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Duvody a formy vstupu na zahranicni trhy,
dopad na marketing v podniku



Zakladni koncepce mezinarodniho
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Zakladni koncepce vyvozniho marketingu

Il. Vyvozni marketing (export marketing) — adaptovat obchodni politiku podle podminek
jednotlivych trhda.

Podniky, které zacinaji rozvijet mezinarodni aktivity a vstupuji postupné.
Typické pro SME, bez velkych zdroju, a zkusenosti

Slaba vyjednavaci pozice s meziclanky v distribuci

Konkurencéni strategie ,koncentrace” bez velké konkurence

Postup:

Vytipovani nékolika zahranicnich trhu, pfipadné provedeni vyzkumu trhu
Vybeér geografické zony, kam bude vyvazet

Volba metody vstupu

Obchodni politika (marketingovy mix)

Vypracovani konkrétni nabidky pro trh

Uspé&sné pro geograficky a kulturné pfibuzné trhy, minimalni zdroje, rizika a investice. (Cesky
podnik vstupuje na Slovensky trh).



Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

lll. a) Globalni marketing (global marketing) — stejny typ vyrobku na vSechny
mezinarodni trhy.
- Jeden marketingovy postup podnik uplatiiuje na vSechny trhy
Predpoklady:
- svétovy trh je homogenni, chovani spotfebitell je stejnorody
— Spotrebitelé poptavaji primérné kvalitni vyrobky za nizsi cenu
- Velkosériova vyroba a standardizovany marketing snizuji naklady a dochazi k
tzv. Usporam z rozsahu
Priklad: spotfebni elektronika, kosmetické vyrobky, nealkoholické napoje.
Slabiny:
— Tento pristup nereaguje na rozdilné socio-kulturni odliSnosti.
— Dcefiné spolecCnosti bez vlastni koncepce, bez moznosti reagovat na zmeny.



Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

I1l. b) Interkulturni marketing (intercultural marketing) - lokalni pojeti
marketingu, zohlednuje socialni a kulturni faktory.
Predpoklady:
- PrestoZe dochazi ke globalizaci svéta, pfani spotrebitell nejsou globalni (standardizované).
- Spotiebni chovani je silné ovlivnéno socialnimi a kulturnimi faktory.

Postup:
- Firma uz ve fazi vyzkumu a vyvoje pocita s uplatnénim na mezinarodnim trhu. (automobilky
mohou upravovat vybavu podle teritorialnich prani)
- Moderni pojeti v mezinarodnim marketingu je maximalizovat standardizovany postup az
do nejzazsSiho bodu a nasledné adaptovat na mistni podminky.

- ,think global, act local”



Zakladni koncepce MO
S

Liberalismus (volny obchod) je odstraneni prekazek mezinarodniho obchodu. (tarifniho i
netarifniho charakteru). To znamena: otevieni domaciho trhu zemé pro mozny vstup
konkurence a dalSich zahraniénich subjektt a minimalni zasah statu do vyvozu a dovozu
pres hranice, zaroven s odstranénim pfimé i nepfimeé podpory statu ve vSech oblastech
ekonomiky (kalinska 2010).

Protekcionismus (ochrana domaci ekonomiky) pfed negativnimi vnejSimi vlivy. Z
obecného hlediska se da konstatovat, ze v kratSim ¢asovém horizontu mohou mit
protekcionisticka opatfeni kladny ucCinek, ale v dlouhodobém méritku pouze odlozeni
daného problému a nasledné zvySeni negativnino dopadu. Dlouhodobé vede ke ztraté
ekonomického kontaktu zemé s vnejSim prostredim, tj. s obchodnimi partnery.



Trendy v Mezinarodnim marketingu

e DynamicCnost trhu
- v8e je rychlejSi (dodaci Ihuty)
—  krat$i (ZCV)
- Silici pozadavky na hloubku a Sifku sortimentu
e Relaéni marketing (vztahovy marketing - nova role dodavatelt a zakazniku)
- Budovani loajality
- Podpora a rozvoj sluzeb spojenych s produktem
- Implementace marketingové koncepce
—  CRM customer relationship management
e Strategie zaloZzené na ziskani konkurencni vyhody - (differentation)
- JedineCnost produktu

e Nové formy komunikace — DIGITALNI marketing

- Soutézeni na globalnim trhu = guerilla, viral, pp, buzz .......



