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ABSTRAKT

Ve své diplomové práci se zabývám možnostmi exportu zboží, stroj  a výrobních celk

eských firem do Vietnamské socialistické republiky. Nejprve chci seznámit eské

exportéry s prost edím Vietnamu a jeho trhu, provést analýzu trhu a tu vyhodnotit. Na 

základ  požadavk  vietnamských podnikatel   ukázat oblasti a odv tví pr myslu, kde je 

možné vyvážet konkrétní stroje a výrobní celky. Svou práci uzavírám návodem, jak se 

chovat a jednat s vietnamskými obchodníky, nebo  asijské národy p ikládají etiket  p i

jednání a uzavírání smluv velký význam. 

ABSTRACT

In my diploma thesis I deal with the possibilities of export goods machines equipment 

ofthe czech firms to the Vietnam Socialist Republic. 

At the beginning I want to introduce the vietnamese environment and its market to the 

czech exporters, make the analysis of vietnamese market and evaluate it. According to 

demands of vietnamese businessmen I want to show certain branches of industry, which 

are suitable and convenient for export ofmachines and equipment. 

In the end of my diploma thesis I give an instruction how to behave and negotiate with the 

vietnamese businessmen because asian nations attach the great importance to etiguette in 

negotiatin and concluding contracts. 
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ÚVOD

Mezinárodní obchod a mezinárodní marketing zažívají v sou astné dob  prudký rozvoj, 

který je ovlivn n zejména procesy internacionalizace a globalizace sv tové ekonomiky. 

Tyto procesy otevírají firmám nové možnosti podnikání a zárove  zvyšují celosv tovou

konkurenci. V tšina firem je dnes bu  p ímo nebo alespo  zprost edkovan  zapojena do 

procesu mezinárodní podnikání.

Z d vodu globalizace stále roste po et firem orientujících na mezinárodní innost a rozvoj 

volného trhu. Každá firma se snaží pronikat na nové trhy, vyhledat nové zákazníky, poznat 

jejich pot eby a podle toho vytvo it vhodnou strategií pro export, možnost prodeje, 

odbytových a distribu ních formách, o zp sobech podpory prodeje a propagace svých 

výrobk .

Pro diplomové práci jsem vybral téma" pr nik eských firem na vietnamský trh". 

Vietnamská socialistická republika s 82. miliony obyvatel, se v posledních letech 

dynamicky rozvíjí. Ve Vietnamu žije spousta lidí, kte í studovali a pracovali v eské

republicea zajímají se o eské výrobky a technologie.

Cílem mé diplomové práce je zobrazit možnosti exportu eských výrobku na vietnamský 

trh a také možností využití levné a pracovité pracovní síly pro investice eských firem ve 

Vietnamu. Vietnam je lenem ASEAN (sdružení zemi jihovýchodní asie) a lze jej použít 

jako p estupní trh na trh s 550 milion  obyvatel.

V následující ásti práce se budu zabývat teoretickými informacemi zam enými na 

mezinárodní obchod, podmínky prosazování a zp soby vstupu na zahrani ní trhy. Praktická 

ást je zam ena na vietnamský trh a možnosti exportu vybraných eských výrobk  na 

vietnamský trh. V záv ru bych cht l definovat východiska a možnosti projektu vývozu

eských výrobk  na vietnamský trh.



                              I. ÁST
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1.1  Zahrani ní obchod

„P ínosem mezinárodního obchodu je efektivn jší využití produktivních sil sv ta.“

John Stuart Mill 

Zahrani ní obchod  je jedna z forem mezinárodní ekonomických vztahu, m žeme 

definovat jako „úsek národního hospodá ství dané zem , zahrnující ást ob hu zboží, který 

p ekra uje její státní hranice“. P edm tem zahrani ního obchodu jsou výrobky(nazývané 

komodity) a služby(p eprava zboží, pojišt ní, obchodní licence, patenty, aj.) 

Zahrani ní obchod je d ležitý hlavn  proto, že rozši uje spot ební možnosti zem . Obchod 

umož uje spot ebovávat více statk , než kdyby se uzav ely hranice produkt m z jiných 

zemí.  

Specializací na odv tví s relativn  nejvyšší produktivitou se m že v každé zemi nakonec 

spot ebovat více, než by byla s to sama vyrobit. Jak se zem  stále více otevírají obchodu, 

m že se sv tová ekonomika p ibližovat své k ivce produk ních možností. Obchodní 

restrikce nutí sv t k tomu, aby byl pod svou hranící produk ních možností. To je jádro 

jednoduché a p itom tak obtížn  pochopitelné podstaty zahrani ního obchodu [17].

Zahrani ní obchod p ináší zemí spoustu výhod, d vod  jsou mnoho: 

Odlišnost výrobních podmínek: dv  zem  nebo oblasti mohou mít v mnoha 

p ípadech krajn  odlišné výrobní podmínky. Jsou rozdíln  vybaveny p írodními zdroji a 

leží v odlišných klimatických a geografických podmínkách. 

Klesající náklady: druhým d vodem obchodu jsou rostoucí výnosy z rozsahu neboli 

klesající náklady z velkovýroby. Mnohé výrobní procesy vykazují úspory z rozsahu, 

jestliže jejich pr m rné výrobní náklady mají tendenci se zvyšováním objemu produktu 

klesat. Všechny úspory z velkovýroby by se realizovaly, kdyby každá zem  vyráb la a 

vyvážela statky, u nichž m la po áte ní výhodu, p i emž by se dovážely ty statky, které 

má v cizin  nižší  náklad  . 
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Spot ebitelský vkus: každá zem  má jinou preferenci, I kdyby byly výrobní podmínky 

ve všech oblastech stejné, mohou zem  vstupovat do obchodních vztah , jestliže se liší 

jejich spot ebitelský vkus. 

1.1.1  Význam zahrani ního obchodu

Pro hodnocení zahrani ní obchodu v ekonomice každé zem  užíváme n kolik hledisek:

Efektivnost – to je snaha soust edit úsilí v exportní politice na ty výrobky, kde m že zem

dosáhnout maximálních úspor spole enské práce. Na tyto produkty je pak soust ed n

výzkum, vývoj, propaga ní úsilí a další [15]. 

Proporcionalita – v tšina zemí má nekomplexní ekonomiku a jejich ekonomický vývoj je 

diktován nezbytností zajistit pot ebné zboží v zahrani í. Pouze velmi málo zemí na sv t  , 

které mají dostate n  velký domácí trh a pr myslovou základnu schopnou do zna né míry 

autarkního, to znamená sob state ného vývoje. Jsou to zem  , které mají komplexní 

surovinovou základnu a jsou schopné pokrýt pot eby vlastní domácí pr myslové výroby.  

Demonstrativní efekt – vývozní program každé zem  p edstavuje ur itou vizitku stavu a 

úrovn  rozvoje výrobních sil dané zem . A naopak dovozní program znamená zp sob

ešení nejen problému proporcionality-to je opat ení t ch užitných hodnot, které 

z nejr zn jších d vod  zemi scházejí, ale také zajišt ní zrychlení rozvoje výrobních sil 

dovážející zem . Jde tedy o ur itou demonstraci sv tového technického, designového, 

módní trendu, který m že p sobit stimula n  na spole enský a ekonomický pokrok. 

Zárove  je cílem i jistý transfer sv tových trend , jakými m že být nap íklad ší ení

ekologických prvk , bezpe nost práce, nové tendence v balení, náhrada energetických a 

využívání netradi ních zdroj  a podobn [15]

Význam zahrani ní obchodu lze spat ovat také ve zjišt ní, že ím v tší je vzájemná 

hospodá ská provázanost dvou nebo více zemí, tím jsou celkové vztahy t chto zemí 

stabiln jší. Dá se íci, že zahrani ní obchod jako forma vztah , která siln  podporuje 

mírovou spolupráci a snižuje riziko konfliktu.  
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Zahrani ní obchod také p ispívá k r stu vzd lanosti. Obyvatel zemí orientovaných na 

vývoz nutí k intenzivnímu studiu technických novinek, forem zahrani ní spolupráce a 

jazyk .

1.1.2  Výsledky zahrani ního obchodu ve sv tle ukazatel

Zahrani ní obchod má velký význam v ekonomice zem .V makroekonomickém m ítku

p edstavuje aktivní obchodní bilance zem  snížení užitého hrubého domácího produktu 

proti vyrobenému, pasivní bilance p sobí opa n . Zahrani ní obchod ovliv uje agregátní 

poptávku a nabídku v ekonomikách obchodních partner . Zvýšení dovozu v jedné zemi 

znamená multiplika ní zvýšení agregátní poptávky v zemi vývozu. Prost ednictvím 

zahrani ního obchodu jsou však zem  vystaveny i negativním ú ink m. Souvisí to 

zejména s pohyby devizových kurs . Zahrani ní obchod m že být i initelem infla ním, 

jde o tzv. dováženou inflaci [18]. 

1.2  Sv tová ekonomika a mezinárodní trhy 

Východiskem vzniku sv tové ekonomiky se staly procesy spojené s mezinárodní 

obchodem. V d sledku rozvoje mezinárodních obchodních vztah  se jednotlivé národní 

ekonomiky stávaly na sob  stále více závislými, vzájemn  se podmi ovaly a dopl ovaly a 

postupn  vytvo ily sv tovou ekonomiku. Sv tová ekonomika tedy není pouhý souhrn 

ekonomik jednotlivých státních nebo jiných celk . K základním rys m sv tové ekonomiky 

pat í propojenost mezi t mito celky. Ekonomické vazby mezi nimi mohou být t sn jší

nebo voln jší, neustále se však reprodukují a vyvíjejí. Souhrn t chto vazeb vytvá í systém, 

který spojuje jednotlivé ásti sv tového hospodá ství v jednotný sv tový celek. Vznik 

sv tové ekonomiky jako jednotného celku vyplývá z rozvoje výroby podporovaného 

v decko-technickým pokrokem, který p ekra uje národní hranice a vede 

k internacionalizaci výroby ve sv tovém m ítku. Sv tová ekonomika je však zárove

celkem vnit n  rozporným a heterogenním, nebo  se skládá z r znorodých sou ástí [16]. 
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1.2.1  Absolutní a komparativní výhoda 

Angli an David Ricardo(1772-1823) byl autorem teorie relativních výhod vyplývajících 

z mezinárodních obchodu. Podle n ho každá zem  se specializuje na výrobu a vývoz t ch

statk , které m že vyráb t s relativn  nižšími náklady (kde je relativn  efektivn jší než jiné 

zem ), naopak každá zem  bude dovážet ty statky, které  vyrábí s relativn  vyššími 

náklady (kde je relativn  mén  efektivní než jiné zem ) [17]. 

Zkusme si tuto Ricardovu teorii relativních výhod vysv tlit dnešní terminologií a ukáza1 

na grafu 1, [15,str 26]. 

Graf 1

SC - sv tová cena -je cena na hlavním sv tovém trhu, který tvo í hlavní dovozci a hlavní 

vývozci. Pozor, nikoli pouze výrobci, nebo  existuje celá ada zemí, které produkují 

významné objemy ur itého zboží, ale jelikož jejich domácí trh je dostate n  velký, toto 

zboží nevyvážejí a tudíž neovliv ují SC.

NC -národní cena - je pr m rná cena, dosahovaná jednotlivými  národními výrobci na 

domácím trhu. 

Z grafu vidíme, jak dopadá konfrontace výrobk  jednotlivé zem  se sv tovým trhem. 

N které výrobky se nacházejí v pásmu I., kde národní ceny jsou nižší než ceny sv tové.

e eno slovy Adama Smitha, v tomto p ípad  vývozce získává absolutní výhody. Práv

tyto výrobky, které jsou v pásmu I., by m ly být ve vývozu zem  st žejní, nebo  jejich 

konfrontace s cenami na sv tovém trhu vychází velmi p ízniv , to znamená, že vývozní 

stát získává absolutní výhody. U výrobk  v pásmu II. konfrontace vývozc  z dané zem  se 

sv tovým trhem vychází nep ízniv . Znamená to, že vyvážíme-li p íslušný výrobek, 

nezískáváme tím absolutní výhodu, ale absolutní ztrátu. Na uvedeném grafu 1. jsme 

znázornili situaci, kdy existují objemová rovnováha mezi vývozy v pásmu absolutních 
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výhod a vývozy v pásmu absolutních ztrát. 

Ricardo ukazuje, že i vývoz v pásmu II., tedy v pásmu absolutních ztrát, má relativní 

výhody. Pro  je tomu tak? P edevším, výrobky v pásmu II. se vyvážejí proto, že jednoduše 

schází dostatek exportuschopných výrobk  v pásmu I. K tomu, aby stát byl schopen 

pokryje své dovozní pot eby, které jsou tém  ve všech zemích do zna né míry 

determinovány pot ebami rozvoje výrobních sil, Ricardo dále dokazuje, že vývoz výrobku, 

který se nachází v pásmu II., m že být ekonomicky výhodný, a koliv se vyváží se ztrátou. 

Umož uje totiž vývozní zemi za získanou cenu dovoz jiného výrobku, který je pro zemi 

nezbytný. Kdyby tento výrobek zem  m la vyvinout a vyrobit, jeho po izovací cena by 

mohla být n kolikanásobn  vyšší, než relativní ztráta p i exportu výrobku v pásmu II.  

1.2.2  Mezinárodní konkurence 

V osmdesátých a devadesátých se celá ada podnik  potýká v tvrdé konkurenci zp sobené

zvyšujícím se po tem podnik  stejného zam ení s problémy dosáhnout pot ebných výhod. 

P edevším devadesátá léta se vyzna ují zintenzivn ním konkuren ního boje domácích a 

zahrani ních podnik . ada národních ekonomik p estává regulovat tržní síly a podporuje 

jejich p sobení, v roce 2004 EU byl rozší en o další deset stát , nadnárodní monopoly 

rozši uje svoje p sobení na další nové trhy atd. Z toho je z ejm , že „firmy nemají jinou 

volbu než p stovat sout žení. Musí v novat svým konkurent m zrovna takovou pozornost 

jako svým zákazník m“ [12].   

Konkuren ní strategie 

Sou asná ekonomická realita, ovlivn ná transformací a snahou podnik  o za len ní do 

mezinárodní d lby práce, vyžaduje racionální rozhodování o globální strategii podniku. Jak 

již bylo e eno, úsp ch podniku z velké ásti závisí na velikosti tržního podílu, který je 

schopen získat a ochránit si p ed stále sílící konkurencí. Proto by ást každé podnikové 

strategie m la být zam ena i do oblasti konkurence. 

Jakákoliv strategie zvyšování konkurenceschopnosti se musí odvíjet od analýzy a studia 

zm n trhu a požadavk  podniku [18]. Proto si prozírav jší firmy kladou následující otázky: 
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=> Na které trhy, výrobky a služby se orientovat? 

=> Jakými p ístupy si zajistit lepší pov st? 

=> V em spo ívají slabé a silné stránky našeho podniku?  

=> Jaká rizika a p íležitosti jsou p ed námi? 

=> Kdo jsou naši hlavní konkurenti? 

=> Jaké jsou jejich strategie? 

=> Jaké jsou jejich p ednosti a slabiny? 

=> Jakou podobu m že mít jejich reakce? 

Informace takto získané jsou d ležitým podkladem pro tvorbu konkuren ních strategií. 

Porter v model p ti sil 

Podle Portera úrove  konkurence v odv tví závisí na p ti základních konkuren ních silách 

[19]:

=> sou asných konkurentech,

=> potenciálních konkurentech,

=> substitu ních výrobcích, 

=> vyjednávací síle dodavatel  a 

=> vyjednávací síle odb ratel .

Základním kamenem jeho modelu je myšlenka, že chování podniku není determinováno 

pouze aktuálními konkurenty, ale rovn ž chováním poptávajících a dodavatel ,

substitu ním zbožím a potenciálními novými konkurenty. Zatímco první t i jmenované 

faktory podnik z konkuren ního hlediska p ímo ovliv ují, substitu ní zboží a noví 

konkurenti p edstavují potenciální ohrožení podnikové pozice. 
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Všech p t konkuren ních sil operujících v odv tví je znázorn no na obrázku . 1. 

1.2.3  Problém pr niku na zahrani ní trh 

P i vstupu na zahrani ní trh podniky asto na ty i skupiny možných p ekážek:

Nedostatek informací. P i výb ru cílové zem  nebo geografické zóny je t eba zvážit     

ekonomický potenciál a rentabilitu r zných variant. Kapitálové vstupy i výb r eventuáln

partner  jsou podmín ny obchodními zvyklostmi, konkurencí i legislativou platnou ve 

vybrané zemi. Nabídka výrobk , služeb i cen musí být samoz ejm  p izp sobena

o ekávání zákazník  a jejich nákupním zvyklostem. Je t eba p izp sobit i další prvky 

obchodní politiky – prodej, distribuci a komunikaci 

Celní bariéry – jsou d ležité zejména  pro podnik, který hodlá p enést svou výrobu do 

zahrani í. Základem je seznámit se s celním zákonem, s platnou legislativou, organizací a 

fungováním celních orgán , celními tarify a dalšími eventuáln   specifickými faktory. 
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Právní bariéry – v n kterých zemích je právní úprava vstupu zahrani ního kapitálu a aktivit 

v ekonomické oblasti dána speciálním zákonem o zahrani ních investicích. 

Netarifní bariéry – p edpisy, který se týkají výrobk  a podmínek pro obchodování. Jsou 

uplat ovány v i všem subjekt m na trhu bez ohledu na to, odkud pocházejí. asto není 

jejich aplikace v bec dávána do souvislosti s mezinárodním obchodem a jejich používání 

je zd vod ováno snahou o ochranu spot ebitele, pracovním právem, tradicemi atd. 

Opat ení tohoto typu jsou asto skrytou formou protekcionismu.

