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ABSTRAKT

Ve své bakalské praci se zabyvam navrhem vstupu firmy Kovonpal.ss.r.0. na
zahrantni trhy Velké Britanie, Francie adwhecka. Téma je zpracovano v kontextu se
zvySujicim se podilem zahr&niho obchodu v celkovém hospdeai spolénosti

a zvySovanim konkurence schopnosti. Prace je¢lemd do dvoucasti - teoretické

a praktické. Teoretické&ast vys¥tluje problematiku vstupu na zahrani trhy. V praktické
casti bakalgské prace charakterizuji firmu a vytida SWOT analyzu. Nasledrmapuiji
ekonomickou situaci na zahranich trzich a popisuji kulturni rozdily jednotliiyzemi.
Dale se v praktickéasti zangtuji na samotny navrh pniku firmy Kovonax spol. s.r.o. na

zahranéni trhy. V zavrecnécasti bakaléské prace seénu;ji rizikové a nakladové analyze.

Klicova slova: Mezindrodni marketing, vstup na zalrdntrhy, marketingovy mix,

SWOT analyza, rizika spojena se vstupem na zatwatrthy, Kovonax spol. s.r.o.

ABSTRACT

In my thesis | deal with the access proposal fovdf@mx al. Ltd. to foreign markets of
United Kingdom, France and Germany. The theme &bahted in the context of
increasing share of foreign trade in the overalhaggement of the company and increasing
its competitiveness. The thesis is divided into waots - theoretical and practical. The
theoretical part explains the problems of entefmiggign markets. In the practical part
| describe the company and creating a SWOT analykisn | map the economic situation
on foreign markets, and describe the cultural tbfiees between particular countries.
Furthermore, | focus on the proposal for KovonaxLadl. to access the abovementioned
markets. At the end | make cost and risk analysis.

Keywords: International marketing, entering foreigmarkets, marketing mix, SWOT

analysis, the risks associated with entering forengrkets, Kovonax al. s.r.o.
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UvoD

V dnesni dob, ve s¥té informainich technologii, globalizace a internacionalizgc@ro
¢eskou firmu velice zajimaveé pronikat na zahkahtrhy, uchytit se na nich, posilit timto
krokem image zrniky a ziskat nové spiabitele. Stalo se fpozenosti komunikovat
s potencionalnimi zékazniky z jinych zemi pomodéerinetu, spolupracovat s dodavateli
pies milku swta, anebo vystavovat své produkty na mezinarodvetdtrzich a vystavach.
Cesky podnikatel ma moznosti, které v minulosti serPo vstupuCeské republiky do
Evropské unie, kdy s&eskym obchodnikn otewely hranice, je pro éprinik na jiné
evropské trhy jednodussi a o thtazlivejSi. Nicmér vstupu na cizi trhiedchazi spletity
proces vyzkum a rozhodnuti, které se nesmi podcenit, debhohou mit pro organizaci

i fatalni nasledky pro cely chod d@&bzakkhnutého podniku.

Ve své bakal&ké praci se zabyvam problematikou vstupu firmy édwax spol. s.r.o. na
zahranini trhy Velké Britanie, Francie adwecka. Tyto zemjsem zvolila s ohledem na
piani vedoucich pracovnikirmy a atraktivitu jednotlivych trh samotnych. S vyvozem do
posilit. Velka Britanie a jeji trh pro organizagiamena velky potencial v obchodovani se
sedacim nabytkem a tak razgsiim vyroby &chto produki. Francouzsky trh znamena
vyzvu v podok vyvozu design nabytku, posileni image a zvidieinse na evropském
trhu.

Bakald&skou praci jsem pomysinrozctlila na cast teoretickou a praktickou, kdy
v teoretickécasti wnuji pozornost teoretickym poznatk, které Gzce souvisi se vstupem
na zahrariini trhy. Zmiiuji se o zakladni charakteristice p@imarketing a mezinarodni
marketing. Postughpopisuji proces krok za krokem, jak byla firma @i vstupu na
zahranini trh postupovat. Auz se jedna o segmetid kritéria a strategii, mezinarodni
marketingovy vyzkum nebo SWOT analyzu a rizika epéj se vstupem na zahrami
trhy.

Praktickacast mé prace se sklada &alika bodi. V prvnim z nich pedstavuji firmu
Kovonax spol. s.r.o., jeji organiga strukturu, produkty, politiku jakosti, nebo matiag
firmy a vytv&im SWOT analyzu spolu s Porterovym modelem. Naglesin zabyvam
jednotlivymi zengmi. JelikoZ jsem si pro pi#by této prace zvolila zeitii, je jejich
charakteristika fimeiene struitnd obsahové strance rozsahu. U kazdészmempozastavuiji

u kulturnich aspekt osobni komunikace, nebhse domnivam, Ze znéat charakter, zvyky
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a zpisoby obchodovani potenciondlnich paringr pro firmu, ktera chce proniknout na
dany trh, nezbyth dalezité. V poslednim bodu praktick&sti se ¥nuji samotnym
vstupim na trhy Velké Britanie, Francie a¢Mecka. V tomto bo#l je tteba ¥novat
pozornost volb forem vstupu a faktdm, které tomuto rozhodnutiigdchazeji. Nakonec
cely navrh podrobuji ndkladové a rizikové analyzedaraziuji ty rizika, kterym je teba

vénovat nejvice pozornosti.

Pro tuto praci jsem vyuzila poznatky z hodin marigi, mezinarodniho marketingu,
podnikové ekonomiky, ekonomie a dalSidlegnEti. Pro zpracovani teoretick@sti jsem
pouzila odbornou literaturu a internetové zdrojéhdén celého procesu zpracovani jsem
hledala pomoc u mého Skolniho konzultanta, vedaudidkal&ské prace a vedoucich

pracovniki firmy, kde jsem byla na praxi.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MEZINARODNI MARKETING

V odborné literatte mizeme najit 8kolik obsahem si podobnych definic jak marketingu,
tak mezinarodniho marketingu. Autor definice svjidy poupravi dle svych vlastnich
zkuSenosti a informaci, které za léta praxe naséizdih S postupengasu byly starSi
definice nahrazenymi nowjSimi a gesrgjSimi. Nicmére to hlavni fistava, pokud chce
byt podnikatel usgsny, musi tyto definice znatgdét co znamenaji a dokazat je vyuzit ve

swviij prosgch.

1.1 Charakteristika marketingu

Marketing. Pojem, ktery je skiovan ve vSech padech v kazdeelnici, ktera se studia
tohoto oboru dotyk&. Nicmémpraw toto slovo je kolikrat Spatnpochopeno laikem. Ten
si ho milrg spojuje s pojmy reklama nebo prodej. To jsou &kdw z mnoha funkci
marketingu. Philip Kotler pojem marketing popisujBnesni marketing je/eba chapat
nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat, \af@vém vyznamu uspokojovani
poteb zdkaznika.[1, s. 38] Neboitba Jaroslav Stlik ve své publikaci uvadi definici:
.Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznaniedvidani, ovlixovani

a v konené fazi uspokojovani p@b a gani zakaznik efektivnim a vyhodnym igmbem
zaji¥ujicim spl@ni ciki organizace.”[2, s. 10] Na prvni pohled seiite zdat, Ze jde o dv
odliSné definice, avSak to hlavni maji s@golé, marketing je hledani té jediné spravné
cesty, jak uspokojitifdni a pateby zakaznik, takovym zfisobem, aby byl spokojen jak
spotebitel, tak firma samotna. Tuto skémest je teba si ugdomovat a respektovat ji.

1.2 Charakteristika mezinarodniho marketingu

V dneSnim touhou po zisku protkanémétsvje bizné, Ze obchodnik zdhecka
spolupracuje s firmou z Japonska. Nikoho nevyvadiiry, Zecesky obchodni zastupce
zprostedkovava obchodni transakce pro podnik z USAt,3dstvo a s nim i mezinarodni
obchod se vyvijeji ruku v rucefipasSeji s sebou novéifezitosti, ale i hrozby. Firma,
ktera bezpéne ovlada swuj domaci trh, niZze o svou stabilni pozici snadniijip. Stati, aby
se objevil zahrakhi konkurent, a pro domaci podnik taibe znamenat rychly konec. Je
tedy teba vyuZzit celosttovou internacionalizaci. Diky ni a jejimuigpbeni je mozné
vstupovat na zahratmi trhy a realizovat na nich své obchody. Jako rje marketéry
nezbytnost znat definici marketingu, tak pro organi, ktera se rozhodne vyvazet do

zahranti, je stZejni pojem mezinarodni marketing. Hana Machkovasveé uebnici
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uvadi: ,Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofjejimz cilem je uspokojovani
poteb a pgani zakaznik na mezinarodnich trzich. Ukolem mezinarodni margevé
strategie je zajighi optimalizace firemnich zdibj a vyhledavani takovych
podnikatelskych jilezitosti na s#ovém trhu, které podnikn umo#uji vyuzZivat
konkurernich vyhod.“[3, s. 7]

V praxi to znamena nalezeni nejlepSihoasgbu, jak uspokojit cilového zéakaznika
a pitom plnit cile firmy. Jestlize se firma nechce sadit na zahratimich trzich, i tak je
pro ni dobré znat svou zahrani konkurenci, neltdjeji postaveni rize ohrozit pray
zahranéni firma, kterd se rozhodla do jinych zemi vyvaZeéato firma miZe chtit
zaujmout pozici mistni firmy a zcela ji z trhu vygpu Mistni firme tak nezbyva nic jiného,
nez se potencialnimu zahramimu konkurentovi postavit v konkur&ri vélce.Casto je
vSak lepSi moznosti se sij8im konkurentem nebojovat, ale naopak uchylit se
k spolupraci a spojenectvi.ide to byt totiz jedina moznost, jak slabSi orgarézgezije.
Koneckond i Philip Kotler ve své knize uvadi}Velké spolénosti se za#@ruji na
budovani harmonickych, hodnotou dodavajicich sygté@ahrnujicich mnoho partnér
Kazdy mistni podnikatel musfijit na to, s kym by se dhdat dohromady. Jestlize se

podnik spojenectvi brani, mohl by wtgbsolutni ztraty."[4, s. 110]
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2 KONCEPCE MMA A KONKUREN CNi STRATEGIE MMA

7 J R4 o

vyuziva fti zékladnich koncepci. Exportni marketing, globalmarketing, nebo
interkulturdini marketing. Firma, ktera chce vyuaZmusi dle své firemni strategie

a vyrok, které vyrébi, zvolit tu, kterd by ji vyhovovala.

2.1 Exportni marketing

Podstatou exportniho marketingu jézptisobeni se politice titm dané zem Dokazat
prizptsobit vyrobu paebam spdebiteli. Tuto koncepci vyuZivaji &Sinou malé
z&inajici podniky, které se zatiuji na vyvazeni standardniché@imych) vyrobk do jedné
zene. [5, s. 62]

Postup exportniho marketingu je nasleduijici:

* MoZny nangt na vylEr trhu a nasledhjeho pfizkum
* Vybér konkrétniho trhu, jeho specifikace

* Volba obchodni metody

e Obchodni politika a marketingovy mix,

* Nabidka

2.2 Globalni marketing

Globélni marketing se specializuje na vyrobu steinyyrobki, pro stejné zékazniky za
pouziti stejnych, nebo Uzce si podobnych, marketiggh nastraj. Klicovou roli zde hraji
nové technologie, diky kterym je mozno produkovgthteji a kvalitrgji. Globalni
marketing je typicky u firem produkujicich elektiom, kosmetiku nebo alkoholické
napoje.

Tato koncepce funguje zaquipokladi:

* Mobilizace poteb, gani a chovani spiebiteli na trhu
* Spotebitelé upednosiiuji vyrobky pfimérné kvality za pimérné ceny

* Funguje zde velkovyroba (coZie vést k moznosti Uspor z rozsahu) [5, s. 62]
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2.3 Interkulturalni marketing

Firny, které vyuzivaji interkulturalniho marketinguodukuji jak na tuzemském, tak na
zahranténim trhu stejné vyrobky. Na patku vyroby se uziva standardizovanych postup
ale v koneéné fazi se jednotlivé produkty adaptuji na podmittky dané zeg Frikladem
organizace vyuzivajici tuto koncepciide byt napiklad firma zamtujici se na vyrobu
automobili. Jestlize vyrobi auto, jisfjej jinak uzgisobi pro trh v Dansku a odIi&pro trh
ve Spanisku. Tato koncepce, dalo by #et, méa to nejlepsi z globalniho a exportniho
marketingu. Cely interkulturalni marketing vychézir¢eni: ,Mysli globalrg, ale konej

v

lokalng.”
Pro své fungovani vyuziva dvou koncepci:

» Koncepce fibuznych socialnich vrstev

* Koncepce socialfitkulturnich z6n [5, s. 63]
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3 MEZINARODNI MARKETINGOVY VYZKUM

Mezinarodni marketingovy vyzkum je jednim ze zakiatd nastraj mezinarodniho
managementu. Jeho realizaé¢m@Si nejen podklady pro stanoveni té spravné raezimi
marketingové strategie, ale¢asti dokdze omezit dokonce i rizika chybnych rozhad
Tento vyzkum je také vyznamnym nastrojem operatiotiizeni a ma za cil nashromazdit
co mozna nejvice informaci, dale je analyzovat,odytotit a interpretovat. Existence
mezinarodniho marketingového vyzkumu j@edita pro planovani a kontrolni funkce.
Nejcastji je pouzivan pro vyzkum podnikatelského predi zahrarinich trhi, vyzkum
vyrobkovy a cenovy, vyzkumdéinnosti reklamy a jinych forem komunikace, daleéak
vyzkumy spatebnich zvyklosti, nebo Zivotniho styl&i image znéek a postoje
spotebitel. [5, s. 34]

Mezinarodni marketingovy vyzkum se sklada ze dwakadnich etap. Nejprve je nutno se
zametit na ziskani zékladnich dostupnych informaci, tealizovat vyzkum od stolu.
Nasbirat dostupné sekundarni informace. Jsou snadstupné, avSak hrozi u nich
nebezpé neaktualnostti nespravnosti. Takovéto informace je mozno zigkedternich
zdroji (vyroéni zpravy, @etnictvi, zpravy od prodej¢ atd.), nebo ze zdrbjexternich
(odbornd literatura, statistiky, informace od spézovanych agentur, atd.).

