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Vyukovy material je vystupem projektu ,Posileni konkurenceschopnosti zaméstnancl
malych a stfednich firem v Moravskoslezském kraji prostfednictvim vzdéldvani v oblasti
mezinarodniho obchodu a exportu®, zkrdcenym nazvem SKOLA ZAHRANICNIHO OBCHODU,
reg. €. CZ.1.07/3.2.07/01.0036. Projekt je realizovdan vramci Operacniho programu
Vzdélavani pro konkurenceschopnost, pficemz realizatory jsou Slezska univerzita v Opavé a

Okresni hospodarska komora v Karviné.

Realizatofi jiz delSi dobu silné vnimaji absenci dalSiho odborného vzdélavani v oblasti
zahrani¢niho obchodu. Nedostatek vhodné nabidky vzdélavacich programu v této oblasti oba
partnefi vysledovali v ramci jednani s celou fadou spolupracujicich subjektl v
Moravskoslezském kraji. Jedna se o firmy a organizace, které cerpaji informace pfimo z trhu,
tzn. od firem zapojenych do zahrani¢niho obchodu, ¢i podnikd, které se do zahrani¢niho
obchodu teprve hodlaji zapojit a hledaji na trhu kvalifikovanou pracovni silu. Pro dikladné
ovéreni této potreby dalsiho odborného vzdélavani provedli projektovi partnefi monitoring
potfeb trhu (poptdvka zaméstnavatell po zaméstnancich s kvalifikaci v zahrani¢nim obchodé
a mezinarodnim marketingu; zmapovani zajmd zaméstnancl firem a zajemc( o praci v
zahrani¢nim obchodé), z néhoz vyplynula jednoznacnd potreba nabidky ucelenych, prakticky
zamérenych, vyukovych kurzd zahrani¢niho obchodu. V soucasnosti jsou na trhu dalSiho
vzdélavani v Moravskoslezském kraji nabizeny kurzy a seminare, které se vétSinou zaméruji
na jedno ¢i vice témat zahrani¢niho obchodu, ale Zadny z nich nepokryva nabidku vzdélavani
v zahrani¢nim obchodé komplexné. Zaméstnanci firem a zajemci o praci v zahrani¢nim
obchodé nemaji moznost absolvovat uceleny vzdélavaci program, po jehoz absolvovani by
byli schopni pracovat jako manazefi zahrani¢niho obchodu znali vSech dulezitych oblasti
dané problematiky. Proto projektovi partneti povazuji za nanejvys dllezité vytvorit prakticky
orientovany vzdélavaci program zahrani¢niho obchodu a mezinarodniho marketingu, ktery
umozni jeho absolventlm ziskat vysoce konkurencni postaveni na trhu prace a vytvofit si tak

podminky pro lepsi pracovni uplatnéni.

Tento projekt je spolufinancovan Evropskym socidlnim fondem a statnim rozpoctem Ceské

republiky.



Modul: Strategické planovani v mezinarodnim marketingu

Strategické marketingové planovani

Planovaci aktivity podniku zacinaji vypracovanim strategického planu. Strategické
planovéani je proces tvorby a udrzovani strategické rovnovahy mezi cily a moznostmi
organizace ve vztahu k ménicim se trznim piileZitostem. Uspéch mezinarodniho podnikani
zélezi do znacné miry na pfistupu podniku ke strategickému planovani, které umoziuje
koncipovat a realizovat dlouhodobou strategii mezinarodniho ristu.

Cilem strategického marketingového planovani je stanoveni koncepce mezinarodniho
podnikani ve stfednédobém a dlouhodobém horizontu. Strategicky pldn musi sméfovat
mezinarodni aktivity podniku do geografickych zén s ristovym potencidlem., vycislit
investice, které budou spojeny se vstupem na nové trhy, musi harmonizovat vyrobni a
obchodni aktivity v jednotlivych zemich a zajistit jejich soulad s ofekdvanym vyvojem
poptavky na mezinarodnich trzich a v neposledni fadé¢ musi stanovit marketingové cile a
naklady, které budou spojeny s jejich dosazenim.

Planovani probiha obvykle na ti‘ech urovnich. Dlouhodobé a stfednédobé planovani je
realizovano na celopodnikové Urovni a na Urovni jednotlivych podnikatelskych jednotek
(aktivit), operativni planovani je nejcastéji realizovano na tirovni jednotlivych znacek .

Postup strategického marketingového planovani:

Stanoveni poslani a cili

Vytvotfenim poslani (vize) sdé€luje organizace svym zaméstnanciim i svému okoli hlavni
ucel své existence a cesty, kterymi tohoto tcelu hodld dosahovat. Je vyjadfenim hodnot
organizace, které by méli sdilet vSichni jeji zaméstnanci. V dobé, kdy podnik vstupuje do
mezinarodniho podnikani, mé4 obvykle jiz ddvno vymezeno své poslani. AvSak, vstupem do
konkuren¢niho a globalizovaného mezinarodniho prosttedi, by mél management zvazit, zda
jeho poslani je v souladu s novymi cili podniku, zda dostate¢né vyjadiuje podnikovou kulturu
a sdilené hodnoty a kone¢né, zda je v souCasném poslani podniku vyjadiena jeho hlavni
konkuren¢ni vyhoda. Poslani podniku neboli jeho vize je obvykle vyjadiena také formou
jednoduchého sloganu. (Naptiklad ,,Lidl je levn&j$i!“ nebo slogan firmy Philips ,,Let’s make
things better®.).

PoZadavky na stanoveni strategickych cilii:-
» Cile by mély byt méfitelné.
» Cile musi obsahovat ¢asové obdobi ve kterém maji byt dosazeny
» Cile musi byt realné. (Pokud jsou cile stanoveny bez ohledu na vné&jsi faktory,
mohou byt nerealné).

V mezindrodnim marketingu byvaji strategické cile podniku zaméfeny naptiklad na
vstup na nové trhy nebo nové segmenty, rozsiteni podilu na stdvajicim zahrani¢nim trhu nebo
Ucast ve strategické alianci.

Vybér nosnych aktivit

Toto rozhodnuti je stéZejnim strategickym rozhodnutim podniku. Vybérem nosnych
aktivit, které budou na mezinarodnich trzich rozvijeny se podnik chce jasné¢ odlisit od
konkurence. Praktickym nastrojem pro vyhodnoceny optimalnich podnikatelskych aktivit pro
dany trh nebo segment jsou tzv. portfoliové analyzy. Vysledek analyz slouzi jako podklad pro
rozhodnuti, které aktivity jsou povazovany za neperspektivni, pfipadné jsou v rozporu



S novym poslanim firmy. Tyto aktivity pak budou bud’to utlumovany nebo zcela vylouceny
pro nasazeni v dan¢ zemi.

Pro potieby mezindrodniho marketingu se nejvice vyuzivaji dva modely, které se
zabyvaji analyzou vyrobkového nebo podnikatelského portfolia. Jednd se o model Bostonské
konzultaéni skupiny BCG a model vyvinuty pro firmu General Electric, model GE.

Model BCG je zalozen na myslence dulezitosti tempa rustu trhu a relativniho podilu
firmy na trhu. Jednotlivé podnikatelské aktivity (vyrobky) jsou zndzornény matici o Ctyfech
kvadrantech, které jsou vyslednici vztahu ro¢niho nartistu trhu k relativnimu podilu vyrobku
na trhu. Kazdy kvadrant je oznacen urcitym symbolem (hvézdy, otazniky, dojné kravy a bidni
psi) a pro kazdy z téchto kvadrantl je vhodné doporucit ur¢itou marketingovou strategii.

Model GE  zohlednuje pii analyze vice faktord, nez model BCG. Vychazi
z atraktivnosti trhu a z konkuren¢niho postaveni firmy na cilovém trhu. Atraktivnost trhu je
dana naptiklad (velikosti trhu, rdstovym potencidlem, bariérami pro vstup, investi¢ni
naroc¢nosti, ziskovosti, silou konkurence apod.).

