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ANOTACE

Diplomova prace je zaméfena na strategii vstupu firmy na novy zahrani¢ni trh. V praci je
analyzovana firma, jeji interni a externi prostiedi, v&etné finan¢ni situace. Re$i se zde
1 analyza strategickych trhii a vybér cilového trhu. Pro cilovy trh je nakonec urcena strategie
vstupu na novy trzni segment, vybrana vhodna forma vstupu a navrzeny kroky a opatfeni,

které bude pii vstupu nezbytné ucinit.

KLICOVA SLOVA

strategie; charakteristika firmy; analyza trhu; expanze na trh; formy vstupu na trh; strategie

expanze na trh

TITLE

Proman business expansion strategy into new markets

ANNOTATION

Thesis is focused on business expansion strategy for a new foreign market. In work is
analyzed the company, its internal and external situation, including the financial situation.
Addresses are also a strategic markets analysis and selection of target market. For the target
market is finally determined strategy of entry into the new market segment, selected
the appropriate entry form and the proposed steps and measures that will be necessary to

make the entry.

KEYWORDS

Strategy; characteristics of the company, market analysis, market expansion, market entry

forms; expansion strategies on the market
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UvVOD

VétSina firem je v dneSni dobé piimo nebo alespont zprostfedkované zapojena
do systétmu obchodovani, ktery je vice mezinarodni nez narodni. Zahrani¢ni obchod je
jakymsi projevem globalizace (at’ uz je na ni pohlizeno z hlediska spolecnosti, politiky,
kultury ¢i ekonomiky) a rostouci otevienost svétové ekonomiky je spojena S mnohymi
pozitivy, ale souvisi s ni i fada negativnich efektii a rizik. Negativa jsou vnimana ptedevSim
Z hlediska vytraceni riiznosti kultur. Pozitiva jsou spojena s nadéji lidstva na lepsi zivotni
podminky. Mezindrodni aspekt obchodovani dava fizeni podniku dal§i dimenzi, nové
moznosti za cenu toho, ze takovy podnik je postaven pted fadu slozitych rozhodnuti, které se
tykaji rozdéleni prostfedkil, sladéni z4jmt domacich i zahrani¢nich trhli a pfedev§im vybér
takové oblasti trhu, na které firma najde uplatnéni.

Volba cilového trhu je velmi slozity proces, ktery je vzajemné propojen celou fadou
¢innosti, jelikoZ vstup na zahrani¢ni trh je pro firmu obecné velkou investici i1 rizikem. Firma
si proto musi vytvofit kvalitni strategii, ve které neni uptfednostiiovan kratkodoby zisk, ale
naopak dlouhodobé navratnost investic.

Strategie je zivym ndastrojem fizeni, ktery zajiSt'uje pfipravenost podniku na mnohé
situace, které dneSni svét zmén a nejistot piinaSi. Vhodna a kvalitni strategie je pfi spravném
zachazeni voditkem uspéSnosti a pfedpokladem zdravého rozvoje a prosperity firmy.

Firma Proman s.r.o. se zabyva projek¢né dodavatelskou ¢innosti v oblasti
komplexnich dodavek regalovych systémi pro skladové prostory. Je na trhu Ceské republiky,
Slovenska i1 Polska jednim z nejvyznamnéjSich dodavatelt regalovych systému. V nékolika
poslednich letech se tendence strategie firmy ubiraly smérem expanze do oblasti stfedni
a jihovychodni Evropy. Byla zaloZena zastoupeni v Chorvatsku, Rumunsku a Bulharsku
formou naro¢nou na kapitdlové investice, formou tzv. spole¢ného podniku. V dnesni dobé
stoji spolecnost pied rozhodnutim o vybéru dalsiho strategického segmentu trhu v této oblasti.
Vzhledem k soucasné situaci na trhu, kde nastal utlum ristu zpisobeny disledky svétové
finan¢ni a ekonomické krize, je velice dilezité zvazit, jaky trh je a bude v budouci dobé¢
s velkou pravdépodobnosti perspektivni, a jakou strategii pfi vstupu na strategicky trh
V dnesni riskantni dob¢ zvolit.

Cilem prace je najit pro firmu Proman s.r.o. feSeni, jakym smérem se v nasledujici

ekonomicky nelehké dobé¢ ubirat, tedy jaky geograficky segment trhu bude v budoucnosti
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pro firmu atraktivni a jakou strategii zvolit pfi vstupu na tento novy trh. Pii hledani feSeni
bude velice dulezité vytvofit analyzy vnitiniho i vnéjSiho prostiedi firmy, vcetné finanéni
analyzy, jejich silnych a slabych stranek, ohrozeni a prilezitosti spolu s konkuren¢nim
postavenim. Urcitym zpusobem ucelit kompletni obraz o firm¢, o jejich moznostech
a dovednostech, které¢ budou stavebnim kamenem podnikani na novém segmentu v zahranici.
Déle vytvorit ptehled a hodnoceni stavu ekonomické vykonnosti a Uspésnosti nékterych
zahraniCnich trhti stfedni a jihovychodni Evropy a pfedevSim zaznamenat stabilitu danych
trhl, do jaké miry si jsou dané trhy schopny udrzet své postaveni v zavislosti na reakcich na
zmény vroce 2008. Na zédkladé jednotlivych analyz, které jsou nesmirn¢ dualezité pro
investi¢ni rozhodovani, vybrat slibné se rozvijejici segment a vytvorit strategii, ktera bude

nejlépe odpovidat danému trhu i moznostem firmy.
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1 STRATEGICKE PLANOVANI FIRMY
1.1 Strategie

Podnik se Casto definuje jako omezena ekonomicka organizace, ktera se musi starat
o sebe, vychazet ze sebe, soupefit s jinymi a obhdjit sebe a své postaveni na trhu. OvSem
podniky nejsou pii svém piasobeni omezeny pravé jen na sebe, ale pusobi v uréitych
politickych, pravnich, ekonomickych, socidlnich a kulturnich vztazich, pomérech
a souvislostech. Takové spolecnosti, v nichz podniky tvofi svou budoucnost, maji své déjiny,
tradice, zkuSenosti a vzpominky, svou hodnotovou orientaci a patrn€ i navyklé stereotypy
Vv piistupu k typickym pfilezitostem a problémim. Podniky proto nemaji a ani nemohou mit
néjakou obecnou spolecnou formuli podnikatelského uspéchu, tedy strategii. Strategicka
schopnost roste z ekonomickych a socialnich pomérd, z potieb podnikani a fizeni, nepada

shiiry, ale naopak vyriistd z praxe podnika.

1.1.1 Vymezeni pojmu strategie

Pojem strategie byl doned4vna v nasi podnikové sfére témet nezndmy. I v dneSni dobé
strategii pomérn¢ hodné lidi povazuje za neurcity dokument zpracovany renomovanymi védci
nesrozumitelny pro bézné podnikatelské prostredi ¢i za proces, bez kterého se obesli dodnes
a bez problémt bez ngj preziji i v budoucnu. ,,ZkuSenosti ze zemi s rozvinutym trznim
hospodatstvim vSak za posledni roky ukazuji, Ze podminkou UspéSného rozvoje podniku je
kvalifikované strategické tizeni, k CemuZz je potiteba nejprve vytvofit kvalitné zpracovanou
strategii a dusledné ji vyuzivat pfi svém fizeni.“? Je tieba si vymezit, co pojem strategie

znamena.

Termin strategie ,,ma svij ptvod v fecting, ,,stratégia* volné¢ pielozeno znamenala
uméni velitele. V kofeni slova je vyraz ,,stratagem®, néco jako vynalézavy trik. V terminologii
odbornikli piivodné termin znamenal schopnost rozhodovat na zaklad¢ vysoké odbornosti
a profesionality. Tradicni definice chape strategii podniku jako urceni dlouhodobych cild
podniku, stanoveni planu pribéhu jednotlivych akci a rozmisténi zdroji nezbytnych pro

splnéni danych cili.“® Moderni definice strategie vychazi z predpokladu, ze strategie zahrnuje

! KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000.

2 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomickd, 1998. s. 9.

3 JIRASEK, J.A. Strategie, uméni podnikatelskych vitézstvi. Praha: Professional publishing, 2000. s. 67.
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vice nez jen plan akci. Obsahuje rovnéZz poznani, ze ,,uspéSna strategie musi vychazet
z zivotn¢ dilezitych potfeb podniku, piihlizet ke zdrojiim a schopnostem podniku a soucasné
odpovidajicim zptisobem reagovat na zmény v 0koli podniku. Pojmem strategie podniku
rozumime formulaci zékladnich rozvojovych procest. Je urCitym konceptem, scénafem c¢i

r ’ N . 4
ramcem budouciho chovani podniku.*

Strategie je zakladem uspé$ného fizeni podniku a vychodiskem pro tvorbu vsech
plant, které z této strategie vychazeji. Vyuziva nové prilezitosti, jez vznikaji v okoli podniku.
Zajistuje podminky, aby se podnik vyhnul pfedvidatelnym rizikim a souladu se zménami
situace je strategie kontinualné upiesnovana tak, aby se disledky zmén promitaly do vSech
¢innosti.

Strategie podniku je tedy ,,otevieny, uréitym zpiisobem aktivni systém, ktery pruzné
reaguje na nové moznosti vznikajici v podnikovém okoli a tim vytvaii podminky pro
vyuzivani takovych ptilezitosti a eliminaci ohrozeni a rizik, coz je ptedpokladem dosahovani
rustu podniku, jeho trvalé efektivnosti a prosperity.“5 Pri¢emz ,,zalezi na jeho schopnostech
a schopnostech vedeni operovat u¢inn¢ se svymi silami a prostfedky, a to s jejich rozhodujici

¢asti na rozhodujicim mist€ a v rozhodujicim ¢ase a zjednat jim kone¢nou pfrevahu.“6

Strategie neni mrtvym dokumentem, zaméfenym pouze na vzdaleny ¢asovy horizont,
je to ,,interaktivni, stale zivy a postupné neustale upfesiiovany proces, vytvarejici podminky
pro rychlé reakce na nepfetrzité vznikajici podminky a omezujici nezadouci vlivy nejistoty.*’
Je zakladem celého systému fizeni prosperujiciho podniku.

Strategie ,,znamena pevné stanoveni cesty k uréitému cilj.«®

Lze tedy fici, Zze pomoci
podnikové strategie se urci, jakou cestou se ma podnik dat, aby dosahl svych cili. Spravné
stanoveni téchto strategii ma rozhodujici vyznam pro existenci podniku. Je tedy scestné tvrdit,
ze bez urCitym zplusobem vymezené strategie muze podnik piezit, ba dokonce se
prosperujicim smérem rozvijet, zejména v dneSni dobé, kdy se obchod vyznacuje tékavosti,
nestalosti a mnoha riziky a pfileZitostmi. Bez dobré strategie se totiz znehodnocuji 1 dalsi
sloZzky fizeni jako napiiklad dobry marketing, inovacni schopnost, vyrobni kapacita,

personalistika atd.

*ZAK, M. a kol. Velkd ekonomickd encyklopedie. Praha: Linde, 1999. s. 478.

> DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. s. 10.

6 JIRASEK, J. A. Strategie, uméni podnikatelskych vitézstvi. Praha: Professional Publishing, 2000. s. 37.
’ SYNEK, M. a kol. ManaZerskd ekonomika. Praha: Grada Publishing, 1996. s. 80.

8 SYNEK, M. a kol. ManaZerskd ekonomika. Praha: Grada Publishing, 1996. s. 82.
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Strategie je rovnéz definovana jako ,nastroj dlouhodobého potencidlu podniku

a zaji§tovani jeho dlouhodobého rozvoje.*®
Je tfeba dodat, Ze obecn¢ strategie musi plnit dva zékladni cile:

e formulovat, jak bude podnik dlouhodob¢ ziskavat trhy a vyuzivat jich ke zvySovani
své hodnoty,
e umoznit fidit podnik takovym smeérem, aby soustavné provadél operace smétujici

k vytvéteni zisku.™

1.1.2 Strategické vybaveni — vize a mise podniku

Jelikoz se podniky snazi pomoci strategie tvofit a formovat svou budoucnost,
podnikové strategie musi mifit do budoucnosti. Postupné¢ byly vytvofeny dva hlavni
metodické ndstroje, které se hojné¢ vyuzivaji. Jednim znich je ,,vize“, neboli predstava,

druhym pak ,,mise®, neboli poslani.

Vize znamena myslenku, predstavu, vidinu podnikové budoucnosti, urcité
pojmenovani pro stav, do kterého se chce podnik dostat se svym poslanim. Je to ,,uréita
ramcova konkretizace poslani podniku.“!* Vize vyjadfuje koncipovanou, jedine¢nou
a dlouhodobou ptedstavu o budoucnosti organizace. Pfi vytvareni vize je nutné klast otazky
typu: ,,Ceho chceme dosahnout?”, . Kam se chceme dostat?, ,,Cim se chceme stat?. Vize
obsahuje souhrn hodnot, které charakterizuji to, jak by méla organizace v budoucnu vypadat.
Hodnoty jsou nasledné rozpracovany do strategickych cilii pro jednotliva ¢asova obdobi a ty
jsou rozpracované v akénich planech (konkrétni ¢innosti a ikoly pro uspé$né dosazeni cile
a nasledné¢ vize organizace). Tvorba a spravné nacasovani sdélovani vize patii
Pocita se k jeho vrcholnym intelektudlnim vykontim. Vznika postupné, po¢inaje mySlenkami
vedeni podniku o moZzZnostech i mezich, poc¢indni na trhu a podnikatelském prostiedi,
pokracuje diskuzi a ndsledn¢ konzultaci s odborniky a neustdlou kultivaci téchto tvotivych
predstav. Do tvorby vize se zapojuji 1 poskytovatelé¢ kapitdlu, tedy investofi, banky
a pojistovny a mély by se zapojovat i dal$i osoby ¢i instituce, s nimiz podnik sdili vyznamné
opravnéné zajmy. Do této skupiny patii naptiklad hlavni zakaznici a dodavatelé, skoly,

veédecka a odborna stfediska, predstavitelé socidlnich a ekologickych poméri, vefejna sprava

° DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. s. 17.
10 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000.
1| OSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 20.
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atp. Velice dalezitym aspektem pii tvorbé vize je spravné nacasovani jeji reprodukce. Nekteré
jeji ¢asti vyzravaji pomaleji a nehodi se je predcasné zverejiiovat. Nékteré jeji casti mohou
tvofit i uréitou davérnost, tajemstvi podniku, které ma strategicky tvofit v budoucnosti
konkuren¢ni vyhodu a sd€luje se az v pravy Cas. Neméné dilezitym je pak Sife okruhu

T . v NN ;12
prostiedi, kterému ma byt vize v urcity ¢as reprodukovana.

Vize se tadi k nepfenosnym ulohdm vedeni, na néz se nesnadno déavaji urcité predpisy.
Pii tvorbé podnikové strategie naopak funguje originalita a takova cesta nejvice posili

dynamiku podniku. Strategie odliSuji, diverguji podniky jeden od druhého.

Mise znazornuje poslani podniku, ukol neboli pfedmét podnikani. Je definovana jako
»predstava vrcholového managementu podniku o smyslu podnikani spolecnosti, o tom,
Vv kterych oblastech se spole¢nost bude angazovat a ¢im se chce stat v dlouhodobém ¢asovém
horizontu.“™ V porovnani s vizi se mise naopak formuluje a je-1i zdafil4, davé se piimo na
odiv. Neni urcena zkému vedeni, ale mnohem $irSimu okruhu podnikového prostiedi, ktery
muze na podniku mit zijem. Vyznacuje se vSeobecnou uziteCnosti, podava orientaci
v situacich, na které neni vytvofen zadny navyk ¢i predpis. Mise posiluje jednotu nézori
1 ¢ind podnikového kolektivu uvnitf 1 navenek, je tedy velice dilezité, aby vedeni podniku
bylo vzorem pii jejim napliiovani. Pfi tvorbé mise se podnik snazi sam sebe vystihnout
co nejpfiznivéji a je pro néj velice dilezité, aby vynikly jeho pozitivni stranky. Obecné velice
struéné poslani obsahuje nasledujici otazky: Odpovédnost za produkcei (vyrobky ¢i sluzby),
vztah k zakaznikim, vztah k dodavatelim, vztah k zaméstnancim, vztah k mistni spravé

a ob&anskym z4jmim, sdilené hodnoty a etika (moralni chovéni)."

Dokonalé znalost vize a mise je stavebnim kamenem pro tvorbu kvalitni strategie.

1.1.3 Principy strategického mysleni

Princip variantnosti vyplyva ze skute¢nosti, Ze neni znamo, jak se v pribéhu
strategického obdobi, coZ jsou zpravidla tfi az deset let, budou vyvijet faktory ovliviujici
strategii podniku. V tomto obdobi muze dojit ke znacnym a neo¢ekavanym zménam v oblasti
mezindrodni politiky, ve vyvoji svétového hospodaistvi i domaci ekonomiky, mohou se
objevit neo¢ekdvané a prevratné poznatky z oblasti védy atp. Tento princip je divodem, pro

ktery musi byt strategie podniku vzdy vypracovana ve vice variantdch, které vychazeji

2 JIRASEK, J. A. Strategie, uméni podnikatelskych vitézstvi. Praha: Professional Publishing, 2000. s. 95.

B LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 20.

14JIRASEK, J. A. Strategie, uméni podnikatelskych vitézstvi. Praha: Professional Publishing, 2000. s. 97.
15



ze znalosti vSech vyvojovych tendenci, které s vysokou pravdépodobnosti mohou nastat.
Podnik tim pfedchazi vzniku tzv. strategického piekvapeni, jez by podnik postavilo do
situace, kdy jiz neni schopen vlastnimi silami situaci vyiesSit a kdy dochazi ke zhrouceni
podniku. Varianty strategie musi byt tzv. kompatibilni, to znamena, ze musi byt koncipovany
tak, aby podnik mohl v pfipadé potieby piejit od jedné varianty k druhé, aniz by doslo
k ohroZeni jeho existence. Takova situace predpoklada existenci variant zalozenych na tomtéz
subjektu (naptiklad na stejném vyrobnim zafizeni atp.) a které lze realizovat pracovniky téze
zékladni kvalifikace. Pficemz vSak kazd4 varianta je orientovana na jiny segment poptavky.
Zaclenénim variantnosti do tvorby strategie se strategie stavd pruznou, takova strategie
je v soucasné dobé jednim z predpokladti GispéSnosti podniku, protoze ptizpusobuje podnik

nejistoté, diskontinuité a turbulentnim vyvoji okoli.*

Princip permanentnosti praci na strategii souvisi s principem variantnosti. Znamena,
ze tvorba strategie nikdy nekonci, protoze je nutné neustale sledovat, zda skutecny vyvoj
faktorti ovliviiujicich strategii podniku probiha v souladu s ocekavanimi a predpoklady, na
nichz je strategie zaloZzena a zda i strategické operace podniku jsou provadény podle

vytyCenych plani.*

Princip celosvétového systémového pristupu vychazi ze skutenosti, ze cely
soucasny svét je vzajemné tésné propojen a lze fici, Zze vSe souvisi se v§im. Kvalitni strategie
podniku proto musi vychazet ze znalosti o celosvétovém politickém, ekonomickém,
ekologickém, védeckotechnickém i socidlnim vyvoji v celém svété. Na zakladé souhrnu
takovych informaci mliZe byt kvalitni strategie zpracovana. Vytvofeni systému strategickych

. , P , , . N4 u .17
informaci se proto stava jednim ze zékladnich podminek ispéSného vytvoteni strategie.

Princip tvircéiho pristupu je zalozen na poznatku, ze v sou¢asném svété se na trhu
neprosadi zadny podnik, ktery nepiinasi néco nového. Ve strategii by se proto nemela objevit
rutina, opakovani néceho staré¢ho ¢i napodobovani néceho, co jiz pouzivali jini. Dobrou Sanci
prosadit se maji pouze podniky, jejichz strategie pfindsi nové vyrobky, nové technologie,
nové zpusoby uspokojovani potieb trhu, nové cesty snizovani nakladii apod. Tvirci myslenky
vytvareji pouze pracovnici, ktefi k tomu maji schopnosti, jsou to tzv. Sampioni podniku

a zpravidla pochazeji ztad top managementu. Je nutna podpora a motivace téchto lidi,

B DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysokd $kola ekonomicka, 1998. s. 9.

te DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysokd $kola ekonomicka, 1998. s. 9.

v DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysokd $kola ekonomicka, 1998. s. 9.
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zejména pomoci nadprimérného odménovani a zajisténi vSech podminek pro rozvoj a vyuziti

jejich myslenek.®

Princip interdisciplinarity znamend vyuzivani poznatki a metod vSech védnich
oborll pii vytvafeni strategie. Z praxe je znamo, ze nejvétSich efekti se dosahuje praci
interdisciplindrnich tymt pfi feSeni problémii nebo aplikaci poznatkii z ur¢itého oboru
Vv oboru zcela odlisném. V bézném obchodnim prostiedi je velice dilezitd znalost

ekonomickych znalosti i pii feSeni technickych a investi¢nich otazek.™

Princip védomi prace s rizikem vychazi zjiz zminéné nejistoty rozvoje aspekti,
které strategii ovliviuji. Princip také uzce souvisi se slozitosti strategického rozhodovani,
protoze kazdé strategické rozhodnuti nema zajisténou jistou UspéSnost a kazdé je spojeno
s rizikem. Takové riziko se snizuje vypracovanim vice variant a neustdlym systematickym
zkouménim informaci, jelikoZ poznané riziko jiz neni tak velkou hrozbou jako nepoznané.
Avsak riziko nelze nikdy vyloucit, proto v ¢ele podnikli musi pracovat lidé, ktefi jsou

psychicky zptisobili s timto rizikem pracovat.?

Princip koncentrace zdroji je postaven na skutecnosti, Zze kazd¢ strategické
rozhodnuti vyZaduje ur€ité, casto znacné velké zdroje. Jejich rozptyleni na vice strategickych
cilti pak vede zpravidla k netspéchu, proto je vyhodné, aby se podnik koncentroval na malé
mnozstvi strategickych cili. Jedna se zde nejen o finan¢ni a hmotné zdroje, ale jde pfedevSim

o zdroje lidské, zdroje kvalitnich tviiréich pracovniki.*

Princip védomi prace s ¢asem souvisi s faktem, ze v moderni trzi spolecnosti je
tzv.“Cas vice nez penize®“. DilleZitou soucasti strategie tispéSného podniku je proto radikalni
zkraceni doby vyzkumu a vyvoje, vystavby, vyroby i doby obé&hu. Zvlastni vyznam se
priklada spravné nacCasovanému vyuziti finanénich prostiedkli, protoze penize by mély

pfinaset dalsi penize a zisk by mél tvofit dalsi zisk. %

Osvojeni si principt strategického mysleni je zakladnim piedpokladem zpracovani

kvalitni strategie a strategického fizeni.

' DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka skola ekonomickd, 1998. s. 10.

' DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. s. 10.

20 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. s. 10.

2t DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. s. 11.

2 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. s. 11.
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1.1.4 Strategické operace

Podnik na zakladé své strategie provadi vSechny operace tak, aby pfinasely
kratkodoby efekt a soucasné vytvarely piedpoklady dlouhodobého rozvoje podniku. Podnik si
svou strategii vytvari predpoklady dlouhodobého ristu. Soucasti strategie je proto soustava

strategickych operaci.

Strategické operace ,,podrobné specifikuji jednotlivé kroky, jeZ jsou nutné k tomu, aby
byly splnény strategické cile podniku za soucasného udrzeni rovnovazného stavu ekonomiky
podniku. Postupnou realizaci téchto operaci podnik dosahuje potifebnych efektii, nutnych pro
preziti a soucasné buduje zakladni predpoklady dlouhodobé prosperity a dalsiho rozvoje.
Strategické operace jsou jednoznacné ¢innosti smétujici ke splnéni strategickych cild, jejich
provedeni je vzdy spojeno s ndklady a jejich realizace uvadi strategii do Zivota.“? Kazda

strategickd operace musi obsahovat nasledujici slozky:

e popis vymezujici konkrétni obsah a ocekavané vysledky,
e Kkvalitni a odpovédné pracovniky,
e termin provedeni,

e predpokladané néklady na provedeni.24

Strategickymi operacemi mohou byt napiiklad zavazné investi¢ni akce, spoluprace se
zahrani¢nimi partnery, zavazna finan¢ni rozhodnuti, budovani systému prodeje od prizkumu
poptavky az k budovani distribucnich siti, zdsadni organiza¢ni zmény podniku, zavedeni
produkce novych produkti ¢i sluzeb, nového systému nékupu a fizeni zasob, zavedeni nového

systému odmeénovani, motivace a stimulace pracovniki atp.

1.1.5 Strategické cile

Cilem se obecné¢ rozumi zadouci stav, jehoz ma byt v ur¢it¢é budoucnosti dosazeno
a ktery 1ze méfit ptislusSnymi kvalitativnimi a kvantitativnimi ukazateli. Cile podniku jsou pak

urcité zadouci stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout prostfednictvim své existence a svych

vvvvvv

vvvvv

2 SOUCEK, Z.; MAREK, J. Strategie tspésného podniku. Praha: Montanex, 1998. s. 55.
2 SOUCEK, Z.; MAREK, J. Strategie tspésného podniku. Praha: Montanex, 1998. s. 55.
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a podil na trhu, spokojenost zakaznikt, kvalita vyrobkl a sluzeb, védeckotechnicky rozvoj

atp.®

Strategické cile jsou soucasti strategického fizeni, respektive strategického planovani.
Pti tvorbé strategickych cili je nezbytné respektovat podminku tzv. SMART cilti (zkratka

z pocatecnich pismen dale uvedenych piivlastkil). Znamena to, ze cile musi byt:

e specifické (specific), navrhované cile by mély byt pfesné popsany,

e mgéiitelné (measurable), dosazeni ¢i nedosazeni cile by mélo byt méfitelné,

e akceptovatelné (acceptable), cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny ucastniky,
1 ze strany téch, ktefi je budou plnit,

e realné (realistic), vyty¢ené cile by mély byt redlné, zejména s ohledem na zdroje
- (realizovatelné),

e terminované (timed), uréené v Case, aby bylo mozné k uréitému terminu vyhodnotit

stav plnéni.

