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ABSTRAKT

Cilem této prace je vytvorit projekt vedouci ke vstupu firmy Z STUDIO na mad’arsky trh.
Préce je rozdélena do dvou Casti — teoretické a praktické, ktera je dale d€lena na analytic-
kou a projektovou. Teoreticka ¢ast vysvétluje problematiku vstupu firem na zahrani¢ni
trhy. Analyticka ¢ast pak zkouma prostiedi firmy a mad’arsky trh. V zavére¢né Casti prace
je predkladan projekt vstupu spolecnosti na mad’arsky trh véetné nakladové a rizikové ana-

lyzy.

Kli¢ova slova: vstup na trh, situacni analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project leading to the entry of Z STUDIO on the Hunga-
rian market. The thesis is divided into two parts — theoretical and practical that is further
divided into analytical part and project part. The theoretical part explains the company ent-
ry on the foreign markets generally. Analytical part analyses company environment and
Hungarian market. The project on entering the Hungarian market can be found in the last

part of the thesis including cost and risk analysis.

Keywords: market entrance, a situation analysis
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UvVOD

Pronikéni firem na zahrani¢ni trhy nabyva stale vétSiho vyznamu. Soucasna doba umoziuje
firmam lepsi podminky pro podnikéani jak na domacim trhu, tak i na zahrani¢nim. Jednim

vvvvvv

¢asti svéta komunikovat a obchodovat prostfednictvim internetu.

Nekteré firmy se snazi samy proniknout na zahranicni trhy, jiné se stanou ucastniky zahra-
ni¢niho obchodu tak, Zze si je vybere zahrani¢ni firma jako svého obchodniho partnera.
V obou ptipadech vznika nejen kontakt mezi témito firmami, ale také obchodni toky mezi
jednotlivymi zemémi, pro které to znamena zlepSeni jejich platebni bilance a S tim souvise-
jici celkovy riist ekonomiky. VétSina firem si uvédomuje potencidl na jiném trhu, otevira se
jim tak mozZnost podnikani, kde mohou uplatnit své vyrobky na jiném trhu nez na domé-
cim. ZvySuje se samoziejmé také konkurence, a tak firma musi dikladné promyslet svoji
strategii, a umét se prizpisobit novym podminkam. Mezi dilezité body rozhodovani o
vstupu na novy trh patii analyza raznych slozek, které se tykaji jak firmy, tak i pfipadného
trhu. A na zéklad€ takové analyzy se musi ucinit rozhodnuti, kterd povedou k dosaZeni

pfedem vytycenych cila.

Pravé toto je tématem mé diplomové prace, kterd se zamétuje na projekt vstupu firmy
Z STUDIO na mad’arsky trh. Cilem této prace je navrhnout a zhodnotit redlné moznosti 1
rizika expanze firmy na mad’arsky trh. Mad’arsko jsem si vybrala z toho divodu, ze firma
uz se jednou, a ne s moc velkym tUspéchem, pokousela vstoupit na tamni trh, a také pro to,

ze Mad’arsko ma podle mé velky potencial stat se pro firmu vyhodnym podnikénim.

Diplomovou praci jsem rozdélila do tfi hlavnich €asti. Prvni ¢ast je souhrnem teoretickych
poznatkl v oblasti vstupu firem na zahrani¢ni trh. Tato ¢ast je rozdélena do tii kapitol, prv-
ni se zabyva se hlavnimi divody a riziky vstupt firem, druha kapitola rozebira jednotlivé
formy vstupl na zahrani¢ni trhy a posledni popisuje jednotlivé typy strategii a charakterizu-

je situacni analyzu.

Druhé ¢ast je rozdélena na dvé kapitoly. V prvni kapitole charakterizuji firmu a provedu
analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy pomoci analyzy SWOT a modelu Porterovych
péti sil. Druhd kapitola se zaméfuje na Mad’arsko, jeho ekonomiku a potencial trhu. Sou-

¢asti je také PEST analyza makroprostiedi Mad’arska.
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Posledni projektova ¢ast ma taktéz dve kapitoly, které se zaméiuji na zhodnoceni variant

vstupll na mad’arsky trh véetné nakladové a rizikové analyzy.

Moje prace se zaméfuje nejen na jednu konkrétni formu vstupu na zahrani¢ni trh, ale pied-

stavuje realné moznosti, jaké ma firma pii svém rozhodovani o expanzi na zahrani¢ni trhy.

Pti zpracovani diplomové prace jsem pouzivala odbornou literaturu, internetové zdroje a

také interni zdroje firmy a osobni konzultace ve firm¢.
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. TEORETICKA CAST
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1 EXPANZE FIREM NA ZAHRANICNi TRHY

1.1 Vyznam zahrani¢niho obchodu

Prameny zahrani¢niho obchodu sahaji az do daleké historie, kdy vznikaly tzv. ,barterové
obchody*, tedy sména zbozi za zbozi. Zahrani¢ni, neboli také mezinarodni obchod, se tyka
obchodovani jednotlivych stat mezi sebou, a to nejen sousednich statl, ale také jednotli-
vych kontinentd. Zahrani¢ni obchod hraje vyznamnou roli v propojeni celosvétovych eko-

nomik.

Zahrani¢ni obchod je dilezity pfedevsim proto, Ze rozSifuje spotfebni moznosti zemé. Ob-
chod umoziiuje zemi spotiebovavat vice statkll, tzn., ze obyvatelé maji vEtsi vyber, vice
moznosti, nez kdyby se uzavtely hranice produktim z jinych zemi. Pro mezinarodni ob-
chod je také dulezity stupeil otevienosti ekonomiky. Ekonomika je oteviena v mife, v jaké

sméfuje statky, sluzby nebo vyrobni faktory s ostatnim svétem.

Podle Svatose (2009) se pro hodnoceni zahrani¢niho obchodu v ekonomice kazdé zemé

uziva nékolik hledisek:

a) Efektivnost — snaha soustiedit se v exportni politice na ty vyrobky, kde mize zemé
dosdhnout maximalnich Uspor spolecenské prace. Na tyto produkty je pak soustie-
dén vyzkum, vyvoj, propagacéni Usili a dalsi.

b) Proporcionalita — je jen malo zemi na svété, které maji dostateéné velky domaci
trh a primyslovou zakladnu schopnou sobéstacného vyvoje. Jsou to zemé, jez maji
komplexni surovinovou zakladnu, a jsou schopné pokryt potfeby vlastni domaci
primyslové vyroby. Mezi takové zemé& patii napt. USA, Ruské federace a nékteré
lidnaté zemé jako Cina, Indie, Brazilie.

c) Demonstrativni efekt — vyvozni program kazdé zemé piedstavuje uréitou vizitku
stavu a urovné rozvoje ekonomiky dané zemé¢. A naopak dovozni program znamena
Zpusob feSeni nejen problému proporcionality — je to ziskani téch uzitnych hodnot,

které z nejriiznéjSich divodii zemi schazeji, ale také zajiSténi zrychleni ekonomic-

! SVATOS, Miroslav, a kol. Zahranicni obchod. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2009. ISBN 978-80-
247-2708-0.
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kého vyvoje dovazejici zemé. Jde tedy o uréitou demonstraci svétového technické-
ho, designového a modniho trendu, ktery miize ptisobit stimulacné na spoleCensky
a ekonomicky pokrok.
Vyznam zahrani¢niho obchodu Ize spatrovat také ve zjisténi, ze ¢im vétsi je vzajemna hos-
podaiska provazanost dvou nebo vice zemi, tim jsou celkové vztahy téchto zemi stabilngj-
§i. Proto je mozné oznacit vnéjsi ekonomické vztahy jako formu vztahd, ktera siln€ podpo-
ruje mirovou spolupraci a snizuje riziko konfliktu. U sousednich zemi neni frazi, kdyz se
fekne, ze zahrani¢ni obchod je prostfedkem budovani trvalych a kvalitnich sousednich

vztahu.

1.2 Divody firem pri rozhodovani o vstupu na zahraniéni trh

Firmy se stavaji uCastniky zahrani¢éniho obchodu z riznych duvodd. MiZou mit potiebu
koupé surovin, zbozi ¢i sluzeb v jiném staté. Zbozi ¢i sluzby neni mozno ziskat od doma-
cich vyrobct, a proto se firma stava importérem. Mnohé firmy mohou dosahovat zisku
prodejem svych vyrobkt a sluzeb na zahrani¢nich trzich, a proto se stdvaji exportéry. Dalsi
firmy vystupuji jako exportné-obchodni firmy, anebo importné-obchodni firmy, to zname-

na, ze se stavaji prostiedniky mezi kupujicim a prodavajicim z riznych zemi.

V piipadé dostate¢né velkého domaciho trhu by vétsina firem nebyla nucena hledat uplat-
néni svych vyrobku a sluzeb na trhu zahrani¢nim. Jejich pracovnici by se nemuseli uéit cizi
jazyky, jejich zisk by neohrozovalo riziko zmény kurzu, ¢i politické a legislativni nejistoty.
Vyhnuly by se omezenim ze strany vlad a nemusely by upravovat své vyrobky tak, aby
vyhovovaly potiebam a pfanim zékaznikl a zaroven legislativnim normam zemé dovozu.
Obchod by tak byl snadnéjsi a bezpeénéjsi. Existuji vSak faktory, které motivuji a nuti fir-
my ke vstupu na mezinarodni trhy. Muze se stat, Ze zahrani¢ni trhy jim nabidnou vyhod-
néjsi ekonomické podminky, lepsi vytizeni vyrobnich kapacit, firmy mohou touto formou

rozs§ifit sviyj trzni podil a omezit rizika spojena s prodejem na vyhradné domacim trhu. 2

Dulvody firem vstoupit na zahrani¢ni trh maji vétSinou stejny cil, a tim je zisk.

2 SVATOS, Miroslav, a kol. Zahranicni obchod. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2009. ISBN 978-80-
247-2708-0.
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Balaz (2005, s.19) rozeznava 4 zakladni dtvody firem k zapojeni se do zahrani¢niho ob-
chodu:

o Ziskavani zdroja
Vyrobcei a distributoti se z objektivnich pficin snazi do svého portfolia ziskat produkty a
sluzby, které byly vyrobené z nizSich nakladii nez konkurence. Cilem v tomto ptipad¢ je
vys$i ziskova marze. Distributofi vyuzivaji komparativni vyhody jednotlivych stati a nabi-

zeji spotiebiteli veétsi nabidku vyrobki a sluzeb.

« Rozsifeni obratu firmy
Obrat firmy v ramci narodniho trhu je omezeny potencialnim poétem koupéschopného
obyvatelstva, kvalitou poskytovanych produkti a sluzeb, nebo postavenim firmy ve vztahu
ke konkurenci. Expanze firmy na zahrani¢ni trhy nabizi v tomto ptfipadé moznost vyuzit

konkurenéni prednosti firmy, které vyplyvaji z jeji specializace.

. Diverzifikace prodeje
Vykyvy v obratu nebo poklesy zisku pfinasi firmam zna¢nou nestabilitu. Firmy maji pro-
blémy se stanovenim rozpocti, kalkulacemi nebo s na¢asovanim vyroby. Diky témto dtvo-
dim se firmy snazi eliminovat riziko prostfednictvim rozlozeni svych podnikatelskych
aktivit do vice odvétvi nebo teritorii. Za cil si kladou udrZeni stanovené vysky prodeju a

obratu.

« SniZovani konkuren¢niho rizika
Firmy se snazi vyuzit ve sviij prospéch potencialni vyhody v dané zemi a uplatnit je vaci
konkurenci na daném trhu. Vyuziti komparativnich vyhod stabilizuje firmu a piedstavuje
moznost jak upevnit své konkuren¢ni postaveni. Zisky z jednotlivych zemi muize firma
pouzit podle své vlastni strategie, a pfipadn€ muze jimi 1 kompenzovat ztraty na jinych

trzich.

Jestlize se firma rozhodne vstoupit na zahrani¢ni trh, musi si ujasnit, na ktery cilovy trh
vstoupi, a zda bude jediny nebo vstoupi na vice trhii zaroven (Obr. 1.) Obecné je nejlepsi a
nejvyhodnéjsi pro firmu pasobit v nekolika zemich s vy$§im nasazenim a vét§im proniknu-

tim na trh.
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Rorhodovam Rozhodovam Rozhodovan Rozrhodovam Fozhodovan
o fom, zda jit o tomm, na o tom, jak . | omarketmg. . | omarketmg.
na zzhraniéni ktery tth vstoupit na " | programu " | komunikaci
th vstoupit zahraniéng trh

Obr. 1. Rozhodovani o vstupu na zahranicni trh (zdroj: Kotler Philip, Keller Kevin, Marke-

ting Management)

Firmy si vétSinou vybiraji trhy sousednich zemi, protoZze maji o nich nejvice informaci, a
naklady na distribuci fizeni a obchodu jsou v podstaté malé. Pfi formulaci kritérii musi
firma brat v vahu odvétvi, ve kterém pisobi, druh svého vyrobku a hlavné nesmi zapome-

nout na silné a slabé stranky podniku i na mozné formy vstupu.

1.3 Kultura v mezinarodnim podnikani

Kultura ptedstavuje soustavu zdkladnich hodnot, ptfedstav, pfani a chovéni, kterou c¢len
spolecnosti ziskava od rodiny a dalSich vyznamnych instituci. Kotler (2007, s.272) ji defi-
nuje jako nauceny charakteristicky zpusob Zivota spolecnosti. Kultura zahrnuje socialni
strukturu spole¢nosti, nabozenstvi, zvyky a ritualy, hodnoty a postoje vi¢i domacimu a
mezinarodnimu Zivotu, Groven gramotnosti a dosazené¢ho vzdelani, politicky systém, jazyk.
Kazda zem& ma vlastni tradice, kulturni normy a tabu. Firma musi pochopit a brat v potaz,
jaky ma kultura vliv na reakce spotiebitelli na jednotlivych zahrani¢nich trzich a jakym

zpusobem muze jeji strategie ovlivnit danou kulturu.

Obrazek (Obr. 2) ukazuje, Ze kulturni hodnoty jsou ziskavany predev§im v raném véku a
Vv pribéhu rodinné vychovy, kulturni praktiky si lidé osvojuji az vétSinou v kontaktu
s okolnim prostfedim. Hodnoty zistavaji relativné neménné, ale praktiky je mozno pfizpi-

sobit aktualnim, tfeba organizaénim podminkam. 3

¥ STRACH, Pavel. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009. ISBN: 978-80-247-
2987-9
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Obr. 2. Kulturni hodnoty a praktiky

Podle Stracha (2009, 5.94) je interkulturni management procesem koordinovanych aktivit
pracovniki, ktery vede k efektivnimu dosahovani cili organizace, a ktery respektuje rtizné
kultury jejich ¢lent. Jde o oblast mezinarodniho managementu orientovanou na zkoumani

dopadt kulturnich rozdili do ¢innosti firmy.

Firma nejenze by méla znat dokonale cizi jazyk toho trhu, na ktery chce vstoupit, ale méla
by mit ptehled i o znalostech kultury a kulturnich odlisnosti partnerd, jelikoz i tohle miize

vyznamné ovlivnit cely proces komunikace a naslednou spolupraci.

Sronék ve své knize Kultura v mezinarodnim podnikani (2000, s.7) vyjadfil vyznam inter-
kulturni komunikace: ,,Kazdy, kdo prodava vyrobek, poskytuje sluzby, investuje nebo jinak
podnika v jiné zemi, by m¢l vedle technickych, odbornych, obchodnich, platebnich a dal-
Sich znalosti ovladat néco navic. Je tim minéna kultura zemé€, v niz hodla uskutecnit své
zaméry. Je dobré seznamit se s kulturnimi kofeny jinych lidi. Znalosti o jinych kulturach
mohou mit pro mezinarodni podnikatelskou €innost zna¢ny vyznam. Zaroven podstatné

sniZuji moZnost nepiijemnych piekvapeni.*

1.4 Rizika mezinarodniho obchodovani

Kazdy druh podnikani ma své piilezitosti i rizika. V piipadé mezinarodniho obchodovani
pusobi nékteré faktory siln€ji nez na domdacim trhu, naptiklad riziko pfepravni souvisi

s geografickou vzdalenosti jednotlivych trhii, riziko komeréni s rozdily v obchodnich zvyk-
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lostech. Samozicjmé se objevuji nové formy rizik ¢i piileZitosti vychazejicich z vyvoje

v ’ o sz s r . Lo ’ ’ 4
ménovych kurst a z rozdilné politické a ekonomické situace v danych zemich.

Riziko pfedstavuje moznost vzniku ztraty v disledku neptedvidanych vydaji, nedosazeni
o¢ekavanych vynost, eventualné v disledku zkazy hodnot, ale na druhé strané s sebou pii-
nasi 1 moznost dosazeni vysSich vynosti nebo nizsich nékladi ve srovnani s pivodnim

piedpokladem. °

Podle Machkové (2006, s.30) se nejcastéji firmy v mezinarodnim obchodé setkavaji s teri-
torialnimi, kurzovymi, trznimi, pfepravnimi riziky, riziky zahrani¢nich partnerd a riziky

odpovédnosti za vyrobek.

Teritorialni rizika souviseji zejména s politickou a ekonomickou nestabilitou jednotlivych
zemi, ale mohou byt také dusledkem piirodnich katastrof, embarga bojkotu zbozi, atd. Nej-
Cast&jSimi teritoridlnimi riziky jsou platebni potize obchodniho partnera, riziko transferu,
administrativni zdsahy statu, opatfeni ve tfetich zemich, kterd znemoziuji transfer deviz a
ptirodni katastrofy. Nejucinngj$im preventivnim opatfenim proti teritorialnim rizikam je
ziskavani informaci o dané zemi. Vyznamnou moznost omezeni teritorialnich rizik pred-
stavuje pojisténi.

Kurzova rizika vyplyvaji z proménlivosti vyvoje kurzii jednotlivych mén. Pfedvidani vy-
voje kurzu byva obtizné. Vyraznéjsi kurzové zmény vSak maji Sirsi vliv na zahrani¢ni eko-
nomické vztahy podnikl. V disledku vyvoje kurzu podnik mulZe ztratit svou schopnost
cenoveé konkurovat na zahrani¢nich trzich, a tim nemuze naplnit své ptivodni prodejni za-
méry. Nékdy mlze kurzovy vyvoj piistup na ur€ity trh naopak usnadnit. K nejcastéji pou-
Zivanym nastrojim na omezeni kurzového rizika patii vhodna ménova struktura pohleda-

vek a zavazki, volba mény, vyuZzivani zajistovacich nastroji a prodej pohledavek.