Konkurencni postaveni firmy na cilovem trhu vychézi z podilu firmy na daném trhu a
z faktort, které ovliviiuji konkurenceschopnost (kvalita a image vyrobktl, doprovodné sluzby,
distribu¢ni a komunikaéni politika, finan¢ni zdroje, kvalita managementu apod.). Kombinaci
uvedenych faktori vznikne matice o deviti polich. Strategické rozhodovéani vychazi
z kombinace zvolenych faktor. Efektivnost vyuziti tohoto modelu v praxi zéalezi na volbé
vhodnych kritérii, které odpovidaji realité¢ atraktivnosti trhii a konkurenénimu postaveni
podniku.

SWOT analyza
podnikatelské aktivity. Rovnéz pro kazdou z téchto aktivit, které se budou v mezindrodnim
prostiedi rozvijet, je vytvofeno vlastni poslani, které musi byt v souladu s celkovym poslanim
firmy a s jejimi cili.

Pro vyhodnoceni poslani jednotlivych aktivit (vyrobkiy) se nejdiive vypracuje SWOT
analyza.

Znalost vlastnich silnych a slabych stranek, které vyplyvaji z vnitropodnikového
prostiedi, je pro organizaci stejné¢ dulezité jako analyza prileZitosti a rizik. Hrozby a
ptilezitosti vyplyvaji zanalyzy wvné&jSiho prostfedi, jak makro prostiedi — odliSnych
marketingovych prostfedi zahrani¢niho trhu, tak i ztzv. mezzo prostfedi, které zahrnuje
zékazniky, dodavatele a konkurenci a vefejnost.

Vysledek SWOT analyzy a jeji nasledna kvantifikace, napiiklad vyuzitim Plus-minus
nejpodstatnéjsi slabiny a hrozby. Na odstranéni slabych mist a zmirnéni hrozeb a piedevs§im
na posileni silnych stranek a na vyuZiti odhalenych pftileZitosti jsou postaveny jak cile, tak
marketingové strategie jednotlivych podnikatelskych aktivita vyrobkd.

Jednou z metod slouzicich k vyhodnoceni SWOT analyzy je ,,Plus minus matice
analyzy SWOT”’. Tato metoda porovnava vziajemné vazby mezi identifikovanymi silnymi
strankami “S”, slabymi strankami “W”, spolu s ptilezitostmi “O” a hrozbami “T”.



Pfiklad Plus minus matice analyzy SWOT: fiktivni firmy poskytujici internetové
sluzby.

Tento Casto vyuzivany zpusob vyuziti vysledkit SWOT analyzy jako zékladu pro volbu
vhodné marketingové strategie, ma své prednosti v tom, umoziuje identifikovat priority
strategickych postupli organizace tim, ze vytvofi potadi identifikovanych silnych
(slabych) stranek a prilezitosti (ohrozeni) firmy.

Predpokladejme, ze analyza vnéjSiho a vnitiniho prostedi této firmy metodou SWOT
analyzy identifikovala nésledujici faktory:

Obr. 1 SWOT analyzy fiktivni firmy poskytujici internetové sluzby.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1 - dobra cenova strategie W1 - nova firma
S2 — spolehlivost W?2 - nedostatek vlastniho pocate¢niho
S3 — znalosti z oboru IT kapitalu
S4 - zkuSeni zaméstnanci W3 - nevybudovana image firmy
S5 — rychlost

S6 - kvalitni servis
S7 - niz$i cena oproti konkurenci

Prileitosti (O) Rizika (T)
O1 - rGst potieby komunikace T1 - vysoké konkurence
O2 - ruSeni pevnych telefonnich linek T2 - ruSeni signalu
O3 - pokles cen hardwaru T3 - $patna platebni moralka zakaznikt
04 - rozvijejici se informacni spole¢nost T4 - internet Ctvrté generace

DalSim krokem bude vyhodnoceni téchto faktori metodou “Plus minus matice
analyzy SWOT”. Tato metoda porovnava vzijemné vazby mezi ndmi vytypovanymi
silnymi strankami “S”, slabymi strankami “W”, spolu s pfileZitostmi “O” a hrozbami “T”.

Rozlisuje se:

e siln4 oboustranné pozitivni vazba : ++
silnd oboustranné negativni vazba : - -
slabsi pozitivni vazba : +

slabs$i negativni vazba : -

zadny vzajemny vztah : 0

Soucty hodnot fadki (O1-On, T1-Tn) a sloupcti (S1-Sn, W1-Wn) matice ndm davaji
potadi klicovych faktorii, o které by se mély opirat navrhované programy strategie rozvoje
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strategii méla zaméfit. Viz obrazek 4.5.

! VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Studijni distan&ni opora. Karvina: SU OPF Karvina 2006, str. 28




Hodnoceni vysledki vah jednotlivych identifikovanych slozek mize provadét bud'to
povéteny pracovnik na zaklad¢é svého subjektivniho hodnoceni, které ovSem musi vyplyvat
Z hluboké znalosti dané problematiky a firmy. Obvyklejsi je, Ze hodnoceni provadi expertni
tym odbornikii.

Obr. 2 Plus-minus matice analyzy SWOT

S - Silné stranky W - Slabé stranky S E——
S1 S2 | S3| S4 59 S6 S7 W1 W2 W3
E OL | + | + |o| 0o | + | 0o |+ | 0 0 0 7 2
;LE o2 ++ 0 0 + 0 ++ 0 0 5 3
g 03 ++ + + 0 + 0 ++ 0 + 7 2
04 arr ++ + ar ++ ar ++ 0 0 - 11
H T1 + 0 0 0 0 0 ++ -6
5
’g T2 0 = 0 0 = - 0 -6
@) T3 0 0 0 0 = -4 2
3 T4 0 + 0 0 0 -1 B
Suma 8 3 1 6 1 10 -6 =3 = X

Vysledky Plus-minus matice SWOT analyzy:
Urcili jsme kli€ové prvky, na které je nutné se v marketingové strategii zamefit:

» 1 nadale se zaméfit na cenovou tvorbu firmy ve vztahu ke konkurenci tak, aby se
posilovala tato silna stranka: S7 — niz8i cena oproti konkurenci.

» Firma si této slabé stranky musi byt védoma, a musi zaméfit své marketingové
aktivity na zvySeni znamosti podniku na daném trhu, tj. eliminovat tuto svou
slabou stranku: W1 —nova firma.

» Nase fiktivni firma musi svou ¢innosti vyuzit tuto ptilezitost: O4 — rozvijejici se
informacni spolecnost.

» Firma identifikovala dvé sva nejvétsi ohrozeni: (T1 — vysoka konkurence, a T2 —
ruseni signalu) musi si vytvofit alternativni strategické marketingové plany pro
feSeni dusledka téchto faktort.

Stiedni uroven marketingového planovani

Stiedni Urovni pldnovani v mezinarodnim marketingu by mél piedchdazet proces
segmentace trhii a proces vybéru cilového trhu. Viz dile.

Marketingové cile na stfedni Urovni pldnovani v mezinarodnim marketingu jsou
zakotveny V realizacnich planech, které jsou vypracovany pro jednotlivé vybrané
podnikatelské aktivity a trzni segmenty (zemg).

Mezi cile této stifedni urovné planovdani mezinarodniho podnikéni patii napiiklad
zvyseni rentability, rist podilu na trhu apod.

Planované aktivity je nutné uspésné realizovat a plnéni planovanych cilii kontrolovat.

Nejnizsi roven marketingového planovani



Kratkodobé, obvykle rocni operativni mezindrodni marketingové pldany jsou Casto
koncipovany na urovni jednotlivych znacek.

Vychazi se pfi nich z vySe uvedenych realiza¢nich plant, provadi se marketingova analyza
SWOT vzhledem ke znackam. Vybiraji se krdtkodobé konkrétni cile pro jednotlivé znacky a
pro kazdy trh zvlast'. Trendem posledni doby je ziskani a udrZeni co nejvétsiho poctu
loajalnich zékaznikt, obvyklé jsou cile vyjadiené ve finan¢nich ukazatelich vzhledem
k obratu nebo zisku. Samoziejmou souc¢asti operativnich plant

jsou rozpocty, stanovené pro realizaci jednotlivych marketingovych aktivit.

K dosazeni stanovenych cili se vybiraji a realizuji odpovidajici marketingové strategie
naptiklad strategie intenzivniho rustu , externi (integracni) ristovda strategie nebo
diverzifikacni riistova strategie.