1.2.4  Mezinárodní koncepce marketingu 

-Vývozní marketing

Podstatou vývozního marketingu je snaha podniku adaptovat obchodní politiku podle 

podmínek jednotlivých trh . Vývozní marketing realizují podniky, které za ínají rozvíjet 

mez národní aktivity a vstupují na zahrani ní trhy postupn .

Podnik, který za íná vyvážet a není na zahrani ním trhu známý, je asto v obtížné situaci. 

Má slabou pozici v i obchodním mezi lánk m,'které váhají, zda mají v bec s jeho 

výrobky obchodovat. Obvykle se nejedná o podniky, které vyvážejí mimo ádné výrobky, 

ale o podniky, které vyvážejí výrobky b žné, které mají na trhu velkou konkurenci. Ve fázi 

vstupu r zahrani ní trh by podnik pot eboval investovat zna né prost edky do komunika ní

politiky do budování distribu ních cest, ale chyb jí mu pot ebné zdroje. Proto se snaží 

proniknout na malé segmenty, ješt  ne p íliš obsazené, a adaptuje svou nabídku p i každém 

vývozu na nový trh. P i realizaci vývozního marketingu je obvyklý následující postup: 

-podnik si vybere n kolik zahrani ních trh  a provede výzkum trhu,  

-vybere si jednu zemi nebo geografickou zónu, kam bude vyvážet, 

-zvolí si obchodní metodu, 

-rozhodne se pro obchodní politiku a definuje marketingový mix, 

-vypracuje konkrétní nabídku pro zvolený trh. 

Pro podniky, které využívají exportní marketing, je obvyklá orientace na geograficky 

blízké trhy a asto se tyto podniky zam ují pouze na jeden trh. Jednostranná závislost. 

však riskantní, protože v p ípad  hospodá ského poklesu na exportním trhu dochází k 

ohrožení existence firmy [6]. 
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-Globální marketing

Koncepce globálního marketingu umož uje firmám uplatnit na sv tovém trhu stejný typ v_ 

robku a nabízet jej stejnému okruhu zákazník . Globální koncepce je založena na používá] 

jednotného marketingového postupu na všech trzích. Tato koncepce je založena na t ech

p edpokladech:

-na sv tovém trhu dochází k homogenizaci pot eb a chování spot ebitel ,

-spot ebitelé up ednost ují pr m rn  kvalitní výrobky za p ijatelné ceny, 

-velkosériová výroba a uplatn ní výrobk  na sv tovém trhu snižují náklady a podnik reali-

zuje tzv. úspory z rozsahu. 

Podmínkou pro realizaci globální marketingové strategie je existence velkých, homogen-

ních segment . Globální koncepce se úsp šn  uplat uje nap íklad u n kterých pr myslo-

vých výrobk , u spot ební elektroniky, kosmetických výrobk  nebo u nealkoholických 

nápoj . Globální strategii používají velké multinacionální firmy, které využívají trendu ke 

sdílení spole ných hodnot, a tudíž možnosti oslovovat velké skupiny spot ebitel  na celém 

sv t  [6].

-lnterkulturální marketing 

Moderní trend sm uje ke koncepci interkulturálního marketingu. Hlavní' rozdíl mezi glo-

bálním a interkulturálním marketingem spo ívá v tom, že u globálního marketingu jsou na 

mezinárodním trhu realizovány výrobky ur ené p vodn  pro tuzemský trh a že 

marketingová strategie používá i v mezinárodním prost edí stejné nástroje a metody jako 

na tuzemském trhu. Interkulturální marketing využívá naopak a priori mezinárodní p ístup.

Firma již ve fázi výzkumu a vývoje nových výrobk  po ítá s jejich uplatn ním na 

sv tovém trhu a vyvíjí mezinárodní výrobky (nap íklad automobily, které se dají snadno 

kompletovat podle pot eb cílového trhu). Moderní trend tedy spo ívá v maximální snaze o 

využívání standardizovaných postup , které jsou adaptovány na místní podmínky. Z ejm

nejlepší charakteristikou interkulturálního marketingu je slogan: "Think global, act local". 
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Firma, která využívá interkulturální marketing, zohled uje sociáln -kulturní odlišnosti 

spot ebitel  a zam uje se na relativn  nenákladné adaptace v oblastech výrobkové politiky 

(nap íklad úpravy chuti, barvy, velikosti balení), zna kové politiky (využívání tuzemských 

zna ek, výb r vhodné zna ky pro cílový trh), cenové politiky (v zemích s nízkou kupní 

silou nabídka základních model  bez dopl k , menší spot ebitelská balení za nižší cenu) a 

komunika ní politiky (ú inkování tuzemských osobností v reklamách, sponsoring 

oblíbeného místního sportu). 

Adaptace na každou jednotlivou zemi by byla p íliš nákladná, a proto mezinárodní mar-

ketingové ízení využívá asto koncepci sociáln -kulturních zón. Tato koncepce je 

založena na p edpokladu, že je možné identifikovat ur ité geografické zóny s obdobným 

sociáln -kulturním zázemím, které umož uje využívat jednotný marketingový postup pro 

více zemí. Zem  se seskupují do zón podle relativn  snadno identifikovatelných kritérií', 

jimiž jsou nap íklad jazyková p íbuznost, rodinné tradice, náboženství, spot ební zvyklosti, 

pracovní režim, citlivost spot ebitel  na ceny atp. Firmy, které využívají koncepci 

sociáln -kulturních zón, si obvykle vyberou jednu ze zemí jako základnu pro podnikání a v 

té si ov í správnost zvoleného p ístupu. Díky získaným zkušenostem pak mohou bez 

velkého rizika expandovat do zemí dalších. Velmi asto využívaly tuto strategii západní 

firmy, které vstupovaly na nov  otev ené trhy zemí st ední a východní Evropy [6]. 

1.3  Analýza zahrani ních trh

Analýza zahrani ních trh  je nezbytnou sou ástí strategie firmy, jejíž prosperita závisí na 

schopnosti uspokojit kvalitou své nabídky poptávku na zahrani ních trzích. Kvalitní 

analýza zahrani ních trh  respektující specifika sledovaných zemí by m la být nejen 

výchozí etapou rozvíjení zahrani n  obchodních aktivit, nýbrž i klí ovou etapou p i

rozhodování o strategických podnikatelských zám rech. Tato skute nost je zvláš  výrazná 

v podmínkách relativn  malých tržních ekonomik, které dosáhly ur ité úrovn  ekonomické 

vysp losti, kde intenzita zahrani n  obchodních vztah  je z objektivních d vod  relativn

vysoká.
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K charakteristice komplexu inností spadajících pod pojem analýza ( i výzkum) trh  lze 

p istupovat z r zných hledisek: 

Podle subjektu provád jícího analýzu zahrani ních trh  m že jít o 

-analýzu provád nou firmou zajímající se o zahrani ní trh (a  už firmou výrobní, i firmou 

obchodní),

-analýzu provád nou speciální poradenskou i konzultantskou firmou, 

-analýzu provád nou státní institucí v tuzemsku i v zahrani í.

Podle výchozí úrovn , místa, z n hož je analýza iniciována a zajiš ována, se rozlišuje 

- analýza (výzkum) od stolu, 

- terénní výzkum. 

Podle charakteru použitých analytických metod. Obecn  lze hovo it o 

-expertních p ístupech (verbální metody, zkušenostní p ístup: ankety, dotazníky, ideové 

konference, brainstorming), 

-statistickomatematických p ístupech (extrapolace trendu, regresní analýza, strukturní 

analýza, princip input-output aj.) [1]. 

Jde o klasifikaci odpovídající ur itým krajn  extrémním p ístup m, obvykle jsou oba 

p ístupy kombinovány. Za zásadní rozlišení analytických p ístup  k charakteristice vývoje 

zahrani ních trh  je považováno rozlišení mezi 

-fundamentální analýzou (základní) a   

-technickou analýzou. 

Fundamentální analýza zkoumá všechny podstatné faktory (ekonomické i mi-

moekonomické), které ovliv ují trh, tedy ovliv ují nabídku i poptávku. Analýza a 

p edpov  vývoje vývozu, dovozu, cen na zahrani ních trzích, vývoje m nových kurs ,

cen akcií jsou u fundamentalist  odpov dí na otázku: pro , z jakých .d vod  p jde vývoj 

tržních veli in ur itým sm rem. 

Naproti tomu technická analýza si neklade otázku pro , nýbrž jak?, kam? Se ,pohybuje

cena, kurs, obchodované objemy. Zatímco fundamentální analytici hledají faktory

vyvolávající zm nu obchodovaných objem  kurs , cen (jejich vnit ní hodnotu), techni tí
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analytici se omezují na popsání cenového i kursového vývoje a stanovení nákupních, 

pop . prodejních signál . Vycházejí totiž z p edpokladu, že všechny fundamentální faktory 

jsou v cen i kursu zahrnuty, odrážejí se v ní, a proto není t eba se jimi speciáln  zabývat. 

Cíl obou p ístup  p i analýze (a prognóze) je totožný, avšak k jeho dosažení se p istupuje z 

odlišných sm r . Mnoho analytik  - prognostik  se ozna uje za stoupence jednoho i

druhého p ístupu, ve skute nosti však jde v ad  p ípad  o optimální kombinaci 

(p ekrývaní) p ístupu obou. "Konflikt" mezi ob ma p ístupy se objeví zpravidla v 

momentech závažných zm n vývojového trendu. Fundamentalisté tyto zm ny prognózují s 

v tším i menším zpožd ním, zatímco techni tí analytici reagují daleko pružn ji z hlediska 

krátkodobého tržního chování. 

1.3.1 Konjunkturní faktory a ukazatele 

P edpokladem analýzy zahrani ních trh (zejména u fundamentálních p ístup ) je analýza 

všech jev , které p ímo nebo nep ímo ovliv ují vývoj zahrani ního obchodu. Ur ující

faktory vývoje zahrani ních trh  (tzv. konjukturní faktory) je možno d lit podle délky 

období, v n mž ovliv ují situaci na trhu, na 

- dlouhodobé (trend), 

- cyklické (vyplývající z hospodá ského cyklu),

- krátkodobé (sezónní, p echodné, nahodilé). 

Toto d lení má svoje logické opodstatn ní rovn ž z hlediska menší i v tší míry 

ovliv ování pr b hu obchodního p ípadu subjektivními vlivy. D lení faktor  podle doby 

p sobení je významným momentem i z hlediska r zné periodizace prognostiky. 

Konjukturní faktory je dále možno lenit na 

- faktory poptávkové, 

- faktory nabídkové, 

- faktory obchodn  politické ( i institucionální), p i emž u všech t í skupin je možno 

diferencovat p íslušný faktor v tuzemsku (faktory vnit ní) a v zahrani í (faktory vn jší) [1]. 
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Konjuktumí faktory jsou vyjád eny a m eny celou adou ukazatel , které lze podle 

ekonomického významu lenit na: 

ukazatele výrobní oblasti (hrubý domácí produkt, národní d chod, pr myslová 

výroba, výroba jednotlivých odv tví apod.);

ukazatele investic (objem, dynamika investic jako celek nebo podle odv tví);

ukazatele zahrani ního obchodu (vývoz, dovoz jako celek nebo v teritoriálním i

komoditním pr ezu, obchodní bilance); 

ukazatele vnit ního obratu zboží (nap . ukazatel maloobchodního obratu). 

Ukazatele vývoje obchodních tok  nutno doplnit p i výzkumu trh  i charakteristikami z 

oblasti obchodní sít , v etn  p ístup  logistiky. Jde o 

-koncentraci obchodní sít , podíl obratu v jednotlivých typech prodejen, 

-top 5, 10, 50 místní a mezinárodní firmy, podíl na trhu,  

-logistiku, propojení velkoobchodu a maloobchodu, 

-nákupní svazy, 

-obchodní marže velkoobchodu a maloobchodu, 

-sortimentní strukturu na trhu, 

-ší ku a hloubku sortimentu, po et vedených položek; 

ukazatele úv rové a finan ní oblasti (nap . vývoj salda platební bilance jako celek i 

podle m nových oblastí, vývoj úv rového salda, pohyb úrokových sazeb, vývoj devizového 

kursu, vývoj ob živa, mezinárodní finan ní ohodnocení - tzv. rating uznávaných 

mezinárodních institucí; 

ukazatele kone né spot eby (vývoj kone né spot eby jako celek i podle jednotlivých 

druh  spot eby, vývoj mezd a plat );

ukazatele cen (vývoj domácích cen, vývoj exportních a importních cen, vývoj cen 

konkuren ních vývoz ).
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1.3.2 Ukazatele makroekonomické, demografické, právn  institucionální 

K analýze zahrani ních trh  vedle výzkumu konjunkturní situace jsou nezbytné i 

informace o celkové makroekonomické situaci, informace demografické a základní 

informace o institucionáln  právním rámci pro rozvoj podnikání v p íslušné zemi. 

Charakteristiky makroekonomické situace jsou tyto: 

-HDP - charakteristika celkové mohutnosti ekonomiky, obecné vyjád ení velikosti trhu, 

-HDP na hlavu - ukazatel úrovn  ekonomiky, standardu, jehož ekonomika dosáhla, 

základní srovnávací ukazatel udávající v mezinárodním m ítku pozici zem ,

-inflace,

-nezam stnanost.

Mezi demografické charakteristiky pat í:

Obyvatelstvo - po et a struktura 

-podle v kových skupin, pohlaví, 

-podle etnických skupin, 

-podle aglomerací obyvatelstva, 

-podle p íjmových kategorií, 

-po et domácností, struktura domácností. 

P íjmy a výdaje obyvatelstva: 

-p íjmy obyvatelstva celkem, 

-p íjmy na osobu, 

-pr m rná mzda, 

-mzda podle jednotlivých odv tví,

-struktura výdaj  (z rodinných ú t , resp. jiných výb rových šet ení),

-podíly výdaj  za vybrané komodity u relevantních skupin, 

-vybavenost domácností vybranými p edm ty.



UTB ve Zlín , Fakulta managementu a ekonomiky              23 

Právn  institucionální prost edí:

-právní normy pro založení podniku, 

-da ové p edpisy,

-celní p edpisy,

-stabilita právních norem, 

-p izp sobování se normám EHS. 

1.4  Formy vstupu na zahrani ní trh 

Rozhodnutí o tom, jakým zp sobem vstoupí firma na zahrani ní trhy, je klí ovým 

rozhodnutím mezinárodního marketingu. V stupu firmy do mezinárodního prost edí musí 

p edcházet d kladná analýza. Na základ  podrobné analýzy tržních p íležitostí,

makroekonomického i mikroekonomického prost edí, vlastního potenciálu, finan ní

analýzy p edpokládaných náklad  a výnos  a zvážení všech rizik by teprve m lo dojít ke 

strategickému rozhodnutí o form  vstupu na zahrani ní trh. 

1.4.1 Delegace bez investic 

Piggybacking – jedná se o formu spolupráce v obchodní oblasti, p i kterých dá velká 

firma, která má v zahrani í vybudované distribu ní kanály, za úplatu tyto kanály 

k dispozici firmám, které nemají dostate né zdroje na to, aby vyvážely samy. Velká firma 

v tomto p ípad  vystupuje jako podnik zahrani ního obchodu. 

Vývozní franchising – je systém distribuce, ve která je nezávislá soukromá firma ízena,

jako kdyby byla sou ástí velké organizace, která má známou zna ku, logo a která má 

standardizované vybavení, výrobky i služby. Franšizér poskytuje franšízu franšízantovi 

(nabyvateli) za úplatu. Poplatky jsou obvykle odvozeny z obratu. Nabyvatel získává právo 

používat zna ku a zavazuje se dodržovat komer ní politiku franšizéra. Mezinárodní 

franchising umož uje, stejn  jako franchising tuzemský, franšizérovi vstoupit na 

zahrani ní trh v širokém m ítku bez velkých investic. P itom si m že být jist, že jeho 

image nebude poškozen, protože nabyvatel, který sám investoval do za ízení a financuje 

provoz, je siln  zainteresován na prosperit  své provozovny. 
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Jednou z výhod franchisingu je, že vstup na jeden, ale i více zahrani ních trh  je velmi 

rychlý a že v krátkém asovém horizontu je možné vybudovat sí  provozoven jak na 

velkých, tak na malých trzích. Protože po et nabyvatel  franšízy m že být zna ný, m že

se franšízant rozhodnout, že sv í jednomu d ležitému nabyvateli ízení na místním trhu. 

Tento franšízant pak zajiš uje rozvoj sít , sleduje a kontroluje její fungování. Je to 

d ležité, protože úsp ch jedné franšízy má obvykle pozitivní vliv na úsp ch celé sít .

Tento distribu ní systém je vhodný pro spot ební zboží i pr myslové výrobky [1]. 

Obchodní mezi lánky – celá ada subjekt . lení se na základ  dvou kritérií: 

-podle charakteru odm ny (marže nebo provize), 

-podle trvanlivosti vztahu, který se smluvn  váže k exportérovi. 

Mezinárodní zprost edkovatel – zprost edkovává kontakty mezi kupujícími 

a prodávajícím a jeho odm nou je provize, na jejíž úhrad  se mohou podílet ob  strany. 

Oblast p sobení je široká – nap . u surovin a potravin. 

Komisioná  pro oblast nákupu – je pov en kupujícím, aby v zahrani í nakoupil zboží 

vlastním jménem na ú et komitenta podle p edem stanovených podmínek, tj. v ur ité

kvalit , za danou cenu, dodací lh tu atp. 

Komisioná , který poskytuje služby p i prodeji zboží – je pov en vývozcem, aby 

vyhledával zákazníky, prodával, expedoval a fakturoval. Odm nou je komise, která je 

stanovena ur itým procentem z docílené ceny. Obchodní mezi lánek tohoto typu pracuje 

jako opravdový vývozce, protože zajiš uje pro dodavatele veškeré služby spojené 

s vývozem. 

Obchodní zástupce – je pov en dodavatelem, aby zastupoval jeho zájmy v zahrani í,

v zemi kde p sobí. Zastoupený sám zboží expeduje a fakturuje. 