Trzni rizika vyplyvaji ze zmény trzni situace, ktera byva vyvoladna naptiklad hospodat-
skym poklesem, poklesem poptavky, zménou spotiebitelskych preferenci, vstupem silné
konkurence za trh, sezonnimi vykyvy, atd. Ochranou pied trznimi riziky muze byt vyzkum
zahrani¢nich trhti, schopnost pruzné reagovat na potieby cilovych trhl, posilovani vztaht

se zakazniky a optimalni vyuzivani mezinarodniho marketingového mixu. Trzni riziko

* MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 80-
247-1590-2.
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vSak ovliviiuje hospodatské vysledky podniki v $ir§im rozsahu. Dotyka se realizace jejich
podnikatelskych zdmérti do budoucna a vSech rozhodnuti s dlouhodobymi u¢inky vcéetné
rozhodovani investicnich. V tomto smyslu musi trzni riziko podstoupit kazdy podnik.
Efektivni ochrana pied timto rizikem neexistuje, respektive je mozno ji hledat ve zdokona-

leni systému podnikového fizeni.

Piepravni rizika souvisi se ztratou nebo poskozenim vyrobku pii jeho doprave
k odbérateli. Skodu ma ten, kdo v dané chvili toto riziko nesl, bud’ to je kupujici nebo pro-
davajici. Toto riziko vSak nese i dopravce, eventualné speditér tim, Ze ptebird odpoveédnost
za zbozi béhem dopravy. Prevence tohoto rizika spociva v jasném vymezeni mista a oka-
mziku pfechodu rizika ztraty nebo poskozeni zbozi z prodavajiciho na kupujiciho (napf.
odvolanim na Incoterms) v kupni smlouvé a déle ve vhodném ptepravnim zajisténi dodav-
ky zbozi (napt. vybérem spolehlivého dopravce). Prepravni rizika v mezinarodnim obchodé
se vétSinou pojist'uji, a proto je nutno vénovat pozornost fddnému sjednani pojistné smlou-

vy.

Rizika zahranicnich partnerii jsou rizika vyplyvajici z nesplnéni zavazku obchodnim
partnerem, naptiklad neodtivodnéné odstoupeni obchodniho partnera od smlouvy, nesplné-
ni ¢i vadné plnéni kontraktu dodavatelem, platebni neviile ¢i neschopnost dluznika. Tato
rizika je mozno zmensit vybérem vhodnych obchodnich partner, fadnym smluvné-
pravnim zajiSténim podnikatelskych vztahl, volbou vhodnych platebnich podminek a
vhodného pojisténi.

Rizika odpovédnosti za Skodu zpiisobenou pouZivanim vyrobku souvisi se Sirokou
ochranou spotiebitele na trzich nékterych vyspélych zemi, zvlasté¢ USA a EU. Vyrobce je v
téchto zemich vzdy odpovédny za skody na zdravi nebo majetku, které mohou utrpét osoby
v disledku vad vyrobku. Bezpecnost vyrobku je proto zakladnim poZadavkem pii exportu

nékterych vyrobkii do vyspélych zemi.

> MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni marketing. 2. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-
1678-X.
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2 FORMY VSTUPU FIREM NA ZAHRANICNIi TRHY

2.1 Faktory ovlivitujici formy vstupu

Vybér cilového trhu zavisi na mnoha faktorech, jako je napiiklad velikost trhu, rastovy
potencial, mira konkurence, skladba obyvatelstva, klimatické podminky, mira rizika. For-
my vstupu se déli v zavislosti na jeho finan¢ni naro¢nosti, moznosti kontroly a jeho riziku
na tfi skupiny — vyvozni a dovozni operace, formy nenaro¢né na kapitalové investice a ka-
pitalové formy vstupu. Zaroven rozhodnuti o form¢ na zahrani¢ni trh je dilezitym rozhod-

nutim mezindrodniho marketingu firmy.

Rozhodnuti o tom, kterd forma vstupu na zahranic¢ni trh je pro spole¢nost nejvhodnéjsi,

tvori nedilnou soucast a podstatné kritérium podnikatelské strategie.

2.2 Vyvozni a dovozni operace

v

Predstavuji nejjednodussi moznosti vstupu firmy na zahrani¢ni trh, jelikoz nevyzaduji vel-
ké investice. Ale v pfipad¢€, ze chce podnik uspét na zahrani¢nim trhu a ziskat na ném vy-
znamny podil, musi uz zaclenit a prizptuisobit svou marketingovou strategii urcitym pod-
minkam zahrani¢niho trhu, a také investovat ¢ast zdroji do mezinarodniho marketingu a
vyzkumu trhu. Firmy mohou pfi vyvozu vyuzit rizné obchodni metody, jejichZ volba zavi-
si na vice faktorech, napt. charakteru vyrobka ¢i sluzeb, vybéru obchodniho partnera a

efektivnosti realizace zahrani¢ng-obchodnich operaci.’

2.2.1 Prostrednické vztahy

Prostfednici obchoduji vlastnim jménem, na vlastni Gcet a S vlastnim rizikem a vyuzivani
prostfednikli je nejlevnéjsi zplisob. Tento typ je vyhodny pro malé a stfedni firmy, které
necht&ji vytvaret vlastni specializované oddé€leni pro vyvoz ¢i dovoz z divodl velkych
nakladii. Timhle zplisobem snizuji riziko, které vyplyva z obchodovani, a mizou se dostat

na trhy, na které by se nemohli dostat pfimo. Na druhou stranu firma nemtZe kontrolovat

® Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/>.
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marketing ani cenovou politiku na daném trhu a ztraci tak s trhem pifimy kontakt. Pokud by

prostiednik neuspél, mize to pro firmu znamenat i zablokovani pfistupu na trh.

2.2.2 Smlouvy o vyhradnim prodeji

Uzavienim smlouvy o vyhradnim prodeji se dodavatel zavazuje, ze zbozi uréené ve smlou-
ve nebude v urcité oblasti dodavat jiné osob¢ nez odbérateli. Smlouva mé pisemnou formu,

a je v ni uvedena oblast a druh zbozi.

Firma se timhle zptisobem dostane na trhy, na kterych ani nemusi mit velky zisk, ale za
nizké naklady a s malym rizikem se mize na nich pohybovat a dostat se do povédomi trhu.
Jakmile firma zjisti, Ze se ji na daném trhu daii a zdkaznici projevuji zajem, mize pak po
ukoncéeni smlouvy o vyhradnim prodeji zfidit vlastni dcefinou spolec¢nost. Ale jelikoz je
vyhradni prodejce jediny subjekt, ktery méa pravo zbozi na dany trh dovazet, mize dojit
k tomu, Ze neni schopen zajistit distribuci a prodej zbozi v takovém mnozstvi, které by
splnilo o¢ekavani firmy a mize zpusobit ztratu kontaktu s trhem. Z tohoto divodu se ve
smlouvé zminuje i povinnost vyhradniho prodejce odebrat alespofi minimalni mnozstvi

zbozi, které by zajistilo zadany obrat na trhu.”

2.2.3 Obchodni zastoupeni

Smlouvou 0 obchodnim zastoupeni se zastupce zavazuje dlouhodobé vykonavat ¢innost
sméfujici k uzavirani ur€it¢ho druhu smluv nebo sjednavat a uzavirat obchody jménem
zastoupené¢ho a na jeho ucet. Firma musi peclivé zvazit vybér zastupce, protoze potom kva-
lita zastupitelské sité rozhoduje o Gspéchu firmy na daném trhu. Zastupce podle smlouvy
zprostfedkovava obchody ve vymezené oblasti a musi dosahnout urcitého obratu za stano-

vené obdobi.

" Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/>.
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2.2.4 Smlouva mandatni

Tato smlouva zavazuje mandataie zafidit pro mandanta na jeho ucet obchodni zalezitost
uskute¢nénim pravnich tkonti jménem mandanta, a ten se mu zavazuje mu za to zaplatit

uplatu. Smlouva je specificka tim, Ze se uzavira jen mezi podnikateli.

2.2.5 Komisionarska smlouva

Komisionar zatizuje vlastnim jménem pro komitenta na jeho ucet urcitou obchodni zalezi-
tost a komitent se zavazuje zaplatit mu uplatu. Firma tak maze vyuzit obchodnich kontakt
komisionare a méa dohled na cenami, jelikoz komisionaf prodava zbozi za ceny urcené ko-
mitentem, tedy firmou. Rozdil mezi touto smlouvou a smlouvou o zprostfedkovani je
VvV tom, ze komisionat uzavie uréitou konkrétni smlouvu, zatimco zprosttedkovatel pouze

zprostiedkuje piilezitost k uzavieni smlouvy.8

2.2.6 Piggybacking

Je to specialni forma spoluprace firem ze stejného oboru v oblasti vyvozu, velka firma,
ktera ma k dispozici rozvinuté distribucni kanaly, je za malou uplatu dé k dispozici mensi
firmé. Velkd firma tim ziské SirS§i sortiment a penézni prostfedky z poplatki, malad firma
zase dostane moznost proniknout na dalsi trhy, na které by jinak nebyla schopna sama do-

sahnout.

2.2.7 Primy vyvoz

Tenhle zplsob je vyuzZivan v primyslovém marketingu pfi exportu vyrobnich zafizeni ¢i
investi¢nich celkd, kdy je zapotiebi byt ve stalém kontaktu se zakaznikem, jelikoz dodavky
téchto vyrobk jsou velmi komplikované, a je s nimi spojena nutnost poskytovat celou fadu
odbornych sluzeb. Firma tak musi dokonale znat technickou 1 obchodni problematiku. Na

druhou stranu zabezpecuje celou realizaci a nese tak veskeré naklady i rizika mezinarodni-

ho obchodu. °

8 Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/>.

%viz pozn. 8
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2.3 Formy nenaro¢né na kapitalové investice

Jestlize firma nehodld v zahrani¢i investovat, ale chce uplatnit své vyrobky na daném trhu
jinym zpusobem nez vyvozni operace, muze si zvolit napiiklad formu poskytnuti licence,

.. vr ’ v ’ ’ ’ - 10
franchising, smlouvu o fizeni, zuslechtovaci operace nebo vyrobni kooperaci.

2.3.1 Licence

Je nejcastéji pouzivana forma vstupu na zahrani¢ni trh. Termin licence oznacuje povoleni,
svoleni k ¢innosti, ktera je jinak zakazana. V oblasti prav k nehmotnym statklim se pojem
licence vyuziva k vyjadreni svoleni k uziti nehmotného statku jinou osobou, naptiklad pii
vyrobé podle vyndlezu chrdnéného patentem. Licenci ud€luje ten, kdo ma k vyuziti
nehmotného statku absolutni pravo, napiiklad majitel patentu. Jeho pravo mu umoznuje,
aby zabréanil komukoliv jinému ve vyuZivani tohoto nehmotného statku.™

Pii udé€lovani licenci k vyuziti pfedméti primyslového vlastnictvi se rozliSuje licence
K vyuzivani patentl, primyslovych vzort (vné&jsi Gprava vyrobku), uzitnych vzori (tech-
nické feSeni vyrobku) a ochrannych oznaceni (pravo k vyuziti ochranné znamky ¢i obchod-

niho jména firmy) anebo licence K vyuzivani know-how (tzv. neprava licence).

Prodej prav k vyuZivani primysloveého vlastnictvi zvazuje firma tfeba v ptipadé€, Ze nema
moznost zavést vyrobu, pii které by vyuZivala své vynalezy, nebo zahrani¢ni trh je maly a

nema dostatecny trzni potencial.

Dtvody, které firmu vedou k ndkupu prav k zahrani¢nim nehmotnym statkim, mohou byt
nasledujici:
e podnik nema prostiedky k rozvijeni vlastniho vyzkumu a vyvoje
e zahrani¢ni patentova ochrana je natolik dokonala, Ze nelze dosahnout vlastniho ori-
ginalniho feseni

o firma hodlé rozsitit vyvoz vyrobkt, jejichz ¢asti jsou v nékterych zemich chranény

patenty zahrani¢nich firem

YMACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
80-247-1590-2.
"' MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
80-247-1590-2.
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Pomérné rozsitenou formou spoluprace je vzajemné poskytovani licenci mezi vyznamnymi
sveétovymi firmami. Firmy na jedné strané vysledky svého vyzkumu a vyvoje peclive utaju-
ji, a Vv neékterych ptipadech ani nepozaduji patentovou ochranu, protoze se boji uniku in-
formaci, a na stran€ druhé jsou ochotny si tato prava ¢i znalosti vyménovat, aby predesly

ztratdm vyvolanym duplicitnim vyzkumem.

2.3.2 Franchising

Franchising je smluvni vztah mezi partnery, ve kterém franSizér (poskytovatel fransizy)
opraviiuje a zavazuje jednotlivé fransizanty (nabyvatele) uzivat obchodni jméno a ochran-
nou znamku a pravo uzivat pfedmét podnikani své spole¢nosti, tj. poskytuje své know-how
véetné systému fizeni a poskytovani prodejni a technické pomoci, a nabyvatel (fransizant)
se zavazuje zaplatit smluvné stanovenou odménu a dodrzovat komeréni politiku poskyto-

vatele.

FranSiza se v soucasné dobé uplatiiuje v nejriznéjSich oblastech podnikdni, zejména
v maloobchodé¢, hotelnictvi, v oblasti rychlého obcerstveni, v provozovani benzinovych
Cerpadel atd. Obvykle se tedy jedna o podnikatelské aktivity spojené s obchodnim podni-
kanim."

Nabyvatel franSizy je vlastné samostatny podnikatel, ktery méa svou pravni subjektivitu
a buduje si vlastni podnik. Franchising je tudiz kombinaci trzni sily zavedeného know-how
velké firmy s iniciativou soukromého vlastnika s nutnou odpovédnosti za dosazené vysled-
ky hospodateni. Poskytovatel franSizy urcuje podnikatelskou strategii, zabezpecuje Skoleni
a dal8i vzdelavani zaméstnancti, poskytuje pomoc napiiklad v oblasti pravnich sluZeb, ve
vedeni ucetnictvi ¢i v logistice. Spoluprace Casto zasahuje i do oblasti zasobovani, technic-
kého vybaveni provozovny a pfipadné pomoci pii zajisténi nezbytného uvéru nebo jinych

oy vr 1
forem financovani pro nabyvatele fransizy. 3

Franchising je vyhodnou formou spoluprace pro velké i malé firmy. Velkym firmam

umoziuje rychlou internacionalizaci bez pfiliSné naro¢nosti na kapitalové zdroje a snizeni

2 MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
80-247-1590-2.

3 Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/>.
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rizik, spojenych s kapitdlovymi vstupy na zahrani¢ni trhy, pro malé firmy je velkym ptino-

sem Ucasti ve franchisingovych fetézcich moznost omezeni podnikatelskych rizik.

Nabyvatel fransizy tedy obvykle ziskava vyrobky za vyhodné ceny, s minimalni ¢asovou

ztratou, protoze nemusi vést slozitd jednani s ¢etnymi dodavateli.

Vyhodou je i1nizka administrativni naroc¢nost a fakt, ze je v nékterych piipadech mozné

vratit vyrobky matei'ské spolecnosti, kterd je mtize redistribuovat do jinych prodejen.

2.3.3 Smlouva o Fizeni

Tento typ smlouvy je vyuzivan Casto firmami z vyspélych zemi se specifickym manazer-
skym know-how, napf. v oblasti hotelového managementu, pii fizeni podnikl
V rozvojovych zemich nebo v poradenskych sluzbach. Predmétem smlouvy je pak poskyt-
nuti fidicich znalosti a fidicich manaZert na smluvnim zéklad¢. Firma tak muze ziskat po-

, . vz s . N . 14
dil na zisku, urcité procento z obratu nebo ¢ast akcii spolec¢nosti.

2.3.4 Zuslecht’ovaci operace

Jde o zpracovani nebo piepracovani surovin, materiald ¢i polotovari do vyssiho stupné

finality, napt. do podoby hotového vyrobku. Tyto operace se déli na aktivni a pasivni.
Aktivni v pfipadé, Ze objednatel doda tuzemskému podniku materidl nebo polotovary
k zuslechténi. Toho se vyuziva tfeba pii vyrobé konfekce, kdy objednatel vyuziva vyhody
levné a kvalifikované pracovni sily, ale dodava si 1 vlastni latky, stfihy, modni dopliky.

Pii pasivni operaci je objednatelem napt. Cesky subjekt, ktery dodd suroviny a polotovary

do zahrani¢i a po zpracovani je dovazi zpét do Ceské republiky.

Mezi hlavni divody zuSlechtovacich operaci jsou niZz§i néklady na prepracovani

Y r roox v . . . . v r 7w . 1
v zahrani¢i nebo také mén¢ ptisna legislativa v oblasti pracovnépravni ¢1 ekologické. >

¥ Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/>.

> MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
80-247-1590-2.
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2.3.5 Mezinarodni vyrobni kooperace

Je zaloZena na rozdéleni vyrobniho programu mezi vyrobce z riznych zemi, aniz by doslo
K jejich kapitalovému propojeni nebo slouceni. Finalni vyrobek je pak kompletovan bud’
jednim, nebo obéma vyrobci. Spoluprace mize probihat na riiznych trovnich a kromé Cisté
vyrobni kooperace mize byt zamétena i do oblasti vyzkumu a vyvoje, do oblasti odbytu

a muze existovat i ve sluzbach.

Partnefi mohou vyuzivat rozdilu v ndkladovosti findlnich vyrobk nebo komponentt,
Vv dostupnosti vyrobnich zdroji nebo zdroji financovani a tudiz mohou dosahnout snizeni
celkovych ndkladi, které jim umozni realizovat vyrobky na svétovém trhu za konkurence-

schopné ceny.

