do odwtvi

V sektoru stavebnictvi je moznost vstupu novychkkmenti zavisla na existujicich bariérach
vstupu do odétvi. Lzetici, Ze v tomto odétvi jsou bariéry vstupu po¥me nizké. Vyhody jiz
pusobicich firem jsou bariérami vstupu do &W pro konkurenty. Lze zminit jako bariéru
vstupu do oboru stavebnictvi rfapvybudovani sé zakaznik, odliSny gistup v souvislosti

s distribinim nebo dodavatelskym kanalem, uvedeni firmy haapod. VSechny tyto bariéry
jsou vzdy finadné nara@né. V sodasné dob je vstup novych firem na trh stavebnictvi velmi
obtizny, hlavnim d@vodem je ekonomické krize. ®kava se pokles stavajicich stavebnich
podnik, ale i poptavky po stavebnich pracich, protoZdodie®oklesu kupni sily adgpcky jsou

v sowasnosti térér nedosazitelné prastdinu domacnosti.
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Vyjednavaci sila dodavatak

Spole&nost Jihospol, a. s. povaZzuje vyjednavaci silu lsvodavatel za silnou a stabilni.
Dochazi k tomuto tvrzenitpdevSim z fungujicich vztahmezi firmou a dodavateli. Firma
neaiekava velké zimy ve vylkiru dodavatel. Jediny faktor, ktery by mohl tuto skdtest

zmenit je, Ze dojde k nové technologii vystavby bu@os tim i novi dodavatelé.

Vyjednéavaci sila kupujicich

Stavebni trh se [iS§i od trhu ostatnich &gz VétSina stavebnich zakazek jeslaha
pro zékaznika konkrétniho, jehoZz poZzadavky a peefsr jsou znamy. Zakaznik jeastnikem
stavby od samého zahajeni¢dstni se vzniku prvnich my3lenek a zaim pres konkretizaci
pomoci architektonickych studii, problematiku stanviéo povoleni az po realizaci a kolaudaci.
Z&kaznici v odwtvi stavebnictvi jsou velmi citlivi na ceny, profmelivé sleduji cenovou
ale zarove vyzaduji vy3Si kvalitu poskytovanych sluzeb. Vyjédaci sila kupujicich v tomto
sektoru je velmi vysoka, cozZ je nejspiSéisgbeno vznikem velké Skaly wiu dodavatel.
Spoleénost Jihospol, a. s. si za dobu své existence laisi@lou klientelu, a to hlagn

poskytovanim kvalitnich vyrolika sluZzeb, spolehlivosti a cenou.

Hrozba substituti

Firma se domniva, Ze hrozba substiti# realna. Dale z pohledu firmy vyplyva, Ze nasdal
postaveni firmy bude mit vliv délka trvani ekonokdickrize. Spolénost Jihospol, a. s. je
nadale prosperujici,&ehoz lze soudit, Ze klientelu si zachova. HrozHzsswii je pokladana

za stedni, nebt je zavisla na uzdeni véejnych zakazek.

Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Odwtvi stavebnictvi se nyni nachazi v pomaléstu. Konkurence je velmi vysoka a i bariéry
vstupu do odgtvi jsou vysoké. Je mozZnéci, Ze trh je v sotasnosti hasycen stavebnimi
firmami a dochazi k takové tendenci, Ze velké firsgy snazi vytkit malé firmy z trhu.
V sektoru stavebnictvi se objevuje cenova konkwemade i konkurence, ktera je tgmbena

dodacimi Iiitami. Stavebni podniky seiguhagiji v terminech progednictvim pedevsim
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nerealnych cenovych nabidek a nekvalitniho serviguivodu pouZivani podobnych
prostedki ve stavebnictvi dochazi ktomu, Ze snaha konkergecnulova. Za nevyhodu
v tomto sektoru Ize povaZovat osloveni stejnéhoneegu zakaznik protoZe sniZuje ziskovy
efekt. Mnohdy nastane situace, Ze se firmy jdommamalni hranici ziskovosti z tohoidodu,

aby si udrzely misto na trhu.

4.3.3 STEP analyza firmy Jihospol, a. s.

Socialrg - kulturni faktory

K datu 31. 12. 2007 €eské republice Zilofjblizne 10 381 000 obyvatel.

Demografické sloZeni obyvatelstva {pbosob v tis.):
- obyvatelé ve &ku 0 — 14 let: 1 477
- obyvatelé ve &ku 15 — 64 let: 7 391
- obyvatelé ve &ku 65 — 79 let: 1 513
- obyvatelé ve &ku 80 a vice let: 349

Na usgchu firmy maji velky podil vyvojové trendy, kteréou v posledni dabvelmi ¢asto
sledovany. Ekonom spaleost Jihospol, a. s. Ing. Bc. Jan Venclik k vyvgjovtrendim fekl:
.Momentalré se sektor stavebnictvi nachazi v Utlumu, kterggésoben hospodsakou krizi.
V blizké budoucnosti je cekadvana stagnace. A do budoucnosti I2edpokladat rozvoj
v odwtvi stavebnictvi. Dvodem je deregulace najemného, zastaralé vyrolustqry, apod.”
Tato skuténost se dotyka i sektoru stavebnictvitaat mize byt jakykoliv, ale v dnesni déb

nikdo nechce zaostavat za modernimi trendy (wwviniessinfo.cz).

Technologické faktory

Pokud jde o vyrobni firmu, spaleost musi dbat na dosténé technologické zazemi. V praxi
to znamena neustale modernizovat vyrobiiizeai, ale i veSkeré jiné vybaveni fungujici ui/nit
firmy. Podnik bude schopen lépe konkurovat konkareBpol€nost Jihospol, a. s. je vybavena
pottebnou technologii. Provadi vystavbu ve v3ech setgubnstavebni vyroby a konstrukci

vSech drufl. Vénuje se stavbnovych objeki, ale i jejich Upra¥ nebo rekonstrukci.
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Ekonomické faktory

Ve 4. ¢tvrtleti 2008 stavebni produkce mezin® klesla. Celkova stavebni produkce byla proti
4. étvrtleti 2007 o 3,4 % niZSi. Za rok 2008 vzrostidkova stavebni produkce o 0,6 % a byly
provedeny stavebni prace za 536 570 mdl. K rastu gispelo inZenyrské stavitelstvi. Naopak

produkce pozemniho stavitelstvi byla me&monizsi (www.czso.cz).

Produktivita prace na jednoho z&tance ve 4g&tvrtleti 2008 u podnik s 20 a vice
zantstnanci se sniZila o 3,3 %. Produktivita pracesdapho zagstnance u podniks 20

a vice zarsstnanci se zvysSila v roce 2008 o 0,6 % (www.cz90.cz

Za rok 2006 vykazoval podil celkové z&stnanosti ve stavebnictvi na celkové Zamanosti
ve vSech oddtvi 7,2 %. Pameérny evidegni paiet zandstnand pracujicich ve stavebnich
podnicich, které ve &tvrtleti 2008 ngly 20 a vice zawstnand, byl 160,7 osob. V pozemnim
a inZzenyrském stavitelstvi pracovalo 127,9 tisien&nané. V roce 2008 se pmeérny
evidertni paiet zamdstnand@ pracujicich ve stavebnich podnicich, kterélym20 a vice
zangstnand@, mezir@g&né snizil o 0,5 % a byl 158,8 tisic osob. &b zandstnané poklesl

u pozemniho a inZenyrského stavitelstvi o0 1,5 %WvoEso.cz).

Prameérnd ng€sicni nominalni mzda zagstnané ve stavebnich podnicich s20 a vice
zangstnanci ve 4¢tvrtleti 2008 doséhla 26 887¢ka byla 0 12,2 % vySSi proti stejnému obdobi
roku 2007. Hodinovad mzdénila 191 K& a byla vy3Si o 15,8 %. V pozemnim a inZenyrském
stavitelstvi vzrostla fimérnd mzda o 12,3 % na 27 46¢ Kvww.CzS0.cz).