Druha etapa nese nazev terénni vyzkum a realieujelgly, jestlize informace z vyzkumu
od stolu nejsou dostajici. Tato¢ast marketingového vyzkumu je nénd jakéasow, tak
finantng, a to protoZe se pracuje s primarnimi informacejms, informacemi, které nejsou
verejné dostupné a které jsou ziskavarggldve pro poteby daného vyzkumu. Vyzkum si
muze firma povést sama, ale pro nérost jednotlivych metod se vyuziva sluzeb

specializovanych agentur. [5, s. 125]
Existuji a pouZivaji seizné metody mezinarodniho marketingového vyzkunu is:

* Panely prodejen

» Panely domacnosti (sgebitelské panely)
* Omnibusoveé vyzkumy

« Kvantitativni metody

« Kuvalitativni metody
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4 SEGMENTACNI KRITERIAA SEGMENTA CNi STRATEGIE

Segmentace mezinarodniho trhuip&e klicovym bodim priniku na cilovy trh. Cilem
této faze je rozit trh na homogenntasti zakaznik, na které bude moznosfigobit.

Jestlize segmentaci vynechame, bude to skorb jishmenat, pro firmu ztratu, nebje

nesmysiné nabizet listky na rockovy koncertinggniotim, ktei uprednostiuji vdznou
hudbu.

Segmentace mezinarodniho trhu se drzi nasledujpdsiupu:

* Vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodnila tr
* Volba segmentmi strategie

» Vybeér cilového trhu (targeting)

* Positioning [5, s. 198]

4.1 Segment&ni kritéria

Volba segmentaich kritérii se liSi u gimyslovych vyrobk a spotebniho zbozi. Jestlize
firma produkuje spaebni vyrobky, bude volit z nasledujicich kritérii:

» Geograficka kritéria

» Demograficka kritéria

» Socioekonomicka kritéria
* Psychograficka kritéria

* Behavioralni kritéria

Pokud je organizaci vlastni vyrobaipryslovych produkt, je teba zminit, Ze vlastnosti

téchto segmeiritmaji zcela jiny rozrér. Firmu budou zajimat tyto kritéria:

» Geograficka kritéria

e Odwtvi nebo obor podnikani

« Urove stavajici technologie

» Provozni charakteristiky

* Nakupni strategie

« Kuvalitativni kritéria, atd. [3, s. 64]
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4.2 Segmentd&ni strategie

Kazda segmentai strategie by ®&la mit zaklad postaveny na ¢to trznich segment
které budou pro podnik cilové a na které se chogiza Jestlize chce firma zvolit pro ni
vyhovujici kategorii spdebiteli, vétSinou vyuziva jednu zéitzdkladnich segmentaich

strategii

» Jednotkova segmertta strategie
» Diferencovana segmenia strategie

» Strategie koncentrace na vybrany segment [5, 4. 199

4.3 Targeting
Targeting znamena volbu cilového trhu, kterou amljyzejménaii zakladni faktory

* Velikost segmentu
» Rustovy potencial

e Atraktivnost segmentu [5, s. 200]

Firma musi mit na paéti, Ze je nutne, aby zvoleny segment byl dostateelky, aby bylo

pro podnik rentabilni nagnptsobit danymi marketingovymi nastroiji.

4.4 Positioning

Positioning je dalSim z mnohaildzitych bodi, kterych je teba se drzetipvstupu na
zahranéni trhy. Umozuje organizaci definovat pozici své Zkg na poli konkuretnich
znaek a zarovie umo#uje Eizpasobit nabidku dle @kavani spdebiteli s ohledem na

silu konkurence.

,,,,,

» Objektivni charakteristiky vyrobku
» Ocekavani zahratinich spotebitel

» Postaveni konkurence na zahtain trhu [3, s. 70]
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5 NASTROJE MEZINARODNIHO MARKETINGOVEHO MIXU

Po vykEru trhu, na ktery firma chce vyvazet, jelta zabyvat se otazkou marketingového
mixu. Philip Kotler ve své publikaci uvadiMarketingovy mix je soubor marketingovych
nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketisigh cili na cilovém trhu."Je

to dilezitd sowéast kazdé firemni strategie, fegiuje skuténosti, jako jsou charakter
vyrobku, faktory, které ovliuji tvorbu ceny, distribtni kanaly, které jsou podniku

vlastni nebo jaké druhy propagace firma vyuzivas[@32]
Marketingovy mix tvdi:

* Vyrobek (vyrobkova politika)
» Cena (cenova politika)
» Distribuce (distribdni cesty)

» Komunikace, propagace (marketingova komunikace)

5.1 Vyrobkova politika

Vyrobkova politika je prvnim ,P“ z marketingovéhoixu. MiZeme ji chapat jako
specifikaci vyrobku, ktery chce podnik vygdbpotazmo vyvazet do zahréniTato faze

specifikuje vlastnosti vyrobku.

Z marketingového hlediska Ize samotny pojem vyrgbaknenovat jako soubor hmotnych
a nehmotnych stalk jejichZz Ukolem je uspokojovani lidskych pelt a Ize je lokalizovat
na trhu, kde se igtava nabidka s poptavkou. Wep vyrobku tkvi v jeho zékladni

charakteristice, sluzbach souvisejicich s nim genanimanou zakaznikem.
Po vyjasini téchto bod je dalSim krokem spravné izaeni vyrobku. Existuje&kolik
druhi ¢lenéni vyrobki. V praxi se negjastji firma setkava seclenénim podle
marketingoveho hlediska:

» Spotebni vyrobky

* Primysloveé vyrobky
Jinym clenim, ¢asto uzivanym v mezinarodnim marketingu, se dogel podle toho, pro
jaky trh jsou vyrobky ufeny:

* Vyrobky ukeny vyhradg pro tuzemsky trh
* Vyrobky, které jsou upravovany dle specifik jediotth trhi
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* Vyrobky urcené pro s#tovy trh

Dulezitou ¢asti vyrobkové politiky je zrkova politika. Je spojena i s dalSigastmi
marketingovéhotizeni, jako je segmentace trhu, targeting, posign stanoveni
marketingového fistupu nebo volba koncepce marketingovéfmeni. Dale ovliviuje

nagiklad komunik&ni politiku ¢i tvorbu image vyrobku.

Dobie zvolena znika je mnohdy cedna vice, jak ostatni aktiva organizace. d@ama za

ukol identifikovat, diferencovat a diverzifikovaynobek. K jejim dalSim funkcim piat

* Funkce kontinuityasoveé i ¥cné
* Funkce nositele hodnoty, tradice a zaruky
* Funkce reprezentanta zivotniho stylu

* Funkce nositele kultury a symbolu své doby

Pt vytvareni nové znéky je treba vzit v Gvahu strategii zflevé politiky, ktera podniku

umoziuje volbu gistupu k uzivani zréky na trhu. Existujttyii pristupy:

* Pouzivani jedné ziky pro vSechny vyrobky
* Pouzivani jednotlivych ziak pro jednotlivé vyrobkovéady
» Pouzivani individualnich zgek pro jednotlivé vyrobky

* Kombinace vySe uvedenyclhigtupi [5, s. 140]

5.2 Cenova politika

Cenova politika je dalSi z nastiiajnarketingového mixu. Jedna se o nastroj pruznyopthe
zmeny lze realizovat posné rychle. Tento nastroj ovliluje ziskovost podnikani a jeho
vyhodou je mensSi zavislost na&gim prostedi. Tento marketingovy nastroj oviwje
hned rgkolik faktoni:

* Kupni sila obyvatelstva

» Konkurence

» Ekonomické a pravni prasdi

» Stabilita devizovych kuig atd. [3, s. 91]

5.2.1 Proces tvorby ceny

S cenovou politikou Uzce souvisi i proces tvorbypycelen se sestava z Wi cenové

strategie, cenove diverzifikace a kon&samotné metody tvorby ceny.
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Rozckleni cenové strategie (porovnani mezi kvalitourzoce:

Strategie cenového zuzitkovani
Strategie prestizni ceny
Strategie nizkych cen

Strategie expanzionistickych cen

Strategie omezovani konkurence

RozliSujeme pt moznosti jak diferencovat cenu:

Diferenciace prostorova
Diferenciacetasova

Diferenciace osobni

Diferenciace v dsledku modifikace vyrohk

Diferenciace podle jednotlivyaHanki distribueni sig

Existuje Sest konkrétnich metod, jak stanovit cenu:

Stanoveni cenyipazkou

Stanoveni ceny pomoci cilové rentability

Stanoveni ceny pomoci vnimané $pbitelské hodnoty
Hodnotové uteni ceny

Nasledovani ceny konkurence

Urceni ceny pomoci cenovych nabidek [3, s. 96]

5.2.2 Dodaci podminky

Dodaci podminky (parity) jsou také s@sti cenové politiky. Jejich hlavnim Ukolem je

urcit, co bude zahrnovat cena. Praktickgteno, dodaci podminkyét naklady mezi

kupujiciho a prodejce. [7, s. 101]

Stanoveni vyhovujici parity a jejitgsna charakteristika ve smla@uwnezi kupujicim

a prodejcem, 1ive byt velmi napomocnafipvzniku jakychkoli Skod, které se mohou

objevit kthem gepravy. Jsou idealnim prostikem, jak rozsoudit, kdo je za vzniklé Skoly

odpowdny a ma je uhradit.

Tento vztah mezi spimbitelem a obchodnikem mapuji nasledujici dodagirpoky:

EXW (nejkratSi parita, kdy méa prodavajici minimuovmnosti)
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* FCA (prodavajici ma povinnost dodat zbozi k boldi)lo

* FAS (asto pouzivana dolozka u nadmbatri¢ni dopravy)

* FOB (rizika grechézeji na kupujiciho v jiném niisjak vylohy)

* CFR (rizika gechazeji na kupujiciho ve stejném raigk vylohy)
* CIF (podobna doloZka jako CFR)

» CPT (prodavajici vybira dopravce a hradi vylohy)

* CIP (podobna dolozka jako CPT)

» DAF (prodavajici nese rizika a vylohy aZz do mistdahi)

* DES (podobna dolozka jako DAF)

» DEQ (prodavajici nese rizika a vylohyetre vykladky)

» DDU (prodavajici nese rizika a vylohy az do mistdahi, ale neplati clo)

* DDP (nejdelsi parita)

5.3 Konkurenéni a distribuéni strategie

Komunikani politika, jako sotdst mezinarodniho marketingu, jecitwmu kombinaci
globalni strategie a lokalni taktiky a jejim cilgenzpravidla vytvéeni Zadouci f@dstavy

o firmé, jejich vyrobcich a zrikéch. [5, s. 113]

Komunikaini politika je proces, ktery se sklada z volby @gg@gnich a komunikénich

strategii a formy komunikace.
Existuji i zakladni druhy propagdaich strategii:

» Globalni propagai strategie
* Narodni propagmi strategie

e SmiSené propagai strategie
Nyni je poteba stanovit mezinarodni komuniké strategii, ktera vyuzivéistupy:

* Americkéa Skola

* Leo Burnett

* David Ogilvy

* Rosser Reeves

* William Bernbach

* Evropska kritika
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Distribu¢ni strategii nizeme charakterizovat jako soubor postug ¢innosti pomoci
kterych je zbozi dano k distribuci speibiteli nebo uZivateli v misturceni. Musime dbat

na faktory ovliwujici volbu mezinarodni distrildai politiky. [5, s. 104]
Jsou to:

e Nakupni a spéebni chovani
» Povaha zbozZi

* Povaha trhu

* Konkurence

» Ekonomické moznosti

e Struktura odwtvi
Nasledr je t‘eba ¥novat pozornost, distriktnim strategiim:

* Intenzivni distribuce
* Selektivni distribuce

» Vyhradni distribuce
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6 FORMY VSTUPU NA ZAHR ANICNi TRHY

Organizace riize volit z riznorodého seznamu, jak vyvazet na zaltrdrtrhy. Tuto volbt
ovliviiuje zejména investni nar@nost vstupu na dany trh, dale také zdroje, kterfymia
disponuje, ale i potencial zvolené zem jejiho trhu, neboitba rizikovost podnikar
v daném teritoriu a konkurenceschopnost podniku. Mstirforem vstup na jednotlivé

trhy velmi dolte ukazuje nasledujici diagre

Formy vstupu

Obchodni Kapitalové
metody nendarocné

Prostrednické Licencni J
vztahy obchody investice

Smlouvy o
vyhradnim Franchising Spolecny podnik
prodeji

Obchodni el
Smlouva o fizeni

zastupci aliance

Zuslechtovaci
operace

Komisionafri

Mezinarodni
Mandatari vyrobkova
koncepce

Piggyback

Obréazek 1 Formy vstupu na zahrémiitrh
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Obchodni metody #edstavuji nejjednodussi formu vstupu na zaRkrdnirhy. Jsou

realizovany na zaklaksmluvnich vztah s ndsledujicimi obchodnimi partnery:

Prostednické vztahy (prostdnici prodavaji nakoupené zbozi dalSiméoalteiim)
* Smlouva o vyhradnim prodeji (dodavatel dodava zfg¥ivyhradnimu odivateli)
* Obchodni zastupci (vyvijeji aktivity, které vedowavirani obchodnich smluv)
* Komision&i (komision& se zavazuje k uz&ni jedné konkrétni smlouvy)

* Mandatdi (mandatése zavazuje jednat jménem mandaititapavirani smluv)

» Piggyback (velka firma poskytuje za Uplatu svérdistni cesty jiné firng)

* Pf¥imy vyvoz (gima obchodni metoda, uZivana hapvyvozu straj ¢i materialu)

Kapitalow nenargné vstupy znamenaji, rozhodnuti firmy na zahmich trzich

neinvestoval, aleipsto vyvazet. Mezi moznostichto vstup pati:

Licen¢ni obchody (licence znamena povoleriknosti)

» Franchising (jedna osoba poskytne druhé pravo gatipod obchodnim jménem)

* Smlouva daizeni (poskytnutfidicich schopnosti obvykle na dobuitou)

» ZuSlech’ovaci operace {ppracovani surovin a polotovaso hotovych vyrobk)

* Mezinarodni vyrobkova koncepce (ré@#ehi vyrobnich operaci mezi vyrobce

z raiznych zemi)
Kapitalow nara@né vstupy na zahrafmii trhy je mozno realizovat pomoci:

» Faze, akvizice a investice na zelené louce (investoda podnik ¢i operaci)
* Spole&ny podnik (menSi prava jak u investic, aleegio je zde uity stupei
kontroly nad podnikem)

» Strategicka aliance (spojenkitych aktivit danych firem)
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7 SWOTANALYZA

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké ynjsou sodasna strategie firmy a je
specificka silna a slaba mista relevantni a schgpnérrovnat se zémami, které nastave
v prostedi. Jeto jednoduchy nastr, ktery se zawrtuje na charakteristiku faktar,
ovlivaujicich postaveni podniku. Pro své ity vyuZiva dat predchozich analyz, tim :
identifikuje silné a slabé stranky organizace aopoéva je hlawnimi vlivy prostedi, {j

s prilezitostmi a ohrozenir a formuje strategie podnikafd, s. 103a[ 9, s. 91]
Silné Slabé
stranky stranky

Obrazek 2 SWOT analyza

7.1 Silné a slabé strank

Silnou straku pro firmu pedstavu] interni faktory, diky kterym mfirma silnou pozici na
trhu. Opisujioblast, ve které firma vynika.yto vyhody lze pouzit jako podklad p
stanoveni konkuremi vyhody. Silné strdnky imy posuzuji podnikové schopno:s

dovednosti a pencial se zdrojovymi moznost. [10, s. 156]

Slabé stranky jsou tgsnym opakem silnych stranelKazda firma ma &co, \cem
nevynika a to ji brani efektivnim vykonu. Jeféba tyto slabé stranky zmapovat &lat
vSe proto, aby firma omezila jejich existe

7.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti gredgavuji moznosti istL, ktery vede kuspokojeni cu, které si firma
stanovila.Aby mohly gilezitosti podnik zvyhodovat, je teba je sprawhidentifikovat

a dbatna to, aby filezitosti nebyly ohroZovany slabymi stranka[11, s. 142

Hrozby ukazuji negiznivou situaci¢i zménu vpodnikovém okoli.Castc predstavuiji
nebezpé&l Upadku a neusgphu. Je nutné, aby firma na zfidé hrozby odpovidal
v pfimérenémcéasovém intervalu a snazila se tyto hrozby odstkamitinimalizovat jejich

acinek na firmu samotnc [10, s. 156]
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8 RIZIKANA ZAHRANI CNICH TRZICH

Pfi  provadni zahraniniho obchodu se podniky setkavaji jednak s riziky
charakteristickymi pro jejich vlastnigdmet podnikani a dale také s riziky, které progjad
vétSinu @ihraniénich forem hospodéké spoluprace. Jako hlavni tygghto rizik Ize uvést
piedevsim:

* rizika trzni

* rizika kometni

* rizika prepravni

* rizika teritorialni

* rizika kurzova

o dalSi tipy rizik



I PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA FIRMY KOVONAX SPOL. S.R.O.