Mezinárodní prost edník – nakupuje a prodává vlastním jménem, na vlastní ú et, p ípad

od p ípadu, aniž by musel mít dlouhodobé vazby se svými odb rateli a dodavateli. 

Nakupuje zboží na vlastní ú et a expeduje ho bu  sám, nebo zajistí, aby dodavatel 

expedoval p ímo kupujícímu do zahrani í. Dodavatel tudíž není vývozcem, protože prodal 

zboží prost edníkovi v tuzemsku. 
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Výhradní prodejce („koncesioná “) – jeho vazba na exportéra je siln jší. Funguje jako 

prost edník, jako nezávislý obchodní, ale má smluvn  stanoveny podmínky spolupráce po 

dobu trvání výhradní smlouvy. Obvykle zajiš uje t i funkce: obchodní, technické a 

logistické.

Dovozce – distributor – je stejn  jako výhradní prodejce nezávislým obchodním 

mezi lánkem, prost edníkem, ale p esto je možné najít v charakteru jejich innosti ur ité

odlišnosti. Obvykle nemá uzav enu smlouvu o exkluzivit  a pom rn asto není v i

vývozci vázán žádným smluvním vztahem, protože jejich vzájemné vazby jsou dány 

dlouhodobým tradi ním obchodováním. 

1.4.2 Vývoz nehmotných statk

ty i formy: 

Poskytnutí licence – poskytnutí práva k užívání chrán ného nehmotného statku. Je asté

v p ípadech, kdy „vývozce“ sám výrobky nevyrábí. M že se jednat bu  o vynálezce, nebo 

o firmu specializovanou na výzkum a vývoj, nebo o pr myslový podnik, který sám nem že

vyráb t i prodávat výsledky své duševní práce, protože by s její realizací byly spojeny 

p íliš velké investice nebo by výrobky byly p i vývozu zatíženy vysokým clem, m ly by 

problémy s místními technickými normami. Dalším d vodem pro poskytnutí licence m že

být to, že na cílovém trhu není možné p ímo vyráb t nebo m že být v n kterých p ípadech

zakázán dovoz hotových výrobk  do zem . Pro poskytovatele, zejména pokud je jeho 

nehmotný statek chrán n po krátkou dobu, je poskytnutí licence výhodné, protože mu 

umož uje rychlé ší ení vlastní inovace a poskytuje mu tak konkuren ní výhodu na trhu. 

Mezinárodní transfer technologií – podstatou je p edat p íjemci technické znalosti 

a dovednosti s cílem zavést nový výrobní postup nebo užití v zahrani í, a to bu  pod 

kontrolou poskytovatele, nebo bez kontroly poskytovatele. Nabyté v domosti umož ují

p íjemci získat a užívat pot ebné stroje, materiály a za ízení.

Aktivní zušlech ovací styk (práce ve mzd  na zakázku) – forma subdodávek, i když 

nep ímo, je rovn ž formou vývozu. Využívá se levná pracovní síla. Dovoz materiálu do 

zem  je povolen „k aktivnímu zušlecht ní“ na základ  celního záznamu bezceln  a po 

zušlecht ní je materiál znovu vyvezen. 
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Pasivní zušlech ovací styk – jde o subdodávky pro zahrani ní firmy. Zahrani ní firma 

pracuje podle p íkaz  firmy tuzemské, která se snaží vyráb t v zahrani í kv li nižším 

náklad m. Dodává do mén  vysp lých zemí suroviny a polotovary v režimu tzv. 

do asného vývozu („pasivní zušlecht ní“), který umož uje da ov  zatížit pouze hodnotu 

p idanou zpracováním v zahrani í.

1.4.3 P ítomnost na trhu bez investic 

Je nejjednodušší a nejmén  nákladná. Není ale nejvýnosn jší. P t forem: 

P ímý vývoz – neprovádí se žádný výzkum, není dostate ný kontakt se zahrani ním trhem, 

nesleduje zblízka pot eby zákazník , neposkytuje poprodejní služby. Použitelné pouze 

u investi ních celk  a technicky náro ných výrobk , u který je po et zákazník  zna n

omezen a trh je dob e známý, nebo u teritoriáln  blízkých trh , na který je snadný p ístup

atd.

Zástupce – je zam stnancem vývozce, který se p emístil do zahrani í, zná výrobky, jejich 

p ednosti. V mnoha zemích by bylo výhodn jší mít zástupce místního, který zná obchodní 

a sociáln -kulturní zvyklosti, mentalitu, obchodní praktiky atd. 

Reprezenta ní kancelá  – zahrani ní tým, který pracuje v reprezenta ní kancelá . Úlohou 

není obvykle p ímý prodej, ale vybudování a kontrola distribu ní sít  a práce s tuzemskými 

dovozci, výhradními prodejci nebo zástupci. Výhodou je fyzická p ítomnost a lepší znalost 

trhu než v p ípad  vzdáleného p ímého vývozce. 

Technická pomoc v zahrani í – jde o prodej služeb, který obvykle navazuje na prodej 

stroj  a za ízení. M že jít o projek ní práce, o zaškolení personálu atd. Obvykle je 

technická pomoc d sledkem vývozních operací. 

Smlouva o ízení – jde o p enos manažerského know-how na dobu ur itou nebo neur itou

v oblasti ízení výroby anebo služeb do zahrani í [6].  
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1.4.4   Formy kapitálových vstup  podniku na zahrani ní trh 

Rozhodnutí o vstupu na zahrani ní trh formou kapitálových investic musí vycházet ze 

strategických zám r  firmy. astým motivem zahrani ních investor  jsou nižší mzdové a 

výrobní náklady. Dalším motivem m že být ekonomický r st firmy, která na vlastním trhu 

již dosáhla maximálního povoleného tržního podílu a vzhledem k existenci 

protimonopolních zákon  se už na vlastním trhu nem že dále rozvíjet. Velmi asto jsou 

firmy vedeny snahou o p ítomnost na ne zcela saturovaných trzích a o p iblížení se 

kone nému zákazníkovi. Velmi d ležitá je pro zahrani ní investory politická a 

hospodá ská stabilita. 

Spole ný podnik neboli joint venture vzniká spojením prost edk  dvou nebo více

subjekt  do spole ného vlastnictví za ú elem spole ného podstoupení podnikatelských 

rizik, podílení se na zisku a krytí p ípadných ztrát. V eské republice mohou mít spole né

podniky jednu z následujících právních forem: akciová spole nost, spole nost s ru ním 

omezeným, komanditní spole nost, ve ejná obchodní spole nost, družstvo. 

Spole né podniky se d lí na smluvní spole né podniky (Contractual Joint Venture - CJV) a 

spole né podniky založené na kapitálových investicích (Equity Joint Venture - E./V).

Smluvní spole né podniky jsou definovány jako dohody charakterizované ur itým 

stupn m spojitosti a spolupráce bez jakýchkoli kapitálových investic. Partne i tudíž 

z stávají na sob  ekonomicky i právn  nezávislí. Spole né podniky založené na 

kapitálových investicích jsou již postaveny na majetkových investicích a obvykle udržují 

dlouhodobý vztah a zájem uplatnit ur itý stupe  vlivu na management spole nosti.

Akvizice 

Celkov  se firma m že rozvíjet jednak prost ednictvím vnit ního rozvoje (tvorbou nových 

podnikatelských aktivit v oblasti svého zájmu, vytvo ením nové kapacity, rozvojem zdroj ,

vytvo ením distribu ních kanál , vytvo ením zákaznického segmentu atd.) a jednak 

získáním již založené spole nosti, což umožní mnohem rychlejší vstup na trhy, p ekonání

bariér, možnost využití zna ky, reputaci nezbytnou pro zvýšení konkurenceschopnosti. 

Obchodního rozvoje je možno dosáhnout fúzí dvou nebo více podnik . Fúze m že vytvo it
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na míst  dob e fungující joint venture nebo strategické aliance samostatnou spole nost s 

právní subjektivitou. 

Potenciální partne i musí cítit, že jimi vytvo ené spojení umožní len m: 

1. eliminovat zbyte nou konkurenci a harmonizovat innosti, tím snížit náklady, zam it

pozornost a …energii k dosažení plného výkonu, 

2. spojit a harmonizovat schopnosti, 

3. dosáhnout joint efektu kombinováním zdroj  a schopností, 

4. vyvážit slabosti ve struktu e a výkonu a zv tšit sílu, 

5. zvýšit rozsah podnikání a kritické množství [1]. 

1.5 Služby vývozc m

1.5.1 Banky

asto provádí analýzy tržních p íležitostí, realizace výzkumu zahrani ních trh  na 

zakázku. Výhody pro tyto banky – získání nových zákazník , omezení rizika, která nesou 

následn  spole n  se zákazníky. 

Banky poskytují záruky vývozc m. V zahrani ním obchod  bere na sebe banka závazek 

bu  za prodávajícího a p ebírá tím ru ení za spln ní kupní smlouvy, nebo za kupujícího a 

p ebírá tím oby ejn  ru ení za úhradu kupní ceny. 

1.5.2 Pojiš ovací spole nosti specializované na hodnocení rizik

Pojiš ovací spole nosti poskytují informace o rizikovosti jednotlivých zemí, informace o 

úskalích p i vývozu nebo kapitálovém vstupu v jednotlivých zónách nebo zemích. 

1.5.3       Reklamní agentury

Reklamní agentury poskytují informace o ú inných možnostech komunikace v zahrani í, o 

nákupním a spot ebním chování. Pat í k nejlepším zdroj m kvalitativních informací. 
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Instituce poskytující informace vývozc m

Informace a podporu podnik m poskytuje ada státních institucí. V R je proexportní 

instituce CZECH TRADE. Obchodní odd lení eského velvyslanectví a proexportní 

politiky další instituce (podpora, zahrani ních investic a transfer  technologií, poskytování 

informa ních služeb, podpora pr myslové a technické spolupráce, informování o 

technických a dalších zahrani ních normách). 

Výstavy a veletrhy 

Výrobní firmy a podniky na nich  prezentují a vystavují zejména pr myslové výrobky. 

 Ú ast na výstavách a veletrzích má etné výhody: 

posílení známosti firmy, vým na informací s partnery; 

možnost kontaktu s potenciálními zákazníky, možnost dialogu;  

možnost jednorázového výzkumu známosti a image mezi návšt vníky a 

vystavovateli a možnost získání názor  potenciálních kupujících na výrobky a 

doprovodné služby; 

je možné sledovat tendence na trhu a mít k dispozici aktuální informace; 

je možné kontaktovat dodavatele komponent , potenciální dodavatele; 

je možné podpo it tímto zp sobem obchod.zástupce, p ijmout nové zástupce. 



                              II. PRAKTICKÁ ÁST
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2. MOŽNOSTI VÝVOZU ESKÝCH VÝROBK  NA VIETNAM-

SKÝ TRH 

Aby bylo možné úsp šn  vyvážet zboží, stroje nebo výrobní celky na zahrani ní trh, 

je nutné co nejvíce tuto zemi poznat a to nejen s pohledu ekonomického, ale také právního, 

poznat zvyky a tradice státu . Tyto poznatky analyzovat pro ur ení vhodného exportního 

sortimentu a zp sobu provedení realizace.

2.1 Základní údaje o Vietnamu 

Vietnamská socialistická republika se nachází v jihovýchodní asii na pob eží Jiho ínského

mo e o rozloze 329 566 km2. a žije v ní 82 miliónu obyvatel. Ú edním jazykem je 

vietnamština. Nejrozší en j-šími používanými cizími jazyky jsou: ínština, angli tina,

francouština (p evážn  u starší generace) a ruština. Hlavním m stem je Hanoj s 3,5 milióny 

obyvatel. Nejv tším a s obchodního hlediska nejvýznam jším m stem je Ho iminovo 

M sto s 8 milióny obyvatel. Zem  se d lí na 57 provincií a 4 m sta úst ední správy - 

Hanoj, Ho iminovo m sto, Hai Phong a Da Nang.

Pen žní jednotkou v zemi je Vietnamský Dong (VND). Oficiální kurz se pohybuje kolem 

15 000 VND za 1 USD, 760 VND za 1 K  . P i hotovém placení jsou ve v tšin  obchod ,

restaurací, apod. krom  VND b žn  p ijímány i USD s p epo tem tém  shodným s 

oficiálním kurzem. Používání celosv tov  známých platebních karet (AMEX, MC/EC, 

DINER´S, JCB) je zna n  omezeno. Jsou p ijímány pouze ve vybraných obchodech nebo 

restauracích v turistickém centru Hanoje, resp.Ho iminova M sta. V zemi  existuje sí

bankovních automat .

2.1.1 Ekonomická charakteristika zem

Zem d lství

Je velmi významný ekonomický sektor, který zam stnává p es 70% práceschopného 

obyvatelstva. Povolení soukromého podnikání a postupné uvol ování domácího a 
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zahrani ního obchodu umožnilo, aby se Vietnam zm nil ze zem  závislé na dovozu 

základních potravin na druhého nejv tšího sv tového exportéra rýže, která se p stuje na 

cca 80% obd lávané p dy. Její produkce v roce 2004 dosáhla 34,1 mil. t. (celkem bylo 

sklizeno 37,45 mil. t. všech obilovin). a významného exportéra ady dalších plodin jako 

kávovník, ajovník ledvinovník (o íšky kešu). 

Další, p edevším exportn  významnou komoditou, jsou vodní produkty (krevety, krabi, 

sépie, ryby,...), pro jejichž lov i um lý chov tvo í 3,200 km dlouhé a zna n lenité mo ské

pob eží Vietnamu ideální podmínky. 

Rozvoj živo išné výroby je na rozdíl od chovu vodních živo ich  pon kud pomalejší. 

Hlavním d vodem je v tší náro nost zpracování této produkce na vývoz. Základem 

živo išné výroby je chov prasat a dr beže (hrabavé i vodní) a v n kterých oblastech i chov 

skotu a buvol  (maso, tažná síla). Na rozdíl od minulých let již loni dosáhl Vietnam tém

samostatnosti ve výrob  mléka, což se projevilo i výrazným poklesem dovozu sušeného 

mléka – jedné z tradi ních komodit eského exportu do Vietnamu. 

 Základem extenzívního vietnamského zem d lství jsou soukrom  hospoda ící rolníci, kte í

využívají pracovní síly svých rodinných p íslušník  a pouze p íležitostn  n kolika

námezdních sil (doba sklizn ). Tito rolníci se sdružují do r zných typ  družstev, která jim 

pomáhají s nákupem osiva, hnojiv, zem d lských stroj , ochranou plodin a zejména s 

odbytem jejich produkce.  

Pr mysl

Vietnam má velké množství nerostných surovin jako železná ruda, uhlí, ropa, bauxit, 

m d ná ruda, antracit (nejv tší nalezišt  na sv t ).

Pr myslový sektor spolu se stavebnictvím vyprodukoval v r. 2003 39,97% HDP. V 

lo ském roce sice státní podniky zaznamenaly tempo r stu jen 12,6, soukromý pr myslový 

sektor vzrostl závratným tempem 18,6%, zejména jako výsledek fungování progresivního 

Zákona o podniku. 

Problémem v tšiny státních pr myslových podnik  je zastaralé výrobní za ízení, nep íliš

kvalifikovaný management a nedostatek kapitálu k nezbytné modernizaci. Ta však již 

za íná probíhat a je zde velká šance na uplatn ní i eských technologií. 
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- Potraviná ský a zpracovatelský pr mysl

za íná stále více nabývat na významu, zejména v oblasti mražených mo ských produkt ,

ovoce a zeleniny. Hlavními exportními trhy jsou Japonsko a Singapur, o ekává se výrazné 

zvýšení exportu i do USA a LR. Americký trh se však v této komodit  ukazuje jako siln

chrán ný místními pr myslovými lobby (antidumpingové ízení proti dovozu 

vietnamských sumc ).

- Petrochemický a chemický pr mysl

Vietnam je bohatou základnou ložisek ropy a proto velkou budoucnost mají p ed sebou 

petrochemický a chemický pr mysl, Vietnam nyní staví vlastní rafinerii v m st  Dung 

Quat, významný vliv budou mít v budoucnu v této oblasti zejména japonské firmy, 

výrazné za ínají být ale investice americké, francouzské a asijské (Malajsie, Thajsko a 

dokonce i Indie). Perspektivní odv tví pro dodávky chemického strojírenství p edstavuje

výroba um lých hnojiv (jak z ropy, tak z antracitu), jejíž modernizace je ve Vietnamu v 

sou asné dob  siln  podporována. 

- Strojírenství

Doposud se strojírenství  soust edilo na výrobu a dovoz dopravních prost edk , p evážn

kol, motocykl  a nyní i automobil . V sou asné dob  vláda podporuje vznik výrobních 

podnik  na spot ební zboží a strojní výrobu. To má za následek vznik nových výrobních 

celk  r zných velikostí a rozmanitostí výroby. 

Výrobu silni ních dopravních prost edk  zajiš uje 11 spole ných podnik , které montují 

osobní a užitkové automobily a motocykly. Nechyb jí mezi nimi  renomované zna ky jako 

Mercedes, Toyota, Suzuki i Ford. Prakticky žádné montovny osobních automobil  nejsou 

rentabilní, jejich celková sou asná výrobní kapacita je až 4x vyšší, než sou asná poptávka. 

I když poslední roky jsou v teritoriu ve znamení „konjunktury“ výroby osobních vozidel, 

p ece jen se jedná o zanedbatelné množství na zemi s 82 mil. obyvatel. V roce 2003 se ve 

Vietnamu vyrobil rekordní po et místn  smontovaných osobních automobil : 40 883 

(ro ní nár st o 57%), souvisí to však se zavedením „zvláštní spot ební dan “, ve výši 80% 

. Zákazníci tedy loni nakoupili auta v p edstihu.