Pojmem strategické cile rozumime ,,ur¢ité funkce ¢i stavy, jichz ma byt v prubéhu
nebo na konci strategického obdobi dosazeno.“?® Urceni strategickych cilii je sloZitou
a naro¢nou c¢innosti a mélo by byt orientovano na vSechny c¢innosti podniku, protoZe
strategické cile ovliviuji jeho budouci existenci, vyvoj a efektivnost. Jejich formulace musi
byt provedena na zaklad¢€ principl strategického mysleni a k tomu je nutné vyuzit i vysledky

analyzy a progno6zy okoli podniku a jeho silnych a slabych stranek.

Strategické cile se ¢leni do ¢tyt zdkladnich skupin:

e cile vztahujici se k uspokojeni poptavky po vyrobcich ¢i sluzbéch,
e cile vztahujici se k vytvateni ekonomického efektu,
e cile vztahujici se ke zvySeni majetku podniku,

e cile vztahujici se k rozvoji pracovniho kolektivu.

Cile musi byt komplexni a vzajemné konzistentni, to znamend, Ze na sebe musi navazovat

a splnéni jednoho z nich musi podporovat splnéni ostatnich.

» DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. s. 79.
2 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. s. 80.
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Obdobi, pro néz se strategie zpracovava, je nazvano strategickym obdobim. Jeho délka
se 1isi dle jednotlivych oborti podnikdni podle frekvence zmén v prostfedi. Prakticky

je strategie zpracovavana zpravidla na 3 az 5 let.

1.2 Strategicky management

1.2.1 Vyvojové faze strategického managementu

V piipad¢, Ze ma podnik obstat a rozvijet se v turbulentnim trznim prostfedi, mél by se
opirat o moderné pojaty systém trzné orientovaného strategického managementu podniku.
Soucasné pojeti strategického managementu je zna¢né odliSné od pivodniho zpisobu, jakym
se na strategicky management pohlizelo. Na zdkladé amerického vyzkumu pocatkem 90. let

minulého stoleti byly ustanoveny nésledujici faze vyvoje pojeti strategického managementu.?’

Tabulka 1 Faze vyvoje strategického managementu

1. Faze 2. Faze 3. Faze 4. Faze
. Zikladni Planovani Externé A
Faze fl , nove xterne Strategicky
financni zaloZené na orientovaneé
z a o . S z -y management
planovani predpovédich planovani
R 0z e o o . Sladéni zdrojt
ozhodujici Y Efektivngjsi Riist diky reakci na Y
iori Operaéni kontrola lanovani rastu trhy a konkurenci k vytvofeni
priority p y konkurené¢ni vyhody
TN Konkurenéni Pla{l,o vact POStupy
Stfednédobé analvza. hodnoceni podfizené strategii,
Hlavni Roéni rozpodet, piedpovédi vyvoje yza, i tvotivé a pruzné
. p . L alternativ strategii, . )
znaky funkéni pfistup prostredi, statické dvnamické planovaci procesy,
rozvrhovani zdroji ynamt .. | podptirny hodnotovy
rozvrhovani zdroja .
system
HOdnqtovy Dtiraz na rozpocty Predv1dan1_ Myslet strategicky | Tvoteni budoucnosti
system budoucnosti

Zdroj: B-to-B marketing

7 LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 13.
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Charakteristickym rysem prvni faze, financné orientovaného planovani, je dlraz na
kratkodoby management podniku. Soustfed’uje se na rozpocetnictvi a finanéni kontrolu
managementu a stalo se 1 nejmensim zakladem, bez kterého se management podniku nemiize

obejit.

Druha faze, planovani orientované na ptedpovédi, jiz klade dlraz na urcitou strukturu
planovaciho procesu s faktem, Ze dlouhodobé vyhledy v planovacich rozhodovacich
procesech jsou hierarchicky nadfazené. Diky tomu se v planovych rozhodnutich vytvaii
prostor pro vyuziti SirSiho okruhu kritérii efektivnosti. Efektivni rozvrhovani zdrojii se pak

stava zékladem planovacich propoctl, které vSak maji ptevazné staticky charakter.

Nejvyraznéjsi zménou prechodu do treti faze, externé orientované¢ho planovani, je
orientace na trh a zakazniky, oboji se zde stava prioritou. Duraz je kladen na rozvoj novych
metod a technik analyzy externiho prostiedi, postaveni podniku na trhu a v porovnani
s konkurenci. Diky tomu, ze roste vliv okoli na podnik a jeho rozhodovani, objevuje se zde
pozadavek vys§i variantnosti planovani a na vét§i dynamicnost rozhodovéni. Planovaci
propocty a rozhodnuti maji dynamictéjsi charakter, strategické mysleni je prosazovano

pfedevsim u vrcholového managementu.

Ctvrta faze, strategicky management, piedstavuje novy pohled na podnikovy
management. Jelikoz se prostfedi ocita v turbulentnim obdobi, ve kterém nic nelze s jistotou
ptedvidat a kde vSechna rozhodnuti musi brat v ivahu ocekavané budouci zmény, je tieba se
zaméfit nejen na formulaci strategie, ale 1 na jeji praktické zavadéni a proveéfovani jeji

adekvatnosti v neustale se ménicich podminkach trhu.

1.2.2 Smysl strategického managementu

Strategicky management je definovan jako ,,manaZersky proces tvorby a udrzeni
realné shody mezi cili a zdroji podniku a jeho ménicimi se trznimi pfﬂeiitostmi.“28 Je to tedy
proces, ktery pomah4 managementu podniku piedvidat zmény, které mohou piisobit na jeho
pozici vuci konkurenci a stanovit cile a zdroje pro reakci na tyto zmény. ,,Cilem strategického
managementu je pak zformovani a pietvafeni podnikdni podniku a vyrobkid tak, aby

zabezpecovaly uspokojivé vysledky a jeho rist. %

* LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 14.
* LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 14.
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V disledku zmén prostfedi skoncila etapa dlouhodobého planovani. Rozhodujici
zménou od dlouhodobého planovani ke strategickému managementu je zména pohledu na
podnik jako ,,otevieny systém, coz znamena systém, ktery je otevieny zménam v okoli, ktery

«30

je Vv neustalé interakci sjeho okolim. Mezi dalsi charakteristické rysy strategického

managementu patii nasledujici:

e Vvyraznd orientace na zakazniky, na jejich potieby, pfani a aktivni vyhledavani
a odhalovani mezer v uspokojovani potieb zakaznikii,

e analyza a hodnoceni konkurence, rozpoznani a zkoumani jejich cild, strategii a silnych
a slabych stranek,

e analyza a hodnoceni silnych a slabych stranek vlastniho podniku, rozpoznani vlastnich
prednosti v soutézi s konkurenci, odhaleni konkurenéni vyhody a moznosti jejiho
vyuziti,

e oOrientace na strategické cile, které by mély byt odvozeny na zakladé vySe uvedenych

analyz.

Strategicky managament je vSeobecné proces, pomoci n€hoz vrcholovy management
urcuje zasadni sméry vyvoje a ¢innosti podniku. Zakladnim nastrojem je vhodné formulovana
strategie, kterd musi byt rovnéz vhodné zavedena a jeji realizace soustavné vyhodnocovana.
V tomto oboru ziskévaji podporu piedev§im manazeti, schopni objevovat a vyuzivat nové

ptilezitosti a pfekvapovat.

1.3 Strategické planovani

Strategické planovani se postupem casu stalo procesem, pomoci kterého podnik
pfedvidd zmény, jez mohou pulsobit na jeho konkuren¢ni pozice, stanovuje vizi, cile
a strategické operace a alokuje zdroje pro reakce na tyto zmény. Je procesem tvorby
a udrZovani strategické rovnovahy mezi cili a moZnostmi podniku a ménicimi se ptilezitostmi

na trhu.3*

* LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 14.
3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 57.
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1.3.1 Strategické planovani v mezinarodnim obchodé

Vysledky a piedev§im uspéch mezinarodniho podnikani zéalezi do velké miry na
pristupu podniku ke strategickému planovani, které umoziiuje koncipovat a realizovat
dlouhodobou strategii mezinarodniho ristu®. Cilem je stanoveni koncepce mezinarodniho
podnikani ve stfednédobém a dlouhodobém horizontu. Strategicky plan obsahuje mnoho

aspektl, které musi byt pfi vlastnim sestavovani uvazovany:

e smérovat mezinarodni aktivity firmy do geografickych zon s riistovym potencialem,

e vycislit investice, které budou spojeny se vstupem na nové trhy,

e harmonizovat vyrobni aktivity v jednotlivych zemich a zajistit jejich soulad
s o¢ekavanym vyvojem poptavky na mezindrodnich trzich,

e stanovit cile a ndklady, které budou spojeny s jejich dosazenim.*

Planovani probih4 nejcastéji na tfech trovnich, pficemz dlouhodobé a stiednédobé
pléanovani je realizovano na celopodnikové trovni, operativni planovani se provadi na urovni

jednotlivych znacek.

1.3.2 Strategické planovani na firemni Grovni

Zakladnim cilem strategického planu na celofiremni urovni je vytvofit soulad mezi
dlouhodobymi firemnimi cili a zdroji, které méa podnik k dispozici, a podnikatelskymi
prilezitostmi na mezinarodnich trzich. Pfi strategickém rozhodovani je tfeba rozhodovat
o tom, které aktivity bude firma mezinarodné rozvijet a pfedev§im pak na které trhy firma
vstoupi, popiipadé jaké mezinarodni aktivity firma omezi. Dal$im vyznamnym ukolem je co
nejpfesnéji stanovit ndklady spojené srozvojem mezinarodnich podnikatelskych aktivit
a odhadnout néavratnost vlozenych investic. Nakonec se sestavuje strategicky plan, ktery
je vychodiskem pro mnohé dals$i rozhodnuti souvisejici s marketingem, vyrobou, logistikou

apod. Faze strategického planovani na celofiremni Grovni jsou nésledujici:

e stanoveni poslani firmy (jeji mise),
e stanoveni firemnich cilu,

e vybér nosnych podnikatelskych aktivit.

32 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 57.
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Féaze stanoveni poslani a cilii v mezinarodnim obchodé je velmi dilezitd. ,,Podnik,
ktery se rozhodne vyvijet uréité mezinarodni aktivity, by m¢l mit jiz ddvno vymezené své
poslani, m¢l by pouze zvazit jeho pieformulovani ¢i specifikaci v ramci mezinarodniho
pusobeni. Poslani, jak jiz bylo vySe uvedeno, by mélo vychazet z jasn¢ stanovenych cila,
mélo by vyjadfovat firemni hodnoty a mélo by zvyraznit i hlavni konkuren¢ni vyhodu
firmy.“® K obvyklym strategickym cilim mezinarodniho piisobeni patfi vstup na nové trhy,
vstup na nové segmenty téchto trhli, ucast ve strategické alianci, rozvoj vybranych

podnikatelskych aktivit atp.

Velmi dulezitou fazi a tedy i velmi dulezitym rozhodnutim je rozhodnuti o vybéru
nosnych aktivit, které bude firma na zahranicnich trzich rozvijet. ,,Néastrojem pro vyhodnoceni
nosnych podnikatelskych aktivit jsou tzv. portfoliové analyzy, jejichZ cilem je zmapovat
postaveni jednotlivych aktivit v ramci podnikatelského portfolia dané firmy. Vysledek je
podkladem pro rozhodnuti o perspektivnich aktivitach, poptipadé o aktivitach, které nejsou

v souladu s nové postavenou misi firmy.*“*

Do nékterych aktivit je proto podnik ochoten
investovat nemalé prostiedky a naopak od né€kterych aktivit firma rad&ji odstoupi. V praxi se
nejCastéji pouzivaji dva modely =zabyvajici se analyzou podnikatelského portfolia

(¢i vyrobkového portfolia).

Koncepce Bostonské konzulta¢ni skupiny — Matice BCG (Boston Consulting
Group) je vyuzivana ve strategickém marketingu a je zalozena na myslence dilezitosti vztahu
tempa rustu trhu a relativniho podilu firmy na trhu. Relativni podil na trhu uréuje pomér
podilu analyzovaného podniku k trznimu podilu nejvétSiho konkurenta na trhu, pfi€¢emz tento
podil vypovida o konkurenceschopnosti analyzované firmy v daném segmentu. Jednotlivé
podnikatelské aktivity jsou znadzornény matici o Ctyfech kvadrantech, které jsou vyslednici
vztahu ro¢niho ristu trhu k relativnimu podilu vyrobku ¢i aktivity na trhu. Kazdy kvadrant
je znazornén urcitym symbolem a pro kazdy znich je mozné doporucit vhodnou
marketingovou strategii. Svisld osa pfedstavuje miru rastu odvétvi (ukazatelem je rozdil
hrubého domaciho produktu a odvétvi). Rychle rostouci odvétvi je to, které roste rychleji nez
ekonomika jako celek a ostatni jsou pomalu tedy pomaleji rostouci. Za vysoké tempo riistu je

pokladan rast vyssi nez 10%. Vodorovna osa, kterd ma logaritmické Clenéni, predstavuje

3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 58.
3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 58.
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relativni trzni podil na trhu ve vztahu k nejbliz§imu konkurentovi, Cislo jedna je rovno

trznimu podilu zkoumaného podniku a zaroveti rovno trznimu podilu konkurenta.®

Obrizek 1 Matice BCG

Vysoke
1. HVEZDY 2. OTAZNIKY
10 %
3. DOJNE KRAVY 4. BEEMENA
Mizke
10x 1x 0.1x

Zdroj: Mezinarodni marketing

Jak jiz bylo feceno, matice BCG je rozdélena do 4 kvadrantt, z nichz kazdy predstavuje jiny

charakter podnikéni:

Hvézdy znazorfiuji Uspésné podnikatelské aktivity se silnym rlstem, které mayji
vysoky a rychle rostouci podil ne trhu. Takové aktivity nabizeji vysoky zisk i pftilezitost
K ristu. Pro udrzeni své vysoké vedouci pozice potfebuji zna¢né finan¢ni zdroje, vyzaduji
finance na boj s konkurenci. Strategii je zde investovat do rozvoje téchto perspektivnich
podnikatelskych aktivit a umoznit jim ziskat vy$$i podil na trhu, poptipadé si udrzet sviij
stavajici podil.36

Otazniky, neboli dilemata, se nachazeji v kvadrantu se silnym ro¢nim riistem, ale maji
zatim nizky podil na trhu. Maji dobry riistovy potencidl a mohou se stat hvézdami, avSak
pouze za predpokladu, Ze se podniku podafi zvysit jejich podil na trhu. Proto vyzaduji velké
investice a Vv ptipad¢, Ze na trhu neuspé&ji, mohou se pro podnik stat velice snadno

biemenem.’

> MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 58.
*® LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 39.
> LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 39.
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Dojné kravy maji relativné silny podil na trhu se slabym rocnim nartstem, piinaseji
zisk bez naroku na velké investice. Obvykle vznikaji z byvalych hvézd. Vlozené finance jsou
vysoce navratné a pomahaji podniku financovat jiné aktivity, proto se je podnik snazi v této

pozici udrzet co nejdéle.38

Bi‘emena jsou aktivitami s nizkym podilem na trhu a s pomalym nartstem. Obvykle
jde o aktivity, které nevyuzily svou pfilezitost nebo zastaraly. Produkuji nizké zisky ¢i ztraty,

strategii podniku je proto je omezovat nebo zastavit.*

Béhem cyklu trzni zivotnosti prochédzeji podnikatelské aktivity nékolika kvadranty,
nekteré otazniky se pfeméni ve hvézdy, pozde€ji dojné kravy a nakonec se stanou pro podnik

bfemenem. UspéSny cyklus trzni Zivotnosti je znazornén posloupnosti 2-1-3.

Model GE (General Electric’s Multifactor Portfolio Matrix) vytvotila konzultantska
firma McKinsey pro potfeby firmy General Electric. Model vychazi z atraktivnosti trhu
a Z konkurenéniho postaveni firmy na cilovém trhu. Atraktivnost trhu je dana fadou faktord,
mezi které patii napiiklad velikost trhu, ristovy potencidl, bariéry pro vstup, investi¢ni
naroc¢nost, ziskovost, silou konkurence atp. Konkuren¢ni postaveni na cilovém trhu vychazi
zpodilu firmy na daném trhu a zobvyklych faktori, které obecné ovliviuji
konkurenceschopnost. Na zakladé kombinace vySe uvedenych kritérii mize kazda firma

znazornit postaveni svych podnikatelskych aktivit pomoci matice o deviti polich.*°

% LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 39.
* LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 40.
4 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 59.
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Tabulka 2

Matice GE

1. VYBEROVE ,
I. CHRANIT POZICI | INVESTOVAT DO L CHRANIT A
< . . N PREHODNOCOVAT -
Z. - umoZznit maximalni ROZVOJE - do Y .
3 o N i s eus soustfedit se na atraktivni
= rust, udrzet nejatraktivnéjSich e,
n . - o y segmenty a okamzité
konkuren¢ni pozici segmenttl, zvySovat v hrAnit silng mi
m duktivitu a zisk prymy, chranit siina mista
= produ
= o y VI.
8 — IV. INVESTOVAT I\I/\I\yél_grléli/%x_lg_ RESTRUKTURALIZOVA
= z DOROZVOJE- | ..~ = orpy| T upfednostiovat tvorbu
Z. &) vyuziti silnych mist, preane ptijmu, chranit pozici na
S s . o 1xr pfijmu, koncentrace , ,
> = pokusit se o vidci na vinosné a malo vynosnych segmentech,
0 postaveni riska)r’::ni seoment modernizace sortimentu,
% & M minimalni investice
4 VII. INVESTOVAT VIl. OMEZIT ‘ it
% “ZE UVAZENE - snaha | ROZVOJ - expanze IX. SIiLrInZEZT }géf.‘émalm
N < prekonat nedostatky, | jen je-li riziko malé, _ Py z prodeje,
3 i L . neinvestovat, ustupovat z
7 ustup z trhu bez minimalni investice, trhu
perspektivniho ristu | racionalizace prace
VYSOKA STREDN{ NiZKA
ATRAKTIVITA TRHU

Zdroj: Mezinarodni marketing

1.3.3 Strategické planovani na urovni jednotlivych podnikatelskych aktivit

VétSina podnikii se v soucasné dobé zabyva vétsim poctem aktivit a podnikd na

riznych segmentech trhu, z hlediska tuzemského 1 mezinarodniho, proto je tfeba strategicky

plan rozpracovat na urovenn jednotlivych podnikatelskych aktivit. Pro urCeni poslani

jednotlivych aktivit se vyuziva tzv. SWOT analyza, coz je analyza silnych (Strenghts)

a slabych (Weaknesses) stranek, piilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threths). Silné a slabé

stranky lze zjistit analyzou vnitropodnikového prostiedi.

Z hlediska financi mohou byt analyzovany:

e kapitdlova narocnost,

e moznosti financovani,
e financni stabilita firmy,
e disponibilni zdroje,

e rentabilita.

“ MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 60.
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V oblasti fizeni lidskych zdroji: kvalifikacni a vékova struktura, mobilita pracovnich sil,

fluktuace zaméstnancti, uroven managementu apod.

V oblasti marketingu jsou dulezité nasledujici aspekty:

podil na trhu,
e znamost znacky a image,
¢ rozsah nabizenych sluzeb a kvalita vyrobki,

e distribucni cesty a naklady na distribuci.*?

Urceni hrozeb a prilezitosti souvisi piedevsim s vnéjSim prostiedim podniku. SWOT
analyzou je mozné urcit konkurencni vyhodu, kterd ma ve strategii dosti nezanedbatelnou

ulohu, a vyvarovat se moznych chyb.

DalSim vyznamnym krokem je ur€eni cilli jednotlivych podnikatelskych aktivit. Cile
jednotlivych podnikatelskych aktivit se ve vétSiné piipadi shoduji s firemnimi cili. Patii
k nim bezesporu vstup na nové trhy ¢i jejich segmenty, rast podilu na trhu, zvySeni loajality

zakazniki, zvySeni rentability ¢i zvySeni spotieby v dané zemi.

Pii stanoveni meziniarodni prodejni strategie spocliva predevSim ve volbé

segmentace a positioningu a stanoveni vhodného marketingového mixu.

1.3.4 Riistové strategie

Spole¢nou motivaci vSech firem, které zapocnou vstup na zahrani¢ni trhy je snaha
o rozvoj podnikatelskych aktivit, o ekonomicky riist. Teoreticky je moZné urcit tfi zakladni
formy rustovych strategii, jedna se o strategii intenzivniho rtstu, externi (integracni) ristovou

strategii a diverzifikacni strategii.

Strategie ,,intenzivniho ristu si klade za cil zvySeni objemu prodeji na stavajicich
segmentech trhu predevS§im diky aktivnimu marketingovému Usili. Podnik se obvykle
zaméefuje na rozvijeni aktivit, kterymi se jiz zabyva a specializuje se na urcitou oblast
podnikani. V mezinarodnim obchod¢ ma tato strategie nejcastéji podobu vstupu na dalsi
zahrani¢ni trh. Nejvétsi vyhodou strategie intenzivniho ristu je, diky dobré znalosti trhu,

moznost ziskat na cilovém segmentu dominantni pos‘[aveni.“43

2 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 60.
3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 62.
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Externi, neboli integrac¢ni, rustova strategie vychazi ze “zvySeni vynosnosti
mezinarodniho podnikédni diky leps§i kontrole vybranych mezi¢lankd primyslového ¢i
distribu¢niho fetézce, které jsou pro podnik strategicky V}'/znamné.“44 To znamena, ze
odpovédna c¢ast podniku musi zaméfit pozornost na urCité klicové Cinnosti. Podniky se
obvykle snazi 1épe dohlizet nad dodavateli, jejich ziskani (tzv. akvizice) mize podniku
pomoci upevnit svou pozici na trhu, vyvarovat se nekvalitnich ¢i opozdénych dodavek apod.
Strategie funguje i ze strany distribuce, podniky se snazi s cilem nejvyssi kvality
poskytovanych sluzeb 1épe prosadit na zahrani¢nich trzich, pfedevsim ztizovanim obchodnich

alianci apod.

~rw

Zakladem diverzifika¢ni ristové strategie mize byt rozsifeni stavajicich aktivit s cilem
rozlozit podnikatelskd rizika do nékolika aktivit. Problémem je vSak vysokd kapitdlova
narocnost, kterd miize vést k zdvaznym ekonomickym problémim podniku a také obtiznost
strategického i1 operativniho fizeni odlisSnych podnikatelskych aktivit. Nejvhodnéjsi strategii
V této souvislosti je geograficka diverzifikace, kterd umoznuje vyrovnéavat hospodarsky pokles

V jedné geografické zon& piijmy z vynosnéjsi geografické oblasti.*

Tato strategie je v soucasné dobé velice aktualni, protoze trhy v mnoha zemich jiz

byly zasazeny hospodaiskou recesi a proto je tfeba hledat jiné zony, které mohou prosperovat.

1.4 Trh

VétSinou se lidem, kteti se bliZze nezabyvali fungovanim trhu, trh jevi jako pouha
smésice riznych firem a vyrobkl. Obecné je prostfednictvim trhu provadéna koordinace lidi,

¢innosti a firem. Trh je prostfedi €i néjaky prostor, kde se stietava nabidka s poptavkou.

1.4.1 Definice trhu a jeho atraktivita

Z pohledu ekonomiky je trh definovan, jako ,,uspotadani, pii kterém na sebe vzajemné

«46

pusobi prodéavajici a kupujici, coz vede ke stanoveni cen a mnozstvi komodity“™ nebo také je

»trh  zafizenim, jehoZ prostfednictvim kupujici a prodéavajici ur€itého zboZzi vstupuji

4 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 63.
45 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 63.
** SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie. Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1991. s. 981.
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&) ’ . ’ v vr v roos v ’ rec 47
do vzijemnych interakci, aby ur¢ily cenu zbozi a mnozstvi, jez se nakoupi a proda“.

Pricemz nékteré trhy jsou uskuteciovany pfimo na urcitém fyzickém misté (napf. burza),
zatimco jiné funguji pomoci komunikacni techniky (napft. telefon nebo v dnesni dob¢ rychle
se rozsifujici trh prostfednictvim internetu).

Trzni ekonomika je pak velice slozity mechanismus. Méni se téméf samovolné¢ spolu

vvvvv

Je existen¢ni podminkou marketingu.

Atraktivnost trhu je ddna souborem ukazatelli, které se bodové hodnoti. Mezi tyto
ukazatele se zahrnuje piedevsim velikost trhu, jeho ro¢ni tempo ristu, povaha konkurence,
cykli¢nost a sezénnost, statni regulace, technologické pozadavky, hruby zisk v minulosti
a ekonomické vykyvy.

,»1th je nutny, je dosud nejdokonalejSim regulatorem a stimuldtorem ekonomického

rozvoje.«*®

1.4.2 Vyznam segmentace trhu

,»Rozdélovanim celkového trhu daného produktu do urcitych skupin, tzv. trznich
segmentil nebo také cilovych trhii, podle uritych spole¢nych charakteristik“*® se rozumi
segmentace trhu. Segmentace je procesem, ktery je spolu s trznim cilenim a trznim
umistovanim nastrojem cileného marketingu. Cileny marketing je marketingovym myslenim,
které se postupné vyvijelo od téméf historického hromadného marketingového mysleni, pies

vyrobkové¢ rozmanity marketing po jiz zmifiované cilené marketingové mysleni.

Trzni segmentace ma sva dulezita kritéria, z nichz vSak plynou jist¢ vyhody. Mezi
kritéria efektivni segmentace se zafazuje meéfitelnost, vydatnost, pristupnost, trvalost
a konkurenceschopnost segmentu, ale také neustalé pfizpisobovani se zménam na trhu.
Vyhodami jsou efektivnéj$i vyuzivani financi pro marketing, efektivnéj$i umistovani na trhu,
veétsi presnost pii vybéru marketingovych ndstroji a pfedevs§im lepsi porozuméni potiebdm

a pranim zakaznika.

4 SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie. Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1991. s. 39.
8 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. s. 27.
* MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 198.
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1.5 Mezinarodni trh

Obecné¢ je pojem trh vymezen, jako prostor, na kterém se stfetdvd nabidka
s poptavkou, prostor, ktery spojuje védomosti a ¢innosti riznorodych jedincii. Mezinarodni
trh je prostiedi, ve kterém se stfetavaji nabidky a poptavky mnoha zemi. Funguje z mnoha
ruznych divodu. Jeho hlavnim podnétem vSak je snaha zvysit efektivnost vyroby a obchodu
tim, Ze se bude specializovat prace a bude se rozvijet délba prace, coz bude umoznéno prave
sménou védomosti a ¢innosti rdznorodych jedinct. To vSe bude jest¢ umocnéno faktem, ze
tito jedinci nepochazeji ze stejného uzemi s podobnymi podminkami existence, zptisoby Ziti

a navyky, ale budou z riznych zemi.