Kovonax spol. s.r.o. patmezi tradéni ¢eské vyrobce kovovych Zzidli, atoych sedéek,
kiesel, jidelnich a konferénich stoti, véSalki a lizek. Sodasti dnesSni produkce je vyroba
Skolniho nabytku fedevsim Skolnich lavic, stgl stavitelnych i pevnych setkk a Zidli.
Stabilnim sortimentem je produkce ordin&ch, rentgenovych a asistentskychéetich
sedaek, pevnych i polohovacich nemoénich kizek wetré zabran, vzimovatich hrazd

a prevazenich i toaletnich voZikpro zdravotnictvi. NejtSi objem vyroby pedstavuje
kanceldsky a kongresovy sedaci chromovany i lakovany kgvosbytek z trubek
a profili. Technologie galvanovny je vyuzivana kmlastni produkce k chromovani
dilcd do automobilového gmyslu a subdodavky pro dodavatele interieru a vghav

hypermarkaet a instituci.

9.1 Vznik a vyvoj spolanosti

Vznik vyroby kovového nabytku v Bw&ti pod Hostynem byl ovlivén rozvojem
pramyslu v tomto regionu naiplomu 20. stoleti. \W&ervnu 1908 si pronajal podnikatel
Robert Slezdk zanmimickou dilnu, v niz zahdjil vyrobu kovani praeskny nabytek.
Dodavky byly uteny pro v té dob jiz znamou tovarnu na vyrobu ohybaného nabytku
v Bystici pod Hostynem, jejimz zakladatelem byl Michadlonet. V roce 1921 koupil
Robert Slezak nové prostory v byvalém pivovaru laaghpraimyslovou vyrobu vyrobik

z kovii a kovového nabytku. V ziskanych vyrobnich prostbragybavenych novymi stroji,
technologii a novymi vyrobnimi postupy se vyrobakahalila. Robert Slezak jako prvni
mezi vyrobci kovového nabytku & opatovat povrch vyrobk galvanickou vrstvou ve
sloZzeni md’, nikl, chrom. Takovyto nabytek se stal novinkouicge praktickou a zarove
maodni zalezitosti.

Vlastni firemni prodejni 8ivznikla v roce 1927 otéenim prodejny v Br& po niz
nasledovalo v roce 1933 otewi prodejny v Olomouci a pogdi v Bratislaw a Ostra¥.

V té dol# obsahoval vyrobni program ocelovy chromovany réljySkolni nabytek,

nemocnéni a zahradni nabytek.

Za druhé s#tové valky se v zavadnevyraldl nabytek, aletrzné kovové dilce pro vaiaé
acely. V kwvétnu 1945 byla v podniku ustanovena narodni spravacervnu 1948 byla

firma Robert Slezak, vyroba kovového nabytku, zdétoa.
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Vymérem ministerstva @myslu ziijna 1950 byl stanoven rozsah znaré&ura podnik byl
zalenén do narodniho podniku Kovona Karviné. V dubnu 18$Bzavod delimitovan do
podniku Kovona Lysa nad Labem, jehoz &msii byl az do privatizace k 1. 7. 1992, kdy jej
koupila spolénost Kovonax spol. s.r.o. vytiena gibuznymi givodniho majitele Roberta

Slezdka a managementem.

V povalenych létech byla vyroba postupmnozSfena do no¥ postavenych objeikt Po
vystavig dvouhaly pro strojni vyrobu nasledovaly sklady enid@fu, sklad hotovych

vyrobki, galvanovna, neutralizai stanice a soustruzna.

Sortiment se ustalil na vyrélthromovaného a lakovaného nabytku vyrého z trubek,
raznych profifi, kruhové oceli a ple¢hdophovanych plasty, ibvaskymi a¢alounickymi
materialy. Po oteeni trti v Evrog a rozvoji soukromého podnikaniGeské republice
vzniklo nar@éné konkuretni prostedi. Podnik se po roce 1992izpasoboval novym
trznim podminkdm. DoSlo k rekonstrukci budov, uUgraiechnologické navaznosti,
plynofikaci zavodu, vyrné a modernizaci stréj a technologie. Ke galvano¥rbyla
potizena nova technologie vysoce ekologického znafkathi odpadnich vod. Investice
do automatickych pil naékni kowi, brousicich strdj, programo¥ fizené ohybéky,
stavitelné zakruZzow&y a svdeciho automatu doplnily technologiéznych ohybéaek, lisi,
soustruli a fréz. Pro povrchovou Upravu byly postaveny nowéderni z&zeni na
odmagovani kowi a nastik prasSkovych plastovych hmot. Vyvoj, konstrukcéanmvani

afizeni vyroby jaizeno pomoci kompaktniho systémuipaove sit.

Podnik proSel celkovou restrukturalizaci, adaptogal na nové podminky, je gin
technologicky funkni a jeho vyrobni¢innost odpovida platnym ifedpisim wetns
ekologickych norem. Certifikovany systé&meni jakosti je dofilovan o dalSi mezinarodn
respektované normy. Mezi obchodniky s nabytkemhieekty a navrha interiémi je
podnik znam, a také mnozi vyrobci nabytku kompleswjou produkci zZidlemi, lesly,
stoly a ¥8aky ze sortimentu Kovonax spol. s.r.éedhosti je soulh sériové a zakazkové
vyroby pizpasobivych pani zédkaznika. Podstatou produkce vyikobje bezpéna

a prakticka konstrukce, spolehlivost, kvalita zpramni, jednoducha manipulace, snadna

udrzba.
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9.2 Ridici organy spolénosti

Ridici organy spolmosti a sidlo podniku jsou v Byati pod Hostynem. Utvary jsou

prizptisobeny linio¥-Stabnimu systémtizeni a jsou tvieny:

Gtvarem Feditele spol€nosti zajifujicim sekretariat jednatela reditele, Usek
fizeni jakosti a Usek zavodni straze a b&zpsti prace

atvarem finanéniho a technického nanistka zaji¥'uji planovani a kalkulace,
financovani a platebni styk ceny, vederdetdictvi, evidenci prace a mezd,
personalntinnosti a spravu infornéai soustavy

Gtvarem obchodniho nanéstka zahrnujicim prodejnicinnost pro export

i tuzemsko, zakazkovy prodéjzeni maloobchodni prodejéinnosti

Gtvarem vedouciho vyrobyzaji&ujicim vyrobu samotnou a technologické normy

¢i sklady

K jednatetim firmy pati Ing. Jaroslav Drozd a Zd& Simgik.

Valna hromada se sklada z:

Ing. Jaroslav Drozd (25% podil)

Zderek Simgik (25% podil)

FrantiSek Kol&k (25% podil)

Jaroslav Slezak a Otakar Slezak (sproyeobchodni podil 25 %)

9.3 Sowasna vize, strategie a cile spairosti

Cilem spolénosti je zaji&ni spokojenosti zakaznika a maximalni kvality pyrobé

individualni i sériové produkce tak, aby se podmékistale adaptoval na vyvojengmicim

se trhu a za pomoci vyvazené fidahpolitiky a zkvalihovaného kolektivu zadstnand

byl v souladu s existujicim potencidlem z&jsgeho perspektivni vyvoj.

Mezi zakladni principy vedeni firmy @t

kvalita prace, zakladnitfstup ke kazdéinnosti

plnéni poZzadavku zakaznik

partnerské vztahy s dodavateli a &dibeli, zaklad vzajemnvyhodné spoluprace
trvald prosperita firmy, zaruka sociélnich jistpblkipracovnik

pozitivni prostedi a podminky k osobnimu rozvoji, zaklad dobrépahu k firng
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» ekonomickéa a ekologicka sounalezitost firmy a ragio

« adaptace na harmonizované normy evropského prav@rebs, prodeji a ZP

9.4 Politika jakosti

Kovonax spol. s.r.o. chce byt moderni prosperigpol&nosti s pevnym postavenim na
tuzemském i zahraimim trhu zejména v oblasti vyroby kovového nabyfoyrchovych
Uprav kowi a kovodlné ¢innosti. Spolénost realizuje vyrobky na zakladviastniho

navrhu, vyvoje a technické dokumentace.

Uplatiuje a udrZuje systém managementu jakosti ve &sBogoZzadavky norm¢'SN EN
ISO 9001:2009,CSN EN ISO 13485:2003 a neustale zlep3uje jeho iefeldt. Od
dusledného aplikovani zasad managementu jakosti vAa@méstnanci spolénosti aekava
prosgch v fiznych forméch - vyrazné uspokojeni f@tt zdkaznik, stabilni postaveni na
domé&cim a zahragnim trhu, zvySovani obratu, snizovani provoznickladi, zvySovani
produktivity prace, zvySovani #pobilosti a vykonnosti zagstnand vcéetnd jejich

spokojenosti a zvySentimnostitizeni.

Vrcholové vedeni firmy v souladu®SN EN ISO 9001:2009, @SN EN ISO 13485:2003,
piiruckou jakosti a ostatnimi dokumentovanymi postupynatédo pro obdobi: 2009-2012

tuto politiku jakosti:

Spokojenost zakaznika je praoym pFedpokladem rozvoje spdleosti. Firma je
rozhodnuta sigdstihem splovat maximalni péet pani a pateb zakaznika, coz je
z&kladnim pedpokladem véizstvi spolénosti red konkurenci. Stéle vice vedle ceny bude
rozhodovat kvalita provedené prace. Z tohaiwadiu se rozhodli budovat systém jakosti,
ktery bude pouze Zatkem cesty k neustalému zlepSovani. Kvalita premgdh praci je
podmirgna kvalitnim vybavenim, proto jsouripraveni i nadale roz&vat, dophovat

a modernizovat pracovni vybaveni tak, aby pracouwmidi k dispozici prostedky k co
nejlepSimu zhotoveni dila. Nemalou pozornastwyi vzdlavani a Skoleni pracovnik

piedevsim v oblastech jakosti a novych tremablasti vyroby.

9.5 Marketing firmy

Pro propagaci jsou vyuzivany reklamni spotyaznych rozhlasovych stanicich,
propagéani DVD a CD, inzerce v odborném tisku, periodikdchizné formy osloveni

koneinych spatebiteli a obchodnich organizaci pomoci individéélh hromadi
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rozesilanych nabidkovych letak Vyznamnym propagaim nastrojem jsou vlastni
internetové strdnky a jejich {mézna aktualizace zahrnujici i specialni nabidky.etfaly
a vystavy byly v minulostidezitym propagénim kanalem, ale momentélje tento zvyk

na ustupu.

Rocni trzby gredstavuji hodnotuifblizné 30 mil. K&. Vyvoz ¢ini priblizné 25% a mezi
rozhodujici zers pati Slovensko, Svédsko, Rakousko, PolskélpBisko a Mdarsko.

9.5.1 Produkty

V zavod v Bystici pod Hostynem se vyrabi kovovy nabytek, kterypiswkonstrukci

a funi¢nosti je vhodny fedevsim pro tytodely:

» Kancelére (Zidle kovové klasické, Zidle ainé, stoly, kesla s plynovymi pery)

« Skolska zaizeni (3kolni Zidle pro zaky aipdskolni z#&zeni, stoly pro zaky do
uceben, poitacove stolky pro péitactoveé webny, oténé Zidle a kesla do sboroven
a kancel#, v¢Saky na Saty)

* Ordinace lékait, ¢ekarny a nemocnice(otacné Zidle, kesla a stoly pro ordinace,
oto¢né Zidle pro zubni |éka, rentgenové sedlyy, Zidle a speciélni lavice do
cekaren, ¥Saky na Saty)

» Spole&enské mistnosti a salykovové Zidle umoiujici stopovatelnost, kovové
Zidle s prvky pro spojovani di@ad, kovové stoly pro kavarny a saly, kovové stoly
se sklapci podnoZzi, televizni a konfer&m stolky)

» Specialni nabytek pro hotely a prodejny(stojany na odloZeni édi, stojany na
Saty pro prodejny a obchodni domy, stojany na Rufry

e Zakéazkova vyroba do zahranéi (kovovy nabytek, kovové podnoze chromované,
kovové podnoze lakované, kovové podnoze surove)

* Nabytek pro nemocnini zafizeni (postele pro nemocnice, matrace do posteli,
zébrany k postelim, v#movaci hrazdy, infusni stojany pojizdné a pevné,

servirovaci stolky, fevazeci voziky)
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9.5.2 Realizace tuzemského prodeje
Tuzemsky prodej je realizovan prisinictvim:

» obchodnich zastupé, zabyvajicich se prodejem nabytku, s nimiz jsoavirany
podrobné smlouvy o obchodnim zastoupeni firmy Kexospol. s r.0. Bysite pod
Hostynem na trhu s nabytkem

» stélych velkoodErateli nakupujicich za vyrobni ceny na zakiadénich kupnich
smluv zahrnujicich podminku nadlimitniho obratuinsteeného pro dané obdobi

» obchodnich organizaci, pravnickych i fyzickych osobrealizujicich nakup
nabytku za telem jeho dalSiho prodeje

* maloobchodniho prodejev podnikovych prodejnach spétesti Kovonax spol.

s.r.0. vSem ostatnim subjékt pro jejich vlastni pdebu a uziti

9.5.3 Vztah k Zivotnimu prostiredi

Podnik dodrzuje vesSkeré platné normy v oblasti thilm prostedi a jednotlivé
odpowvédnosti jsou zakotveny vIPE. 4/99. Dle inspekce, kterou provediaska inspekce
Zivotniho prosiedi, oblastni inspektorat Olomouc, na dodrzovakozac. 125/1997 Sb.
nevykazuje podnik i své obsahové naplni v celém procesu nakupu, yyelprodeje

z&vady ani negativni vlivy proddkiho procesu na Zivotni prostli.