Strategie intenzivniho ristu vede ke zvySeni objemu prodeji na stavajicich segmentech
zvySenym marketingovym Usilim. V mezinarodnim marketingu ma tato strategie nejCast¢jsi
podobu, vstupu firmy na novy zahrani¢ni trh, kde je zalozena vlastni dcefina spolecnost.
Dochdazi k posileni image firmy, usporam nékladi z rozsahu a zlepSeni vyjedndvaci pozice
podniku vi¢i obchodnim partnerim.

Externi (integracni) ristova strategie ma za cil bud’ zvyseni rentability mezinarodniho
podnikdni diky lep$i kontrole vybranych mezi¢lanka distribu¢niho fetézce nebo pohlceni
konkurenéni firmy bud’to formou fuze nebo akvizice. Kontrola distribu¢nich fetézcti mtize byt
realizovana naptiklad formou franchisingu, smlouvou o vyhradnim prodeji nebo zfizenim
podnikové prodejny.

Dal$im moznym cilem této strategie je tzv. horizontalni integra¢ni strategie, coz v praxi
znamena pohlceni nebo kontrola ptimé konkurence, kterd ptisobi ve stejném odvetvi.

Tato strategie je velice kapitdlov€é narocnd a skryva v sobé riziko pfiliSné rozttisténosti,
ztraty pozice na nosném trhu a ztrata identity podnikové kultury.

Diverzifikacni ristovd strategie piedstavuje rozsifeni stavajicich aktivit na nové
segmenty, zahajeni zcela novych podnikatelskych aktivit nebo vyrobu novych produkti pod
stejnou znackou apod. Cilem je snaha o rozloZeni podnikatelského rizika. Tato strategie je
rovnéz kapitalové velmi narocné a miize vést k ekonomickym problémim.

Vysledek rozhodnuti o volbé marketingové strategie bude realizovin na zvolenych
segmentech a na vybraném cilovém trhu. Strategické rozhodovani marketingového
managementu podniku se ddle musi zamérit na stanoveni vhodné strategie positioningu.

Strategie positioningu:

DalSim strategickym rozhodnutim podniku na zvoleném zahrani¢nim trhu a cilovém
zékaznickém segmentu, je rozhodnuti o pozici, kterou budou by meély uréené produkty
zaujimat vzhledem k obdobnym konkurenénim produktim na témze trhu.

Tomuto procesu se fika positioning.

Mezinarodni positioning spociva ve stanoveni koncepce znacky a jeji image (firmy a jeji
image) s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotiebitelti a vymezeni produktu vici
konkurenci (diferenciace).



Pri tvorbé positioningu je tfeba dodrzet nasledujici zasady:
» Positioning musi byt realny, tj. musi odpovidat kompetencim, image a finanénim
zdrojum, které ma podnik k dispozici.
MéI by byt snadno a jednoduse pochopitelny.
M¢l by byt v souladu s o¢ekavanim spotiebitelti na zahrani¢nich trzich.
Musi zdiraziovat hlavni konkurenéni vyhody znacky (produktu).
Musi byt vérohodny.

YV VY

V mezindrodnim marketingu mohou firmy pouzivat jednotny globalni positioning
anebo ho piizpiisobovat podle specifik jednotlivych trhii.

Vyhodou globalniho positionigu jsou Uspory z rozsahu a moznost vyuzivat jednotné
(globalni) marketingové strategie. To je mozné pouzit zejména na prumyslovém trhu u
technologicky narocnych vyrobkii (zalomené htidele, obrabéci stroje,roboti apod.). Jedna se o
tzv. High-tech positioning, ten je mozné pouzit i na spotrebitelském trhu, ale jen u nekterych
vyrobkii (pocitace, elektronika, automobily) a sluzeb (finan¢ni, pojistovaci. logistické sluzby).

Dalsi skupinou vyrobkii, kde je mozné vyuzit vyhod globalniho positioningu, jsou
vyrobky, které odpovidaji tzv. celosvétovym potiebam, a neni zde divod zdurazinovat
socialné-kulturni odli$nosti. Patii k nim vétSina potravinarskych vyrobki (kava, ¢aj, maso,
téstoviny), také vyrobky, které jsou spojeny s velkymi nadndrodnimi firmami, vétSinou
amerického ptiivodu (Coca-Cola, Pepsi, Levi Strarauss), anebo francouzského ptivodu, kdyz se
jedna naptiklad o luxusni kosmetiku (Chanel, Dior). Tomuto positionongu se fika Hihg-touch
positioning.

Pii stanoveni mezinarodniho positioningu je zapotiebi zohlednit tFi zakladni
faktory:
1) Objektivni charakteristiky vyrobku (technické parametry, uZitné vlastnosti,
trvanlivost, apod.).
2) Ocekavani zahranicnich spotiebitelii (velmi dulezity faktor, ktery souvisi
S vnimanim zem¢ puvodu zbozi a se vztahem spotiebitelti k mezinarodnim znackam).
3) Postaveni konkurence na zahrani¢nim trhu (podil na trhu tuzemskych a
zahraniCnich firem a jejich strategie).

Odlisny mezindrodni positioning, voli podniky tam, kde je vhodné zduraznit socialn¢ —
kulturni odliSnosti zemi, dal$im z diivodu, je pfipad, kdy se podaii presvédcit zahrani¢ni
zékazniky, ze se jim zahrani¢nim vyrobkem dostane lepsi kvality, uzitku a vyssi spolecenské
prestize. Takto byly v 90: letech 20. stoleti vnimany ve stfedni a vychodni Evropé& veSkeré
produkty, které ptichazely ze zapadni Evropy nebo Ameriky.

Neékdy je vyhodné pouzit strategii tzv. tuzemského pasu, neboli tuzemsky positioning.
V primyslovém marketingu se této strategie vyuZzivd z obchodné politickych divodd,
zejména u zemi, které uptednostiuji své tuzemské vyrobce. Pak je i1 pro zahrani¢niho
podnikatele, ktery zakldd4d naptiklad v zahrani¢i spolecny podnik, ponechat plivodni
tuzemskou znacku.

Kazdému rozhodnuti o positioningu by mél predchazet vyzkum trhu, konkurence a
vnimani spotiebiteld.

V praxi se pro jednotlivé znacky pouziva téchto zakladnich druhi positioningu:



YV WV VV V

Positioning vyrobkovy, zalozeny na specifickych vlastnostech produktu
(naptiklad baterie znacky Duracell, které maji dlouhou Zivotnost).

Positioning zaméieny na Zivotni styl (napiiklad bioprodukty).

Positioning podle spotiebni piileZitosti ( naptiklad Den zamilovanych 14. Gnor —
Sv. Valentyn).

Positioning zaméieny na mimovdadnou kvalitu produktu (napiiklad automobily
znaCky Mercedes).

Positioning zaméieny na vybrany segment uZivateli (napiiklad cokolady
Kinder Bueno, jsou zaméfeny na segment zZen-matek, kterym je tento vyrobek
predstaven jako obzvlasté vhodny pro jejich déti, protoze obsahuje mlécnou
napln a to je zdravé pro spravny vyvoj déti).

Praktickou a velmi piehlednou aplikaci positioningu je pouZziti mapy vmimani. Tato

vvvvvv

jeho polohu tak, jak ji vnimé zékaznik. Mapa vniméni pozice poslouzi pro urceni polohy i
konkuren¢nich produkti.

Mapa vnimani podle kvality a ceny

Kvalita

7

Znacky

uréené

v

Cena

Graf 1 Mapa vnimani podle kvality a znacky
Pramen:VASTIKOVA, M: Mezindrodni marketing.

Uplatnéni positioning umozni managementu podniku se strategicky rozhodnout bud’ o
zachovani dosavadni pozice nebo o jeji zmené.

Zménu vnimadni stavajici pozice produktu ozna¢ujeme jako strategii repositioningu, to
je samoziejmé spojeno s naklady. Na druhou stranu, mnohdy pravé setrvavani vyrobku nebo
znaCky na pozici, ktera ztratila svou konkurenceschopnost, by ve svych dasledcich vedlo
k mnohem vétsim finan¢nim ztratam..



Pti zavadéni nového vyrobku na stavajici trh nebo pfi vstupu na novy trh by se vzdy
mélo provést posouzeni pozice produktu a zvazit moznou zménu.