Politicko - pravni faktory

V sektoru stavebnictvi se podle politikasto setkavame s korupcii pefejnych zakazkach,
coz netvai atraktivni pohled na tento sektor.ieptozZe je stavebnictvi perspektivni obdili$g
netahne. Dochéazi k velkému nedostatku dobigchesinik na stavbach. Velké firmy po celou
dobu vyuZivaly kapacit mensich firem, které peobyly zdrojem prace formou subdodéavek.
Nyni v8ak vznika silnd konkurence v ziskavani &tmané. Podniky se snaZi zastnance
ziskat pomociistu mezd a poskytovanim dalSich vyhod. Tuto moZnestaji malé firmy.
Jednd se o problém nedostatku vysoce kvalifikovanggmesinik, které nelze nahradit

zahrantnimi délniky (www.estav.cz).
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Pro sektor stavebnictvi hrajéldZitou roli Zdkong. 137/2006 Sb., o ¥ejnych zakéazkéach, ktery
ve velké mife zmenil systém zadavani ¥enych zakazek. Novy zakon vychaziispusnych

evropskych swrnic, které se &nuji této problematice. flfetim nového zakona byla také
podmiiovana moznostterpani finadnich prostedki ze zdroji Evropské unie, zejména

z tzv. strukturalnich fond

V roce 2009 finesla legislativa stavebnim podaiik mnoho zmdn a novinek. Jednou z nich je
novelizovany katastralni zakon. Zak&rg/2009 Sb., kterym seémi zakon¢. 344/1992 Sb.,

o katastru nemovitostieské republiky nabyl d@nnosti 1. ledna 2009. Je mozné uvéstinap
zavedeni pravidla o zapisu vlastnictvi novych dtav@ozitivie Ize hodnotit moZnost
poskytovani Uuddj katastru, vedenych v elektronické podofakymkoli katastralnim i@dem

v CR a déale poskytovani Gdekatastru organizaim slozkam statu bezplatn

DalSim gredpisem s Sirokym dopadem na oblast nemovitostbyela Zakon&. 338/1992 Sh.,
o dani z nemovitosti. Timtoi@dpisem dochézi k podstatné & spaivajici ve zruSeni

osvobozeni novostaveb od dare staveb (www.podnikatel.cz).

Dne 1. ledna 2009 nabyl&idnosti také novela Zakora 357/1992 Sbh., o danidické, dani

darovaci a dani zipvodu nemovitosti.

Do daiové sféry s dopadem do oblasti nemovitosti nalefiviela Zakona. 235/2004 Sb.,
o dani z pidané hodnoty. Podstatna @ma se tykd plafc darg, kteti provadji preltovani
sluzeb a energii. DalSi 2mu predstavuje povinnost pronajimatele od#ta®PH i z dhrad

za sluzby, spojené s najmetijgtych p'ed dnem zdanitelného i,
Vybrané pravni normy:

Z&kong. 50/1976 Sb., 0 Uzemnim planovani a stavel¥atin
Zakong¢. 500/2004 Sb., spraviad

Zakonc¢. 344/1992 Sb., Katastralni zakon

Z&akong. 137/2006 Sb., o vejnych zakazkach
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Z4akong. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani
Zakon¢. 139/2006 Sb., o koncesnich smlouvach a koncesnéni
Zakon¢. 184/2006 Sb., o odti nebo omezeni vlastnického prava k pozemku netsidvis

Zakon ¢. 100/2001 Sb., o posuzovani wiwa Zivotni prosedi a o zmné nekterych

souvisejicich zakan

Vyhlaska¢. 137/98 Sb., o obeérnechnickych pozadavcich na vystavbu

4.4 STEP analyza sousednich zemi

4.4.1 Spolkova republika Nmecko

Socialmé-kulturni faktory

Celkovy paet obyvatel Nmeckacini 82,5 mil, ktery je pebran ze statistik za rok 2004.
V celkovém potu obyvatel pevazuji zeny (42,103 mil.) nad muzi (40,156 mil.).
V narodnostnim slozZeni dici tvai 91 % obyvatelstva a cizinci 8,9 %. Mezi nejgjiin
zastoupenou narodnost fiaturci a Italové. Vzhledem k tomu, Ze secgbnarozenych i
v Némecku stale sniZuje, dochazi tak i knegativnimwtkib obyvatelstva v hodnotach

0,1 % - 0,2 % (www.businessinfo.cz).

Demografické sloZeni obyvatelstva:
- Skupina obyvatel mezi 0 — 14 lety (13,263 mil.)
- Skupina obyvatel mezi 15 — 25 lety (9,159 mil.)
- Skupina obyvatel mezi 25 — 45 lety (25,524 mil.)
- Skupina obyvatel mezi 45 — 65 lety (21,230 mil.)
- Lidé starsi 65 let (13,351 mil.)

Zivotni Urover Némecka neustéle roste. Mistni obyvatelstvaipaiezi nejbohati Evropany.

Na trhu Spolkové republiky &mecko je #kolik mistnich zvyklosti dodrZzovanych
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pii obchodnich kontaktech. Jéeba zminit seriéznost a spolehlivost, vysokou texdiou
drovei a kvalitu vyrobku, rozumnou cenu. MezileéZité mistni zvyklosti pét goodwill,

s kterym souvisi &ast na veletrzich,édeckych sympoziich, konferencich atp. Za vyznamnou
zvyklost je povaZzovano navazani osobnich kontakimEni se napojit na aktivity statu,
budovani joint-venture pro aktivity na mistnim tripogipact na trzich tetich zemi. Zvyklosti
némeckého trhu je mit registrovanou firmu, vyuZivanalosti specifické mentality partier

v jednotlivych regionech SRN a aktivni vyuzivaneseifik trhi jednotlivych spolkovych zemi
Spolkové republiky Mmecko.

Technologické faktory

Spolkova republika Bmecko spolu s Francii a Velkou Britanii fiainezi zens, ktera vyda

v absolutnicktislech nejvice zaddu a vyzkum. Zahratini podniky povaZzuji Gzemi &necka

v oblasti vyzkumu a vyvoje produktnejatraktivijSim mistem v Evrop Fiblizné 2,5 %
hrubého domaciho produktu se vynaklada na vyzkwyvej, coz ffesahuje pmeér Evropské
unie, ktery v roce 2006 byl 1,8 %. Velk& pozornodtémecku je sousgtdna wdé a vyzkumu
(biomedicina, biotechnologie, farmacie, infokmih technologii, optice a optoelektronice).
Duvodem, pré je wdé a s ni spojenymi institucemiénovana znéné pozornost je, zetda je
pomerné velkou ¢asti dotovana ze statniho rozpo Nemecky trh si velmi dofe uwdomuje
cenné vysledky, které mu plynou z technickych vgméinebo nap z vyvoje novych lék
se podili na sitovém obchodu produkt ekologickych technologii zhruba 19 %. Cilem
Spolkové republiky Mmecko je do roku 2010 navysit naklady na vyzkumyeoy na Uroveé

3 % HDP. Vporovnani sostatnimi zé&m Némecko poskytuje ze soukromych
podnikatelskych zdrdjna vyzkum a vyvoj nejvice p&mich prosiedki, a to cca 45 miliard

USD. Pozadu néstava ani vynalezecky a zlepSovatelskych duch.
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Ekonomické faktory

Tabulka 8: Zakladni makroekonomické ukazatetensicka

Makroekonomicky ukazatel 2001 | 2002 | 2003| 2004 2005 0B | 2007
HDP v % 1,2 0 -0,2 1,3 0,9 2,9 2,5
HDP/na obyvatele 117,141 1156 117 116,8 1153 1141346
Nezangstnanost v % 10,3 10,8 11,6 11,7 13 12 9
Inflace v % 1,9 1,4 1 1,8 1,9 1,8 2,3

Zdroj: www.businessinfo.cz ibzen 2009.