9.5.4 Vyvojové zamery
Mezi zakladni vyvojové za#ny pati:

» Extrapolace trendu

» Systémova op&ni iniciovana vedenim spdéleosti k racionalizaci vyroby.

e Struktura a realnost trzeb

* Systém pro¥rovani solventnosti odbateli a podrobného sledovani platebni khdzn

stalych odbratel je diki zarukou stabilniho cash flow.

Predpoklad dostani trzeb zajificim rozstenou reprodukci je danenito faktory:

» dodrzeni podilu prodeje kovového nabytku predictvim vlastni prodejny
* zvySeni odbytu do vychodnich zemi mimo Evropskou, kide je docilovano

vyhodrgjSich cenovych relaci
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e systém smluvni obchodni spoluprace se stabilnimchatnimi partnery
a poskytovani cenovych vyhod zdjge ucity stabilni podil pravidelnych

odkeratelr mezi prodejci nabytku a jejich okruhu zakaznik

Predpoklad napkni uvedenych za#mi vyplyvd zvysledk propati i analyz
ekonomického progtdi a z oborovych tpdpoklad vyplyvd realna navratnost
poskytnutych investnich zdroj.

9.6 Analyza firmy

Tato analyza umozni firtnidentifikovat, do jaké miry jsou séasna strategie firmy a jeji

specificka silna a slaba mista relevantni a schepngyrovnat se zémami prostedi.

9.6.1 SWOT analyza

Pomoci této metody txe firma gesré identifikovat jeji silné a slabé strankyi jeji
prilezitosti a hrozby.

Tabulka 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Vztahy se zakaznikem Cenova konkurence schopnost
Schopnost reagovat na poptavku Vysoké skladové zasoby
Pruznost a fizpusobivost Vysoké naklady na jednotku produkce
Znalost konkurence Motivace pracovnik
Cesky vyrobce s vysokou kvalitou Vysoka konkurence v oboru
Sire sortimentu Finaréni nestabilita

Vyrobni kapacita
Urovei komunikace s odiateli
Kvalifikace pracovnik
PIréni termirii

Technické vybaveni

Prilezitosti Hrozby

Nové moZznosti spoluprace Silna konkurence v o@dwi
Nalezeni novych trznich segmént Ekonomicky Utlum
Novy sne&r kooperaci Dodavatelé
Navazovani novych kontakt Rizika na stra#odbératel v souvislosti

s jejich platebni neschopnosti.
Zvysovani cen energii
Kursovy vyvoj
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9.6.2 Porterav model

Portefiv model se sklada zp zakladnich konkuremich sil, a to konkureit odkeratel,

dodavatel, substituli a now vstupujicich firem na trh.

Konkurence uréuje konkuregini tlaky a rivalitu na trhu. Konkurence v advi
nabytk&ského pimyslu je velmi vysoka. Hlavnimi konkurenty jsou wolci

z Polska, ltalie, Turecka aCiny. Pro firmu Kovonax spol. s.r.o. jsou hrozbou
predevsim ceny jejich vyrolik

Odbératelé mohou zjisobovat ztratu potencionalnich ziskHlavnimi zakazniky
jsou velkoodbratelé, kt& odebiraji velké mnoZstvi vyrobk

Dodavatelé maji voboru kovového nabytku velkou vahu, néhbmakladem pro
vyrobu je hutni material. Prodej hutniho materiamceském trhu ovliadad maly
pocet vyrobdi, ktefi maji jen malou konkurencii&it k novému dodavateli, i kdyz
ma zajimavé ceny, je velmi né&re, protoZze cena dopravy, kterd se vaze na
dodavku materialu je velmi vysoka.

Substitutem kovového chromovaného nabytku je povrchova Upraskortena
praskovym vypalovacim lakem. (lepSi cenova dostaf)no

Nové vstupujici firmy predstavuji hrozbu, jak svou velikosti, tak i mno#stv
kapitalu. Kovonax spol. s r.0. se zabyva hiavgrobou chromovaného nabytku.
Vstup do tohoto oboru je velmi nd@my. Vyhodu, kterou firma ma je vlastni
technologie pro galvanickou povrchovou Upravu. stiee do této technologie je
velmi vysoka. DalSi vyhodou je dlouholetd zkuSensgiovrchovou Upravou

a vytizenost tohoto provozu, kterd je vysledkenuldtmobého fisobeni na trhu.
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10 VELKA BRITANIE

Oficialni nazev teritoria je Spojené kralovstvi ki&IBritanie a Severniho Irska. Tato ze
je ostrov, rozkladajici se na 2.799 kilometrecitvereinych.Hlavnim n&stem je Londyn
ktery je také kulturnim a podnikatelskym centrermgzeUrednimi jazyky jsou Angtitina
a Velstina. V &kterych ¢astech Skotska se vedle atiy pouzivataké gaelStina,ale
neni Gednim jazykem. Z ostatnich jazyke pouzivaji matské jazyky tiznych etnickyct
skupin, které jsou se@asti tamdjSich tradic  kultury. Perzni jednotkou | libra.
Z celkového p&tu 61 38:000 obyvatel je zde 744 ekonomicky¢innych. Ke dni
10. 3.2011 je kurz libry wi¢i ¢eské korut 28,270[13] a [14]

Narodnostni slozeni

M Anglicané M Skotové LiVelSané Lilrové

1%

5%

Obrazek3 Narodnostni sloZzeni Velké Britanie]

10.1 Ekonomicka charakteristika zemg

Velka Britanie je vsowasnosti Sestou nejisi ekonomikou ssta, jak dle nominini
hodnoty HDP, tak ipcdle pepaitu na paritu kupni sily. BritAnie la mezi prvnimi
zememi zasazenymfinanéni krizi. Diky preventivnim krokm britské vlady se podito
pomerné rychle zastavit hrozici vinu nédry v bankovni systém zemktera by mohl:

mit fatalni nasledky pro celou ekonomil[15]

Britanie ma tradéné velmi silnou wdecko-vyzkumnou zakladniCela eme spoléha na
své globalni vazby minulosti a na vyhoc v ramci svého specifickéhdenstvi v EU.
Sazi také na svéigdni globalni postaveni ve vyvoji a vygokenvironmentalnicl
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technologii a je protagonistou boje proti klimaéckmeéné a ochrany Zivotniho prasdi.

Tradicnim motorem ekonomiky je setrvalyilpy levné pracovni sily ze vSech kdawwta.

Tabulka 2 Makroekonomické ukazatele za rok 200808 215]

HDP - mezirocni zména (%) 0,7 -4,9
Hodnota HDP (mid. GBP) 1.448 1.396
Platebni bilance (mld. GBP) -22,0 -18,4
Bilance bézného uctu (% HDP) -1,5 -1,3
Rocni mira inflace (%) 3,1 3,0
Mira nezaméstnanosti (%) 6,0 7,8
Cisty dluh vefejného sektoru (% HDP) 47,5 60,3

10.2 Finanéni a daiovy sektor

Fiskalni (rozpétovy rok) probihd v UK od 1. dubna do 3Iebna.Bilance rozpeétu
verejného sektoru vykazuje niggrzity deficit od finatiniho roku 2002/2003. Rozpet na
finan¢ni rok 2010/2011 byl sestaven se schodkem 149mhitBP. [16]

Tabulka 3 Statni rozget pro roky 2008, 2009, 2010 a 2011[16]

P¥ijmy (mld. GBP) 547,7 496 548
Vydaje (mid. GBP) 583,3 671 697
Saldo (mld. GBP) -35,6 -175 -149

Zatimco s rozp&tovym deficitem by se #ha britska ekonomika vyrovnat do roku 2015,

snizit vliadni dluh potrvd mnohem déle. Britska alg@dtita rokem 2030.

Bankovni systém zetnwytvai 3,5 % HDP. Zargstnava 470 000 lidi a méeti nej\&tsi

depozita na €. Centralni bankge druhou nejstarSi emisni bankou. Jejim Ukolem je
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stanovovat vysi Urokovych sazeb a oibvat tak sminny kurs libry. V ¢ele stoji guvernér
voleny na 5 let.

UK je dlouhodob kapitalow¥ solEsta&tna zemd a vi¢i zahranénim subjekim neni

zadluzena. UK naopak gake s\¥tovym writelim aje ¢lenem P&Zského klubu &titeld.

Tabulka 4 Daovy systém zehnji16]

Sazba dané Rocni prijem

10% 0-2.230 GBP
20% 2.231 - 37.400 GBP
40% nad 37.400 GBP

V tabulce uvedené dové sazby plati pro Velkou Britanitj. Anglie, Wales a Skotsko).
V Severnim Irsku existujigkteré vyjimky, zejména u obecnich dani. Osoby sa&atais
vydélecne cinné a partnié ve firmé musi podat deové giznani za uplynuly finaimi rok,
ato papiro¥, nejpozdji do 30. z&i nebo do 31. ledna eleknicky. [16]

10.3Zahraniéni obchod zeng

Velk& Britanie je zemi s Sestym n&&im zahrarinim obchoder na s¥té. Ve vyvozu
sluzeb je UK dokonce na druhém mijshned za Spojenymi staty. Vyvoz je tudiz
britskou ekonomiku Zivothduilezity.

4500
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2500
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2000
1000

500

Némecko Cina Japonsko Francie Velka
Britanie

Obrazek4 Obchod se zboZim a sluzbami [17]
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Vyvoz zbozi a sluzeb v roce 200@il 387 mid. GBP a mezitmé¢ poklesl o 8,2%. Dovoz
zbozi a sluzeb doséhl hodnoty 420 mid. GBP a m@&zirpoklesl o 8,8%. [16]

Hlavnim obchodnim partnerem Velké Britanie v ro0@2byly zent EU, na ®&Z piipadlo

hodnoto¥ 51% exportu a 52% importu britského zbozi. Zhruba tretiny britského
exportu snifuji do zemi eurozény a Spojenych StAmerickych. K nej¢tSim obchodnim
partnetim patily USA, Némecko, Nizozemsko, Francie, Irsk€ @na. (tabulka 5 a 6)

Tabulka 5 Hlavni britské importni trhy v roce 20@9nld. GBP) [17]

1. Némecko 39131
2. USA 28451
3. Cina 22 840
4, Nizozemsko 21201
5. Francie 20 227
23. Ceska republika 3325

Tabulka 6 Hlavni britské exportni trhy v roce 2q09id. GBP) [17]

1. USA 33531
2. Némecko 24760
3. Francie 17 871
4, Nizozemsko 17 379
5. Irsko 15295
30. Ceska republika 1396

Jakoclenska zer Evropské unie je Velka Britanie s&sti jednotného celniho tzemi EU,
kde plati spolény celni sazebnik, jednotna klasifikace zbozi, @dchod mezélenskymi

zememi unie je intrakomunitarni obchodl'en nepodléha celnimu dohledu a mezi
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¢lenskymi staty nejsou celni hranice. Ve vzajemnéchodu se neuphatji Zadna cla ani
mnozstevni omezeni. Dovozce v3ak plati HDP a uangmh polozek (alkohol, cigarety,
pohonné hmoty, aj.) spetni da. Vyvozci a dovozci maji povinnost vyfavat statistické

formul&e pro sledovani intrakomunitarniho obchodu. [17]

10.4Obchodni a ekonomicka spoluprace €R

Ceska republika p#t mezi obchodni partnery Velké Britanie. Ekonomickeéahy mezi

CR a UK se realizuji na zaklaaasledujicich smiuv:

e Smlouva o zamezeni dvojimu zdanu darg z pfijmu a z kapitalovych zisk
* Dohoda o vzajemné podfma ochraéinvestic

« Smlouva mezélenskymi staty EU &R o pistoupeni k EU

Tabulka 7 Bilance vzajemné obchodni sy letech 2009 a 2010 [18]

Vyvoz (mld. Kc) 105,6 68,8
Dovoz (mld. K¢) 43,4 26,5
Obrat (mld. Kc) 149,0 95,3
Bilance (mld. K¢) 62,2 42,3

Mezi nejwtsi vyvozy Ceské republiky do UK péit silni¢ni vozidla, kancel&ké stroje

a zdizeni k automatickému zpracovani datfizeni pro telekomunikace a pro zaznam
a reprodukci zvuku, elektricka iaeni, fistroje a spdebice nebo stroje a Haeni
vSeobec# uzivané v pimyslu. Celkova hodnota vyvozu ke dni l4ieBna 201Xinila
104, 91 mid. K.

Na druhou stranu nejtsi dovozy z Velké Britanie d@eské republiky jsou tva
a farmaceutické vyrobky, elektricka izgeni, fistroje a spdebice, silnéni vozidla,
elektricky proud a kovové vyrobky. Hodnota dovoze &ni 14. Bezna 201I1¢inila
43,03 mld. K.

K nejwetSim vyvozam, ktei vyvazeji své vyrobky do Velké Britanie:

« SkodaAuto Mlada Boleslav
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« TPCA Kolin
*« Panasonic AVC Networks Czech Rize
e LinetZelewice

*« Barum Continental Otrokovice, atd.