2.4 Kapitalové formy vstupu firmy na zahranicni trh

A4

Kapitalové vstupy podnikti na zahrani¢ni trhy jsou nejvys$Sim stupném internacionalizace

firemnich aktivit a vzhledem k investi¢ni naro¢nosti jsou charakteristické pro velké firmy.

Nejcastéji maji formu piimych anebo portfoliovych investic. Pfimé zahrani¢ni investice se
muze charakterizovat jako investice, jejimz ti€elem je zaloZeni, ziskani nebo rozsiteni trva-
lych ekonomickych vztahii mezi investorem jedné zemé a podnikem se sidlem v jiné zemi.
Pfimé zahrani¢ni investice mohou mit formu kapitalovych vkladu i formu vnitro-firemnich
pujcek ¢i reinvestovaného zisku. Portfoliové investice spocivaji v nakupu akcii nebo jinych

cennych papiri.*°

Zahrani¢ni investice vyznamné ovliviiuji rozvoj svétové ekonomiky. Zahrani¢ni investofi
pfinaSeji do zemé& kapitdl nutny pro modernizaci a restrukturalizaci podnikd, technické
I manazerské know-how, mohou umoznit vytvafeni novych pracovnich pfilezitosti, usnad-
nit vstup vyrobkl na zahrani¢ni trhy. VétSina zemi se proto snazi podporovat piiliv zahra-
ni¢nich investic a nabizi zahrani¢nim investorim rtizné vyhody formou investi¢nich pobi-
dek. Jedna se naptiklad o danové tlevy, finan¢ni podpory formou dotaci ¢i granth
a podpory na mistni Grovni, které mohou spocivat ve vyhodném prodeji nebo bezplatném

poskytnuti pozemktl a zajisténi infrastruktury.

* MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
80-247-1590-2.
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Rozhodovani o kapitalovém vstupu na zahrani¢ni trh ovliviiuje fada faktort, které mizeme
rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin na faktory marketingové, obchodné-politické, nakladové

a faktory, které souviseji s ptiznivym investi¢nim klimatem (Tab. 1).

Tab. 1. Faktory ovliviujici rozhodovani o primé zahranicni investici (zdroj:

http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/)

Marketingové faktory e Velikost zahrani¢niho trhu

e Ristovy potencial zahrani¢niho trhu

e Snaha 0 udrzeni podilu na trhu

e Snaha o0 podporu exportu mateiské firmy
e Nutnost uzsiho kontaktu se zdkazniky

e Nespokojenost s dosavadni strategii mezinarodniho
marketingu

e Zékladna pro vyvozni aktivity

o Vétsi ziskovost

Obchodné-politické fak- «  Obchodni bariéry

tor
y e Preference tuzemskych vyrobct

Nakladové faktory e Snaha o pfibliZeni se surovinovym zdrojim

o Kvalifikovana pracovni sila

o Dostupnost kapitalu/technologii
e Levné suroviny

e Levna pracovni sila

o Nizké vyrobni naklady

o Nizké pfepravni naklady

e Financni a dal$i pobidky pro investory
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Investicni klima e Pozitivni vztah k zahrani¢nim investorim

e Politicka stabilita

e Omezeni vySe kapitdlového vkladu, nemoznost 100%
vlastnictvi

e Omezeni v devizové oblasti
o Stabilita zahrani¢ni mény
e Danovy systéem

e Znalost mistniho trhu

Vétsina pfimych zahrani¢nich investic ma formu akvizic, fazi, investic na zelené louce,

spole¢ného podnikéni anebo strategickych alianci.

2.4.1 Akvizice

Muze byt charakterizovana jako pievzeti fungujiciho podniku nebo jeho casti. Ve firemni
praxi se muze jednat bud’ o tzv. ptatelské pievzeti, jehoZ cilem je posileni pozice firmy
a vyuziti synergického efektu, anebo o tzv. ptevzeti nepratelské, jehoz cilem miize byt

likvidace konkurence.

242 Fuze

M3 formu slouceni nebo splynuti. Slouceni znamena spojeni obchodnich spole¢nosti, pii
kterém zanika sluCovana spolecnost bez likvidace aktiv a pasiv, jelikoz ty pfechazeji na
spolecnost, se kterou se zanikajici spolecnost sluc¢uje. Splynutim se rozumi spojeni ob-
chodnich spolecnosti, pti kterém splyvajici spolecnosti zanikaji a vznika novy pravni sub-
jekt. '

Rozli8uji se tfi zékladni druhy fuzi. Hlavnim cilem horizontalnich fuzi, pii kterych se spo-
juji podniky ze stejného oboru podnikani, jsou Gspory z rozsahu a zvyseni podilu na svéto-

vém trhu. Vertikalni fize maji za cil posileni kontroly nad dodavateli ¢i odbérateli. Obvyk-

Y Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/>.
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lym cilem konglomeratnich fazi, pii kterych se spojuji firmy z riznych obord, je diverzifi-

kace firemnich aktivit a rozlozeni podnikatelskych rizik.

2.4.3 Investice na zelené louce

Jsou nové zalozené a nové postavené podniky. Investice na zelené louce mohou mit oproti
akvizicim pro hostitelskou zemi urcité vyhody. Obvykle ptindseji do zemé vice kapitalu,
vice novych modernich technologii, zvySuji konkurenci na trhu a jsou vétsim piinosem

Z hlediska tvorby pracovnich mist.™®

2.4.4 Spole¢né podnikani (joint venture)

Je spojeni prostiedki dvou nebo vice subjektt do spole¢ného vlastnictvi. Jedna se o formu
podnikéni, jejimz cilem je realizace spolecného podnikatelského zdméru, podileni se na

vytvoreném zisku, podstupovani podnikatelskych rizik a kryti ptipadnych ztrat.

Vyhody spolecného podnikéani mohou spocivat ve vyuziti kontaktii a znalosti trhu mistniho
partnera, moznosti rychlej§iho vstupu na zahrani¢ni trhy naptiklad oproti investicim na
zelené louce a vV omezeni rizika. Nevyhodou jsou nejcastéji problémy spojené se spoleCnym

fizenim.'®

2.4.5 Strategické aliance

Podstata spociva ve spoleéném podnikani, nejde o spolupraci silné firmy s firmou slabsi,
popt. firmy z vyspélé zemée s firmou ze zemé méné vyspélé, ale partnery jsou velké, kapita-
lové silné firmy zvyspélych zemi. Jsou vytvafeny v mnoha odvétvich, jak
Vv telekomunikacich, informatice, automobilovém pramyslu, tak 1 strategické aliance vytva-

fi obchodni fetézce.

Cilem strategické aliance muze dale byt spolecny vyvoj nebo vyroba urcitych komponentt,
které jsou nasledné pouzivany pii kompletaci findlnich vyrobkii obou partnert. Nejedna se
tedy o vyrobu finalnich produktt, ale o Gsporu nakladt z rozsahu. Firmy, které spole¢né

financovaly vyzkum a vyvoj a vyuzivaji jeho spolecné vysledky, popt. firmy, které financu-

18 viz predchozi poznamka

Y Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/>.
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ji vyrobu urcitych komponentt, si na cilovém trhu obvykle znovu konkuruji. Velké firmy
vytvareji také aliance v oblasti sluzeb (napft. spole¢né distribucni sluzby, spole¢ny nakup ¢i

spolecné poskytovani sluieb).20

Firma, kterd zvazuje vstup na zahrani¢ni trhy, md mnoho moznosti, jakym zpiisobem
vstoupit na trh. Pfedtim by ale méla ditkladné analyzovat situaci firmy i cilového trhu. Ex-
portni a licen¢ni formy vstupu jsou idealni pro malé firmy ¢i firmy bez zkuSenosti na za-
hrani¢nich trzich, jelikoz nepiedstavuji tak velkou finan¢ni zatéz, a v piipad¢ netispéchu by
to vyrazné¢ neohrozilo jeji existenci. Pro kapitalové silné firmy se zkuSenostmi na zahranic-
nich trzich jsou vhodné investi¢ni vstupy, i kdyz jsou naro¢né na zdroje matei'ské firmy a

jsou pro ni vétsim rizikem.

2 Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/>
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3 PROCES STRATEGICKEHO RIZENI

3.1 Vize, mise, cile, strategie

3.1.1 Vize

V ramci vize management vymezuje sméfovani podniku a jeho pozice v budoucnosti a
urcuje zakladni aktivity firmy. Dtlezitym bodem je, aby vize odpovidala readlnym schop-
nostem a moznostem firmy. Na zaklad¢ vize podniku pak lze formulovat konkrétni podni-
kové principy, které ptedstavuji zakladni pilife fungovani podniku, nebo také eticky kodex,
ktery vyjadiuje podnikem uznavané a dodrzované hodnoty. Vhodné definovana vize pod-
niku se pak stava dilezitym faktorem pro prezentaci spolecnosti vii€i zdkaznikim, ale také
podstatnym motiva¢nim faktorem pro zaméstnance. Podle Jakubikové (2005, s. 15) se vize

vymezuji na tfi cile:

« Vyjasnit obecny smér
« motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem

« rychle a u¢inn¢ koordinovat usili mnohych lidi

S vizi je uzce spojend i situacni analyza, ktera predstavuje metodu zkouméni souc¢asného
stavu jednotlivych slozek a vlastnosti prostiedi, ve kterém firma operuje.”*

Firma by si méla pfed vstupem na zahrani¢ni trhy posbirat takové informace, které by ji
pomohly ziskat ptehled o zahrani¢nim trhu, a nemé¢la by zapomenout pfezkoumat i vlastni
mozZnosti a kapacity firmy. TotéZ plati 1 o zménach v okoli firmy, pokud je firma dokonale
pozna a sleduje, mohla by pak ptipadné zmény vyuZit pti ekonomickém rozhodovani ve
svlij prospéch, aniZ by tim byla zaskocena.

Vize se rozpracovava do strategickych cilii, coz jsou kroky umoziujici se vizi pfiblizit a

tim napliovat i poslani firmy.

3.1.2 Mise

Mise, neboli také poslani firmy je to, ceho chce firma dosdhnout.

2! JAKUBIKOVA, Hana. Strategicky marketing. Praha : Nakladatelstvi VSE, 2005. ISBN 80-245-0902-4.
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Vicek (2002, s. 16) tvrdi, ze poslanim podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami uspoko-
joval potieby zdkaznikii a z vynost své podnikatelské Cinnosti naplnoval potieby vsech,

ktefi jsou s jeho podnikatelskou ¢innosti bytostné spjati.
Poslani predstavuje hlavni ditvod existence organizace.
Pfi vymezeni poslani je tfeba vzit v ivahu pét klicovych elementt: 22

1. Historii firmy

2 Soucasné preference managementu a vlastniki

3. Faktory vn¢jSiho prostredi

4.  Zdroje firmy, které umoznuji specifické vymezeni poslani

5. Vymezeni ucelu existence firmy pfi vyuziti jejich schopnosti

Poslani by proto mélo obsahovat odpovédi na nasledujici otazky:

« Kdo jsou nasi zakaznici?

« Jakou pottebu ¢i ptani zdkaznikl firma uspokojuje a co je jejim cilem?

« Kde piisobi?

« Jaka je filozofie firmy?

« Jaké jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkurenéni vyhoda?

« Jakymi produkty uspokoji firma potieby a pfani zakaznik?
Vyjadfit jasné a srozumitelné konkrétni poslani podniku nebyva pro mnoho firem jednodu-
ché. Slozitost je v tom, Ze odpovéd’ na otdzku miize zasadnim zplisobem zuzit nebo rozsifit
rozsah dosazitelnych marketingovych ptilezitosti, a tim 1 uplatnéni na trhu. Proto by mélo
byt poslani definovano vystizné a realisticky, musi zapadat do kontextu prostedi, v némz

o ;2
firma plisobi. 3

3.1.3 Cile

Cile jsou pozadované budouci vysledky, a jako takové se odviji od poslani podniku, které
je samo o sob¢ souborem specifickych a dosazitelnych cilt. Strategicky cil je Zadouci stav,
jehoz ma byt v urcité budoucnosti dosazeno, a ktery lze méfit ptisluSnymi kvalitativnimi

nebo také kvantitativnimi ukazateli. Tyto cile mohou vyplynout piimo z formulace poslani,

22 JAKUBIKOVA, Hana. Strategicky marketing. Praha : Nakladatelstvi VSE, 2005. ISBN 80-245-0902-4.
2 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. roz§. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2003. ISBN
80-247-0447-1.
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nebo mohou byt povazovany za pomocny nastroj zvoleny pro naplnéni zékladniho poslani
firmy. Za jejich stanoveni nese odpovédnost vrcholové vedeni firmy.?*
Podle Synka (2002, s. 64) se podnikov¢ cile tfidi dle riznych kategorii:

« Poftadi jejich vyznamu: primarni, dil¢i a mezi-cile;

« Velikosti cile: neomezené a omezené; maximalistické a minimalistické;

« Casového hlediska: kratkodobé, stiednédobé, dlouhodobé; trvalé a prechodné; sta-
tické a dynamické;

« Vztahu mezi cili: komplementarni, konkuren¢ni, protikladné, indiferentni (plnéni
jednoho nema vliv na ostatni);

« Podle obsahu cile: ekonomické — vykonové (obrat, podil na trhu, objem vyroby); fi-
nanéni (vlastni kapital, cizi kapitél, likvidita, vySe pohledavek); vysledkové (vyno-
sy, naklady, zisk, rentabilita, produktivita); technické; socialni (vytvareni pracov-
nich mist, ochrana zivotniho prostfedi, placeni dani)

Cile by se mé&ly vyznacovat uréitymi znaky, které mizeme vyjadfit pravidlem SMART:?
Specific — cile specifikované v mnozstvi, Case a kvalité

Measurable — méfitelné

Aligned — akceptovatelné

Realistic — realné

Timed - sledovatelné

Pti stanovovani cilti je dalezit¢ mit na paméti maximalni konkretizaci daného cile, jeho
mefitelnost, redlnou proveditelnost a odhodlani a motivaci zaméstnancti k jeho splnéni. Po
splnéni cile je pak tieba se ptat, kolik jeho dosazeni stalo, na kolik je v daném case a situaci
vibec dosazeni tohoto cile diilezité¢ a samoziejmé nezbytné v kazdém piipad€ za dosazeni

cile odménit zaméstnance, ktefi se na jeho plnéni podileli.

# JAKUBIKOVA, Hana. Strategicky marketing. Praha : Nakladatelstvi VSE, 2005. ISBN 80-245-0902-4.

% Definice cilii [online]. [cit. 2010-03-10]. Dostupny z WWW: <http://www.businessvize.cz/planovani/smart-
aneb-jak-definovat-cile?Itemid=97>.
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3.1.4 Strategie

Cilem strategie je nalézt v odvétvi postaveni, ve kterém muze firma nejlépe celit konku-
rencnim silam, nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch a nalézt tak cestu k dalSimu

zlepSovani v oblasti efektivity a rentability. *°

Strategie urCuje zptisob, jak dosahnout stanovenych cilii firmy. Je to volba strategického
sméru, ktery je obecné platny pro cely podnik. Zakladni postupy mohou byt uréeny pro-
sttednictvim tzv. generickych strategii, které navrhl Michael E. Porter. Porter vychazi z
toho, Ze zakaznik si vybere ze stejné dostupnych produkti ¢i sluzeb ty, jejichz cena je nizsi
nebo ty, jejichz vnimana pfidand hodnota je vétsi nez u konkuren¢nich produkti ¢i sluzeb.
Podle téchto kriterii Porter rozdéluje strategie tak, jak je uvadi nasledujici obrazek (Obr.
3).7
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Obr. 3. Generické konkurencni strategie dle Portera

2 SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 1. vyd. Praha : C.H.Beck, 2000. ISBN 80-717-9422-8.

27Strategie [online]. [cit. 2010-03-10]. Dostupny z WWW: <http://www.strateg.cz/Strategie.html>
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Cenov¢ strategie (strategie nizké ceny a nizké pridané hodnoty, strategie nizké ceny) jsou
uspésné v pripade, ze si podnik udrzuje viid¢i postaveni v nizkych nékladech.

Hybridni strategii vyuZzije podnik, potfebuje-li umistit na trhu vétsi objem produkce, chee-li
vstoupit na novy, konkurenci obsazeny, trh ¢i trzni segment citlivé reaguje jak na kvalitu,

tak i na cenu.

V ramci strategie diferenciace podnik stavi na jedine¢nosti produktu (sluzby) ¢i na jeho
vnimané a budované image. Podminkou uspésnosti strategie je podrobna znalost zdkazni-
ka, potieb, které jsou pro zékaznika dulezité, znalost konkurentti, produktu a obtiznost na-

podobeni produktu ze strany konkurence.

Strategie cilené diferenciace pfedpokladd zaméfeni na konkrétni trzni segment, ktery je

vV

ochoten za vyssi pfidanou hodnotu zaplatit vyssi cenu.
Ostatni uvedené strategie pravdépodobné povedou k netspéchu podniku.

Mezi Gsp€sné strategie tedy patii strategie vedouciho postaveni v nakladech, strategie dife-
renciace a cilend (fokus) strategie, kterou rozdélujeme na dv¢ varianty. Prvni z nich je za-
métena na naklady (hybridni strategie) a druha na diferenciaci (strategie cilené diferencia-

ce). 8

Lze tak v podstaté rozliSovat mezi ttemi zékladnimi druhy strategie podniku, jak se odliSit

, 2
od své konkurence:?®

« Prvenstvi v celkovych nakladech - jedna se o strategii, kdy podnik hlid4 své nakla-
dy a snazi se je udrZet na co nejniz8i Urovni oproti své konkurenci. Tato strategie
vSak vyzaduje znacny relativni podil na trhu nebo tomu podobné piednosti, jako
naptiklad vyhodny pfistup k surovinam.

« Diferenciace - podnik vyrabi nebo nabizi sluzbu, ktera je v odvétvi povazovana za
jedine¢nou. Firma se od ostatnich podniki odliSuje vyjime¢nym designem, techno-
logii, servisem. Jedna se vSak o pomé&rné€ nakladnou ¢innost, ktera je rychle konku-

renci napodobovana.