Zakladni strategie mezinarodniho
marketingu: Globalni X Interkulturni

Globalni Interkulturni

e Prodej tuzemskych vyrobku e \/yrobky jsou vyvijeny od
do zahranici zacCatku pro svetovy trh

e Stejna strategie na vsech e Strategie se lisi podle trhu
trzich e Bere v potaz rozdily mezi

e Nezohlednuje kulturni a konzumenty
socialni rozdily e Snaha o pfesnou

e Nepracuje s individualitou segmentaci



Mozny pristup pri podpore exportu, dopad
globalizace
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Jeden z teoretickych pristupu k problematice
internacionalizace - Model EPRG

Etnocentricky p‘fl'StUp - Etnocentricky pfistup se soustfedi na domaci trh a
povazuje domaci zplusob provozovani podnikani za nejlepsSi. Spole¢nosti s
etnocentrickym pfistupem preferuji standardizaci a aplikuji domaci marketingové
strategie pfi vstupu na zahranicni trhy.

- U globalni firmy ma matefska firma ma dominantni postaveni ve vztahu k dcefiné spolecnosti
- Chovani orientované na narodni trh
- Mezinarodni aktivity jsou dusledkem domaciho uspéchu

- Centralizace = co se na domacim trhu osvédcilo, prenasi se na zahrani¢ni Ethnocentric
- Nerespektuje specifika zahrani¢nich trhd = Malé pfizpusobeni cilovému trhu e
- Vhodné pro kulturné blizkeé trhy Home Country

Orientation

- Pro koho:

- Uplatnéni pro malé a stredni firmy

- Podniky bez zkusSenosti na zahranic¢nich trzich

- Na zahranic¢nich trzich se firma pouze zbavuje nadbytku své produkce;




Hlavni teoretické pristupy k problematice
internacionalizace - Model EPRG

Polycentricky pristup - Polycentricky pfistup je zaloZen na pfedpokladu, Ze
kazdy zahranicni trh je jedineCny a vyzaduje mistni pfistup. SpoleCnosti s
polycentrickym pFistupem upfednostnuji lokalizaci a pfizpusobuji své
marketingové strategie podminkam jednotlivych zahrani¢nich trhu.

— Opak etnocentrismu,
— Zalozeno na rozdilnosti pfistupt firmy na jednotlivé trhy
- PfFistup k jednotlivym trhum diferencované

- U globalni firmy velka autonomie pobocek - urcuji vlastni strategie v
jednotlivych zemich

- Top management existuje i v dcefinych pobockach, specifické mkg. pristupy
Pro koho:

- Stfedné velké firmy na nékolika omezenych zahranicnich trzich

— Urcita zkuSenost se zahraniCnim obchodem

- Trhy s malou az stfedni rozdilnosti v socio-kulturni oblasti




Hlavni teoretické pristupy k problematice
internacionalizace - Model EPRG

Reglocentrlcky p‘fl’StUp - regioetnocentricky pristup kombinuje prvky
etnocentrismu a polycentrismu. Spoleénosti s timto pfistupem se zaméruji na
urcité regiony a pfistupuji k nim s vétsi mirou lokalizace a pfizpusobeni,
zatimco v jinych regionech preferuji standardizaci.

- Standardizace marketingu v ramci regionu, ale ne napfic regiony

- Aplikace jednotného marketingového postupu v ramci geografického seskupeni zemi s
podobnymi charakteristikami

- Segmentace zemi do homogennich celku

- Vytvareni socialné-kulturnich zén

- Koncept interkulturniho marketingu

—  Zaméfit se ne na Svédsko, ale na Skandinavii

- U globalni firmy velké pravomoce na dcefinych firmach
Pro koho:

- Strfedni az velké spoleCnosti s mezinarodni zkusenosti
- Multinacionalni spolecnosti




Hlavni teoretické pristupy k problematice
internacionalizace - Model EPRG

Geocentricky p‘I‘I'StUp - geocentricky pristup se zaméfuje na globalni trh a bere

v Uvahu globalni perspektivu. Spole¢nosti s geocentrickym pfistupem kombinuji
standardizaci a lokalizaci v zavislosti na specifickych podminkach jednotlivych trhu, ale
preferuji standardizaci.