Segmentace mezinarodnich trhii, vybér cilovych trhli a uréeni vhodného positioningu
se fadi k nejvyznamnéj$im strategickym rozhodnutim. Jednotlivé kroky jsou vzédjemné
provazané a uzce spolu souvisi. ,,Na zakladé segmentace, kterd umoziuje urcit strukturu
a dynamiku mezinarodniho trhu, stanovuje podnik vhodny positioning a v ndvaznosti na n¢j

1 vhodny marketingovy mix mista, ceny, produktu a podpory prodeje.“50

1.5.1 Segmentace mezinarodnich trhi

Segmentace vychazi z poznani, Ze trh se skladd z rlznych spotiebitell, kteti maji
odli$né potieby i pfani, kupni silu i ndkupni zvyklosti, coZ je na mezinarodnich trzich jesté
mnohokrat umocnéno odlisSnymi kulturami a zvyklostmi. Segmentace znamend urcité
»f0z€lenéni trhu na stejnorodé podmnoziny zakaznikid, na které je pak mozné pusobit
vybranymi marketingovymi nastroji, tj. vS§emi nastroji, které vyjadiuji vztah firmy k jejimu
okoli (k zdkaznikim, dodavateliim, financnim institucim, zprostfedkovateliim atd.). Takové
roz€¢lenéni pak umoznuje koncipovat nabidku pro cilové segmenty trhu, coZ ma na nasledek

realizaci uspor z rozsahu.“>*

% MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 198.
> MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 198.
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Segmentace probihd obvykle v nékolika etapach. Nejdulezitéjsi je vybér vhodnych

kritérii pro segmentaci mezindrodniho trhu. Patfi sem kritéria:

e (geograficka, pfihlizi se k velikosti a umisténi mést, hustoty osidleni i umisténi dané
firmy, klimatu v dané oblasti apod.,

e demografické kritérium byva snadno dostupné a patii sem zejména pohlavi a vékova
skupina potencialnich zakaznikl, urcitd vyzralost firmy, jeji velikost, nabozenské
vyznani a eticka ptislusnost v oblasti,

e socioekonomicka kritéria urCuji predevsim kupni silu a strukturu vydaji, urcuji je
napf. vyse piijmu a investic, strukturu vydajt, strukturu investic firmy apod.,

e psychograficka kritéria zaznamenavaji piedevSim pfislusnost k urCité socialni t¥ide,
vytipovani osobnostnich charakteristik zakaznikt (jedincd i celych firem), jejich
zivotni styl apod.,

e behavioralni kritéria vysvétluji chovani spotiebitel, naptiklad frekvenci, rozsah,
intenzitu a Cas nakupovani, tedy investic, vyhody a uzitky, které spotfebitel od

vyrobku ocekava, jeho postoje apod.52

Druhou etapou je segmentacni strategie. Mlze byt jednotnd, pii které se vychazi
z ptedpokladu homogennich potieb a ptani spotiebitelt. Podnik se snazi prosadit na trhu
jednu silnou znacku a maximalizovat jeji podil na trhu. Cilem diferencované segmentacéni
strategie je odliSit firmu od konkurence nabidkou Siroké Skaly vyrobkl ¢i sluzeb. Riznym
segmentim trhu jsou nabizeny rtizné modely podle zjisténych potieb. Pti strategii koncentrace
na vybrany segment se firma zaméfuje na takovy segment, ve kterém ma konkurencni

vyhodu.

Posledni etapou je vybér cilového trhu. Podnikdni v mezinarodnim prosttedi umoziiuje
firmam soustfedit své usili na velké segmenty na svétovém, globalnim trhu. Velkym
pfikladem je zaméfeni firem na né&které trhy stfedni a trhy vychodni Evropy, které nejsou
nasyceny, zivotni troveil obyvatel postupné roste a tim méni pozadavky na zbozi, na jejich
charakter, uzitek apod. Jsou to zejména Ceska republika, Polsko, Slovensko, Bulharsko,

Chorvatsko a Rumunsko, které jsou jiz ¢leny EU, dale Ukrajina a Srbsko.

> MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 64.
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Segmentace trhu pramyslovych vyrobkid se pomérné od standardniho trhu lisi.
Produkty jsou ureny podnikiim a organizacim, jez je pouzivaji pro dalsi vyrobu. Proto je pfi
segmentaci tieba zohlednit nékolik skutecnosti, které vyrazné ovliviiuji roz¢lenéni trhu v této
oblasti podnikani. Prvnim faktem je omezeny pocet zakazniki a hodnotové a objemové
vyznamné kontrakty. Druhou vyznamnou skuteCnosti v primyslovém odvétvi je odvozena
poptavka, protoze poptavka po produktech smyslovych podnikii je zavisla na velikosti
poptavky po konecnych vyrobcich, a nizka elasticita poptavky (napiiklad sniZzeni ceny oceli
neznamend prudky nartst potieby vybaveni objekti primyslovym logistickym vybavenim).
DalSim je raciondlni ndkupni chovani, jelikoz rozhodovani o ndkupu probihd na zakladé¢
racionalnich Gvah a neni piili§ ovlivnitelné obvyklymi komunika¢nimi nastroji. Ctvrtou
skutecnosti jsou uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli, které jsou v této oblasti velice

obvyklé. Patym aspektem je geografickd koncentrace do urcitych regionﬁ.S3

1.5.2 Vybér cilového trhu

Volbu cilového trhu ovliviuji tfi zakladni faktory: velikost segmentu, rdstovy
potencial a atraktivnost segmentu. Zadné zemé na svété nemaji stejny trh, rozdily mezi
rozvijejicimi se trhy jsou obrovské, zvlasté pokud jde o hruby domaci produkt, ekonomické
rozvoj a politickou stabilitu. ,,Mnohé firmy vstupuji na zahrani¢ni trh i v pfipadé, Ze cilovy
segment neni piili$ velky ¢i vyhodny pro investice, nicméné miize mit velmi vysoky (¢i pouze
dostate¢ny) rastovy potencial. Vstup na zahranicni trh je obecné velkou investici a firmy voli
strategii, u které neni upfednostnén kratkodoby zisk, ale dlouhodoba navratnost investice.«*
I kdyz se cilovy segment jevi jako atraktivni, ristovy a dostatecné velky, musi firma dikladné

promyslet, zda cilovy trh odpovida jejim moZnostem, kompetencim a image na zahrani¢nim

trhu. Prakticky firmy trhy rozvijejicich se zemi déli do tfi skupin:

e investi¢ni trhy,
e udrZovaci trhy,

e perspektivni trhy.

>3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 67.
> MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 195.
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1.5.3 Positioning v mezinarodnim prostredi

Positioning je definovan jako ,,vyjadfeni pozice znacky mezi ostatnimi znackami
nabizenymi na mezinarodnich trzich, umoznujici upravit nabidku podle ocekavani
spotiebiteltl a s ohledem na silu konkurence. Mezinarodni positioning spoc¢iva ve stanoveni
koncepce znacky a jeji image (firmy a jeji image) s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich
spotfebitelf’l.“55 Obecné je velmi zasadnim rozhodnutim strategického vyznamu. Zakladnimi
ukoly jsou identifikace, protoze usnadnuje spotiebiteli orientaci v Siroké nabidce na trhu,
a diferenciace, protoze umoznuje zvyraznit odlisnosti od konkuren¢nich nabidek. Pfi ur€ovani

mezinarodniho positioningu je tfeba brat v tvahu nasledujici faktory:

e objektivni charakteristiky produktu (uzitné vlastnosti, trvanlivost apod.),

e ocekavani zahrani¢nich spotfebiteli (faktor byva spojen s kulturnimi rozdily,
S vnimanim zemé& puvodu zbozi a se vtahem spotiebiteld k zahrani¢nim znackam,
¢i dodavatelim),

e postaveni konkurence na zahrani¢nim trhu (podil na trhu a strategie).

V mezindrodnim obchod¢ mohou firmy vyuzivat jednotny globélni positioning ¢i ho
prizpisobovat v souvislosti s odlisnosti jednotlivych geografickych zon nebo podle specifik

jednotlivych trhli, poptipadé kombinovat obé moznosti.”

Positioning by mél byt stanoven na zaklad€ vyzkumu trhu, zejména pak na vyzkumu

konkurence.

1.5.4 Konkurencni strategie v mezinarodnim prostiedi

Podnikéni na zahrani¢nich trzich ¢i vS§eobecné v mezinarodnim prostiedi je pro firmu
velkou pfilezitosti ke znédsobeni konkuren¢ni vyhody, kterd muze spocivat v nizkych
nakladech, v odlisnosti od konkurence, tedy v diferenciaci, nebo naopak v uzké specializaci
firmy.

Strategie Sirokého pronikani na trh je obvykld pro mnoho mezinarodnich podniki.
Diky vyrobé po velkych sériich vyuzivaji nizkych nakladi plynoucich z Gspor z rozsahu.

Jejich konkurenéni vyhodou jsou proto nizké néklady a s tim souvisejici konkurenceschopné

> MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 70.
> MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 71.
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ceny. Tato strategie je typickd pro japonské vyrobce elektroniky a pro velké distribucni

v x 57
retezce.

Strategie diferenciace je zaloZzena na ziskani konkuren¢ni vyhody diky odli$nosti od
konkurencnich nabidek. Je typicka pro uspésné firmy z vyspélych zemi nabizejici vyrobky
sice za vysSi ceny, ale spolu s vyrobkem ¢i sluzbou nabizeji dalsi fadu sluzeb, které¢ dé€laji
vyrobek ¢i sluzbu cennéjsi, s vyssi uzitnou hodnotou, nebo je jejich produkt vyjimecny a ma
takové vlastnosti, které konkurencni vyrobky ¢i sluzby postradaji. Obvykle se strategie

diferenciace vyuziva pro investiéng nebo technologicky naroéné produkty.”®

Strategie uzké specializace neboli strategie trznich mezer ¢i koncentrace, vychazi
z konkuren¢ni vyhody spocivajici v tom, ze diky Uzké specializaci a omezenému poctu
kupujicich mulze podnik realizovat pomérné¢ vysoké zisky z prodeje. Koncentrace
je vyuzivana i pro ziskani dominantniho postaveni podniku na trhu. Tato strategie je obvykla
pro firmy s tizkou specializaci, které se zamé&fuji na mensi segmenty trhu a/nebo pro vyrobce

luxusniho zboxi.*®

Strategie vedouci firmy na trhu, tzv. leadera, je realizovéna s cilem zvySeni podilu na
svétovém trhu a ziskani dominantniho postaveni. JelikoZ je svétovy trh vysoce konkurencni,
je tteba pouzit pti udrzeni ¢i ziskani vedouci pozice mnoho ndstrojli, zejména inovace,
snizovani nakladl, celosvétové komunikacni kampan€ apod. Mezi Casto pouZivané patii

v dnesni dobé& akvizice nebo flze.*°

Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu je zalozena na situaci, kdy tzv. challenger
(vyzyvatel) se snaZi oslabit postaveni nejsilnéjsi firmy na trhu a ziskat tak ¢ast jejiho trzniho
podilu, pficemz vyzyvatel pouziva Sirokou Skalu nastroji a jejich kombinaci. Mtize uplatiiovat
vhodnou cenovou politiku, tedy nizs$i ceny, vyhodné platebni podminky apod., investovat

do inovaci a reklamy. Vyzyvatel si obvykle vytipuje slabé stranky vedouci firmy a snazi se

>’ MACH KOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 65.
8 MACH KOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 65.
> MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 66.
% MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 66.
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ziskat konkurencni vyhodu v této oblasti. Slabou strankou mulze byt trzni segment,

geograficka zona atp.®*

Strategie firem, které napodobuji velké firmy, vychdzi zkoncepce udrzeni si
ziskaného podilu na trhu ¢i svych vérnych zakaznikli. Obvykle se jednd o malé Ci stiedni
podniky, které maji na trhu své nezastupitelné misto. Vzhledem k tomu, Ze nemaji tolik silné
postaveni, musi nabizet kvalitni produkty za pfijatelné ceny, coz vyplyva i z malych narokt
na investice do vyzkumu a vyvoje. Strategie napodobovani je typicka i pro odvétvi, ktera jsou
sice kapitaloveé narocna, ale u nichz je moznost odliSeni se od konkurence zna¢né omezovana.
Jedna se predevs§im o pramyslova odvétvi (napt. ocelaisky pramysl). V takovém prostiedi je
velmi obtizné posilovat své postaveni na trhu, jedinou moznosti konkurenéni vyhody jsou
vyhodné platebni podminky ¢i cena, poptipadé i piistup firmy k zdkaznikiim. MenSi firmy se
v tomto odvétvi vSak nejcastéji snazi udrzet svou stavajici pozici na trhu bez konfrontace

s vedouci firmou, trzni podily zde byvaji velmi stabilni.®?

Strategie firem, které se zaméruji na mikrosegmenty spocivd v zaméfeni na tizkou
¢ast trhu, o ktery konkurence nejevi pfili§ zdjem. Mikrosegment se zde stdva jakousi trzni
mezerou a firmy se zde nestavaji pfimymi konkurenty vedoucich podnikd. Velkym rizikem
uzké specializace je zde vstup siln€j$iho konkurenta na trh a moZnost zmény poptavky, které
muze oboji znamenat zanik pfili§ specializované firmy. Naopak vyhodou pro tuto strategii

je prostiedi zahrani¢nich trhli znamenajici moznost rozsifeni aktivit a tim rozdé€leni rizik do

nékolika &asti.®®

1 MACH KOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 66.
®2 MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 67.
> MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 67.
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2 CHARAKTERISTIKA FIRMY PROMAN s.r.o.

Obecné lze firmu definovat, jako ,,zékladni soukromou vyrobni jednotku, kterd najima

«6

praci a kupuje dalsi vstupy za ucelem vyroby a prodeje komodit™“™". Existuji tfi hlavni divody,

S usporami z rozsahu, které vznikaji v okamziku, kdy s rostoucim objemem vyroby soucasné
klesaji néklady na vyrobu. Dal§im, neméné dulezitym, faktorem jsou fondy, které slouzi
firmdm jako zasoba financi pro nové projekty, opatiovani zdroji ve velkém rozsahu
a podobné. Fondy firmy ziskdvaji ze svych ziskl, vypijcenim od jinych spolecnosti ¢i od
individudlnich spottebitelt. Tretim divodem je nutnost koordinace a fizeni, coz se tyka

pfedevs§im vyroby, zaméstnanctl a riznych rozhodnuti.

Logisticka firma je pak jednotkou, kterd najimé praci a kupuje dalsi vstupy za ucelem

realizace logistickych ¢innosti. Tvoii hlavni ¢ast nabidky na trhu logistickych ¢innosti.
2.1 Profil spole¢nosti

Proman s.r.o. se zabyva projekéné dodavatelskou cinnosti v oblasti komplexnich
dodavek regalovych systémi pro skladové prostory. Je na trhu Ceské republiky, Slovenské
republiky a Polska jednim z nejvyznamnéjSich dodavateli regalovych systémua vSech typu.
Hlavnim pfedmétem podnikani je projekce, zajisténi vyroby, dodani a montdz regalovych
systémtll. Od zahrani¢nich dodavateli nakupuje komponenty na paletové a policové regaly,
vlastni vyrobnim programem firmy jsou vyrabény konzolové regaly, ocelové ploSiny
a pojizdné regaly, archivy. Regalové systémy doddvané firmou Proman s.r.o. nachazi
uplatnéni témét ve vSech oborech, napt. velkosklady, vSechna odvétvi primyslu, bankovni
sektor, spravni organizace (knihovny, archivy...), drobni podnikatelé a dalsi. Dokaze velmi

pruzné reagovat na skladovaci potieby vSech zakaznikti, vCetné téch stavajicich.
2.2 Historie a vyvoj spoleCnosti

Spolec¢nost Proman s.r.0. byla zalozena dne 27.10.1994 ¢tyimi spole¢niky v Chrudimi,

sidli v pronajatych prostorach. Zpocatku se ¢innost firmy tykala pouze paletovych regalu,

® SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie. Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1991. s. 981.
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na které vyrabéla a dodavala némeckd firma z Volklingenu soucastky, a zprosttedkovavani
vyroby (valeckové dopravniky) pro tuzemské firmy. V roce 1995 se sortiment firmy rozsifil
o policové regaly. Ve stejném roce firma poprvé vystavovala na strojirenském veletrhu
v Brné. Rok 1996 byl vyznamny piedevSim navazanim spoluprace s italskymi dodavateli
a roz$ifenim sortimentu o dalsi druh policovych regélii. V roce 1997 bylo zalozeno zastoupeni
na Slovensku v Novém Mesté nad Vahom a v roce 1998 v Polsku ve mést¢ Gdansk. Firma
postupné zacala rozvijet oblast servisu, servisni prohlidky, opravy a nahradni dily, to vSe
predevsim v prubéhu roku 2000. Postupné dochézelo k rozsifovani tuzemské vyroby. V roce
2002 se cela firma stéhovala do vlastnich prostor. V tomto roce zacala spolupracovat
s francouzskymi dodavateli spadovych regald. Vroce 2003 se pokusila o expanzi
do Mad’arska, hledani zastoupeni bylo vSak netspé$né. Od roku 2004 se zéstupci firmy
kazdoro¢né castni zahrani¢nich veletrhi, pfedevS§im v zemich vychodni Evropy. V prabéhu
roku 2006 byla zaloZena zastoupeni v Chorvatsku, Rumunsku a Bulharsku. Ve fungovani
firmy nenastal zadny vyrazny zlom. K rozvoji dochéazelo postupné, postupnym ovladanim
trhu. V soucasné dobé firma zaméstnava tficet osm pracovnikd, jez tvoti obchodni zastupci,
technici a nejnutnéjsi administrativni pracovnici. Pro firmu Proman v soucasné dobé& pracuje

vice nez 20 montaznich pracovnika.

Zpracovani strategie, jak jiZ bylo uvedeno, se odviji od vybé&ru poslani podniku
a stanoveni hlavnich podnikovych cili. Podoba strategie vychdzi z analyzy okoli podniku
(tzv. externi analyzy) a analyzy moZnosti podniku (tzv. interni analyzy). Podnik je ve svém
rozhodovani ovliviiovan prostfedim, ve kterém piisobi, proto i tvorba kvalitni strategie musi
brat v uvahu analyzy tohoto prostfedi. Jedna se o systematické zkoumani vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi podniku, zahrnuje obsahlé zkoumani a dokumentaci ptilezitosti a ohroZeni a silnych
a slabych stranek. V ramci analyzy vnéj$iho prostfedi by mély byt zkoumény trendy
v makroprostiedi, rysy a zvlaStnosti trhu a strategie konkurence. Tato analyza ma byt
voditkem k vyjasnéni pfilezitosti a ohrozeni, které¢ jsou pftislibem ¢i hrozbou pro rozvoj
podnikéani, potazmo proniknuti na novy trh. Podobné¢ analyza vnitiniho prostfedi by méla

odhalit silné a slabé stranky podniku v jednotlivych funkénich oblastech.
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2.3 Externi prostredi firmy

Situace podniku z externiho pohledu charakterizuje okoli podniku. Jelikoz se okoli
podniku vyrazné podili na vytvafeni podnikatelskych piilezitostech ¢i hrozbach, je nutné ho
dikladn¢ monitorovat a systematicky analyzovat. K tomu, aby byl podnik Gspé$ny, musi byt
jeho strategie konzistentni s jeho okolim, to znamena, Zze pokud se podniku podaii vytvofit
soulad mezi jeho strategii a okolim, dosdhne pak lepSich vysledki. ,,Hlavni pficiny rustu,
poklesu ¢i jinych dlouhodobych zmén ¢innosti podniku jsou v pfevazné vétsing piipadt dany

pfedev§im vlivem faktord vnéjSiho okoli firmy, teprve na druhém misté jeho vnitinim

Okoli podniku zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost podniku rozvijet se
a udrzovat Uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zékazniky. Pro analyzu v ptipadé

firmy Proman jsou dilezité nasledujici prvky:

e Dodavatelé
e Zakaznici
e Trh

e Konkurence
2.3.1 Dodavatelé

Kazdy podnik, ktery chce byt uspeSny ve své cCinnosti, si musi zajistit kvalitni
a pevnou sit dodavatelll. Dodavatelé¢ jsou obchodni firmy a jednotlivei, ktefi zabezpecuji
pottebné zdroje pro spolecnost, popiipade i pro jeji konkurenty, aby byla schopna vyrabét
zbozi ¢i poskytovat sluzby. V dneSni dobé obvyklé dé€lbou praci je tedy ziejmé, ze témef
zadna firma bez svych dodavatelil nemiize existovat a proto jakékoliv zmény v dodavatelském
prostfedi mohou vyrazné ovlivilovat marketingovou politiku podniku. Podnikovy marketing
musi sledovat vlivy plsobici ze strany dodavateld, je tieba se zaméfit na ceny, kvalitu,
spolehlivost a ostatni podminky spojené s dodavkami, jako jsou servis, flexibilita a dalsi.

Dodavky mohou vyrazné ovlivnit naklady nebo kvalitu produkce a firma tak mize pomérné

& KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. s. 53.
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lehce ziskat konkuren¢ni vyhodu. Podnik by se vSak nemél zamétovat pouze na vyhranéné

pozadavky, za takové situace by mohly pro firmu nastat katastrofalni dopady.

Firma Proman s.r.o. se snazi o udrzovani a rozvijeni nejlepSich moznych vztaht se
svymi dodavateli. Nakup v souc¢asné dob¢ probiha od ¢tyi hlavnich dodavateli ze zahranici
a dale nakupuje od zhruba 15 vyznamnéjSich dodavatelli. Obecné se firma orientovala na
zékladni skupinu provétenych tuzemskych i1 zahrani¢nich vyrobcli. O optimalizaci zasob se
snazi uplatiiovanim metody Just in Time ¢i dalSich logistickych metod. Nakup se déa rozdélit

do nasledujicich odvétvi:

- Ocelov¢ konstrukce paletovych a policovych regalt

- Dily konzolovych a spadovych regali, ocelové ploSiny, pojizdné regaly a archivy
- Dalsi komponenty a pfislusenstvi

- Spojovaci a kotevni material

- Dopravni sluzby

- Rezie a polozky pro zajisténi ¢innosti firmy

- Obchodni sluzby a kvalifikovana bezpecnostni podpora (statické vypocty apod.)

Firma Proman s.r.o. vypisuje na kazdy druh zboZi interni vyberové fizeni a z n&j je pak

vybrana varianta dodavatele s nejlepSimi podminkami nakupu, sluzbami a kvalitou.

2.3.2 Zakaznici

vvvvvv

nejvyznamnéjs$i Clanek fetézce marketingového systému. Zéakazniky se v obchod€ rozumi
soucasni kupujici (a zaroven spotiebitelé¢) 1 potencidlni zdkaznici, ktefi v soucasné dobé
nakupuji u konkurence nebo 1 ti, ktefi sice doposud produkt nepouzivali, ale mohli by jej
V budoucnosti potfebovat. Sty¢énym bodem Usp&Sného podnikani jsou spokojeni zékaznici.
Spole¢nost mé celou fadu kmenovych, jiz zavedenych, zdkaznikl, k nimz pfistupuje kazdym
rokem S$irokd skupina novych zadkaznikl. Stilou klientelu zaruCuje piedev§im zarucni

1 pozarucni servis.

Pokud podnik udrzuje v jakékoliv formé zasoby, skladovani je nevyhnutelnou
¢innosti. Skladovani je nedilnou soucasti kazdého logistického systému a ma vyznamny podil

na udrzovani potfebné urovné zakaznického servisu pii co moznd nejnizSich celkovych
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nakladech, proto udrzovéani zasob neni typické pro urcity okruh ¢i druh zakaznikd, skladovat
potiebuji téméef vSechny firmy. Pro firmu Proman s.r.o. jsou proto potencidlnimi zédkazniky
témet vSechny vyrobni ¢i nevyrobni pramyslové spoleCnosti, Cili neexistuje vyhranéna

skupina cilovych zakaznikt, Ize pouze fici, Ze je to pramyslové odvétvi.

Ptikladem odvétvové rozsahlosti je zde uvedeno pouze nékolik kmenovych zakaznika
(pro Ceskou republiku): z oblasti potravinaiského pramyslu Carrefour, Globus CR k.s., Lidl
CR v.o.s., Danone a.s., Opavia a.s., Stock a.s., Hamé a.s., z automobilového primyslu
SKODA AUTO as., T.P.C.A. s.r.o., Karosa a.s., zodvétvi elektroniky Foxconn s.r.o.,
Panasonic, z dalsich Baumatic CR, Bosch s.r.o. a Bosch Diesel s.r.o., Jipocar s.r.o., SCA
Packaging, Léciva a.s., Zentiva a.s., logistickd centra firem Rhenus Logistics a Willi Betz
Spedition s.r.o. Déle jsou to vybérem z mnohych dalSich naptiklad archiv mést Brna a Plzné,
Ceska posta a.s., Knihovna Masarykovy univerzity v Brng, Univerzita Hradec Kréalové,

Narodné¢ technické muzeum atp.

Dodévky spolecnosti jsou prevazné investi¢niho charakteru, kdy zakaznici nakupuji
systém na zdklad¢ investi¢nich plani a pro koupi maji vétSinou vytvoreny prostredky.
Z tohoto titulu je mozné shrnout, Ze platebni moralka odbératelli je na pomérné¢ vysoké

arovni.
2.3.3 Trh

Trh je prostfedi ¢i prostor, kde se stfetava nabidka s poptavkou. Struktura trhu

pramyslovych vyrobku se od standardniho trhu lisi.

Strana poptavky je zde zastoupena podniky a organizacemi, jez produkty pouZzivaji pro
dalsi vyrobu. Pocet zdkaznikii je omezeny a obvykle se jednd o hodnotové a objemové
vyznamné kontrakty. Poptavka je zde odvozend, protoZze poptavka po produktech smyslovych
podniki je zavisla na velikosti poptavky po kone¢nych vyrobcich, a nizka elasticita poptavky
(napfiklad sniZzeni ceny oceli neznamena prudky narGst potieby vybaveni objekt
pramyslovymi regaly). Tato oblast trhu je obtizn¢ ovlivnitelnd obvyklymi komunikacnimi

nastroji, nakupni chovani je zaloZeno na racionalnim uvazovani.