Segmentace a vybér mezinarodnich trhu

Segmentace mezinarodnich trhli, vybér cilového trhu a stanoveni vhodného positioningu
patii k nejvyznamnéj$im strategickym rozhodnutim mezindrodniho marketingu.

Na svétovém trhu lze v poslednich letech pozorovat vznik globalnich segmenti, které
pfesahuji hranice jednotlivych zemi. Zejména cilem globalniho marketingu nékterych
mezinarodnich spolecnosti se jiz stala skupina teenagerii, jejiz vlastnosti a potieby se sblizuji
predevsim v dusledku obecné zaliby ve sportu a popularni hudbé. Toto sblizovani je
podporovano diky globalni internetové siti a rozsifujici se pocitatové gramotnosti, cestam do
zahranici, vétsi vzdélanosti a plisobeni medii, kterd se podileji na vytvareni jednotného vkusu.

Dalsim globéalnim segmentem jsou pritkopnici, kteti se podileji jako prvni na vytvareni
uréitych vzort chovéani. Jedna se zejména o bohaté a vzdélané lidi, ktefi jsou nezavisli,
odmitaji konzumni stereotypy a ocenuji vyjimecné produkty.

Tretim globalnim segmentem jsou lidé podnikatelé, 1idé Casto cestujici do zahranici,
bohati, se zalibou v pohodli a luxusu.

Hlavnim tkolem segmentace podniku v mezinarodnim marketingu je nalézt vhodnou
segmentacni zakladnu. Cilem je ziskat natolik velky segment, ktery bude atraktivni pro
zvolenou nosnou podnikatelskou aktivitu (produkt).

Vytvareni trznich segmenti

Segmentovat trh, znamena roz¢lenit trh na trzni segmenty zakaznikt, kde plati, ze se
vytvoii homogenni skupiny zdkaznikd (zemi), v nichz urcité vécné skutecnosti vykazuji
jednotny profil segmentu. Vytvoieni trinich segmentii ma vyhodu ve vytvdieni trinich
strategii specifickych pro dany segment (cilové skupiny) a piisobeni vybranymi
marketingovymi ndstroji.

Segmenta¢ni kritéria

Od segmentacnich kritérii poadujeme, aby zistala po del$i dobu stabilni, zajistovala
rozde¢leni do dostateéné velkych segmentd, které budou odlisné od konkuren¢nich segmentti a
ptedevsim, aby umoznila dobrou meéfitelnost, tzn. moznost ziskdni dostatek relevantnich
udaji, potfebnych k poctim efektivity. Mezi nejcastéji pouzivand segmentacni kritéria
v mezinarodnim marketingu na spotiebitelskych trzich patii nasledujici:

a)Geografickd- lokalizuji zkoumané cilové trhy podle geografickych oblasti (Evropa,
Jihovychodni Asie , Latinskd Amerika apod.), rozlohy zemi, topografie (hornaté, rovinaté),
klimatu (rovnikové, mirné), vzdalenosti od mote (pfimotské staty, vnitrozemské), podle
vyskytu ptirodnich zdroji apod.

b)Socialné-demografické faktory - pocet obyvatel a hustota osidleni, vékova struktura
obyvatel, rist populace (existuje negativni korelace mezi ristem populace a ekonomickou
urovni), jazykovéa oblast (frankofonni), mira a struktura spotieby vybranych produkti,
vybavenost domdacnosti urCitymi produkty a celd fada ukazateli vztazenych na jednoho
obyvatele.
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¢)Politicka - zem¢ stabilni, nestabilni, demokracie, diktatury apod. Jako segmentacniho
kritéria se velmi Casto v praxi vyuziva existence urcitych mezindrodnich seskupeni, naptiklad
zem¢ Evropskeé unie.

d)Ekonomicka - struktura ekonomiky, hruby domaci produkt na obyvatele, mira
nezameéstnanosti, inflace, kupni sila obyvatelstva, = podpora zahrani¢nich  investic,
produktivita prace, cena pracovni sily, vyse danového zatizeni , mira urbanizace, zadluzenost
zem¢ apod.

e)Kulturni — segmentaci trhu je mozno provadét na zaklad¢ etnické pftislusnosti,
pouzivaného jazyka, ndbozenstvi nebo na =zaklad¢ piislusnosti k narodu.  Napiiklad
Lucembursko, které ma cca 400 tisic obyvatel, avSak tito obyvatel¢ tvoii pét etnickych
skupin. Jsou tu rodili Lucemburcané, Portugalci, Italové, Francouzi a Némci. Devadesat
procent obyvatelstva se hlasi k fimskokatolickému nabozenstvi.

e)Psychografickad - jsou kriteria definujici ,,stav mysli" a maji pfimy vliv na kupni
chovani. Patfi sem osobnost, piislusnost k urcité spoleCenské tiid¢, referencni skupiné, a
ptedevsim Zivotni styl, apod. Tato kritéria jsou hlife méfitelna nez ostatni vySe uvedena.

V nésledujici tabulce jsou uvedena kriteria pouZivand pii segmentaci podle Zivotniho
stylu.

Aktivity Zajmy Nazory Sociodemograficky
profil
Prace Rodina Sebereflexe Vek
Konicky Domacnost Politické nazory | Vzdé¢lani
Spolecensky Zivot | Zamé&stnani Socialni citéni Piijem
Zpusob traveni Pratelé¢ a zndmi | Nazory na Zaméstnani
dovolené Zabava ekonomiku Rodinné zazemi
Clenstvi Zpusob Nézory na Zpisob bydleni
Vv dobrovolnickych | stravovani vzdélani Velikost mésta
organizacich Seberealizace Nazory nadéni | Stav
Sportovni aktivity |Sledovani ve spolecnosti
Zpusob televizni stanice | Nazory na
nakupovani Oblibeny rozhlas |vyrobky
Noviny a Nézory na
Casopisy budoucnost
Nézory na
Kulturu

Tabulka 1: Kriteria pouzivana pii Segmentaci podle zivotniho stylu.
Pramen:VASTIKOVA, M.: Mezindrodni marketing.

Pti vybéru vhodnych segmentacnich kritérii je vSak tfeba peclivé zvazovat a kombinovat
spolu s dalSimi kriterii, napiiklad Zivotnim cyklem rodiny, hledanymi vyhodami a to ve
vztahu k jednotlivym prvkim marketingového mixu. Témto dal§im segmenta¢nim kritériim
tikame specifickd (napiiklad poéet uzivatelti vozit SKODA v Némecku).

Segmentace na primyslovém trhu
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Segmentace na prumyslovych trzich vychézi ze stejnych principti jako segmentace trhu
spotfebnich vyrobkl. Ale vlastnosti segmentl pramyslového trhu budou odlisné, nebot’
vyplyvaji ze zakladnich charakteristik priimyslového trhu:

Mensi pocet a vétsi velikost zakaznika,

Hodnotové i objemové vyznamné kontrakty,

Uzké a dlouhodobé vazby mezi dodavateli a odbérateli,

Geografickd koncentrace primyslovych podnikd (aglomerace, primyslové
z6ny),

Odvozena poptavka od poptavky na spotiebitelskych trzich,

Nizka elasticita poptavky,

Slozitéjsi a raciondlni rozhodovaci procesy,

Obvykle ptimé obchodni metody a osobni zpiisob komunikace,

Dalsi, pro riizna odvétvi a obory specifické faktory.

VVVVY VVVYVY

Postup segmentace na priumyslovych trzich:

Vybér segmentacnich kritérii vychazi nejprve z makrourovné segmentace, coz zahrnuje
kriteria: velikost nakupujicitho podniku (v poctu pracovnikd nebo tidaje o obratu), odvétvi,
sidlo firmy (zem¢, region) a organizacni struktura podniku (nadnarodni).

Stiredni uroven segmentace by méla vychazet z informaci o ¢innosti firmy, uzivanych
technologiich, nakupnich zvyklostech a preferencich a podle aktudlni situace nadaném
odvétvovém trhu.

Posledni sledovanou je mikrouroven segmentace, ktera popisuje chovani a postoje firmy
(jejich pfedstavitelll) na riznych urovnich managementu. Sleduji se predevSim osobni
charakteristiky tzv. rozhodovateldl, tj. majiteltl a povéfenych manazerti, ktefi maji pravomoc
k rozhodovani o velkych a strategickych nakupech firmy.