28 Strategie [online]. [cit. 2010-03-10]. Dostupny z WWW: http://www.strateg.cz/Strategie.html.

» PORTER, Michal, E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994. ISBN 80-85605-11-2.


http://www.strateg.cz/Strategie.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

« Soustredéni pozornosti - firma se soustiedi jen na vybrany segment v daném odvét-
vi a snazi se mu co nejlépe vyhovét. Jedna se o kombinaci ptedeslych piistupti, kte-
ré se vSak tyka jen vybraného segmentu, tedy ne cel¢ho odvétvi.
Podle Jakubikové (2008, s. 29) je dulezité pted tvorbou strategie rozlisit rozdily mezi fi-

remni strategii, podnikatelskou strategii a marketingovou strategii. Viz obr.2

« Firemni strategie vymezuje rozsah firmy ve smyslu odvétvi a trhi, ve kterych spo-
leCnost piisobi. Strategie zahrnuje rozhodnuti o diverzifikaci, akvizicich, zalozeni
novych spole¢nosti nebo o rozmisténi zdroji mezi jednotlivymi obory podnikéni.

o Podnikatelska strategie se zamétuje na plsobeni firmy uvniti celého odvétvi nebo
trhu a rozhoduje o ziskéni konkuren¢ni vyhody nad svymi konkurenty.

« Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholového managementu firmy o tom, jak,
kdy a kde konkurovat. Definuje strategicky smér, alokaci zdroji, nese odpovédnost
za informovani tvlrcl strategii na urovni firmy o vn¢jSich zméndch trhu, které mi-

zou znamenat pro firmu jak pfilezitosti tak i hrozby.

Strategice firmy

= sirategicky smér
= zdroje
= omezenl

= znalost triu
« piileZibost
= hrozby

Strategie
podnikdani a marketingova
strategle

Obr. 4. Rozdily mezi firemni, podnikatelskou a marketingovou strategii (zdroj: Jakubikova,
2005)

Vybér nejvhodnéjsi strategie

JOA)

Na zéklad¢ scénaiti budouciho vyvoje jsou vedenim podniku zpracovany riizné varianty
strategii. Doporucuje se zpracovat minimalné tii varianty odpovidajici optimistickému,

realistickému a pesimistickému pohledu na budoucnost. Varianty by mély byt zpracovany
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tak, aby v pfipad¢ potfeby mohl podnik ptejit s co nejmensimi problémy na jinou variantu

strategie. *°

Prosttednictvim pfedem definovanych kriterii management varianty vyhodnoti a vybere pro

podnik nejvhodnéjsi strategii. Kriteria by méla hodnotit, zda-li strategie:

« odpovida vysledkum strategické analyzy, tj. zda-li vyuziva specifické piednosti
firmy, pfekonava hrozby a slabé stranky, a je-li v souladu s poslanim podniku a je-
ho cili

« muze byt realizovéana z hlediska potfebnych zdroji, pozadované urovné firmy a
mozného dosazeni planované trzni pozice

« je pfijatelnd pro vlastniky s ohledem na vykon podniku, pro véfitele s ohledem na
finan¢ni riziko, pro management a zaméstnance s ohledem na jejich piedstavy o
podniku, pro dodavatele, pro zakazniky a externi okoli podniku

Dilezitym kriteriem je i vysledek ekonomického hodnoceni strategie, ktery vychazi ze si-
mulaénich vypocti rozvahy, vysledovky, cash-flow a zakladnich pomérovych ukazateli

finan¢ni analyzy, mezi néZ naptiklad patfi likvidita, rentabilita, zadluzenost ¢i aktivita. 3t

3.2 Strategicka situa¢ni analyza

Strategicka analyza zahrnuje analyzu vné&jSiho prostfedi firmy, analyzu konkurence a ana-
1yzu vnitinich zdrojt a schopnosti kazdé firmy. Ugelem strategické analyzy je ziskat inputy

pro proces strategického fizeni. ¥

3.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nazvana podle poc¢atecnich pismen anglickych slov S — strenghts (sily),
W - weakness (slabosti), O — opportunities (pfilezitosti) a T — treaths (hrozby). Teoretic-
kym zékladem této analyzy je posouzeni vlivll pfichazejicich z vné€j$iho a vnitiniho pro-
sttedi a majici podobu silnych a slabych stranek a budoucich pftilezitosti a hrozeb. Je za-

kladnim nastrojem situacni analyzy, ktera nasledné slouzi k vypracovani strategie i vlast-

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. roz§. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2003. ISBN 80-
247-0447-1.

31 Strategie [online]. [cit. 2010-03-10]. Dostupny z WWW: http://www.strateg.cz/Strategie.html.

%2 KOSTAN, Pavol, SULER, Oldtich. Firemni strategie: planovdni a realizace. 1. vyd. Praha : Computer
Press, 2002. ISBN 8072266578.
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nich rozvojovych programii. Analyza je rozdélena do dvou oblasti: analyza vnéj$iho pro-
stfedi, nebo-li prilezitosti a ohrozeni, a analyza vnitiniho prostedi, nebo-li slabych a sil-

nych stranek.>

a) analyza vn&jSiho prostfedi — jedna se o nekontrolovatelné faktory (ekonomické, politic-
ké, legislativni, kulturni, technologické a jiné prosttedi), tato analyza poskytuje infor-
mace pro uplatnéni strategickych aktivit a identifikaci moznych rizik a ohrozeni, dale

se z ni ziskavaji informace ke zlepSeni ¢innosti

b) analyza vnitiniho prostfedi — jedna se o analyzu slabych a silnych stranek, které¢ je nutno

dale rozvijet, popfipadé vylepSovat, aby se z nich ziskal co nejvétsi uzitek
O -T analyza
Rozbor vnéjsich ¢initelt, které predstavuji ptilezitosti a ohrozeni dalsiho rozvoje firmy.

Ptilezitosti — souc¢asné nebo budouci podminky v prostredi, které jsou piiznivé sou¢asnym
nebo potencialnim vystupum firmy. Pfiznivé podminky mohou obsahovat zmény v zako-
nech, které zvysi konkurenceschopnost organizace, rostouci pocet spotiebiteld, uvedeni
novych technologii, které¢ mize firma snadnéji vyuzivat atd. Ptilezitosti by neméli byt po-
suzovany pouze ve svétle soucasnych podminek, ale i z hlediska dlouhodobych efektt fi-

remnich aktivit.

Hrozby — jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou nepiiznivé firem-
nim nebo budoucim vystuptim. Nepfiiznivé podminky mohou obsahovat vstup silného kon-
kurenta na trh, pokles poctu spotiebitelti, zména legislativnich zafizeni, které ztizi firemni

schopnost konkurovat.*
S —W analyza

Hodnoceni vlivu vnéjSich ¢initell, provadéné se zdmérem stanovit cile firmy, musi byt
doplnéno rozborem vnitinich Ciniteld. Tato analyza spociva v pfesném vymezeni silnych a
slabych mist firmy. Vysledky ovliviiuji dalsi rozhodovaci procesy spojené s fizenim marke-

tingové ¢innosti (stanoveni cill, rozmisténi zdrojti a kazdodenni ¢innost podniku).

33 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing mést a obci. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1999.
ISBN 80-7169-750-8.

% SULER, Oldfich. ManaZerské techniky II. 1. vyd. Olomouc : Rubico, 2003. ISBN 80-858-3987-3
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Ptednosti — pozitivni vnitini podminky, které umoziuji firmé ziskat pfevahu nad konkuren-
ty. Firemni ptednosti je jasnd kompetence, zdroj nebo schopnost, kterd umoziuje firme
ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu. Pfistup ke kvalitngj$im materidlim, dobré finanéni
vztahy, silny image, vlastnictvi patenti, rozsahl¢ distribu¢ni kandly jsou v§echno prednosti,

kterymi mize firma ptedstihnout konkurenty.

Nedostatky — negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi firemni vykonnosti.

Nedostatkem miize byt absence nebo chyba v rozvoji nezbytnych zdrojii nebo schopnosti.*®

3.2.2 Analyza podnikatelského makroprostiedi

Analyza makroprostfedi podniku umoZziuje managementu uvédomit si pfedev§im vazby a
souvislosti mezi jednotlivymi plsobicimi faktory, a v neposledni fad¢ i pfilezitosti a
hrozby, na které by se mél podnik zaméfit. Analyza vnéjSiho prostiedi by méla byt zaméte-
na na odhaleni vyvojovych trendd, a méla by pomoci odhadnout budouci vyvoj.
K zakladnim faktoriim prostiedi ovliviiujici firmu patii média, vlada, ptirodni podminky,
konkurenti, dodavatel atp.

Zakladem analyzy prostiedi podnikani je PEST analyza, tj. analyza politického, pravniho,

ekonomického, socialné-kulturniho a technologického prostiedi, ve kterém se firma nacha-

zi ( Obr. 5).%¢

Obr. 5. Sily ovliviujici makroprostiedi firmy (Zdroj: Kotler, Moderni marketing,
2007)

% WILSON, Richard, GILLIGAN, Colin. Strategic Marketing Management. 3rd ed. London : Oxford, 2005.
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Politické a pravni prostiredi

V ramci analyzy politického a pravniho prostiedi jsou obvykle zkouméany tyto faktory: po-
liticky systém, politicka stabilita, ¢lenstvi dané zemé v regionalnich integra¢nich seskupe-
nich a jeji politické vazby na dalsi staty, vztah k zahrani¢nim firmam, korup¢ni prostiedi a
snaha vladni garnitury s timto jevem bojovat, postaveni odborG ve spoleCnosti, pravni

uprava podnikani zahrani¢nich subjekti, a dalsi.
Ekonomické prostredi

V ramci ekonomického prostiedi je analyzovana hospodatska politika vlady, zejména jeji
zahrani¢néobchodni politika, kurzova politika a politika ve vztahu k zahrani¢nim investo-
ram, i zékladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj. K nejcastéji analyzovanym
makroekonomickym ukazatelim patii vyvoj HDP na obyvatele, mira inflace, mira neza-
méstnanosti, tempa rastu HDP, redlné sménné relace, vyvoj investic, vyvoj platebni bilan-
ce, ale i demografické ukazatele, jako napft. pocet obyvatel, primérna délka Zivota, profesni

a vzdélanostni struktura, analyza zivotni rovn¢ a spotieby, atd.
Socialni a kulturni prostiedi

Socialni a kulturni prostfedi jsou vyznamnymi faktory, které odliSuji tuzemsky marketing
od marketingu mezinarodniho. Nékteré kulturni vlivy se projevuji v chovani spotiebitele.
Kultufe se lidé uéi, pienasi se z generace na generaci, je sdilena, jednotlivé kultury se od

sebe 1isi a podléha zménam v Case a puisobeni vnitinich a vnéjsich vlivi.

Nejviditeln€jsim prvkem kultury je jazyk. Vyznamnym projevem kulturnich odlisnosti je 1
neverbalni komunikace, u které mize dochazet k nedorozuméni mezi jednotlivymi kultu-
rami, protoze stejny neverbalni signal mtize mit rozdilny nebo i opa¢ny vyznam. Dal§imi
rozdily mezi kulturami jsou napf. oblékani, stravovaci navyky nebo vztah k osobni hygie-

v 37
ne.3

% MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni marketing. 2. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-
1678-X.
¥ MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni marketing. 2. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-
1678-X.
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Kultura mé vliv zejména na:

« Miru otevienosti spolecnosti a jeji sklon k individualismu: na zaklad¢é miry otevie-
nosti spole¢nosti se zem¢ déli na zemé s otevienou a zeme s uzavienou kulturou

« hierarchii potieb

« hodnotovou orientaci: hodnoty jsou skute¢nosti materialni nebo nematerialni pova-
hy, které povazuje dané spolecenstvi za dulezité a o jejich dosazeni usiluje. Riizné
kultury uznavaji rozdilné zakladni hodnoty

« Instituce, které ovliviiuji ramec spotiebniho chovani, naptiklad zakony, rodina, na-
bozenské instituce

« spolecenské konvence, zivotni navyky a zvyklosti a nékteré osobnostni faktory
chovani spottebitel

Technologické prostredi

Technologické prostiedi poskytuje tidaje o technické vyspélosti zemé& a o moznosti vyuzi-
vani jejiho védecko-vyzkumného potencialu. Tyto faktory predstavuji inovacni potencial
zemé, tempo technologickych zmén. Dulezitymi udaji jsou naptiklad vydaje na vyzkum a
vyvoj, pocet mezinarodnich patentli, vybavenost vypocetni technikou a dalsi. Pro oblast

silni¢ni dopravy je dilezita hustota a kvalita infrastruktury, zejména dalnic a silnic.®

3.2.3 Analyza podnikatelského mikroprosti-edi

Analyza mikroprostfedi vétSinou zacina analyzou odvétvi, v rdmci néhoZ podnik soutézi s

ostatnimi konkurenty. Povinnosti managementu je uvédomit si atraktivitu odvétvi, ptsobici

konkurenéni sily a klicové faktory aspéchu.

Prvnim krokem analyzy je vymezeni odvétvi a definice jeho zékladnich charakteristik, me-
zi které patii naptiklad velikost trhu, geograficky rozsah konkurence, rust trhu, faze v Zi-
votnim cyklu, pocet konkurentl a jejich relativni velikost, pocet a velikost zdkaznik, stu-
pen vertikalni integrace, vstupni a vystupni bariéry, tempo zmén technologie, vyrobkové
inovace, naroky na kapital, diferenciace vyrobku a mira hospodarnosti. Na zakladé uvede-
nych charakteristik je mozné rozhodnout o struktufe a fazi zivotniho cyklu odvétvi, v némz

prochazi kazdé odvétvi podobné jako naptiklad vyrobek, rozlisuje se faze vzniku, rustu,

%8 SRPOVA, Jitka, REHOR, Vaclav, a kol. Zdklady podnikani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010.
432 s. ISBN 978-80-247-3339-5.
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ustaleni, dozréani a ipadku. Pro formulaci spravné strategie je velmi podstatné analyzovat
hybné zménotvorné sily, coz zahrnuje nejen jejich identifikaci, ale i odhad jejich dopadu na

odveétvi.

Za nejvyznamné&jsi hybnou silu se povazuje poptavka, jelikoz urcuje miru ristu odvétvi, a
proto by jeji analyze méla byt vénovana velka pozornost. Management by mél analyzovat
faktory ovliviiujici poptavku a rozd¢lit je podle toho, zda je miiZze podnik ovlivnit ¢i nikoli.
Dale by mél odhadnout i velikost celkové cilené poptavky pro kazdou skupinu produkti.
Dalsi vyznamnou hybnou silou jsou zékaznici a jejich zpsoby uzivani produktu. Ma-
nagement by mél rozdélit zakazniky do cilovych skupin podle jejich potieb a zptsobu pou-
zivani produktu. Kazda skupina by méla byt charakterizovana zakladnimi vlastnostmi, me-
zi které patii naptiklad charakteristiky demografické, socidlné-ekonomické apod.
Zakaznické skupiny by m¢l management roz€lenit predevsim podle jejich dilezitosti. Di-
lezitéjsi jsou ti zékaznici, se kterymi obchoduje podnik piimo. U kazdé zakaznické skupiny
ur¢i management jeji potieby a shrne je podle dilezitosti do piehledné tabulky. Nasledné
provede jejich analyzu s ohledem na vyznam potieb podle minéni zdkaznikli a miry jejich
uspokojeni ze strany podniku. Vysledkem dalsi analyzy, ktera izce navazuje na analyzu

zakazniki, by mélo byt urceni regiond, ve kterych budou produkty podniku nabizeny.

Dalsi analyza by méla byt vénovéana konkurenénim silam ptsobicim v odvétvi. Aby ma-
nagement ziskal pomérné vérny obraz konkurenc¢niho prostfedi, doporucuje se vyuzit mo-
del péti sil Michaela E. Portera (Obr. 6). V tomto modelu je konkurence funkci péti sil za-
hrnujici konkurencni sily a vyplyvajici z:

Rivality mezi konkuren¢nimi podniky - rivalita mezi existujicimi podniky je vysledkem
snahy jednotlivych podnikt vylepsit si své trzni postaveni

Hrozby substitu¢nich vyrobki podniki v jinych odvétvich- ¢im snadnéji je mozné na-
hradit vyrabéné produkty substituty, tim mén¢ atraktivni je dané odvétvi

Hrozby vstupu novych konkurenti do odvétvi - ovlivnéna zejména usporami z rozsahu,

kapitalovou naro¢nosti, stupném diferenciace vyrobki, nakladovym znevyhodnénim souvi-

sejicim s velikosti podniku, ptistupem k distribu¢nim kanaliim a také vladni politikou

Vyjednavaci pozice kupujicich — odbératelé mohou vyraznym zpusobem ovliviiovat zis-

kovost odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi
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Vyjednavaci pozice dodavateli klicovych vstupii- obdobn¢ jako odbératelé mohou do-

davatelé ménit a ovlivilovat cenu a kvalitu dodavanych surovin nebo produktt

Nové vstupujici

kupni

g

sila
hrozby

Substituty a
komplementy

Dodavatelé Zakaznici

Obr. 6. Porteritv model péti sil (Zdroj: Kovar, Strategicky management)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKAFIRMY ZSTUDIO

4.1 Popis firmy

Z STUDIO vzniklo v roce 1995 jako spole¢nost s ru¢enim omezenym a ma jediného spo-
le¢nika, pana Ing. Ondieje Zarubu. Vyse zdkladniho kapitalu spolecnosti zapsaného do
obchodniho rejstiiku je 100 000 K¢, jelikoz v dobé zalozeni spolecnosti postacila tato ¢ast-
ka vkladu. Spole¢nost ma 2 jednatele, jsou jimi Ing. Ondiej Zaruba a Ing. Radko Severin.
Kazdy z nich je opravnén jednat jménem spolecnosti samostatné. V roce 2005 byla zaloze-

na dcefind spole¢nost se sidlem v Nizozemi.

Mezi hlavni pfedméty podnikani patii polygraficka vyroba, grafické prace a prekladatelska
¢innost. Z STUDIO nabizi kompletni feSeni vyroby manuali ke znackovym vyrobkim.
Manual dotvaii celek produktu a reprezentuje vyrobce, proto firma dba na kvalitu zpraco-

vani 1 odbornost s diirazem na vizualni stranku a spravnost obsahu.