Mezi nejwtSi dovozce z UKadime:

* GlaxoSmithKlinePrahaAstra

* Ford Motor Company

* Andrew Telecommunications Pize
* Phoenix-Zeppelin Modletice

* Procter & Gamble Materials Management Czech Repitdkovnik, atd. [18]

10.5Kulturni aspekty osobni komunikace

Ve Velké Britanii je kralovna milovana a respektogama své misto jak v politickém, tak
i v ekonomickém systému zeém Anglickou povahu poznamenalo hnedékalik
skute&nosti. ®mi nejzavazyjSimi byly teroristické atoky irské skupiny IRA ravilisty.

| pies tuto skuténost nedochazelo ze strany Brk Zadnym nesnaSenlivostemcy Iram.
Nekteré  kulturni dimenze Bidt jsou totozné. Zaklad této kultury teme najit

v historickém vyvoji a v miSeni kultur vice natod

Pro Velkou Britanie je typicka velka mira individismu, coz niZzeme sledovat na touze
kazdého Brita vlastnit sy vlastni, i kdyZ teba maly, dm. Jsou zde uznavany hodnoty
sougzivosti a touhy se prosadit &ao dokazat, fghnag se nezatovat formalnimi
piedpisy. Tyto skutgnosti ukazuji na nizkou hodnotu vyhybani se negstbaké hodnota
vzdalenosti mocenskych pozici je potip€rna, ale naopak mira maskulinity je vysoce
nadpameérna. [12, s. 216]

V zavislosti na vySe uvedenych datech vypliva,idé Ve Velké Britanii jsou seb&gomi,
maji radi pdadek, respektuji zakon, ale nejsou odtivani formalnimi pedpisy az tak,
jako napiklad podnikatelé a obchodnici wiecku. Vyzdvihnout by se dala jejich
houZevnatost a tiivost za kazdé situace. Na prvni pohled s&enzdat, Ze Va&s anglicky
obchodni partner je chladny a nedostupny, &8iné piipadi se vSak jedna o pateni
ostych a nervozitu. Jednaji s Vami na rovinu, pietese shazi vyhnout pagsim

konfliktam ¢i sporim.
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Pokud firma chce proniknout na tento zahtanhitrh, je nezbytné, aby si zajistila kladné
reference ze stranmidkryhodné osoby (spadaosti). Tim si pootae dvika vstupu a &ini
tak prvni krok k asgsnému vyvozu do Velké Britanie. fiFsjednavani salzek je teba
dbat na pesné specifikovariasu a mista a naslednem dodrzéciito podminek. Jakékoli
poruSeni mMze znamenat nebezflezdani nekorektnostti nedostatku zajmu a Ucty.
Souasti spoluprace jsou i darky, které s sebinasime na smluvenou sctku. V UK je

to povazovano zadinou praxi. AvSak pozoripvybéru darku, je iteba trefit se nejen do
vkusu, ale musime dbat i na hodnotu daru. Darekénizodnoty ukazuje na neulctu

a naopak femrs€na hodnota rize znamenat Uplatek.

Jako kazda jina zefnje i UK charakteristickd svymi podnikatelskymi kyy Napiklad
pouhé podani ruky o Vasibe vypowdét mnohé. Stejh tak i fyzicky kontakt nebo
humor. Britové upednostuji suchy, inteligentni humoKasto se radi vyjadji pomoci
frazi.

Spoluprace s Brity byva pétsinou kratkodobd, delSim obchiod se vyhybaji. Jednani
v anglickém jazyce berou jako samgmost, proto je nutnéémovat tomuto jazyku
dostaténou pozornost. To Ze si az tak nepotrpi na formalplati i u uzivani

akademickych titul. Je teba se pipravit na hlaskovani svého jména.
Spravné oblkeni je Bzn¢ vyzadovanym faktem. Zeny nosi kostymky a muzi pikd
nejednaji se svymi partnery jinak nez @elei do kvalitnich oblek Formalni obléeni se

vyZaduje u pracovnich &, ale také u typického anglickélaje o paté. [12, s. 221]
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11 FRANCIE

Francouzska republika se rozklada na 551 602 kiieolectvere&nych. Se zamgkymi
castmi pak Francie @i 675417 kilometfi &tvera&nych. V této pimoiské zemi
k 1. Lednu2010 Zilo 64,7 miliof obyvatel. Podle statik Eurostatu bylcekonomicky
aktivnich v fedlaiském roc 28 458 tisic Francotiz Uiednim jazykem je francouzstir

Hlavnim neéstem je P&z. Perzni jednotkou j Euro. [19]

Oficialné se statistiky narodnostniho sloZeni nesleduji. dddfe se vSak, na Uzemi
Francie zije 4,9 milioni imigranti. Celkow imigranti pedstavuj zhruba 7%
obyvatelstva. Asi 12 miliolhosob pochézi z patmé nedavné imigrace. Téfhkazdy paty

Francouz tak ma zahrani predky

Neoficidlni statistiky

M Francouzi M Imigranti

Obrazek5 Neoficialnistatistiky narodnostniho slozeni [:

11.1 Ekonomicka charakteristika zemg

Francie jectvrta nej#tSi zapadni industrializovana ekonomika. Ma ¢ndazenddélské
prostedky, velkou piimyslovou zakladnu a vysoce kvalifikovanou pracasihi. Vytvaet
nova pracovnimista a redukovat vysokou miru nezatnanosti byla a i dnes je ¢

Francouzce nejvySSi priori

Roku 2008 na Francii stgjnjako na ostatni staty dolehla hospistta krize. VIadn
podpirny plan se neza#il na masivni podporu poptavky, ale na invesia inovace.
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Souasti vladnich op#&tni bylo napiklad osvobozeni z danz hmotného investhiho
majetku, nebo zruSeni profesni dax roce 2009 vydaje statniho rozjw na protikrizova
opateni rostly a v roce 2010 se¢in stabilizovat, coZz se povedlaiplizn¢ z padesati
procent. Celko¥ Francie na protikrizovy plan uvolnila v roce 2002010 zhruba 45 mld.
Eur. [20]

Francie je, co do obchodovani, druhou 8givvelmoci v zapadni EvrépSvé podnikani
vystakla na slib® se vyvijejicim obchodu s telekomunikacemi, vzdu$ngrostoru

a obchodem v sektoru zbrani.

Tabulka 8 Vybrané makroekonomické ukazatele za208§ a 2009 [20]

Rok 2008 2009
HDP Francie (M EUR v béznych cenach) 1948511.0 1907145.0
rust HDP (%) 0,4 -2,25
Inflace (%) 3,2 0,1
Nezaméstnanost (%) 7,4 9,1
Veiejny dluh (%HDP) 67,4 77,4

11.2Finanéni a daiovy sektor

Francouzskou u&tdni bankou je Banque de France, ktera provadi thitded nad
avérovou politikou obchodnich bank. Vyznam#dst jejich pravomoci vsak jizgsla na

Centralni evropskou banku.

s

NejdalezitejSi obchodni banky s hustou siti poek po celé zemi jsou BNP Paribas,
CréditAgricol, SociétéGénérale, Natixis a CIC. \&elkrancouzské banky nistaly
uSeteny dopad krize. Zpa@&atku to gitom vypadalo, Ze ztraty nebudotiili® vyrazné.
AvSak nejistota objevujici seélem roku 2008 jiméla viddu k tvorks opateni ke

stabilizaci a konsolidaci fin&niho sektoru.

1. ledna 2010 byla zahajena reforma profesni,ditera byla nahrazena ekonomickou
teritorialni kvétou (CET) CET je progresivni davytvorena na zékladobratu podnik
(CFE) a sklada se z pozemkového poplatku pddaigoplatku z idané hodnoty podnik
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(CVAE). V ramci CVAE je dale zavedeno pausalni zodrobchodnich siti. Rozdil oproti
profesni dani spdva v tom, Ze CET dani zejmén&danou hodnotu podnika shiZuje tak

jejich daiové zatizeni. [21]

Tabulka 9 Aktualni daové tarify [21]

Danovy zaklad aktualni Danova sazba aktualni
pod 5 875 eur 0%
5876 -11720 eur 5,5%
11 721 - 26 030 eur 14%
26 031 - 69 783 eur 30%
nad 69 783 eur 40%

11.3Zahraniéni obchod zend

Francouzska obchodni bilance je od roku 2003 deficTradiné nejvice ji zatzuji platby
za energetické zdroje. Ngpgimi vyvoznimi polozkami jsou letadla a satelityyvoz

e

a meziprodukt. Francie vyvazi do zemi, které nemaji silny hospsld/ rist. Naopak

nenabizi své zbozi v zemich, které&adi mezi tahouny gtové poptavky.

Tabulka 10 Obchodni bilance za léta 2007, 2008@93Q2]

Rok 2007 2008 2009
Export (EUR) 406 403 417 491 346 003
Import (EUR) 448 776 473 409 389 489

Saldo (EUR) -42 373 -55918 -43 486

Od 1. kwtna 2004 seCR stala sogasti Jednotného viitiho trhu EU a obchodovani
s Francii se zjednoduSilo. K tomuto datu se zruSdelni kontroly pohybu zbozZites

vnitini hranici a s tim spojena cla a poplatky. [22]
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Hospodéska krize zafi¢inila vyrazny pokles zahraimi vymeny. Kromé farmaceutickych
vyrobki poklesl dovoz i vyvoz u vSech vyrolknejvice u automohil a meziprodukt.

Dynamické astavaji pouze vyvozy na Blizky ai&tini Vychod.
K nejvétSim vyvozaém, kteri vyvazeji své vyrobky do Francie, fiat

* Asus Chzech, Ostrava
» Karosa, Vysoké Myto

+« Barum Continental Otrokovice, atd.

Mezi nejwtSi dovozce z Franciadime:

* Arvinmeritor, Liberec
e CitroenCR, Praha 8
» Karosa, Vysoké Myto [23]

11.4Obchodni a ekonomicka spoluprace €R

Francie paf k obchodnim partném Ceské republiky, proto museji existovat dokumenty,
jejichz ukolem je zaji®vat hladky pitbéh obchodni spoluprace. K hlavnim fpat

« Smlouva o fistoupeni mezi EU 15@R
» Dohoda o zamezeni dvojiho zdan

+ Dohoda o podp@ a ochra#investic meziCSFR a Francii [23]

Ceska republika stejn jako ostatni¢lenské staty dobrovoin predala ¢ast svych
kompetenci EU. Evropské pravo, primarni, sekundajaiisdikce Evropského soudniho
dvora, ma pednost ped narodnim pravem tam, kde to stanovi zakladalciusy EU.

Tabulka 11 Bilance vzajemné obchodni &yyrv letech 2008 a 2009 [23]

Rok 2008 2009
Vyvoz (EUR) 5432 346 4569 031
Dovoz (EUR) 3944724 2928128
Obrat (EUR) 9377070 7 497 159

Bilance (EUR) 1487 622 1640903
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Francouzska republika gatmezi nejvyznamgsi obchodni partneryeské republiky.
Cesky export do Francie se od roku 1993 do roku 2@0§3il ve vyjadeni
v eurech 21,5 krat. Dovoz z Francie 9,2 krat a tolwzajemného obchodu 13,7 krat.
Francie je tak z velkych zemi EU naSim obchodnimnpeem, se kterym se vzajemny

obchod od roku 1993 rozvijel nejrychleji. [23]

11.5Kulturni aspekty osobni komunikace

Jestlize se podnik rozhodne vyvazet na francougskymél by patitat s tim, Ze ve Francii
dlouhodols pasobi mistni, zahraémi i nadnarodni spateosti, které jiz zde maji
vybudované postaveni a své teritorium si veliceérani. Uspt znamend bytijpraven

k dlouhym osobnim jednanim, kgkonavani nakmé administrativy i prvk ochranéstvi.

Prestoze je francouzsky trh trhem zapadoevropskyuoly teasycenym tégi ve vSech
smerech, majiceské firmy Sanci se zde prosadit. Je véaka nesazet pouze na nizsi cenu
vyroby a zandtit se i dalSi aspekty, které Francéozdokazou, jakym pozitivnim vyvojem

ceskeé firmy za posledni léta proSly.

Jakmile firma navaze kontakty na francouzském tehye jednou dosazeno dohody,
pristupuji Francouzi ke smluvnim zavark obvykle seri6z& Je vSak dobré, kdyzZ je
dohoda co nejpreciZji zachycena pisemdn protoZze jinak maji francouzsti parthe

tendenci vracet se k biwh, které pod zaminkou perfekcionismu zkou$ pisobit.

Francouzsti partifiemivaji zalibu v dlouhych sezenich u slavnostiiuta (u jidla travi
velkou ¢ast jednani). Vigefe mivaji privatni (exkluzivni charakter). Pracognidag jsou
béZnou sodasti kalendée. Konzumace alkoholu je nezadouci, Francouzi ppggn se

svymi dobrymi pateli, nikoli s obchodnimi partnery.

Veskeré odkazy na angfinu, na USA¢i na anglosaskou tradici mohougobit ruSivym
dojmem. Na jednani obvyklgiphazeji dobe pripraveni, s paténym mnoZzstvim podklad
a logickymi argumenty. V jejich vystupovani se zpdéa projevuje, Ze jsou jiz odisdni
Skoly pelivé pripravovani na precizh strukturované diskuse na ngr¢jsi témata.

Formalni dokonalost mnohdy zastini obsahovaumnprnost.

Ve spoléenské konverzaci neexistuji zadné vyrazné preferéndabu. Rozhovor je
mozné vést naiena [Ezna témata (velka zaliba je v kui). Nedoportuje se ale poust
do témat p@liS osobnich. NaboZenstvi konkrétie vnimano jako velmi privatni téma.

| véfici lidé reaguji na otadzky tohoto typu neéimte. Délku zdvdilostni konverzace je
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vhodné ponechat na partnerovi. debt byt pipraven na to, Ze Vam Vas francouzsky
partner skoéi dofedi, nebo za Vas dok@hmyslenkovy pochod. [12, s. 226]

Francouzi maji vyvinuty smysl pro slovo (projevyskvnostni fipitky jsou nedilnou
soudsti kazdého jednani). #ig¢ pak jmenuji vSechny funkcefipmnych, a to
i opakova®. O¢ekava se, Ze na projevypripitky se odpovida. Francouzi maji smysl pro
humor, ale jejich zaliba v rafinovanosti a kiéuje ve véejném prostoru citit jeSt
vyrazreji. S ohledem na traéhi zdvdilost proto neni filiS Zadouci zéit s vtipkovanim

a neformalnim vyjaibvanim dive, nez se obchodni parthpoznaji blize.

Francouzska spataost je spolénosti s dlouhymi a bohatymi demokratickymi tradicem
Nepotrpi si proto 9liS na pouzivani akademickych titulJinak ji vSak stale osliji
osobnosti se vzneSenyniywdem. Obvykle zde vystie s oslovenim Monsieur, Madame

a Mademoiselle (pane, pani,&ie).

Velkou silu maji véejné funkce (minigt, starostove, parlamerttéamaji narok na to byt

oslovovani doZivoté svou nejvyssi funkci).