UTB ve Zlín , Fakulta managementu a ekonomiky              34 

 Teoreticky perspektivní je výroba, resp. dovoz autobus , které (v tšinou postavené na 

podvozcích nákladního automobilu IFA) ve Vietnamu dosluhují a je nezbytné je nahradit 

mladšími. Autobusy jsou zapot ebí jak mezim stské, tak m stské, nebo  individuální 

doprava ve dvou hlavních vietnamských metropolích se blíží totálnímu kolapsu. 

Problémem je však ekonomika autobusové dopravy, kterou stát ani místní municipality 

necht jí, resp. nemohou dotovat a cestující nejsou ochotni platit ekonomicky rentabilní 

jízdné. Proto je problematická rentabilita dovozu i nejlevn jších korejských autobus .

 Dopravní kolaps ve m stech je zap í in n z velké ásti uvoln ním dovozu (p edevším 

levných ínských) motocykl  od r. 2000. Loni se p estaly uvád t statistiky dovezených 

kus , uvádí se pouze hodnota dovozu motocykl : 302 mil. USD. Místní montovny 

motocykl , které kompletují dovezené kity, p edstavovaly v nedávné dob  doslova zlatý 

d l. V r. 2002 se vláda pokusila zastavit rychle stoupající po et motocykl  na 

vietnamských silnicích množstevním omezením dovozu kit  pro místní montovny. Tato 

opat ení však byla velmi nelib  p ijata dot enými vlastníky montoven – v tšinou

japonskými firmami - a po ur ité nátlakové akci byla tato nepopulární opat ení zrušena. V 

r. 2003 byla ve velkých m stech (Hanoji) zastavena registrace nových motocykl , což byl 

ješt  kontroverzn jší krok. 

 Vláda hodlá katastrofální dopravní situaci ve velkých m stech ešit zavedením nadzemní 

kolejové p ím stské dopravy podobn  jako nap . v Bangkoku. Od potenciálních dodavatel

jsou však o ekávána komplexní ešení, tedy nejen dodávka technologií (vlakových 

jednotek), ale i výstavba infrastruktury (kolejového t lesa, ídících a napájecích systém ,

stani ních budov atd), a nabídka financování formou úv r .

Uvoln ním mezimárodních vztah , ekonomiky a podporou soukromých výrobních 

podnik  vyr stají nové výrobní podniky (p evážn  se zahrani ní ú astí) na výrobu 

spot ebního zboží ur eného na vývoz. 

- Elektronický pr mysl

 Relativn  nejmladším perspektivním odv tvím je elektronický pr mysl, který je z velké 

ásti závislý na spolupráci se zahrani ními investory a soust e uje se na montáž jejich 

výrobk . Jedná se p edevším o kuchy ské a jiné domácí spot ebi e (televizory, 

videorekordéry, ventilátory...). V roce 2002, v rámci podpory zavád ní IT, byly výrazn
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zlepšeny podmínky pro místní výrobu po íta  (bezcelní dovozy za ízení, da ové

prázdniny)

- Textilní, od vní  a obuvnický pr mysl

Textilní a od vní výroba má ve Vietnamu svou tradici. Vzhledem k vstupu v platnost 

významné obchodní dohody s USA (BTA) stoupá proexportní význam textilního a 

od vního pr myslu. V roce 2003 dosáhly p íjmy z exportu textilu a od v  3,6 mld. USD (v 

r. 2002 2,71 mld. USD). V tomto odv tví existuje více než 293 spole ných podnik . ada

dalších zahrani ních firem využívá spolupráce formou tzv. výrobní kooperace, což je v 

podstat  zakázková výroba ur itého druhu a zna ky od v , profitující z výhody levné 

místní pracovní síly. Podobn  pozitivní vliv m la BTA na vývoz obuvi. V roce 2003 byla 

vyvezena obuv v hodnot  2,225 mld USD (v r. 2002 1,828 mld. USD). Hlavními 

sou asnými trhy  t chto dvou komodit je EU, USA, Japonsko, Rusko, st ední a východní 

Evropa. Spole nou slabinou obou t chto odv tví je v tšinou zastaralé výrobní za ízení a 

tudíž nízká produktivita, která zdražuje výstupní produkt a nízká kvalita výrobku. Pouze 

cca 200 z 900 textilních továren spl uje exportní kvalitativní parametry. Proto také v obou 

odv tvích probíhá masívní obm na strojového parku (také v souvislosti s pot ebou zlepšit 

kvalitu na náro né americké a evropské trhy), což p edstavuje reálnou šanci pro eské

výrobce t chto stroj . Zrušení kvót EU na dovoz zboží z Vietnamu (od 1.1.2005) dává 

p edpoklad dalšího významného r stu dovozu zejména textilního pr myslu. 

Stavebnictví

 Po stagnaci výroby stavebních hmot, zvlášt  cementu, za íná  následovat op t

konjunktura, související s  rozvojem výstavby budov a infrastruktury (silnice, železnice), 

významn  financovaném ze zahrani ní rozvojové pomoci. Výroba cementu se v r. 2003 

op t zvýšila na 23,28 mil. t (v r. 1998 i 1999 kolem 10 mil.t, v r. 2002 19,5 mil. t). 

Efektivita místních cementáren je však nízká a nebudou-li místní podniky v brzké dob

výrazn  modernizovány, hrozí jim, že vietnamský trh ovládnou dodavetelé zemí ASEAN.  
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2.1.2  Infrastruktura 

Podle mezinárodních standard  je veškerá vietnamská infrastruktura velmi slab  rozvinutá. 

Nejtíživ jší situace je v oblasti pozemní dopravy, jejíž úrove  je jednou z hlavních brzd 

rozvoje odlehlých a horských oblastí. 

Silni ní doprava

Celková délka silni ní sít  ve VSR je 169 tis. km, z ehož však v tšina má nezpevn ný

povrch špatné kvality, asfaltované silnice mají délku pouze 6 533 km, v deš ových

obdobích je cca 100 tis. km silnic nesjízdných. V roce 2003 bylo postaveno 2300 km 

nových silnic, zlepšena kvalita 21000 km silnic. V lo ském roce výrazn  pokro ila

výstavba tzv. Ho i Minovy dálnice, tedy paralelního silni ního spojení severu s jihem, 

které prochází mén  zalidn nými horskými oblastmi a po svém dokon ení (2005) výrazn

odleh í stávající „dálnici“ . 1, která prochází p i pob eží hust  obydlenými oblastmi a je 

výrazn  p etížená. Struktura zdroj  investic na výstavbu nových silnic je v sou asné dob

ve VSR zhruba následující: 50% - místní obyvatelstvo (pracovní síla), 30 % centrální vláda 

(cement, asfalt), 20 % místní vláda (místní stavební materiál). 

Podle plán  Ministerstva dopravy by do roku 2010 m lo být postaveno, nebo 

zrekonstruováno 300 000 km silnic. Klí ovým problémem bude financování, nebo  podíl 

financování centrální vládou má klesnout na cca 20 - 40 %. Na výstavb  silnic se v 

sou asné dob  významnou m rou podílejí zahrani ní investo i. Projekty rozvoje silni ní

sít , financované Asijskou rozvojovou bankou a Francouzskou agenturou pro rozvoj, mají 

celkovou hodnotu 75 mil. USD. Zahrani ními investory bylo dále p islíbeno financování 

dalších projekt  projektovaných do r. 2005 v hodnot  450 mil. USD. Na údržbu stávajících 

silnic by m la do budoucna centrální vláda vyd lit finan ní prost edky v objemu cca 715 

USD/km (doposud bylo na údržbu poskytováno pouze asi 30% této ástky).

Lodní doprava 

Vietnam disponuje pom rn  rozsáhlou í ní sítí, která je využitelná zejména pro levnou 

nákladní dopravu. Na severu se jedná o ervenou eku (cca 2,500 km), na níž je v 

sou asné dob  v provozu 5 p ístav . V jižní ásti zem  je nejvýznamn jší systém eky
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Mekongu (30 p ístav ), který je pom rn  intenzivn  využíván. V tšina vodních cest je 

však neudržovaná a zvlášt  v období sucha je jejich splavnost velmi problematická. 

Ve Vietnamu existuje 8 mo ských p ístav , z nichž pouze 3 mají mezinárodní význam. V 

jižní ásti zem  se jedná o Saigon Port (Ho iminovo M sto), st ední Vietnam využívá 

p ístav v Danangu a severní ásti slouží p ístav v Haiphongu. Cílem vlády je rozší ení

všech stávajících p ístav  a vybudování nového cca 80 km od Haiphongu v zátoce Cai 

Lan.

Železni ní doprava 

Železni ní sí  je dlouhá cca 3000 km a tvo í ji 7 jednokolejných tratí. Nejdelší a 

nejd ležit jší je spojnice Hanoj - Ho iminovo M sto v délce 1,730 km. Kolem 70% z 

celkového množství železni ních most  je ve špatném stavu, který ohrožuje bezpe nost

železni ní p epravy zejména b hem záplav. Vietnamské železnice p epravily v r. 2003 

8,28 milión  tun zboží (r st o 1,28 mil. t.), a p epravily 12 mil. cestujících (r. 2002: 10,7 

mil.). Opravy železni ních tratí, t žce poškozených válkou, byly financovány p edevším z 

úv r  Asijské rozvojové banky, Sv tové banky a Japonské banky pro mezinárodní 

spolupráci a jsou v tém  výhradní režii japonských firem. Zatím je ješt  v tšina z 

celkového vozového parku cca 400 lokomotiv a 5200 vagón  stará a opot ebovaná, bylo 

však již dodáno 20 nových ínských a nespecifikované množství nových indických 

lokomotiv, uvažuje se o zahájení výroby prvních vietnamských dieselelektrických 

lokomotiv, s nejvyšší pravd podobností s americkými motory. Vagóny jsou již ve 

Vietnamu b žn  vyráb ny.

Vietnamské železnice, provedla r. 2004 další zlepšení bezpe nosti tratí, modernizaci 

signalizace a zabezpe ení silni ních p ejezd . Dále má v plánu v roce 2010 zkrácení asu

na jízdu vlakem nap í  zemí do 24 hodin. Na jihu budou postaveny nové trat  o délce 123 

km (Di An-Loc Ninh) a 92 km (Bien Hoa-Vung Tau) za 110 mil. USD. V letošním roce  je 

plánovaná p eprava 7,5 mil. t nákladu a 14,7 mil. cestujících. VŽ plánují propojení své 

železni ní sít  na Trans asijskou magistrálu, která bude spojovat ínu, Vietnam, Laos, 

Kambodžu, Thajsko, Singapur a Barmu. Vietnamský úsek bude dlouhý 2100 km.  



UTB ve Zlín , Fakulta managementu a ekonomiky              38 

Letecká doprava 

Letecká doprava je na relativn  dobré úrovni. Vietnam má 4 mezinárodní (Hanoj, 

Ho iminovo M sto, Danang, Hue) a 13 civilních vnitrostátních letiš . V lo ském roce byla 

rozší ena a modernizována, aby byla schopna ro n  odbavit 6 mil. cestujících (Noi Bai - 

Hanoi) resp. 8 mil. cestujících (Tan Son Nhat - Ho iminovo M sto).

Energetika

Lo ská výroba elektrické energie dosáhla hodnoty 44,117 mld. kWh, což p edstavuje r st

o 14% ve srovnání s rokem 2003. Na základ  spot eby minulých let a odhadu 

ekonomického r stu prognózuje EVN výrobu elektrické energie na 44 - 49 mld. kWh v 

letošním roce 2005 a 167 - 201 mld. kWh v roce 2020.  

V sou asné dob  je ve výstavb  8 elektráren o celkové kapacit  3 288 MW, které jsou 

uvád ny do provozu od r. 2004 aposlední by m la být ukon ena v r. 2006. Mezi nimi 

figurují hlavn  vodní elektrárny Ialy, Hinh River, Phu My I, Ham Thuan-Da Mi, tepelná 

elektrárna Pha Lai a plynová elektrárna Phu My 2. Výstavba elektráren je v sou asné dob

financována hlavn  zahrani ními investor. Od r. 2004 až do r. 2006 se  energetický sektor 

rozvíjí p edevším sm rem k výstavb  vodních elektráren ve st edním Vietnamu v 

souvislosti s budováním zavlažovacího a protipovod ového systému p ehrad. V letech 

2006 až 2020 se budou stav t další vodní elektrárny, nap . elektrárna v Son La s výrobní 

kapacitou 3 600 MW by m la být uvedna do provozu mezi roky 2012 až 2015. V té dob

by celková ro ní výrobní kapacita m la dosáhnout 50 až 60 mld. kWh.  

Dalšími sm ry rozvoje sektoru energetiky jsou využívání alternativních energetických 

zdroj  a pokrytí odlehlých oblastí jednotnou energetickou sítí. Pokud instalované výrobní 

kapacity p esáhnou národní spot ebu elektrické energie, Vietnam plánuje její prodej do 

sousedních zemí. Vietnam již nyní dodává elekt inu do Laosu a p ipravuje dodávky do 

Kambodže. Celková plánovaná výrobní kapacita v letech 2005 až 2006 má dosáhnout 9 

400 - 11 400 MW, zatímco spot eba je v tomto období odhadována na 7 000 - 8 000 MW. 

V období 2005 až 2020 by m lo být postaveno celkem 40 - 50 elektráren s celkovým 

výkonem 27 000 - 30 000 MW 
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2.2 Analýza možností exportu eských výrobk  na vietnamský trh 

Abych zjistil reálnost a možnosti exportu vybraných eských výrobk  na vietnamský trh, 

provedu analýzu na základ  všech zjišt ných poznatk  o vietnamu a to zhlediska  

politického, právního, ekonomického, sociáln -kulturního prost edí a technologické 

vysp losti . Provádí se ada analýz které jsou základem pro rozhodování o strategii pr niku

na zahrani ní trhy. Základní analýzou makroekonomického prost edí je tzv. PEST analýza. 

2.2.1 PEST analýza (Political, Economic, Social and Technological Environment                  

……..      .Analysis)

Analýza politického a právního prost edí

Tato analýza je d ležitá pro poznání politického a právního prost edí v rámci ochrany 

investic a obchodních smluv a ur ení míry rizika . 

- Státní uspo ádání státu 

Vietnamská socialistická republika je republika s monostranickým politickým systémem. 

Vedoucí silou ve stát  a spole nosti je podle Ústavy Komunistická strana Vietnamu 

(KSV).  Jiné politické strany v zemi neexistují. P esto se Vietnam p izp sobil sv tovému 

d ní a je lenem sdružení ASEAN a zóny volného obchodu AFTA (ASEAN Free Trade 

Area) v jejímž rámci se zavázal ke snížení dovozních celních tarif  na úrove  do 20% od r. 

2003 (aplikováno od ervence) a do 5% od roku 2006. 

Vietnamská socialistická republika s 82 miliony obyvatel, r stem HDP 6,7%, ro ní mírou 

inflace 2% a obrovským nerostným bohatstvím se v posledních letech dynamicky rozvíjí. 

- Hlava státu

 Tran Duc Luong, prezident, Truong My Hoa, víceprezidentka. Prezident jmenuje  a  

odvolává leny vlády, je  vrchním velitelem ozbrojených sil zem , podepisuje zákony,  
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jmenuje  velvyslance, generály  a admirály ozbrojených sil. Je volen z ad poslanc

Národního shromážd ní na období 5 let. 

- Smlouvy a dohody mezi R a Vietnamskou socialistickou republikou 

a) P ehled bilaterálních smluv s R - mimo ekonomických

- Dohoda mezi vládou SSR a vládou VSR o spolupráci ve zdravotnictví (30.12.1964, 

publikovaná pod .118/1967 Sb.) 

- Dohoda o kulturní spolupráci mezi vládou SSR a vládou VSR (21.3.1977, publikovaná 

pod . 42/1976 Sb.) 

- Konzulární úmluva mezi vládou SSR a vládou VSR (14.2.1982, publikovaná pod .

15/1981 Sb.) 

- Smlouva o právní pomoci ve v cech ob anských a trestních (12.10.1982, publikovaná 

pod .98/1984)

- Dohoda mezi vládou SSR a vládou VSR o z ízení a innosti informa ních a kulturních 

st edisek (2.6.1987, publikovaná pod . 29/1988 Sb.) 

- Protokol o spolupráci mezi Federálním ministerstvem zahrani ních v cí SFR a

Ministerstvem  zahrani ních v cí VSR (25.4.1991) 

- Dohoda mezi vládou R a vládou VSR o odborné p íprav  vietnamských ob an  ve 

st edních odborných u ilištích v R (26.1.1994, publikovaná pod . 264/1995 Sb.) 

- Ujednání mezi vládou R a vládou VSR o zrušení vízové povinnosti pro držitele 

diplomatických pas  (platnost od 15.2.2000). 

b) Ekonomické dohody mezi Vietnamem a R

1) Dohoda mezi vládou R a vládou VSR o vzájemném zam stnávání eských a 

vietnamských ob an  (Hanoj, 4.6.1994), publikována pod . 239/1994 Sb. 

2) Obchodní dohoda mezi vládou R a vládou VSR (Praha, 22.8.1994), publikována pod 

.23/1995 Sb. V rámci harmonizace s legislativou EU bylo dohodnuto ukon ení její 

platnosti ke dni p ístupu R do EU. Ve stádiu projednávání návrhu je nov  koncipovaná 

Smlouva o hospodá ské spolupráci. 

3) Dohoda mezi vládou R a vládou VSR o vypo ádání vzájemných pohledávek a závazk
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(Praha, 14.6.1996) - ú innost od 1.1.1996. 

4) Dohoda mezi vládou R a VSR o leteckých službách (Praha, 23.5.1997) - v platnosti od 

28.8.1997

5) Smlouva mezi vládou R a vládou VSR o zabrán ní dvojího zdan ní a zabrán ní

da ovému úniku v oboru daní z p íjmu a z majetku (Praha, 23.5.1997), publikována pod 

.108/98 Sb. 