Z STUDIO zajistuje jazykové pieklady odbornych textl ze Sirokého spektra oborti v poZa-
dované jazykové kombinaci, grafickou tpravu, predtiskovou pfipravu, tisk a distribuci do
celé Evropy. Pfipravuje navody, technickou dokumentaci, reklamni letaky, katalogy a dalsi
tiskoviny.

Z STUDIO, spol. s r.o. bylo vyhlaSeno nejlepsim dodavatelem roku 2007 a ocenéno cenou
Celestica TCOO Supplier Award 2007. V ramci vyhlaSeni se hodnotili dodavatelské ¢in-

nosti: Kvalita, cena, flexibilita, technické vybaveni, sluzby a dodaci lhity.
Mezi jednotlivé kroky ¢innosti patii:
Pieklady

Z STUDIO ma ve své databazi ptes 300 aktivnich piekladateld, ze vSech riznych kouti
svéta. Tuto databazi tvoii lidé z riiznych obori a diky tomu je Z STUDIO schopno zajistit
preklad témet vSech odbornych textl, napt. ekonomickych a technickych. Tyto hotové pre-
klady podléhaji korektute, kterou firma zhotovuje ve spolupraci s profesionalnimi odborni-
ky ze Sirokého spektra obort. Firma bézné¢ zajistuje pieklady z jazyka nejen celé EU, ale 1
ostatnich svétovych jazyktl. PiekaZzkou pro ni nejsou ani v Evropé nezvyklé jazykové mu-
tace. Mezi hlavni zakazky patii navody, odborné publikace a technicky zaméfené doku-

mentace, ale taky rizné marketingové katalogy a prospekty.
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Grafika

Grafické oddéleni pfimo navazuje na piekladové, protoze zde se tyto preklady dale upravu-
ji a zpracovavaji do riznych grafickych podob. Z STUDIO disponuje moderné vybavenym
studiem a vykonnym tymem pracovniki, které ¢ita 20 osob a je schopno zpracovat jakyko-
liv material z celého svéta. V grafickém studiu se realizuje nejen sazba navodu a technické
dokumentace, ale i kreativni zakazky a zpracovavaji se marketingové i reklamni materialy:
navrhy tiskovin, logomanudly, katalogy, barevné publikace, plakaty, letaky, hlavickové
papiry, vizitky a pozvanky.

Tisk

Firma nabizi veskeré tiskové prace v Cernobilé 1 barevné podobé (CMYK). Jeji vlastni mo-
roce firma Z STUDIO zakoupila moderni 8 barevnou tiskarnu, a stala se jako jedind v CR
majitelem tohoto stroje, ¢imz opét navysila své kapacity. Vzhledem k sou¢asnému vyspé-
1ému technickému zézemi, flexibilité a rozumné cenové politice, tiskne nejenom pro firmy

z CR, ale i ze zahrani¢i. Realizuje zakazky od 1 kusu aZ po tisicova mnoZstvi.
Doprava

Soucasti sluzeb je dodani vyrobkl na misto urceni s ohledem na povahu zakazky (termin,
mnozstvi). Dodani vyrobki az k zékaznikovi zajist'uje firma vlastni dopravou ne-

bo ve spolupraci s ¢eskymi a evropskymi dopravci.

4.1.1 Organizacni struktura

V soucasné dobé ma firma zhruba 150 kvalifikovanych zaméstnanci, z toho 90 je zamést-

nano ve vyrobe.

Ve firmé je nastavena podnikova hierarchie dle organizacniho modulu. Dirraz je predev§im

kladen na vysokou specializaci pracovnikt pracujicich v jednotlivych divizich (Obr. 7).

Organizacni struktura spolecnosti je uspotadana ve funkcionalni konstrukei. V cele spolec-
nosti je vrcholovy management — feditel spolecnosti a majitel jako jednatel. Pod vliv tohoto

vrcholového managementu spadaji jednotliva oddéleni:

« Obchodni oddéleni — vedoucim obchodniho oddéleni je obchodnik, jemu podiizené
jsou jeho asistentky. Obchodnik hleda a oslovuje nové zakazniky, sleduje priibéh

zakazky, vytizuje zpétnou vazbu obchodnika, jeho spokojenost ¢i stiznosti.
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o Ptrekladové odd¢€leni — pracovniky piekladového odd€leni, tzv. projektové manazery
ma pod sebou vedouci prekladového odd., ktery samoziejmé tidi cely chod oddéle-
ni, komunikuje s vedoucimi pracovniky jinych odd¢leni, obzvlasté s obchodniky.
Na projektovych manazerech je vybér piekladateli, komunikuji s nimi a zadavaji
jim preklady. Jsou zodpovédni za vytvareni projekti pro pieklad v softwaru, kde
pak pieklad po vyhotoveni kontroluji.

« DTP — vedouci DTP ma na starosti cely chod svého oddéleni, komunikuje jak
s pracovniky piekladového oddéleni, ktefi dodavaji preklady urcené k sazb¢ katalo-
gl nebo navodd, tak s obchodnimi asistentkami, se kterymi je nutné domluvit ter-
min vyhotoveni ¢i vyfesit problémy s dodanymi daty od zakaznika.

« Tiskarna — k tomuto oddéleni jesté spada technologické oddéleni, CTP a oddé€leni
kalkulace a nakupu. Technologové rozhoduji o technologii tisku dle stanovenych
pozadavkl na vysledny produkt, maji na starosti vyfazeni na tiskovy arch podle
specifikace planovaného tiskatského stroje a pouzitého materialu, posléze zadavaji
na CTP tvorbu kovolistli. Pracovnici CTP oddé€leni ptipravuji zakazky na tisk, musi
vysvitit kovolisty, provést tiskovou montdz, dale pak montazni archy archivovat,
pokud zjisti jakoukoli nesrovnalost, praci pozastavi a informuji o tom obchodnika.
Komunikuji s technology a hlavné s pracovniky tiskarny a digitisku. Nakup¢i ko-
munikuje s dodavateli, nakupuje material, tvofi cenové kalkulace pro obchod, zajis-
t'uje kooperaci ve spolupraci s technologem a vedoucim tiskarny. Hlavnim tkolem
vedouciho tiskarny je sestaveni operativniho planu produkce, tedy kdy, kterd za-
kazka puajde do tisku, dale pak ma povinnost dohlizet nad terminy plnéni a zajistuje
vstupni kontrolu materiala.

« Kompletace, skladovani, expedice — vedouci skladu a expedice komunikuje
s dodavateli nebo s expedi¢nimi firmami. Pracovnici na kompletaci bali dockity,
tzn. do plastikového saCku kompletuji dohromady tiskové navody a CD a opatiuji
Stitkem s Cislem.

« Marketingové oddéleni — marketingovy pracovnik provadi sbér, analyzu a prezenta-
ci marketingovych informaci, navrhuje marketingovou strategii, navrhuje a vede re-
klamni kampané, dohliZi nad problematikou internetového marketingu a vyhledava
nové prilezitosti

« Oddeéleni kvality — pracovnici kvality zodpovidaji za tvorbu kontrolnich pland, pra-

covnich postupil a predpist kvality, potadaji Skoleni zaméstnanci.
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tvi a mzdovou uétarnu.

Ekonomické a persondlni odd€leni - zajist'uje planovani a analyzu, finan¢ni ucetnic-

Majitel Vedem
Prekladove odd. Kompletace, Marketing Kvalita
Yedouri sklad, expedice
prekladového odd. Vedouri
-pracovnici pieklad. -skladnici
g -expedienti
tirdif
Obchod DTP Tiskaima Ekonomicke
Ohchodni Vedouei DTP Vedouei tislarny Vedouci els. odd.
zastupei -agistertka DTE -misth -ietid
-agistertly -pracovnici DTP -tiskafi -tnzdovd BEetnd
-knihaf
-Fezad
|
CTP Kalkulace a nalaup Technologicke
Yedouci CTP Ealkulantka a odd,
-pracovidei CTF nakupéi Vedouci fech. odd.
-kalkulantka -technolog

Obr. 7. Organizacni struktura (zdroj: viastni zpracovani)
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4.1.2 Vize a cile

Vize vyjadiuje to, ¢im by podnik mél byt, jaké potieby a jakymi vyrobky bude firma uspo-
kojovat své zakazniky a mé€ly by byt zaméfeny do budoucnosti. Z STUDIO ma vizi stat se
dynamickym rozvijejicim se podnikem, ktery ziistane samostatnym, likvidnim a bude
uspesny jak na domdacim tak 1 na svétovém trhu. Stane se silnou a znamou spolecnosti, kte-

4

rd bude pfinaset nejkvalitngjsi jazykové, grafické i tiskatrské sluzby na trhu.
Podnikov¢ cile jsou konkrétnéjSim vyjadienim poslani podniku. Cile charakterizuji,
¢eho se podnik snazi dosahnout prostiednictvim sebe a svych ¢innosti a mély by

smétovat k maximalizaci bohatstvi vlastnikli podniku. Cile podniku jsou vyznamnym po-

mocnikem pfi jeji formulaci a tvoii hlavni soucéast obsahu strategie.
Z STUDIO si stanovilo tyto cile:

- hlavnim cilem spole¢nosti je dodavat vyrobky a sluzby v kvalité, ktera napl-
fluje ocekavani zakaznika

- dale vytvofeni obratu ve vysi min. 250 mil. K¢

- zavedendi intranetu s cilem zvysit informovanost zaméstnanct firmy

- neptekroceni reklamaci 0,2 %

- modernizace a ndkup novych tiskatskych stroji

- rozsifeni informa¢niho systému o on-line hodnoceni zakazek odbératelem

- duaslednou prevenci $etfit pfirodni zdroje a pfedchazet rizikim znecisténi zi-
votniho prosttedi

- snizovat produkci nebezpeénych odpadi- sledovat vyvojové trendy v oblasti
chemickych latek pouzivanych v polygrafii se snahou o nahrazeni skodli-
vych latek

- zdokonalovat zavedeny systém jakosti dle norem fady ISO

4.2 SWOT analyza

Mezi velmi G€inny nastroj pro vyhodnoceni pozice dané firmy na cilovém trhu je analyza
SWOT. Tak jako pro kazdou jinou prosperujici firmu, je i pro firmu Z STUDIO velmi di-

lezitda SWOT analyza jejiho mikro a makroprostiedi.

V nésledujicich bodech je shrnuti zavéri, které vyplyvaji z mého vnitropodnikového po-

hledu.
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4.2.3

Silné stranky

orientace na zédkaznika

kombinace vSech 4 sluzeb v Z STUDIU (pieklad, grafika, tisk a distribuce) posky-
tuje kompletni servis nutny pro vyrobu navodd.

urgentni zakazky do 24 hodin

kvalitni sluzby — technické poradenstvi, rychlé vytizeni reklamaci

dobré technické zazemi - moderni technologii CTP, moderni ofsetové stroje Hei-
delberg a digitalni systémy RICOH

dobré postaveni firmy na trhu

proniknuti na zahrani¢ni trhy

certifikaty ISO 9001 a ISO 14001

interni komunikace a vztahy na pracovisti

dobré vztahy s odbérateli

uznavana viid¢i pozice na trhu diky ¢tyfem sluzbam pod jednou stiechou —4 v 1
schopni fidici pracovnici podniku

nové oddéleni tvorby navodl a manuala

vyhodnad strategicka pozice

kromé¢ sidla spole¢nosti dcetiné spolecnost v Nizozemi

spokojenost zakaznikll

aplikace novych technologii a rozsifovani sortimentu sluzeb

vysoka produkce po cely rok

ziskavani novych strategickych partnert

Slabé stranky

malé zkuSenosti noveé vybudovaného marketingového oddéleni
relativné velka fluktuace zaméstnancii

nejasny strategicky zamér

nevyuzité kapacity

vysoké naklady ve srovnani s konkurenty
Piilezitosti

e nové trhy
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e chyby konkurence

4.2.4 Hrozby

¢ silnd konkurence v odvétvi

e cenova valka s konkurenci

e zasahy do ekonomiky ze strany statu

e konkurence ze strany cizich vyrobcii s niz§imi naklady
e pomaly rast trhu

e nepiiznivy ekonomicky vyvoj

4.2.5 Vysledek SWOT analyzy

Z analyzy vyplyva, ze ve firm¢ Z STUDIO pievazuji silné stranky nad témi slabymi. Mezi
ty nejsilnéjsi stranky patii zejména kombinace vSech 4 sluzeb, urgentni zakazky do 24 ho-
din, orientace na zakaznika, dobré technické zazemi - moderni technologii CTP, moderni
ofsetové stroje Heidelberg a digitalni systémy RICOH, dobré postaveni firmy na trhu.
Velkou vahu ma také pozice, kterou si firma vybudovala na zahrani¢nim trhu. Cim dal tim
vétsi vahu si ziskava drzeni certifikatdi, a nejedna se pouze certifikaty ISO 9001 a ISO
14001, které se stavaji standardem dobrych firem, ale také ocenéni, které Z STUDIO ziska-
lo za kvalitu, preciznost a v€asnost zpracovani navodii, manudlii, odbornych piekladd,

technickych pteklad a kompletaci zakaznickych balicku.

Marketing se ve firmé teprve vyviji, protoze se tohle oddéleni vybudovalo nedavno. M¢l
by se klast diiraz na Skoleni marketingovych pracovniki k ziskani novych zkuSenosti, jeli-
koz komunikace spolecnosti je velmi dulezitym nastrojem pro rozvoj podnikani a pronik-
nuti na nové trhy. Existuje né¢kolik moznosti jak prezentovat spolecnost, od nejriznéjSich
letakii, brozur, prospektli, po prezentaci na internetovych strankach ¢i aktivni ucast na ve-

letrzich statnich ¢i zahrani¢nich.

Nevyhodou firmy jsou vétsi naklady na tisk nez konkurence, protoze nékteré druhy tiski si
Z STUDIO neni schopno vyprodukovat samo a musi nékteré specialni zakazky zadavat u

partnerskych firem, coz zvySuje ndklady na tisk.
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4.3 Analyza mikroprostredi firmy

Porteriv model péti konkurencnich sil je nejrozsitenéjsi technikou konkuren¢ni analyzy, ve
které¢ jde o 5 zakladnich sil, jez ptisobi na kazdé¢ odvétvi a uréuje v ném rozsah soutézivos-

ti.

4.3.1 Konkurené¢ni rivalita

Konkurenéni soupefeni mezi firmami pasobicimi ve stejném odveétvi mize mit odliSnou
formu, od vzajemné dohody az po tvrdy boj o ziskani postaveni na trhu. Konkuren¢ni pt-
sobeni mize byt omezené jen na jeden prvek, tieba cena, nebo také na vice prvki — kvalita

vyrobkil, reklama, obchodni Gvéry.

Tato oblast je zaméfena na hodnoceni konkuren¢niho prostiedi podnikti ptisobicich ve stej-
ném odvétvi a pfedstavuje pro dany podnik urcitou hrozbu. Mlze snizit podil na trhu nebo

ohrozit vedouci pozici.

Firma si na ¢eském trhu stoji velmi dobte a konkuren¢ni firma, ktera nabizi stejné sluzby,

v Ceské republice neexistuje.

Z STUDIO jako jediné v Ceské republice nabizi veskeré sluzby pod jednou stfechou, pre-

klad, grafiku, tisk 1 dopravu az k zdkaznikovi.

Oproti zahrani¢nim firmam zase miiZze konkurovat nizkymi cenami jak ptekladd, tak tisku

riznych manuald, katalogt a letakd.

4.3.2 Potencialni novi konkurenti

Spolecnost neni vyznamnou mérou ohrozena vstupem dalSich firem do tohoto odvétvi.
Firma ma dlouhou tradici a dobré jméno, poskytuje kvalitni a komplexni sluzby a neni
pravdépodobné, Ze by ze dne na den vznikla firma obdobného charakteru, protoze Z
STUDIO si tuto pozici budovalo dlouhd 1éta. Z STUDIO mé také vyborné reference od celé
fady svych zakaznikid, mezi které patfi renomované firmy jako napt. SONY, LG, Black &
Decker a spousty dalSich firem, které figuruji na Spici nejznaméjSich vyrobct elektroniky,

pracovnich stroji apod.
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4.3.3 Nahradni (nové) produkty

Diky Siroké rozmanitosti produktti a hlavné sluzeb, na které je firma zamétena, a které po-
skytuje v ucelené fad¢ a ve vysoké kvalité, je hrozba moznych substituti nizka. I kdyz se
muze stat, ze zakaznici pfejdou z tiSténych manudlii na elektronické verze na CD, vzdy tu
budou pieklady a grafické¢ zpracovani. Firma méa zaveden systém managementu jakosti,

systém environmentalniho managementu a systém managementu BOZP.

4.3.4 QOdbératelé

Odbératelé jsou z nejruznéjSich odvétvi, protoze firma zhotovuje navody ke spo-
tiebni elektronice, kancelarské a vypocetni technice, mobilnim telefoniim, Iékaiské elek-
tronice, méticim pristrojim, obrabécim strojiim, stavebni mechanizaci, automobiliim, mo-
tocyklim, elektronickym hudebnim ndstrojim, fototechnice, klimatizaci, elektronickym

hram, atd.

Jelikoz portfolio zékaznikid - odbératelii firmy Z STUDIO je velké, a spousty zakaznika
pochazi z riznych koutd svéta, mize stabilitu a pocet téchto odbératelii ovlivnit napt. ne-

prizniva ekonomicka situace v urcité¢ zemi.
Vyhodou tohoto Sirokého portfolia zdkazniki mlzZe byt naopak rozloZeni rizika na urcité
obory, napt. pokud by se nedafilo odbérateliim, kteii vyrabi vypocetni techniku, miize

vzrist pocet objednavek u vyrobce mobilnich telefont.

4.3.5 Dodavatelé

Z STUDIO ma své stale dodavatele, jelikoz ptisobi na trhu uz dlouhou dobu, mé vyborné
dodavatelské vztahy s firmami, ktera jim dodava tiskatské stroje a technologii na grafiku a

tisk, specialni grafické papiry, luxusni a strukturované materialy.

Vzhledem k témto dlouholetym vztahiim ke svym dodavatelim ma Z STUDIO také velice

vyhodné ndkupni podminky, coz muze hrat velice dlleZitou roli oproti konkurenci.