- Vychazi z podobnosti zahrani¢nich trhi vice nez z jejich rozdilnosti

- Trh je pojiman jako celosvétovy

- Neéktera rozhodnuti jsou celosvétova, néktera mohou mit jen regionalni dosah
- U globalni firmy neexistuje dominance domaci pobocky

- Centralni fizeni spolecnosti

- Distribuce zisku do nejperspektivnéjsich trhi

- Celosvétova pusobnost firmy Geocentric
Pro koho:

- Globalni koncerny

- Nadnarodni fetézce

- Podniky s vlastnictvim mnoha znacek

A world,
Orientation




VSeobecné duvody pro mezinarodni
aktivity — 1.
«

e Nove trzni prilezitosti
- Alokace volného kapitalu

—Hledani novych zajimavych trhi (nizka konkurence, vysoky disponibilni dlichod,
levna pracovni sila)

e Ekonomické efekty

—zvySeni zisku, obratu, trzni podil, pokryti FC
e Pritomnost na trhu

— budovani image diky mezinarodnimu pusobeni
e Delsi vyrobkovy cyklus

- prodlouzeni ZCV — jeli vyrobek ve fazi zralosti, je mozné ho pfesunout na jiny méné
rozvinuty trh.

e Spoluprace se zahranicCni firmou
-Kapitalova, distribuéni pomoc od silného partnera



Vseobecné duvody pro mezinarodni
aktivity — Il.
«

e Pristup k bohatstvi zeme
—surovinam, nerosty, technologie

e Duvéra v domaci znacku

—Patriotismus, zahraniCni znaCky vyrabéjici v cilové zemi se prezentuje jako
znacka z cilové zemé (Hyundai)

e Legislativni podminky

—podpora investorud, czech invest. Napf. dané, pozemky,
e Duvody vyplyvajici z ménoveho kurzu

-Sazka na kurzovou zménu

~Eliminace kurzoveho rizika

e Diverzifikace rizika
—komercni, politické, trzni, prepravni, teritorialni, odpovédnosti za vyrobek



Vseobecné duvody pro neexportovani

e Podnik je pfrilis maly
—Personalni zajisténi
-Omezena poptavka
—Chybi ambice
~Dopravni naklady
e Je prilis obtizné najit zakazniky v zahranici
—~Neexistuji, segment je pfilis maly, nedokazeme identifikovat pfani cilové skupiny
e Naklady na dodateCny odbyt v zahranicCi jsou pfrilis vysoké
—-Porovnani predpokladanych nakladd a vynosu je negativni

e Kapacita podniku je omezena a nedokaze uspokojit zvySenou poptavku

-FC jsou na hranici a bylo by nutné skokové navysit (vystavba haly, nakup stroju, technologie
atd.)

e EXistuji bariery
-Legislativni, kapitalova socio-kulturni ......



Divody pro mezinarodni aktivity v CR

e Velikost trhu v CR
-~ exportné zaloZzena ekonomika

e Nedostatek surovin a nerostneho bohatstvi
— veskere komodity mimo uhli, lithium

e Ziskavani novych technologii

- koupég, licence nebo ziskani pomoci spoluprace se zahranicni
firmou

e Narust ceny prace, jako dusledek zvySeni zivotni urovni



http://www.kurzy.cz/makroekonomika/zahranicni-obchod/

Pred vstupem na zahranicni trh

Volba formy vstupu je klicove rozhodnuti pro podnik
e Provadi top management

e Jedna se o strategicke rozhodnuti
e Volby strategie vstupu ve ovlivnéna urcitymi faktory

Nutné rozeznavat:

|. Metody vstupu (Distribucni kanaly) na zahranicni trh
(vyroba v domaci / zahranici, pfima / neprima)

Il. Forma vstupu na zahranicni trh ( 3x formy) !!!



Typ pristupu pri volbée vstupu na
zahranicni trh

Mozna pravidla pfi volbé zemeée

e Jednoduché pravidlo (naive rule)
— jednotna forma vstupu na zahranicni trh a té se pfi kazdém dalSim vstupu drzi
- Vyhodou znalost formy vstupu, nevyhodou ignorace odliSnosti

e Pragmatické pravidlo (pragmatic rule)
- Firma voli nejdfive formu vstupu s minimalnim rizikem a s co nejnizSimi investicemi.
— V pfipadé uspéchu rozSifuje svoje aktivity a voli formy s vySSi finanCni naroCnosti
— Snizuje se riziko, ale muze se snizit i ziskovost ze vstupu

e Strategickée pravidlo (strategic rule)

-~ Podnik odhaduje vynosy plynouci ze vstupu na zahraniéni trh a nasledné na to urc¢i formu
vstupu a s tim spojené naklady.
- pomér nakladu a pfedpokladanych vynosu



|. Obecne faktory ovlivnujici volbu formy vstupu
na zahranicni trh

e Financni naroCnost

- Kazda forma vstupu vyzaduje jinou vysi kapitalu.