Priklad: Segmenta¢ni rozdéleni zemi EU

Jednotlivé zem¢ EU sice tvofi spolecny trh, ale existuji mezi nimi zna¢né rozdily a to
predeviim z ekonomického &i kulturniho hlediska. Zivotni tiroveii jednotlivych statti zdaleka
neni stejnd, na coz musi brat firma ohled pfi vybéru trhu, na kterém bude chtit plisobit.

V odborné literatuie se miizeme setkat s fadou riznych ptikladt rozdéleni zemi EU do
skupin v zavislosti na jejich kulturni rozriznénosti vcetné zahrnuti i jinych kritérii
(geografické, marketingové aj.). J4 jsem si vybrala na ukdzku rozdéleni zemi EU do Sesti
skupin dle geografickych, demografickych a psychografickych charakteristik.

a) Velka Britanie a Irsko

b) Stiedni a severni Francie, jizni Belgie, stfedni ¢ast Némecka a Lucembursko
¢) Spanélsko a Portugalsko

d) Jizni Némecko, severni Italie, jihovychod Francie a Rakousko

e) Jizni Italie a Recko

f) Severni Némecko, Nizozemi, severni Belgie a skandinavské zemé
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Obrazek 3 Segmentace zemi EU do 6 zakladnich skupin

Zdroj: MERCADO, S., WELFORD, R., PRESCOTT, K.: European Business, Pearson Education Limited,
Harlow, England 2001. str. 391. ISBN 0-273-64600-1

Usunier rozdéluje zemé& EU do tzv. zén kulturni spriznénosti (zahrnuty jsou i neuniji
zemé& Norsko a Svycarsko).

Druhou polohu segmentace segmentace piedstavuji vrstvy kulturni spFiznénosti, do kterych
Usunier zahrnuje skupiny spotfiebiteli se spoleénymi zajmy, hodnotami, postoji a kupnimi
motivy, které v disledku homogenniho spotiebniho chovani prekracuji zony kulturni
spriznénosti. Jako ptiklad uvadi mladé lidi ve véku od 15 — 20 let nebo déti ve véku 7 — 12
let.

Usunier definuje Ctyfi zédkladni zony, do kterych lze rozdélit zemé EU. Jejich konstrukce
vychazi mimo jiné z pfedpokladu, Ze kultury ptekracuji narodni hranice.

Dvé ze Ctyt zon existuji viceméné oddélené. Jedna se o Skandindvii a oblast Stiedozemniho
moie.

Tteti zOna zahrnuje sti‘edoevropské zemé a Velkou Britdnii, které z pohledu kulturnich
dimenzi slouZzi jako ,,most* mezi severem a jihem Evropy. Pes tradi¢ni izolaci Velké Britanie
existuji mezi jeji kulturou a kulturou Danska, Svédska nebo Nizozemska daleko mensi rozdily
nez mezi kulturou Spojeného kralovstvi a kulturou Spanélskou nebo feckou.
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Prakticky vyznam je pfedevSim v poznani skutec¢nosti, Ze novy vyrobek, ktery se stal
uspéSnym na trhu Velké Britanie, se s vétsi pravdépodobnosti stane UspéSnym 1 na
nizozemském nebo danském trhu, coz vSak vibec nemusi platit o trhu zemi Stiedozemniho
mote. Jednotlivé zony se prekryvaji. Naptiklad obyvatelé némeckych spolkovych zemi
Dolni Sasko nebo Schleswig-Holstein budou mit daleko blize ke kulturnim dimenzim
Nizozemska nebo Danska nez Rakouska, jak je tomu v piipadé Bavorska. Podobné
francouzské Alsasko ma blize ke kulturnim dimenzim obyvatel némeckého Poryni, zatimco
obyvatelstvo Provence ke kultufe Sttedomofi.

Rozdily mezi anglosaskou a latinskou kulturou, které jsou vysledkem dlouhodobého

historického vyvoje Evropy, jsou posilovany 1 vlivem rozdilného nabozenstvi, protestantismu
a katolicismu. Zoény Kkulturni spiiznénosti ukazuji podobné charakteristické znaky
Vv nékterych projevech kultury jako napr. jazyk, vira, Zivotni styl, vztahy na pracovisti,
spotiebni chovani.
Jedna z Gspésnych strategii interkulturniho marketingu, vhodna pro pronikani na zahrani¢ni
trhy, vychazi z vybéru ,,vedouci zemé*“ z pohledu prislusné zény. Tato zemé¢ je zadkladnou
pro vstup na trh piisluSné zony s tim, Ze vstup na trhy zbyvajicich zemi této zény vyzaduje
pouze mensich adaptaci ve zvolené strategii.

Obrazek 4 Z6ny kulturni spriznénosti v zemich EU

Nizozemsko I

Némecko

Némecko

Lucembursko

Belgie Ragousko
Svycarsko
Francie

Franciefltalie (sever)

oE

Zdroj: Usunier, J.C.: Marketing Across Culture, Pearson Education Limited 2000, str. 272.

Vytvoteni piisluSnych zon neni otazka pouze kulturnich rozdilii zemi a regiont, ale i
nekterych marketingovych kritérii, kterymi jsou napt. kategorie produktu, cenova uroven,
vztah Kinovacim, vérnost znacce, spotiebni chovani, charakteristiky distribuce atd.
Rozsifovani trhu a zvySovéani efektivity komunikace zvySuje naptfiklad 1 moZnost
ptihraniéniho pfijmu televizniho ¢i rozhlasového vysilani, coz zvySuje osloveni skupin
obyvatel i v jinych zemich piislusné zony.

Jina strategie vyuziva turistické sezony, kdy ze severu a zdpadu Evropy sméfuji miliony
turistll do zemi Stfedozemniho mote odpocivat, bavit se a utracet penize. Proto nékteré firmy
planuji vstup svych vyrobki na trh téchto jiznich zemi pravé v priibéhu turistické sezony. Pti
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uspésném pftijeti produktu existuje vétsSi pravdépodobnost jeho uspéchu pii nasledném
zavedeni vyrobku i v zemich zbyvajici ¢asti Evropy.

Vybér cilového trhu:

Zejména ty podniky, které teprve zaCinaji podnikat na mezinarodnich trzich, si pro vstup
svych podnikatelskych aktivit potfebuji vybrat ten nejvhodnéjsi zahrani¢ni trh, zemi nebi jen
malou skupinu zemi.

Pro tyto ptipady je navrieno schéma, které nazorné objasriuje, v jakych krocich je
moZno nejlépe vybér zemi provadét. Hledani trini prileZitosti predstavuje proces, ktery
zacind hodnocenim informaci o trhu kazdé zemé.

Proces hodnoceni predstavuje postupnou filtraci od vSeobecnych informaci az ke
konkrétnim informacim o konkurenci a jejich marketingové politice. Vysledkem tohoto
procesu je vybér zemé (nebo skupiny zemi) jako cilového trhu podniku v mezinarodnim
marketingu.

Systematicky vybér cilového trhu zaéind sepsdanim seznamu vSech trhii svéta. Bylo by
chybné, jiz v této fazi nékteré¢ zemé vyloucit.

Vybér by se mél provést ai po segmentaci trhu. Rozhodnuti o tom, na jaké trhy
vstoupit, by mélo byt, jak jiz bylo feceno, systematickym zvazenim a srovnanim moznosti v
jednotlivych zemich. Nékdy je nazyvan tento proces filtraci, protoze se tzv. ,,odfiltrovavaji
postupné méné vhodné trhy.

Postup pri vybéru cilového trhu:

Prvni faze - makroanalyza slouzi pro rychlé posouzeni a zredukovdani souboru vsech
zemi (segmentu zemi) na soubor moZnych prileZitosti. Zemé se analyzuji podle vybranych
kritérii, které zahrnuji zdakladni makroekonomické udaje, politické, legislativni a kulturné
socialni prostredi zemi a geografické faktory.

Ve druhé fazi - analyze trhu se vytvaii soubor zemi, tzv. pravdépodobnych prileZitosti.
Ze souboru moznych zemi vylou¢ime podle zvolenych kritérii (velikost trhu, vyvoj a trendy
trhu, bariéry vstupu apod.) nejmén€ vhodné kandidaty, to je zemé, které bud’ nespliuji
predem stanovené pozadavky, nebo které se ve srovnani s ostatnimi trhy, umistily nejhtre.