Titul Docteur je ve Francii vyhradnuréen pro osloveni |éka, advokat ma narok na
osloveni Maitre (Mist), ingénieur je zde spiSe povolani a nikoli tidkademicke tituly
se uvadji prakticky vyhrad# pisemr v akademickych tiscich. Tykari oslovovani

kiestnim jménemijrhazi v Uvahu obvykle az po navazani osobnihodkbut
Osm tipi jak usggt na francouzském trhu:

» Pripravte si reprezentativni dokumentaci, nejlépérapscouzsti

* Pxi prvnim kontaktu neposilejte e-mail ani fax, ¢adzatelefonujte, Francouzi
preferuji osobni kontakt

» Pokud neovladate francouzstinu, verensi radji pro prvni jednéni tluménika

* Nauite se alesponekolik slov ve francouzstin

» Schizku si domluvte dafedu, gijd’'te na ni ¥as, ale neidve

* Vyjadiujte se strukturovaf) jasré argumentujte a navrhujteseni

» Prokazujte svému partnerovi respekt, ale neneehratzit do kouta

* Budte trgglivi a vytrvali, na reakci francouzské stranyse&a velmi dlouho [19]
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12 NEMECKO

Oficialni nazev tohoto teritoria je Spolkova repgklINémecko (SRN). Spolkova protoe
se sklada z Sestnadpolkovych zemi. Mezi tyto ze¥ pati nagiklad Hesensko, Dolr
Sasko, Bavorsko, nebo Braniborsko. Tato Zesa rozklada na 357 020,22 kilometr
¢tverenych. SRN je zems vice Grednimi jazyky, pat mezi e néméina, lokalré dansina,
fristina a luzicka srbstina. Hlavniméstem je Berlin. Od 1. 3. 2002 plati ¥mNecku pouzt
Euro, jiné pewdzni jedrotky se oficiald@ nepouZzivaji. Dle udaji zroku 2009 Zije
v Némecku 82 329 758 obyvatel. Ekonomicky aktivhobyvatelstva bylo v roce 109
v Némecku pes 41 miliori. [24]

SlozZeni obyvatel

H Némci b Imigranti

Obrazek6 Narodnostni sloZzenidshecka [24]

12.1 Ekonomicka charakteristika zemg

Némeck& ekonomika je nejisi ekonomikou v Evrop a ctvrtou nejtsi na swté. Tato
zent pafti k swtové nejrozvinuéjSim a technologicky vysiym hospodéstvim, coz je

dilezity predpoklad pro dobrou pozici na mezinarodnim trhuzzbasluzeb

Stejre jako cely s¥t i Spolkovou republiku Bmecko zasahlekonomicka krize. V roc
2008 byla rmecka ekonomika poznamenana zejména ve své drdbein@o coz se
negiznivé projevilo nejen na hospoitkych vysledcich za cely rok, ale t preduckilo
hospodéskou situaciv roce 2009. Krize zfisobila nej¢tSi evrogké ekonomiceznatné

problémy.
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Dusledlkam krize ¢elila némecké vlada vyhlaSenim konjunkturélniho programerykmel
~-napumpovat* paebné penize. Program fital s mnohym op#tnimi, mezi které p#ti

investice do budoucnosti ziegnych rozpétt, nebo roz§eni exportniho financovariR5]

Tabulka 12 Makroekonomické ukazatele za rok 202808 [25]

Rok 2008 2009
HDP (%) 1,3 -4,7
Mira inflace (%) 2,6 0,4
Mira nezaméstnanosti (%) 8,7 8,2

V roce 2009 se snizil get vydlecné cinnych osob o 0,7%. Situace na pracovnim trhu by
se postuptiméla zlepSit. Prognézy pro letoSni rok u¢dniru nezamistnanosti 7%. [25]
12.2Finanéni a daiovy systém

Systém véejnych rozpéta je jednoucésti finagniho systému. Skldda se ze spolkového
rozpaitu (jinak receno statniho roz@tu), rozpd@ta jednotlivych spolkovych zemi
a rozpd@ti obci.

Tabulka 13 Soustava keggnych rozpéti za rok 2008 [26]

Spolek Zemé Obce
Pfijmy (mld. EUR) 292,0 278,8 176,9
Vydaje (mid. EUR) 303,8 278,0 169,0
Saldo (mld. EUR) -11,8 +0,8 +7,9

Tabulka 14 Soustava kanych rozpéti za rok 2009 [26]

Spolek Zemé
Pfijmy (mld. EUR) 282,6 269,9 171,7
Vydaje (mid. EUR) 317,1 295,0 178,6

Saldo (mld. EUR) -34,5 -25,1 -6,9
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Souasti statniho rozptu je i zadluzenost statu. Celkové zadluzertéps/ch rozpéti se

v letech 1998-2002 pohybovalo kolem 1150 az 125@. fauro. V roce 2009 se podil
zadluzenosti na HDP zvysil na 73,5%. Vzhledem &tigmim Spolkové viady v roce 2008
a sodasnému hospodgkému vyvoji je mozno @ekavat v roce 2010 a 2011 obrat tohoto
nepiznivého trendu poslednich dvou let a v delSéasovém horizontu postupné
piiblizovani maastrichtskému kriteriu zadluzenos26][

Bankovni systém Spolkové republikyéMecko se vyznalje zejména universalnosti
avérovych ustau (obchodnich bank). &Sina bankovnich institat provadi vSechny
myslitelné bankovni obchody pod jednoufeshou. Centraini bankou je Deutsche
Bundesbank, ktera tutdinnost vykonava za ijspeni svych 16 zemskych pobek

v jednotlivych spolkovych zemich.

Danovy systém Nmecka je slozity a vybirané dana kryti véejnych vydaj se @li na
tyto tii Grovré (spolkové da& zemské daha obecni daha grirazky). Vynos z gkterych
dani se ufitym procentem pak jeSpirerozcluje mezi tyto skupiny. [26]

12.3Zahraniéni obchod zend

Mriviw s

hospodé&ského tfistu, zamistnanosti a ekonomické prosperityériecka. Kazdé réti
vydélané Euro ma sy pavod v zahranii, kazdé paté pracovni misto je zavislé na

prosazeni &meckych produki a sluzeb v zahrail

Od roku 2003 p&i Némecko k nejgtSim s¥tovym vyvoz@m zboZi a sluzeb.iBkonalo
USA i Japonsko, i kdyZ jej v poslednich letecktina gekonavatCina, ktera se v roce
2009 stala sstovou exportni jeditkou. Vyraznou dlouhodobou tendencimreckého
zahranténiho obchodu jsou dovozy djlfinalni montaz produktv SRN a nasledny export.
V disledku celosstové krize se &mecky export v roce 2009 propadl o 18,4% a dovoz
poklesl o 17,2%, ip zachovéani kladné obchodni bilance ve vySi 136d. Bura Némecko

ztratilo v roce 2009 postaveni exportniho Samp@panechalo toto mistoing. [27]

V roce 2011 ¢ekava Spolkovy svaz velkoobchodu, zahtaitio obchodu a sluzeb silné
oziveni kimeckého exportu.i@dkrizova Urové exportu z roku 2008 by dle této prognozy
méla byt prekonéna v pirbéhu 2. pololeti 2011.
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Tabulka 15 Obchodni bilance za roky 2007, 2008@94Q6]

Rok 2007 2008 2009
Export (mld. EUR) 969,1 984,1 803,2
Import (mld. EUR) 770,4 805,8 667,1
saldo (mld. EUR) 198,8 176,2 136,1

Teritorialni skladba #meckého zahra#émiho obchodu v roce 2009 nevykazala zasadni
zmeny oproti redchozim letm. Hlavnimi obchodnimi partnery ve vyvozu i dovdaly
opt ¢lenské staty EU. Jejich podil nameckych exportechipdstavoval 63% a u impdrt

to bylo ges 64%.

Tabulka 16 Hlavni émecké importni trhy v roce 2009 (v mil. EUR) [27]

Pozice Zemé Import
1. Nizozemsko 72,0
2. Francie 66,7
3. Cina 59,4
4. USA 46,0

Tabulka 17 Hlavni émecké importni trhy v roce 2009 (v mil. EUR) [27]

Pozice Zemé Export
1. Francie 96,9
2. USA 71,5
3. Velka Britanie 66,8
4, Nizozemsko 65,6
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S ohledem na vysjost remecké ekonomiky i@vaZzuje ve vyvozu SRN dlouhodob
s podilem kolem 85% a vice export hotové produkoem 5% pedstavuji polotovary,

s

zhruba 1% fpedstavuje vyvoz surovin. Nejkbzit¢jSi némeckou vyvozni polozkou byly

vroce 2009 stroje, automobily a chemické vyrobRyejdilezit¢jSimi dovoznimi

poloZzkami byly pistroje na zpracovani dat a elektrickéspoje, automobily, ropa a plyn.

Némecké teritorium pé&t do celniho Uzemi Evropské unie. G&vim evropského
jednotného vniniho trhu v lednu 1993 odpadly celni kontroly natimich hranicich
Evropské unie. Ve vrinim styku zemi EU se nevybiraji claigtupemCR a daldich zemi
k EU jde od 1. kétna 2004 nadale i pro naSi zemi ve vzajemném obdhodtyku se SRN
o intrakomunitarni obchod a vzajemné dodavky pngpodiéhaji celni kontrole, ani z nich

nejsou vybirany celni davky. [27]

12.40bchodni a ekonomicka spoluprace €R

Obchodni spoluprace meziéieckem aCeskou republikou je s@@sti zahraminiho
obchodu obou zemi. d&hecko Zistavd naSim nejvyznar8im obchodnim partnerem.
Upravu obchodnich vztahresi krond dvoustrannych smluv a i cetada multilateralnich
dohod, z nichz nejvyznany$i dosud byla Evropska dohoda zakladajicdmpzeni mezi
Ceskou republikou na strajedné a Evropskymi spalenstvimi a jejichélenskymi staty
na straf druhé.

Mezi nejvyznamyyjSi dvoustranné dohody ekonomického charakterti:pat

- Dohoda mezCSFR a SRN o podpe a vzajemné ochrarnvestic

« Dohoda o zamezeni dvojiho zdanv oboru dani zifiimu a z majetku [28]

Tabulka 18 Bilance vzajemné obchodni &yyrv letech 2009 a 2010 [28]

Rok 2009 2010
Vyvoz (mld. K¢) 346,5 380,0
Dovoz (mld. K¢) 253,6 290,4
Obrat (mld. Kc) 600,1 670,4
Bilance (mld. K¢) 92,9 89,6
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V roce 2010 obchodni vyna z&ala ogtovre rast. Vyvoz do Nmecka za 1. polovinu
2010 dosahl 380 mld.&a dovoz z Nmecka 290,4 mld. & Oproti minulému roku doslo
k ristu jak na strah exportu, tak na strgnimportu. Komoditni struktura vzajemné

obchodni vyniny meziCR a Némeckem pedstavuiji pevazi stroje a automobily.

12.5Kulturni aspekty osobni komunikace

Némecko aCeska republika jsou historicky propleteni. O viimsmecké kultury na tu
¢eskou neniieba se ani zmovat. Existuje mnoho spisovaiglmalit ¢i hudebnik
némeckeho pvodu, ktéi maji ceské kaéeny. MiZzeme jmenovat ndjklad J. W. Goetheo,
Franze Kafku nebo mad Hanse von Aachena. AvSak neni to jen kulturapaos touto
zemi spojuje. NaSe narody jsou spojeny i emigrBigd faSismem odeSlo zéhhecka
témei 30 tisic politickych emigrafta 250 tisic Zif. Mnoho z nich si naslo novy domov

v tehdejimCeskoslovensku.

O Némcich je teba dét, Ze jejich Urové vyhybani se nejistdtje ponerné vysoka, to
zpiasobuje snahu dosahnout optimalniho stavémétka obliba v zakonechjqapisech,
normach a organizaich strukturach je jiz stozndma. TarjSi podnikatelé se vyZivaji
v preciznosti, pesnosti a detailech. CozZ je podloZeno jasnym stariav jasnych hranic

soukromého Zivota a toho pracovniho. [12, s. 209]

Do minuty dodrzuji pracovni dobu a svou praci soselloni berou jen Bdkakdy.
Struktura pracovni kariéry jeétsinou dlouhodob planovana, proto ma velkou vahu
kolegialita v kombinaci se silnou nechuti k nonlkamninim osobnostem. Racionalita
podloZena objektivnimi informacemi a argumentyne ¢ piirozena a vyZzadovana. Jejich
vysoka hodnota individualismu a nizka hodnota indexocenskych pozic se projevuji
toleranci nazdrjinych a moznosti vyjéeni vliastniho nazoras a dodrzovani termirje
pravidlo jedna. Pracovat \¥gsré stanovenych intervalech dodrZzovani tenmiimoziuje

fungovani organizace a systému. [12, s. 210]

Pfi navazovani spotenskych a obchodnich kontakimizete zpoatku narazit na
Skrobenost a formalnost, zvl&SkdyZz podle zdani svychémeckych partnér néjak
vybogite z rady. Stdi, kdyZz Spatd zaparkujete své auto nebo $i formalni sclizi

svléknete sako (dohlizet na chovani svych blizpmazuji Nmci za svou povinnost).
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Velka dilezitost je v Nmecku pikladana i oblékani. U muZse vyZaduje tmavy oblek a u
Zen kostymek. Jestlize chceme, aby n&matky partner bral vaZna jako sob rovného

musime dbat n&stotu a upravenost jak olsleni tak i napiklad vlasi nebo neht.

Jestlize firma planuje oslovittmeckého partnera, &fa by dbat na ikladnou gipravu
podkladi. Prvni kontakt byva ze zasady pisemny. Jednan aghajeno velmi kratkym
spol&enskym rozhovorem.iPkomunikaci si Nmci udrZuji znany vzdalenostni odstup.
Tomu také odpovida ziaeni kancela (rozmistni nabytku). UzZiva se osloveni pane, pani
¢i sletno. Nezadouci je pdikovani ¢i priliSna gestikulace. Jestlize ménmecky partner
akademicky titul je neodpustitelné, pokud ho zapoenee uzit. Vykani jedinou praxi jak
mezi kolegy, tak i mezi obchodnimi partneryi Pyjednavani je dobré drzet se jasnych
fakta a informaci. [12, s. 211]

Zapadnout do soukoli je pra&meckého podnikatele ctnost, vystupovatdy je naopak
piestupek. Oblibenyméenim je: "Psaddek musi byt.“ Nezbytné jsou dobréugpby
a zdvdilost. Casté je roviZ podavani ruky, a toetns mohutného paeseni rukou, nejen
pii prvnim kontaktu, ale iied delSim odlotenim,¢i jako projev patelstvi. Co se tie

pratelstvi, tak jim zrovna nefiya své potencionalnigele dlouho prostuji.
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13 VSTUP NA ZAHRANI CNi TRHY

Firma Kovonax spol. s.r.o. G& vyvazi napiklad do Polska, Rakouska, Svédka, Ruska
nebo na Slovensko. Ma tedy jisté zkuSenostirs spravnymi metodami a postupy, jak se
na zahrariinich trzich uchytit a prosperovaflenové vedeni jsou schopni odhadnout
mozny potenciél jinych zahramich trhi, jako jsou trhy pra¥ Velké Britanie, Francie

a Némecka. Pinik na noveé trhy by pro organizaci znamenal razsivyroby, zajisini si
lepSiho postaveni na evropskych nabkgkgich trzich, posileni image téteské firmy

vyrabsjici kovovy nabytek a ziskani novych zakaznik

Pred samotnymi vstupy na trhy Velké Britanie, Frarilémecka je iteba @init nékolik
zakladnich rozhodnuti a zajistit si dostaie mnozstvi informaci a podkiadnutnych pro
CO mozna nejmén problémové piniky do danych zemi. K nutnym informacim fpat
z&kladni powdomi o zemi, & uZ se jednd o ekonomickou situagi, kulturni aspekty
osobni komunikace. Jeil@zité, aby charakter vyrobku odpovidal segm@ritakupiré
potencionalniho trhu. Jestlize takovato skupin&rima, kde chce firma vyvazet, neexistuje,
je pro ni prakticky nesmysiné pokouset se o vywaSim krokem je zmapovani tajsich
konkurergnich firem a stanoveni nejlepSi mozné cesty, jaktd podnikim celit.