6) Dohoda mezi vládou R a vládou VSR o podpo e a vzájemné ochran  investic (Hanoj, 

25.11.1997) - v platnosti od 9.7.1998 

- Zahrani ní zadluženost

Podle hodnocení Sv tové banky jsou vietnamský zahrani ní dluh a z n ho vyplývající 

dluhová služba relativn  nízká a odpovídající dobrému stavu vietnamské ekonomiky. 

Celkový konvertibilní dluh inil koncem roku 2003 cca 13,3 mld. USD . 

Vietnam dluží Rusku stále kolem 1,7 mld USD a byl dohodnut zp sob zplácení této ástky

(dodávkami vietnamského zboží b hem 23 let). 

P estože Vietnamská zadluženost není nijak tragická, dodržuje vláda již n kolik let velmi 

opatrnou "vyp j ovací" strategii, která až na výjimky v praxi znamená p ijímání pouze 

zvýhodn ných a dlouhodobých úv r  p edevším v rámci bilaterální a multilaterální 

rozvojové pomoci. Obez etná vyp j ovací strategie se týká i státních podnik , které 

mohou p ijímat úv ry ze zahrani í pouze se souhlasem státní banky a za podmínek, jež 

státní banka odsouhlasí. Cílem tohoto opat ení je zabránit nekontrolovatelnému vn jšímu 

zadlužení podnikové sféry. 

- Bankovní soustava 

Stávající bankovní systém funguje od roku 1990, kdy byl p ijat zákon o centrální bance 

(Ordinance on the State Bank of Vietnam) a zákon o bankách, úv rových družstvech a 

finan ních organizacích (Ordinance on Banks, Cooperative Credit Institutions and 

Financial Institutions). Hlavním p ínosem t chto zákon  bylo odd lení centrální banky od 

komer ních bank a povolení innosti akciových bank a dalších finan ních a úv rových

institucí.

ídící bankou a zárove  orgánem, který je zodpov dný za regulaci finan ní a m nové
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politiky zem  je Státní banka Vietnamu (State Bank of Vietnam). V prosinci 1997 

schválilo Národní shromážd ní VSR novelu zákona o státní bance (State Bank Law), který 

nov  definuje její status a do ur ité míry rozši uje pravomoci banky. Nový zákon o státní 

bance vstoupil v platnost 1.10.1998. Sou asn  s tímto zákonem byl p ijat i zákon o úv rech

(Credit Law), který zavedl p ísný dohled centrální banky nad domácím úv rovým trhem s 

cílem zabránit eskalaci sou asných problém  bankovního sektoru zp sobených zejména 

velkým podílem problémových úv r .

Od r. 2001 se za ala aplikovat reforma bankovního sektoru, ale nep íliš radikáln . Bylo 

provedeno n kolik krok  k vy ešení situace n kolika nejslabších akciových bank, byl 

vypracován plán na restrukturalizaci státních komer ních bank. Systém stanovení 

úrokových sazeb je flexibiln jší. V lo ském roce se výrazn  aktivizovala úv rová politika, 

jejíž r st je podle odhad  Sv tové banky odhadován na cca 30 %. 

Sou asná základní úroková sazba stanovená centrální SBV v místní m n  VND je již rok 

stabilní na hodnot  0,625 % m sí n . Komer ní banky získaly v lo ském roce povolení 

navyšovat základní sazbu bez dalšího omezení dle situace na mezibankovním trhu (d íve:

navýšení maximáln  0,3 % m sí n  na krátkodobé úv ry (do 1 roku), + max. 0,5% na 

dlouhodobé úv ry (nad 1 rok). Základní úroková sazba v USD je 1,5% p.a. 

Po rozpa itých za átcích upevnila svou innost první oficiální burza cenných papír  v Ho 

i Minov  M st  a od r. 2003 za ala fungovat burza i v hlavním m st  Hanoji. Vzhledem 

k tvo ící se metodice oce ování podnikových aktiv získávají postupn  vietnamské podniky 

právo obchodovat své akcie na burze. S tím související nízké objemy obchod , úzké 

cenové limity obchodovaných akcií mají vzestupnou tendenci.  

Ve Vietnamu existuje celkem 5 komer ních bank, které jsou ve 100% vlastnictví státu a 

pat í k rozhodujícím subjekt m na domácím finan ním trhu.  

Od roku 1995 funguje další státní banka, Bank for the Poor, jejímž hlavním ú elem je 

poskytování malých úv r  venkovskému obyvatelstvu. 

Déle v zemi existuje 37 akciových bank (jejich akcie mohou nabývat právnické i fyzické 

osoby), 42 zastoupení zahrani ních bank a 6 spole ných bank (JV). Probíhající bankovní 

reforma má v plánu restrukturalizaci a slou ení akciových bank a snížení jejich celkového 

po tu na 25. 



UTB ve Zlín , Fakulta managementu a ekonomiky              43 

- Zákon o zahrani ních investicích

Jako odpov  na zna né ochlazení zájmu ze strany zahrani ních investor  a zvyšující se 

konkurenci ze strany dalších asijských zemí, vydala vietnamská vláda koncem b ezna 1999 

na ízení .53/1999/QD-TTG, které je souborem nových pobídek pro zahrani ní investice.

Na ízení obsahuje následující investi ní pobídky : 

a) postupné odbourávání systému dvojích cen 

b) snížení administrativních sazeb a poplatk

c) zrušení systému dolarov  denominovaných mezd 

d) zjednodušení vydávání pracovních povolení pro cizince 

e) úprava p sobení zam stnaneckých agentur 

f) úlevy v placení DPH 

g) úlevy p i investování v pr myslových a exportních zónách  

h) zvýhodn ní investic do zem d lství, rozvoje venkova a exportn  orientované výroby. 

Dosud nejvýznamn jším pozitivním posunem legislativy v této oblasti bylo schválení 

Národním shromážd ním v kv tnu 2000 novely zákona o zahrani ních investicích, jejím 

obsahem je zm na 22 stávajících a dopln ní 2 nových lánk , které mají zahrani ním 

investor  usnadnit zejména:  

- zm nu formy investice b hem platnosti investi ní licence 

- zm ny vlastnického podílu ve spole ných podnicích (SP) 

- nákup konvertibilní m ny

- otevírání ú t  u zahrani ních bank

- použití práva na užívání p dy k získání hypoté ních úv r

- p ijímání úv r  od zahrani ních bank 

- vyklízení pozemk  pro zahrani ní investice 

- likvidaci aktiv SP 

Novela se týká rovn ž cla na exportní a importní operace, DPH a dan  z p íjmu.  
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Základní právní aspekty zahrani ních investic : 

- Zahrani ní investice ve Vietnamu jsou zákonem chrán ny proti znárodn ní a všem 

investor m je garantováno "spravedlivé a rovnocenné zacházení".  

- Zahrani ní investo i jsou oprávn ni repatriovat své zisky do zahrani í stejn  jako cizinci 

legáln  pracující ve Vietnamu.  

- Zahrani ní investo i mají právo pronajmout a využívat v souladu se schváleným 

podnikatelským zám rem vietnamskou p du a vodní i mo skou plochu. V p ípad  t žby

nerostných surovin jsou pak povinni platit "da  z p írodních zdroj ".

Každý projekt zahrani ní investice musí být nejprve posouzen a schválen vietnamskými 

státními orgány a obdržet tzv. investi ní licenci. Žádost o ud l ní investi ní licence podává 

žadatel na Ministerstvu plánování a investic (Ministry of Planning and Investment), které 

ve spolupráci s p íslušnými odbornými ministerstvy a orgány místní samosprávy projekt 

posuzuje.

Projekty státního významu navíc podléhají schválení p edsedou vlády. 

Možné formy p ímých zahrani ních investic : 

1. Spole ný podnik (Joint Venture) 

2. Podnik se 100% zahrani ní ú astí (100% Foreign Invested Enterprise) 

3. Výrobní kooperace (Business Cooperation) 

1. Spole ný podnik (JV) : 

JV je nejrozší en jší forma zahrani ních investic ve Vietnamu a jejím prost ednictvím zde 

podniká více než 65% zahrani ních investor . Minimální podíl zahrani ního partnera na 

JV je 30%, obvyklý pom r podíl  však bývá 70-75% : 25-30% ve prosp ch zahrani ního

partnera. V n kterých oblastech (nap . v n kterých projektech infrastruktury nebo 

cementáren) však vietnamská strana požaduje minimáln  30-40% podíl. Doba innosti

spole ného podniku se stanovuje na dobu ur itou a až na výjimky nesmí p esáhnout 50 let. 

Legální kapitál JV musí tvo it min. 30% z jeho celkového investi ního kapitálu.. Výkonné 

pravomoci mají správní radou jmenovaní generální editel a jeho nám stkové, p i emž 

generální editel nebo jeho první nám stek musí být vietnamský ob an.
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2. Podnik se 100% zahrani ní ú astí : 

Schvalovací proces investi ní licence formou 100% zahrani ní ú asti je delší a 

komplikovan jší, než u JV, ministerstva rovn ž nerada schvalují odkup vietnamské ásti

JV a jeho p evod na 100% zahrani ní investici. 

P esto tuto formu investice ZÚ Hanoj jednozna n  doporu uje, nebo  ve srovnání s JV má 

podstatné výhody:

- odpadá nutnost vést zdlouhavá a komplikovaná vyjednávání s vietnamským partnerem 

- innost podniku m že být zahájena mnohem rychleji a podle vlastní volby 

- rozhodování o personálních otázkách, podnikové strategii, výb ru obchodních partner

atd. je zcela v rukou zahrani ní firmy 

3. Výrobní kooperace : 

Výrobní kooperace bývá realizována na základ  dohody mezi zahrani ní firmou a 

vietnamským partnerem s cílem vyráb t ur ité zboží nebo poskytovat služby. Vzhledem k 

tomu, že takovou dohodou nevzniká nový subjekt, je související legislativa mnohem 

jednodušší než v obou p edchozích p ípadech.

2.2.2       Analýza ekonomického prost edí

Po et obyvatel: 82 miliónu (13. nejlidnat jší zem  sv ta)

Hustota osídlení: 232 obyv./km2 (jedna z nejvyšších ve sv t  v zemích s p evažujícím 

zem d lstvím), v delt  Rudé eky až 1.200 obyv./km2, v delt  Mekongu 400 obyv./km2, v 

horských oblastech kolem 50-120 obyv./km2.

Podíl m stského a venkovského obyvatelstva: 23,5% (19,27 mil.) a 76,5% (62,73 mil.) 

Podíl ekonomicky inného obyvatelstva (dle UNDP 1996 populace starší 16 let, 

zam stnaná, podnikající a nezam stnaná): 47%, t.j. 36,942 milión .

Podíl nezam stnanosti práceschopného obyvatelstva (muži ve v ku 15-60 let, ženy ve v ku

15-55 let): celostátn  6,44%, Hanoj 7,95%, Ho iminovo M sto 6,48%. 
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-  Základní makroekonomické ukazatele 

 R st HDP za rok 2004 je podle oficiálních vietnamských statistik uvád n 7,24 % (za rok 

2003 HDP vzrostl o 7,1%), což je, vzhledem ke globálnímu hospodá ské stagnaci, 

jednozna n  dobrý výsledek. Odhad reálného r stu HDP dle Sv tové banky je sice o 

zhruba 1 procento nižší, p esto však i SB hodnotí vývoj vietnamské ekonomiky výrazn

pozitivn .

 Pr myslová výroba zaznamenala výrazný r st 16%, p edevším vzhledem k silnému r stu

soukromého sektoru, jako trvalý d sledek ú innosti Zákona o podniku, který usnad uje

zakládání soukromých firem.  

 Zem d lství, lesnictví a rybá ství vzrostlo jen o 3,2% a letošní r st m že být siln  ohrožen 

epidemií pta í ch ipky.

 Podíl hlavních hospodá ských sektor  na tvorb  HDP byl v r. 2004 následující:  služby 

38,23%, pr mysl a stavebnictví 39,97%, zem d lství, lesnictví a rybá ství 22,8%.  

Struktura HDP se ve srovnání s r. 2003 tém  nezm nila. Lehce znepokojující je stagnace 

sektoru služeb ve srovnání s dynamickým pr myslovým sektorem. 

Zahrani ní investice se v lo ském roce výrazn  vzchopily. Celková hodnota loni 

realizovaných zahrani ních investic inila 3,9 mld USD, což iní nár st ve srovnání s 

p edchozím rokem tém  63%. Na letošní rok byly schválené nové investi ní licence v 

hodnot  1,9 mld. USD, což znamená r st o necelých  43%.  V budoucnu se však o ekává

ur itý pokles investi ních pobídek v souvislosti se srovnáním podmínek pro podnikání pro 

všechny sektory. 

Na Export má výrazn  pozitivní vliv bilaterální obchodní dohoda s USA, která znamenala 

výrazné snížení dovozního cla pro vietnamské zboží, p ízniv  se projevilo zrušení kvót na 

dovoz vietnamského textilu do EU. Naopak kvóty mají být letos nov  ustanoveny na dovoz 
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n kterého, zejména textilního zboží do USA. Celkový lo ský r st exportu p edstavoval

vynikajících 18,8%. 

- Zahrani ní obchod 

Až do roku 1988 byl zahrani ní obchod Vietnamu zcela ízen státem prost ednictvím 

tehdejšího Ministerstva zahrani ního obchodu VSR, které podnik m zahrani ního obchodu 

direktivn  p id lovalo exportní a importní kvóty. Od roku 1989 došlo k áste né

liberalizaci zahrani ního obchodu, která umožnila vývozní a dovozní aktivity dalším 

ekonomickým subjekt m. Pro srovnání m žu uvést, že v roce 1985 m lo povolení k 

zahrani nímu obchodu pouze 15 podnik , kdežto v roce 1996 více než 3,000. Dodnes však 

obchodní vým na Vietnamu se sv tem podléhá ad  tarifních a netarifních omezení a 

regulací. Vzhledem k závazk m, vyplývajících z uzav ených mezinárodních smluv 

(AFTA, Americko - vietnamská obchodní dohoda) i vzhledem ke snaze Vietnamu o vstup 

do WTO se výrazn  omezuje vý et obor , pro jejichž dovoz je pot eba licencí a naprostá 

v tšina omezení dovozu se p esouvá spíše do sféry tarifní.

V sou asné dob  je oblast zahrani ního obchodu ízena Ministerstvem obchodu VSR. Ve 

spolupráci s ním se na ízení obchodu s ur itými komoditami podílejí i další ministerstva : 

1. Ministerstvo p írodních zdroj  a životního prost edí - nerostné suroviny 

2. Ministerstvo zdravotnictví - léky a farmaceutické suroviny, zdravotnická za ízení

3. Ministerstvo vodních produkt  - rybí a krevetí násady, akvaproduky zvláštní hodnoty, 

lé iva a krmivo pro vodní živo ichy

4. Ministerstvo zem d lství - lesní zví ata, technologie na zpracování d eva, zpracované 

d evo, krmivo pro zví ata

5. Ministerstvo obrany - zbran  a vojenské materiály a za ízení

6. Ministerstvo kultury a informací - zboží kulturního charakteru 

7. Generální editelství pošt - poštovní a komunika ní za ízení

Dovážet a vyvážet lze voln  veškeré zboží s výjimkou následujících kategorií : 

- zboží zakázané dovážet a vyvážet 

- zboží regulované kvótami 

- zboží výrazn  ovliv ující státní rozpo et

Pro rok 2005 z staly seznamy regulovaného zboží stejné, jako v r. 2004:  
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a) Zakázaný vývoz: 

Zbran , munice, výbušniny, vojenská za ízení, starožitnosti, narkotika, toxické chemikálie, 

d evo, palivové d evo, d ev né uhlí, výrobky ze d eva pocházejícího z domácích les ,

divoká zví ata, zví ata a rostliny chrán né Ministerstvem zem d lství.

b) Zakázaný dovoz: 

Zbran , munice, výbušniny (s výjimkou pr myslových trhavin), vojenská za ízení,

narkotika, toxické chemikálie, pornografické a protivládní materiály, petardy (s výjimkou 

pro použití v námo ní doprav ), hra ky s negativním vlivem na lov ka a národní 

bezpe nost (v etn  imitací zbraní), cigarety (s výjimkou dovozu pro osobní pot ebu ve 

spoluzavazadle), použité spot ební zboží, vozidla s pravostranným ízením, použité 

automobily, motocykly a náhradní díly (s výjimkou autobus  nad 16 míst mladších 5 let a 

nákladních automobil  nad 5 t. mladších 5 let), produkty obsahující azbest (ze skupiny 

amfibolu). 

c) Zboží regulované exportními kvótami 

Od vní výrobky exportované do Kanady a Norska. V r. 2001 byly zrušeny kvóty na export 

rýže.

d) Zboží, jehož dovoz podléhá licen nímu režimu (importní kvóty) 

Keramické a granitové dlaždice v tší než 400 x 400 mm, portlandský cement (n které

druhy), klinker, automobily do 9 míst, motocykly (v . t íkolek) kompletní i ve form  CKD, 

nebo SKD (díl  k montáži), v etn  motorových t íkolek, jejich motor  a rám , n které

druhy oceli (kulatá stavební ocel 6-40 mm, kroucená ocel 10-40 mm, V a L ocel 20-100 

mm, U,I a H ocel pod 120 mm, ocelové trubky 14-115 mm, litinové roury, pozinkované 

ocelové plechy 0.25-0.55 mm, ocelový drát, ostnatý drát a ocelové sít ), tabulové sklo 1,5 - 

12 mm, kancelá ský papír, tiska ský papír (50-80 g/m2), rafinovaný rostlinný olej, 

rafinovaný a nerafinovaný cukr. 

Licence vydává Ministerstvo obchodu VSR v souvislosti s aktuálními pot ebami 

vietnamské ekonomiky. Podepsat dovozní/vývozní kontrakty na výše uvedené komodity 

mají právo pouze ekonomické subjekty s platnou dovozní/vývozní licencí vystavenou MO 

VSR.