Némecka ekonomika zaZiva v posledni glamany vzestup. V roce 2007 vzrostla o 2,5 %.
Mimotéadny byl gedevsim ndrst firemnich investic ve vySi 8,4 %. Hospésléy rist souvisi se
snizenim p&u nezanistnanych a profituje z tuzemskych a zahtaith podgta. Pozitivni
vyvoj ekonomiky i situace na trhu prace se déa ¥tfg\celou fadou faktol. DoSlo ke zvySeni
konkurenceschopnosti podiik nag. se snizily vedlejSi mzdové néklady, pracovni jeh
podnikéani, pomoci které se sniZilondaé zatizeni firem. Podniky zaraveinvestovaly

do novych produkt a zlepSily své podminky, aby &S obstaly v hospodaké soutzi.

Hruby domaci produkt v roce 2007 dosahl hodnoty22 #niliard eur. Spolkova republika
Némecko dosahla tohoto vysledku diky vykonnosti zakirdho obchodu. Bmecko je
0zn&ovano za sitovou jednEku v exportu a je nefSim vyvozcem na $t€. Tuto informaci
Ize doloZit vySi objemu vyvozu, kterd za rok 2Qfila 969 miliard eur. V piméru kazdé
étvrté euro se vyiava exportem zbozi a sluzeb a kazdé paté pracowsio je zavislé

na zahrardinim obchodu, dkledkem je velké propojeni sesswym hospodéstvim.

NejaktualrjSi informace o #&mecké ekonomice vypovidaji o rekordnim poklesu %51
v poslednim¢tvrtleti roku 2008. Jedn& se o nejhorsi vysledelsjednoceni Bmecka v roce
1990. V mezirénim srovnani ekonomika oslabila o 1,7%. Nejvicetaevysledek ovlivnil
pokles investic a prudké zhorSeni obchodni bilar8@&Zeni poptavky poémeckém zbozi
v zahranti zpisobila s¥étova hospodi&ké krize. Pozitivni vliv nadmeckou ekonomiku sty

pouze zasoby, které zvySily HDP o 0,5 % (www.hkaox.c
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Némecké stavebnictvi

Od roku 1996 se sektor stavebnictvi &mecku nachazel ve vazné recesi. K obratu doSlo
az v polovirg roku 2006, kdy se stavebni sektotaledostavat z dlouho trvajici recese. Vzestup
tohoto od¥tvi byl povaZzovan za jednu z hlavnickign ekonomického rstu Nemecka.
Pozitivni vyvoj pokré&oval i v 1. polovig roku 2007. Udaje v tabulce v3ak ukazuji, ze obrat
ve stavebnictvi za rok 2007 poklesl oprotegichozimu roku o 0,6 %. Adodreni pro tyto
vysledky je, Ze od 1. 1. 2007 doslo ke zvy3enidapidané hodnoty z 16 % na 19 %. V roce
2007 doslo ve stavebnictvi k idtu patu zangstnané ze 710 000 na 714 00CEiEhivy vyvoj

na trhu stavebnictvi pokfaval i v roce 2008.

Tabulka 9: Obrat stavebni vyroby TabulkaR@et zangstnand ve stavebnictvi
Obdobi | mil. EUR Obdobi | tis. osob
2000 98 641 2000 1 050
2001 91 344 2001 954
2002 85 977 2002 880
2003 83181 2003 814
2004 78 828 2004 767
2005 74 306 2005 717
2006 81170 2006 710
2007 80 698 2007 714
Zdroj: www.businessinfo.cztezen 2009 Zdroj:www.businessinfo.gdiezen 2009.

Politicko - pravni faktory

Spolkova republika Bmecko je federakh uspdadana republika s parlamentni demokracii.
V cele zdkonodéarné a kontrolni moci vystupuje spolkemim, ktery je voleny jednou zétyfi
roky. Moc vykonna je spjata se spolkovou viddowertje sestavena z kangkého twadu

a 13 resoft. Moc soudni zajidije spolkovy Ustavni soud. Existuji i dalSifésii statni organy,

jez jsou specializovany podle oblastinosti.
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Mezi hlavni politické strany p#t Kieganskodemokratickd unie (CDU) s 529 98@ny,
Socialrtdemokratické stranadecka (SPD) s 527 0&Teny, Kieg'anskosocialni unie (CSU),

Svobodna demokratické strana (FDP). Spojenectwi Béleni a Levice.

Zahajeni podnikatelské€innosti ve Spolkové republice élhecko je spojeno s povinnosti
dodrZzovat wité obchodgipravni a pravni ig@dpisy. Jedna se napo pravni Upravu koup
a rwkeni, pravni apravu smlouvy o dilo, pravo ochrannggmek, pravo hospoit&é soutze
apod.Cesti podnikatelé by #i vénovat zvySenou pozornost profesionalnimu zpracovieih

pravnich dokumeiit(www.businessinfo.cz).

Zhodnoceni informaci o trhu Spolkové republikyndcko:

SRN je nej¥tsi evropskou ekonomikou a po USA a Japonikil hej\étSi ekonomikou sita.

Némecko je praeskeé firmy zajimavym trhemi2nivé obchodni faktory préeské podnikatelé
jsou ekonomické sila SRN a velikost trhu SRN. Vytwik i geograficka blizkost s rozvinutou
infrastrukturou. Geografickd poloha uniofe realizaci i malych obchéds gijatelnymi
naklady, pipadré rychlé feSeni nesrovnalostii vzniklych probléni. RozSfenost znalosti
némciny v Ceské republice a vzajemna kulturni blizkostiipatezi dali fiznivé obchodni

faktory.

V obdobi 2008 - 2010 stavebni trh ¥mecku niiZze p@itat jen se skromnymistem, coz je

ovlivnéno prib¢hem finarni krize.

Vstup na gmecky trh neni jednoduchy. Figmvstup na tento trh zjednoduSi profesionalni
pomoc tykajici se fedevdim pravni problematiky a vztahu émeckymi Gady. Firma,
kterd chce usft a udrZzet se naémeckém trhu musi mit vlastni strategii. Vazna kiikape se
pro ¢eské exportéry objevila v poslednich letech, pmtezNemecku probiha velka vina
insolvenci firem adksledkem byva zhorSena platebni moralka. Probléhkyiditou a platebni

neschopnosti majiipdevsim malé aigtdni podniky.
Procéeské podniky se nové moznosti na trhu SpolkovéhbldguNémecka objevu;ji v souvislosti

s potebou rmeckych exportér zvySovat objem importovanych subdodavek (@,

s dodavkami vhodnymi pro spoleé vystoupeni naidgtich trzich atp.Ceské firmy ziskaji
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konkurenceschopnost whhecku gedevSim pomoci kvalitativnich fakfoproduktivity, které
zvysuji konené efekty vyvozu. Timto jsotesti podnikatelé nuceni vyréliakové vyrobky, se
kterymi miZzou na tomto trhu konkurovat a @spNeémecky trh je liberalizovan a ot&sny
nejtvrdsSi konkurenci. Vstup na tento trfegstavuje zkouSku podnikatelské Wigsti. Jedna se
hlavng o kvalitu a atraktivnost vlastni produkce a nabé&we zboZi a s tim spojenych sluzeb
a nutného servisu. Vyznamna informace &meckém trhu zni, Ze bez profesionalniho

marketingu nelze tento trh zpracovavat.

Velkou bariérou pro vstup nagmecky trh je pedevsSim povinnost ziskat pracovni povoleni
pro své zarstnance. A jako dalSi omezeni pteskou stavebni firmu se jevi poZadavek
Némecka, Zedeska stavebni spdleost niize vystupovat pouze jako subdodavatel domaci

firmy.

4.4.2 Slovenska republika

Slovenska republika vstoupila do Evropské unie tgném roce jakoCeska republika,
. 1. kwétna 2004. V Evrop zahranini politika Slovenska nepatmezi vyrazné ze# spise

sleduje proevropsky trend.

Socialné-kulturni faktory

Poaiet obyvatel k 30. 6. 2008 byl 5404 784 lidi. Cetkaqotirustek obyvatelstva meziné
vzrostl o 3895 a dosahl 11 256 osob. 85,8 % oeyvaia slovenskou narodnost. N&ii
narodnostni mensina je iarska, ktera tvé 9,7 %. Dalsi mensiny jsou Romové (1,7 %g3i
(0,8 %), Rusini a Ukrajinci.