— Podniky srovnavaiji financni naro¢nost s vynosy, délkou pusobeni.
e Kapitalove zazemi firmy

- Jak velky ma podnik vlastni kapital, jaky ma pfistup k cizimu kapitalu,
e Potencial cilového trhu

— velikosti cilového segmentu
—  Kupni sila zakaznikd v segmentu

e Moznost kontroly
- Kazda forma vstupu umoznuje odliSnou kontrolu nad vlastnimi aktivitami, i nad kontrolou trhu
e Rizikovost trhu - viz rizika

e Konkurenceschopnost firmy

— Jakou roli na trhu chce zaujmout (leader, naslednik...) Jakou konkurenéni strategii podnik
zvoli



ll. Specifické (marketingove) faktory ovliviujici
volbu formy vstupu na zahranicni trh

Marketingovy pohled na cilovy trh
Komunikacni pohled na cilovy trh
Existence bariér vstupu

Moznosti prepravy produktu
Zpétna vazba z ciloveho segmentu

a k~ w0 N PE



1. Marketingovy pohled na cilovy trh
«a__

1.1 Cilovy trh
— povaha trhu: vzdélanost, konkurence, pracovni sila

— geografické rozmisténi zakazniki: mésta nebo vesnice, kde zajistit vyrobu (napf.
prumyslova zéna)

- Stupen dosazeného rozvoje: vyspéli nebo rozvojovy trh, infastruktura,
makroekonomicka data

1.2 Typ vyrobku

- hmotny produkt (vaha, slozitost instalace)

— Sluzba (typ, moznost provadéni sluzby treti osobou)
1.3 Dostupnost distributor

- Existence a typ MOO, VOO, zprostifedkovatell, prostfednikd.
1.4 Cile a strategie oCekavani podniku

— kratko-dlouhodobé cile, typ cile

- Strategie podle M.mixu

- Ocekavani podniku v asovém horizontu



2. Komunikacni pohled na cilovy trh
o |

Volba marketingové komunikacni strategie
2.1 Gravity — (tize)
- predpoklad, ze se vyrobek prosadi sam, bez vyraznée
komunikacni kampane.
- Lze uplatnovat u drazsich, dlouhodobych, obecne znamych a
nécim odliSnych vyrobku.
2.2 Push — (tlak)
— Spojeni s distribu¢nim meziClankem, zaméreni na nejblizSi
clanek pokud v zemi existuje
- Lze uplatnovat na vyspélé zeme a trhy

2.3 Pull — (tah)

- zameéreni na posledni Clanek
- Lze uplatnovat na spotrebni trhy s vyspélou medialni kulturou



3. Existence bariér vstupu

(mimo ekonomickych bariér)

3.1 Kulturni bariéry

e RUzné zemé, ruzné ZebfiCky hodnot, znalost zakladnich
hodnot nutnosti pfi volbé formy vstupu

e Aspekty kultury, jazyk, nabozenstvi, vychova, vzdeélani
3.2 Narodnostni bariéry

e Existence nacionalismu, pfedsudku. (Zemé z vychodu =
nizka kvalita)

3.3 Bariera prostredi
e Klimatické podminky, extréemni teploty, vihkost,

3.4 Bariera vzdalenosti
e Typ prepravy: lodni, kamionova, letecka.

e Pfi velkych vzdalenostech spiSe sklon k formam vstupu s
vyrobou (montazi) v cilové zemi



4. Moznosti prepravy produktu

Distribucni kanaly
4.1 Volba primé cesty v cilové zemi
4.2 Volba neprimé cesty v cilové zemi

e Jednourovnova
e Dvouurovnova
e Viceurovnova

4.3 Mozné konflikty v distribuci
— Vertikalni na rdznych urovni distribuc¢niho kanalu
— Horizontalni na jedné urovni distribu¢niho kanalu
-~ Vicedimenzni, vice distribuCnich cest, které si vzajemné konkuruiji



[ IV 4

5. Moznost zjisteni zpetné vazby

Informace o cilovém trhu (v daisich prednaskach)

5.1 Informace o chovani spotfebitell
e Individualismus versus kolektivismus

Maskulinni a feminni hodnoty
Vyhybani se nejistote
Vzdalenost mocenskych pozic
Casova perspektiva
5.2 Informace o konkurenci,

-~ Prima konkurence

- Nepfima konkurence

—~ Konkurence o kupni silu

5.3 Informace o reakcich na produkt, cenu, dostupnost, komunikaci

spoleCnosti
- Moznost marketingového vyzkumu (existence agentur)
- Existence sekundarnich zdroju



ll. Formy vstupu na zahranicni trh |.

a) Vyvozni a dovozni operace — nejjednodussi forma
vstupu

e Obchodni metody jsou realizovany na zakladé smluvnich
vztahu s obchodnimi partnery: prostredniky i
zprostredkovateli, vyhradnimi prodejci, obchodnimi
zastupci, komisionari, mandatari a dalsimi subjekty.

e \ pripade vyhradniho prodeje a obchodniho zastoupeni
Ize pouzit vzorové smlouvy ,Mezinarodni obchodni
komory“ (ICC models contracts).



ll. Formy vstupu na zahranicni trh |.