Výše uvedený seznam komodit podléhajících licen nímu režimu je t eba považovat za 
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pouze indikativní, nebo  v pr b hu roku v n m m že dojít ke zm nám v závislosti na 

aktuální situaci v tom kterém odv tví (výše domácí nabídky a spot eby).

- Celní systém

Celní systém se ídí zákonem "Vietnam Law on Export and Import Taxes”, který vstoupil 

v platnost v r. 1991 a je pr b žn  upravován. Celní sazebník pro rok 2005 je k dispozici na 

ZÚ Hanoj, sazby, bohužel, nejsou p ístupné na internetu. Pro výpo et konkrétní výše cla 

na jednotlivé položky je však t eba znát také tzv. Minimální tabulkovou cenu, kterou 

Ministerstvo financí administrativn  stanovuje na n které druhy zboží. Ú elem má být 

zamezení da ových únik  p i podfakturaci, fakticky však tato metodika bývá i zneužita 

místními pr myslovými lobby k ochran  vlastního zboží.

Systém a výše cel se ve Vietnamu ídí následujícími principy : 

- zachování vzácných p írodních zdroj  a surovin a omezení exportu strategického zboží 

- ochrana domácích výrobc

- zajišt ní plánovaných p íjm  státního rozpo tu

- regulace spot eby "luxusního zboží" a zboží s "negativním vlivem na sociální, kulturní a 

národní bezpe nost"

V oblasti vývozu dnes pat í naprostá v tšina zboží do kategorie s rozmezím cel  

0-5%.

V oblasti dovozu jsou aplikovány sazby v tšinou v rozmezí 0 - 50%. Sazby aplikované na 

dovozy z R z stávají v platnosti i po ukon ení platnosti Obchodní dohody v rámci 

Dohody o spolupráci mezi Vietnamem a EU. Výjime n  vysoké clo je uvalováno na 

n které "luxusní" zboží, jako nap . alkohol (100%), nebo na zboží, jehož dovoz "ohrožuje 

existenci vznikajících nových odv tví" (nap . na termosky, ale i na pivo 100%). Vyšší než 

60% celní sazby jsou uplat ovány v malém rozsahu p evážn  na zboží, jehož dovoz d íve

podléhal netarifním omezením, nap .: obklada ky, porcelán, výrobky ze skla, elektrické 

ventilátory, 60% sazba je aplikována na dovoz mikrobus  a nákladních automobil  do 5 t, 

50% celní sazbou je zat žován dovoz konfekce, obuvi, potravin a podobných výrobk ,

"b žn " vyráb ných ve VSR, nulové, nebo nízké sazby jsou uplat ovány na dovozy 
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technologií, surovin a chemikálií nevyráb ných ve VSR, speciálních stroj  a výrobních 

za ízení.

- Komoditní struktura eského vývozu 

Vývoj struktury eského vývozu, který loni op t sm oval více do odv tví s v tší mírou 

p idané hodnoty a strojírenského zboží. Mezi hlavními položkami v r. 2004 figurovaly tyto 

komodity:  

- 84 reaktory, kotle, p ístroje, nástroje mechanické 

- 11 výrobky mlýnské, slad, škroby, lepek pšeni ný

- 85 p ístroje el. záznamu reprodukce zvuku TV obrazu 

- 70 sklo a výrobky sklen né

- 94 nábytek, l žkoviny, svítidla, stavby montované 

- 86 mléko, vejce med, výrobky jedlé živ. p vodu

D íve dominující vývoz sušeného mléka tak postupn  nahrazují strojírenské výrobky, v 

souvislosti s rostoucí oblibou nov  vznikajících " eských" minipivovar  a v omezené mí e

i do n kterých v tších vietnamských pivovar  si nachází cestu eský slad. 
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3.   PROJEKT VÝVOZU VYBRANÝCH ESKÝCH VÝROBK  NA                

…..  VIETNAMSKÝ TRH 

Abych mohl ur it druh zboží a nejlepší strategii pro vývoz, musím provést zhodnocení 

všech dosažených poznatk  o vietnamském trhu a podmínkách uzavírání obchodních 

smluv. Zhodnocením výsledk  p edchozí analýzy budu také hledat možnosti, jak co 

nejvíce snížit ryzika neúsp chu.

3.1        Zhodnocení analýzy vietnamského trhu 

Vietnamští lidé jsou velice ctižádostiví a cílev domí. Jsou velice pracovití a v dí, co cht jí.

Vietnam má sice komunistickou vládu, ale z 82. milion  obyvatel jsou tam jen cca 2 

miliony komunist . Není tam klasický komunistický režim. Zem  se otev ela sv tu a platí 

pravidla tržní ekomomiky. Vznikají soukromé banky, soukromá vnitrostátní letecká 

doprava, soukromé podniky, soukromé hotely, penziony. Vietnamská republika je lenem 

ekonomického sdružení ASEAN. Vietnamci jsou hrdi na své tradice. Nikdy s nikým 

nekolaborovali a nebáli se položit životy za svobodu své vlasti.

3.1.1 Distribu ní a prodejní kanály, faktory ovliv ující prodej 

Distribu ní a prodejní kanály se liší v závislosti na druhu prodávané komodity i služby. 

Obecn  však ve Vietnamu není rozší en systém velkoobchod , což znamená, že dovozce 

zajiš uje distribuci zboží podle jeho povahy maloobchod m (drobné, potraviná ské,

spot ební zboží) nebo p ímo kone ným zákazník m (strojírenské za ízení, výrobní 

materiály, veškeré v tší celky). V tšina zahrani ních firem zabývajících se prodejem 

spot ebního zboží si vytvá í vlastní distribu ní sít . P es zna nou liberalizaci zahrani ního

obchodu existují stále obory, ve kterých hrají významnou úlohu specializované státní 

“podniky zahrani ního obchodu”, které mohou šance na úsp ch dovozu ur itým zp sobem 

ovlivnit. Krom  komodit obranného pr myslu se jedná v ur ité mí e i o komodity 

strojírenské, nebo nap íklad zdravotnické.
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V dovozu, i alespo  p i rozhodování o výb ru obchodních partner , zatím hrají 

významnou roli i státní oborové korporace.  

Krom  p íznivého pom ru kvality a ceny nabízených produkt  pat í ve Vietnamu k 

nejd ležit jším rozhodovacím kritériím kvalita nabízených platebních podmínek, které 

mnohdy hrají v tší roli než samotná cena. S touto skute ností je proto t eba po ítat od 

samého za átku obchodních jednání. P i nabídce cen je mutno po ítat s nezbytnými 

provizemi, které se podle objemu a charakteru kontraktu pohybují kolem 10 - 20 %. V 

oblasti dlouhodob jších forem spolupráce vietnamská strana jednozna n  preferuje velké a 

známé firmy s ur itou tradicí, které jsou podle jejího názoru alespo  základní zárukou 

solidnosti a finan ní stability. Je t eba po ítat s tím, že v p ípad  malých a relativn

neznámých firem bude jednání složit jší a p esv d ování o jejich technických i finan ních

schopnostech mnohem náro n jší.

3.1.2         Obchodní zastoupení ve Vietnamu

Efektivn  obchodovat ani jinak spolupracovat s Vietnamem není možné "na dálku". Každá 

firma, která má na tomto trhu vážné a dlouhodobé ambice, by proto m la uvažovat o ur ité

form  zastoupení. Možností je n kolik :

a) Otev ení vlastního reprezenta ního zastoupení : Tato forma dává p edpoklady pro 

skute n  profesionální a výhradní zastupování zájm , ale je zárove  nejdražší. Proto ji 

doporu uji využít až po analýze proveditelnosti a efektivnosti zám r  firmy ve Vietnamu  

b) Využití místních zástupc eských firem: Osv d uje se zejména p i vyhledávání 

vhodného vietnamského partnera, p ípadn  v prvních fázích jednání. Jelikož ve Vietnamu 

p íliš nefunguje koresponden ní navazování spolupráce ( asto ani v prvních fázích), je 

využívání místních zástupc eských firem jednou z možných cest, jak tento problém 

p ekonat.

c) Využití " eských Vietnamc ": V R v sou asné dob  žije n kolik desítek tisíc 

vietnamských ob an , z nichž ada má velmi dobré znalosti vietnamského trhu a kontakty 

na d ležitých místech. Efektivní spolupráci s t mito partnery považuji za jednu z 
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nejperspektivn jších a nejefektivn jších cest p i rozvoji obchodn -ekonomické spolupráce. 

Samoz ejm  i v tomto p ípad  je t eba v novat výb ru vietnamského partnera maximální 

pozornost, ov it si reference, jeho zkušenosti atd. a vyvarovat se tak nep íjemnému 

p ekvapení, i ztrátám asu a pen z.

d) Využití etablovaných místních zástupc  : Vzhledem k náro nosti vietnamského trhu 

v každém p ípad  doporu uji udržovat od p ípravné až do kone né fáze každého 

obchodního zám ru i p ípadu úzký kontakt s obchodn -ekonomickým úsekem 

Velvyslanectví R v Hanoji. 

3.1.3  Ochraná ská politika domácích výrobk

Vietnamská republika uplat uje pom rn  silnou ochraná skou politiku, která je 

od vod ována zatím slabým stupn m ekonomického rozvoje zem  a pot ebou ochrany 

domácích výrobc . M žu konstatovat, že netarifních bariér (licen ní položky) ve srovnání 

s minulostí ubývá ve prosp ch dovozních celních tarif . Ty však jsou v n kterých

p ípadech tém  prohibitivní a jsou p edm tem kritiky Vietnamu b hem jeho p ístupových

jednání s WTO. K hlavním netarifním opat ením pat í kvóty, obchodní povolení a 

technické podmínky. 

- Exportní a importní kvóty 

V oblasti exportu se systémem kvót reguluje vývoz textilu a od v  do USA, Kanady a 

Norska. V oblasti importu se kvótami reguluje p edevším dovoz konstruk ní oceli, 

cementu, cukru, stavebního skla, automobil , papíru a keramických dlaždic.  

Exportní a importní povolení : V oblasti importu byla u naprosté v tšiny komodit již v 

roce 1996 zrušena, p i exportu se týkají nap . p edm t  kulturní hodnoty, vzácných zví at a 

rostlin apod. 

- Technická regulace

Od roku 1990 je v platnosti zákon o standardech zboží, podle n hož bylo dosud vydáno 

p es 5,000 r zných standard . V praxi se tato oblast týká p edevším dovoz  živých zví at,
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která musí být náležit  vyšet ena a zabezpe ena, lék , které musí být testovány a 

certifikovány (každé 3 roky znovu) a spot ebního zboží, které musí obsahovat popis a 

návod k použití ve vietnamštin . V poslední dob  za íná Vietnam p echázet na 

mezinárodní standardy ISO, takže existence tohoto certifikátu zna n  usnadní schvalovací 

procedury.

3.1.4         Vnitroekonomický vývoj 

Vnitroekonomický vývoj bude stejn  jako loni posilovat pozice soukromého sektoru 

vietnamské ekonomiky. Je p ipraven zákon o hospodá ské sout ži, který by m l odstranit 

v tšinu výhod státního sektoru a zárove  omezit po et existujících monopolních výrobc

na tzv. p irozené monopoly (nap . energetika a železni ní doprava). Lobby státních 

podnik  je z ejm  siln jší, než se p edpokládalo, ale p esto se o ekává, že se tento zákon 

poda í do kone né podoby zformulovat alespo  v letošním roce. 

Letos by m lo dojít ve Vietnamu k další díl í novelizaci investi ního zákona, v pokro ilém 

stádiu je p íprava další rozsáhlé da ové novely, zejména daní z p íjmu právnických osob a 

DPH.

Lo ská prognóza nár stu domácích investic i spot eby se pln  potvrdila a je p edpoklad, že 

tento pozitivní trend bude pokra ovat i letos. V souvislosti s p ipravovanou privatizací 

státních podnik  se n kte í sou asní manaže i snaží o jejich modernizaci, a proto je možné 

o ekávat ur ité zvýšení investi ní aktivity nejen v privátní sfé e, ale rovn ž v t žkém 

pr myslu a energetice. 

Velkou neznámou z stává vývoj venkova v souvislosti s epidemií pta í ch ipky. Produkce 

dr beže sice tvo í jen malou ást zem d lské produkce, takže z ekonomického hlediska 

není výpadek produkce dr beže p íliš významný, vážné však mohou být sociální následky 

zejména pro nejchudší vrstvy vietnamského obyvatelstva. 

 Z hlediska posilování ekonomické integrace Vietnamu do mezinárodního spole enství se 

v lo ském roce projevil pokles celních sazeb pro dovozy z lenských zemí ASEAN v 

souvislosti se závazky Vietnamu, vyplývajícími z jeho lenství v zón  volného obchodu 

AFTA. V tší otev enost ekonomiky v i regionálním konkurent m znamená sice ur ité

ohrožení n kterých mén  efektivních sektor  ekonomiky, což je ale naopak jediný 
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prost edek, jak donutit d ímající státní sektor k výrazn jší restrukturalizaci. Sílící vliv zemí 

ASEAN pochopiteln  není p íznivá zpráva pro eské exportéry. Etablované 

západoevropské firmy se snaží udržet si tržní pozice investováním a výrobou svých 

produkt  p ímo ve Vietnamu. 

3.1.5         Nové možnosti pro eský vývoz nebo jinou ekonomickou spolupráci 

V souvislosti se sílícím tlakem levných dovoz  ze zemí ASEAN budo muset vietnamské 

podniky výrazn ji obm nit svá zastaralá výrobní za ízení, produkující konkurence 

neschopné, drahé výrobky. Problematické oblasti jsou dob e známé, jedná se nap íklad o 

výrobu cementu, cukru, nebo oceli. Vietnam se však brání p ímému dovozu investi ních

celk  a naopak podporuje jejich výrobu. Šanci tak mají speciální t žké stroje, nap . pro 

výrobu velkých pr myslových kotl  apod. Ideální je nabídnout kombinaci jednotlivých 

speciálních stroj  a zárove  nabídnou nap íklad závod na výrobu za ízení pro cukrovary, 

cementárny apod. To vše samoz ejm  p edpokládá i odpovídající financování. ínská

exportní banka nap íklad nabízí na export investi ních celk  vládní úv r s 15letou lh tou

splatnosti, s 5-letým odkladem splátek s 3% úrokem. 

Nov  vznikajícím velmi perspektivním oborem je ekologické strojírenství. Ve Vietnamu 

dosud nejsou žádné isti ky m stských odpadních vod. Nedá p edpokládat, že by v brzké 

dob  jednotlivá m sta m la finan ní prost edky na jejich dovoz. Tyto finan ní prost edky

musí dle zákona nacházet nov  vznikající (zejména soukromé) pr myslové podniky. V této 

oblasti je dosud malá konkurence, proto první firmy, kterým se poda í etablovat, mohou 

po ítat s výrazným multiplika ním efektem. 

Jedním ze sm r  vývozu eských výrobk , který se nabízí, je obnova d íve dodávaného 

eského za ízení, které ješt  v mnohých vietnamských továrnách dosluhuje. Jedná se tedy 

p edevším o stroje a za ízení (dopravní, obráb cí, textilní, obuvnické, polygrafické,

léka ské). Dodávky eských stroj  v této souvislosti vhodn  podporují projekty rozvojové 

pomoci, s jejichž pomocí se do Vietnamu dostávají “referen ní vzorky” moderních 

eských výrobk  (nap . obnova léka ského vybavení v nemocnici v Haiphongu, vybavení 

u ovského st ediska v tomtéž m st eskými obuvnickými stroji).
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Dalšími obory, které lze doporu it, jsou exportn  orientovaná pr myslová a zem d lská

odv tví, zejména potraviná ská za ízení – chladírny a mrazírny, balicí a konzervárenské 

stroje, stroje na zpracování tropického ovoce (kompoty, džusy). 

Výroba obuvi a textilních výrobk  spot ebuje každoro n  velké množství dovážených 

materiál  jako nap . koženky, speciální textilie a dopl ky (zipy atd.). Pro výrobu 

plastických hmot a lék  jsou dosud dováženy n které základní chemické suroviny. 

Podle plán  rozvoje vietnamského hospodá ství (jehož sou asným heslem je „modernizace 

a industrializace“), jsou ur it  šance v energetice (výstavba a rekonstrukce elektráren a 

rozvodných sítí), petrochemickém strojírenství, stavebnictví, rozvoji dopravy a 

infrastruktury. V t chto oborech nebyly v minulosti realizovány v tší dodávky (krom

n kolika malých vodních elektráren). Zde jsou pevn  etablované silné firmy regionální 

(asijské) konkurence, takže se v t chto oborech (i vzhledem k vysokým dopravním 

náklad m) budou eské firmy muset spokojit jen s malou marží.  

Vietnam výrazn  podporuje budování „high - tech“ obor , ve kterých tuny oceli nejsou 

rozhodující. V t chto nových oborech, kde nelze spoléhat na d ív jší tradici, se n které

eské firmy uplat ují. Konkrétn  je možno jmenovat informa ní technologie a 

telekomunikace (budování digitálních informa ních sítí, dodávky optických kabel  a 

p íslušenství, poskytování p ipojení k síti Internet).

Slibn  se rozvíjí trh služeb, nov  zejména finan nictví a pojiš ovnictví. Vzhledem k 

dosavadní ned v e Vietnamc  v bonitu místních bankovních ústav , neukládala 

donedávna v tšina obyvatelstva své úspory do bank. Nutno p iznat, že vietnamská vláda a 

zejména centrální banka v poslední dob  za aly dob e plnit své ekonomické úlohy a 

zárove  se pou ily z finan ní krize v Jihovýchodní Asie (která se Vietnamu tolik 

nedotkla). D sledkem je ur itá konsolidace komer ních bank, kdy se stát snaží o likvidaci 

špatných úv r , pokud možno bez velkého zem t esení a r st d v ry obyvatelstva v 

bankovní ú ty a vzr st úspor. Boom za íná zejména v naprosto novém produktu, kterým 

(zde) je životní pojišt ní.