Na Slovensku je registrovano 15 cirkvi a naboZertskgpolénosti. 84,1 % obyvatel je

v Slovenské republicesticich, z nichz 68,9 % obyvatel vyznatitnskokatolickou cirkev.
Obecr® se doportuje obetetnost a pisemné sjednavani obchodnich podminek,

i prestoZze Slovensko nepiak zemim, vyznéujicimi se specialnimi zvyklostmitfipobchodnich

jednanich (www.businessinfo.cz).
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Technologické faktory

Vydaje na vyzkum a vyvoj v mezinarodnim srovnanirak 2005 ve Slovenské republice
tvorily okolo 0,5 % z HDP. Slovenska republika svojinkarenceschopnost stavi na rozvoji
informatnich  technologii, biotechnologii a nanotechnologiprimyslovych park

a komunik&nich Call Center. Dale ma zajem na rozvoji farmékgua vybudovani novych

vyzkumrg-vyvojovych center.

Ekonomické faktory

Tabulka 11: Zakladni makroekonomické ukazatele &iské republiky

Makroekonomicky ukazatel 2001 | 2002 | 2003 | 2004| 2005 oas | 2007
HDP (mil. USD) 20411 26815 36488 46513 46 (073 383| 80 970
HDP/na obyvatele (b.c. USD) 3794 4985 6782 863550 | 11555 14991
Nezamstnanost v % 19,2 18,5 17,4 18,1 16,4 13,8 11
Inflace v % 7,3 3,3 8,5 7,5 2,7 4,5 2,8

Zdroj: www.businessinfo.gzitezen 2009.

Konkurenceschopnost Slovenska je stale dobra, ikleskwvenské ekonomiky se zpomaluje.
Dokazuji to udaje #tvrtého ctvrtleti roku 2008, kdy ekonomika zpomalilast na 2,5 %
Ztempa 6,6 % verdtim ¢tvrtleti téhoZz roku. Nejde o Upirpresné Udaje, protoZe neobsahuji
strukturu HDP. Vroce 2008 slovenska ekonomika sttao o 6,4 %. Zpomaleniustu
ekonomiky ovlivnil gedevsim pokles vyroby v@myslovych podnicich. Negati¥n je
podnikateli hodnocen stav v oblasti vymahatelnpséva, byrokracie, flexibility trhu prace

a znalosti ekonomie.

Slovenské stavebnictvi

Ve stavebni produkci i v roce 2008 padupe trend déstu. Objem stavebnich praci za pololeti
2008 v mezirdnim srovnani byl vySSi o 11 %. V porovnani s rok907 doslo k ndiistu praci
na opravach a udrébSlovenské stavebnictviekava fist i na obdobi 2008 — 2010. Je nutné
zminit skuténost, Ze slovenské stavebni firmy pozorujitsérfaktofi limitujici podnikani
firem, picemz ntize nastat potencidlni zpomaleni v nadchézejicidbchle NefasgjSim

limitujicim faktorem je nedostatek kvalifikované apovni sily, ktery ma nejtSi dopad
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na podnikani firem. Slovenské stavebni spobsti se domnivaji, Ze v dlouhodobém horizontu
budou utovat jejich budouci vyvoj zémy v poptavce zakaznika vyvoj firemnich progedki

(www.casopisstavebnictvi.cz).

Politicko-pravni faktory

Slovenska republika ma standardni politicky syst&mozalenim moci mezi moc
zékonodarnou, vykonnou a soudni. Zakonodarnou nagistaje jednokomorovy parlament,
vykonnou moc fedstavuje prezident a vladatele s pedsedou. Prezident je volencahny

na obdobi i let. Soudni moc fedstavuje deseétenny Ustavni soud.

Zhodnoceni informaci o slovenském trhu:

Slovenskofadime mezi ze#y které ve vztahu keskym olamim uplatiuji komunitarni
piednost. Slovenska republika umaje vyuzivat prava volného pohybu dalmi ¢lenskych
zemi EU na svém Gzemi v plném rozsahu. Uzemi Sskeemezavedlo Zzadna'gezhodna
opateni branici vstupu na slovensky trh prace.

Za problémy slovenského trhu Ize shledavat rozdilgzi jednotlivymi regiony, nizkou
vynutitelnost prava a s tim souvisejici rizika alosatek kvalifikovanych pracovnich sil. Je

nutna obetetnost a fsledné a kvalitni zpracovani obchodniho kontraktu.

4.4.3 Polsko

Socialné-kulturni faktory

V Polsku Zije piblizn¢ 38 680 000 obyvatel. Bmérny racni priristek obyvatelstva této zém
¢ini 1,1 na 1 000 obyvatel. N&jgi podil v narodnostnim sloZeni zaujimaji Pol§ci97,4 %.

Z cizinax v zemi tvdi 1,3 % Nemci, 0,7 % Blorusové a 0,6 % Ukrajinci. Na Uzemi Polska
pievaZzuji lidé, kt& vyznavaji fimskokatolické naboZenstvi a jejich podil je 95 BxalSi

naboZensky zaloZeni lidé v zemi jsou pravoslawett katolici.
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Demografické sloZeni obyvatelstva (2008):
- Obyvatelé 0 — 14 let: 15,2 %
- Obyvatelé 15 — 64 let: 71,4 %
- 65letavice: 13,4 %

Pti obchodnich kontaktech jeil@zité brat v ivahu hluboké katolické zaloZeni Rbl&teré je

ziejmeé nap. ve vzajemném vztahu politiky a cirkve (www.busisiafo.cz).

Technologické faktory

V mezinarodnim srovnani za rok 2005 vydaje na vizla vyvoj v Polskwéinily piiblizné
0,6 % z HDP. Pozornost si zasluhujéegevsim rozvijejici se polsky trh s informéami
technologiemi, protoZze Polsko se chysta do roku32@binvestovat skoro osm miliard euro
v této oblasti. V horSi situaci se Polsko nachagiistupu kinternetu, kde je kinternetu
piipojeno pouhych 38 % domacnosti.

Ekonomické faktory

Tabulka 12: Zakladni makroekonomické ukazatelekaols

Makroekonomicky ukazatel 2001 | 2002| 2003 2004 2005005 | 2007
Rust HDP (%) 1,2 | 14 | 39| 53| 36| 6,2 6,6
HDP/na obyvatele (podle parity kupni sily#6,3 | 46,6 | 47,2 49,1 49,8 51,83 52/6
Nezangstnanost v % 18,5/ 19,8 192 188 17,7 148 114
Inflace v % 2,3 1,7 13| 2 2,2 1 2,5

Zdroj: www.psp.cz, www.businessinfo.czelzen 2009.

V Polku stéle trva pomné silna dynamika istu HDP, vysoka doméaci speba a stabilni
bankovni sektor. Na druhou stranu se Polsko déleée2 s gkolika problémy, kterymi jsou
nag. restrukturalizace zettélstvi, socialni politika, ekonomicka migrace apve. velké mfe
HDP tvai domaci poptavka, a proto polskd ekonomika nelialesilnt zasazena sniZzenim
poptavky v zapadnich zemich. Polsko v poslednitéche patilo k péti nejvice popularnim

destinacim, RKemuz gispely zamySlené zahratmi investice.
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Podle @ekavani fiznych organizaci se bude omezovat domaci popt&vked zmgisobi ztratu
pracovnich mist a snizovani gldidi. Poté bude nasledkem rostouci negstmanost. Odhad
sowasné pracovni sily je 17,6 milibnV sektoru sluzeb je zafstnano 50 % obyvatel,

v primyslu 22 % a v ze#uglstvi 28 % (www.ekonom.ihned.cz).