1) Prostfednické vztahy

- Pres prostredniky, tj. subjekty, které obchoduji vlastnim jménem, na vlastni ucet a podnikaji
na vlastni riziko (obchodnik).

— Prostfednici prodavaji nakoupené zbozi dalSim odbératelim a jejich odménou je rozdil mezi
nakupni a prodejni cenou, tzv. cenova marze

- Vyhodné pro malé a stredni podniky, pro které je vyvoz Ci dovoz okrajovou zalezitosti
a zfizovani vlastniho specializovaného oddéleni by bylo pfilis nakladné

- Pro podniky, které se zamérné specializuji na vyrobu a pfenechavaji obchodni ¢innost
specializovanym obchodnim firmam.

- Vyhodou jsou nizSi naklady obéhu a eliminace rizik vyplyvajicich z mezinarodniho obchodu a
dale moznost vyvozu na trhy, které by bylo pfiliS nakladné zpracovavat pfimo.

- Nevyhodou je ztrata bezprostfedniho kontaktu se zakaznikem, a tudiz ztrata kontroly nad
mezinarodni marketingovou strategii.



Vyvozni a dovozni operace

2) Smlouva o vyhradnim prodeji

- Dodavatel se zavazuje, ze zbozi urCené ve smlouvé nebude v urcité oblasti dodavat jiné osobé nez
odbérateli, tj. Vyhradnimu prodejci.

- Ve smlouvé musi byt vyhrazena oblast a druh zbozi.

- Smlouva musi mit pisemnou formu.

- Jde o ramcovou smlouvu, ktera upravuje vyluéné postaveni smluvnich partneru.

- Jednotlivé dodavky se pak realizuji na zakladé samostatnych kupnich smluv.

- Vyhodou je rychly vstup na zahranicni trhy diky jiz vybudovanych distribu€nich cestach.
- Proniknout i na vzdalené trhy,

- Na trhy, kde nepfedpoklada pfilis vysoky obrat, avSak chce na nich byt pfitomen za pomérné nizkych
nakladu a rizika.

- Uziva se jako prvni krok vstupu, moznost kontroly nad distribuci.
- Nevyhodou je, ztrata bezprostfedniho kontaktu s trhem a moznost zablokovani vstupu na zahranicni trh.

- Pokud vyhradni distributor nesplni oCekavani, riziko neuspéchu, nebot je totiz jediny subjekt, ktery ma pravo
zbozi na dany trh dovazet.

- Ve smlouvach se objevuje dolozka, v niz se vyhradni prodejce zavazuje k minimalnimu nakupu



Vyvozni a dovozni operace .

3) Obchodni zastoupeni — agent, zastupce uzavira smlouvu jménem zastupovaného
= zprostredkovatel

Uzavirat obchody jménem zastoupeného a na jeho ucet

Pfed uzavienim smlouvy je nutné peclivé zvazit vybéer obchodniho zastupce

Snahou vyvozce je vybudovani kvalitni zastupitelské sité

Obvykle jde o nevyhradni zastoupeni a zastoupeny muize pouzivat sluzeb i jinych zastupcu.
Narok na odménu — provizi — je obvykle vazan na realizaci zprostfedkované smlouvy

Zvlastnim typem smlouvy o obchodnim zastoupeni je vyhradni obchodni zastoupeni =
zastoupeny je povinen na stanoveném uzemi pro uréeny okruh obchodu nepouzivat jiného
obchodniho zastupce a obchodni zastupce neni opravnén v tomto rozsahu zastupovat jiné
osoby nebo uzavirat obchody na vlastni ucet €i na ucet jiné osoby

e Zastoupeny muze prodavat pres jiného obchodniho zastupce, ale v tom pfipadé plati
vyhradnimu zastupci provizi



Vyvozni a dovozni operace
-« 0000000

4) Komisionarské a mandatni vztahy

Komisionarskou smlouvou se komisionar zavazuje, ze zaridi vlastnim jménem pro komitenta na
jeho ucet urcitou obchodni zalezitost, a komitent se zavazuje zaplatit mu uplatu.