Tietim krokem je provedeni mikroanalyzy trhu z pohledu firmy, tj. analyza
konkurence, jeji struktury a sily, problémy vstupu na trh, ndklady spojené se vstupem a
celkova ndrocnost operaci (financni, casovd, na pracovni silu, distribucni ndklady apod.).
Analyzuje se potencialni zisk a také riziko ztraty a navratnost investic.

Provedeni tietiho kroku umoziuje identifikovat tzv. predpokladané prileZitosti.

Ctvrtym krokem je analyza cilového trhu 7 pohledu produktu. To znamena, Ze se
analyzuji produkty z pohledu jejich prijeti danym trhem, velikost trhu pro dany produkt a jeho
mozny rust. Dale se analyzuje nutnost a mira adaptace (prizpiisobeni produktii podminkam
trhu) nebo moznost akceptace standardizovaného produktu. Analyza marketingové strategie
konkurence a konkurencni produkty zejména z hlediska cenové politiky, uplatiované
konkurenci na cilovych segmentech zakaznika.
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Vysledkem tohoto kroku je skupina vybranych zemi, piipadné pouze urcitd jedna
konkrétni zemé (trh).

Ulohou managementu je udinit konkrétni rozhodnuti, na ktery trh podnik se svymi
zahrani¢nimi podnikatelskymi aktivitami skutecn¢ vstoupi. Svou roli urcité bude hrat i osobni
stanovisko zodpovédného managera i majitele firmy. Byvaji zvazovany osobni kontakty,
zkuSenosti z osobnich navstév, vystav a veletrhti a ostatni individudlni faktory.

Metody vyhodnocovani zjisténych udaja

Metoda vylucovaci. Tuto metodu lze uplatnit pfedevsim v prvni fazi vybéru trhu, kdyz
si stanovime minimalni nebo maximalni hodnotu daného kriteria. Zemé¢, které nesplni tento
pozadavek budou vyfazeny z dalSiho vybéru.

Metoda maticova. Tato metoda se uplatni ve druhé fazi analyzy, kdy je nutné
porovndvat vybrané charakteristiky zemi. Do tabulky, kterd obsahuje v fadcich zemé, ve
sloupcich hodnocena kritéria se vlozi zjisténé hodnoty jednotlivych kritérii. Ta Musi byt
pfevedena na srovnatelnou bazi.

Udaje jsou transformovéna na relativni, slu¢itelna, pomoci (napf. pomémych &isel,
¢iselné skaly nebo poradi v jakém spliiuji dana kritéria).

Ziskame tak matici prostych uzitnosti. Jednotliva kritéria maji pro podnik obvykle rizny
stupen dulezitosti. Proto jednotlivym kritériim jsou pfifazeny vahy.,

Véhy se mohou stanovit napiiklad formou parového porovnani nebo postupného
rozvrhu vah. Tim ziskdme matici vazenych uzitnosti.

Secten¢ vazené hodnoty kritérii, jsou vzajemné porovnavany a timto je stanoveno
vysledné poradi zemi.

Piipadova studie: Hodnoceni alternativy vybudovani zahrani¢ni pobocky v
Mad’arsku

Cilem je analyza vhodnosti vybudovani poboc¢ky tuzemské firmy v zahrani¢i jako jedné z
alternativ feSeni nedostate¢nych vyrobnich kapacit.

Zaméfime se predev§im na stru¢nou analyzu zahrani¢niho trhu a vycisleni vSech ndklada
souvisejicich s vybudovanim nové pobocky v Mad’arsku.

Data pro analyzu byla Cerpana z vnitropodnikovych materidld, ¢imZ je zajiSténa jejich
relevantnost. Pravé z toho divodu se neuvadi pfesny nazev tuzemské firmy, nazvéme ji proto
spole¢nosti XY, a.s.

Dulivodi, pro¢ se tuzemska firma rozhodne pro zahajeni podnikdni na zahrani¢nich trzich,
muze byt nékolik.

Ekonomické ditvody casto souvisi se snahou o dosaZeni zisku, eliminaci negativnich
tuzemskych obchodnich aktivit, nebo se zamétfenim na strategii rustu. Dal$im divodem miize
byt vyhoda nizSich ndkladl na vyrobu v zahrani¢i ve srovnéni s tuzemskem a to ptredevsim
diky trvalému ptisunu cenové vyhodnych surovin.

Neekonomické ditvody je pak mozné spojit s image spole¢nosti, potfebou moci a vlivu.

Prvnim krokem pted vstupem na zahranicni trh je kvalitni mezindrodni vyzkum trhu. Jeho
cilem je ziskani kvalitnich a pfedev§im také aktudlnich informaci, dtleZitych pro rozhodovani
na vSech trovnich fizeni. Takto ziskané vysledky pak pfedevsim slouzi jako zaklad pro volbu
cile a strategie podnikani a tvorbu marketingového mixu pfizpiisobeného zahrani¢nimu trhu.
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Marketingovy vyzkum zahrani¢niho trhu by ovSem m¢l byt také hospodarny, to znamena, Ze
tuzemské firmy by meély Cerpat predevSim ze sekundarnich zdrojii a priméarni vyzkum
provadét az v ptipadé, kdy sekundarni prameny neposkytuji kvalitni a Zddouci informace.

Ceské firmy maji moznost vyuZivat celou Fadu zdrojit informaci, a to napiiklad: Portal
Evropské unie, Euro Info Center, portdl Businessinfo, Czech Trade, EGAP, Ceska exportni
banka, Hospodarskd komora, banky, databaze jako napt. KOMPASS, orgény statni spravy
(Min. zahrani¢nich véci, Min. primyslu a obchodu, Cesky statisticky ufad, atd.).

Poté, co mé firma zpracovan plan mezinarodnich cilt a strategii, provede segmentaci a vybér
zahrani¢nich trht na zaklad€ vyzkum trhu, a v posledni fazi zvoli formu vstupu na zahranic¢ni
trh.

Spole¢nost XY, a.s. jiz na mad’arském trhu plisobi, proto zde vyse uvedené kroky nebudou

popsany.

Strucnd charakteristika tuzemského podniku XY

Spole¢nost XY, a.s. byla zalozena v roce 1991, jako s.r.o. V roce 2003 se stava akciovou
spole¢nosti. Zabyva se vyrobou vodicu a kabeld, jejich testovanim a méfenim.

Své vyrobky dodava jak na tuzemsky trh, tak také na trh zahraniéni a to nejen v ramci EU, ale
také napt. do Asie. K nejvyznamnéj$im odbérateliim patii zdkaznici v Mad’arsku, Némecku

a Irsku.

Spolecnost je drzitelem certifikace systému jakosti EN ISO 9001:2000 a systému kvality
ISO14004/EN ISO 14001.

Vyvoj zahraniéniho a tuzemského obchodu firmy

Od pocatku své historie do roku 2003 tvofil tuzemsky obchod vice nez 80 % celkového obratu
podniku. Od roku 2003 se obrat exportniho prodeje neustale zvysuje, v roce 2009 ¢inil uz
témet 50 % celkového obratu.

Tuzemsky obchod v druhé poloviné roku 2009 zaznamenal vyrazny pokles v poptavce, a to
hlavné z duvodu probihajici ekonomické krizi. Velkou roli zde sehralo navySeni urokovych
sazeb a propadajici se cena médi. Zakaznici se snaZili pfenést riziko zdsob na vyrobce.
Poklesl zajem o koupi novych bytl. Vystavba novych center je pro developery velmi ztizena
tim, Ze banky zpfisnily pravidla pro poskytovani aveért (napf. pozaduji min. 70%-ni
obsazenost obchodnich center jiZ pfi predloZeni Zadosti o Gver).

S ohledem na konkurenci bylo nutné sniZit ceny u nékterych druhii kabeli. Dtsledkem toho
byl pokles obratu 0 10 % oproti roku ptedchozimu.

V rédmci zahrani¢niho obchodu byly v roce 2009 tradicné nejsilngjsi exportni zemé Némecko
a Mad’arsko.

Diky poklesu ceny médi zakaznici v Polsku prestali nakupovat na sklad a snazili se o
vyprodavani zasob. To zptsobilo pokles exportu do této zem¢.