Polské stavebnictvi

Polské stavebni firmy pro obdobi 2009 — 20&0kavaji fist, av3ak tyto informace byly ziskany
v prvni polovirg roku 2008, tj. ped propuknutim finatni krize. Spolénosti v fistu limituji
piedevsim vysoké naklady na pracovni silu a nedéstatgcovni sily. Znény vliv na dalsi
rozvoj stavebnich podnikbudou mit sociodemografické Zny, vyvoj firemnich prosedka
a zmény v poptavce zakaznik Pro obdobi 2009 si¢t8ina polskych stavebnich firem zvolila

za prioritu stavebni mechanizaci a investice doafprojektového managementu.

V listopadu roku 2007i5la velkd znina, protoZze doSlo ke sléeni Ministerstva stavebnictvi,
Ministerstva miského hospodéatvi a Ministerstva dopravy a bylo vytemo jedno

Ministerstvo infrastruktury.

Politicko-pravni faktory

Polsko je parlamentni demokracii. Parlament sedéki® Senatu a Sejmu. Hlavni parlamentni
politické strany jsou Qianska platforma (OP), Pravo a spravedinost, Svawkeatické levice

a Polska lidova strana.

Obchodni spory jsoidedeny jako \CR, tj. na zaklad obchodniho zékoniku a arbitrazniho
soudu. Je mozné se obratit i n&kterou z mezinarodnich a polskych pravnickych firem

které poskytuji sluzby zahramim zakaznikm.

Zhodnoceni informaci o polském trhu:

Jedna se o velky trh s mnoha moZnostmi. Polsko t&ea svyznamnouiasti evropského
hospodéstvi. Existuji obory, v nichZ je snadné se uplatmibbory, u kterych je nutné vstup

na polsky trh dkladné uvazit. Na Uzemi Polska jsou pteské investory zajimavé oblasti

energetiky, vyroby kolejovych vozidel, ekologickiavdby a vystavba dopravni infrastruktury.
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Zn&na poptavka ze strany Polska jeegevSim po investnim zboZzi, tzn. stroje a dopravni
prostedky, cerpadla, vzduchotechnika, zé&milska technika atd. Velkodast poptavky tvii

zentdelské produkty, zajem jefpdevsim o obili, maso, maslo, olej, cukr, mlékodapo

.....

kooperace, zakladani spahgch firem, kapitalovadast a dalsi.

Pokud by stavebni firma uvaZoval&epunout vyrobu do Polska, musi brat ohled na wyrobn
naklady a naklady na dopravu, souvisejici s pracegynérna mzda je na Uzemi Polska nizsi
nez vCeské republice, ale naklady na dopravu budou wa&rovnani €eskou republikou.

Dalsi faktory, které jeiipvyvozu do Polska uvazit, jsou logistika a poptvk

Jako pekazky polského trhu zahréni firmy shledavaji nap slozZity systém certifikace, nizsi

stupdi rozvoje infrastruktury, nejasnost zakoatd.

4.4.4 Rakousko

Socialmé-kulturni faktory

V Rakousku Zije podle udajz roku 2006 8 265 925 obyvateliiggmz Zeny tvti 51,15 %

a muzi 48,85 %. Rmeérny roéni piirastek obyvatelstva je v Rakousku 0,25 %.

Demografické sloZeni obyvatelstva:
- Détido 15 let: 16,6 %
- Obyvatelé v produktivniméku (16 — 64 let): 62,6 %
-  Penzisté: 21,1 %

Z adajn roku 2001, kdy prothlo posledni &tani obyvatelstva, Zilo v Rakousku 90,9 %

Raku3an a 9,1 % cizind. Ve skupir cizinol nejwtsi ¢ast zaujimaji Srbové@ernohorci.
73,6 % obyvatelstva vyznavdmskokatolické nabozenstvi, 4,7 % evangelické nabst¥i

a mensi¢ast zaujimaji naboZenstvi islamské, ortodoxmigianské a Zidovské. Celych 12 %

obyvatelstva je bez vyznani.
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Je znamé, Ze RakuSané vybjd pro obchodni jednanifipemné a dobré pragdi.
Za samoiejmost RakusSané povazuji, Ze jednacim jazykeméjacina. Velky respekt maji

k zdkorim a pravnim normamgadim a Gednilkim (www.businessinfo.cz).

Technologické faktory

V Rakousku v mezinadrodnim srovnani za rok 2@0Bly vydaje na vyzkum a vyvoj téeh
2,5 % HDP. V oblasti vyzkum a vyvoj je v Rakouskada Ustafr a podniki. Uznavanou
agenturou je ffedevSim Rakouska agentura pro energii. Existéjmlik podniki, které svou
pozornost srfovaly na obnovitelné zdroje energie. Rakouskd riabsi je wdoma,
Ze v mezinarodni konkurenci je schopna se prosaditiklad vyzkumu, vyvoje a inovace.

Ekonomické faktory

Tabulka 13: Zakladni makroekonomické ukazatele Reka

Makroekonomicky ukazatel 2001 | 2002| 2003 2004 2005005 | 2007
Rast HDP (%) 0,8 1 1,4 24 2 19 2,2
HDP/na obyvatele (podle parity kupni silyt22,6|120,5|121,4|123,2|122,5|122,4| 122
Nezangstnanost v % 3,6 4,2 4,3 4,8 5,2 4,1 4,2
Inflace v % 51 | 39 13| 21| 23 15 2,2

Zdroj: www.psp.cz, www.businessinfo.czelzen 2009.

Na dobrém vysledku hospagai Rakouska ma n&jigi zasluhu zpracovatelskydpnysl a trzni
dalezitym odvtvim je pro zemi cestovni ruch. V uplynulych letealkouska ekonomikaiila

z hospod#ského fistu NEmecka, kam proudi agetina rakouského vyvozu.

Pfi srovnani se zapadni Evropou je vysénmirné mzdy pimerna, ale na Uzemi Rakouska je
levrgji, proto kupni sila prmérné mzdy jectvrta nejvySSi v Evraf NejvySSi pimérné platy
jsou v hlavnim msst€ Vidni a v zemi Dolni Rakousy. #nérné ¢istd mzdacini za rok

18 000 euro. Niz8i mzdy souviseji hl&wse Zenami (www.mesec.cz).
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Rakouské stavebnictvi

V roce 2007 bylo v giméru ve stavebnictvi za#gstnano 205 000 osob. &t firem v sektoru
stavebnictvi je fiblizné 5880 stavebnich firem. Ve stavebnictvispbi velky pset OS\C.
Obdobi roku 2007 se vyvijelo pro rakouské stavebnpiznivé. Hodnota stavebni produkce se
mezirané zvysila o 3,7 % a obrat se zvySil 0 6,9 %. Seltavebnictvi rdl podil na HDP

v tomto obdobi Urove7,1 % (www.businessinfo.cz).

Politicko-pravni faktory

V Cele Rakouské republikytgobi spolkovy prezident. Rakousko je parlamentmhaleacii.
Zemt je zaloZena na dvoukomorovém parlamentnim systérNarodni rada, Spolkova rada.
Moc vykonnou a zédkonodéarnou zéjige spolek a 9 spolkovych zemi. Kazda spolkovaszera

svou zemskou vladu, kdecele stoji zemsky hejtman.

K hlavnim politickym stranam v Rakouskadime nap Rakouskou lidovou stranu, Soci&ln

demokratickou stranu Rakouska, Stranu zelenych atd.

Ceskym investaim je dopordovano, aby si f@d uzavenim smlouvy prodtili obchodniho
partnera, spraen naformulovali smlouvu a snaZili se prosadésky pravnirad. \EtSina
obchodnich spdr se v RakouskueSi soudni cestou, tudiZz se jedna o finannaranou

zalezitost. V posledni délse objevuji fipady platebni insolvence rakouskych firem.