Nabidku predstavuji spole¢nosti nabizejici vybaveni regalovymi systémy. Primyslové

odvétvi je obvyklé tzkymi vazbami mezi dodavateli a odbérateli. Ze strany nabidky musi

41



firma neustale sledovat na trhu aspekty, jako jsou: podil na trhu, zndmost znacky a image,

rozsah nabizenych sluzeb a kvalita vyrobk, distribu¢ni cesty a ndklady na distribuci.

Firma Proman s.r.o. se zaméiuje vzhledem k nabizenym produktim na trh
primyslového odvétvi. Kolem roku 2000 se podnik zacal ve vétSi mife zapojovat do
mezinarodniho obchodu a zacilil na trhy stfedni a vychodni Evropy. Zvoleny Siroky cilovy trh
je pomérné dostatecné velky a pro stranu nabidky poskytuje mnoho pftilezitosti, proto je
finanén€¢ vyhodné na n¢j pisobit marketingovymi nastroji. Podnikani v mezinarodnim
prostiedi obecné umoziuje firmam koncentrovat usili na velké homogenni segmenty na
svétovém trhu. Cilem firmy Proman s.r.o. je proto upevnit a udrzet si stavajici pozici na
tuzemském trhu a rozsifit sit’ stavajicich obchodnich kancelati kromé zakladni v Chrudimi,
Praze, Usti nad Labem a Ceskych Budé&jovic na celé izemi Ceské republiky. Strategickym
rozhodnutim vSak je rozSifovat své pusobeni na trzich stfedni a vychodni Evropy

a zintenzivnit spolupraci s témito staty.
2.3.4 Konkurence

Pro spoleCnost neni postacujici znat své zdkazniky a rozumét jim. Kovalitni
a predevsim efektivni marketing ,,pfedpokladd dobrou znalost svych konkurentd, schopnost
odhadnout soucasnou a budouci konkurenci, ktera je na trhu vSudypfitomna a urcitym
zpusobem ji detailné popsat. Poznani konkurence spole¢nosti umoznuje zaujmout na trhu
takové postaveni, na které ji postacuji moZnosti a schopnosti. Diky detailnimu poznani
konkurence nenastane okamzik, kdy bychom ji podcenili & naopak pfecenili.“®® Na trhu
existuje n€kolik podob konkurence, miize mit podobu konkurence v odvétvi, substituti jako
konkurence, dodavatelii coby konkurence a odbératell jako konkurence. Obecné je
konkurence na trhu prospésna nejen pro spotiebitele, ale i pro samotny podnik, protoze
udrzuje urcitou hladinu vyvoje, firma nema prostor pro zmeskani piilezitosti. Aby si na trhu

alespon udrzela urcité postaveni, musi se neustale rozvijet.

Je obecné znamo, Ze pro podnik je vhodné doplnit SWOT analyzu zkoumanim
konkurenéniho prostiedi. Podnik potiebuje zjistit dilezité charakteristiky svych konkurentt,
zejmeéna jejich strategie, cile, silné a slabé stranky. Pfi analyzovani konkurence je vhodné

sledovat nejen podil na trhu, ale i podil na povédomi nebo podil na oblibé. Obecné 1ze totiz

60 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. s. 55.
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podle Kotlera konstatovat, ze ,,firmy, jejichz podil na povédomi a oblibé stoupd, zakonité

voxr s o . P , ey o 67
zvetsi 1 svij podil na trhu a dosdhnou vétsi rentability.

Porteriiv model analyzy konkurence je ,pfedevSim zaméfen na feSeni otazky, jak

konkurenéni prosttedi ovliviiuje piitazlivost urcitého trhy. <%

Model vymezuje pét sil
ovlivityjicich pfitazlivost trhu a ve vztahu k nim pét skupin ohrozeni, které zobrazuje

nasledujici schéma.

Obrazek 2 Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Hrozba

vstupu

novych
konkurentt

v

Vyjednavaci ovliv Konkurenti v odvétvi Vyj edn:éwaci DVliV
dodavatelt odbératelt

T~

Hrozba
substituta

Zdroj: Konkurenéni strategie. Upraveno autorkou.

V Ceské republice se zabyva projekéné dodavatelskou ¢innosti regalovych systému
velikosti odpovidajici podobné urovni pouze nckolik spolecnosti. Nékteii z nich zajist'uji
krom& dodavek wvlastni vyrobu materidlu, néktefi jsou pouze dodavateli. Nejblizsi
a nejvyznamngjsi konkurenti jsou uvedeni v tabulce spolu se srovnanim s firmou Proman

s.r.0. Pfiblizn€ stejni konkurenti vystupuji ve stejné mite i na zahranic¢nich trzich.

& KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 82.
68 PORTER, M. E. Konkurencni strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994. s. 4.
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Tabulka 3 Piehled nejvétsich a nejblizsich konkurentt na trhu Ceské republiky

Nazev firmy Obrat v tis. K¢
NEDCON Bohemia, s.r.o. 1211 470
STOW CR, s.r.0. 490 000
PROMAN s.r.0. 443 734
JUNGHEINRICH CR s.r.0. 135 000
BEG Bohemia, spol. s.r.o. 122 032
META skladovaci technika s.r.o. 118 601
DEXION s.r.o. 99 985
ITS nedostupné

MECALUX CR, s.r.0. nedostupné

Zdroj: www.justice.cz

Z tabulky je ziejmé, ze nejsilnéjSim konkurentem je firma NEDCON Bohemia, s.r.0.
sidlici v Pardubicich, nejbliz§im konkurentem je firma STOW CR, s.r.o. sidlici v Praze.
Vlastniky obou firem jsou zahrani¢ni spolecnosti. Firma Proman s.r.o. je tfeti nejsilnéjsi
spolecnosti na trhu skladovaci techniky (regalovych systémi) v Ceské republice. Spolu
s podnikem META skladovaci technika s.r.o. jsou jedinymi spole¢nostmi na trhu bez

zahraniéni ucasti.

2.4 Interni prostiedi firmy

Cilem této ¢asti je kritické zhodnoceni organizace, definovani limiti a omezeni ze
strany firmy. Analyzovano bude pomoci SWOT analyzy a déale nastinénim marketingového
mixu spolenosti Proman s.r.o. Vnitini analyza by méla zkoumat vSechny aspekty zdroju,

schopnosti a dovednosti podniku.

Analyza SWOT je jednou z nejpouzivangjSich analyz. Jedna se o analyzu silnych
(strenghts) a slabych (weaknesses) stanek podniku, analyzu pfilezitosti (opportunities) a
hrozeb (threats). V rozboru pfilezitosti a hrozeb jsou hledany hlavni ptilezitosti, které se
spolecnosti nabizeji a hrozby, jimz potencidlné bude muset Celit. Oba tyto aspekty se vztahuji
k vnéjsim faktorim, které kromé interni situace vyrazné ovliviuji a budou ovliviiovat budouci

vyvoj existence podniku. Identifikace vnitinich silnych a slabych stranek se vztahuje k vnitini
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situaci podniku i k produktim. Jsou to typicti vnitini Cinitelé, ktefi umoznuji postavit strategii

na urCitych danych faktorech ¢i upozoriiuji na fakty, které by mély byt zlepSeny a na

problémy, které by mély byt pii existenci brany v uvahu.

Tabulka 4 SWOT matice

Slabé stranky (Weaknesses)

Silné stranky (Strenghts)

Ptilezitosti (Opportunities)

WO strategie - piekonani
slabé stranky vyuzitim
prilezitosti

SO strategie - vyuziti silné
stranky ve prospéch
prilezitosti

Hrozby (Threats)

WT strategie -
minimalizace slabé stranky
a vyhnuti se ohroZeni

ST strategie - vyuziti silné
stranky k odvraceni
ohrozeni

Zdroj: Marketing management

Mezi silné stranky bezesporu patii organiza¢ni struktura sestavajici se ze schopnych
¢lentt obchodniho a realizaéniho odd¢leni, silného tymu kvalifikovanych pracovnika
technického odd€leni, spolehlivé administrativy a zodpovédného vedeni. Cely systém funguje
jako kvalitni tym. Velice silnou strankou je vysoka flexibilita v reakcich na poZadavky
zakazniki, orientace na spokojenost zakaznika a s tim souvisejici ptistup k nému, dale také

nizka zadluzenost spolecnosti a kvalitni investi¢ni strategie.

Za slabou stranku je povaZovéana neexistence cileného marketingu, spole¢nost nema
vytvofeny marketingovy tym. Nizka kontrola a spoluti€ast pfi praci zahrani¢niho zastoupeni

nedava moznost uplatnéni zkuSenosti a postupli schopnych pracovnikli tamtéz.

Velkou prileZitosti je vyznamné postaveni spole¢nosti na trhu v Ceské republice
I v nékterych zemich stfedni a vychodni Evropy. Firma Proman s.r.o. uskute¢nila n€kolik
vyznamnych projekti ve spolecnostech zvu¢nych jmen v riiznych odvétvich primyslu, coz
dava velkou pfilezitost k vyuziti téchto referenci pfi budovani zahrani¢niho obchodu a téz pfi
marketingové praci. Kvalita produktl i pracovnich postupii a navrhii patii mezi silné stranky
1 prilezitosti a je v dneSni dobé& vstupu nékterych spolecnosti z vychodu na trh i1 velkou

konkuren¢ni vyhodou.
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Hrozbou je bezesporu rozsifujici se a posilujici konkurence a nestabilita zahrani¢nich
trhii. AvSak nejvyznamnéjsi hrozbou se pro firmu stala ekonomicka krize a s ni souvisejici

hospodaiska recese.

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ,,soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu“.*® Pfi tvorb& marketingového mixu je tfeba
vzit v ivahu vzijemné vazby jednotlivych nastrojii a uplatiiovat je harmonicky, ve spravné
kombinaci. Obecné jsou vyuZivany Ctyfi skupiny téchto nastrojl, nazvané ctyfi P, podle jejich
anglickych nazvl: Product, ¢ili vyrobek, nebo vyrobkové politika, Price, neboli cena, cenova
politika, Place, tedy misto, distribucni cesty a Promotion, ¢ili propagace, marketingova
komunikace. Jelikoz firma Proman s.r.0. nejen produkuje, ale nabizi i sluzby, lze zahrnout

jesté dalsi P marketingového mixu z marketingu sluzeb, tedy People, ¢ili lidé, a Process,

neboli proces prace, systém.
2.5.1 Product

Zasadnim aspektem pro marketingové pojeti vyrobku je fakt, ze produkt zpravidla
neni pofizovan jen pro svou zakladni funkci, ale pfi ndkupnim rozhodovani spoluptlisobi cela
fada dalSich aspektii, zejména Sife sortimentu, varieta produktové fady, kvalita, vybaveni,

design, poskytované sluzby a zaruky apod.70

Jak jiz bylo vySe uvedeno, firma Proman s.r.o. nabizi a dodava vSechny typy
regalovych systémd, které jsou na trhu k dispozici. Komponenty na paletové regaly a policové
regaly dovazi od zahrani¢nich vyrobcii, vytvaii projekt skladu dany pozadavky zdkaznika
a zajiStuje dopravu regali a jejich naslednou montdz. Konzolové regaly, ocelové ploSiny,
pojizdné regaly a archivy zaji§tuje firma vyrobou podle vlastniho vyrobniho programu, dle

vlastniho know-how.

Existuji tf1 zékladni typy regalovych systému. Regaly policové, paletové a konzolové.

Regaly policové mohou byt spddové nebo pojizdné, déale se rozdé€luji na patrové se

% MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 125.
" LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 53.
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schodistém nebo vysSkové, podle nosnosti pro malé nebo velké zatizeni. Regaly paletové
mohou byt spadové, pojizdné nebo vjezdné. Konzolové regaly mohou byt pojizdné. Dale
existuji regaly, které jsou pouzivany na uskladnéni specialnich véci, naptiklad na pneumatiky,
obleceni ¢i zamykaci regaly k uskladnéni cennych véci apod. Archivy jsou specidlnim
policovym regalem, mohou mit vysuvné police ¢i pfimo zasuvky. Regaly Ize krom¢ ucelu
dale délit podle nékolika hledisek. Podle zptsobu obsluhy, zda budou obsluhovany rué¢né,
vozikem ¢i automaticky. Podle umisténi na vnitini a venkovni, které mohou byt opatiené

stfechou atd.
Firma Proman nabizi néasledujici systémy:

e paletové regaly,

e paletové regaly vjezdné a prujezdné (DRIVE-IN),
e paletové regaly spadoveé,

e paletové regély pojizdné,

e policové regily,

e konzolové regily,

e ocelové ploSiny,

e pojizdné regaly, archivy.

Mezi doplikové vybaveni skladovacich prostor Ize pocitat plastové piepravky, kovové
palety, dfevéné palety, cargo kontejnery, plastové palety, kovové skiin€, pracovni stoly,
nepohanéné valeckoveé dopravniky aj. Spole¢nost spolupracuje s mnoha firmami, které se
specializuji na vybaveni skladovacich prostor riiznymi typy techniky (zakladace, dilensky
nabytek apod.).

Regélové systémy dodavané firmou Proman s.r.o. spliiuji naro¢né podminky normy
RAL - RG 614. Tato norma stanovuje zéakladni podminky pro projekci, vyrobu, kontrolu
a montaz regalovych systémi vcetné narokii na vzdélani a kvalifikaci pracovnikl. Kvalita

postupi produkce spolu s postupy prace je zastiténa certifikaty statni strojirenské zkusebny.

Pti projektech jsou zpravidla poskytovany zakladni zaruky na produkty a provedeni

prace v délce trvani 24 mésicu, v nékterych ptipadech je poskytnuta zaruka i 60 mésict.
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Piinosem analyzy BCG je schopnost pomahat manaZerim analyticky a strategicky
uvazovat a myslet do budoucna, proto je zde produktové portfolio firmy Proman dle BCG
matice analyzovano. Analyza by méla pomoci pfi rozhodovani o eliminaci slabsich vyrobkt

a naopak posilovani téch slibnych.

Tabulka 5 Analyza produktového portfolia Proman s.r.o.

:E . Hv?zdy Otazniky

> Vysoké plosiny, drive-in

g archivy

2

:; F 1. Dojne quvy Bremena

= Nizké paletové, spadové reeal

> policové regaly p gy
Relativni trzni podil

Zdroj: Autor

Jak jiz bylo feCeno, matice BCG je rozdélena do 4 kvadrantl, z nichZ kazdy predstavuje jiny

charakter podnikani:

V piipad¢ firmy Proman s.r.o. jsou hvézdy zndzornény ploSinami a archivy, jsou to
usp&sné podnikatelské aktivity se silnym riistem, které maji vysoky a rychle rostouci podil na
trhu. V dnesni dobé¢ jsou na trhu velice zadané, pro udrZeni své pozice na trhu vSak vyzaduji

investice do vyvoje a vyzkumu.

Otazniky jsou zastoupeny ve vjezdnych, neboli drive-in regalech. Maji pomérné silny
ro¢ni rust, zejména v zemich stiedni a vychodni Evropy jsou v této dobé velmi oblibenym
typem skladovani. Pro vytvofeni projektu a dodavku vSak vyzaduji pomérné vysoky podil

investic.

Paletové a policové regaly jsou jednozna¢n€ dojnymi kravami. Maji relativné silny
podil na trhu se slabym ro¢nim nariistem, ptindseji zisk bez naroku na velké investice do

inovaci apod. Jsou nejvice poptdvanym produktem produktového portfolia.

Za biremena by bylo mozné pokladat spadové regaly. Maji oproti ostatnim aktivitam
pomérné nizky podil na trhu a pomaly narist. Nelze vSak fici, Ze by to byly produkty
zastaralé, které by vylozené produkovaly ztraty. Jsou vSak nejméné ziskovymi aktivitami

podniku.
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2.5.2 Price

Neoddélitelnou soucasti marketingového mixu je cena, jez piedstavuje ,,vyjadieni vyse
N . o 7 - -
penézni thrady zaplacené na trhu za proddvany vyrobek.“'~ Z porovnani ceny s ostatnimi

nastroji marketingového mixu vyplyva, zZe cena:

¢ vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zékaznika,
plati zejména v primyslovém odvétvi),

e jako jedind vytvaii pfijmy podniku, ostatni soucasti marketingového mixu ptedstavuji
naklady,

e jeji stanoveni je klicovym rozhodnutim, které vyrazné ovliviiuje dal$i existenci

podniku,

o 4

Obecné nelze proces stanoveni ceny izolovat, naopak je tieba brat v vahu celou fadu
faktorti. Teorie hovofi o tfech pfistupech vyuzivanych pfi tvorbé ceny. Jedna se o poptavkove
orientovanou cenu, ktera vychazi z hodnoty, jez ptiklada zakaznik vyrobku. V tomto ohledu
se nelze vzdat Gvah o nakladech, ale tvorba ceny je zde v prvni fadé orientovana na trh,
pfesnéji na potencionalni zakazniky. DalSim typem je cena orientovana na konkurenci
a predstavuje cenu, ktera je témé&f nezavisla na nakladech i poptavce, ve své podstaté vychazi
z cen konkurentll. Nakladové orientovana cena je zaloZena na nékladech za vyrobek vcetné

urcité piirazky.

V primyslovém odvétvi se piistup k tvorbé ceny od ostatnich odvétvi odliSuje. Je
tteba brat v uvahu vSechny pfistupy. Firma Proman s.r.o. pfi tvorb& ceny zohledniuje v prvni
fad¢ naklady a urCitou vysi kryciho ptispévku (ve vybranych piipadech), stanovi tedy tzv.
minimalni cenu. Poté dochazi ke stanoveni prodejni ceny, kterd se sklada z Gplnych
vyrobnich nakladli a z miry pfidaného zisku. Tato cena se porovnava s konkurenci a z toho

vyplyne nabidka konkurenceschopné ceny.

"' MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 125.
2 MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 22.
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2.5.3 Place

Kazdy podnik se musi rozhodnout, jakym zptisobem bude své zbozi davat k dispozici
cilovému trhu. Distribuéni mix obecné obsahuje distribu¢ni cesty, mezi¢lanky, systémy
a fyzickou distribuci. Distribu¢ni politika, jako soucdst marketingového mixu, ,,zahrnuje
vSechny ¢innosti, nezbytné pro pfemisténi zbozi od vyrobce na misto vybrané spotiebitelem
nebo uZivatelem nebo na misto, kde si je mohou potencialni zakaznici snadno koupit.«"
Obecné se rozlisuji distribucni cesty piimé, kdy dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem,
tedy dodavatelem a spotiebiteli. Distribucni cesty nepiimé ptedpoklddaji jeste¢ sluzby

meziclankd, ¢im veEtsi je pocet mezi€lanki, tim delsi je distribucni cesta.

Firma Proman s.r.o. vyuziva pifimé¢ distribucni cesty. Vzhledem k primyslovému
prosttedi, na kterém firma plsobi, a k povaze produkti, které nabizi, je nutné vyuzivat tohoto
ptistupu. Piimy kontakt se zdkaznikem je totiZ jedinou cestou, jak vyprojektovat a realizovat

kvalitni a smysluplny projekt.

Firma si sama tidi skladovani a logistiku. Prostfednictvim skladu firma udrzuje zasoby
dild regdlovych systémil. Hlavnich divodd, pro¢ firma provozuje sklad, je vice. Zasadnim
divodem je sdruzovani zbozi, pii kterém se kombinuji zasilky a rozdelovani zbozi
do menSich zasilek podle zdkaznickych objednavek. DalSim je snaha udrZet si zdroj uréenych
dild regalovych systémi k pieklenuti casovych rozdill pfi vyfizovani objedndvek a snaha
poskytovat zdkaznikiim komplexni sortiment produktd. Sklad je vyuZivéan i pro uloZeni véci
urcenych k likvidaci ¢i recyklaci. Slouzi jako misto vykladky a nakladky, v nékterych

ptipadech vyrazné spoti naklady spojené s ptepravou.

Jiz n€kolik let firma tesi otazku, zda dale vyuzivat pronajaty skladovaci prostor, ve
kterém ma firma vlastni vybaveni a ktery je vzdalen od centraly asi 12 km, nebo zda si na
vlastnim pozemku, na kterém je dostatek prostoru, vybudovat sklad vlastni, vzdaleny od
kancelaii pouze 50 m. Vlastni sklad pfindsi fadu vyhod. Z hlediska logistiky diky jeho
umisténi je to jisté vétsi mira kontroly nad zbozim, snazsi komunikace s pracovniky ve skladu
a lepsi kontrola nad nimi, to znamena lepsi vyuziti lidskych zdroji. Z dlouhodobého hlediska
mensi naklady, z Gcetniho hlediska danové piinosy ve formé odpisii. Velkou nevyhodou jsou

vSak pfili§ vysoké ndklady na zfizeni, kapitadlové investice, jejichz ndvratnost je nejista.

> MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 104.
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Nejvyssi naklady si vyzaduji ptijezdové cesty, které by bylo nutno vybudovat pro zajisténi

dopravy.

Na piepravu dodavek z mista vyroby ¢i od dodavatelt do skladu a k zakaznikovi firma
Proman vyuziva ptevazné silni¢ni dopravu, vyjimecné pak kombinovanou dopravu (lodni
a silni¢ni v kontejnerech). V piipad¢ silnicni dopravy vyuziva autodopravce, ktefi jsou diky
husté silnicni siti velmi pruzni a zéarovenl univerzalni. Lodni doprava je provozovana
prostiednictvim mezinarodni ndmofni sit¢ a ve vetsiné piipadi je soustiedéna do piistavu
v Hamburku, odkud je zbozZi opét prostiednictvim autodopravcl pievazeno na misto urceni.
Lodni doprava je sice v takové vzdalenosti z hlediska ¢asu nepfili§ vyhodna, ale z hlediska
nakladl je nejlevnéjsi. Leteckd ndkladni doprava by byla rychlejsi, ale vzhledem k jejim
vysokym nékladiim je poklddana za nadstandardni zpiisob piepravy, ktery by mohl byt

hypoteticky vyuzivan pouze v mimotadnych piipadech.

O vlastnim vozovém parku firma Proman zatim neuvazuje. Dosud vyuzivany systém
outsourcingu v piepravé, vnémz si najimd piepravni sluzby od externich podniki,
je z hlediska efektivity vyhodny, protoze externi podnik je specializovan na poskytovani
téchto sluzeb, zatimco firma samotna nikoliv. Kromé& toho by to pro ni znamenalo dalsi

investovani kapitalu a dalsi ndklady spojené s potfizenim, tdrzbou apod.
2.5.4 Promotion

Propagace ,,pokryvd veskeré komunikacni nastroje, které mohou cilovému okruhu
zakaznikd predat néjaké sdéleni. Do okruhu propagacnich Cinnosti patfi reklama, podpora
prodeje, public relations, prodejni personal a pfimy marketing. Propagace je nejviditelngjsi
a nejvice kulturnd podmin&nou funkci marketingu firmy.“’* Pro firmu Proman je komunikaéni
politika souc¢asti mezinarodniho marketingu, je ur¢itou kombinaci globalni strategie a lokalni
taktiky. Firma se prostfednictvim marketingu snazi u zakazniki 1 konkurence vytvofit urcitou

pfedstavu o firmé&, o svych produktech a ¢innostech. Vyuziva také osobni komunikace.

“ KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. s. 124.
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Firma Proman vyuziva nasledujici reklamni nastroje:

e internetové stranky, jejichz soucasti je e-shop,

e databaze a sborniky — Mediatel, Kompas, Wer liefert was, Evropska databanka, Inform
Net Partners, B2B poptavky, AAA poptavky, EU strojirenstvi, EU stavebni primysl,
Seznam, Czech Trading, Edit katalog,

e prezentace v obchodnich komorach CR a velvyslanectvi,

e prospekty a reklamni letdky, reklamni tabule,

e reklamni a darkové predméty,

e reklama a inzerce ve vybranych oborovych médiich,

e reklamni sponzoring vybranych aket,

e Ucast na veletrzich v Ceské republice i v zahrani¢i,

e prezentace na odbornych seminafich a konferencich - Eastlog, Log-In, Setkani

knihovnikd a archivnich pracovnikd, TLS - transport, logistics and supply chain apod.
2.5.5 People

Prvek lidi v marketingovém mixu piedstavuje dvé skupiny, zaméstnance a zadkazniky,
jejichz problematika je rozebrana vySe. Firma Proman mé vybornou organizacni strukturu,
klade diraz na komunikacni schopnosti zaméstnancti, jejich znalosti v oboru a vzdélani,
motivaci, flexibilitu vzhledem Kk pracovni ¢innosti i k pracovnimu prostiedi, vystupovani,
postoje a mezilidské vztahy. Tymy jsou schopny dobie analyzovat situaci na trhu a pfi
vyfizovani objednavek bez problémi zvladaji komunikaci mezi sebou i1 se zakazniky
a dokaZou pruzné reagovat na vzniklé nepfedvidané situace (naptiklad zpozdénim dodavky od
dodavatele se spusti fetézec problémovych situaci spojenych se smluvenou vyrobou,
dopravou, montaZzemi apod.), vCetné¢ specialniho feSeni doddvek (urychleni, specidlni typy
regalovych systémi apod.). Pracovnici zajistujici nabidkovou projekéni ¢innost maji v oboru
manipulace s materialem a skladovani znalosti bezpecnostnich ptedpist a technickych norem,
coz se projevuje v pruzném feseni potieb zdkaznikl. V soucasné dob¢ firma zaméestnava tiicet
osm pracovnikd, jez tvofi obchodni zastupci, technici a nejnutnéjs$i administrativni pracovnici.
Pro firmu Proman v soucasné dobé pracuje vice nez 20 montaznich pracovnikt. Vlivem tizivé
situace na trhu bylo nutné na pocatku roku 2009 pfistoupit k drobnym zménam v organizacni
struktufe. Sest zamé&stnancii bylo propuiténo a néktefi ze stavajicich byli pfevedeni na jinou
pracovni pozici ¢i jim byla prerozdélena prace.
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Tabulka 6 Vyvej po¢tu zaméstnancu v letech 1994 - 2009

rok pocet zaméstnanci
1994 1
1995 6
1996 11
1997 14
1998 22
1999 25
2000 27
2001 34
2002 30
2003 30
2004 32
2005 37
2006 38
2007 40
2008 44
2009” 38

Zdroj: Interni materialy firmy Proman s.r.o0.