V neposlednifad organizace musi¢init rozhodnuti tykajici se metod mezinarodniho

marketingoveho vyzkuméi forem vstupu na zahrafmii trhy.

13.1Charakteristika vyrobk u firmy Kovonax

Firma Kovonax spol. s.r.o. produkuje nabytek jak prh tuzemsky, tak i zahrami.
Zanxifuje se na sedaci nabytek, stoly islpSenstvi, vyrabi nabytek pro zdravotnictvi
(postele), pracovni a laboratorni zidle, Skolnidlgj stoly, lavice), ,retro“ i vojensky
nabytek (postele, lehatka, nositka) &nwje se také zakazkové vykol{kovovyroba,
chromovani, praskovani, brouSeni¥edhosti vSech vyrolikje bezpeénd a prakticka
konstrukce, spolehlivost, kvalita zpracovani, jedbndhda manipulace a snadna udrzba.
Specialni uwteni pro Skolyi nemocnice ostativyzZzaduje pedevSim bezpmost a odolnost
vyrobki. Nagiklad pracovni plochy std] Zidle i lavice maji povrch odolny proti &

a poskrabani, nebo zaoblené hrany.

Mezi produkty vhodné pro export do Velké Britanig hohl patit sedaci nabytek, stoly
a zZidle, ¢i skorepinové Zidle a stoly. A to protoze na anglickémutnemisobi giliSné

mnoZzstvi firem, které by se specializovaly na virébvového nabytku.
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Francii jakozto zemi labuznika jeding, ktefi touzi po stylovych &cech, chce firma
Kovonax spol. s.r.0. oslovit nabytkem ,design.” Temabytek pedstavuje moderni styl
a tvar nabytku. Dobrou ukazkou je design Zidle ,N®O\Ws pochromovanym povrchem

acalourtnym sedadlem a @égkou.

Pro remecky trh by podnik mohl vyvazet nabytek pro zdtaiavi a sedaci nabytek.
Némci jsou detailisti a maji radirpsnost add. Zdravotni nabytek, néglad zubdské
vySetovaci Keslo je ske¥lou ukazkou preciznosti, kvality a moderni skladby, se tye
materialu a konstrukce samotné. Sedaci nabytekrijdi klientelu mohl zaujmout nejen
kvalitou, ale i cenou, neliofundované vedeni firmy Kovonax spol. s.r.o. sédomuje
silnou konkurenci na tomto trhu a jgigraveno koné&ou cenu poupravit dle cen

konkurergnich.
Soutasti exportu je identifikace moznych potenciondriiienti (segmenténich skupin):

» vyrobni organizace které swj sortiment dopiuji o vyrobky firmy Kovonax spol.
s.r.o. (gipadré odebiraji kovové kostry vyrolika dilce pro vlastni kompletaci
a prodej)

» obchodni organizace které neodebiraji cely sortiment, ale specialigajna ufity
obor, jako jsou dodavky pro zdravotnictvi, Skolstgbcialni Ustavy, dodavky
kanceldského nabytkuifp vybavovani bank, poji®ven, hotel a Gadi

e (Cast odBrateli muZe pgedstavovatgalvanicka povrchova Uprava a zakazky
nachromovani vyrobkia pro jiné vyrobce row¥ snetujici z pevaznécasti na
export, nebo zvysujici se podil produkce ilkoster a sestav vyrétych dle

dokumentace a pozadavku zakaznika

13.2Dostupné zdroje

Dosavadni spoluprace se zahéanini frmami a obchodnimi partnery je studnici
informaci pouzitelnych i vyvozu do jinych zemi. Vedeni podniku ma diky otét
spolupraci pedstavu o vySi nutnych vydgj ¢i o jednani zahratihich obchodnich
zastupd. Dale si je organizacesdoma krizovych mist a situaci aife se tak vyvarovat
Spatnych postup které byly v minulosti pro podnik problémové#iEjSi spoluprace
muze také slouZzit jako zdroj kladnych referenci, &tenohou byt silnym kladnym
faktorem pro potenciondlni spebitele. Kovonax spol. s.r.o.tide spolupracovala

s agenturou Czechtrade, nicménsowasnosti se tato spoluprace nezda byt nadale pro



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

firmu vyhodnda, proto ji vedeni spd@leosti nahradilo moZznymi dotacemi a pomoci od

ministerstva pimyslu a obchodu.

13.3Zahraniéni firmy vyrab éjici kovovy nabytek

Organizace, ktera se snazi ¢étspa zahrarinim trhu, by nerfla zapominat na hrozbu ze
strany tamyjSich konkurent. Je nezbytné shromazdit co moZna nejvice informaci
o konkuregnich podnicich a snazit se jim konkurovat, &g kvalitou tak cenou. V nize
uvedené tabulce uvadim firmy z Velké Britanie, [Eiana Nemecka, které produkujici

kovovy nabytek (kancetdaky, nemocnini, Skolni a nabytek do domacnosti).

Tabulka 19 Konkuremi firmy

Konkuren ¢ni firmy

Velka Britanie Hawk furniture Limited
Bisley Office Furniture

Jenx Ltd.

Francie Sail Design/Compigne
AHF. Les ateliers duh aut Forez

Ateliers de Villeaten use

Némecko BEMEFA Metallm6bel GmbH
C+P Stahlmobel GmbH + co. Kg

Dipl.-ing. Heinz Meyer Stahimobel

13.4Formy vstupu na zahranini trhy

Volba formy vstupu na zahrami trh je kltovym bodem. Rozhodnuti ihe znamenat

neusgch na daném trhu a vysoké naklady, které sesfmemusi vratit.
Existuji # zakladni druhy forem vstupu:

e Obchodni metody
» Kapitalow nenargné vstupy

* Kapitalow narané vstupy
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Obchodni metodypiedstavu;ji tradini a Zejmé nejjednodussi formu vstupu na zahtani
trhy. Obchodni metody jsou realizovany na zaklainluvnich vztah s obchodnimi
partnery (prosedniky, vyhradnimi prodejci, obchodnimi zastupainksiondi, mandaté

a dalSimi subjekty).

Kapitalové nenaraéné vstupyvyuzivaji firmy v gipadech, kdy se rozhodnou, Ze nebudou
v zahranti investovat, ale i@sto ch§ji v ramci rozvoje mezinarodnich podnikatelskych
aktivit zvyraznit gitomnost svych vyrohk¢i sluzeb na cilovém trhu jinym #apobem nez
vyvoznimi operacemi. Nejuzivgsimi formami vstupu na zahrami trh tohoto typu jsou
licence, franchising, smlouvy itzeni, zuSlecfovaci operace a mezinarodni vyrobkové

koncepce.

Kapitalové naroéné vstupy jsou charakteristické zejména pro velké firmy. [Adkimi
formami vstupu jsou portfoliové aimé investice. Rozhodovani o kapitalovém vstupu na
zahrantni trh ovliviiuje fada faktodi. Mezi ty hlavni pai faktory marketingove,

obchodrpolitické a nakladové.

Pro poteby firmy Kovonax spol. s.r.o., jestlize vezmem@éwvahu charakter vyrobku,
zahranéni konkurenci a dostupné zdroje firmy, je nefgifjSi volbou forma obchodnich
metod. Diky spolupréacitpvazié se Slovenskem ma organizace kladné zkuSenosii® to
metodou, pesrgji s obchodnim zastupcem. Podnik zmtmava jisty pdet obchodnich
zastupé z miznych zemi. Sé&kterymi z nich spolupracuje dlouhodoh vyplaci jim danou
meésicni provizi, jako je nafiklad obchodni zastupce ze Slovenska a naopakymijin

spolupracuje jednorazéwa vyplaci jim provizi odpovidajici uzeanému obchodu.

Druhou moznosti, kterou bych, na zaklashromazdnych informaci, doposila, je
metoda prosednickych vztah. Tato forma vstupu je charakteristika pro maléiadsi
podniky, které chyi vyvazet a ne budovat specialni élghi a obchodni zdzemi v dané
zemi. Znamena spolupraci firmy Kovonax spol. ss$.pnou (zpravidla &si) firmou, ktera

nakoupené produkty bude prodavat dalSimispaeli.

DalSi moznosti by mohla byt propagace na zabimch veletrzich a oslovit tak
potencionalniho zakaznika. Firmawe veletrhy navévovala, nicmé# v sowasnosti je
navstvnost v kontrastu s nakladgchto akci nizkd a ipdstavuje nevratnou investici.
AvSak do budoucna by se o této éafdlo ogtovné uvazovat.
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14 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Shrnuti naklad a rizik ped vstupem na zahr&ni trhy miZe pomoci B ujasreni
problémovych situaci a jak se jim vyhnoutid¢ znamenat posledni bod, kdy se firma

rozhodne fehodnotit vyzkum afepracovat sva dosavadni rozhodnuti.

14.1Nakladovéa analyza

Obchodni metody p#tk ttm mérgé ndkladnym vstupm na zahrarni trhy, gesto je teba
pocitat s jistymi vydaji, které bude muset firma vymidt. Naklady, se kterymi by &a

firma pctitat, predstavuji finatni prostedky na provize, reklamu a veletrhy a vystavy.

Hlavnim z naklad jsou provize obchodnich zastupca firem, které s podnikem
spolupracuji. Provize tize byt vyplacena jednorazbyako odnéna za uzakeni dané
kontrakce, nebo fite gedstavovat rsicni plat @i dlouhodobé spolupraci. &icni
spoluprace a tedy i vyplaceni provize si podnikizen dovolit jen u prodtenych

obchodnich zastufia divéryhodnych firem, se kterymi jiz v minulosti spolagoval.

Dale je nutné piitat svydaji na tisk propagaich katalo§ a vyrobu vzornik
pouzivanych materid) kterymi by n€la firma své partnery zasobovat. V dnesni
internetové dob jsou jak katalog vyrobk tak i pouzivanych materialvyvéSeny na
webovych strankach organizace, nictdmizni ukadzka vyrobk a latek¢i syntetickych
kuzi je sowasti obchodni strategie firmy a ukazkou jisté tadiPro potencionalniho
zékaznika pedstavuje moznost ,osahat* si druhy latek, a t@enbyt siljSim stimulem,
nez vybirat barvu a druh latkyi(jiného materidlu) z pdtacovych obrazovek, kde se

mohou zdat pa¥kud zkreslené oproti skuteému vzhledu.

Vystavy a veletrhy jsou jednou z fina®@ nejnar@néjSich cest, jak propagovat firmu a jeji
produkty. Red samotnou dasti na veletrzich je nutna@init mnoha rozhodnuti. Mezi ty
hlavni pati vybér vhodného mista, zvoleni strategie propagovéinpriprava vhodnych
dophku. Frekventovana mista ve veletrznich halach jsooowe nakladna, krom
pronajmuti plochy samotné jefeba pditat i s naklady na propagga materialy,
obterstveni, mzdu zagstnand, atd. Ukast na vystay je naréna nejen finaing, ale také
co do gipravy a ptibéhu. Volba vhodného zafstnance je kliova, musi to bytlovek,
ktery si dokdze poradit s jakymkoli druhem navitka, bude dstojreé reprezentovat

spole&nost a budeifpraven kvalifikovag odpovidat na mozné dotazy nawstika.
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Ciselné pedpoklady, ze kterych by firma Kovonax spol. s.pid.vstupu na zahrati trh
mohla vychazet, uvadim v nasledujici tabulce. \6dik provize je uvedena za
zprostedkovani jedné obchodni transakce. PoloZzka reklamarce pedstavuje tisk
katalogi a vzorniki spolu s poskytnutim ukazkovych prodiukiirmy a propagénich
letaki. Veletrh redstavuje naklady natdst spolu s prondjmem vystavniho mista, mzdu
zanmestnance, naklady na propagamaterialy a okerstveni. Danéastky jsou orientmi.

Tabulka 20 Naklady vstupu na zahrariitrhy

Doporuéeni Naklady Néaklady celkem

Obchodni zastupce (provize) 28 000 K 28 000 K&
Prostirfednické vztahy (provize) 28 000 K 28 000 K¢
Reklama a inzerce

- Kata|ogy 4 000 l‘@

- Vzorniky 4 000 K

- Reklamni letaky 2 500 K

- Inzerce 3000 K

- Propagaini vyrobky 30 000 K 43 500 K&
Veletrh

- Pronajem plochy 100 000 K

- Mzda zamgstnance 4 000 Kk

- Propaga‘ni materialy 2500 K

- Obc¢erstveni 10 000 K

- Dopravni naklady 4 000 K& 120 500 K
Naklady celkem 220 000 K

14.2 Rizikova analyza

Rizika jsou nedilnou sa@dsti kazdodenniho Zivota jakékoli firmy, neni tofmak ani
u exportu. Touha roz$i svou misobnost i na zahramii trhy s sebou nese mnoha rizika.

Mezi hlavni pat rizika trzni, komeni, prepravni, nebo kurzové. Organizace by glan
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ujasnit vazné wkledky zmignych rizik a @init paticné kroky, aby se jim U$pre
vyhnula. Jakékoli riziko f@dstavuje zbrzshi ¢i Uplné zastaveni vstupu na zahramiitrhy.

Trzni rizika predstavuji nebezpe Ze firma nedosahne pozadovaného vysledku a kaopa
utrpi ztratu. Chranit sefed timto rizikem je mozno provaaim disledného vyzkumu trhu,
vénovani pozornosti inovacim a novych technologéi, v racionalnim mysleni

a reagovanim na pety a pani spotebitel.