Zhodnoceni informaci o rakouském trhu:

Rakouska republika je jednou z ekonomicky nejvykggira nejekoloditéjSi zemich Evropské
unie. Jeji ekonomika obzvl&stezi z geografické polohy, ktera zaji§e vliv na hospodéky
a politicky vyvoj v této casti Evropy. RedevSim hlavni #&sto Vider je sidlem mnoha

zahranénich a mezinarodnich firem, jeZ odsud zpracovéxayi stedni a vychodni Evropy.
Rakousky trh fpisobi pro ceské malé a ®dni firmy velmi nefistupré a nedostuph

Zduvodreénim je gechodné obdobi na volny pohyb pracovnich sil, kofp tobdobi bylo

prodlouzeno az do roku 2011. DalSim faktoregzuaicim vstup na tento trh je velmi ostra

66



konkurence na trhu. Situace pteské vyvozce je spiSe rgmiva, protoZe ist investic

na rakouském trhu bude prapddobré oslabovat.
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4.5 Vybér vhodné lokality pasobeni na mezinarodnim trhu pro firmu

Jihospol, a. s.

Jako nejvhodgsi lokalita pro firmu Jihospol, a. s. byla vybrar#lovenska republika.
Rozhodnuti bylo €&inéno na zaklaglinformaci, které byly ziskany ze STEP analyz jdlieh

zemi.

Hlavnim hlediskem pro rozhodnuti byly bariéry vsiupa zahraghi trh, které se u Slovenské
republiky jevi nejmenSi. Pro @&dodréni volby této lokality je mozZné srovnani s ostatnim
zememi. Polsko je velkym trhem s mnoha mozZnostmi, gpgitdédnutim na pekazky vstupu
na tento trh se pro vybranou firmu jevi nevhodngpol&nost Jihospol, a. s. séi ystupu
na novy trh musi za#ht predevSim na legislativu zahr&ni trhu, proto lze povaZovat
za prekédzky vstupu na tento trh sloZity systém certdka nejasnost zakbnGeograficky
bliz§im trhem pro stavebni firmu Jihospol, a. R@kousko, ale préeské malé a &dni firmy
pasobi nepistupré. Uzemi Rakouska si chrani trh pracovnich sil, feda o pechodné obdobi
na volny pohyb pracovnich sil, kdy Rakousko tota@ali prodlouzilo nha maximalni mozZnou
délku, tj. az do roku 2011. Bariérou vstupu je pedrantni firmy velmi silna konkurence
na trhu. Lze zminit k tomuto tvrzeréc tiskového mlugiho agentury CzechTrade Josefa
Németka: ,Svym charakterem a strukturou je rakouskywvtirhnoha odstvich odliSny a mze
mit silnou lokalni konkurenci.” Situace je ptmské vyvozce hodnocena spiSe ifm@pve.
Zajimavym trhem je pr@eské firmy Spolkova republika &hecko. Za vyhody tohoto trhu
pii obchodnich kontaktech Ize povazovaegevsim ekonomickou silu SRN, velikost trhu,
rozsfenou znalost ¥meckého jazyka Ceské republice a geografickou blizkost. Zéni
vyhody mohou zkreslit pohled na tento trh. Pokudzaettime na bariéry vstupu na trh
Némecka, nizeme konstatovat, Ze vstup namecky trh neni jednoduchy. U§e pouze firma,
jez bude mit vlastni strategii a profesionalni reéirlg. Vstup na &mecky trh pedstavuje
zkouSku podnikatelské vy&lpsti. V Némecku probiha velkd vina insolvenci firem, jez ma
za disledek zhorSeni platebni moralky. Toto #minvychazi zlanku, ktery poskytla (&rova
pojiovna Euler HermesCescob (EW) ze skupiny Allianz. Ceska firma dosahne
konkurenceschopnosti n&meckém trhu fedevsim kvalitou a atraktivnosti vliastni produkce
a nabizeného zboZi a s tim spojenych sluzeb ssseZé nejutSi bariéru vstupu na tento trh Ize

uvést povinnost ziskat pracovni povoleni pro sv@éstnance. Préeskou stavebni firmu je
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bariérou vstupu i skuteost, Ze Nmecko klade poZadavek, Zeska stavebni spaleost niize
vystupovat pouze jako subdodavatel domaci firmyup/'sia tento trh zjednodusSi profesionélni

pomoc, jez se tyka hlagmpravni problematiky a vztahu gmeckymi Gady.

Na zaklad téchto zmirnych skuténosti je mozno rozhodnuti potvrdit. @adnnim
rozhodnuti mZe byt i tvrzeni Svazu podnikalelve stavebnictvi €R: ,Zajem ceskych
stavebnich firem se orientujégglevsim na vychod agéskych hranic, vedle Slovenska a Polska
na zend byvalého Sostského svazu, Bulharsko, Rumunsko a dalSi balkaetkg.” Stejny
nazor zastava i ml@v stavebni spotmosti PSJ, a. s. Miroslav Fuks: ,Stavebni prace
v zahranéi budou dale pro tuzemské stavebni firmy nabyvatryzmamu, jde v3ak zejména

o vychodni Evropu.”

Slovenska republika nezavedla Zadiéchodna op#&tni, branici vstupu na slovensky trh prace
afadime ji mezi ze#®) které umo#uji vyuzivat prava volného pohybu &@mi ¢lenskych zemi
EU na svém Uzemi v plném rozsahu. Za bariéry vsagptento trh jsou povaZzovanyedevsim
rozdily mezi jednotlivymi regiony a nedostatek kfilbvanych sil. Pokud zahrafii firma
planuje roz&ovani aktivit na slovenském trhu, bude nucena si zaregistrovat organizai
sloZku zahrarni osoby, pipadré zaloZit dcé&inou spol€nost. Distribuci sluzeb m& moznost
ceskad firma zajistit zawsstnanci v pracovnim pofru nebo smluvé prostednictvim
obchodnich zastufic Jestlize¢eska spolénost chce zagstnavat slovenského &dmna a nemé
na Uzemi Slovenska sidlo nebo adresu orgémizdozky, pak neni v postaveni zssinavatele
pro sociélni pojigni. Pravem jakého statu se budoidit vztahy mezi zagstnancem

a zandstnavatelem, upravuje Zakonik prace.iéda zminit i daovou povinnost, ktera souvisi
s podnikatelskymi aktivitami zahramich firem. Za platce DPH se musi zaregistrovat
pravnické i fyzické osoby, které nemaji opr&vihna podnikani na Uzemi Slovenské republiky
a jsou podnikatelem z jinéh&lenského statu EU nebo zéetich stai. Jejich ¢innost je
pirednmétem da®, aniz by se bral ohled na vySi obratuil€¥ité je zminit Smlouvu o zamezeni
dvojiho zdasni, ktera je uzaena mezCR a Slovenskou republikou. Smlouva se tyka sluzeb,
které trvaji na Uzemi Slovenska vice neZ 6siai v 12 nEsicnim obdobi. Podrol#si
informace je vhodné projednat namaém Gadu, pop. na fFislusném Zivnostenskéntadu.

Pri vzniku obchodniho sporu se dopéuje obrétit na slovenskou pravni kan¢edadle pateb

na @islusny soud. Samégime jsou i dalsi moznosti. Co se tykd zadavariepg/ch zakazek,
tak ty sefidi Zakonent. 25/2006 Z. z., o wejnych zakdzkach. Je zaloZeny na principu rovného

piistupu, principu nediskriminace zajeimcprincipu transparentnosti, principu efektivnosti
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a hospodarnosti. V platebni schopnosti dochazildirda zhorSeni, které negaté/mpisobi
na gitaZlivost podnikatelského prdetdi. Toto zhorSeni platebni moralky se projevuje

i ve stavebnictvi, ficemz firmy svym dodavatén plati pozdji.