2.5.6 Process

Systém pracovnich postupli a vazeb ve firmé¢ Proman se fidi systémem jakosti.
Vzhledem Kk tomu, Zze vyznam jakosti roste zejména v poslednich desetiletich s rostouci
konkurenci ve svétovém méfitku a pro mnoho organizaci se jakost jeji produkce stava doslova
otazkou preziti, podniky buduji a zdokonaluji systémy jakosti. Obstat v tlaku konkurence na
tuzemském trhu a snaha expandovat na naro¢né zahrani¢ni trhy vyZaduje kromé komplexnosti
nabidek 1 dokonalou funkcnost vyrobki, to vSe pii vysoké kvalité. Na zaklad€ trznich
pozadavkll a pozadavkil zdkaznika, zejména na zahrani¢nich trzich, se firma rozhodla pro
zavedeni funkéniho systému jakosti s dvéma hlavnimi cily. Prvnim je zajistit spokojenost
a loajalitu svych zakaznikt a tim upevnit pozici na trhu. Druhym cilem je zvysit produktivitu
a ucinnost svych procesl a tim zlepsit sviij hospodaisky vysledek. VedlejSimi efekty systému
jakosti rozvoj podnikové kultury organizace a rozvoj zaméstnancti, ispory materialu a energii

apod.

7> Udaj za prvni &tvrtleti roku
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Byly vypracovany organizacni a fidici normy, které jednoznacné vymezuji
zodpovédnost, pravomoci a vzajemné vazby mezi utvary. Do zavadéni systému jakosti do

praxe byli zapojeni vSichni zaméstnanci.

Politika jakosti, ochrany Zivotniho prostfedi spolecnost a bezpecnosti a ochrany zdravi
pfi praci je soucasti obchodni politiky. Zamérem je trvalé zlepSovani kvality vyrobkl firmy
a vykonu ku prospéchu zakaznikli v souladu s podminkami Setrného chovani k Zivotnimu
prostiedi pii dodrzovani zakladnich bezpecnostnich podminek. Pozadavky zdkona o obalech
jsou feSeny pres systém EKO — KOM. Veskeré odpady firma likviduje pifes autorizované

firmy (Marius Pedersen, Recycling).

2.6 Financni analyza

Udaje poslednich let napovidaji, ze finanéni situace firmy je vyborna. Spole¢nost se od
svého zalozeni dynamicky rozviji, bez zddnych zdsadnich zmén, poklesi ¢i ztrat. K dobré
finan¢ni situaci pfispiva vyznamné fakt, Ze dodavky spolecnosti jsou pievazné investi¢niho
charakteru, kdy odbératelé nakupuji regalovy systém na zdklad¢ investicnich planti a pro
koupi maji vzdy vytvoreny prosttedky. Z toho vyplyva, ze platebni moralka odbératelti je na

vysoké trovni.

Disponibilni zisk spolecnosti je Caste¢né vyuzivan pro profinancovani dodavek
spolecnosti, predevS§im proto, ze odbératelé se zahrani¢ni kapitdlovou UcCasti maji Casto
pozdéjsi splatnost faktur, aZz 60 dni po dodavce. Pro financovani zakazek s prodlouZzenymi

lhtitami splatnosti je od roku 2001 vyuZzivan také revolvingovy Gvér poskytnuty CSOB.
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2.6.1 Procentni analyza a analyza trendu

Procentni analyzou byl zhodnocen vyvoj podniku. Procentni analyzou byla

analyzovana aktiva a pasiva a jejich jednotlivé slozky v porovnani s celkovymi hodnotami.

Tabulka 7 Procentni analyza a analyza trendu ucetnich daji za ucetni obdobi 2006 — 2007
- aktiva

Procentni analyza Analyza trendu

2006 2007 Abs.zména % zména
Aktiva celkem 45173 150,32%
Pohledavky za upsany zakladni kapital
Stala aktiva 10,75% 6,36% -1070 88,92%
Nehmotny dlouhodoby majetek 0,21% 0,09% -67 63,78%
Hmotny dlouhodoby majetek 10,19% 6,04% -995 89,13%
Finan¢ni investice 0,36% 0,23% -8 97,49%
Obézna aktiva 87,93% 93,02% 46586 | 159,01%
Zasoby 18,18% 14,62% 3410 120,90%
Dlouhodobé pohledavky 0,00% 0,00% 0
Kratkodobé pohledavky 59,43% 66,66% 36603 168,61%
Finan¢ni majetek 10,33% 11,74% 6573 170,90%
Ostatni aktiva 1,32% 0,62% -343 70,96%

Zdroj: Interni materialy, autor

Bylo zjisténo, Ze naptiklad stala aktiva (nehmotny a hmotny dlouhodoby majetek
a finan¢ni investice) tvofila v roce 2006 10,75 % celkovych aktiv, v roce 2007 uz jen 6,36 %.
Naptiklad u zasob se podil na celkovych aktivech také snizil, z 18,18 % na 14,62 %, lze tedy

fici, ze firma nevytvaii piili§ velké zasoby, jejich vySe (podil na celkovych aktivech) neni

zbyte¢né vysoka.
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Tabulka 8 Procentni analyza a analyza trendu ucetnich udajt za Gcetni obdobi 2006 — 2007
- pasiva

Procentni analyza Analyza trendu

2006 2007 Abs.zména % zména
Pasiva 45173  150,32%
Vlastni kapital 36,46% 36,03% 15890 | 148,55%
Zakladni kapital 0,56% 0,37% 0 100,00%
Kapitalové fondy
Fondy ze zisku 0,06% 0,04% 0 100,00%
Hospodatsky vysledek minulych let 24,13% 23,18% 9616
Hospodaisky vysledek bézného 0. 11,71% 12,44% 6274 159,66%
Cizi zdroje 63,50% 63,92% 29253 | 151,31%
Rezervy zakonné
Rezervy ostatni
Dlouhodobé zavazky 0,17% 0,11% 1 100,67%
Kratkodobé zavazky 63,34% 63,81% 29252 151,44%
Bankovni uvéry dlouhodobé
Bankovni tvéry kratkodobé
Ostatni pasiva 0,04% 0,05% 30 183,33%

Zdroj: Interni materialy, autor

V analyze pasiv lze fici, Ze se mezirocné zménil podil vlastniho kapitdlu a cizich
zdrojti, avSak pouze nepatrn€. Zatimco tedy podil vlastniho jméni klesl z 36,46 % na 36,03 %,
podil cizich zdroji se zvysil z 63,50 % na 63,92 %. Firma odprodala ¢ast (podil) na zisku.
Hospodarsky vysledek ma rostouci tendenci a firmé se podafilo sniZit nékteré dlouhodobé

zavazky. Firma neni zadluZena.

Z meziro¢niho porovnani lze vycist, Ze napiiklad hodnota hmotného dlouhodobého
majetku se meziro¢né snizila 0 11,87 %, ptesné o 995 tis K¢. Pokud jde o obéznd aktiva,
piesnéji o zasoby, coz je jedna z nejvyznamnéjSich veli¢in pro urceni efektivniho hospodateni
podniku, jejich hodnota se meziro¢né zvysila 0 20,9 %, piesné tedy o 3 410 tis K&. U pasiv,
tykajici se predevsim zakladniho kapitalu, jeho hodnota se mezirocné nezmeénila. Kratkodobé

zavazky se meziro¢né zvysily o 51,44 %, piesné o 29 252 tis. K¢.
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2.6.2 Analyza na zakladé pomérovych ukazateli

Finanéni situace podniku je dale zhodnocena na zakladé¢ pomérovych ukazateli. Byla
provedena finan¢ni analyza s cilem zjistit finan¢ni situaci podniku a vytvofit podklad pro

tvorbu dalsich strategickych rozhodnuti.

Nejdiive byla provedena analyza dle vybranych ukazateli likvidity neboli platebni
schopnosti. Ukazatele likvidity méti schopnost podniku uspokojit své splatné zavazky, méfti
platebni schopnost podniku z hlediska kratSiho obdobi, za coz je poklddano obdobi do 1 roku.
Patii sem napftiklad zavazky z obchodniho styku, kratkodobé bankovni avéry aj.).

Tabulka 9 Ukazatele platebni schopnosti za ucetni obdobi 2006 - 2007

Uk.platebni schopnosti 2006 2007
bézna likvidita 1,39 1,46
pohotova likvidita 1,10 1,23

Zdroj: interni materialy, autor

Ukazatel bézné likvidity je vétsi nez jedna a mezirocné se zvysuje, coz je dobré. Firma
zvySuje svou schopnost platit/kryt kratkodobé zavazky. Vysledky pohotové likvidity vychéazi
v rozmezi standardnich hodnot (1 — 1,5), coz znaci, ze firma ma prostfedky na zaplaceni

nynéjSich zavazki, po zapocitani pohledavek.

Dalsimi vybranymi ukazateli byly nékteré ukazatele zadluzenosti, neboli ukazatele
finan¢ni paky ¢i struktury zdroji, které méfi rozsah, v jakém podnik uZiva k financovani dluh.

Ukazuji, v jaké mife je podnik schopen nésobit zisky a vyuZivat cizi zdroje k pfeméné na zisk.

Tabulka 10 Ukazatele zadluZenosti za uéetni obdobi 2006 - 2007

Uk.zadluzenosti 2006 2007
finan¢ni nezavislost 0,36 0,36
celkova zadluzenost 0,64 0,64

Zdroj: Interni materialy, autor

Z vysledku financni nezavislosti vychézi, ze podnik je schopen kryt stdla a z Casti
0b¢zna aktiva (tedy hmotny a nehmotny investi¢ni majetek, finan¢ni investice a z&asti obézny
majetek) pouze z 36 %, v dalSim roce tato hodnota zlstala stejna. Celkova zadluzenost, tedy

podil vétitelt na kapitalu ziistal stejny v obou porovnavanych letech, a to 64%.
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Dale byla provedena analyza dle vybranych ukazatelii ziskovosti, neboli vynosnosti

vvvvv

likvidity, aktivity a zadluzenosti na zisk podniku. Z vysledku ukazatela ziskovosti Ize odvodit

uspesnost podniku pti obchodni ¢innosti.

Tabulka 11 Ukazatele ziskovosti za Gcetni obdobi 2006 - 2007

Uk.ziskovosti 2006 2007
vynosnost celkového

kapitalu 0,12 0,12
vynosnost vlastniho kapitalu 0,32 0,35
vynosnost cizich zdroji 0,18 0,19
ziskova marze 0,03 0,04

Zdroj: Interni materialy, autor

Vynosnost celkového kapitalu ukazuje, ze v letech 2006 i 2007 ze 100 K¢ kapitalu
jsou vynosy 12 K&, coz je pomérmné uspokojujici vysledek. U vynosnosti vlastniho jméni lze
fici, ze vroce 2006 ze 100 K¢ vlastniho kapitalu bylo 32 K¢ vynosi, situace v roce 2007
se nepatrné zhorsSila, presto zlstalo velice uspokojivych 35 K¢ vynosii ze 100 K¢ vlastniho
kapitalu. Ze 100 K¢ cizich zdroji v roce 2006 bylo 18 K¢ zisku, v roce 2007 se tato hodnota
zvysila na 19 K¢. Ziskova marze ukazuje, ze v roce 2006 ze 100 K¢ vynost Sly pouze 3 K¢
na zisk, v roce 2007 se hodnota zvysila na 4 K¢, ostatni prostiedky pokryly naklady. Celkova
situace v aspektu vynosnosti se zda byt dobra, podnik je pfi své obchodni ¢innosti pomérné

uspesny.

Posledni analyzovanou skupinou ukazatelli byly ukazatele ekonomické aktivity, ¢ili
doby obratu. Ukazatele méfi, jak efektivn€ podnik hospodafti se svymi aktivy. Byly vybrany
nasledujici ukazatele aktivity, jez ukazuji, jak intenzivné je podnik schopen vyuzivat

prostiedky, které ma.

Tabulka 12 Ukazatele ekonomické aktivity za ucetni obdobi 2006 - 2007

Uk.ekonomické aktivity 2006 2007
doba obratu pohledavek 63,04 73,00
obrat celkového kapitalu 3,39 3,29
obrat ob¢éznych aktiv 3,86 3,53

Zdroj: Interni materialy, autor
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Doba obratu pohledavek — v roce 2006 trvalo pohledavce 63,04 dne, nez se zhodnotila,
v roce 2007 byl ¢as jiz delsi, 73,00 dne. Tento ukazatel méti primérnou dobu, po kterou musi
podnik c¢ekat, nez obdrzi platby za prodané zbozi. Hodnota ukazatele je pomérné vysoka, coz
je vSak zplusobeno faktem, ze zahrani¢ni odbératelé maji zpravidla delsi dobu splatnosti
faktur. Celkovy kapital se v roce 2006 zhodnocoval za 3,39 dne, v roce 2007 se ¢as nepatrné
zkratil na 3,29 dne. Obézna aktiva se béhem roku otocila v roce 2006 3,86 krat, v roce 2007
uz jen 3,53 krat. Firma tedy spotfebuje relativné standardni pocet prostfedki k obchodni

¢innosti a dokaze je primérne dobfe vyuzivat.

Na zéklad¢ vzorce dle Altmanova modelu byla zhodnocena finan¢ni stranka podniku.

Jako hrani¢ni hodnota se udava Cislo Z =2.9.
Z=0,717a+0,847b + 3,107c + 0,420d + 0,998e

Pismena v rovnici znazornuji dil¢i ukazatele. Pismeno a je vysledkem podilu rozdilu
obéznych aktiv a kratkodobych zavazki, a celkovych aktiv. Pismeno b je podilem hodnoty
ucetniho hospodaiského vysledku a celkovych aktiv. Pismeno ¢ znézoriiuje podil hodnoty
provozniho hospodatského vysledku a celkovych aktiv. Pismeno d je vysledkem podilu uéetni
hodnoty zakladniho jméni a celkovych dluhti. Pismeno e je podilem celkovych vynosi a

celkovych aktiv.

Tabulka 13 Jednotlivé slozky Altmanova modelu za G¢etni obdobi 2006 - 2007

ALTMANUV MODEL 2006 2007
a 0,245915 | 0,292045
b 0,117132|0,124415
c 0,145613 | 0,154084
d 0,00877 |0,005796
e 3,393756 | 3,287406
Z 4,118603 | 4,076781

Zdroj: Interni materialy, autor

Ukazatel dle Altmanova modelu vysel vyrazné vétsi nez hodnota 2,9. Podnik je tedy

finanéné stabilni.
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3 ANALYZA STRATEGICKYCH TRHU

Jak jiz bylo vysvétleno, vstupu na novy trh, v tomto pfipad¢ zahranic¢ni, predchazi cela
fada dualezitych aktivit. Mezi zakladni prvky patii segmentace mezinarodnich trha, vybér
cilovych trhii a predev§im uréeni vhodného positioningu, €ili ur¢eni jakéhosi vyjadieni své

pozice mezi ostatnimi konkurenty.

Podnikani v mezindrodnim prostiedi firmdm umoziluje soustiedit své usili na velké
segmenty na svétovém, ¢ili globalnim trhu. Pfi vybéru cilového segmentu se 1ze v dnesni
dob¢ velmi Casto setkat se zaméfenim firem na trhy stfedni a vychodni Evropy, které dosud
nejsou piehlceny mnozstvim firem nabizejicich podobné produkty, a zivotni Groven obyvatel
se postupné zvySuje. Diky tomu, Ze n¢kterym zadpadnim firmém se jiz podafilo na tyto trhy
proniknout a nabidnout tak obyvatelstvu nékteré své produkty, méni se i charakter poptavky
a pozadavky na zbozi, jejich mnozstvi, kvalitu, charakter, uzitnou hodnotu apod. Trhy
nékterych zemi stfedni Evropy a téméf vSech zemi vychodni Evropy prosSly slozitym
transformacnim procesem svych ekonomik. Vzhledem k tomu, Ze mnoho &eskych firem jiz
piesahlo svou velikosti i piisobnosti hranice Ceské republiky, zejména aby si i nadale
zachovaly konkurenceschopnost vi¢i nadndrodnim skupindm, musi rdst akvizicemi

Vv zahrani¢i a tedy dél rozvijet mezinarodni obchod.

3.1 Hodnoceni uspésSnosti strategickych trhu

Transformacni proces byl zahdjen pfedevSim politickymi zménami, které pocatkem
90. let probéhly v zemich stiedni a vychodni Evropy véetné byvalého Sovétského svazu. Cely
systém politik zpusobil fatalni netispéch ekonomik sovétského typu na hospodaiském poli.
Demokratické revoluce oteviely cestu k pfeméné totalitnich spoleCenskych systémi
V systémy pluralitnich parlamentnich demokracii a pfedev§im pak k pfechodu od systému
centralné¢ pldnované neboli direktivni ekonomiky k systému ekonomiky trzniho typu.
Se vSemi zménami, které transformacni proces zapocal, vznikla i nova kategorie zemi

oznacovana jako transformujici se ekonomiky.
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Z hlediska geografického patii do transformujicich se ekonomik nésledujici zemé:

e stfedoevropské - Ceska republika, Mad’arsko, Polsko, Slovensko, Slovinsko

e jihovychodni Evropy — Albanie, Bosna a Hercegovina, Chorvatsko, Srbko, Cerna
Hora, Makedonie, Bulharsko, Rumunsko

e nové vzniklé staty na Gzemi byvalého Sovétského svazu — Arménie, Azerbajdzan,
Bélorusko, Estonsko, Gruzie, Kazachstan, Kyrgyzstan, Litva, LotySsko, Moldavie,
Ruska federace, Tadzikistan, Turkménie, Ukrajina a Uzbekistan

Vysledky transformacniho procesu se lisi v jednotlivych narodnich ekonomikach
z divodu rozdilné transformacéni strategie, odlisSnych vychozich podminek, rozdilné
hospodaiské politiky a také instituciondlnich a strukturdlnich zmén. Po rozpadnuti
socialistické soustavy pocatkem 90. let doslo k okamzitému rozdéleni jednotlivych ekonomik
do nékolika skupin. Do prvni skupiny patfily zemé&, které okamzit€¢ po svrZeni totalitni
komunistické moci zaaly s realizaci reforem (Ceska republika, Slovensko, Polsko
a Mad’arsko), pozd¢ji k nim pristoupily dalsi staty (Estonsko, LotySsko, Litva). Z vysledki
ekonomik téchto zemi je zfejmé, Ze zavedeni reforem bylo provedeno vcas. Ekonomiky
téchto zemi se v mnoha ohledech vyrovnavaji zemim zapadni Evropy. Ostatni staty
pristoupily k reformam mnohem pozd¢ji, proto teprve ve stavajici dobé lze zaznamenat
vysledky téchto reforem a proto teprve v poslednich nékolika letech se stavaji jejich trhy

perspektivnimi pro zahranicni investory.76

Hodnoceni UspéSnosti zahrani¢nich trhli je nutné posuzovat z nékolika hledisek
— ekonomického, politického, socialniho atp. Pfi posuzovani ekonomické vykonnosti byly

sledovany a vyhodnoceny tendence ve vyvoji nasledujicich makroekonomickych agregati:

- vySe hrubého domaciho produktu v letech 2005 — 2008

- rustové tendence hrubého domaciho produktu v letech 2005 — 2008
- mira inflace v letech 2005 — 2008

- mira nezaméstnanosti v letech 2005 — 2008

- saldo zahrani¢niho obchodu v letech 2005 — 2008

Udaje byly analyzovany na zakladé oficialnich hodnot zjisténych v letech 2005 — 2007

uvetejnénych statistickymi urady jednotlivych zemi. Pro vétSinu analyzovanych zemi jesté

® KUNESOVA, H.; CIHELKOVA, E. a kol. Svétovd ekonomika. Praha: C. H. Beck, 2006. s. 221.
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v dobé zpracovani diplomové prace nebyly ptistupné oficialni udaje za rok 2008. Pro rok

2008 se tedy jedna pouze o neoficidlni hodnoty.
3.1.1 Analyza hrubého doméaciho produktu

V nasledujici tabulce jsou uvedeny hodnoty hrubého domaciho produktu v miliardach
eur. Dalsi tabulka ukazuje riist hrubého domaciho produktu v porovnani s predeslym rokem.
Po vyhodnoceni obou tabulek lze fici, ze ekonomiky vSech uvedenych statl maji rostouci
tendenci. Po velkém poklesu hladiny hrubého domaciho produktu v letech nasledujicich
po ptechodu od centralné planované ekonomiky na trzni systém ekonomiky vSech téchto zemi
zacaly teprve koncem 90.let reagovat na zménu ekonomického systému. V poslednich ¢tyfech
letech vSak zaznamenavaji velice pfiznivy rast. Transformacni proces tedy lze povazovat
za Uspé$ny. Lehky utlum ristu v roce 2008 je zpusoben dusledky finanéni a ekonomické
krize. Reakce jednotlivych ekonomik na hospodaiské zmény v roce 2008 ptedstavuji urcitou
stabilitu danych trhi, ukazuji, do jaké miry si je dany trh schopen udrzet své postaveni v této
tézké dobé. Reakce na zmeény vroce 2008 jsou dilezité pro investi¢ni rozhodovani
o strategickych trzich, proto budou podrobnéji analyzovany. Trhy lze zatim pfesto ohodnotit

z hlediska investi¢niho jako slibné se rozvijejici.

Tabulka 14 Hodnoty HDP ve vybranych statech v mld. EUR v letech 2005 - 2008

2005 2006 2007 2008
Albanie 6,74 7,37 8,09 8,47
Bosna a H. 9,30 10,50 11,60 12,53
Chorvatsko 31,26 34,22 37,50 39,22
Mad’arsko 136,89 | 142,75 148,54 | 149,43
Makedonie 4,23 4,96 5,53 5,78
Polsko 452,85 467,82 468,05| 468,28
Rumunsko 63,30 96,90 121,30 136,90
Slovensko 35,28 47,73 62,00 65,96
Slovinsko 28,70 31,01 34,47 37,13
Srbsko 20,36 23,52 29,54| 31,29

Zdroj: Businessinfo, Eurostat
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Nejvétsim trhem ze statdl stfedni a jihovychodni Evropy (vyjma Ceské republiky)
je bezesporu trh Polska, ktery se neustale rozviji a poskytuje mnohé moznosti investorim,
a také trh Mad’arska, avSak rust mad’arského hospodaistvi se v poslednich letech pozvolna
snizoval, (4,2% v roce 2005, 3,9% v roce 2006, 1,3% v roce 2007), a v roce 2008 dosahl jiz
jen zvyseni 0,6% oproti predchozimu roku. V loniském roce ovlivnily vykonnost hospodarstvi
snahy a opatfeni o zlepSeni vnitini rovnovéhy, a zejména v druhé poloviné roku vliv
celosvétoveé financni a hospodaiské krize. V prvni poloving roku jesté vykonnost hospodarstvi

rostla 0 2%, ve 3. Ctvrtleti produkovala jesté nértst o 0,8%, avSak ve ¢tvrtém cCtvrtleti jiz doslo

Cv v

cv w7

Tabulka 15 Mira ristu HDP ve vybranych statech v porovnani s rokem piedeslym v %

2005 2006 2007 2008
Albanie 5,40 5,00 5,50 7,20
Bosha a H. 6,70 7,10 8,90 8,00
Chorvatsko 4,30 4,80 5,60 4,60
Mad’arsko 4,20 3,90 1,30 0,60
Makedonie 3,80 3,10 5,10 4,60
Polsko 3,20 6,20 6,60 5,30
Rumunsko 4,10 7,90 6,00 7,60
Slovensko 8,60 11,20 11,60 6,40
Slovinsko 4,30 5,90 6,80 3,50
Srbsko 5,60 5,20 6,90 5,90

Zdroj: Businessinfo, Eurostat, Factbook

Rumunsko se postupem casu stalo pomérné stabilnim statem s velkou investicni
atraktivitou trhu. Rozhodné lze fici, Ze jiz davno nepatii k nerozvinutym trhtim, ba naopak se
Vv poslednich letech fadi na uroven n€kterych trht zapadni Evropy. Hospodarsky rtst v roce
2008 dosahl 7,1%. V prvnich tfech ¢tvrtletich roku 2008 dosahl rast HDP 9%, coz je velice
dobry vysledek. Pozitivni vyvoj z hlediska hospodaiského rtstu doznal vSak ve Ctvrtém
ctvrtleti 2008 vyraznych zmén. Zejména diky propadu primyslu, finan¢nich sluzeb a trhu
s nemovitostmi dosdhl hospodarsky riist v tomto obdobi mezirocné ,pouze” 2,9%, coz

pfineslo snizeni rdstu HDP za cely rok 2008 na vySe zminénych 7,1%. Trend klesajici
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tendence ristu HDP vSak neni tolik vyrazny, jak je tomu v mad’arské ekonomice, naopak jako

jediné zemi z vyobrazenych v grafu nize, ma pro rok 2008 rostouci trend.

Slovenské ekonomice se 1 pies zpomaleni tempa ristu dafilo 1 v prvnim pololeti 2008.
Realné mezirocné vsak vzrostla jen o 6,4%, coz je vzhledem k roku ptedeslému o 5,2 %
méné. Dlvod je vsak jediny, je jim hospodaiska recese, kterd zejména v poslednim cCtvrtleti
roku 2008 postihla celou Evropu. Odbornici vSak hovoii o faktu, ze sice piijeti EUR na
Slovensku (evropska jednotna ména byla pfijata od 1.1. 2009, pozn.autora) pozdrzelo dopady
ekonomické a finan¢ni krize na slovenskou ekonomiku tim, Ze nedosSlo ke znehodnoceni

[ 24 w e

meény, ale Ze krize se pozd¢ji projevi a bude mit ziejmeé jeste ni¢ivejsi ucinky, nez v piipadé

pomalého postupu.

Obréazek 3 Vyvoj risstu HDP ve vybranych statech’’ (v %) v letech 2005 - 2008
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Zdroj: Businessinfo, Eurostat, Factbook

Slovinska ekonomika zaznamenala v roce 2008 narist o 3,5%. Pokles HDP
v meziro¢nim srovnani nejvice ovlivnilo 4. ¢tvrtleti 2008 (stejné jako ostatnich vybranych
statll), kdy doslo k meziro¢nimu poklesu HDP o 0,8% (meziro¢ni zaporny rist). SniZeni ristu
tempa HDP v roce 2008 je nejvice pfipisovano snizeni tempa vyvozni a investi¢ni ¢innosti

z diivodu postupného ochabovani mezinarodni konjunktury.