4.4 Vybér cilového trhu

Firma ZSTUDIO nema své pole plisobnosti néjak zvIast’ vyhranéné, ale prece jako svou
prioritu si vybrala evropsky trh, tzn. zemé, které jsou geograficky v blizkém okoli CR, je

zde dobrié infrastruktura pro dopravu a rozvoz produktl a sluzeb ZSTUDIA.
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Pro¢ Mad’arsko, napadne kazdého. Poprvé, v roce 2008, kdy firma ZSTUDIO vstoupila na
mad’arsky trh, se tento krok zdal pon¢kud riskantni, protoze jak uvedu v nasledujici kapito-
le, v roce 2008 se v Mad’arsku zacaly projevovat silné ekonomické problémy, tudiz se tento

trh mohl zdat jako nezajimavy.

wewvr

partnera, se kterym by firma ZSTUDIO mohla navézat dlouhodobou spolupraci, a az na par

mensich kontaktl se jinak podnikani v této zemi jevilo jako neatraktivni.

Tato situace se zménila po jednani s americkou firmou Xpedx, kterd zajistuje navody a
baleni K telefoniim zn. BlackBerry. Jelikoz se telefony kompletuji do krabic ve fabrikach
v Evrop¢, napft. je to fabrika v Mad’arsku nebo Rumunsku, pro firmu Xpedx by byla velmi
nakladné doprava jejich vlastnich manuald, i z ¢asového hlediska, a proto se rozhodli najit
si partnera geograficky blize k uvedenym fabrikdm. Spoluprace s firmou Xpedx zacala par
mesicl po prvnim jednani a mad’arsky trh se stal diky jednomu velice silnému obchodnimu

partneru zajimavym a vynosnym byznysem.

Dalsim aspektem je i1 fakt, Ze mnohé velké firmy vyrab¢jici napt. elektroniku se diky niz-

kym nakladiim na podnikani rozhodly ptesidlit svou vyrobu do Mad’arska.
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5 OBECNE PODNIKATELSKE PROSTREDI MADARSKA

5.1 VsSeobecné informace o Mad’arsku

Mad’arsko je vnitrozemsky stat sousedici s mnoha zemémi — Slovenskem, Ukrajinou, Ru-
munskem, Srbskem, Chorvatskem, Slovinskem a Rakouskem. Mad’arsko je ¢lenskou zemi
Severoatlantické aliance (NATO), Clenskou zemi Evropské unie, Visegradské skupiny a

mnoha dalSich mezinarodnich organizaci.39

Mad’ar§tina se vubec nepodoba jazykiim sousednich zemi a je pouze vzdalen¢ ptibuzna
finstin€ a estonstin¢€. Hlavni mésto Budapest’ (1,7 mil. obyv.) vzniklo spojenim dvou dfive
samostatnych mést — Budy a Peste. LeZi na bfezich Dunaje, oplyva historickym a kulturnim
bohatstvim a nachazi se v ném vyhlasené 1é¢ivé prameny. Druhym nejvétsim méstem je v
soucasnosti Debrecin. Nachazi se na vychodé zemé nedaleko hranic s Rumunskem. Dale

nasleduje Miskolc, které je spise primyslovym centrem.

Mad’arsko ma na svém tzemi pfistup k nékterym ptirodnim zdrojim (bauxitu, uhli a zem-
nimu plynu) a mé také urodnou ornou piidu. Mad’arska vina se piji v celé¢ Evropé. K hlav-
nim vyvazenym vyrobkiim patii elektricka a elektronické zafizeni, stroje, potraviny a che-

mické latky.
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Obr. 8. Mapa Madarska

39 Informace o Madarsku [online]. [cit. 2010-03-28]. Dostupny z WWWw:

<http://cs.wikipedia.org/wiki/Ma%C4%8Farsko>.
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5.1.1 Ekonomicka situace Mad’arska

Rast mad’arského hospodarstvi se v poslednich letech pozvolna snizoval a v roce 2008
dosahl jiz jen zvySeni 0,6 % oproti pfedchozimu roku. Jeho vykonnost hospodaistvi ovliv-
nily snahy a opatfeni o zlepSeni vnitini rovnovéhy, a zejména vliv celosvétové financni a

hospodaiské krize.

Mad’arska ekonomika se v soucasné dob¢ nachdzi ve velmi vdzném stavu a zemé¢ se ocitla
na pokraji statniho bankrotu. Dlsledky Zivota na dluh negativné zasdhly vSechny vrstvy
obyvatel. Na bézné lidi velmi siln¢ dopada recese, zem¢ zaziva hromadné propousténi,
znehodnocuje se mad’arsky forint a desitky tisic rodin jsou neschopné splacet tivéry a hypo-
téky. Celkové zadluzeni domacnosti piekrocilo hranici 350,- mld. K¢. Zadluzenost statu se

vysplhala na astronomickych 73 procent HDP, v CR a SR je to asi 30 procent.

V prvni dekadé¢ 21. stoleti vykazovalo Mad’arsko silny rast a ekonomika zemé byla v pru-
meéru Evropské unie. Tento rist se v roce 2006 zastavil. Jednak politickou krizi zplsobe-
nou pfiznanim premiéra Ference Gyurcsanye ke 1zi o ekonomické situaci Mad’arska. V
roce 2008 dolehla na Mad’arsko svétova financni krize. Nésledky patfily k nejhor§im v
Evropé, hned po Lotyssku a Islandu. Nezaméstnanost po silném poklesu opét rostla. Pro-
blémy Mad’arska odvratili zahrani¢ni investory zde investovat. Mistni vlada problém zaca-
la tesit ptili§ pozdé€, coz situaci také neprospélo. Cizi vlastnictvi a investice do mad’arskych
firem jsou vétsi, s narGistem cizich investic, tvoficich vic nez 23 miliard dolari od roku

1989.

Soukromy sektor zahrnuje pies 80 % HDP. Mad’arsko ziskéd témét jednu tfetinu cizich in-
vestic ptichazejicich do stiedni Evropy. Mad’arskou ménou je forint. Vlada uvazuje kvuli
finan¢ni krizi o rychlém vstupu do eurozony, od které si slibuje zastaveni ekonomického

oy 4
propadu a stabilni ménu.*°

Deficit statniho rozpoctu ¢ini 3,4 % GDP, po korekci 0,6 %, kterou je mozno uplatnit zo-
hlednénim dichodové reformy ¢ini deficit 2,8 % GDP, tzn. neptekracuje limit stanoveny

maastrichtskymi kriterii.

40 Informace o  Madarsku [online]. [cit. 2010-03-28]. Dostupny z  WWW:

<http://cs.wikipedia.org/wiki/Ma%C4%8Farsko>.
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5.1.2 Zahrani¢ni obchod Mad’arska

V roce 2008 doslo jen k mirnému ristu mad’arského zahraniéniho obchodu, zejména vli-
vem sv€tové finanéni a hospodaiské krize. Vyvoz vzrostl, poc¢itano v EUR, o 5,62 %, do-

voz 0 5,6 % oproti roku 2007 (Tab. 2).

Tab. 2. Vyvoj zahranicniho  obchodu Madarska v mil. EUR  (zdroj:

http://www.businessinfo.cz)
Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Vyvoz 38096,0 446180 500518 58 374,4 69 004 72 838
Dovoz 42263,3 48533,0 529559 60 338,7 69 124 72 997
Obrat 80 359,3 93 151,0 103 007,7 118 713,1 138 128 145 835

Saldo -4167,3 -3 915,0 -2904,1 -1964,3 -120 -159

Mad’arsko ma teritorialni strukturu zahrani¢niho obchodu podobnou jako Ceska republika.
Nejvétsim obchodnim partnerem Mad’arska je EU, i kdyZ se po vstupu do EU v roce 2004
podil EU na zahrani¢nim obchodu Mad’arska snizoval, po vstupu Rumunska a Bulharska

do EU se vratil k tirovni roku 2004, 4

S novymi €lenskymi staty EU se Mad’arsko podili na zahrani¢nim obchodu vice neZ se
starymi Clenskymi staty. V roce 2008 dosahlo Mad’arsko nejvétsiho aktiva v zahraniénim
obchodu se zemémi EU-27, pficemz v obchodu s Rumunskem ma Madarsko jedno

Z nejvétsich aktiv, pres 1,36 mld. EUR.

Z jednotlivych statd je nejvyznamngj$im obchodnim partnerem Mad’arska s velkym pied-
stihem a's 25,9 % podilem (9,52 mld. EUR) na zahrani¢énim obchodu Némecko. Dalsi vy-

znamné obchodni partnery Mad’arska ukazuje nize uvedena tabulka (Tab. 3).

Z evropskych zemi mimo EU jsou nejvétsimi obchodnimi partnery Rusko (6,5 %) a na

obchod¢ s asijskymi zemémi se v nejvetsi mite podili Cina.

41 Ekonomika Madarska [online]. [cit. 2010-03-29]. Dostupny z WWW:

<http:/iww.businessinfo.cz/cz/sti/madarsko-zahranicni-obchod-zeme/6/1000690/>.
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Tab. 3. Obrat zahranicniho obchodu Madarska v roce 2008

vvvvvv

Poradi Zemé Podil%
1. Neémecko 25,9
2. Rusko 6,5
3. Rakousko 55
4, Italie 4,8
5. Francie 4,5
6. Slovensko 4,1
7. Polsko 3,9
8. Ceska republika 3,9
9. Rumunsko 3,7
10. Nizozemi 3,7
11. Cina 3,4

Pfevaznou ¢ast mad’arského vyvozu ¢ini skupina stroje a dopravni zatizeni (60,5 %) a dale
tradiéni mad’arsky exportni artikl - elektronika, poloZky pfenosové komunikacni techniky,
stroje k vyrobé energie. Rovnéz vyznamnou exportni zbozovou skupinou jsou zpracované
vyrobky, zejména vyrobky chemického a farmaceutického priimyslu, plastické hmoty, kovy
a vyrobky z nich, textilni vyrobky.

Rovnéz tak v dovozech tvotily nejvétsi ¢ast dovozy strojui a zatizeni (podil 48,9 %) a zpra-
cované vyrobky (31,6 %).

Objem zahrani¢niho obchodu v r. 2008 piesahl troven minulého roku o 5,58 %. Bilance

zahrani¢niho obchodu v r. 2008 vykézala pasivum 159 mil. EUR, které znamenalo zlepSeni

0 39,8 mil. EUR vuc¢i r. 2007.
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Nejvetsi rlst nastal v exportu piirodnich a primyslovych plynt (221,4 %) a v importu
zpracovaného zviteciho a rostlinného tuku (129 %). Léky a zdravotni potieby, zelezo a

ocel, ropa a ropné vyrobky, u vSech téchto vyrobki rostl jak dovoz, tak i V}'/Voz.42

5.1.3 Obchodni spoluprace s CR

Madarsko se fadi k tradi¢nim obchodnim partnerim Ceské republiky. Je zemi, se kterou
CR dlouhodobé vykazuje v obchodni bilanci aktivni saldo. Ekonomické vztahy jsou upra-

veny nasledujicimi zakladnimi dohodami:

« Dohoda o podpofte a vzajemné ochrané investic v platnosti od 25. 5. 1995

« Smlouva o zamezeni dvojiho zdanéni v platnosti od 27. 12. 1994
Mezi hlavni dovozni komodity z CR do Mad’arska patii osobni automobily Skoda, jelikoz
Skoda je v Mad’arsku étvrtou nejvice prodavanou znadkou osobnich vozii. Dalsim hlavnim
dovoznim artiklem je uhli a kapalna paliva, vyrobky ze zeleza a oceli, potraviny, barevné
televizni a rozhlasové piijimace a dily k nim, chemikalie, dily a pfisluSenstvi k zafizenim
na automatické zpracovani dat, barevné televizni obrazovky, praci prostfedky, umélé hmo-

ty, dfevottiskové desky.

Naopak vyvoznim artiklem do CR jsou vznétové a zazehové motory pro osobni automobi-
ly, dily k automobillim, potraviny, vyrobky ze Zeleza a oceli, chemikalie, 1é¢iva, spotiebni

elektronika a soucastky, domaci chladnicky, elektrické motory a polotovary z hliniku.

Vzijemna Cesko-mad’arskd obchodni vymeéna je pevné provazana v fad€ obort, pfesto je
vSak jeSté fada obori, které skryvaji velky potencial rozvoje vzajemné spoluprace. Jde
napf. o informatiku a komunikaci, biotechnologii a zdravotnicky primysl, cestovni ruch

nebo primysl Zivotniho prostiedi.

Ve struktuie vyvozu a dovozu V oblasti sluzeb pfevazuje doprava (piijmy 90,6 mil.EUR,
vydaje 46,4 mil. EUR), cestovni ruch (piijmy 40,3 mil. EUR, vydaje 28,2 mil. EUR), finan¢-
ni sluzby (P: 0,5 mil.EUR, V: 2,6 mil. EUR) a ostatni sluzby (P: 104,1 mil. EUR, V: 47,0
mil.EUR).®

42 Ekonomika Madarska [online]. [cit. 2010-03-29]. Dostupny z WWW:

<http://ww.businessinfo.cz/cz/sti/madarsko-zahranicni-obchod-zeme/6/1000690/>.

43 Viz poznamka 42
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5.1.4 Interkulturni zvla§tnosti

Obchodni jednani vychézi u Mad’arti z evropskych norem chovani a jako kazdy narod, i
Mad’ati maji sva specifika, kterd vychazeji z historickych zkuSenosti naroda. Pfi obchod-
nim jednani, kterd vedou Mad’afi spiSe neformalné€, projevuji velkou miru asertivity, jsou
pfipraveni a maji promyslenou strategii, a jsou ochotni délat kompromisy, které maji ve

. , “ o , 44
variantach pfedem piipravené.

Mad’afi jako jednaci jazyk radi preferuji svoji mateistinu. Jsou si védomi dilezitosti cizich
jazykt, bohuzel znalost cizich jazykl je srovnatelnd se stiredoevropskym standardem. Po-
kud mad’arS§tina nemize byt jednacim jazykem ani pomoci tlumocnika, preferuji spiSe ang-
li¢tinu nebo v mensi mife némdcinu.

Mad’ar mé dobrou znalost trhu, svych konkurentt, a znd i cenovou troven na trhu pro pro-
jednavané zbozi, malokdy blufuje, rad¢ji logickymi argumenty podpofi, pro¢ potiebuje
praveé takové podminky pro obchod. Miva jasné ptedstavy do budoucna, jak vydobyt na
trhu pro projednavané zbozi odpovidajici misto. Ve vytvareni divéry dominuje osobni

kontakt.

Madaii se vyjadiuji struéné a jasné, Casto argumentuji. Nedéld jim potize mluvit
0 nepiijemnych vécech, naopak maji za to, ze to pomiize zredukovat problémy vznikajici
pii pozdéjsim obchodovani.

Mad’afi také preferuji v interpersondlnich vztazich bliz8i kontakt. Odstup od partnera pova-
Zuji za projev pohrdani a nedtivéry. Toto chovani mize zkomplikovat i nadéjné vypadajici

obchodni kontakty.

5.1.5 Dovozni a vyvozni podminky

Mad’arsko se stejné jako CR stalo 1.5.2004 ¢lenem EU. Timto rozhodnutim se dovozni
podminky a celni systém ptizplsobily podminkam v EU. Obchod tedy probiha voln¢ a
vyvozy a dovozy zMadarska do CR a naopak se ¥idi dokumenty pro vnitini obchod

V Evropské unii. Pro firmu, kterd je rozhodnutd vstoupit na zahrani¢ni trh, je dilezZité se

* SRONEK, Ivan. Kultura v mezindrodnim podnikéni. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-
0012-3.
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seznamit s dokumenty, napi. nafizeni vlady, které upravuji pravidla pro dovoz a vyvoz

“/ , . 1 s , 45
zbozi, na které je zapotiebi ziskat povoleni.

Prodej zbozi se v Mad’arsku uskuteciiuje pomoci rozsahlé sité¢ maloobchodu, supermarketti
a hypermarketti. Maloobchodnici nakupuji ptes velkoobchody nebo piimo od vyrobct a
dovozcii. Dovoz spotiebniho zbozi z CR je mozné zrealizovat mnoha zpiisoby, napi. dovoz
pfimo mad’arskému prodejci, prostfednictvim obchodniho zastupce nebo ma firma moznost
zalozit si v Mad’arsku dcefinou spolecnost. Novym a rozjizdéjicim se prvkem distribuce je
prodej pies internet, stdva se zajimavym pro firmy, které chtéji dovazet a do budoucna to

bude jedna z hlavnich forem dovozu.

Pti pfijimani mad’arského obcana do zaméstnaneckého poméru v obchodnim zastoupeni
zahrani¢niho subjektu plati pro obchodni zastoupeni stejné ptedpisy jako pro madarské
zaméstnavatelské organizace. Povinnosti zaméstnavatele, jako je tomu v CR, je nahlasit

pfijeti nového zaméstnance na socialni a zdravotni pojistovnu.

5.2 Analyza podnikatelského makroprostiredi Mad’arska

Pted konecnym rozhodnutim, zda vstoupit na dany trh, by méla firma dikladné poznat spe-
cifika a problematiku daného trhu, a snizit tak riziko netspéchu na minimum. Soucasti
analyzy trhu jsou udaje o jeho velikosti a riistu, mife dosahovaného zisku v odvétvi, infor-
mace o urovni nabidky, o snadnosti vstupu na trh, ale i1 vystupu s ohledem na finan¢ni
moznosti podniku, o soucasné i potencialni intenzité konkurence, mite statni regulace, rizi-

cich trhu, technologické naroc¢nosti atd.