K vyraznému nartistu obratu doslo v prodeji do Kazachstanu, slibné se rozviji také obchod s
Izraelem.

Kromé toho také nartista spoluprace s partnery v Mad’arsku a v Bulharsku.

V ostatnich zemich byl prodej viceméné na tirovni roku ptedchoziho.

I pres problémy s velkymi odbérateli v Polsku a poklesu prodeje v Bulharsku, se obrat zvysil
0 12,4 % oproti roku 2008.

Diky navazéani nové spoluprace s Izraelem a Omanem by celkovy néartst mohl byt jeste vyssi,
ovSem pouze v piipadé, Ze by mél podnik k dispozici vétsi vyrobni kapacity.
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Ve sledovaném obdobi dosahl nejvétsiho narastu obchod s Mad’arskem.

Reseni nedostate¢nych vyrobnich kapacit

Vzhledem ke stagnujici situaci na tuzemském trhu ma podnik velky zajem dale zvySovat
export do zemi stfedni a jihozépadni Asie a zaroven také samoziejmée rozvijet spolupraci se
stavajicimi partnery. Problémem vSak jsou, jak jiz bylo feceno, nedostatecné vyrobni
kapacity.

Podnik tedy uvaZuje o vybudovani pobocCky v Mad’arsku.

Spolecnost XY, a.s. vyvazi svoji produkci do Mad’arska jiz od roku 2004. Jednéa se piredevsim
o silové médéné a hlinikové kabely, sdélovaci a signalni kabely a nové také o nehotlavé
kabely. V pocatcich byla navazana spoluprace pouze s jednou energetickou spolecnosti, dnes
firma XY spolupracuje s péti vyznamnymi zékazniky z oblasti energetiky a dopravy a pro dva
velkoobchody.

Obchod s Madarskem vykazuje nejvetsi nariist, a to. od pocatku obchodovani v roce 2004.

Podil exportu do Mad’arska na celkovém exportu v roce 2009 byl cca 46 %, tzn. obrat ve vysi
cca 277,3 mil K¢. Na rok 2010 byly uzavieny kontrakty s mad’arskymi partnery na 312,4 mil
K¢, coz predstavuje nartst o 12,7 % oproti roku piedchozimu, tj. ,na (58,7%).

Podnik XY také ziskal dlouhodobou zakazku od svého vyznamného zakaznika z oblasti
energetiky, ve které se jedna o dodavky na nasledujici tii roky. S dal$im vyznamnym
zékaznikem z oblasti dopravy byla uzaviena ramcova smlouva na dodavky do roku 2013.

V dalsich letech se tedy ocekdva podil obchodu s Madarskem okolo (60,7% - 63,7%)

Dalsi aspekty vyhod tohoto ieSeni:

V piipadé¢ dostate¢nych vyrobnich kapacit by bylo mozno rozvijet také spolupraci s
Bulharskem. Vzhledem ke geografické poloze obou zemi a slozeni doddvaného sortimentu,
by mohla madarskd pobocka casteén¢ pokryt i dodavky do Bulharska, kde zvySujici se
poptavka neni dostate¢n¢ saturovana prave z divodu nedostateénych kapacit.

Nespornou vyhodou je blizkost dodavatele hliniku, kterym je sousedni Rumunsko.

Strucnd charakteristika mad’arského trhu

Mad’arska republika se rozprostird na ploSe o rozloze 93 030 km2, mé 10 031 tisic obyvatel, z
toho 96,9 % tvoii Madafi. Ufednim jazykem je madaritina, ale v obchodnim a finanénim
prostiedi se stale vice prosazuje angli¢tina.

Podil ekonomicky ¢inného obyvatelstva ¢ini 56,7 %.

Mad’arska republika mé v roce 10 statnich svatkl a 3 dny pracovniho klidu. Pracovni doba je
v podstaté stejna jako v Ceské republice.

Vzhledem k poloze Mad’arska se zde obchodni jedndni tidi evropskymi normami chovani.
Madafi jsou vZdy na obchodni jednani peclivé pfipraveni a maji promyslenou strategii. Pti
jednanich se projevuji s velkou mirou asertivity, vedou je spiSe neformalné. Pifi vytvareni
atmosféry duveéry, je dulezity osobni kontakt. Na pocatku obchodniho vztahu, je
doporucovano ¢asto obchodni partnery navstévovat a také je pozvat k sob¢.

Jako jednaci jazyk je upfednostiiovdna mad’arstina, ptipadné anglictina.

Tituly se v Madarsku piili§ nepouzivaji, i kdyz ticta ke vzdélani je zde vétsi nez v Ceské
republice.
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V poslednich letech se riist mad’arské ekonomiky postupné snizoval. Vykonnost hospodatstvi
byla ovlivnéna opatfenimi ke zlepSeni vnitini rovnovahy a také globalni recesi.

Nejvétsi pokles byl zaznamenan ve stavebnictvi.

Situace v doprave a energetice je vsak ponékud odlisna. Stale pokracuje obnova Zeleznicnich
tras, ktera je castecné financovana z podpurnych fondu EU, uveri EIB a za pomoci
soukromého kapitalu.

Vystavba silnicni sité se sice mirné zpomalila kvuli uspornym opatrenim vlady, nicméné
pokracuje ddle. V ramci Narodniho rozvojového planu viady na roky 2007 — 2013 budou v
Operacnim programu ,,R0zvoj dopravy‘ podporoviny zejména programy modernizace
Zeleznic, rozsirovani rychlostni silnicni sité a hlavnich silnicnich tahui a rozsirovani ricni
infrastruktury.

Od 1.1.2008 vstoupil v platnost zakon o plné liberalizaci trhu s elektrickou energii, parlament
také odsouhlasil dalsi vystavbu jaderné elektrarny.

Investi¢ni prileZitosti

Madarsko miize byt pro investory atraktivni predevsim diky vyhodné poloze a blizkosti trhii
EU, je také spojnici mezi EU a jihovychodni Evropou, ma rozvinutou infrastrukturu, moderni
trzni hospodaistvi a kvalifikovanou pracovni silu.

Z negativ je tfeba brat v tvahu vysoké odvodové a danové zatizeni pracovni sily,
komplikovanou finan¢ni a hospodarskou situaci zemé¢ a také nizkou mobilitu pracovni sily.

Podporou piimych zahrani¢nich investic se zabyva Mad’arskd agentura pro investice a rozvoj,
kter4 zabezpecuje a zprostiedkovava kontakt mezi zahrani¢nim investorem a vladou.

Co se tyCe souCasnych moznosti pfimé podpory, lze o ni v pfipadé investice do
zpracovatelského primyslu Zadat, pokud se jedna o investici nejméné 10 mil. EUR.

Nepiimé investi¢ni pobidky Ize vyuzit, pokud investice dosahne vyse 12 mil. EUR.

Hlavni investi¢ni piilezitosti pro ¢eské firmy lze hledat v oblastech definovanych

pfedevSim v rdmci Narodniho rozvojového planu na roky 2007 — 2013.

Jedna se predevsim o inovaéni ¢innost, rozvoj prumyslovych parki, komunikaéni technologie,
IT sité, rozvoj elektronickych vefejnych sluZzeb, rozSifovani silni¢ni sité, modernizace
zeleznic, rozvoj zZivotniho prostiedi a rozvoj energetiky.

Mad’arsko ma s investi¢nimi pobidkami vice nez patnactileté zkusenosti a dlouhodobé usiluje
o prizen investorti. Systém je pro investory relativné bezpecny. Ve stfednédobém obdobi se
vySe zahrani¢nich investic odhaduje na 3,5 — 4,5 mld. EUR ro¢né.

Podminky pro ziizeni poboCky:
e Madarské pobocky zahrani¢nich spole¢nosti musi byt zapsany u rejsttikového soudu.
e Pobocky, ani reprezentativni kancelafe nemohou zacit vykondvat €innost pted svoji

registraci.

Registracni poplatek pro zalozeni pobocky je 250.000 HUF.

D¢élka procesu zaloZeni se pohybuje v rozmezi 14 dni az 5 tydni.

Naklady na zaloZeni ¢ini cca 550.000 HUF, coz je asi 52.000 K¢.