" Pro zpracovani grafl byly analyzované staty rozdéleny do dvou skupin. Staty byly do obou skupin rozdéleny
podle podobné Urovné rozvinutosti trhu.

64



Albanska ekonomika se v poslednich letech vyznacovala solidni makroekonomickou
stabilitou. Globalni finan¢ni krize az dosud jeji trh vyraznéji nepostihla, coz je vzhledem
k ekonomikam ostatnich stati pozoruhodné. Bankovni sektor je zdravy. Souasna situace
je monitorovana mezinarodnim ménovym fondem a Centralni bankou Albanie. Dikazem je
rust hrubého domaciho produktu, ktery v roce 2008 podle neoficidlnich informaci dosahl 7,2
%. Jako jedina zem¢ ze své skupiny zaznamenala v roce 2008 pomérné strmy nariast HDP,

coZ je zajisté pro investory velmi zajimavy fakt.

Hospodartsky vyvoj v Bosné¢ a Hercegoviné mél v poslednich letech v zasad€ pozitivni
trend a do nastupu svétové financni a ekonomické krize pokracoval ekonomicky rist. Zemé se
vSak potyka, zejména v poslednich letech, spomérné vysokou mirou inflace, jak je

znazornéno nize.

Obrazek 4 Vyvoj risstu HDP ve vybranych statech’® (v %) v letech 2005 - 2008
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Zdroj: Businessinfo, Eurostat, Factbook

Chorvatské hospodaistvi v poslednich letech vykazuje znamky urc¢itého postupného
ozivovani. I pfes to, ze makroekonomické ukazatele chorvatského hospodarstvi ve svych

absolutnich hodnotach nedavaji obraz o jeho bezproblémovém chodu, tak v pribéhu roku

"% pro zpracovani grafl byly analyzované staty rozdéleny do dvou skupin. Staty byly do obou skupin rozdéleny
podle podobné Urovné rozvinutosti trhu.
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2007 i v prvnich tfech ¢tvrtletich roku 2008 lze zaznamenat urcité signaly znamenajici
pozitivni posun v jeho dal§im vyvoji. Da se ocekavat pokracovani trendu postupného
poklesu podilu vladni spotieby na celkovych vydajich v HDP v ramci radikalnich
uspornych opatfeni a ruast podilu investic na jeho tvorbé, coz by mohlo mit do budoucna
na ekonomiku blahodarné uc¢inky. Z hlediska investic ma trh pomaly postupny rozvoj, coz

vsak je piilezitosti pro firmy, které nehledaji trhy plné extrémi.

K vyraznéjsimu hospodaiskému oziveni ekonomiky Makedonie vyjadfenému solidnim
rustem hrubého domaciho produktu dochdzi az v poslednich dvou letech, kdy doslo
i uklidnéni politickych nepokoji. HDP na 1 obyvatele se v letech 2006 - 2007 pohybovalo
podle portidlu Businessinfo na trovni 2.600-2.700 EUR. Vyznamné k nému piispélo
dokonceni privatizace velkych statnich podnikGi a bankovniho sektoru, vstup vétSich
zahrani¢nich investorti a zejména snaha vlady o razantngjsi ptistup k ekonomické reformé
a restrukturalizaci pramyslovych odvétvi. Trh Makedonie by mohl byt hodnocen jako

konecné se otvirajici zahrani¢nim investortim.

Srbska ekonomika Vv poslednich nékolika letech zaziva doslova znovuzrozeni.
Reformy, které srbské vlada zavedla od r. 2001, kone¢né zacaly déavat urcité vysledky. HDP
se za poslednich 5 let zvysil o cca 40 %, podil soukromého sektoru dvojnasobné stoupl a nyni
&inni cca 60 %. Utlum riistu HDP diky finanéni a ekonomické krizi, zejména na konci roku
2008, nezaznamenal vyraznéjSi tendenci, jak tomu bylo naptiklad v Madarsku ¢i na
Slovensku. Nevelky srbsky trh je sice plny extrému a rozporuplnych aspektt, ale je obrovskou

ptilezitosti pro investory.
3.1.2 Analyza inflace

V nasledujici tabulce a grafu je zhodnocena situace procentudlniho ro¢niho zvySeni
vSeobecné cenové hladiny (méfené indexem spotiebitelskych cen) v jednotlivych vybranych
statech. V tabulce jsou uvedeny hodnoty miry inflace za roky 2005 — 2008. VSechny hodnoty
inflace 1ze povazovat za hodnoty mirné inflace, kdy rtist cenové hladiny vyrazné¢ nedeformuje

strukturu relativnich cen a dichodi a neznehodnocuje ptilis ménu daného statu.
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Tabulka 16 Vyvoj miry inflace ve vybranych statech (v %) v letech 2005 - 2008

2005 2006 2007 2008
Albanie 2,30 2,40 3,10 4,20
Bosha a H. 2,10 6,10 4,90 8,70
Chorvatsko 3,90 4,50 3,40 6,30
Mad’arsko 3,60 3,90 8,00 6,10
Makedonie 0,50 3,20 2,30 8,40
Polsko 1,30 1,00 2,50 4,20
Rumunsko 9,00 6,60 4,90 7,90
Slovensko 2,70 4,50 2,80 3,90
Slovinsko 2,50 2,50 3,60 5,50
Srbsko 5,50 6,50 8,90 6,80

Zdroj: Businessinfo, Eurostat, Zastupitelsky urad Bélehrad

V nasledujicim grafu jsou u kazdého statu porovnavany dvé hodnoty. Prvni hodnotou
je aritmeticky pramér hodnot miry inflace za roky 2005 — 2007. Druhou porovnavanou
hodnotou je aritmeticky primér hodnot miry inflace za obdobi 2005 — 2008. Cilem porovnani
je analyza dusledkd finan¢éni a ekonomické krize na inflaéni troven daného statu, ¢ili jak
ekonomické situace v roce 2008 ovlivnila dlouhodob¢jsi trend inflacni Grovné a jak tedy
ovlivnila stabilitu mény. Dlouhodobé se s pomérné vysokymi hodnotami inflace potyka
pfedev§im rumunska a srbska ekonomika, dusledky finan¢ni a ekonomické krize ovlivnily
trend rGstu miry inflace pouze nepatrné. V Srbsku dokonce dosSlo k nepatrnému sniZeni
inflaéni urovné. Meziro¢né to Cini sniZzeni nartstu o 2,1 %. Lze vSak fici, ze v poslednich
letech se srbska ekonomika té§i pomérné dobré stabilité. Rocni mira inflace doséhla naptiklad
v roce 2005 17,7 %, coz ovSem bylo vyjimkou, avSak svédCilo to o totdln¢ nestabilnim

systému.
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Obrazek 5 Vliv ekonomické a finanéni krize na infla¢ni Groven
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Zdroj: autor, Businessinfo, Eurostat, Zastupitelsky ufad Bélehrad

Z grafu je patrné, ze hospodaiska recese nejvice ovlivnila troven inflace v Makedonii.
V porovnani s rokem 2007 mira inflace vzrostla o 6,1%. Do poloviny roku 2008 byl
pozitivnim trendem rostouci z4jem ze strany zahrani¢nich investori o vstup na mistni trh,
ktery do znacné miry korespondoval s vyhlaSenym ekonomickym programem makedonské
vlady. Do té doby charakterizovalo makedonskou ekonomiku stabilni makroekonomické
prostfedi /pevny kurz mény, vyrovnany statni rozpocet, nizka inflani Groven. Na zéklad¢
souvislosti, jez je naptiklad vysokd zavislost zem¢é na zahrani¢nim obchodu - saldo
zahrani¢niho obchodu je trvale deficitni — lze ptedpokladat, Ze skokovy narust infla¢ni trovné
byl zavinén prvnimi neuvaZenymi reakcemi na hospodaiskou recesi a Ze se makedonska

ekonomika brzy vrati zpét do stabilnich trendd.

V ostatnich zemich Ize rist inflaéni tarovné pokladdat za uméerny okolnostem. Takovato

situace byla diky finan¢ni a ekonomické krizi o¢ekéavana.
3.1.3 Analyza nezaméstnanosti

V ekonomickém smyslu ,,dochazi k nedobrovolné nezaméstnanosti, jestlize existuji
zpusobili pracovnici, kteti by byli ochotni pii exitujici irovni mezd pracovat, ale nemohou

. ST r r « . ~vroor . ) /
nalézt praci.“”® K pochopeni problému nezaméstnanosti se obvykle vyuZiva pojmu pfirozena

> SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie. Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1991. s. 975.
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mira nezaméstnanosti, ktera je definovéana jako ,,mira, pfi niz jsou trhy prace a trhy statki

(< 80 A . . y Cg , .
vV rovnovaze“.” Neboli pfirozena, je takovd mira nezaméstnanosti, pii niz jsou sily, které
pusobi smérem ke zvySovani a snizovani cenové a mzdoveé inflace, vyrovnané. Pfirozend mira
se nerovna nikdy hodnoté nula, i v ekonomice s vysokou zaméstnanosti je zna¢ny pocet lidi
bez prace (vzdy existuje obvykle 2 — 3 % ekonomicky aktivniho obyvatelstva, které
je nezaméstnané, poprvé vstupuji do prace, vraceji se k ekonomické aktivité, nebo odesli

Z prace sami). Obecné se uvadi, Zze v dneSnich podminkach je trh prace v rovnovaze, pokud

se hodnoty pfirozené miry nezaméstnanosti pohybuji v rozmezi 7 az 12 %.

Tabulka 17 Vyvoj miry nezamé&stnanosti ve vybranych statech (v %) v letech 2005 - 2008

2005 2006 2007 2008
Albanie 14,30 13,80 13,70| 13,00
Bosna a H. 31,10 30,00 28,00| 33,90
Chorvatsko 17,90 16,60 15,10 12,40
Mad’arsko 7,20 7,50 7,40 8,40
Makedonie 36,50 35,90 34,80 34,50
Polsko 14,80 11,40 9,40 9,20
Rumunsko 5,90 5,20 4,40 4,70
Slovensko 16,20 13,30 11,00 9,70
Slovinsko 10,20 9,40 7,70 6,70
Srbsko 20,50 16,30 1490 15,20

Zdroj: Businessinfo, Eurostat

Jelikoz je vySe pfirozené miry nezameéstnanosti pro kazdou ekonomiku jind a mira
nezamé&stnanosti v ekonomice fluktuuje okolo pfirozené miry nezaméstnanosti diky
hospodaiskym cyklim, tudiz v recesi je mira nezaméstnanosti vys$$i nez pfirozend mira
nezameéstnanosti, I1ze tedy fici, ze vétSina statd uvedenych v tabulce ma trh prace relativné

V rovnovaze.

Po porovnani udaji v tabulce lze fici, ze v Srbsku a Chorvatsku je pomérné vysoka
nezaméstnanost, kterd v soucasné dobé¢ piekrocuje 15 %. Dlouhodoby trend je vSak mirné
klesajici, neni tedy tfeba se situaci nezaméstnanosti v obou statech znepokojovat.
S restrukturalizaci srbského hospodaistvi a s ristem podilu soukromého sektoru bude klesajici

trend pravdépodobné pokracovat.

8 SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie. Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1991. s. 296.
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Znepokojujici hodnoty miry nezameéstnanosti jsou v poslednich letech na trhu
Makedonie a Bosny a Hercegoviny. Negativnimi rysy ekonomického vyvoje pies vyrazngjsi
rust hospodarstvi v Makedonii i v Bosn¢ a Hercegoving zlistava vysoka nezameéstnanost, ktera
je z ¢asti zpusobena nizkym pfilivem zahrani¢nich investic do zemé v poslednich letech.
Pozitivnim trendem minulého roku byl rostouci zdjem ze strany zahrani¢nich investora
o vstup na mistni trh, ktery do zna¢né miry korespondoval s vyhldSenym ekonomickym
programem vlad obou zemi a jejich prezentaci v zahrani¢i. Lze tedy predpokladat, ze diky
vice zahrani¢nim investorim a vzhledem k planované ekonomické reformé, se situace na trhu

prace v pristich letech zlepsi.
3.1.4 Analyza zahrani¢niho obchodu

Z tabulky je patrné, Ze vSechny zemé maji deficit zahrani¢niho obchodu, coZz znamena,

ze dovozy do zemi prevysuji vyvozy.

Tabulka 18 Saldo zahrani¢niho obchodu ve vybranych statech v mil. EUR v letech 2005 -
2007

2005 2006 2007
Albanie -1522,30( -1717,10| -2171,80
Bosna a H. -1896,20| -1563,50| -1992,70
Chorvatsko -7880,00| -8843,00| -9825,00
Mad’arsko -2904,10| -1964,30| -120,00
Makedonie -988,50| -1042,80| -1432,80
Polsko -9311,30|-12297,60 | -18462,50
Rumunsko -10310,00 | -14850,00 | -21600,00
Slovensko -2453,31| -3090,71| -710,43
Slovinsko -1026,00| -1111,00| -2102,00
Srbsko -460,00| -520,00{ -730,00

Zdroj: Businessinfo, Eurostat

V nékterych zemich (naptiklad v Albanii, Chorvatsku, Polsku, Rumunsku, Slovinsku
a Srbsku) 1ze pozorovat mirné€ rostouci tendenci deficitu zahrani¢niho obchodu. Zemé se stale
vice zadluZuji v zahrani¢i. V ostatnich statech jde vétSinou o kolisavy pritbéh ¢i o klesajici
tendence zahrani¢niho zadluzeni. Kromé Albanie vSak v zadné z uvedenych zemi nebyly
shledany divody k obavam z investic vzhledem k deficitu zahrani¢niho obchodu. Vsechny
tyto zemé (zejména pak skupina Albanie, Bosna a Hercegovina, Makedonie, Srbsko

a Chorvatsko) budou vzhledem ke stavu domaciho trhu a moznostem, které trh nabizi, zavislé
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na dovozech ze zahranic¢i. Velkym problémem albanské obchodni bilance je jeji deficit, kdy
dovozy Ctyinasobné prevysuji vyvozy. Zadluzenost ekonomiky tak roste. V soucasnosti ¢ini

54,7 % HDP. Na deficitu se vyznamné podileji dovozy elektrické energie a potravin.

3.2 Urc¢eni atraktivity trhu (GE model) a vybér cilového

segmentu

Na zakladé¢ modelu GE matice je nize vytvofen model, jez vychazi z atraktivnosti trhu
a z konkuren¢niho postaveni firmy na cilovém trhu. Atraktivnost trhu zde bude chapana
nejprve ve smyslu trzniho a ekonomického potencidlu zemé. Pozdéji bude pro piislusny
segment podrobnéji analyzovana v matici trznich pfilezitosti a ohroZeni sestrojenych opét na
zékladé GE modelu. V nasledujicim grafu jsou staty rozdéleny do tii skupin dle praimérné
velkosti ristu HDP v poslednich ¢tyfech letech (2005 — 2008). Osa y zndzoriiuje prumérné
hodnoty ristu HDP, osa x rozd¢€luje staty do tfi skupin na atraktivitu trhu dle rastu HDP

vysokou, stfedni a nizkou.

Obrazek 6 Atraktivita trhu - Pramérny rast HDP v letech 2005 - 2008 ve vybranych statech

VYSOKA STREDN{ NizKA
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B I I | | I I
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Zdroj: Businessinfo, Eurostat, autor
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Z grafu je zfejmé, Ze nejveétsi atraktivité¢ z hlediska primérmého rastu HDP
Vv poslednich ctyfech letech, se t&si staty Slovensko, Bosna a Hercegovina a Rumunsko, které
patii do skupiny s vysokou atraktivitou trhu. Na Slovensku spole¢nost Proman vlastni
dcefinou spole¢nost jiz od roku 1997, v Rumunsku bylo zalozeno zastoupeni poc¢atkem roku
2006. Lze tedy fici, ze prilezitosti obou trhl jsou jiz spolehlivé obhospodatovany vlastnimi
pobockami na obou trzich. Trh Bosny a Hercegoviny je z hlediska investic do zahrani¢niho
obchodu pfili§ maly, spolecnost by rada spojila investice na expandovani do Bosny s jinym
veétsim blizkym statem (z hlediska geografické polohy by bylo mozné vyuzit expanzi
do Srbska).

DalSim statem v pofadi na ose x je Srbsko, pro dalsi analyzu byl tedy vybran ze stati
sttedni a jihovychodni Evropy pravé segment Srbsko. Tento stat jiz spadd do skupiny se
stiedni atraktivitou trhu z hlediska primérného rastu HDP. Vzhledem k pfedchozim analyzam
nékterych makroekonomickych veli¢in uvedenym vyse je mozné trh Srbska posoudit jako
velice perspektivni a bude tedy nasledné podrobné&ji analyzovan s cilem zjistit jeho skutecnou

atraktivitu a pfipadné urcit investi¢ni strategii do tohoto segmentu.
3.2.1 Hodnoceni atraktivity cilového segmentu - Srbsko

Na srbském trhu Ize v poslednich letech sledovat pozitivni zmény podnikatelského
prostiedi v souvislosti s jeho ptiblizovanim k Evropské unii a integraénimi ambicemi. Je tedy
tieba vyuzit silny potencial vzajemnych vztaht, které se historicky prolinaji v oblasti
politické, hospodaiské i kulturni a ptispét tak ke zvySeni poctu Ceskych exportéri a investort
na tomto trhu. Obecné po dlouhém obdobi stagnace v poslednich dvou dekadach minulého
stoleti Srbsko ucinilo v uplynulych letech vyznamny pokrok, a to zejména diky hospodarské

politice orientované na makroekonomickou stabilitu, restrukturalizaci a privatizaci.

Vykon srbské ekonomiky se proti roku 2000 zvysil o vice nez 40 procent. Podrobnéjsi

analyza nékterych ukazateli je uvedena vySe. Nejvice rostl sektor obchodu, dopravy,

N A4

v

Vv Evropé. Dle Narodni banky Srbska pfipluly do zemé napiiklad jen za prvni pololeti 2006
pfimé zahrani¢ni investice v celkové hodnoté Imiliardy USD (1,5 miliardy USD za cely rok

2005 a 3,6 miliardy USD za obdobi 2000 — 2005).
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Nehled¢ na uvedené skutecnosti stoji Srbsko pted celou fadou vyzev, které musi
organy feSit, ma-li se srbskd ekonomika vydat na cestu trvalého rdstu a prosperity. Pro
udrzitelnost rastu, zvladnuti poptavky a dalsi vyvoj inflace v nadchazejicim obdobi bude
dalezité, zdali vlada udrzi vyrovnané veiejné rozpocty a bude schopna efektivné vyuzivat

prostfedky pomoci EU.

Nehled¢ na dosazeny pokrok v privatizaci se statni sektor podili stale téméf jednou
polovinou na celkovém vykonu ekonomiky. Proces privatizace a restrukturalizace tak musi
pokracovat. Vykonnost musi zlepSovat i ,zbytkové™ statni podniky. Absence silného

privatniho sektoru se promita do nizsi konkurenceschopnosti srbské ekonomiky.

3.2.2 Analyza identifikovanych trZnich prilezitosti cilového segmentu -

Srbsko

Atraktivita trhu je ddna fadou faktorti, mezi které patii napiiklad velikost trhu, ristovy
potencial, bariéry pro vstup, investi¢ni ndro€nost, ziskovost, sila konkurence atp. Je tieba
zhodnotit pfilezitosti a ohroZeni na jednotlivych segmentech trhu a posoudit jejich atraktivitu
a zavaznost pro budouci prodeje a zisky. Je tedy tfeba zvazit, zda viibec a nakolik je podnik

vV daném oboru podnikéani schopen tyto ptileZitosti vyuZit a ohroZeni eliminovat.

Atraktivita ve smyslu trznich ptileZitosti je pro potteby analyzy klasifikovana na:

e atraktivitu pfilezitosti pro riist objemu prodejli a ziski,
e pravdépodobnost vyuziti piilezitosti podnikem (pravdépodobnost Gspéchu dosahnout

pozadovanych V}'/sledkﬁ).81

Pro analyzu atraktivity ve smyslu trznich pfileZitosti bude vyuzita matice trznich
prilezitosti v trznim segmentu Srbsko. Matice funguje na zéklad€ principu, kde ¢im vice
piileZitosti a silnych stranek srbského trhu bude mozné umistit do levého horniho rohu

matice, tim budou podminky pro podnikédni v Srbsku atraktivné;jsi.

8 LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 152.
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Silné stranky a pfilezitosti:

A. Vyhodna geograficka poloha, postaveni Srbska jako ,,vstupni brany* na Balkan.

w

® T mo o

Vzajemna historicka 1 lidska blizkost a relativné vysoké intenzita vzajemnych vztaht
na vsech urovnich.

Zkusenosti ¢eskych podnikt s mistnim trhem.

Nejvetsi a nejlidnatéjsi zeme byvalé Jugoslavie — nejvetsi trh.

Ocekavany potencial hospodarského rozvoje

Evropska perspektiva Srbska (vzhledem k EU)

. Jednani o Stabilizatni a asociaéni dohod¢. Po jejich dokoneni a ziskéani

kandidatského statusu to bude znamenat postupnou standardizaci politické

1 ekonomickeé situace zemé¢ a signal k rychlejSimu vstupu zahrani¢nich investort.

. Privatizani proces je u mnoha velkych statnich spoleCnosti teprve na zacatku,

coz znamena $anci pro ¢eské investory.
V disledku nékolikaleté mezinarodni blokady se ostrd konkurence teprve rozviji.
U vétSiny zahrani¢nich spole¢nosti nadale pietrvava urcita obava investovat v regionu,

to zvySuje moznosti ¢eskych firem.

.V pribéhu poslednich cca 20 let se v disledku politickych problémi do ekonomiky

minimaln¢ investovalo. To vyvolava potfebu zrychlené investicni aktivity.
Existuji redlné predpoklady zvySeni spotfeby vefejného 1 soukromého sektoru

V nejbliz§im obdobi.

. Velké moznosti pro ¢eské firmy se rysuji zejména v oblastech energetiky, Zelezni¢ni

a silni¢ni infrastruktury, méstské infrastruktury.

. Zanedbanost Zivotniho prostfedi a jeho nutné zlepSeni znamena Sanci pro projekty

v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi.

. Moznosti podpory vybranych velkych projektii v rdmci o¢ekavaného ustaveni smiSené

komise apracovnich skupin realizovanych na zakladé Dohody o ekonomické
spolupraci.
Pti dodrzeni zakladnich podminek obezietnosti nejsou ve skutecnosti podminky

pro investice V teritoriu vyrazné€ problematické.

. Moznost vyuZit spolupradce mést a regionil pro intenzifikaci ekonomickych vztaht.

R. Moznost zapojit ceskou mensinu do projektt ¢eskych firem.

Moznost participace ¢eskych podnikatelskych subjekti na projektech financovanych

Z EU.
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Tabulka 19 Matice identifikovanych pfilezitosti pro segment Srbsko

Pravdépodobnost vyuziti prilezitosti
podnikem
vysoka stiedni nizka
S g | vysoka A D, L K, P
= 8
% 5§ | stiedni B,E F G, 1J H,O,R
o =
Za| nizka S C,M,N,R

Zdroj: B-to-B marketing, autor

Z matice je zfejmé, ze nadpoloviéni vétSina pfilezitosti smefuje k levé horni casti
matice, coz znamend, ze srbsky trh je pro firmu Proman velice perspektivni. PiileZitosti
Vv pravé dolni ¢asti byly tamtéz umistény predevs§im z diivodu odlisného oboru, do kterého
spadaji, nebo jim nebyla pfi analyze ptikladana velkd dilezitost v porovnani s ostatnimi.

Tento fakt vSak neznamenad, Ze nejsou z hlediska expanze na srbsky trh vyznamné.
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3.2.3 Analyza identifikovanych trznich ohroZeni cilového segmentu

- Srbsko

Analyza atraktivity byla rovnéz provedena ve smyslu hodnoceni identifikovanych
ohroZeni v segmentu Srbsko. OhroZeni byla klasifikovana podle miry negativniho vlivu na
schopnost podniku v daném oboru podnikani prosadit se na trhu a dosahnout prodeju a ziskl
a schopnosti podniku negativni diisledky tohoto ohrozeni zmirnit, nebo zcela eliminovat. Opét
zde plati, ze ¢im vice ohrozeni lze umistit do levého horniho rohu matice ohrozeni, tim jsou

podminky pro podnikéni v srbském trhu atraktivngj §1.92
Slabé stranky a ohrozeni:

A. Politicka stabilita dosud nedosahuje urovné evropskych standardii.

o

Pretrvavajici relativné vysoka ochrana doméciho trhu, vySe celnich bariér

v nékterych ptipadech prakticky znemoznuje dovoz.

C. Pomérné byrokraticky systém fizeni spojeny s vysokou korupci.

D. Pomala privatizace velkych statnich podnikt pfedev§im v oblasti energetiky
a tézkého primyslu.

E. Slaby rtst pramyslové vyroby. Jeji rust se ofekava az po zrychleni privatizace
a ptilivu pfimych zahrani¢nich investic.

F. Znacné rozdily v rozvoji jednotlivych regiont.

G. Relativné slabé rozvinuty soukromy sektor (maly pocet prosperujicich malych
a sttednich podnika.

H. Nizky pfiliv zahrani¢nich pfimych investic neumoziiuje nastartovat rychlejsi
ekonomicky riist.

I.  Dosud ne zcela standardni politické a ekonomické prostiedi.

J. Celkové podnikatelské klima neni dosud pfili§ pfiznivé, naproti tomu se mize

oc¢ekavat jiz jen jeho zlepSovani.

K. Nejasnost a nekoncepcnost privatizace statnich podnik.

r

Pretrvavajici netransparentnost pii zadavani a vyhodnocovani statnich zakazek.
M. Pii vyméné administrativy mést a obci dochdzi velmi casto k ruSeni €1 zméné
dosavadnich zakdzek ¢i ruSeni chystanych nebo jiz realizovanych projektu.