Ur ité možnosti v pr niku na vietnamský trh jsou v dodávkách potraviná ských specialit, 

které se ve Vietnamu zatím b žn  nevyráb jí (nebo chybí domácí produkty odpovídající 

kvality), jako okolády (v prodeji jsou b žn  polské i ruské výrobky), pochutiny,

cukrovinky, sýry, stolní a známková vína, likéry.  
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Nová vrstva movitých Vietnamc  za íná ve stále v tší mí e využívat nov  vznikající 

soukromá zdravotnická za ízení, která svá p ístrojová vybavení, zdravotnické p edm ty a 

materiály z valné v tšiny dovážejí. Do Vietnamu jsou nap íklad z R dováženy o ní

implantáty, materiály pro stomatologické laborato e a podobn . Vysloveným hitem se v r. 

2003-2004 staly " eské minipivovary". V  roce 2003 vznikly jen v Hanoji 3 restaurace, kde 

se epuje místn  va ené pivo z p evážn eských technologií a s použitím eských surovin. 

3.1.6 Celní systém 

P es ur itá kosmetická vylepšení, ke kterým pr b žn  dochází, je vietnamský celní systém 

nadále velmi komplikovaný, heterogenní a ne zcela odpovídající mezinárodním 

zvyklostem. Hlavním problémem je existence p íliš mnoha sazeb, která s sebou p ináší

adu nejasností a asto i nejednozna nost výkladu. V praxi se pak lze pom rn asto setkat 

s tím, že výše cla je u n kterých druh  zboží do ur ité míry negociovatelná a jeho skute ná

výše pak závisí na zkušenosti a "šikovnosti" dovozce. Nezkušeným a za ínajícím 

obchodník m tento stav mnohdy zna n  komplikuje život. K dalším problém m pak pat í

pom rn asté zm ny v sazbách u ady komodit a rovn ž korupce rozší ená mezi mnoha 

celními ú edníky. Dalším problémem je metodika výpo tu cla. A koliv teoreticky je za 

základ výpo tu cla používána hodnota zboží, uvedená v kontraktu a na faktu e, u ady

“citlivých” položek (nap íklad p i dovozu piva a skla) se používají administrativn

stanovené minimální ceny, jejichž výše je (zejména p i dovozu relativn  levných eských

výrobk ) vyšší, než skute n  fakturovaná cena. Jakmile však bude možno doložit dovoz 

eského piva certifikátem o p vodu v EU, m la by již být celní sazba vypo ítávána na 

základ  jeho skute né hodnoty. 

S platností od 1. ledna 1999 zm nil Vietnam systém dovozních tarif  zavedením dvou 

tarifních hladin : 

1. Preferen ní tarify (jejich výše v podstat  odpovídá d ív jším "b žným" sazbám) - jsou 

aplikovány na zboží pocházející ze zemí nebo ekonomických uskupení, s nimiž má 

Vietnam dohodu oboustrann  zajiš ující obchodní doložku nejvyšších výhod, neboli "Most 

Favoured Nation Status" (MFNS). Vietnam podepsal dohody o MFNS s 66 státy a bloky 

stát  v etn  EU. 
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2. B žné tarify - jsou aplikovány na zboží pocházející ze zemí, s nimiž Vietnam nemá 

dohodu zajiš ující MFNS. B žné tarify jsou o 50% vyšší než preferen ní tarify. 

Ministerstva financí a obchodu mají v individuálních p ípadech možnost ur itých úprav 

sazeb nahoru i dol  s tím, že maximální sazba nesmí p evýšit preferen ní sazbu o více než 

70% (do této skupiny zemí pat í nap . Japonsko, kterému však z d vodu jejich obchodního 

významu pro Vietnam byly p iznány preferen ní tarify). 

Od ervence 2003 p ibyla další kategorie: 

3. Speciální preferen ní tarify - jsou aplikovány na zboží pocházející ze zemí ASEAN, 

jejich maximální výše je do 20%, od r. 2006 by tyto tarifní sazby m ly dosahovat 

maximáln  5%. 

3.1.7  Režim zadávání ve ejných zakázek 

Podle zákona musí všechny státní subjekty vyhlašovat ve ejná výb rová ízení pro nákupy 

p esahující ekvivalent 500 mil. VND (cca 35 tis. USD). 

Vzhledem k velké angažovanosti mezinárodních finan ních institucí ve Vietnamu (zvlášt

Sv tové banky a Asijské rozvojové banky), je ada projekt  p edevším v oblasti 

infrastruktury financována prost ednictvím jejich úv r . Na tyto projekty jsou rovn ž

vyhlašována ve ejná výb rová ízení, která se ídí pravidly p íslušné mezinárodní instituce. 

Obecným problémem výb rových ízení (nejen) ve Vietnamu je skute nost, že naprostá 

v tšina projekt  je již od po átku p ipravována ve spolupráci s konkrétními 

"potencionálními" dodavateli nebo je strukturována a zam ena v souladu s jejich zájmy a 

požadavky. Firmy, které mají ve Vietnamu své zastoupení, nebo mají ošet eny své zájmy 

jiným ú inným zp sobem (nap . dohodou o spolupráci s p íslušnou vietnamskou firmou), 

jsou pak prakticky jedinými možnými kandidáty na úsp ch.

3.1.8  Zp soby ešení obchodních spor

Pro zajišt ní svých práv a možnosti dovolání se svých práv p i obchodních sporech je 

nutností se obeznámit s možnostmi ešení t chto spor .

Zákon o ekonomické arbitráži, který položil právní základ ešení obchodních spor , byl ve 
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Vietnamu p ijat teprve v roce 1990. Další krok p išel v roce 1994, kdy bylo zahájeno 

fungování ekonomických soud , které do zna né míry p evzaly úkoly ekonomické 

arbitráže a zabývají se problematikou bankrot , podvod  a zpronev r. ešení spor  z 

obchodních kontrakt  je však ve v tšin  p ípad ešeno nadále prost ednictvím 

ekonomické arbitráže. 

Významným mezníkem p i ešení obchodních spor  byl rok 1995, kdy Vietnam podepsal 

Newyorskou konvenci z r. 1958, která zajiš uje právní vymahatelnost rozhodnutí 

zahrani ních arbitr  (rozhodnutí zahrani ních arbitr  nebyla ve Vietnamu do roku 1995 

právn  vymahatelná). 

Podle vietnamského zákona se rozpory mezi stranami ve spole ném podniku nebo 

kontraktu obchodní spolupráce mohou ešit bu  prost ednictvím vietnamského 

ekonomického soudu, vietnamské nebo zahrani ní arbitráže nebo tribunálu, který ob

strany ustaví. Naproti tomu spory mezi podniky se zahrani ní ú astí nebo mezi podnikem 

se zahrani ní ú astí a vietnamským subjektem se eší pouze prost ednictvím vietnamské 

arbitráže nebo ekonomického soudu. V praxi se však asto využívá autority Ministerstva 

plánování a investic nebo místního Lidového výboru, jejichž doporu ení mají zvlášt  pro 

vietnamského partnera významný vliv a adu spor  tak pomohou zažehnat. 

V praxi je však v kontraktech (zejména se státními podniky) tvrd  prosazováno ešení

spor  u vietnamské arbitráže a je snad zbyte né dodávat, že v p ípadných sporech jsou 

vietnamské státní podniky bezostyšn  prot žovány.

3.1.9   Výsledek analýzy vietnamskáho trhu 

Mezi zahrani n -obchodní destinace s dynamickou prognózou do budoucna za adili

evropší a  zámo ští ekonomové Vietnam s 82 mil. obyvatel. Poté, co se R stala lenem 

sdružení  ASEM, se Vietnam  stal st edem zájmu eských exportér .

Vietnam se p izp sobuje požadavk m mezinárodního trhu uvoln ním p ístupu na tyto trhy 

v oblasti importu a exportu a umož uje bezbe n  bez rizika zahrani ním investor m

financovat adu zajimavých projekt .

Makroekonomika vietnamu vykazuje r st HDP a pr myslová výroba zaznamenala výrazný 

r st 16%, p edevším vzhledem k silnému r stu soukromého sektoru, jako d sledek
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ú innosti Zákona o podniku, který usnad uje zakládání soukromých firem. 

Nov  vzniklé firmy se pot ebují vybavit p íslušným strojním za ízením, nebo nahradit 

zastaralou technologii novou. 

Také zem d lství se modernizuje a vznikaji družstevní seskupení, které se vybavuje 

zem d lskými stroji. 

Zde vidím p íležitost pro vývoz eských stroj  do t chto firem a družstev, kde jde 

v podstat  o kusové dodávky. Je zde i možnost založit spole ný podnik (JV), kdy 

vietnamský podnikatel vloží do firmy pozemek a budovy, eský pak strojní vybavení. 

Veškerá tato innost byla vládou vietnamu legislativn  ošet ena.

3.2      Projekt vývozu eských výrobk  na vietnamský trh  

Pro projekt vývozu eských výrobk  jsem si stanovil tento postup: 

- Z pr skumu vietnamského trhu a jeho požadavk  vytypovat jednotlivé druhy výrobk .

- Ur it zp sob, jak informovat vietnamské zájemce o nabízeném zboží. 

- Specifikovat možnosti kontaktu s vietnamskými obchodníky a zvážit možnost zastoupení   

…ve Vietnamu 

- Zvážit rizika obchodních transakcí. 

3.2.1         Výb r výrobk  pro export 

eské zboží a ada eských firem jsou ve Vietnamu známy. Mnozí Vietnamci v esku v 

minulosti studovali a vedle odborných znalostí a dovedností si osvojili také eský jazyk. 

To m že eské firmy oproti zahrani ní konkurenci na vietnamském teritoriu up ednostnit.

Na druhé stran : eské podnikatelské subjekty se budou muset p ed vstupem na 

vietnamský trh oprostit od n kterých dožívajících stereotyp . Vietnam ur it  není zaostalá, 

nezajímavá lokalita. Do Hanoje i do jednotlivých provincií p ijíždí s propracovanou 

nabídkou hotových produkt  i zajímavých výrobních a odbytových kooperací ada

zahrani ních firem. Vietnamští zákazníci jsou ve svých oborech dob e obeznámeni s 

technickou a technologickou špi kou ve sv t . Od exportér  logicky požadují nejenom 



UTB ve Zlín , Fakulta managementu a ekonomiky              61 

nezpochybnitelnou konstruk ní i provozní kvalitu, ale i dobrou cenu. 

Podle zdroje marketingové firmy WMC vietnamské firmy projevují zájem o výrobky 

a technologie firem Sezako P erov (drtící stroje) i Lux Jablonné nad Orlicí

(jednoú elové stroje), laminovací stroje firmy Komfi Lanškroun, ale i výrobky 

Rapotínských skláren.

Pozornost vzbudily i jednorázové ochranné zdravotnické a hygienické roušky brn nské

firmy PJ-MEDIC, a nabídka zdravotnických protéz pražské firmy Protos. Na veletrhu 

zazn l i požadavek na p edání nabídky dodávky cvi ných letadel L-159 z a.s. Aero

Vodochody. N které vietnamské firmy projevily zájem také o kooperaci, i založení 

spole ného podniku. 

Bohaté zkušenosti s investováním a stavbou pr myslových objektu má firma KVK

Bohemia. Tato firma by v letošním roce m la ve Vietnamu zahájit provoz na výrobu 

kaolínu. V úvodním stádiu zpracování má rozsáhlé investi ní zám ry firma LAMELA

Sušice. Své aktivity v oblasti dodávek kolejových vozidel a energetiky se ve Vietnamu 

snaží prosadit firma Inekon Group, v oblasti energetiky je aktivní zejména Škoda Praha.

V oblasti obráb cích stroj  se ve Vietnamu hodlá výrazn ji angažovat nap . firma TOS

Varnsdorf. Firma PAMA, ( ást bývalé TESLY Rožnov p. Radhošt m) úsp šn  realizuje 

ve Vietnamu perspektivní dodávky kabelových sítí a jedná o projektech v oblasti 

investi ních celk . V oblasti ekologického strojírenství ( isti ky odpadních vod) se v 

teritoriu angažují firmy Antares a Tradeinvest.

Zájem je i o jednoú elové stroje na výrobu obuvi a obráb cí stroje. Obuvnické stroje na 

místním trhu nabízejí firmy PREFIX a PRONEXT (ob  ze Zlína), textilní stroje dovážejí 

v rámci svých zahrani ních koncern  bývalé eské továrny ELITEX, dnes SAURER

CZECH a RIETER TEXTILE SYSTEMS. Zhut ovací stavební techniku za íná do 

Vietnamu vyvážet STAVOSTROJ. Firma SVIT MACHINERY, kterou jsem osobn

navštívil, vyváží s úsp chem jednorázové obuvnické stroje ur ené pro výrobu bot.

- Návrh stroj  a za ízení pro export do Vietnamu 

Z požadavku trhu uve ejn ného na stránkách vietnamského ministerstva pro obchod, jsem 

vybral stroje a za ízení, po kterých je nejv tší poptávka a pomocí kterých mají, eští

výrobci, velkou p íležitost prosadit se na tamním trhu. 
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Sklá ství (sklá ské produkty, stroje na výrobu plochého, taveného a k íš álového

skla)

Pr myslové izolace (izola ní skelná vata, výrobní technologie)

Potraviná ství (technologie, pivo, víno, destiláty, smažené bramborové lupínky, 

sušenky a oplatky)

istící stroje, chemikálie, biohnojiva  

Stroje a ná adí na obráb ní kovu a d eva

Lodní motory, elektrické motory pro cementárny  

Nákladní automobily, autoje áby, náhradní díly

Zem d lské traktory (s úpravou pro práci na rýžových polích)

Zavlažovací systémy, erpadla a isti ky odpadních vod

Komponenty pro textilní a obuvnický pr mysl, obuv pro motocyklisty  

D lní odv trání, generátory a záložní zdroje energie

3.2.2          Propagace a seznámení vietnamských firem s výrobkem 

D ležitou sou ástí pr niku na vietnamský obchodní trh je ú ast na veletrzích, které se 

každoro n  ve Vietnamu konají. Zájemci se nespokojí pouze s prospekty. Cht jí si 

nabízený výrobek osahat nebo vyzkoušet. Ve Vietnamu totiž platí: kdo není na veletrzích, 

ten nemá o Vietnam opravdový zájem. 

Výhodu bude mít ten, kdo si najde solidního partnera a využije jeho dlouholetých 

odborných a obchodních znalostí a kontakt . Nem lo by se zapomínat na to, že ve 

Vietnamu je mnoho esky mluvících lidí. 

Hlavní veletržní akcí ve Vietnamu bývá každoro n   mezinárodní obchodní veletrh 

Vietnam EXPO v Hanoji. U astnit se lze prost ednictvím marketingových firem, nap .

Marcela Wintera, majitele marketingové firmy WMC, lena Rady expert eské

manažerské asociace, lena eské marketingové spole nosti, lena Exportního klubu 

Czech Trade, p edsedy esko-vietnamské spole nosti, oficiálního zástupce "Vietnam 

EXPO “. V letošním roce 2005 po ádá Vietnamská republika v Praze Vietnamský veletrh, 

kde vietnamští výrobci a obchodníci vystaví své zboží a nabídnou spolupráci eským 

firmám a obchodník m. 
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3.2.3          Obchodní zastoupení 

Zastoupení eské firmy na vietnamském trhu je možné sprost edkovan  p es marketingové 

firmy, což je nejmén  komplikované a bez v tšího rizika nebo pomocí vietnamského 

zástupce p ímo ve Vietnamu. Druhá možnost vyžaduje vybrat spolehlivého partnera. Ve 

Vietnamu žije tisíce vietnamc , kte í studovali v eské republice a dorozumí se esky,

takže znají eskou mentalitu, výrobky a mají všechny p edpoklady pro tuto innost. Oproti 

marketingovým firmám lépe poznají prost edí a zvyky domácího trhu, což jim umož uje

úsp šn ji proniknout mezi menší firmy a podnikatele s nabídkou stroj  a za ízení.

Obchodní sch zka 

Sou ástí každé obchodní transakce je obchodní sch zka a vyjednávání. Pr b h je dán 

mentalitou a zvyklostmi dané zem  a lokality. Na základ  osobních poznatk eského a 

vietnamského zp sobu života, chování a jednání vím, že Vietnamští obchodníci si potrpí 

na ur ité zp soby chování a jednání a neomalenost chování eského obchodníka (z 

neznalosti zvyk  a tradic ) m že zma it celou obchodní transakci.

P ed obchodní sch zkou s podnikatelem z Vietnamu se obr te trp livostí. Jednání jsou 

zdlouhavá, nevyhnete se úvodní konverzaci u aje, kávy nebo ovoce. (Je to projev úcty a 

uv dom ní si vážnosti jednání). Ten, kdo by cht l rychle projednat základní body 

spolupráce a podepsat kontrakt, tady nejspíš neusp je. Nezbývá tedy než trp liv  po kat,

až partner p ejde k obchodním záležitostem. "Vietnamští podnikatelé jsou mistry ve

zpomalujících taktikách a doufají, že prodloužené jednání a setrvání na pozicích povede k 

ústupk m druhé strany."  

Ve Vietnamu neuslyšíte slovo "nerozumím". Nepochopení a chyba se tady prost

nep iznává. To m že vést až tak daleko, že partner podepíše i n co, emu nerozumí. 

Proto jsou nenápadné kontrolní otázky na míst  a mohou nep íjemným situacím a 

problém m v budoucnu zabránit. Také nejistý souhlas "asi ano, pravd podobn  nebo 

možná" je t eba chápat spíš jako odmítavé stanovisko.                     .                   