Komisionarska smlouva se lisi od smlouvy o zprostredkovani tim, Zze komisionar se zavazuje
primo k uzavreni urcité konkrétni smlouvy, zatimco zprostredkovatel se zavazuje zprostfedkovat
prilezitost k uzavreni smlouvy.

Komisionar uzavira smlouvy vlastnim jménem, ale na ucet komitenta.

Vyhodou je mozZznost kontroly nad cenami (komisionar prodava zbozi za ceny stanovené
komitentem)

moznost vyuziti goodwillu komisionare a jeho obchodnich kontaktd a distribucnich cest

Nevyhodou muze byt pfiliSnd samostatnost komisionare a neuplatnéni firemni image na
zahrani¢nim trhu.



Vyvozni a dovozni operace
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5) Piggyback
* Piggyback znamena spolupraci vice firem ze vétsinou ze stejného oboru podnikani v oblasti vyvozu.
* Velkd a znama firma dava za uplatu mensim firmam k dispozici své zahrani¢ni distribucni cesty.

* Vyhodou pro malé firmy je moznost vyuziti jména a zkuSenosti velké firmy, ktera poskytuje svému
partnerovi radu marketingovych a logistickych sluzeb.

* Vyhodou pro velkou firmu je moznost nabizet zakaznikim kompletni sortiment a Uplata.

* Nevyhodou pro velkou firmu je moznost, Zze malé firmy nejsou schopny radné a v¢as dodavat pozadované
mnozstvi zboZi, mzZe dojit k poSkozeni jejich image.

* Nevyhodou pro malé firmy muze byt tlak silnéjSich partnerd na nizké ceny, nevyhodné platebni podminky a
velké naroky na kvalitu dodavek a logistiku.



Vyvozni a dovozni operace

6)

Primy vyvoz
Pouziti nejéastéji v pramyslovém marketingu pfi vyvozu stroja, investi¢nich celkd
Komplikované vyvozy, nutnost poskytovat odborné sluzby, u kterych je
bezprostfedni pritomnost vyrobce na zahrani¢nim trhu nutna.
VyssSi ceny, podnik zabezpecuje celou realizaci, a nese veskeré naklady i rizika
mezinarodniho obchodu.
Vyhodou je moznost kontroly nad realizaci vlastni marketingové strategie na
mezinarodnich trzich.



Reexport
o 0]

e Reexport (vyvoz dovozu) je situace, pfi které se zbozi nakupuje v ciziné, ale neproda se na tuzemském trhu,
ale putuje az do treti zemé, kde se prodava koneCnému spotrebiteli.

e Tento druh zahrani¢niho obchodu se pouziva za u¢elem snahy prekonat rizné obchodné politické prekazky
(vysoka cla, mnozstevni omezeni, embargo, mezinarodni vztahy), ekonomické davodu (mnozZstevni slevy) Ci
rozSifeni sortimentu reexportéra.

e Primym reexportem se povazuje takova forma obchodu, kdy reexportér nakoupi zbozi

vyrobené v zahraniCi, aby ho poté pfimo dodal do tfeti zemé&, a tam ho nasledné takeé prodal, bez toho, aniz by

vstoupil do své tuzemskeé zeme.

e Neprimy reexportu obchod, kdy reexportér nakoupi zbozi v zahranici, nasledné ho doveze do domaci zemé a
az poté jej vyveze na zahranic¢ni trh treti zeme.

PF. V CR se auto zaregistruje pomoci technického prikazu a nasledné je pfeprodano do Némecka, kde se registruje
znovu. Tento zpUsob je legalni, v automobilovém primyslu Ize zaregistrovat auto na dvou zahraniénich trzich.

(Touto formou reexportu automobilky sleduji zlepSovani vlastnich prodejnich statistik a tim zlepSeni image znacky nebo také ziskani
velkoodbératelskych slev & bonusl za odebrané a prodané vozy (INFO, 2018).



Vyvozni a dovozni operace
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7)  Sdruzeni malych vyvozcl (exportni aliance)

* Malé a stredni podniky nemaiji ¢asto dostatecné zdroje ani zkuSenosti s mezinarodnim podnikanim, mohou
zalozit vyvozni sdruzeni a vyvazet spolecné.

*  Obvykle se jednd o sdruzeni vyvozcll ze stejného oboru podnikdn

* jejichZ nabidka se mlze vhodné dopliiovat (nabytkarsky pramysl, textilni prlmysl, strojirenské vyrobky.