K zakladnim nastrojim analyzy makroprostiedi patii PEST analyza, tedy analyza politic-
kého a pravniho prostredi, ekonomického prostiedi, socialniho a kulturniho prostfedi a

nakonec analyza technologického prostiedi.
Politické a pravni prostredi

Pti vstupu na zahrani¢ni trh je jeden z nejvyznamnéjsich faktorti charakter jeho politického
a pravniho prostfedi. Stabilita politického systému a vymahatelnost prava ovliviiuji zejmé-

na rozhodnuti, zda a jak vstoupit na dany trh.*®

*® Ekonomika Madarska [online]. [cit. 2010-03-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/sti/madarsko-zahranicni-obchod-zeme/6/1000690/>.
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Mad’arské republika je fungujici demokracii se standardni vnitropolitickou situaci 1 stra-
nickym systémem. Mad’arské politické poptedi bylo postupné redukovéano a dnes mu do-
minuje n¢kolik politickych stran. Zahrani¢ni politiku Mad’arské republiky charakterizuje
orientace na vyspé€lé zapadni demokracie a jejich hodnotovy systém. Mad’arsko je ¢lenem
nejvyznamnéjSich mezinarodnich organizaci, napt. WTO, ITC, OECD, NATO. A jelikoz je

CR i Mad’arsko ¢lenem EU, neexistuji tedy mezi nimi prekazky ve vzajemném obchodu.
Ekonomické prostredi

V roce 2008 doslo na madarském trhu pracovni sily k nepfiznivym zménam, které jen
umocnily jiz tak Spatnou ekonomickou situaci v mad’arské republice. Zacal se snizovat
pocet zaméstnanych. Primérna mira nezaméstnanosti se v roce 2008 zvysila na 7,9 %,
oproti na 7,4 % v roce 2007. Mira zaméstnanosti mezi populaci od 15 do 64 let se snizila o

1,2 %, na 56,7 %.

Na konci roku 2008 bylo Mad’arsko vyhlaseno za nejzadluzenéjsi zemi vychodni Evropy, a
to i ptes podporu EU, ktera jiz na pocatku roku 2008 podpoiila Mad’arsko ¢astkou cca
25mld. dolart, a to jiz v t&€ dobé méla dluh u zahrani¢nich véftitelt necelych 100 mld. dola-
ri. Z dlouhodobého hlediska je Mad’arsko jiz od roku 1953 zavislé na finan¢ni podpoie od
zahrani¢nich statl, takZe se neni co divit, Ze dnes je v nevlidné ekonomické situaci, kterd je

nezajimava pro zahrani¢ni investory.

Do roku 2008 se ekonomicka situace Mad’arska nejevila jako kritickd, o ¢emz svéd¢i ta-
bulka uvedena nize, ale v roce 2008 postihla celou Evropu tak zvand ,,finan¢ni krize®, ktera

beze zbytku dolehla i na mad’arsky trh.
Socialni a kulturni prostiedi

Jelikoz Mad’arsko spada do zony stiedni Evropy lze u néj piedpokladat urcitou shodnost
v ramci hodnotového systému obyvatel, podobnosti spotiebnich a nakupnich zvyka, citli-

VoSt na ceny a v neposledni fad¢ jazykovou shodnost.

o 24

spolecnosti se hlasi 74,6 % obyvatelstva. Mezi vyznamné cirkve patii fimsko-katolick4, ke

*® MACHKOVA, Hana, a kol. Mezindrodni marketing. 2. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-
1678-X.
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které se hlasi 51.9 % obyvatelstva, reformovana kalvinska (15,9 %), luteranska (3,0 %) a
tecko-katolicka (2,6 %).

Technologické prostiredi

Vzhledem k tomu, ze v podnikani pifevazuje komunikace s klienty ptes internet (reklama,
nabidka aj.), je dulezité znat miru uzivani a dostupnosti internetu obyvateli. Mira uzivani

internetu domacnosti je v Mad’arsku jen o néco nizsi (48 %) nez v Ceské republice (54 %).

5.3 Rizika obchodovani mezi Mad’arskem a Ceskou republikou

Jelikoz mad’arskd ekonomika v poslednich letech vykazovala nizky rtst, irokové miry na
pujcky v doméaci méné jsou proto vysoké a zaroven stim vlada omezila pljcky
V zahrani¢ni méné, tim se moznosti mad’arského partnera ziskat volné finan¢ni prostiedky
levné snizily. Pro Gispé$né uzavieni kontraktu obchodnich ptipadi je velice ¢astou rozhodu-

jici otdzkou prave financni kryti.

Platebni neschopnost firem v Mad’arsku je vyraznym problémem. Primérnd doba uhrady

zavazku se v roce 2008 zvysila na cca 100 dni.

Konkurenéni prostfedi pro obchodni aktivity pro subjekty z CR je naroéné. Diivodem je
zahrani¢ni konkurence zapadnich firem, které¢ vyuzivaji vyhody silného doméciho financ-
niho zédzemi. Po vstupu Mad’arska do EU konkurenéni tlak pfedev§im ze strany podnikate-

1 ze starych ¢lenskych stati na mad’arsky trh dale vzrostl.
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6 PROJEKT VSTUPU FIRMY NA MADARSKY TRH

Madarsky trh neni pro Z STUDIO novym trhem. Uz v roce 2006 se vedeni firmy rozhodlo
na zaklad¢ blizkosti a podobnosti trhu proniknout na mad’arsky trh, jelikoz v ném vidélo
urcity potencial. Prvnim pokusem bylo pfijeti mad’arského obcana jako zaméstnance — ob-
chodnika ptimo do kancelaie ve Zlin¢, ktery mél zajistit prvni styk s Mad’arskem. Bohuzel
mozna i ptes vzdalenost a jeho slabé schopnosti se tento krok moc nezdaftil a pocet zakaz-
nikGi z Mad’arska se nezvysil. Proto bych se na nésledujicich strankach chtéla vénovat

moznym zpusobum vstupt, které by firmé oteviely moznost podnikat i na mad’arském trhu.

Rozhodnuti o formé vstupu je zasadnim rozhodnutim, jelikoz konkrétni zptisob vstupu je
ovlivnén vysi vstupnich nékladi a kapitalovou naro¢nosti vstupu, zdroji, které ma firma k
dispozici, rizikovosti a vynosnosti nového trhu a hlavné konkurenceschopnosti
Vv zahrani¢nim prostfedi. Tyto faktory, interni ¢i externi, piisobi nerovnomérné a firma musi

najit takovy kompromis mezi témito faktory, aby nalezla vhodny zptisob vstupu na trh.
Mezi hlavni faktory budu brat tyto:

« charakter produktu firmy
« dostupné zdroje firmy

« konkurence na mad’arském trhu

6.1 Charakter produktu firmy

Z STUDIO mitiZze nabidnout potencialnim madarskym zakaznikiim vSe, co ma ve svém
portfoliu. Jelikoz i1 podle mad’arskych zékoni je povinnosti kazdého prodejce ¢i distributo-
ra jakéhokoliv zafizeni mit v pfisluSenstvi navod v mad’arském jazyce, je Z STUDIO
schopno toto zatidit od piekladu pies grafiku, tisk a samoziejmé dopravu. Nejsnadnéji 1ze
zakaznikiim nabizet pieklady a grafiku, které diky elektronické komunikaci nemaji Zadné
dal$i naklady navic, nez je cena samotného piekladu, ptipadné grafické prace. Takze
v uvahu pfipadaji jakékoliv typy prekladd, at’ uz jsou to technické nebo marketingové tex-
ty, pravni smlouvy, 1ékai'ské zpravy nebo dalsi odborné texty a nemusi se vzdy jednat jen o
pteklad z mad’arstiny do CeStiny a naopak, ale také o dalsi jazyky podle potieb jednotlivych

zakazniku.
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Dalsim produktem muzou byt dockity. Jak uz jsem se zminila vyse, dockit je soubor tisko-
vych navodu a CD disku, zabaleny do plastikového sacku a je v prisluSenstvi napt. mobil-

nich telefont, dvd prehravacii, plazmovych a LCD televizi apod.

Kazda spolecnost potiebuje pro podnikani urcitou formu komunikace a reklamy.
Z STUDIO muze nabidnout grafické prace na letacich, brozurkach a jinych propagacnich
materidlech a samoziejmé také jejich tisk. Z STUDIO tedy neni zaméfeno a omezeno jen
na urCity obor, ale mize zaujmout Siroky okruh potencidlnich zékazniki z riznych obort,
ktefi potiebuji ke svému podnikani navody nebo rtizné¢ marketingové letaky a katalogy ke

své propagaci.

6.2 Dostupné zdroje firmy

Firma uz ma zkuSenost s pronikdnim na zahranicni trh, pfesnéji feceno na holandsky, kde
v roce 2005 zalozila dcefinou spolecnost. Tudiz ma predstavu, kolik vytvofeni pobocky
stoji finan¢nich prostfedkli a hlavné nemalého Usili. Investovani priniku na mad’arsky trh
muze firma financovat z vlastnich zdroja, jelikoz neptjde zde o vytvotreni samostatné po-
bocky véetné veskerého technického zazemi jako ma firma ve Zling, nebot’ nakup novych
tiskatrskych technologii by vysel firmu v fadu né€kolika desitek milionti korun a navratnost

téchto investic by nebyla viibec jista.

6.3 Konkurence na mad’arském trhu

Povazuji za dileZité, aby si firma zjistila své konkurenty na cilovém trhu, méla o nich po-
védomi a mohla pfipadné piizptsobit svou cenovou politiku. Konkurenci Z STUDIU mi-
Zou délat jak firmy, které nabizi v§echny sluZzby v ramci jedné spole¢nosti jako Z STUDIO,

tak samoziejmé i piekladatelské agentury, grafické studia ¢i tiskarny zvl1ast'.

Seznam mad’arskych firem, které jsou nejveétsimi konkurenty Z STUDIA uvadim nize ve
dvou tabulkach (Tab. 4 a Tab. 5).
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Tab. 4. Konkurence v Madarsku — tiskarny (zdroj: vlastni zpracovani)

Firmy nabizejici jen tiskové sluzby v
odpovidajici nabidce jakou ma Z STUDIO
Until Kft
STEMPLI Kft.

SOS Kft.

MONIK PRINT Kft.

Book-up Kft.

ENCOR Kift.

Tab. 5. Konkurence v Madarsku — prekladatelské agentury

(zdroj: vlastni zpracovdani)

Pirekladatelské agentury
Multi-Lingua Kft.
Aqua PR Forditoiroda Kft.
Channel Nyelviskola

Majoros Language Solutions Bt.

6.4 Informace a podpora agentur

Pro firmu muze byt také pifi rozhodovani dulezitd pomoc jinych agentur, které se zabyvaji
souhrnem informaci o dané zemi a podporuji tak potencialni firmy k expanzi na dany trh.

v

Tou nejznamé;jsi je agentura CzechTrade, ktera ma pobocky ve 35 zemich svéta a poskytu-
je aktualni a ovéfené informace o daném trhu, mapuje obchodni ¢innosti a nabizi individu-
alni sluzby pro UspéSny zacatek vstupu na trh. Agentura pofdda rizné seminare jako je
napif. Kurz minimum exportéra, ktery obsahuje pfednasky o mezinarodnim marketingu a
marketingové komunikaci, jak mize firma financovat export, jak vést obchodni vyjedna-
vani nebo jaké zahrani¢ni trhy jsou vhodné k expanzi, a s ¢im se da GspéSné prorazit na
jaky trh. Mimo téchto seminait, kterych se firma aktivné Gcastni, si na internetovych stran-
kach muze firma ovéfit celkovou piipravenost na export diky dotazniku, ktery pfipravila

agentura. Tento dotaznik je pfistupny online, je urcen pro exportéry zboZi a sluzeb malych
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a stfednich podnika. Dotaznik obsahuje celkem 18 otazek, které se zaméiuji na cile firmy,
jeji finanéni moznosti a celkové moznosti firmy souvisejici se vstupem na trh. Po odeslani
vyplnéného dotazniku se okamzité¢ objevi vyhodnoceni s radami a doporucenimi, které fir-

« C , 47
mé mohou pomoci pii rozhodovani o exportu.

Dal8im informa¢nim portalem o podnikani a exportu je Businessinfo.cz, ktery je pod zasti-
tou Ministerstva primyslu a obchodu. Portal poskytuje uceleny systém informaci o podni-
kani na jednom dostupném misté, a je uréen jak pro zacinajici podnikatele, zahrani¢ni pod-
nikatele, tak hlavné v nejvétsi mitfe pro exportéry a firmy s exportnim potencidlem. Nalez-
neme zde jak novinky, akce a konkrétni obchodni pfilezitosti ze zahrani¢nich trhli soustie-
déné z mnoha zdroju statni a soukromé sféry, tak informace o jednotlivych zemich zpraco-
vavané a aktualizované teritoridlnimi manazery. Obsahuje rozsahlou databdzi dotaci z ev-
ropskych fondi a ze statniho rozpoétu CR a podpory poskytované kraji a dalsimi subjek-
ty. 4

Co se tyc¢e agentur ptimo v Mad’arsku, doporucuji stranky agentury ITD Hungary — je to
agentura pro investice a rozvoj obchodu - ITD Hungary (akciova spole¢nost zalozena 1993,
fizena Ministerstvem hospodafstvi a dopravy MR), ktera obsahuje veskeré informace o

moznostech investovani v MR.

6.5 Podpora obchodu

Obsah a forma marketingové komunikace na zahraniénim trhu by méla respektovat inter-
kulturalni omezeni a zvyklosti mistnich zdkaznikt. Tim se firma vyvaruje chyb, které by
mohly mit negativni dopad na image spoleénosti. Pro firmu vstupujici na novy trh je dile-
zité investovat ¢ast kapitalu do podpory obchodu, jelikoz se dostane do povédomi zdkazni-

ki a zesiluje konkuren¢ni boj na trhu.

6.5.1 Komunikace a reklama

Média bezpochyby ovliviiuji obchody, prodej a také samotné zdkazniky. Reklama

v médiich je dilezitou soucasti strategie firmy pfi vstupu na zahrani¢ni trh.

" Agentura CzechTrade [online]. [cit. 2010-04-12]. Dostupny z WWW: <http://www.czechtrade.cz/o-
czechtrade/>.
*8 Businesslnfo [online]. [cit. 2010-04-12]. Dostupny z WWW: <http://www.businessinfo.cz/>.
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Firma muze vyuzit nasledujici moznosti reklam:

« rizné billboardy a poutace umisténé na frekventovanych mistech

« reklamy v novinach a ¢asopisech, jak celostatnich tak i regionalnich, aby by-
la moznost oslovit co nejvice potencidlnich zékaznikt

« TV spoty, reklama v rozhlase — patii mezi velmi nakladny zptsob, jak
Vv oblasti ptipravy, jelikoz je nezbytné svétit do rukou odbornikt, tak hlavné
co se tyCe vydaju za vysilaci Cas

« distribuce material firmy béhem konani odbornych podnikatelskych pied-
nasek a pfi cestach pracovniki firmy do zahranici

« internet — jedna z nejrychleji se rozvijejicich forem komunikace, pro firmu
dilezity nastroj na podporu marketingu, jelikoz nestoji firmu takové penize,
ale dosah ptsobnosti je zde velice rozsahly. Firma si vytvoii vlastni webové
stranky v riznych jazykovych mutacich, mize inzerovat své sluzby na mno-

ha inzertnich serverech a hlavné v zahraniéi.

6.5.2 Adresar exportéru

Jak uz jsem vzpominala vyse, agentura CzechTrade vytvofila jedineny oficialni katalog
ceskych exportéri, ktery je prezentovany na mezinarodnich vystavach a veletrzich po ce-
lém svété, na internetovém portale exporters.czechtrade.cz a na strankach zahrani¢nich

kancelaii CzechTrade.
Pokud je firma zapséana v adresafi, ma to pro ni nasledujici vyhody:

« snadnéjsi zobrazeni jeji prezentace ve vysledcich vyhledavani pies riizné interneto-
vé vyhledavace

« zé&pis mlZe obsahovat kompletni informace o firmé a az 10 produktech

» agentura nabizi zajiSténi profesiondlniho ptekladu textu do anglictiny a dalSixh 5
jazyki dle vybéru

« zahrani¢ni pracovnici agentury CzechTrade pouZivaji tento adresaf pii obchodnich
jednanich a na vystavach a veletrzich, kdy zpracovavaji poptavky od zahrani¢nich
zajemci a nabizi jim vhodné firmy ke spolupréci

« vice nez polovina navstévnikli adresafe je ze zahranici a adresaf je prezentovan na

internetovych strankach 200 zastupitelskych uadéi CR a 30 zahraniénich kancelai

CzechTrade
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Zakladni zapis do tohoto adresafe je bezplatny, ale velmi omezeny. Obsahuje jen kontaktni
udaje a oborové zatazeni firmy, pak kratky popis ¢innosti firmy v ¢esting, a pokud si firma

zajisti preklad sama, tak 1 v angli¢ting, némcing a rusting.

Kompletni zapis uz obsahuje rozsifené firemni informace vcetné loga, kontaktnich udajt a
odkazu na vlastni internetové stranky, podrobny popis ¢innosti firmy, kontakty na konkrét-
ni osoby, zahrani¢ni zastoupeni, informace o vyvoznich a zajmovych teritorii a ekonomic-
ké informace. Dale k tomuto zapisu je mozno pfidat i informace o produktu firmy, napf.
nazev a zatazeni vyrobku, vyrobkové fady nebo sluzby, samoziejmosti je kratky i podrobny
popis produktu a také obrazky vyrobku nebo sluzby. Cena tohoto zapisu stoji 9 900 K& na

12 mésici za firemni profil + 1 produkt v 6 jazykovych verzich.*®

6.6 MozZnosti vstupu na mad’arsky trh

Po zhodnoceni internich faktori a postoji firmy k madarskému trhu a vzhledem

Kk finanénim disponibilnim zdrojim bych doporucila nasledujici moznosti vstupu.

6.6.1 Obchodni zastoupeni — pobocka

V piipadé€ rozhodnuti o vytvoieni obchodniho zastoupeni piimo v zahrani¢i — Mad’arsku, si
firma musi rozmyslet, o jak velkou pobocku se bude jednat, kolik bude mit zaméstnanct a
kde bude umisténa. V mnoha pfipadech hraje pravé umisténi pobocky dulezitou roli,
vzhledem k dostupnosti pro potencialni zakazniky. Krom¢ pronajmu, popi. koupi kancela-
fe, budovy, musi firma pocitat s personalnimi naklady. Pro zacatek se jako optimalni feSeni
jevi 2 zaméstnanci — 1 Zena na praci v kanceléfi pro zpracovavani objednavek, poptavek a

domlouvani terminti a I muz pro praci v terénu, tzn. jednani s odbérateli.