N. Pfetrvavajici vyssi inflace, kterd Skodi podnikatelskému prostiedi.

8 LOSTAKOVA, H. B-to-B marketing. Praha: Professional Publishing, 2005. s. 153.
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O. V souvislosti s vrcholicimi emancipa¢nimi snahami provincie Kosovo je mozno

oc¢ekavat ptrechodné zhorseni politické situace.

Tabulka 20 Matice identifikovanych ohroZeni pro segment Srbsko

Schopnost podniku ohroZeni eliminovat
vysoka stiedni nizka
o 3% n
£S8=¢ | nizka D J,M G,R
2583
E5 22 o
%% a8 | stredni E,F AC IO H, L, N
=832 s
s 5= =
E3S5E .
S=235 7 | vysokd B
> 9 =

Zdroj: B-to-B marketing, autor

Vétsina ohrozeni byla zafazena do skupiny stfedni miry negativniho vlivu.
Podnikatelské zaméry do jisté miry ovliviiuji, ale firma Proman nema prostfedky pro jejich
zamezeni, nebo jsou tyto prostiedky pod vlivem vyssi moci. Nejvyssi ohrozeni predstavuje
pro firmu pretrvavajici relativné vysoka ochrana domaciho trhu, kdy vySe celnich bariér
v nékterych piipadech prakticky znemozZiiuje dovoz. Celkov€ vSak lze vétSinu bariér vstupu

ur¢itym zplsobem zmirnit ¢i eliminovat, coz vraci podminkam trhu zpét urcitou atraktivitu.

Po souhrnném hodnoceni atraktivity byl segment Srbsko uren vzhledem k poctu
a vaze prileZitosti a rizik jako typ diskutabilni trzni segment, ktery se vyznacuje vysoce
atraktivnimi pfilezitostmi, ale pfekonanim velkych ohrozeni. Lze vSak vzhledem ke snaze
a opatfenim k evropské integraci oznacit urCité sklony tohoto segmentu za segment idedlni,
predstavujici vysoce atraktivni ptileZitosti a mald nebo zadna ohrozeni. Z uvedené analyzy
vyplyvaji pozitivni faktory a predpoklady pro vyuziti ptilezitosti na srbském trhu. Srbsko patii
jednozna¢né mezi perspektivni trhy. Zaroven vSak plati, Ze ma sva specifika, coz vyzaduje

se s teritoriem a jeho zvlastnostmi podrobné seznamit.
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3.3 Urceni investi¢ni strategie pro segment Srbsko

Na zéklad¢ vyse analyzovanych a vyhodnocenych skutec¢nosti a kombinace vyse

uvedenych kritérii byla sestrojena GE matice o deviti polich s cilem urcit investi¢ni strategii

do tohoto vybraného segmentu.

Tabulka 21 Strategické feSeni dle GE matice

W

KONKURENCNI POZICE

I. CHRANIT POZICI

II. VYBEROVE
INVESTOVAT DO

I1I. CHRANIT A

= oEnit maximAlni || ROZVOIE - do PREHODNOCOVAT -
3 o . . . vews soustfedit se na atraktivni
= rust, udrzet nejatraktivnéjsich p
n VNN o y segmenty a okamzité
konkurenéni pozici segmentl, zvySovat tiimy. chranit silng mista
produktivitu a zisk priymy,
P y VI.
— | IV.INVESTOVAT |V|\|'\>]EYS§EOI§/(,)A\;E- RESTRUKTURALIZOVA
A DO ROZVOJE - . Ny T - upfednostiiovat tvorbu
vir v , uptfednostnovat tvorbu e , . ..
E vyuziti silnych mist, v o prijmi, chranit pozici na
> . o 1xs pfijmi, koncentrace , ,
=~ pokusit se o viadci , . , vynosnych segmentech,
n , na vynosné a malo : .
postaveni . , modernizace sortimentu,
riskantni segmenty P .
minimalni investice
VII. INVESTOVAT VIlI. OMEZIT ‘ o
\é UVAZENE - snaha | ROZVOJ - expanze IX. SIiLrInZEZT -r(r)rziaegémalm
< piekonat nedostatky, | jen je-li riziko malé, _ brymy z prodcje,
3 . R . neinvestovat, ustupovat z
n ustup z trhu bez minimalni investice, trhu
perspektivniho riistu | racionalizace prace
VYSOKA STREDN{ NiZKA

ATRAKTIVITA TRHU

Zdroj: Mezinarodni marketing, autor

Konkurencni pozice firmy Proman je na zahrani¢nim (stejné jako na tuzemském) trhu

sttedni az vysokd. Po nékolika analyzach byla atraktivita srbského trhu vyhodnocena jako

diskutabilni az idedlni, tedy stiedni az vysokd, lze uvazovat vySe oznalené investicni

strategie. Mezi uvazované investicni strategie patfi:

chranéni pozice,

vybérové investovani do rozvoje,

investovani do rozvoje,

vybérové investovani.
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Pro firmu Proman je vzhledem K prostiedkiim, pozici a pfilezitostem navrzena jako
optimalni feSeni strategie investic do rozvoje, kdy je cilem vyuziti silnych mist trhu i silnych

stranek podniku a pokus o vidéi post na srbském trhu.
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4 NAVRHY A ZHODNOCENI MOZNOSTI
EXPANZE NA NOVE TRHY

V posledni dobé dochazi ve svétové ekonomice k tomu, ze objem tokd vyrobnich
faktorti, pfedevsim pak kapitalu, neptetrzité roste. K nejvyznamnéjSim formam, krome jinych,
patii toky kapitdlu, spojené s realizaci investic v zahrani¢i. Mezinarodni toky kapitalu jsou

obecné definovany jako ,.transfery aktiv a pasiv mezi narodnimi ekonomikami.“83

Na zaklad¢ zahrani¢ni strategie spolecnosti Proman expandovat na dalsi trhy stiedni
a jihovychodni Evropy a vzhledem k tomu, Ze rozhodnuti o vstupu na nové trhy musi byt
podloZeno celou fadou analyz, byly provedeny analyzy spole¢nosti Proman i analyzy

strategickych trha.

Analyzou v ptedchozi kapitole pomoci GE modelu bylo zjiSténo, Ze pro firmu Proman
je vzhledem Kk prostiedkim, pozici a pfilezitostem navrzena jako optimalni strategie investic
do rozvoje, kdy je cilem vyuziti silnych mist trhu 1 silnych stranek podniku a pokus o viid¢i
post na trhu. Za atraktivni segment bylo zvoleno po zhodnoceni analyz Srbsko, které se tak

stava cilovym strategickym segmentem.

Rozhodnuti o tom, jakym zptisobem vstoupi podnik na zahrani¢ni trhy, je kliCovym
rozhodnutim mezinadrodniho marketingu. Podnik si mutze zvolit fadu forem vstupu na

zahrani¢ni trhy. Konecny vybér strategie ovliviiuje celd fada faktort.

4.1 Navrhy forem vstupu na segment Srbsko a jejich
zhodnoceni

Formy vstupt podniku na zahrani¢ni trhy je mozné €lenit do tfi velkych skupin na:

e vyvozni a dovozni operace (mezinarodni obchodni metody),
e formy nenaro¢né na kapitalové investice,

e kapitalové vstupy podnikl na zahrani¢ni trhy.

8 MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. a kol. Mezindrodni obchod a marketing. Praha: Grada
Publishing, 2002. s. 59.
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4.1.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou tradi¢ni a pravdépodobné nejjednodussi formou
vstupu firem na zahrani¢ni trhy. Obchodni metody jsou realizovany na zdkladé¢ smluvnich

vztahil s nasledujicimi obchodnimi partnery:

Prostiredniky - prostfednici prodavaji nakoupené zbozi dalsim odbératelim a jejich
odménou je rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou, tzv. cenovd marze. Pouziti sluzeb
prostfednika muze byt vyhodné pro malé a stiedni podniky, pro néz je zahrani¢ni obchod
okrajovou zélezitosti. Vyhodou jsou niz§i naklady obchu a eliminace rizik vyplyvajicich
z mezinarodniho obchodu a dale moznost vyvozu na trhy, které by bylo pfili§ ndkladné
zpracovavat pitimo. Hlavni nevyhodou muze byt ztrita bezprostiedniho kontaktu se

zdkaznikem, a tudiz ztrata kontroly nad mezindrodni marketingovou strategii.

Vyhradnimi prodejci — smlouvy o vyhradnim prodeji ¢i vyhradni distribuci jsou
smlouvy, Vv nichz se dodavatel zavazuje, ze zbozi urené ve smlouvé nebude v uréité oblasti
dodavat jiné osob¢ nez odbérateli, tj. vyhradnimu prodejci. Vyhodou miize byt rychly vstup
na zahrani¢ni trhy diky mozZnosti prodeje zbozi v jiz vybudovanych distribuc¢nich cestach.
Dale pak miZe vyrobce proniknout i na vzdalené trhy, eventudln€ na trhy, na kterych
nepiedpoklada pfiliS vysoky obrat, avSak chce na nich byt pfitomen za pomémé nizkych
nékladi a rizika. Casto slouzi smlouva o vyhradnim prodeji jako uréity test potencialu

zahraniéniho trhu.

Obchodnimi zastupci - Smlouvou o obchodnim zastoupeni se zéstupce zavazuje
dlouhodobé¢ vykonavat ¢innost sméfujici k uzavirdni urcitého druhu smluv nebo sjednavat
a uzavirat obchody jménem zastoupeného a na jeho ucet. Vybudovani kvalitni zastupitelské
sit€ v zahranici je velmi obtizné, ale prave kvalita této sité ¢asto rozhoduje o uspéchu podniku

na zahrani¢nich trzich.

KomisionaFri, mandatari - Komisionafskou smlouvou se komisiondi zavazuje, Ze
zafidi vlastnim jménem pro komitenta na jeho Ucet ur¢itou obchodni zalezitost, a komitent
se zavazuje zaplatit mu uplatu. Smlouvou mandatni se mandataf zavazuje, ze pro mandanta na
jeho ucet zafidi za Uplatu urcitou obchodni zélezitost uskutecnénim pravnich ukonti jménem

mandanta nebo uskutecnénim jiné ¢innosti, a mandant se zavazuje zaplatit mu za to uplatu.
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Komisiondi uzavird smlouvy vlastnim jménem, ale na ucet komitenta, mandataf jedna

jménem mandanta.

Piggyback - Piggyback znamena spolupraci vice firem ze stejného oboru podnikani
v oblasti vyvozu, pii které obvykle velkd a znama firma dava za uplatu mensim firmam

k dispozici své zahrani¢ni distribu¢ni cesty.

Piimy vyvoz - Cisté pfimé obchodni metody se obvykle pouZivaji nejéastdji
v prumyslovém marketingu pii vyvozu strojii, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkd.
Dodavky téchto vyrobkil jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat
celou fadu odbornych sluzeb, u kterych je bezprostiedni pfitomnost vyrobce na zahrani¢nim
trhu nutnd. Pouziti pfimé obchodni metody vyzaduje dokonalou znalost technické i obchodni

problematiky a obvykle pozitivné plisobi na stabilizaci obchodnich vztah.

Exportni aliance - Obvykle se jedna o sdruZeni vyvozci ze stejného oboru podnikani,
jejichz nabidka se mize vhodné doplnovat. Hlavnimi vyhodami, které vyplyvaji z ucasti ve
sdruzeni exportnich firem, jsou uspora nakladli, moznost omezeni exportnich rizik, lepsi
vyjednévaci pozice, a tudiz moznost docilovani vyhodnéjSich cen, moznost vyuzivani image
sdruZeni atp. Nevyhodou miiZze byt nevyvaZenost vztahl v rdmci sdruzeni, a tudiZz moZnost

nerovnopravného zachazeni s mén¢ vyznamnymi ¢leny a ztrata urcité miry samostatnosti.

4.1.2 Zhodnoceni mozZnosti vyuziti vyvoznich a dovoznich operaci

Ptesto, Ze je vyvoz Casto chapan jako forma vstupu na zahranicni trh, ktera nevyzaduje
zadné investice, nelze tuto formu pokladat za bezplatnou expanzi. Pokud by firma Proman
chtéla na zahrani¢nim trhu uspét a ziskat na ném vyznamnéjsi podil, musi investovat znacné
zdroje do mezinarodniho marketingu. Podnik by musel financovat vyzkum zahrani¢niho trhu
a pfizptusobit podminkdm zahrani¢niho trhu marketingovou strategii. Vyvozni a dovozni
operace by vSak nejlépe odpovidaly strategii, ktera byla navrzena analyzou na zakladé GE
matice, a to strategii investic do rozvoje, kdy je cilem vyuziti silnych mist trhu i silnych

stranek podniku a pokus o vid¢i post na trhu.

Formy prostifednickych vztaht a smlouvy o vyhradnim prodeji neptipadaji pro firmu
Proman v tvahu, protoZze vzhledem k obchodovanym komoditdm z primyslového odvétvi
bude tfeba volit formu vice naro¢nou na zasahy firmy pfi obchodovani na trhu Srbska. Navic
v ptipad¢ vyhradnich prodejci miize dojit diky neschopnosti prodejce zajistit Sirokou

distribuci zbozi k blokaci vstupu na srbsky trh.
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Vzhledem k pomérné vysoké konkurencni pozici firmy Proman na srbském trhu a téz
na zaklad¢ malé velikosti srbského trhu je vyloucena i forma exportni aliance ¢i piggyback.
Vétsina konkurencnich firem, které na srbském trhu ve stejném odvétvi vystupuji, jsou firmy
nadnérodni, proto by bylo velice obtizné sjednotit a ustanovit obchodni komunikaci

a podminky takového obchodovani (know-how, navrh projekti atp.).

Moznym feSenim by byly komisiondiské ¢i mandéatni smlouvy. Vyhodou pouziti
sluzeb komisionafe je moznost kontroly nad cenami (komisionat prodava zbozi za ceny
stanovené komitentem), moznost vyuziti goodwillu komisionaie a jeho obchodnich kontaktt
a distribu¢nich cest. Nevyhodou muze byt pfilisna samostatnost komisionafe a neuplatnéni
firemni image na zahrani¢nim trhu. Navic takova zastoupeni predpokladaji pfedevsim pravni

ukony, v¢etné plné moci apod. Pro obchodovéni v primyslovém odvétvi nejsou vhodné.

Jako zdéanlivé optimalni se vzhledem ke své charakteristice jevi forma pifimého
vyvozu, protoze dodavky regalovych systémi (zejména u vétSich projektl) jsou
komplikované a jsou spojeny s celou fadou dalsich ¢innosti (napf. zaméfeni prostoru, nutnost
pfimych jednani se zdkaznikem atp.). Jelikoz je vSak pfi projektech nutnosti jednat se
zakaznikem Ccastéji (prvotni diskuse o potiebach, nasleduje prezentace nabidky, kterd se
malokdy obejde bez zmén), byly by takové pracovni cesty velmi finanén€ narocné. Navic je
tteba zohlednit psychologické hledisko, aby se zakazniky na srbském trhu jednali takovi lideé,
ktefi velmi dobfe znaji mistni zvyklosti a dokdZou slidmi jednat slusné, avsSak

s temperamentem vlastnim této mentalitg.

Nejlep$i mozZnosti z dovoznich a vyvoznich operaci by bylo vyuziti obchodniho
zastoupeni. Z nabizenych moznosti byla tedy vybrana tato forma zahrani¢niho vstupu na trh,
ktera obsahuje sjednavani a uzavirani obchodii jménem zastoupeného a na jeho ucet. Bylo by
velice dulezité nelézt schopného a kvalitniho zastupce, ktery by vystupoval jako nezavisly

podnikatel av§ak jménem zastoupeného.

4.1.3 Formy vstupu nenaroc¢né na kapitalové investice

Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investice vyuzivaji firmy
v piipadech, kdy se rozhodnou, Ze nebudou v zahranici investovat, ale ptesto chtéji v ramci
rozvoje mezinarodnich podnikatelskych aktivit zvyraznit pfitomnost svych vyrobki ¢i sluzeb

na cilovém trhu jinym zplisobem nez vyvoznimi operacemi.
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Nejuzivanéj$imi formami vstupu na zahrani¢ni trh tohoto typu jsou:

Licenéni obchody - licence vyuziva k vyjadfeni svoleni k uziti nehmotného statku
jinou osobou, napf. pfi vyrob¢ podle vynalezu chranéného patentem. Pti udélovani licenci
k vyuziti pfedméti pramyslového vlastnictvi rozliSujeme licenci k vyuzivani patentd,
primyslovych vzort (vnéj$i Gprava vyrobku), uzitnych vzort (technické feSeni vyrobku)
a ochrannych oznaceni (pravo k vyuziti ochranné znamky ¢i obchodniho jména firmy) anebo

licenci k vyuzivani know-how (tzv. neprava licence).

Franchising - Franchising je smluvni vztah mezi partnery, ve kterém fransizér
(poskytovatel franSizy) opraviiuje a zavazuje jednotlivé franSizanty (nabyvatele) uzivat
obchodni jméno a/nebo ochrannou zndmku a pravo uzivat predmét podnikani své spolecnosti,
tj. poskytuje své know-how, véetné systému fizeni, zabezpecCovani sluzeb a poskytovani
prodejni a technické pomoci, a nabyvatel (franSizant) se zavazuje zaplatit smluvné¢ stanovenou

odménu a dodrzovat komer¢ni politiku poskytovatele.

Smlouvy o Fizeni - Smlouvy o fizeni pfedstavuji zvlastni smluvni typ, ktery pomérné
Casto pouzivaji firmy z vyspélych zemi se specifickym manazerskym know-how. Pfedmétem
je poskytnuti fidicich znalosti a tidicich k&drii (manazer(i) na smluvnim zaklad¢. Predmétem
smlouvy miize byt fizeni vyrobniho zavodu, fizeni v oblasti sluzeb (napi. hotell) nebo
poradenské sluzby. Smlouvy o fizeni se vyuZivaji napt. pii fizeni podniklt v rozvojovych
zemich (pfi dodavkach investicnich celkd na kli¢) a v nékterych ptipadech byly pouzity

1 v zemich stfedni a vychodni Evropy v obdobi transformace.

Zuslecht'ovaci operace - Podstatou zuSlechtovacich operaci je zpracovani nebo
prepracovani surovin, materidlti ¢i polotovari do vyssiho stupné finality, popt. do podoby
hotového vyrobku. Hlavnim divodem jejich realizace jsou nizsi néklady na piepracovani
v zahrani¢i (mzdové, energetické, surovinové, materidlové a dopravni naklady), popt. méné

pfisna legislativa v oblasti pracovnépravni ¢i ekologické.

Vyrobni kooperace - Mezinarodni vyrobni kooperace je zalozena na rozdéleni
vyrobniho programu mezi vyrobce z rtznych zemi, aniz by doSlo k jejich kapitalovému
propojeni nebo dokonce slouceni. Findlni vyrobek je pak kompletovan bud’ jednim, nebo
obéma vyrobci. Dilezitym momentem muze byt i zvySeni kvality a uzitné hodnoty finalniho

vyrobku.
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4.1.4 Zhodnoceni mozZnosti vyuziti kapitalové nenaro¢nych vstupi

V ptfipadé¢ firmy Proman, ktera bude vzhledem k vysledku analyzy GE matice
investovat do rozvoje na trhu Srbska, by mohla byt volba nékterého z formy vstupti nenarocné
na investice optimalnim krokem. Firma bude na tamnim trhu hledat své urcité zastoupeni,
méla by pozadovat, aby zastupujici pouzival v rdmci rozvoje a posileni pozice na srbském
trhu jeji znacku a firma mu poskytne sva know-how Vv technickych ohledech a samoziejmé
I postupech pfi feSeni projektid. Formy licenénich obchodu a franchisingu, které zohlediuji
poskytovani znacky, tedy dobrého jména spoleCnosti, a know-how, by vsak dostate¢né

neftesily situaci nutného zasahovani do postuptl prace zastupujicich ze strany zastoupenych.

V ptipadé smlouvy o fizeni by §lo uvazovat pouze jen nckteré jeji charakteristiky,
pfedev§im pienos osvédCenych koncepci fizeni a manazerské know-how, zdaleka to vsak
nestaci k rozvoji firmy na trhu. Nékteré koncepce zuSlechtovacich operaci by bylo mozné
uvazovat do budoucna, kdy uz si firma Proman na srbském trhu vybuduje urcité postaveni
a bude moci prostfednictvim provéfenych zastupcl spolehlivé monitorovat prostedi a najit
kvalitni dodavatele. Forma vyrobni kooperace, stejné jako forma exportni aliance z vyvoznich
a dovoznich operaci, nevyhovuje z hlediska konkuren¢niho postaveni firmy na trhu

a z hlediska koncepce obchodovani, které uznavaji konkurenéni firmy.

4.1.5 Formy vstupu naro¢né na kapitalové investice — kapitalové vstupy

Kapitdlové vstupy podnikli na zahraniéni trhy jsou nejvy$§im stupném
internacionalizace firemnich aktivit a vzhledem k investi¢ni naro¢nosti jsou typické zejména
pro velké firmy. Pfimou zahrani¢ni investici miizeme charakterizovat jako investici, jejimz
ucelem je zaloZeni, ziskani nebo roz$ifeni trvalych ekonomickych vztahii mezi investorem
jedné zemé a podnikem se sidlem v jiné zemi. Rozhodovani o kapitdlovém vstupu na
zahrani¢ni trh ovliviiuje fada faktord, které mizeme rozdélit do Ctyf zakladnich skupin na
faktory marketingové, obchodnépolitické, ndkladové a faktory, které souviseji s pfiznivym
investicnim klimatem. VétSina piimych zahrani¢nich investic sméfuje z vyspélych zemi
do vyspélych zemi a mé formu:

Akvizic — akvizice mize byt charakterizovana jako prevzeti fungujiciho podniku nebo
jeho Casti. Ve firemni praxi se Ize setkat bud’ s tzv. ptatelskym pievzetim, jehoz cilem je

posileni pozice firmy a vyuziti synergického efektu, anebo s tzv. pfevzetim neptatelskym,

jehoz cilem muze byt likvidace konkurence.
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Fuzi — fize miZze mit formu slouceni nebo splynuti. Slouc¢eni znamena spojeni
obchodnich spole¢nosti, pti kterém zaniké slucovana spolecnost bez likvidace aktiv a pasiv,
protoze aktiva i pasiva piechazeji na spolecnost, se kterou se zanikajici spolecnost slucuje.
Splynutim se rozumi spojeni obchodnich spolecnosti, pfi kterém splyvajici spolecnosti

zanikaji, a vznikd novy pravni subjekt.

Investic na zelené louce — investice na zelené louce predstavuji nove zalozené a nové
postavené podniky. Investice na zelené louce mohou mit oproti akvizicim pro hostitelskou
zemi urCité vyhody. Obvykle pfinaseji do zemé vice kapitalu, vice novych modernich
technologii, zvysuji konkurenci na trhu a jsou vétsim ptinosem z hlediska tvorby pracovnich

mist.

Spole¢ného podnikani — spoleéné podnikani je spojeni prosttedkli dvou nebo vice
subjektll do spole¢né¢ho vlastnictvi. Jednd se o formu podnikdni, jejimz cilem je realizace
spoleéného podnikatelského zadméru, podileni se na vytvofeném zisku, podstupovani
podnikatelskych rizik a kryti piipadnych ztrat. Kapitalova Gcast zahrani¢nich firem mutize byt

minoritni, paritni, majoritni anebo miiZe byt podnik ve 100% vlastnictvi zahrani¢ni firmy.

Strategickych alianci - U strategickych alianci jsou partnery velké, kapitalové silné
firmy z vyspélych zemi. Cilem strategické aliance mize dale byt spolecny vyvoj nebo vyroba
uréitych komponenti, které jsou nasledné pouzivany pii kompletaci findlnich vyrobkii obou

partnert. Nejedna se tedy o vyrobu finalnich produktt, ale o usporu nakladl z rozsahu.

4.1.6 Zhodnoceni moznosti vyuziti kapitalové naro¢nych vstupi

Kapitalové vstupy podnikt na trh vyuzivaji zpravidla velké, finanéné silné firmy, které
stejné jako firma Proman realizuji globdlni strategii mezinarodniho rozvoje a investuji
Vv zemich nabizejicich vyhodné podminky pro podnikéni. VSechny tyto podminky firma
Proman bezesporu splituje a vzhledem k tomu, ze Srbsko mé snahu o evropskou integraci,
nabizi i jeho trh kromé velkého potencialu i vyhodné podminky pro podnikani, zemé
podporuje volny pohyb kapitalu. V piipadé, ze by firma Proman investovala kapital nékterou
z forem kapitalovych vstupti, jeji bezprostfedni pfitomnost na trhu by zajisté umoznila jeho
snazsi zpracovani, lepsi piistup k informacim, sledovani tendenci a predevsim pifimé kontakty

se zédkazniky.

Dosud nemély investicni spolecnosti problémy s vybérem odvétvi ve stfedni

a jthovychodni Evrop¢, kam Srbsko patii. Do téchto segmentti bylo vhodné investovat a ani
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kapitalové vstupy podnikd na tyto trhy nebyly poklddany vzhledem k potencialu za risk.
V dne$ni problematické ekonomické svétové situaci se dle serveru Investice vsak silny
ekonomicky rtst, ktery v poslednich letech na trzich stiedni a jihovychodni Evropy probihal,
zastavil a diky ekonomické a finan¢ni krizi se nevyhnutelné blizi ke zpomaleni. Proto je vybér
nékteré formy kapitalového vstupu pro tuto dobu vysoce riskantni a nevhodny, firmé Proman
nebude pro tuto chvili doporu¢en, bude vsSak jisté uvazovan pro budouci rozvoj, kdy se

podminky na trhu alespon z¢asti ustali.

4.2 Forma vstupu pro segment Srbsko

Na zéklad¢ navrhi a jejich néaslednych zhodnoceni uvedenych vyse, kde byla fesena
uloha urceni strategie vstupu firmy Proman na novy segment zahrani¢niho trhu, byla vybrana
forma nendro¢na na kapitalové investice, a to jedna z forem vyvoznich a dovoznich operaci.
Firmé Proman bude navrzeno vyuzit pii vstupu na trh Srbska formu obchodniho zastoupeni

prostiednictvim smlouvy o vyhradnim obchodnim zastoupeni.