*  Pravni forma zavisi na zvyklostech a pravnim fadu zemé plvodu, ale ekonomickd motivace a vyhody jsou
obecné platné.

*  Funkce vyvozniho oddéleni (provadi vyzkum zahraniénich trh(l, zpracovdva nabidky, vyfizuje objedndvky,
zajistuje mezinarodni logistiku, sleduje vybérova fizeni)

»  zastupuje své cleny v zahranici (vyhledava vhodné mistni zastupce, fidi zastupitelskou sit, zprostfedkovava ucast
na zahranicnich vystavach a veletrzich, zajistuje komunikaci se zahrani¢nimi trhy).

* Vlyhodami jsou Uspora ndkladll, moZnost omezeni exportnich rizik, lepsi vyjedndvaci pozice, a moznost
docilovani vyhodnéjsich cen, vyuzivani image sdruzeni atp.

*  Nevyhodou muzZe byt nevyvazenost vztah(l v ramci sdruZeni, a tedy moznost nerovnopravného zachdazeni s
méné vyznamnymi ¢leny a ztrata urcité miry samostatnosti.


https://www.czechtrade.cz/media/clanky-a-rozhovory/2021/4Q/chytra-a-udrzitelna-reseni-na-planet-budapest

Formy nenarocné na kapitaloveé investice
S

* Formy vstupu na zahranicni trhy nenarocné na kapitalové investice vyuzivaji
firmy v pripadech, kdy se rozhodnou, ze nebudou v zahranici investovat

* Podniky chtéji zvyraznit pritomnost svych vyrobku ci sluzeb na cilovém trhu
jinym zpUsobem nezZ vyvoznimi operacemi.

Formy vstupu:

Licenéni obchody — prodej prav k vyuziti primyslového vlastnictvi
Franchising — prodej know how.

Smlouvy o rizeni — poskytnuti fidicich znalosti

Zuslechtovaci operace — zpracovani surovin

Al S

Vyrobni kooperace — spoluprace bez kapitalového propojeni



Formy nenarocné na kapitalove investice
-

1)  Licencni obchody
* Licence oznacuje povoleni, svoleni k ¢innosti, ktera je jinak zakazana (z lat. licere, svolovat)

* Licenci udéluje ten, kdo ma k vyuziti nehmotného statku absolutni pravo, napriklad majitel
patentu

*  Majitel licence muze zabranit komukoliv jinému ve vyuzivani tohoto nehmotného statku.
(zalobou u soudu o nahradu skod)

Prodej prav: zurocit investice do vyzkumu a vyvoje formou prodeje licenci nez vyrobou
a naslednym prodejem hotovych vyrobkd.

cilovy trh je politicky nestabilni; zahrani¢ni trh je maly

e firma nema moznost zavést vyrobu

e obchodnépolitické, devizové, celni a jiné bariéry neumoznuji pfimy vyvoz

Nakup prav: podnik nema prostredky k rozvijeni vlastniho vyzkumu a vyvoje

* zahranicni patentova ochrana je natolik dokonala, Zze nelze dosahnout vlastniho originalniho
reseni;

* firma hodla rozsitit vyvoz vyrobkd, jejichz ¢asti jsou v nékterych zemich chranény patenty

zahranicnich firem.



1 . Licenéni ObChOdy =~ Doba platnosti ochrany vybranych

pfedmé&tt pramyslového vlastnictvi; Ochranné znamky: SVET, EU, CR

1.

w

Licence k vyuzivani patentl (udéluji se na vynalezy, které splnuji zakonné pozadavky: jsou
sveétove nové, tj. Nejsou soucasti dosavadniho stavu techniky, jsou vysledkem vynalezecké
¢innosti a jsou pramyslové vyuzitelné)

Pramyslové vzory (vnéjsi Uprava vyrobku)

UZitné vzory (technické reseni vyrobku)

Ochranné oznaceni (pravo k vyuZiti ochranné znamky ¢i obchodniho jména firmy) anebo licenci
k vyuzivani know-how (tzv. Neprava licence).

Oznaceni puvodu zbozi nelze licenci poskytnout.