Jako bariéra v pfimém obchodnim zastoupeni miize pusobit jazykova odlisnost, protoze do
Mad’arska stézi ziskame 2 Ceské obCany, ktefi mluvi natolik dobie mad’arsky, aby mohli
vést obchodni jednani. V druhém piipad€, pravdépodobnéjsi feSeni — zaméstnat 2 mistni
obcany, ktefi znaji mistni trh a komunikaci s centrdlou ve Zlin¢ by vedli napf. anglickém

jazyce.

* Adresdr exportérii [online]. [cit. 2010-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://www.czechtrade.cz/sluzby/prezentace-veletrhy/adresar-exporteru/>.
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Piimé obchodni zastoupeni ma jednu nevyhodu, a to ze vSech mych uvedenych forem
¢1 koupi budovy, koupi automobilu pro praci v terénu a v neposledni fadé mzdy zamést-

nancu.

Jako naopak velkou vyhodu bych vid€la v zaméstnancich — obcanech mad’arské republiky,
které muzou vyuzit ve prospéch nasi firmy. Pozitivni je, ze pobocka funguje kazdy den a je
obsazena lidmi a mize reagovat rychleji na pozadavky zakaznikii, nez pies zprosttedkova-

tele.

6.6.2 Veletrhy a vystavy

Kratkodobd, ale finan¢né také narocnd prezentace firmy. Veletrhy se konaji vzdy kratkou
dobu, vétsinou jeden tyden, ale velka vyhoda je obrovské mnozstvi navstévnika — potenci-

alnich zakazniki, ktefi stainek navstivi bez predeslé iniciativy.

I kdyz jsou veletrhy finanéné nakladnéjsi, firma se muze obratit na agenturu CzechTrade,
jejiz spoluprace miize vyuzit. CzechTrade nabizi prostor pro prezentaci firmy na spolec-
ném stanku CzechTrade, tlumocnické 1 prekladatelské sluzby, a to za niz8i nédklady nez by

firma vynaloZila za svou samostatnou ucast.

V Mad’arsku se kazdoro¢né konaji veletrhy z riznych oborti. Z STUDIO by se diky svému
zamé&feni na pieklady ¢i grafiku ndvodi a marketingovych letdk mohlo ucastnit vice typl
veletrhtl, kde by firmy mohli mit teoreticky zdjem o takové sluzby ke svym vystavovanym
vyrobkim. V tabulce (Tab. 6) je ptehled vybranych veletrht konajicich se v Mad’arsku.
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Tab. 6 Veletrhy konané v Madarsku (zdroj: viastni zpracovani)

Datum konani Typ veletrhu

AGRO+MASHEXPO

27.-30.leden | Mezinarodni vystava zemédélstvi a zemédélskych strojli

TRAVEL

4.-7.bfezen |Mezinarodni vystava cestovniho ruchu

CONSTRUMA

14.-18.dubna [ Mezinarodni stavebni vystava

INDUSTRIA

4.-.7.kvétna |Mezinarodni pramyslovy veletrh

ELECTROSALON

4.-.7.kvétna |Mezinarodni vystava elektroniky, elektrotechniky a automatizace

BNV

8.-12.zari Mezinarodni veletrh

6.6.3 Externi ¢innost obchodnika

Je to nejpouzivanéj$i metoda obchodni ¢innosti firem v zahrani¢i. D4 se za ne pfili§ vysoké
naklady dosdhnout vysoké a pomérné rychlé navratnosti, coz ale samoziejmé& zavisi na kva-
na takového zameéstnance je bezpochyby dobrd znalost anglického, respektive jesté 1épe
mad’arského jazyka. Pracovnik by mél mit zdjem o vykonavani takové prace, jelikoz tenhle
zpusob zabere spoustu ¢asu diky pravidelnému dojizdéni do Mad’arska a zpét. Optimalnim
feSenim pro obchodnika by mélo byt rozvrzeni pracovnich cest takové, aby nejlépe jeden
tyden pobyval v Mad’arsku a domlouval si schlizky se zdkazniky a nasledujici tyden mél k

dispozici na zpracovani podkladl a vyfizeni poZzadavki zékazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

7 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA FOREM VSTUPU

Pied vybérem té spravné moznosti vstupu na trh je dilezité shrnout si naklady a rizika jed-

notlivych forem. Poté bude nasledovat jejich shrnuti v tabulkach (Tab. 7 a Tab. 8).

Obchodni zastoupeni

Naklady

[ 24

podnikani v Mad’arsku. Do nakladii bude ur€ité pattit pronajem ¢i koupé kancelaie, na za-
¢atku podnikani bude pravdépodobnéjsi pronajem. Najemni taxa se bude liSit od umisténi
kancelate, jestli bude v centru mésta, na okraji. Jelikoz obchodni zastoupeni Z STUDIA
nepotiebuje mit v kancelaii showroom s produkty, a bude se jednat pouze o kancelaf na
vyfizovani administrativnich véci, tady se mizou naklady snizit, protoze bude dostacujici
pronajem kancelafe na periferii mésta. Vybaveni kancelafe bude patfit také mezi pocatecni
naklady, ale nebudou vysoké, protoze pro praci v kancelafi postaci klasické vybaveni jako
pocitac, tiskarna, telefon, fax a kopirka. Mzda zaméstnancii bude v tomto pfipadé naklad
nejvetsi.

Jak jsem v piedchozi kapitole nastinila, nejvhodnéjsi variantou by byla 1 Zena v kancelafi a
jeden muz pro kontakt se zakazniky. Tito 2 lidé by méli byt obéané Mad’arska, proto mzda
bude ve forintech a imérna primérné vysi vydélku zaméstnanct na obdobnych pozicich.
V neposledni fadé je nutné pocitat s koupi osobniho automobilu pro kontakt se zakazniky a

celkovou mobilitu pobocky.

Obchodni zastoupeni ma své pro a proti, z hlediska prezentace firmy a prodeje je to ta lepsi

varianta z forem vstupu, ale naopak z hlediska finan¢nich nakladu je to drazsi cesta.

Rizika

Vétsim rizikem, které patii asi do kazdého oboru podnikani, je Spatna volba pii vybéru
zaméstnancl. Pii Spatném vybéru zaméstnancli do pobocky nemize firma pravdépodobné
pocitat s vysokou ziskovosti pobocky, a tim padem ani s ndvratnosti poc¢atecnich investic.
Tito ,,Spatné* vybrani lidé nebudou vykonévat svou praci tak jak maji, anebo v tom nemusi

byt imysl, protoze tito lidé tuto praci prosté vykonavat neumi. Pro eliminaci tohoto rizika

firma musi byt dlisledna jiz pti vybérovém fizeni personalu.
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Jedno z dalSich rizik je jednoduse nedostatek zakazniki, coz ale muize byt zpusobeno
V pfimé ndvaznosti na nekvalitni persondl, ktery tyto zakazniky neumi kontaktovat, popf.
s nimi neumi dojednat obchod. Z pocatku ¢innosti pobocky je tfeba s nedostatkem zékaz-
nikidl pocitat, ale pak by firma méla na to co nejrychleji a nejefektivnéji reagovat, napft.

V podobé masivni reklamni kampan¢.

Spatné zvolena cenové politika se miiZe stat rizikem, pokud nebude provedena analyza cen
konkurence na mistnim trhu se stejnym produktem. Vysoka cena produktu odradi zakazni-
ka, ktery napt. nezné kvality a sluzby, a ptijde ke konkurenci, proto by se mélo vychazet

z analyzy cen, ktera se provede pted uréenim vysledné ceny produktu.
Veletrhy a vystavy
Naklady

Jako nejvétsi naklad pfi prezentaci firmy na veletrhu je zajisté prondjem vystavni plochy.
Tato suma se lisi od velikosti konaného veletrhu a samoziejmé velikosti pronajimané plo-

chy.

I na veletrzich je nutné pocitat s financnimi ndklady na mzdy zamé&stnancii na stanku, ktefi
zde pobyvaji cely tyden, vzhledem ke konani veletrhu v Mad’arsku, je tfeba ke mzdam
pfipocist také stravné zaméstnanct, které je firma povinna vyplatit. JiZ mezi mensi naklady
patii obCerstveni na stanek a také cestovni ndklady spojené s dopravou zaméstnancli na

veletrh.

Veletrhy jsou zcela urcité velice prestizni prezentaci firem, protoze firma ptsobi jako fi-
nan¢né stabilni a prosperujici spolecnost.

Rizika

Jak uvadim niZe v tabulce, rizikem je moZna nenéavratnost vloZenych prostiedkii do veletr-
hu, tyto prostfedky se nevrati hned, ale mély by se projevit ve zvySeni poctu novych zékaz-
nikt, ktefi ndm pozdéji pfinesou obrat — zisk. Aby se tento veletrh nestal ztratovym ¢i zby-
te¢nym, je tfeba pfedbézna analyza tamniho trhu, jestli viibec ma smysl firmu se svym pro-
duktem na veletrhu prezentovat. Pii vystavé na veletrhu se miZe stat osudnym umisténi

stanku, napt. nékde v rohu nebo az v posledni hale, proto je tfeba si misto stanku zavcas

rezervovat.
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Mensim rizikem také muze byt maly poCet zaméstnanct na stanku, ktefi se nestihnou vé-
novat pfichazejicim zékaznikiim a ti odejdou. PoCet zaméstnanct na stanku se musi také

naplanovat doptedu, piimétené k velikosti veletrhu.

Externi ¢innost obchodnika
Naklady

Externi ¢innost obchodnika, tedy dojizdéni obchodnika do Mad’arska, je asi méné nakladna
metoda prezentace a prodeje produktu firmy. Mezi naklady na tuto formu vstupu patii kou-
p¢ automobilu pro obchodnika a také jeho mzda. Ke mzd¢ je nutné pfipocitat také stravné,

které dle zdkona musi zaméstnavatel zaméstnanci vyplacet.

Tyto naklady vlozené do obchodnika by se mély pomérmné rychle vracet, protoze osobni
kontakt se zakaznikem je vzdy dobrym krokem a hraje pii uzavirani obchodu velice dulezi-

tou roli.

Rizika

Tak jako u pfimého obchodniho zastoupeni, tak i u obchodnika, je nejvétsim rizikem Spat-
na volba zamé&stnance, ktery nebude schopen sehnat nové zdkazniky, a tim padem nebude

jeho ¢innost uZite¢na. Zabranit tomuto riziku lze jiz pfi vybéru zaméstnance, posouzenim

jeho schopnosti, popf. predchozi praxi.

Pro obchodnika je nutnost znalost produktu, ktery prodava, pokud tomu tak neni, nedokaze
zakaznikovi poradit a bavit se snim o produktu. Pfed nastupem do prace v terénu, kdy pro-
biha kontakt pfimo s odbératelem, by mél obchodnik projit dikladné Skoleni od vyroby

produktu az po jeho expedici.

Nemalé riziko je nedostate¢na jazykova vybavenost obchodnika. Vzhledem k expanzi na
mad’arsky trh, tento ¢lovék by mél umét mad’arsky, nejlépe rodily mluvei, aby mohl plné
konverzovat se zakaznikem. Pokud se nebude jednat o rodilého mluv¢iho, firma mize za-
méstnanci doporucit ¢i zaplatit jazykovy kurz se specializaci na obchodni kontakt, nebo

bude muset zvolit variantu druhou — najit nového, vhodné&jsiho kandidata.
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Tab. 7 Ndklady jednotlivych forem vstupii (zdroj: viastni zpracovaini)

Doporuceni Naklady Naklady celkem
Obchodni zastoupeni mesicni mesicni
pronajem kancelaie 35000 K¢

mzda zam&stnancii 65 000 K¢

koupé€ sluzebniho automobilu 11000 K¢ | =111000 K¢
Veletrhy a vystavy za jednu akci za jednu akci
pronajem vystavni plochy 350 000 K¢

mzda zam&stnancu (cca 4-5 zaméstnancil) 20 000 K¢

obcerstveni na stanek 12 000 K¢

dopravni naklady 3000 K¢ | =385 000 K¢
Externi ¢innost obchodnika mesicni mésicni
koupé¢ sluzebniho automobilu 11 000 K¢

mzda zaméstnance + stravné 35000 K¢ | =46 000 K&

Tab. 8. Rizika jednotlivych forem vstupii a jejich eliminace (zdroj: viastni zpracovani)

Opati‘eni

Riziko

Eliminace rizik

Obchodni zastoupeni

$patna volba zaméstnancti

dasledny postup pfi vybéru zaméstnancti

nedostatek zakaznik

silngjsi reklama

$patné€ zvolena cenova politika

dikladna analyza cen konkurence

Veletrhy a vystavy

nenavratnost
stfedku

vlozenych pro-

predbézna analyza potieb trhu

$patné umisténi stanku v hale

véas si rezervovat misto na veletrhu

maly pocet zaméstnanci na

stanku

pfiméfené mnozstvi lidi v zavislosti na
velikosti veletrhu

Externi ¢innost ob-

chodnika

$patna volba zaméstnance

disledny postup pfi vybéru zaméstnancti

nedostatec¢na znalost produktu

dikladné proskoleni pfed nastupem do
prace v terénu

slaba jazykova vybavenost

jazykovy kurz

Toto rozplanovani nakladu a rizik je velice dilezité, protoze pro vSechny 3 formy vstupu,

které jsem vyse popsala, budou firm¢ vzdy vznikat naklady i rizika, je jen otazkou, jak bu-

de firma hospodafit s naklady a jak zajisti mozna rizika. Po uvazeni vSech nakladl a rizik

se jevi jako vyhodné feSeni zalozit v Mad’arsku pfimé obchodni zastoupeni. I pfes véetsi

naklady je to pro firmu vyzva jak efektivné dobyt mad’arsky trh.
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ZAVER
Expanze na zahrani¢ni trh je pro kazdou firmu diilezitym rozhodnutim. K takovému kroku
se firma vétSinou uchyluje kvili neustale rostouci konkurenci na tuzemském trhu a kvili

meénicimu se podnikatelskému prostiedi. Tim se firmy vice snazi zapojovat do mezinarod-

niho obchodu zemé.

Firma by si méla vytvofit vhodnou strategii, kterou pak uspésné¢ realizuje pii vstupu na
dany trh. Soucasti této strategie je také potieba vzit do uvahy specifika daného oboru pod-

nikani a kulturni odliSnosti obou trhu.

Cilem diplomové prace bylo vypracovat projekt spocivajici ve zvazeni moznosti vstupi a
eventualnim doporuceni jeji konkrétni formy pro Z STUDIO. Firma se zabyva piipravou a
tiskem manuald. Velmi pozitivnim faktem je, ze potencialni zdkaznik dostane kompletni
,,bali¢ek”. Nemusi si sam zajistovat pieklady ani grafické zpracovani. Z STUDIO je tedy
schopno zdkaznikovi dodat manudl, resp. katalog, vcetné piekladu, jazykové korektury a

grafického zpracovani.

V diplomové praci jsem se kromé teoretickych aspektti vztahujicim se k expanzi firmy na
zahrani¢ni trh zaméftila hlavné na analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy Z STUDIO a
na charakteristiku Mad’arska a analyzu jeho trhu. Provedena SWOT analyza charakterizuje
zakladni slabé a silné stranky firmy Z STUDIO, a jeji mozné prilezitosti a hrozby na ma-
darském trhu. Z analyzy vyplyva, ze ve firm¢ Z STUDIO pievazuji silné stranky nad sla-
bymi. Mezi ty nejsilnéjsi stranky patii zejména schopnost zpracovani urgentnich zakazek
do 24 hodin, dobré technické zazemi, tedy moderni ofsetové stroje a diraz firmy na zakaz-
nika poskytovanim co nejlepsich sluzeb. Cim dal tim vétsi vahu si ziskava drzeni mezina-
rodnich ocenéni, které Z STUDIO ziskalo za kvalitu, preciznost a v€asnost zpracovani ma-
nualt, odbornych ptekladi a kompletaci zakaznickych balickt. Z pohledu mad’arského trhu
pfinasi firmé mnoho zajimavych prilezitosti. Vyhodou je geograficka blizkost, mensi kul-

turni rozdily a ¢lenstvi obou zemi v Evropské unii.

V projektové ¢asti jsem na zéklad¢ vysledkl analyz navrhla tfi formy vstupu, které povazu-
ji za velmi vhodny zpiisob proniknuti na zahrani¢ni trh. Jak vyplyva z posledni ¢asti mého
projektu, kde jsem nastinila pro kazdou moznost vstupu rizikovou a nakladovou analyzu,
ani jedna volba nebude bez rizik. Pfesto jsem po zhodnoceni faktorti firmé doporucila za-

lozeni obchodniho zastoupeni pfimo v Mad’arsku. Zaméstnancem se stane mad’arsky ob-
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¢an, ktery zna specifika svého trhu a hlavné by firma nefesila problém s urovni jeho jazy-

kovych schopnosti.

V kazdém ptipadé¢ prosazeni firmy Z STUDIO na zahrani¢nim trhu neni a nebude
v budoucnu jednoduchou tlohou. Ale diky svym kvalitnim ucelenym sluzbam, které nabizi
zékazniktim, se muze stat konkurenceschopnou i na mad’arském trhu. Mélo by to pfinést
nejen zvyseni obrati a nové odbytové moznosti, ale také neocenitelné¢ zkuSenosti

V mezinarodnim prostredi.
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PRILOHA P I: MAKRONOMICKE UKAZATELE MADARSKA

Zikladni ukazatele 2003 2004 20052006 2007 2008
HDP (mld. HUF) 18 651 20 718 2204323 795 25419 |26 470
HDP/obyv. v PPS*  (EU-

27=100) 634 633 41 64,9 63,5 63,5
Ro¢ni nartst HDP (%) 2,9 4,6 4,1 39 1,3 0,6
Inflace (%) 4,7 6,8 36 39 8,0 6,1
Mira nezaméstnanosti (%) 5,9 6,1 7,2 7,5 7,4 7,8
Praméry kurs HUF/USD 224,44 202,63 [199,66210,50 183,83  [187,91
Primérny kurs HUF/EUR 253,51 (251,68 [248,05264,27 251,31  [264,78
Zakladni irokova sazba MNB (12,50 (9,50 6,00 (8,00 7,5 10,0