4.6 Formy vstupu firmy Jihospol, a. s. na zahrarni trh

Na zaklad studia teoretickych vychodisek, které byly ziskangostupné odborné literatury
a dalSich moznych zdrgj byly analyzovany formy vstupu na mezinarodni tkapitalové
vstupy podnik na zahrarini trhy jsou pro mnou vybranou firmu nevhodné. Hiav divodem
tohoto tvrzeni je skutmost, Ze tato forma vstupu na zahéanitrh je typicka investni
nara:nosti a vyuZzivaji ji pedevsim velké firmy. Spataost Jihospol, a. s. gatmezi malé
a stedni stavebni firmy. Dalsi moZnosti pro firmy vatjipi na zahraghi trh jsou formy
vstupu na zahratmi trhy nenartné na kapitalové investice. Zmimé formy vstupu
na zahrariini trh uplatiuji firmy, v jejichZz z4jmu je prosadit své vyrobkisluzby na cilovém
trhu, ale nepdebuji v zahraii investovat. Formy vstupu na zahrami trh nenaréné
na kapitélové investice neshledavam jako vhodndbwestupu na zahrami trh pro firmu

Jihospol, a. s.

Pro spolénost Jihospol, a. s. byla zvolena koncepce vyvaznimarketingu. Dvodem
pro rozhodnuti je, Ze koncepci vyvozniho marketimguzivaji ceské podniky, jez se nachéazeji
na z&atku rozvoje mezinarodnich aktivit a vstupuji nazmérodni trhy postugn Pro firmy,

vyuZzivajici vyvozni marketing, je obvyklé z&rani na geograficky blizké trhy.

Stavebnim firmam se nabizi¢kolik moznych zfsohi pronikani na zahragmi trhy,
avSak pro mnou vybranou firmu se moZnosti vstupuzalaranini trh z0Zzi, z dvodu jiz

zmirénych skuténosti.

Stavebni firmy mohou uskuiteit:
- Dodavky stavebnich praci v ramci invéatho celku
- Vyvoz pouze stavebnich praci
- Dodavka stavebnich praci formou subdodavky
- Zakoupeni podilu zahrafmii firmy

- ZaloZeni joint venture

70



- Vyvoz nehmotnych praci
- Zalozeni akvizini kancelée v zahranii

- Kratkodobé vyjezdy pracovnik

Dodéavky stavebnich praci v rdmci investiniho celku
Vyhody:

- VétSinou jeden smluvni dodavatel

- Souasre provadn vyvoz projektové dokumentace
Nevyhody:

- Nejnar@ngjsi moznost vyvozu stavebnich praci

- Zn&nainvestice

- Vysoka urové strojirenské technologie

Dodavka stavebnich praci formou subdodavky
Vyhody:

- Vyrazre nizSi podnikatelskeé riziko

- Pro zahajeni stavebnich aktivit v zahténi
Nevyhody:

- MeénSi zisk, nez i piimé dodavce

ZalozZeni akviziéni kancel&e v zahranki
Vyhody:
- Ziskéni nejvice informaci o cilovém trhu
- Prabézné zikavani zakazek
Nevyhody:
- Minimalné rok od zaloZeni vykazovany pouze nakladové polozky

- Uplné kryti naklad trva 3 — 5 let od zalozeni akwigi kancelée

S pihlédnutim na vyhody a nevyhody jednotlivych forestupu na zahraéi trh vhodnych
pro stavebni firmu Jihospol, a. s., 1ze souditjddavka stavebnich praci formou subdodavky se
jevi jako nejvhod#si forma vstupu na zvoleny zahrami trh. Stavebni firma provadi stavebni
prace na zakladsubdodavatelskych smluv pro zavedeného zatwént dodavatele —ffmého
smluvniho partnera. Tento gopb je doporéovan spolénostem, které nemaji dostatek

referenci ze zahratiia je vhodny pro zahdjeni stavebnich aktivit vraaki. K rozhodnuti
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ptispélo srovnani s dodavkou stavebnich praci v ramaestisniho celku a zalozeni akvizii
kancelée. U dodavky stavebnich praci vramci invagtio celku je hlavni nevyhodou
pro spolénost Jihospol, a. s. z&r@é investice a skutaost, Ze se jedné o nejn&ndjSi moznost
vyvozu stavebnich praci. Vzhledem k tomu, Ze mnghrand stavebni firma nema zkuSenosti
s exportem, tak byl tento mozny tgmb pronikani na zahrami trh zamitnut. ZaloZeni
akviziéni kancelée v zahranii nebylo zvoleno, festoze za velkou vyhodu tohototzpbu
pronikani na zahra&émi trh bylo povazovano ziskani informaci o cilovéhu. K nezvoleni této
formy prispély nevyhody, tj. k Uplnému kryti ndkladdochazi az po 3 — 5 letech od zaloZeni
akviziéni kancelée a pro firmu Jihospol, a. s. neni vhodné vstourgt zahrariini trh

a vykazovat z tohoto kroku po dlouhé obdobi jerladdvé polozky.

4.7 Navrhy a dopori&eni

Na zaklad seznameni ginnosti firmy, analyzou konkurence, SWOT a STEPIyawa firmy

Ize dopordit spole&nosti nasleduijici:

Jednd se o moderni a dynamicky se rozvijejici podei zavedenou vyrobou a Sirokym
sortimentem vyrobk a sluzeb. Spobmost je zarena na ziskavani kgnych zakazek&siho

charakteru a menSicast zakazek je tvena dodavkami pro soukromé subjekty

nebo subdodavkami pro jiné stavebni firmy regioitén celorepublikového vyznamu.

Spole&nost Jihospol, a. s. byda potl&it zavislost na menSich oéltatelich,cimz se pro firmu
zmenSi riziko tuzemské i zahr&ni konkurence a bude schopna docilit sveé
konkurenceschopnosti.  Konkurenceschopnost na damdchu sniZuje i nedostatea
propagace a reklama, proto lze spotesti dopordit, aby wWnovala pozornost spravné
a efektivni propagaci firmy. Firma byé&ha zapracovat n&pvhodnou propagaci na odliSeni
od své konkurenc&jmz mize dosahnout lepSiho postaveni na trhucidémych rozhovaoi se
zangstnanci podniku bylo iejmé, Ze platové podminky se zdaji byt nizké&inkrny plat
ve spolénosti Jihospol, a. ini 15 700 K, av3ak Udaj neni zpracovany dle profesi. Mezésiln
stranky byla ztazena kvalifikovana pracovni silajfi@@mz je nutné Zdaznit, Ze sektor
stavebnictvi se potyka s problémem nedostatku fik@hianych pracovnich sil. Dopotani
pro firmu zni, aby uvaZila nadzory a damky svych zaréstnand, ktefi povazuji mzdy

za nizké a vyvarovala se moznému odlivu kvalifike&gracovni sily. Je mozné k uvazeni
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spolenosti Jihospol, a. s. navrhnout, zda by pro ni teelbyhodrgjsi, aby investovala fingni
prostedky do roz&eni vyrobnich kapacit a technologického vybavemiyi Snizily by se tim

provozni naklady, které by stasré prispely k lepSimu vysledku hospotni.

Navrhem pro spotmost Jihospol, a. s. déle je, aby v co s&vmie vyuZila vyhody jiz své
dlouholeté psobnosti v sektoru stavebnictwiimZ bude vytvéena bariéra vstupu pro dalSi
konkurenty do tohoto odwi. Nabizi se pro firmu névrh, aby nadaill z &Einn¢
poskytovanych servisnich a zénich podminek, a udrzela si tak existenci stalénkély. Je
mozné spolénosti dopordit, aby nadale dosahovala dobrého jména pro svalesmst
prostednictvim poskytovani kvality vyrolika sluzeb a svou spolehlivosti. &@ddrenim
pro tyto navrhy a dopoteni miZze byt, Ze v sektoru stavebnictvi dochazi k rivatitezi

existujicimi konkurenty a poté jsou nabizeny ner@@lenoveé nabidky a nekvalitni servis.

Doporweni na zasr pro spolénost Jihospol, a. s. zni, aby vyuZila svydiegiitosti na trhu,
nag. expanze do zahratj snazsi dostupnost evropskychutrpo vstupuCeské republiky
do Evropské unie apod. Odboura timto krokem jednavgch slabych stranek, tj. nezkuSenost
s exportem. Je mozné figmJihospol, a. s. navrhnout formu vstupu na zakrdnirh

prostednictvim dodavky stavebnich praci formou subdogavk
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5 Zaver

Bakal&ska prace byla zpracovana pro firmu Jihospol, Hla/nim cilem prace bylo zpracovat
navrh nejvhod§si formy vstupu na zahrami trh a sotiasré vybrat lokalitu vstupu firmy
na mezinarodni trh. Ol cil vymezoval srovnani jednotlivych lokalit, uvad nejvhodiyjsi
lokality pasobeni pro firmu Jihospol, a. s. a definovani navsitrategie pro dal3i rozvoj

spole&nosti.