Jakmile =ziska organizace potvrzeni o podani Zadosti o registraci, stava se

plnohodnotnym pravnim subjektem.

e Vypis z obchodniho rejstiiku pak organizace zisk4 za jeden i vice mé&sicti. Pfiznivé;si
je situace mimo hlavni mésto, kde Gtrady nejsou tolik pretizené.
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Analyza ndkladit na vybudovadni a provoz pobocky

Jak jiz bylo zminéno v predchozim textu, nova pobocCka by vyfesila nedostatek vyrobnich
kapacit v Ceské republice, umoznila by plnéni viech zakazek v ramci mad’arského trhu a dale
rozvoj spoluprace s Bulharskem a zemémi stfedni a jihozépadni Asie.

Vzhledem k ptedpokladanému objemu vyroby, ktera by byla v Mad’arsku realizovana, jsou
navrzeny tyto parametry:
- 2 vyrobni haly,

2 skladovaci haly,

4 kancelare,

inzenyrské sité,

vyhovujici dopravni infrastruktura.
Dle dostupnych informaci o trhu s nemovitostmi je cena pramyslovych staveb v Mad’arsku v
soucasné dobé o 30 % nizsi nez v Ceské republice a ceny nemovitosti stéle klesaji.
Ceny primyslového aredlu dle uvedenych parametrti se v soucasné dobé pohybuji od 450.000
do 600.000 EUR.
V soucasné dobé¢ je k dispozici aredl nedaleko Budapesti, ktery tyto parametry spliiuje, cena
¢ini 470.000 EUR. Soucasti tohoto arealu je také strojni vybaveni, jehoz ¢ast 1ze vyuZit i pro
planovanou vyrobu.
Dalsi investici by byl ndkup tii vyrobnich linek, ¢ty vysokozdviznych vozikd, vybaveni
skladovacich hal a kancelafi, potizeni potiebnych néstroju a také rekonstrukce arealu.

Pocatecni naklady na vybudovani pobocky v Mad’arsku celkem 33,6 mil. K¢.

Do analyzy ro¢nich nakladii je nutné zahrnout také mzdové naklady a naklady na provoz.
Nékup materidlu by zistal centralizovan v Ceské republice, doprava by vsak byla pro
dodavky do Mad’arska organizovana piimo tam. Naklady na dopravu materidlu jsou soucasti
nakladl na material, to vyplyvé z dohodnutych dodacich podminek.

Spotieba materidlu je kalkulovana podle planovaného obratu.

Mzdové naklady vychdzeji z primérné mzdy v mad’arském primyslu, kterd v soucasné dobé
¢ini asi 165.000 HUF, cozZ je asi 15.000 K¢, pficemz minimélni mzda je momentalné asi
11.000 K¢. Zatim se uvazuje o dvousménném provozu.

V nové pobocce se pocitd s témito pracovnimi misty:

1 vedouci vyroby.

4 mistii.

23 délnikt (vyroba a expedice).

1 ucetni/personalista.

1 administrativni pracovnik (zajistovani dopravy, atd.).

Roéni mzdové naklady celkem: 7,2 mil. K¢, plus odvody zaméstnavatele, tj. celkem 9,9 mil.
K¢.
Vzhledem k pfiblizné stejnym cenovym hladindm, jsou naklady na provoz odvozeny od

stejnych nakladt v Ceské republice.

Rocni ndklady na provoz pobocky v mil. K¢ - material 33,2, mzdy 9,9, ostatni (pohonné
hmoty, pracovni pomticky, néstroje, udrzba) 1,3
Celkem 44,4 K¢

20



Ve vy¢isleni nakladi je kalkulovano s primérnou hmotnosti civek s kabely a s jejich
prumérnymi cenami. Toto zobecnéni je mozné z toho diivodu, Ze sortiment pro mad’arsky trh
neni Siroky a dodavky se opakuji.

Naklady na novou pobocku v Mad’arsku pro roky 2011 2012

Pocatecni naklady 33,6 mil. K¢

Ro¢ni naklady na material cca: (33,2 - 34,9) mil. K¢

Ro¢ni naklady mzdy, ostatni (11,2 - 11,8) mil.K¢

Celkem v mil. K¢ 78,0 — 30,8

V tdajich na rok 2011je pocitano s navySenim celkovych nédkladi o 5 %, coz zahrnuje
zvySeni mezd a predpokladané zvyseni ostatnich nakladu.

Srovndni a vyhodnoceni alternativ
Pro srovnani byla ve spolecnosti XY provedena také kalkulace predpokladanych nakladt na
roz$iteni kapacity pomoci rozsifeni vyroby na tzemi CR.

Rozifeni vyroby v CR 104,2mil. K¢
Nova pobocka v Mad’arsku 78,0mil K¢
Rozdil CR a Mad’arsko 26,2mil. K¢

Z vycislenych nékladt obou alternativ je jasné zfetelné, ze vybudovani nové pobocky v
Mad’arsku by bylo vyrazné levngjsi nez rozsifeni vyroby v Ceské republice.

Ze zjisténych informaci z mad’arského trhu, vyplyva nejvétsi tspora z klesajicich cen
nemovitosti, niz§ich mzdovych nakladi a také z tspory cen za dopravu k madarskym
zakaznikiim.

V obou ptipadech by byly uvolnéné vyrobni kapacity vyuzity k pokryti zakézek pro bulharsky
a asijsky trh, které musi byt v soucasné dobé odmitany.

V ptipadé pozitivniho vyvoje by bylo mozné rozsitit provoz na tfisménny a ziskat tak dalsi
kapacitu. V ptipad¢ této

moznosti a zvoleni alternativy pobocky v Mad’arsku by doslo k dalSimu snizeni nakladd na
dopravu tim, Ze by takto ziskana kapacita byla vyuzita pro bulharské zakazky. Vzhledem ke
geografické poloze obou zemi by tak klesly naklady na dopravu k bulharskym zakaznikim.

Zaver

Spole¢nost XY je nucena feSit vazny problém s nedostatecnymi vyrobnimi kapacitami a stoji
pred rozhodnutim, zda vybudovat pobo¢ku v zahraniéi &i rozsifit vyrobu v Ceské republice.

V ramci analyzy obou alternativ byly kalkulovany pocatecni naklady, zahrnujici potizeni
odpovidajicich prostor, jejich rekonstrukci, nakup stroji a dal§iho zafizeni, dale pak néklady
na ro¢ni provoz — material, doprava, mzdy a ostatni. Zaroven byla provedena zékladni analyza
mad’arského trhu ve vztahu k zamysSlenému projektu.

Export do Mad’arska se v pribchu let 2004 — 2009 zvysil téméf tiikrat a v soucasné dobé tvori
vice nez 46 % veskerého zahrani¢niho obchodu spolecnosti XY. Prognézy hovoii o dal§im
nartistu, proto spolec¢nost XY uvazuje o vybudovani pobocky pravé v Mad’arsku.

Ze zjisténych Udaji vyplyva, Ze vybudovani pobocky v Mad’arsku je ekonomicky vyhodné&;jsi
oproti rozsifeni vyroby v Ceské republice. Nejvétsi rozdily byly zjistény v pocdtecnich
nakladech na porizeni prostor, coz je zpiisobeno momentalni situaci na trhu s nemovitostmi v
Madarsku. Co se tyce mzdovych nakladii, v Madarsku je sice vyssi danové zatizeni, ale
primérné mzdy v primyslu jsou obecné nizsi nez v Ceské republice, coz opét hovoii ve
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prospéch madarské pobocky. Nejvyssi Gspora by byla dosazena v nakladech na dopravu,
nebot madarsti zakaznici si dopravu na madarském vuzemi hradi sami a doprava za material
Jje zahrnuta jiz v jeho cené.

Pres tyto pozitivni udaje nelze vSak opomenout soucasnou ekonomickou a politickou situaci
v Mad’arsku. Proto je tieba hlubsi analyza soucasného déni. Vzhledem k projevené podpoie
Mad’arska ze strany Evropské komise a krocich soucasné vlady k ozdravéni ekonomické
situace, dosazeni udrzitelného riistu a zaméstnanosti Ize predpokladat, ze zemi se podati tyto
soucasné tézkosti zvladnout.

Pouzité zdroje
[1] Interni materidly spole¢nosti XY. Analyza moznosti vybudovani nové vyroby v
Mad’arsku.
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