Mezi komeréni rizika fadime situace, kdy partner jakymkolitugpbem porusil, nebo
nedodrzel obchodniho zavazku. Pro firmu tédZze znamenat ohroZeni vstupu na trh,
a proto je teba spabvat moznosti ochrany prot#rhto situacim v zasadnim prdFevani
potencionalnich partné@ v nasledné dlouholeté spolupraci zalozené newveé divéie.

Prepravni rizika jsou nedilnou saiésti vyvozu na zahrami trhy. V pfibchu prepravy
zbozi mize dojit k mnoha nehodamélBem cesty se @ize naklad najklad posSkodit, nebo
ztratit. Naklady z takovychto nehod ihnet@iephdzeji na subjekt, ktery vtu chvili nesl
riziko spojené s dopravou zboZi zbodu A do bodu WBmSnému vyhybani se
odpowdnosti nad Skodami, které jsme nézpbili, Ize gedejit jasnym vymezenim mista,

kde prechazi riziko z jednoho partnera na druhého (stamiododacich parit).

Kurzové rozdily vyplivaji z tizného vyvoje kunz mén. Praktiky to znamena, zeip
negiznivém nénovém kurzu se naklady pro vyvazejici firmu mohaadpazit vic jak

jindy. Fungujici ochranou je pivé sledovani a naslednéegalpokladani pohybu kuikz

Za pouziti obchodnich metod (obchodnich zastup@rostednickych firem) g praniku

na trhy Velké Britanie, Bimecka a Francie e nastat riziko spoluprace s nesolidnim
partnerem nebo firmou, ktera nedostoji svych zavafdchodni zastupce takéuhe
firmé doporit obchodni transakci, ktera se v blizké budoudnasiZze nevyhodna nebo
dokonce ztratova. Obranutideme spdbvat ve vylru spravnych partnéra sepsanim

oboustrané vyhodné smiouvy.

Ucast na veletrzich je nesmérmizikova zalezet. Podnik nema jistotu, Ze se mazé
vynalozené naklady vrati. Jaeba brat v potaz rizika poSkozeni dobrého jména
nekompetentnim zastupcem firndy,ztraty potencionalnich zakaziiikSlibnou ochranou

je vénovani dostatmé pozornosti viru vhodného veletrhu, vystavniho mistéipmw

a volke zaméstnance, nebo vyzkumu trhu a @it potencionalnich naesnika veletrhu.
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ZAVER
Rozhodnuti vyvazet na zahrani trhy je pro kazdy podnik zasadni krok, ktery &y

organizace rda dolie rozmyslet. Nejedna se o projekt, ktery sizen vedeni podniku

dovolit podcenit. Jde o sloZity proces, ktery staguje jakias, tak i finatni prostedky.

Obchodovéani se zahr&nimi partnery je ftazliva moznost, jak posilit image a prestiz
podniku a ieba i rozit vyrobu. Pro firmu vSak vstup na zahrémii trh nize znamenat
také ztratu a v nejhorSimripact i zanik, proto je nutné seusledré pripravit a zvazit

vSechny vyhody a nevyhody tohoto zasadniho kroku.

Hlavnim cilem mé bakaigké prace bylo vypracovat navrh vstupu firmy Kowvomspol.
s.r.0. na zahraémi trhy Velké Britanie, Francie adwhecka. Podnik se zabyva vyrobou
kovového nabytku. Za#iuje se na sedaci nabytek, stoly idslpSenstvi, nabytek pro
zdravotnictvi, pracovni a laboratorni Zidle, Skplmétro“ i vojensky nabytek a&nuje se
také zakazkové vyr@hkovovyroba, chromovani, praskovani, brouseni).

Souasti mé bakatgké prace byla, krom reSerSe odborné literaturghugici se k danému
tématu, i charakteristika firmy Kovonax spol. s.iJako so&ast této charakteristiky jsem
vypracovala také SWOT analyzu, ktera popisuje sdrgdabé stranky firmy a jeji hrozby
a @ilezitosti. Z analyzy je viditelna ipvaha silnych strdnek nad slabymi. K hlavnim
silnym strankam pét schopnost reagovat na poptavku, kvalifikace pratd, plneéni
termini a vysoka urouvetechnické vybavenosti. Hlavni slabou strankou yijsou vysokeé

néklady na jednotku produkce.

DalSim nutnym bodem bylo zmapovani danych zenti,ua se jednalo o jejich
ekonomickou situaci, finami a daovy systém, zahragmi obchod, obchodni
a ekonomicka spoluprace me&zskou republikou a Velkou Britanii, Francii &ieckem,
nebo kulturni aspekty osobni komunikace. Kulturepekty osobni komunikace jsou
z&kladnim kamenem spoluprace se zalkiramii partnery, je nezbytné znat obchodni

zvyklosti a navyky Bzné v danych zemich.

Jak uz jsem se zminila, pro pelty mé bakai&ké prace jsem si stanovila jasny cil, a to
zpracovat navrh moznych ki na zahrarini trhy. Vzhledem k nashrom&id/m
informacim, které jsem postupapracovaval&aste&né v teoretické, ale hlawnv praktické

casti prace, povazuji za nejlepSi nasledujici tystyppy:
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* Provyvoz do Velké Britanie jsem navrhla vyuzit obchodnich zastlupoeba se
spotebitelé, kt¢ se zajimaji o zahrafii sedaci nabyte&i skorepinové Zidle s jistou
tradici a kvalitou. Domnivam se, Ze cenovou stigtégerou by n&l podnik pro
prinik na tomto trhu uplatnit, je strategie omezowrkurence. Asppze zg&atku je
to jisté spravna volba. Jestlize se fase ukaze, Ze je Kovonax spol. s.r.0. schopen se

na trhu udrzZet e vedeni firmy uvazovat o jiné cenove strategii.

* Proniknout nafrancouzsky trh bude obtizné, nicménse svymi ,design“ a ,retro”
vyrobky by mohla organizace oslovit t&$i segmenténi skupinu, ktera se zajima o
novy styl a nedtlost, ale také kvalitu a z&leu. Jak jsem se vySe v praci jiz zminila,
Francouzi sebe sami povaZzuji za labuzniky a tonnejédle, proto si firma Kovonax
spol. s.r.o. Mmze @i vstupu na tento trzni segment dovolit vyuZit tetgd prestizni
ceny, kterd ideath podtrhne jedingnost vyvazeného ndabytku. Ze seskupenych
informaci vyplyva, Ze nejsédngjSi formou vstupu na zahrani trh se jevi téz
obchodni zastupce, ale Spatnou volbou by nemusglapluprace s tagsi firmou,
ktera by dale nabizela produkty firmy. Pro Kovosaol. s.r.o. by to mohlo znamenat

ziskani cennych kontaktkterou jsou ve Francii velmiiteZité.

* Némecko predstavuje idealni prostor pro vyvoz zdravotnickéhékolniho nabytku.
V Némecku hraje velkou roli kvalita, preciznost rukuuee s uzitenosti. Zdravotni
nabytek organizace Kovonax spol. s.r.o. je kvalita velmi vysoké urovni. Firma se
muze chlubit referencemi znamych nemocnic, fnap Bratislavy. Krom tohoto
nabytku by se zde dalo z&fit na segmentai skupinu domacnosti a pokusit sedisp
s prodejem sedaciho néabytku. Diky relatikratké vzdalenosti &necka odCeské
republiky se nabizi spoluprace s mistnim obchodrdsiupcem a to, po pré&eni, i

na delSi dobu. AvSak vyuziti prostinickych vztat je také mozne.

Vstup na zahratini trhy zmignych zemi pro firmu Kovonax spol. s.r.o. znamentnéu
podstupovani rizika. AvSak v souvislosti iegeSlymi zkuSenostmi se zahkamim

obchodem a silnymi strankami, které uvadim ve SWeawlyze, by firma mohla
proniknout na dané trhy a vytkibsi zde stabilni pozicéeské firmy poskytujici nejen

kvalitni, ale i ceno¥ dostupny kovovy nabytek.
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RESUME

The decision to export to foreign markets is anargnt move. It is not a project that
company can afford to underestimate. Access tagonmarkets is a complex process that

requires enough time and money.

Dealing with foreign partners is an attractive wayenhance the company image and
prestige and even expand production. For the compgaawever, enter the foreign market
may also mean a loss, in the worst case of thepkesaance, so it is hecessary to prepare

thoroughly and consider all the pros and cons isfrtiajor step.

The main aim of my thesis was to develop a accegsopal for Kovonax al. Ltd. to the
markets of United Kingdom, France and Germany. Thepany is engaged in the
manufacture of metal furniture. It focuses on swpftiurniture, tables and accessories,
furniture for healthcare, laboratory work and chaghool, a "retro" furniture and military,

working in a custom manufacturing (metal fabricatiplating, powder coating, grinding).

Part of my thesis was, apart from literature seaetdted to the topic the characteristics of
firm Kovonax al. Ltd. As part of the characteristichave also prepared a SWOT analysis
that describes the strengths and weaknesses ofcahgany and its threats and
opportunities. An analysis showing the superiootythe strengths of the weak. The main
strengths include the ability to respond to demavatkers' skills, meeting deadlines and
high level of technical equipment. The main weaknalsthe company are the high unit

cost.

Another point was the necessary mapping of the tcpufor example economic situation,
financial and tax system, foreign trade, trade ex@whomic cooperation between the Czech
Republic and Great Britain, France and Germany,cuoitural aspects of personal
communication. Cultural aspects of personal compaiti@n is the cornerstone of
cooperation with foreign partners, it is necessarknow the habits and business practices

common in the countries concerned.

As | mentioned, for the purposes of my work | haee a clear goal to develop a proposal
of possible intrusions into foreign markets. Due ttte accumulated information,
| gradually processed partly theoretical, but atsthe practical part, consider following

these best practices:
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For exports tdGreat Britain, | propose to use sales agents, because the Ifieadst
has some experience with cooperation with them. fEnget segment should be
consumers who are interested in a foreign shel seal chairs with a certain tradition
and quality. | believe that the best pricing stygtéhat the company can use to break
into this market, is the strategy of limiting comipen. At least in the beginning is
definitely the right choice. If the time proves Kmax al. Ltd. able to remain in the

market can firm leaders to consider different mgcstrategies.

To penetratehe French market will be difficult, but their "design" and "retro"
products could the organization reach the localigr®egmentation that is interested in
the new style and originality, and also in the dwahnd brand. As | already
mentioned, French consider themselves gourmetspmigtin food, so the company
Kovonax al. Ltd. may afford to use strategies pgesis award, that allows the use of
prestigious awards, which highlight the uniquenafsgleally balanced furniture. The
aggregated information shows that the most viablenfof entry into the foreign
market also appears to be the agent, but a badechaght not be working with local
firms, which would also offer products of the compaFor Kovonax al. Ltd. it could
mean gaining valuable contacts, which are very namo in France.

Germany represents an ideal platform for the export of iweddand school furniture.
In Germany, plays a large role a quality, a precisand a utility. Medical furmiture
from Kovonax al. Ltd. Is a very high quality. Thenspany boasts with references
from known hospitals, such as hospital inBratislavarthermore, Kovonax al. Ltd.
could try to succeed with the seating furnituree Thlatively short distance Germany
and the Czech Republic offers of cooperation witital sales representative.

However, the use of intermediate relations is plsssible.

Access to foreign markets to said countries foratimpany Kovonax al. Ltd. necessarily

means taking risks. However, in the context of es experience in foreign trade and

strengths, | stated in the SWOT analysis, the fian penetrate these markets and create

a stable position of Czech firms that provide nolyoquality but also affordable metal

furniture.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
Aj. Ajiné

Atd. A tak dale

CET Ekonomicka teritorialni kvota

CFE Pozemkovy poplatek podiik
CVAE Poplatek z pdané hodnoty

CR Ceska republika

CSFR Ceska a slovenska federativni republika
EU Evropska unie

EUR Euro

GBP Britska libra

HDP Hruby domaci produkt

IRA Severoirska teroristicka organizace
K¢ Korunaceska

Mil. Milion

Mid. Miliarda

Nap. Napiklad

Sb. Shirka

Spol.  Spolénost

s.r.o. Spolénost s rdenim omezenym
SRN Spolkova republikadecko

UK Velkéa Britanie

USA  Spojené staty americké

USD  Americky dolar

P Zivotni prostedi
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PRILOHA P I: CQS CER TIFIKAT

CQS - Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 8 - Troja
Ceska republika

CQS je certifikaénim organem, akreditovanym podle narmy CSN EN ISO/EC 17021:2007 Ceskym institutem
pro akreditaci, 0.p.s. pod registranim gislem 3029 pro certifikaci systéml managementu kvality

EHL = S Fe R

CERTIFIKAT

cislo: CQS 2283/2008

CQS - SdruZeni pro certifikaci systémi jakosti
na zakladé kladného vysledku certifikagniho auditu
prohlasuje, Ze systém managementu kvality

KOVONAX spol. s r.o.
Susilova 477, 768 61 Bystfice pod Hostynem, Ceska republika

byl provéfen a shledan v souladu s poZadavky

€SN EN ISO 9001 : 2009
Tento certifikét plati pro procesy:

Vyvoj, vyroba a prodej kovového nabytku :
zidle, kfesla, stoly, véSaky a lizka véetné pfislusenstvi

Platnost certifikatu omezena do:  05. 12. 2011 e o

Rozhodnuti o certifikaci: 05. 12. 2008 Ing. Jana OlSanska
Daturn vydani: 05. 12, 2008
Datum zmény. 11. 11. 2009
Datum 2. Zmény: 15.11. 2010

e —— § 3029
Clenové COS™:
Elektrotechnichy zkudebni Ustav, 5.p., Fyzikaing technicky zkusebni dstav, s.p., Institut pro testovani a certifikaci, a.s.. Strojirensky
Zkubebni Ustav, s.p., Technicky a zkuSebni (stav stavebni Praha, $.p., Technicky a zkusebni Ustav stavebni Praha, s.p. — odStépny zaved
—ZULP, Textini zhuSebni stav, 5.p.
" Seznam Henl COS plainy v dob vyddni cerifiitu. Aktuialni seznam jo k dispozici na www.cgs.cz.
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PRILOHA P Il: ORGANI

GRAFICKE SCHEMA ORGANIZACNI STRUKTURY KOVONAX spol. s
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PRILOHA P Ill: UKAZKA PRODUKT U FIRMY KOVONAX




PRILOHA P IV: UKAZKAVZORNIK U

DESKY

Bil A HLADKA MEAMOR 401 gL 332
DUB SV, 327 TRESEN 358 MAHAGON 354
LATKY

KARA 2 KARA 20

KARA 14 KARA 15

KOZENKY

VINYTOL 1 VINYTOL 2 VINYTOL 3 VINYTOL 4

VINYTOL 5 VINYTOL & VINYTOL 7 VINYTOL 8