 Konverzace 

Podce ovat vietnamské obchodníky se eské stran  rozhodn  nevyplatí. Vietnamci jsou 
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vynikající podnikatelé s velkou praxí. Jednají klidn , nikdy nezvyšují hlas a stále se 

usmívají. Také eši by se proto m li držet základních pravidel: nezvyšovat hlas a 

nespoléhat na to, že vietnamský partner nerozumí esky.

Doporu uji používat kvalitního esky mluvícího tlumo níka, kterých je ve Vietnamu 

hodn . Náklady na jejich celodenní honorá  ve výši padesát amerických dolar  se ur it

vyplatí. M žu otev en íci že vietnamští obchodníci si na emoce p íliš nepotrpí. Otev ené

projevy emocí a dotyky jsou nep ípustné.

Pozdrav

P i setkání je vhodné podat ob  ruce jako výraz respektu k druhé osob , pozdrav je 

doprovázen lehkou úklonou hlavy. Naopak ženy si v tšinou ruce nepodávají. Obvyklým 

oslovením p i setkání, kterým svého obchodního partnera jist  pot šíte, je "xin chao" 

(dobrý den) v kombinaci se jménem, p ípadn  titulem. 

Dokumenty a vizitky 

Všechny pot ebné dokumenty a informace o firm  a obchodním zám ru je t eba partnerovi 

zaslat ješt  p ed samotným jednáním. Podnikatelé by si s sebou na obchodní sch zku m li

vzít dostate né množství vizitek, nejlépe v angli tin , které se p edávají hned p i setkání. 

Od vyšších funkcioná  je slušné p evzít jejich vizitiku ob ma rukama. P e tení celého 

jména partnera a jeho funkce je výrazem úcty. Po celou dobu jednání by pak vizitky m ly

ležet na stole, není vhodné je po p evzetí zasunout do kapsy.

Jak jednat s vietnamskými obchodníky

P ed jednáním zašlete partnerovi pot ebné dokumenty a informace o firm .

Partnera oslovujte celým jménem, p ípadn  použijte i titul.

P i setkání podávejte ob  ruce jako výraz úcty.

Vizitky v angli tin , p ípadn  vietnamštin , se p edávají také ob ma rukama.  

Vhodným od vem je tmavý oblek s kravatou, pro ženy decentní kostým.  

Jednacím jazykem je obvykle angli tina, výhodou je tlumo ník do vietnamštiny.  

Nepochopení a chyba se nep iznávají.

Významnou roli zde hraje koncept "zachování tvá e".
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3.2.4 Problémy a rizika místního trhu

K nejvýznamn jším problém m a rizik m místního trhu pat í : 

- jeho zna ná nestandardnost ve srovnání s trhy rozvinut jších zemí, zp sobená p edevším 

poz statky centrálního plánování a soukromého podnikání  

- nedostate n  rozvinutý a chaotický právní systém, který zaostává za prudkým rozvojem 

ekonomiky a zapojování Vietnamu do mezinárodního obchodu 

- možnost ne ekaných direktivních zásah  státu do ekonomiky a náhlé zm ny platných 

pravidel

- velmi silná a rozší ená je byrokracie, jejíž p ekonání je náro né p edevším asov  a asto

i finan n  (rozší ená korupce) 

- pom rn  silná ochraná ská politika domácího trhu (v poslední dob  spíše tarifní 

p ekážky).

Analýzou kvality podnikatelského prost edí se každoro n  zabývá tzv. Vietnam Business 

Forum. V prosinci 2004 zazn ly zejména následující hodnocení: 

Dle M&D (Manufecturers & Distributors) Group jsou hlavními problémy podnikatelského 

prost edí ve Vietnamu slabé prosazování zákon , korupce, prot žování státních podnik ,

špatný p ístup soukromého sektoru k p d  a bankovním úv r m, vysoké dan .

Pracovní skupina bankovního sektoru ocenila ur itý pokrok ve zvýšení limitu deposit v 

místní m n , zlepšení mechanism  konverze zahrani ních m n a trhu s deriváty. 

Problémem z stává zejména diskriminace evropských bank ve srovnání s americkými, 

vyplývající z bilaterální obchodní dohody Vietnamu s USA (BTA) a nevýrazná role ( i

spíše neochota) Vietnamské národní banky p i zajiš ování úv rových operací. 

Nedostatek transparentnosti v hospodá ské sfé e byl ost e kritizován zejména v souvislosti 

se státními zakázkami, kde zadávání a vyhodnocování tendr  bylo ozna eno za 

katastrofální. 

Vysoké zdan ní p íjm  fyzických osob (konkrétn  vietnamských ob an  s vysokými 

p íjmy) zp sobuje podnikatel m vysoké provozní náklady a potažmo ztrátu 

konkurenceschopnosti a atraktivity Vietnamu pro zahrani ní podnikatele. Zdá se, že toto si 

vláda již áste n  uv domila, nebo  zrušila tzv. dodate nou da  30%. Podnikatelská 

komunita vítá áste né zlepšení, i po zm nách však stále nepovažuje situaci v této oblasti 
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za pln  konkurenceschopnou ve vztahu k sousedním zemím regionu.  

V oblasti pracovn  právní byla kritizována zejména tzv. Vyhláška . 105, která omezuje 

po et zam stnaných cizinc  ve vietnamských podnicích (v . podnik  vlastn ných

zahrani ními investory) na max. 3% z celkového po tu, nebo max. 50 osob.  

Z pr zkumu podnikatelské d v ry (tzv. "Business Sentiment") provedeného v lo ském 

roce vyplynulo, že 77% z dotázaných 143 zahrani ních investor  hodlá své aktivity ve 

Vietnamu v budoucích 3 letech rozší it, zbylých 23% uvedlo, že jejich expanzi v teritoriu 

brání p edevším byrokracie, korupce, vysoké provozní náklady a špatné prosazování práva. 

Dle tohoto pr zkumu polovina respondent  zaznamenala zlepšení v podmínkách zakládání 

firem, jen t etina však konstatuje ur itý pokrok v dostupnosti úv r , zlepšení 

administrativy, proclívání zboží a vyšší transparentnost.  

- Obvyklé platební podmínky, platební morálka 

Nejobvyklejší platební podmínkou p i exportu do Vietnamu je dokumentární 

neodvolatelný akreditiv. V p ípad  menších obchod  u neznámých klient  (zvlášt  malých 

soukromých firem) je využíván i systém platby p edem. 

P i nákupu zboží investi ního charakteru nebo jakýchkoli v tších dodávek je 

vietnamskými zákazníky požadováno zajišt ní výhodného úv ru v etn  r zn  dlouhých 

odklad  splátek.

V poslední dob  se u ur itých druh  zboží (parfumerie, drobné spot ební zboží...) rozši uje

systém platby až po jeho prodání. 

Platební morálku vietnamských klient  je možno obecn  ozna it za dobrou. Ur ité

opatrnosti je t eba p i obchodování s neznámými drobnými soukromými firmami, které se 

snadno mohou dostat do platebních potíží.  
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ZÁV R

Ve své diplomové práci jsem ukázal nové možnosti eských firem a obchodník

proniknout na vietnamský trh. V tšina okolních zemí je v EU a trhy jsou p epln ny a jen 

s velkým úsilím lze na n  proniknout. Narozdíl od t chto zemí jsou n které trhy 

jihovýchodní Asie ješt  volné. 

Vietnamská republika nabízí trh s 82 mil. obyvateli, trh kde vznikají a rychle se rozvíjí 

soukromé firmy. Pot eby strojního vybavení t chto výroben jsou p íležitosti pro export 

eských výrobk .

Vláda VSR podporuje dovoz výrobních stroj  (nízké až nulové clo) pro obuvnický, 

textilní, strojírenský pr mysl a dovoz zem d lských stroj . Vietnam nemá zájem o dovoz 

spot ebního zboží, ale chce toto zboží vyráb t a exportovat.

Do Vietnamu je možné výhodn  investovat a to formou spole ných podnik . Levná 

pracovní síla, nízké ceny nemovitostí, energií a podpora státu vytvá í p íznivé podmínky, 

které se vyskytují jen v málokteré zemi. 

eští obchodníci a firmy asto vy kávají na zákazníky a p itom si neuv domují, že cht jí-li

se prosadit na zahrani ních trzích a hlavn  asijských, musí p ímo za zákazníkem a na míst

p edvád t a prosazovat své výrobky, nejlépe na veletrzích, které jsou ve Vietnamu velmi 

oblíbené.

M žu potvrdit, že ve Vietnamu hodn  záleží na osobních kontaktech, na etiket  jednání a 

uzavírání smluv.  

Pro jednání, nebo zastoupení eské firmy ve Vietnamu je nejlépe vybrat esky mluvícího 

vietnamského zástupce, který studoval v eské republice, zná eskou mentalitu a tradici.  

Platební morálka vietnamských podnikatel  je dobrá. Problém m že nastat p i prodeji 

zboží p es t etí osobu. Tam je t eba vyžadovat platbu p edem. 

Záv rem bych cht l doporu it eským výrobc m obeznámit se s vietnamským trhem, jeho 

pot ebami a jsem si jist, že výrobci stroj  pro pr myslovou výrobu textilní, od vní,

obuvnickou a výrobci obráb cích stroj  si své místo na vietnamském a možná i 

jihoasijském trhu najdou. 
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SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK

AFTA - ASEAN Free Trade Area (Asean  bezcelní zóna) 

ASEAN - Association of South East Asia Nations (Sdružení zemí jihovýchodní Asie) 

ASEM - Asie Europe Meeting (Europaasijské konference)

BTA - Bilateral Trade Agreement (Bilaterální obchodní dohoda) 

JV - Joint venture (Spole ný podnik) 

DPH -da  z p ídané hodnoty 

ISO - International Organization for Standartization (Mezinárodní organizace pro
.normování) 

EHS - Evropské hospodá ské spole enství

EU - Evropské Unie 

EVN - Vietnamská energetika 

MFNS - Most Favoured Nation Status (doložka nejvyšších výhod) 

MO - Ministerstvo obchodu 

SP - spole ný podnik 

SBV - Státní banka Vietnamu 

UNDP - United Nations Development Programme (Program rozvoje spojených národ )

VND - Vietnamská m na (Dong) 

VSR - Vietnamská socialistická republika 

VŽ - Vietnamská železnice 

WTO - Sv tová obchodní organizace 

ZÚ - Zahrani ní ú ad
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SEZNAM P ÍLOH

P I      Prognóza vývoje vietnamského hospodá ství dle Sv tové banky. 

           Vývoj základních makroekonomických ukazatel  b hem posledních 5 let. 

P II     R st výroby základních pr myslových komodit. 

P III   Vývoj objemu produkce základních zem d lských plodin  (údaje v tisících tun) 
           Teritoriální struktura zahrani ního obchodu. 

P IV    Komoditní struktura vietnamského zahrani ního obchodu. 

P V      Po adí nejv tších zahrani ních investor  na konci r. 2003. 

P VI     Po adí nejv tších investor  dle objemu p islíbených nových investic
             v roce 2003



P ÍLOHA P I 

Statistické p ehledy

Tab. . 1:  

Prognóza vývoje vietnamského hospodá ství dle Sv tové banky: 

makroekonomický ukazatel cílený pr m rný 
ro ní r st v letech  
2001 až 2010 v % 

skute ný
pr m rný ro ní 
r st v letech 1990 
až 2000 % 

HDP          7 – 8         7,6 

zem d lství               4         4,2 

pr mysl             10       11,2 

služby               7         7,2 

HDP/obyvatele             5,8         6 

p íjmy z exportu            14       20,5 

výroba exportního zboží           18,5       28,2 

pracovní síla             2,4         2,8 

Tab. . 2: 

Vývoj základních makroekonomických ukazatel  b hem posledních 5 let:  

             Ukazatel    1999 2000 2001 2002 2003 

HDP ve stálých cenách r. 
1994 (v mld. VND) 

256262 273432 292400 313135 335821 

p ír stek HDP (v %)     4,8     6,7     6,8      7,1     7,24 

HDP/obyvatele (v USD) * 371,8 392 408,6 437 484 

míra inflace (v %)     1   -0,6     3,8     4     3,7 

nezam stnanost: m sta
(odhad, v %)      venkov 

74282    6,5% 
cca 28% 

    6,28 
  23,74 

    6,04 
  24,6 

    5,8 
  22 

kurz VND k USD ( 31.12.) 
SBV, st ed

14 042 14 514 15085 15393 15608 

*) HDP v b žných cenách 



P ÍLOHA P II 

Tabulka .3: 

R st výroby základních pr myslových komodit:  

Komodita     1999 2000 2001 2002 2003 

elekt ina (mld. kWh)     23,6 26,6 30,8 35,56 41,11 

ropa (mil. tun)     15,2 16,3 16,7 16,6 17,69 

uhlí (mil. tun)       9,6 10,9 12,9 15,9 18,96 

cement (mil. tun)      10,4 13,3 15,4 19,5 23,28 

rostlinné oleje (tis. tun)     216,5 280,1 281 284,2 826,7 

cukr ( tis. tun)     947,3 1165 1057 1077,8 1363,4 

pivo (mil. litr )     689,8 728 816,7 893 1049,8 

textilie (mil. metr )     322 356 378,7 440,6 475,9 

od vy (mil. kus )     302,4 333,7 351,3 439 691 

kožená obuv (mil. pár )       81,8  107,9  108 131 154 

pr m. hnojiva (tis. tun)    1143,1 1333 1070 1176 1275,8 

ocel (tis. tun)    1400 1700 1905 2429 2682,2 

dieselmotory (kus )    15300 15000 18596 18445 55678 

elektromotory (tis. kus )       38,1  46,5 54,1 67,2 74,15 

motocykly (tis. kus )*     242 398 461 967 957 

automobily (kus )    5600 12500 19097 27599 40883 

televizory (tis. kus )      902,6 1019   1159 1618 2099 

papír (tis. tun)         349  408 427,7 467,9 534,4 

*) Od r. 2002 zapo ítány i smontované motocykly z dovezených díl .



P ÍLOHA P III 

Tabulka . 4: 

Vývoj objemu produkce základních zem d lských plodin  (údaje v tisících tun) : 

            Plodina     1999 2000 2001 2002 2003 

aj       70,3   69,9   82,6   91,1   91,5 

káva      509,8  802,6 847 688,7 771 

kau uk (suchý latex)      248,7  291,9 300,7 331,4 313,9 

pep        31    39,4   44,2   51,1   70,1 

podzemnice olejná     318,1  355,3 352,8 386,7 379,1 

cukrová t tina 17760,3 15044,3 14325,5 16823,5 16524,9 

Tabulka . 5.  

Teritoriální struktura zahrani ního obchodu 

a) Export v r. 2003 (nejvýznamn jší partne i)
Zem  mil. USD 

USA (viz vliv BTA: v r. 2002 na 2., r. 2001 na 3, 

v r. 2000 až na 7. míst  !)

3 939 

Japonsko 2 909 

ína 1747 

Austrálie 1420 

Singapur 1024 

Taiwan 749 

N mecko 854 

Velká Británie 754 

Holandsko 493 



P ÍLOHA P IV

b) Import v r. 2003 (nejvýznamn jší partne i)

                            Zem                                 mil. USD 

ína                                 3 122 

Japonsko                                 2 994 

Taiwan                                 2 915 

Singapur                                 2 878 

Jižní Korea                                2 624            

Thajsko                                 1 282 

Hong Kong                                    992 

Malajsie                                    933 

N mecko                                    609 

Tabulka .6: 

Komoditní struktura vietnamského zahrani ního obchodu 

Komoditní struktura vývozu (hlavní položky) : 

            Komodita       1999 2000 2001 2002 2003 

Ropa (mil. tun)      14,7   15,5   16,7   16,9    17,2 

Uhlí (mil. tun)        3,3     3     4,3     5,9      7 

Rýže (mil. tun)        4,5     3,5     3,7     3,2     3,8 

Káva (tis. tun)      488 694 931 711 700 

Kau uk (tis. tun)      263 280 308 444 438 

aj (tis. tun)        37    44,7   68   75   60 

Arašídy (tis. tun)        56   78,2   79,3   80,1   83.3 

Kešu (tis. tun)        16   26   44 212   83,6 

Pep  (tis. tun)        34,8   36,2   57 108   74,4 

Mo ské prod. (mil. 
USD) 

     979 1475 1777 2024 2217 

Textilní výr. (mld. 
USD) 

        1,7      1,8   1,98    2,71     3,63 

Obuv (mil. USD)     1406 1402   1,56    1,83     2,23 



P ÍLOHA P V

Komoditní struktura dovozu (hlavní položky) : 

        Komodita       1999 2000 2001 2002 2003 

Železo, ocel (mil. tun)        2,2    2,7    3,9    4,9    4,5 

Hnojiva (mil. tun)       3,8    4    3,2    3,65    3,9 

Motocykly (tis. ks)    509 1581 1680 1250 za 302 
mil. USD 

Textil. tkaniny (tis. tun)      163   173 181 325 za 1,3 mil. 
USD

Plasty (tis. tun)      574 635 736 900 978 

Insekticidy (mil. USD)      133 137 109 138 135 

Tab. 7: 

Po adí nejv tších zahrani ních investor  na konci r. 2003 

Po adí Zem  Kapitál (v mil. USD) 

1. Japonsko 3 948 

2. Singapur 2 978 

3. Taiwan 2 599 

4. Korea 2 534 

5. Holandsko 1 929 

6 Hongkong 1 778 

7. Panenské ostrovy 1 075 

8. Francie 1 045 

9. Malajsie 757 

10. USA 696 

11. Thajsko 648 

       12.               Spojené království               596 



P ÍLOHA P VI

Tab. . 8:  

Po adí nejv tších investor  dle objemu p islíbených nových investic v roce 2003 

Po adí Zem  Po et projekt  Kapitál (v mil. USD) 

1. Taiwan 194 390 

2. Korea 187 344 

3. Panenské ostrovy 31 187 

4. LR 61 138 

5 Hong Kong 43 119 

6 Japonsko 53 100 

7 Singapur 31 60 