Forma prumyslového vlastnictvi Doba platnosti
1. Vynalezy — patenty 20 let od podani prihlasky
2. Primyslové vzory 5 let od podani prihlasky + 4 x 5 let prodlouzeni
3. Uzitné vzory 4 roky od podani prihlasky + 2 x 3 roky prodlouzeni

10 let od podani prihlasky + moznost neomezeného
4. Ochranné znamky prodluzovani vidy o 10 let

5. Oznaceni plvodu Casové neomezena od podani pfihlasky


https://upv.gov.cz/prumyslova-prava/ochranne-znamky/mezinarodni-ochranna-znamka
https://euipo.europa.eu/ohimportal/en/trade-marks
https://upv.gov.cz/prumyslova-prava/ochranne-znamky

Formy nenarocné na kapitalove investice
CAF

2)  Franchising - je zplsob obchodni ¢innosti, ktery je pouzivan v riznych odvétvich
prumyslu a obchodu. Jedna se o poskytnuti prava uzivat obchodni znamku a
znalosti vlastnéné néjakou korporaci pro své vlastni podnikani.

Vyhody

e Vstup majitele licence na zahranicni trh

* Pravni samostatnost uzivatele licence

* Marketingové aktivity ¢astecné rizeny poskytovatelem licence
e Proslulost a image znacky

Nevyhody

* Corporate identity

 Omezeni vlastniho rozvoje


https://www.czech-franchise.cz/clenove?start=20

Formy nenarocné na kapitalove investice
-

3) Smlouvy o rizeni - jde o smlouvu mezi dodavatelem a mistnim
investorem. Investor dodava kapital, cizi firma dodava know-how.

Predmétem smlouvy je poskytnuti ridicich znalosti a procesu.
Napr. Hotelovy management, rozvojové ekonomiky

Vyhody

e Vstup na cizi trh s nizkym rizikem

Nevyhody
e Narocnost na sestaveni smlouvy
* Riziko odstoupeni od prevzeti podniku



Formy nenarocné na kapitalove investice
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4) ZuSlechtovaci operace — Zpracovani, surovin, materialt, polotovart do vyssiho stupné finality nebo
do konec¢ného vyrobku. Pravné se jedna o ,smlouva o dilo“ zhotovitel se zavazuje k provedeni
urCitého dila a objednatel se zavazuje k zaplaceni.

Vyhody: nizSi naklady na prepracovani - v zahraniCi je levnéjSi energie, pracovni sila, lepSi technologie,

volna vyr. kapacita

Nevyhody: pfepravni naklady

e Aktivni zuSlechtovaci styk

CR je zudlechtitelem, aktivni proto, Ze CR z toho ma pfijem

- celné se zbozZi propousti do rezim aktivniho zuslechtitelského styku

- 0 zuSlechtovaci styk se jedna i tehdy, kdyzZ zuslechtitel na dobu zuslechtovani zboZi odkoupi a stane se jeho
vlastnikem a objednavatel zusSlechténi se zavazuje ke zpétnému odkupu

e Pasivni zuSlechtovaci styk

Ceska firma nechava v zahranici zuslechtit suroviny, materialy, polotovary
- pasivni proto, Ze za toto bude do zahranidi platit
- celné se zboZi propousti to rezZimu pasivniho zuslechtitelského styku



Formy nenarocné na kapitalove investice
-

5) Vyrobni kooperace

* rozdéleni vyrobniho programu mezi vyrobce z rliznych zemi, aniz by doslo k jejich kapitalovému
propojeni, nebo dokonce slouceni.

* Finalni vyrobek je pak kompletovan bud jednim, nebo obéma vyrobci.

* RUzné urovné, kromé Cisté vyrobni kooperace muze byt zamérena i do oblasti vyzkumu a
vyvoje, do oblasti odbytu a muze existovat i ve sluzbach

Smluvni partneri mohou vyuzivat rozdilu v ndkladovosti a tudiz mohou dosahnout snizeni celkovych
nakladd :

* U jednotlivych komponentt nebo findlnich vyrobk

* V dostupnosti vyrobnich zdrojl

e Zajisténi zdrojl financovani

e Vdisponibilité vyzkumné-vyvojovych kapacit.

PF. ,Jeden z naSich zakaznikl nam bohuzel odfekl zakazku, se kterou jsme na 100% pocitali a z tydne na tyden jsem
nemél pro nase svareCe praci. Pfijal jsem zakdzku z Némecka na 10 tydnu*.



Shrnuti — hlavni rozhodovani v mezinarodnim
marketingu

a & w0 N oE

Rozhodovani o tom, zda vstoupit na zahrani¢ni trh
Rozhodovani o tom, na ktery trh vstoupit (kam)

Rozhodovani o zplUsobu vstupu na zahranic¢ni trh
Rozhodovani o marketingovém programu (m.mix)
Rozhodovani o organizaci marketingu (organizacni struktura)



Dekuji za pozornost