Dle obchodniho zakoniku Ceské republiky (§652-672a) bude ve smlouvé obchodni
zastupce vystupovat jako nezavisly podnikatel, ktery se dlouhodobé zavéaze pro zastoupeného
vyvijet ¢innost smétujici k uzavirani ur¢itého druhu smluv (kupnich smluv ¢i smluv o dilo)
nebo sjednavat a uzavirat obchody jménem zastoupené¢ho a na jeho ucet. Smlouva bude
uzaviena jako vyhradni obchodni zastoupeni a zastoupeny bude povinen ve stanoveném
uzemi, kterym bude stat Srbsko, pro urceny okruh obchodl nepouZivat jiného obchodniho
zastupce, pokud nebude domluveno jinak, a obchodni zastupce bude zaroven povinen v tomto
rozsahu zastupovat pouze firmu Proman a nebude opravnén uzavirat obchody na vlastni ucet
¢1 na ucet jiné osoby.

Pfed uzavienim smlouvy bude nutné, aby firma Proman peclivé zvazila vybér
obchodniho zéstupce, vymezila pfesny obsah jeho pisobnosti a informovala se na jeho vztahy
ke konkuren¢nim firmam, aby ptedesla branéni vstupu na zahranicni trh pouZzitim zastupct

nekalych konkurentt.
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4.3 Vstup na srbsky trh

Jelikoz nejucinnéj$im zpisobem vstupu na trh, kterému predchéazi vybér spolehlivého
obchodniho zastupce, je pfimy kontakt, bude tieba, aby se firma Proman ztc¢astnila nékterych
vystav, veletrhi, ¢i akci domacich se zahranicni Ucasti, které budou v Srbsku potadany. Dalsi

moznosti je cilené vyhledavani zahrani¢nich obchodnich partnert.

Hlavnim nastrojem, ktery umozni vybér vhodného obchodniho partnera coby
zastupce, budou v pocatku veletrhy a vystavy. Ugast zajisti mimo to i pedvedeni produkta,
koncentraci znaceného mnozstvi zajemcli o vystavované expondty i partnerstvi, soucasné
umozni firm& navazat velky okruh kontaktl se zdkazniky a moznost ziskat ptehled
o konkurenci. Jelikoz by zastupce mél sidlit v hlavnim obchodnim centru zemé, tedy
v hlavnim mésté — Bélehrad, byly vybrany dva veletrhy v Bélehrad¢, kterych by se méla firma

I V zajmu rozvoje na srbském trhu rozhodné zucastnit:

e Mezinarodni technicky veletrh (International fair of technique and technical
achievements), ktery se kazdoro¢né kona v kvétnu,

e Exportni veletrh (Packtech expo balkan), pofddany kazdoro¢né v zafi.

Soucasti ucasti na veletrzich bude jiz uréita forma propagace a reklamy, bude tam
patfit styk s vefejnosti, pouZivani darkii a propagacnich pfedmétl, nabidek atp. Soucasné by
mélo byt umisténo nékolik inzerati a reklam v nejriiznéjSich médiich, inzeraty by mély
obsahovat i poptavku po obchodnim zéastupci spolu s kariérnimi a odbornymi pozadavky. Pro
inzeraty a reklamy v médiich by méla firma Proman vyuZit sluZzeb specializovanych
reklamnich agentur plisobicich v Srbsku, protoze pravé tyto znaji miru pfipustnosti pro
reklamu a propagaci ve své zemi, znaji mistni prostiedi a predevS§im maji kontakty na vhodné

sdélovaci prostredky.
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4.4 Vyuziti sluzeb podpory exportu na srbském trhu

Pfi vstupu na srbsky trh by firma Proman méla vyuzit i sluzeb podpory exportu, které
poskytuje stat. Stat poskytuje sluzby pro ceské vyvozce zbozi, sluzeb a investic

prostiednictvim:

e Ministerstvo prumyslu a obchodu (MPO),

e Zastupitelské ufady CR v zahrani¢i (ZU) — diplomaté,
e agentura CzechTrade a jeji zahrani¢ni kancelare,

o Ceské exportni banka (CEB),

e Exportni garan¢ni a pojistovaci spolecnost (EGAP).

Podle faze exportéra, ve které se prave nachazi, 1ze urcit portfolio sluzeb, které mohou
byt efektivné poskytnuty. Firma Proman se nachazi ve fazi vstupu na trh, bude proto mozné

vyuzit nasledujici sluzby:

o Utinna asistence a prezentace v zahraniéi,

- adresar exportéra (CzechTrade),

- asistence v zahrani¢i (Czech Trade, ZU) — oboji Bélehrad,

- vystavy, veletrhy a prezentaéni akce (MPO, Czech Trade, ZU) - Bélehrad.
¢ Financovani a pojiSténi,

- ivérové financovani exportnich aktivit (CEB),

- bankovni zaruky (CEB),

- pojisténi uvéri, akreditivl, zaruk a vyrobniho rizika (EGAP),

- pojisténi investic (EGAP),

- program Marketing a Aliance (Czech Trade, MPO).

V budoucnosti, pokud se firm¢ podaii na srbském trhu ziskat ur¢itou pozici a jeji vztah
k srbskému trhu se v obchodni sféfe vyvine do faze rozvijeni trhu, bude mozné uvazovat
s vyuzitim dal$ich statnich podpor, zejména v oblasti prosazovani obchodné — ekonomickych
zajmu pod MPO a Zastupitelskym ufadem Bélehrad a dale s manualem rozsiteni vyroby

do Srbska, ktery nabizi Czech Trade.
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Samoziejmé by se méla firma Proman v pifipadé feSeni nékterych klicovych situaci
obratit 1 na proexportni aktivity nestatnich subjekti. Jedna se pfedevSim o exportni podporu
ze strany hospodafskych komor, konkrétné Hospodarska komora Srbska, zahrani¢né-
obchodnich komor, konkrétné SIEPA — Srbska investi¢ni a proexportni agentura, soukromych
firem a spolecnosti formou informacni, marketingové ¢i konzultacni asistence s cilem
piekonavat bariéry v mezinarodnim obchodé a usnadiovat subjektim privatni sféry
mezistatni obchodni styk. Téchto sluzeb by méla vyuzit predevsim v oblasti marketingu, jak
jiz bylo teseno v podkapitole o vstupu na trh (pfi sjedndvani prezentace na veletrzich,

zadavani inzeratl a reklam do médii apod.).

4.5 Pouzité dokumenty v komunikaci se zastoupenim

v Srbsku

Mezindrodni obchodni operace jsou vyrazné slozit€j$i, nez vnitrostatni obchod se
stejnou komoditou, proto aby byly sjednoceny a dodrzeny vSechny formality a nedochéazelo
k nedorozuménim vzniklym odlisSnymi pohledy na feSeny problém, bude nutno ustavit
si nekolik zakladnich dokumenti, které budou pfi téchto mezinarodnich operacich pouzivany.
Pti komunikaci se svym obchodnim zéastupcem v Srbsku bude firma Proman pouzivat dva
okruhy dokumentd, které budou psany v jednotné¢ formé a piesné formulaci, jez bude pro

poradek bez vyjimek dodrzovana:

e dokumenty, které predchazeji uzavieni kupni smlouvy,
e dokumenty, které pfimo souvisi s konkrétni jiz dohodnutou (objednanou) dodavkou

zboZi.
4.5.1 Dokumenty, které predchazeji uzavieni kupni smlouvy

Dokumenty, které vzniknou v obchodnim zajmu jesté pted uzavienim kupni smlouvy,
budou slouzit pfedev§im ke komunikaci mezi obchodnim zastupcem a mezi firmou Proman,
druhotné poté budou zastupcem piepracovany a piedavany zdkaznikovi. Aby se pfedchézelo
nedorozuménim zpusobenym nevhodnymi ¢i nepiesnymi informacemi o poZadavcich

a parametrech projektl, ke komunikaci budou pouzity dokumenty formularniho typu firmy
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Proman, které budou mit vzdy stejny koncept a informace v nich budou z obou stran tGplné
a presné formulované. Protoze anglictina je nejrozsifenéjSim evropskym jazykem a je v hojné
mife pouzivana v mezinarodnim obchod¢ vétSiny zemi, 1 komunikace mezi firmou Proman
a srbskym zastupcem bude probihat v anglickém jazyce, tedy rovnéz dokumenty
komunikované mezi zastupcem a firmou Proman budou psany v anglickém jazyce.

V komunikaci budou pouzivany nésledujici dokumenty:

e poptavka, kterd bude posildna od zastupce do centraly firmy Proman (informace
o zakaznikovi, pozadavky, parametry projektu),

e nabidka, ze strany firmy Proman (formulace nabizeného projektu spolu s cenou
a prilozenym vykresem, specifikace dodavky),

e Objednavka, ze strany zastupce smérem k firm¢ Proman.

4.5.2 Dokumenty, které primo souvisi s konkrétni jiz dohodnutou

dodavkou

Jelikoz dodavka produktti do zahraniCi je spojena s fadou Cinnosti, podle ucelu jsou
dokumenty, které budou v zahrani¢nim obchodé mezi zastupcem a firmou Proman pouZivany

déleny do nékolika zékladnich skupin:

e obchodni (smlouva o dilo, obchodni faktura, proforma faktura, popfipad¢ celni
faktura),

e celni (jednotny celni doklad, osvédceni o piivodu zbozi, celni faktura),

e platebni a ivérové (Seky, sménky a bankovni zaruky),

e pojistovaci (pojistnd smlouva a ostatni pottebné pojistné dokumenty),

e prepravni (nakladni listy).

Pokud nebude v jednotlivych kupnich smlouvach dohodnuto jinak, budou se dodavky

tidit ustanovenimi INCOTERMS, jejichZ platnost bude smluvné sjednana.
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ZAVER

Existuje mnoho moznosti, jak investovat kapitdl na zahrani¢ni trh, moZnosti
expandovani jsou vSak omezeny velkym mnozstvim faktorti. Expanze coby vstup firmy na
novy trh bezesporu ptredstavuje slozity proces, kterému musi predchazet cela fada analyz, na
jejichz zéklad¢ teprve vznikaji dilezitd rozhodnuti. Podnik je ve svém rozhodovani

ovliviiovan prostiedim, ve kterém pisobi, proto i tvorba kvalitni strategie musi brat v Givahu

analyzy tohoto prostiedi.

Jelikoz cilem prace bylo najit pro firmu Proman s.r.o. feSeni, jakym smérem se
Vv nésledujici ekonomicky nelehké dobé ubirat, tedy jaky geograficky segment trhu bude
v budoucnosti pro firmu atraktivni a jakou strategii zvolit pfi vstupu na tento novy trh, bylo
tieba nejprve provést systematické zkoumani vnéjsiho i vnitfniho prostiedi podniku. Byla
firemniho okoli: dodavatele, zdkazniky, trh a konkurenci, konkurené¢ni sily byly zndzornény
modelem Porterovy analyzy. Bylo zjisténo, Ze firma Proman zaujima velice nadéjnou pozici
na trhu z hlediska konkurence, je tieti nejsiln€j$i spole¢nosti na trhu skladovaci techniky

(regélovych systému).

Interni prostfedi podniku bylo hodnoceno pomoci SWOT analyzy a nastinénim
marketingového mixu spole¢nosti se zaméfenim na produkt, cenu, misto — ve smyslu
distribu¢ni politiky, propagaci, lidé — ve smyslu zaméstnancli, a proces jako systém
pracovnich postupti. Dle BCG matice byla provedena analyza produktového portfolia,
vzhledem k vysledku lze fici, Ze vétSina produktti patiéi mezi perspektivni aktivity, kterymi 1ze
na zahrani¢nim trhu velice dobfe konkurovat. Nakonec byla na zadklad¢ finan¢ni analyzy
zhodnocena finan¢ni situace firmy, ktera je hodnocena jako vysoce uspokojiva a dle

Altmanova modelu je firma Proman financné stabilni.

Rozhodnuti o vybéru dalsiho strategického segmentu trhu v oblasti stfedni
a jihovychodni Evropy bylo provedeno na zakladé¢ hodnoceni uspéSnosti vybranych
zahrani¢nich trha. Perspektivum téchto trhi bylo posuzovano piedevsim dle ekonomického
hlediska, bylo vSak zohlediiovano rovnéz hledisko politické a socidlni. Byly porovnavany
hodnoty vyse HDP, jeho riistové tendence, mira inflace, nezaméstnanosti a saldo zahrani¢niho
obchodu v letech 2005 — 2008. Vzhledem k soucasné situaci na trhu, kde nastal tlum ristu

zpusobeny dusledky finan¢ni a ekonomické krize, je velice dilezité zvazit i1 stabilitu danych
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trhil, a protoze reakce jednotlivych ekonomik na hospodaiské zmény v roce 2008 ukazuji, do
jaké miry si jsou dané trhy schopny udrzet urcité tendence, byly i zmény v roce 2008 oproti
predeslému obdobi u nékterych podrobnéji analyzovany a posléze hodnoceny. Za nejvice
perspektivni byl urcen trh Srbska, ktery byl hloubéji analyzovan s cilem zjistit jeho skute¢nou
atraktivitu. Na zakladé hodnoceni trznich pftilezitosti a identifikovanych rizik byl srbsky trh
uren za diskutabilni trzni segment, ktery se vyznaCuje vysoce atraktivnimi pfilezitostmi
s piekonanim velkych ohrozZeni, s prvky idealniho segmentu, zejména vzhledem ke snaze
a opatfenim srbského trhu k evropské integraci. Z analyzy vyplynula existence pozitivnich
faktord a predpokladt pro vyuziti obchodnich pftilezitosti v Srbsku, tento trh byl vybran jako
vhodny perspektivni cilovy segment. Na zéklad¢ analyzovanych a vyhodnocenych skute¢nosti
byla urcena investi¢ni strategie dle GE matice. Pro firmu Proman je vzhledem K prostiedktim,
pozici a moznostem optimalni strategie investic do rozvoje s cilem vyuziti silnych mist trhu

1 silnych stranek podniku a pokus o viid¢i post na trhu Srbska.

Pii vstupu na novy trh si podnik mize zvolit fadu forem. Dle névrhi a jejich
naslednych zhodnoceni byla vybrana forma nenaro¢né na kapitalové investice, protoze vybér
nékteré formy kapitalového vstupu by byl pro tuto dobu vysoce riskantni a nevhodny, takova
forma bude uvazovana pro budouci rozvoj, az se podminky na trhu alespon zcasti ustali.
Firm¢& Proman bude navrzeno vyuzit pti vstupu na trh Srbska formu obchodniho zastoupeni
prostfednictvim smlouvy o vyhradnim obchodnim zastoupeni. Pro firmu bude velice dilezité
nelézt schopného a kvalitniho zastupce, ktery by vystupoval jako nezavisly podnikatel av§ak

jménem zastoupeného, a smluvné si ur€it stupen zapojeni a ovliviiovani danych procest.

Soucasti strategie bylo navrZeni né€kolika zdkladnich kroku, které by mély vstup na
srbsky trh usnadnit. Pro prvotni monitorovani trhu a navdzani kontakti s potencialnimi
partnery byla doporucena tcast na dvou vybranych veletrzich a firmé¢ bylo navrZzeno i vyuziti
nékterych statnich i nestatnich podpor exportu, zejména vyuziti n¢kterych sluzeb kancelare
Czech Trade, Zastupitelského ufadu apod. Rovnéz bylo ustaveno né¢kolik zékladnich

dokumentd, které by bylo vhodné pfi mezinarodni komunikaci pouZzivat.

Lze predpokladat, ze firma Proman dokaze ptes vSechna rizika, kterd obchodovani
vV soucasné ekonomicky nelehké dobé& piindsi, reagovat na vyzvu velkého trhu novych
moznosti a vyuzit diky svému potencialu ptilezitosti, které z téchto moznosti plynou. Pevné
vefim, Ze nalezené feSeni poda firme uceleny a dostateny souhrn informaci a stane se pro ni

inspiraci pfi tomto velmi diilezitém rozhodnuti.
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Ptiloha ¢. 1 — Navrh smlouvy o vyhradnim zastoupeni v ¢eském jazyce

SMLOUVA O VYHRADNIM OBCHODNIM ZASTOUPENI

Tato smlouva se uzavira mezi:

Nazev zastupujictho (jméno fyzické osoby, nebo nazev pravnické), adresa, zastoupeno kym

(dale uvedeno jako ,,zastupujici)

PROMAN s.r.0. Chrudim, adresa: Za Pivovarem 830, 537 01 Chrudim, zastoupeno: (jméno

zodpovedné osoby), (dale uvedeno jako ,,zastoupeny*)
Zastoupeny a zastupujici, dale uvadéno jako smluvni strany, souhlasi, ze:
Clanek 1

Zastoupeny, ktery obchoduje s regalovymi systémy, povéiuje zastupujictho vyhradnim

zastoupenim a distribuci svych produkti v Srbsku, (dale jen "tzemi").
Clanek 2

Zastoupeny se zavazuje zasilat vSechny poptavky vcetné dotazli na distributora, tykajici se
produktd firmy Proman, které obdrzi od stran, které maji bydliSté na izemi zatupujiciho, nebo
které maji v imyslu do tohoto izemi vyvazet. Zastoupeny a cela jeho obchodni kancelat miize
s témito zdkazniky komunikovat pouze prostfednictvim zastupujiciho, pokud neni dohodnuto

jinak.
Clanek 3

Zastupujici se zavazuje, ze nebude prodavat produkty od jiného vyrobce i distributora

regalovych systému.



Clanek 4

Délka trvani soucasné smlouvy je 3 roky, poCinajic dnem .............................. a koncic
dnem ...l , a muze byt obnovena, zménéna nebo prodlouzena pouze
pisemné. Smlouva pozbude platnosti, bude zruSena, pokud nebudou ob¢ strany vzajemné

Vv kontaktu (obchodné) po dobu 3 mésic.
Clanek 5
Zpisob spoluprace je dohodnut néasledujicim zplisobem:

a) Konecna cena nabidnuta na smluvnim ,,Gzemi* bude upravena zastupujicim s ohledem
na podminky trhu. Jeji kone¢na podoba vsak bude odsouhlasena zastoupenym.

b) Zastupujici bude kontrolovat kvalitu a kvantitu dodaného zbozi ihned po jeho
doruceni. V piipadé, ze zbozi nebude prokazatelné kompletni ¢i v pozadovaném stavu,
zastoupeny je povinen zajistit dodavku chybéjiciho zbozi (¢i jeho opravu)

zastupujicimu v nejkrat§im mozném ¢asovém terminu.
Cléanek 6

Zastoupeny bude poskytovat zastupujicimu propagacni materialy. Zastoupeny bude riznymi
zpusoby podporovat prodej svych vyrobkid na dohodnutém ,uzemi® prostfednictvim:
Skolenimi pro zameéstnance, flexibilnimi platebnimi podminkami a dal§imi zplsoby, které

jsou nezbytné pro zvySeni prodeje.
Clanek 7

Pokud zastoupeny povoli zastupujicimu realizaci reklamy v urcitém reklamnim médiu (nebo
ucast na veletrhu), zastoupeny pfevezme vSechny ndklady, které jsou stim spojeny.
V piipadé, Ze zastupujici realizuje reklamu bez souhlasu zastoupeného, zastupujici je
opravnén o realizaci rozhodnout, ale v tomto piipadé pfevezme veskeré naklady s tim spojené

zastupujici.
Clanek 8

Smluvni strany se dohodli na podminkach, za jakych bude mit zastoupeny pravo zastupujiciho

ze smlouvy odvolat a pozadovat nahradu vzniklé Skody.



Clanek 9

Vyse uvedené podminky byly dohodnuty a ptijaty obéma smluvnimi stranami. Smlouva byla
vytvofena ve 2 vyhotovenich, pisemné, a po podpisu obou smluvnich stran obdrzi kazda

smluvni strana jedno vyhotoveni.

Clanek 10

Jakakoliv neshoda mezi obéma stranami, kterou obé strany nebudou schopny vyftesit
vzdjemnym porozuménim, bude feSena dle platnych pravnich predpisi a na rozhodnuti

prislusného soudu dle evropského prava.

Podpis zastupujiciho Podpis zastoupeného

Datum, misto Datum, misto



Ptiloha ¢. 2 — Navrh smlouvy o vyhradnim zastoupeni v anglickém jazyce

EXCLUSIVE DISTRIBUTION CONTRACT

This contract is concluded between:

The name of distributor (called hereinafter Distributor), represented by:
and

PROMAN s.r.o. Chrudim, Za Pivovarem 830, 537 01 Chrudim (called hereinafter
Producer), represented by:

The Producer and the Distributor, hereinafter jointly called the Parties to the Contract, both

agree as follows:
Article 1

The producer who is working with rack systems, entrust to the Distributor the exclusive

representation and distribution of its products in Serbia, (hereinafter called ,,The Territory*).
Article 2

The Producer will send to the Distributor all enquiries for Proman products which will receive
from parties residing within the Territory or intending to Export to the Territory.
The Producer and its business offices will communicate with those parties only through
the Distributor.

Article 3

The Distributor undertakes an obligation not to sell products from another producer of racks

systems.
Article 4

The duration of the present contract is 3 (three) years, starting on ...
and expiring ON .....cccccevevveeieeiennennn, , and it can be renewed, altered or prolonged only in
written form. This contract will be cancelled on condition that both parties do not contact each

other on business during 3 months.



Article 5
The way of cooperation is agreed as follows:

a) The last price referring to the Territory shall be formed by the Distributor itself, taking

into the market conditions. It will have to be definitely agreed by the Producer.

b) The Distributor will control the quality and quantity of the delivered goods
immediately by arrival of the goods. In case of demonstrably non-delivered goods
from the Producer eventually demonstrable delivery of damaged goods from
the Producer, the Producer is responsible to ensure the delivery of new goods (and/or
reparation of damaged goods) to the Distributor in the shortest time event.

Article 6

The Producer shall provide the Distributor with promotional material. The Producer will
encourage the sale of its products in the Territory in different ways like: training for
the employees, flexible terms of payment and other ways which are necessary for sale

increase.
Article 7

If the Producer authorizes the Distributor for advertising in a certain medium (or participating
at a certain fair manifestation), the Producer should take over all the costs which are
connected with it. If the Distributor proposes a certain medium for advertising and the
Producer is not agreed with the choice, then the Distributor has the right to decide whether
and in which size should the product be represented in the medium. In this case, the

Distributor will cover all the costs.
Article 8

Both parties of the present contract agreed the conditions which give to the contracting party

the right to retract from the present contract and seek compensation for damages incurred.
Article 9

The above mentioned conditions have been agreed and accepted by both the contracting
parties. The present contract has been written in 2 copies and after being signed,

the contracting parties received one copy for each one.



Article 10

Any disagreement between two sides that cannot be resolved by mutual understanding will be
resolved according to the legislation in force and the decision of the competent court
on the basis of the EU law.

Signature of the Distributor: Signature of the Producer:

Date, place: Date, place:



Ptiloha ¢. 3 — Statni podpora exportu
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Ptiloha ¢. 4 — Certifikat ISO 9001:2000

OACH
ettt a8,

ISOQAR

Sonto of Rgisinats

Timto se potvrzuje, Ze systém fizeni jakost spoletnosti

Proman s.r.0.
Za Pivevarem 6830, Chrudim
537 01, Ceska republika

byl provéfen firmou ISOQAR pro poZadavky normy:

ISO 9001: 2000

QUALITY ¢
\ASSURED,

G UKAS
1500 20 .QM%&M
i 026
Predmét certifikace:
Reaiizace dodavek skladové a maniputadni tochnky, véetné zdruénino
a pozarutniln servisy.
Cisio certifikéitu. 7131QMS001CZ
Podapis:
(za ISOQAR)
Datum vydéni 7. stpna 2008
Platnost do. 7.srpna 2011

Piatnost cantdkaty j@ podminéns wdriovanim systému fizend spolaénesti v souladu s poladaviy dané normy
Tento soufad bude pravidelnd provdiovin spalsénosti ISOQAR. Daldl informace k pfedméfu cortifikace
a zpasobu pinéni potadavki normy 1SO 9001:2000 je mo2no ziskat u cerfifikované spolelnosh.

Te s 161 477 a4 WANW SLG oM

10 Soriins & B (eoow 1) o BOGAD pvl ast be ronsiul an ragent



Ptiloha ¢. 5 — Certifikat ISO 14001:2004

OACH
?qﬂ -15(~

ISOQAR

Timto se polvrzuje, Ze environmentéini systém fizeni spoleénost

Proman s.r.0.
Za Pivovarem 830, Chrudim
537 01, Ceské republika

byl provélen firmou ISOQAR pro poZadavky normy:

ISO 14001; 2004
ISOOAR w
UKAS
ENVIBOSAMEN AL
MANACT N
026
Predmét certifikace:
Realizace dodavek skladove a manipulalni techniky, véetnéd zéruéniho
2 pozarutniho servisu
Cisio contfikétu: T131EMS001CZ
(28 ISOQAR) /\ T
e =
Daturn vydéni: 7. srpna 2008
Platnost do: 7. srpna 2011

FRatnog! certiiity po podtmindns udrZovinim systémy fizent Sposdnost v sowady 5 poladarky dand normy.
Tento souded budhe pravdeind provifovde spolednosti ISOQAR

To st 10 4770004 Www soGar com

Thon steosme 4 So groger b o [V I0AR 1ok sois A tuniel oo e



Ptiloha €. 6 — Certifikat BS OHSAS 18001:2007

OACH
e?® A8,

ISOQAR

Certifeeate of Hogstration

Timtg se potvrzuje, 2e systém {izenl bezpelnosti a ochrany zdravi
ph praci spolednosti

Proman s.r.o.
Za Pivovarem 830, Chrudim
537 01, Coska republika

by! provéden firmou ISOQAR pro poZadavky normy:

BS OHSAS 18001 : 2007

ISOQAR

OHSAS 1s00)
Predmét certifikace:
Realizace dodavek skladoveé a manpuladni techniky, véetné zaruéniho
a pozaruéniho servisu,
Cislo certifiktu 71310HS001CZ
Podpis: > \/{ S/
(za ISOQAR) 7
s \_ o
Datum vydani 7. srpna 2008
Platnost do 7. srpna 2011
Patnost cortfikatu jo podminéna udriovanim systému fizend spolednosh v 3owWady 3 poledavky dand normy

Tento s0uad buds pravidaing provéfovin spolstnost! ISOQAR. Dals! informace k pledmdétu certifikace
a zpusobu pinénl pozadavid normy BS OHSAS 18001 2007 jo moino ziskat u certifkovand spolecnost

Tal =22 161 877 0014 W OGN Com