Informace tykajici se dané problematiky, ziskané stadia teoretickych vychodisek,

napomohly vypracovat praktick@ast bakal&ské prace.

Situani analyza firmy Jihospol, a. s. umoZnila pososdittasné i budouci postaveni firmy.
V rdmci situ&ni analyzy byly rozpracovany faktory zé&kaznici fjrma konkurence firmy,
a analyzovan trileského stavebnictvi. Dobré jméno sgalesticini predevsim viejné zakazky
vétSiho charakteru. Lze uveést, Ze konkuérénpostaveni firmy je na domacim trhu té#m
stabilizované. NejitSimi konkurenty jsou spataost PROTOM Strakonice, s. r. 0. a firma
PRIMA, akciova spolénost. Pozornost bylagmovana pedevsim Jihteskému kraji z éivodu
zde sidlici spolmosti, Ficemz Jihdesky kraj je fazen do republikového {oméru,

nejen v objemu stavebni produkce, aledtpastavebnich podnik

Provedena byla analyza konkurenceschopnosti fitdayzaklad vyuZiti SWOT analyzy byly
vyhodnoceny slabé a silné stranky spolesti, jeji fFileZitosti a ohrozeni na trhu. Z vysld€dje
ziejmé, Ze spolmost Jihospol, a. s. byda vyuZit svych silnych stranek k odbourani hrozeb
na trhu, tzn. vyuZiti strategie konfrontace. Z Bayva modelu §i sil vyplynulo, Ze firma se
nachazi ve vysoce konkukamim prostedi. Na zaklagl STEP analyzy firmy bylo zpracovano

vngjSi prostedi firmy s ohledem na sektor stavebnictvi.

Mozné lokality vstupu na mezinarodni trh byly zhodeny prosednictvim STEP analyzy
sousednich zemi. Cilovym trhem pro spoltest Jihospol, a. s. byl vybran trh Slovenské
republiky. Zvolenym hlediskem pro rozhodnuti bylgriéry vstupu na zahramii trh, jez se

u Slovenské republiky jevi nejmenSimi. ®ddrenim je srovnani s ostatnimi zémi

a skuténost, Ze Slovensko nezavedlo Zadiechodné opétni branici vstupu na slovensky trh

prace.
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NejvhodrgjSi forma vstupu na zahrani trh byla pro spolost Jihospol, a. s. zvolena dodavka
stavebnich praci formou subdodavky. Hlavnirivatlem pro rozhodnuti bylo srovnani
s ostatnimi moznymi Zgoby pronikani na zahramii trh pro firmu Jihospol, a. s. Zhodnoceni
vyhod a nevyhod jednotlivych forem vstupu na zal@r@ntrh rovreéz prispélo ke kon€nému

rozhodnuti.

V bakal&ské praci byly stanoveny &wypotézy. Jedna z nich&a, Ze pro spolost Jihospol,
a. s. je nejvhodfisi formou vstupu na zahr&ni trhy strategie vyvozniho marketingu.
Na zaklad zjisSttnych poznatk Ize hypotézu potvrdit a doplnit o zg#ii, Ze nejvhod¥jsi forma

vstupu na zahra#i trh byla zvolena dodavka stavebnich praci forsuhdodavky.

V druhé hypotéze byléeceno, Ze nejvhodijsi lokalitu pro gisobeni spoknosti Jihospol, a. s.
na mezinarodnim trhuiedstavuji sousedni zénteské republiky. Hypotéza byla potvrzena
na zaklad provedenych STEP analyz sousednich zemi a zaraldjatjSi lokalitu byla
zvolena Slovenska republika,c&muz pispéla skuténost, Ze Slovenska republika nezavedla

Zadné pechodné opé&tni, branici vstupu na slovensky trh prace.
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6 Summary

The theme of this thesis was: ,The Analysis of 8wlection of the Most Suitable Entrence
Locality on the International Market“. The main goé this thesis was the project of the most
suitable process for the international market ewgeand the selection of the entrence locality
on the international market. Second goal was tinécpéar localities comparison, the choice of
the most suitable market locality for Jihospol,. aaad the design of the strategy for the

company next development.

This thesis was made for Jihospol, a.s. Jihosp®l,ig progressive company with dynamically
development. Jihospol, a.s. has well-establishedyation with wide range of products and
services. The company is focused for major pubiimmisions and minor commisions for

privat subjects.

This thesis contains these analysis: Jihospolsauation analysis. The purpose of this analysis
was evaluate of present and future market situatibrthe company. The competitiveness
analysis was made. The company sthrengess, weaknesgportunities and threatness was

described by the SWOT analysis. Porters model dittPSanalysis was used too.

The company should the confrontation strategy usethe results of the SWOT analysis. By
the Porters model is the company in the high fraeket. Outside environment of the company

was procedured by the STEP analysis for the bugjldphere.

The posibility localities for international markegatrence was evaluated by the neighbouring
countries STEP analysis. The Slovak republic manket choised as target market for Jihospol,
a.s. The reason for this choice was the smallestebs for entrence on the Slovak republic
market. The comparison of the neighbouring cousitmarkets was made. Slovak republic have
established no barriers for entrence on the Slaegdublic labor market. Building works
contracts as subcontracts is the most suitable édrime entrence on the Slovak republic market

for Jihospol, a.s.
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Priloha 1

Schéma: SWOT analyza spatesti Jihospol, a. s.

1 1 11 1111 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
2 2 2 2 22 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
3 3 3 333 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

5 555 55 5 5 5 5 5 5 5 §5 §5 §

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

7 7 7 7 7 7 71 7 71 7 71 7 71 7

8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10

11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

11 11 11 11 11 11 11 11 11 11

12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

12 12 12 12 12 12 12 12 12

13 14 15 16 17 18 19 20 21

13 13 13 13 13 13 13 13

14 15 16 17 18 19 20 21

14 14 14 14 14 14 14

15 16 17 18 19 20 21

15 15 15 15 15 15

16 17 18 19 20 21

16 16 16 16 16

17 18 19 20 21

17 17 17 17

18 19 20 21

18 18 18

19 20 21

19 19

20 21

20

21

Zdroj: Vlastni Sekeni, leden 2009.
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Priloha 2

Tabulka: Vysledek ze SWOT analyzy spwlesti Jihospol, a. s.

Cislo faktoru Absolutni ¢etnost Relativni¢etnost v %
1. 14 6,7
2. 4 1,9
3. 12 5,7
4. 7 3,3
5. 16 7,7
6. 17 8,1
7. 10 4,8
8. 12 5,7
0. 13 6,2
10. 16 7,7
11. 1 0,4
12. 3 1.4
13. 9 4,3
14. 11 5,3
15. 7 3,3
16. 10 4,8
17. 2 1
18. 6 29
19. 18 8.6
20. 4 1,9
21. 17 8,1

Celkem 209

Zdroj: Vlastni Sekeni, leden 2009.
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Priloha 3

Schéma: Portéw model gti sil

Hodnoceni
Faktor 1 /2 |3
mira fistu v odwetvi nizka vysoka
bariéry vstupu do odvi Zzadné nemozny
rivalita mezi konkurenty extréndrvysoka X tént Zadna
dostupnost substitit mnoho X Zzadné
zavislost na vstupech vysoka téadna
Vyjednévaci pozice odbateli | diktujici podminky X pdizuji se
technologicka nakmost vysoka nizka
mira inovaci casta X zadna

Urovedi manazei

vysoce kvalifikovanf

malo kvalifikovan

Suma

22

Zdroj: Vlastni Seeni, kezen 2009.
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