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Uvod

Pro malé zem¢ je vyroba v malém na malém trhu velmi neefektivni a neperspektivni, proto se
bez zahrani¢niho obchodu neobejdou. Napiiklad Ceské republice chybi cela fada faktord, jako
jsou suroviny, vyspélé technologie atd., a musi je ziskdvat dovozem.

v

Nartstajici propojeni narodnich hospodaistvi v zasadé vyzaduje rozsiteni obchodni ¢innosti
na zahrani¢i. Pfirozen¢ budou vzdy existovat podniky, které pracuji pro narodni,
vnitrooblastni nebo dokonce jen pro lokélni trh, ale pro velké mnozstvi podniki plati vyse
vysloveny poZadavek ,,go international* (stat se mezinarodnim).

Velky trh umoziiuje 1épe vytizit vyrobni kapacity a Sance na vzrist zisku, pfipadné piijma, se
zvysuji, kdyz se obchod zemépisné rozsituje. S tim je také spojeno snizeni nakladd.

Dynamicky podnik se nespokoji sroli podniku vnitfniho trhu, nybrz bude se projevovat
mezinarodné nebo alesponn vramci Evropy. Je znamo, Zze spotiebitelé a uZivatelé mayji
k mezinarodnim zna¢kam vétsi diveéru neZ k narodnim, a jiz tato skutecnost by méla vést ke
snaze internacionalizovat vlastni vyrobek. Nedojde-li k tomu, hrozi nebezpe¢i, ze mala,
narodni znacka bude diive nebo pozdé¢ji vytla¢ena velkou, mezinarodni. Velka znacka tedy
ma vetsi ditvéru, protoZe odberatel na trhu opravnéné ocekava, ze je v ni vice vyzkumu a
vyvoje, vice know-how, vice kvality.

Vyvoz tedy pro firmy skyta fadu vyhod:

o diverzifikace — =zakaznici v zahrani¢i automaticky znamenaji geografickou
diverzifikaci poptavky po vyrobcich firmy. Odbyt v zahrani¢i je pfirozenou ochranou
pied kolisanim narodniho nebo regionalniho trhu. Vyvoz mize i vyznamné prodlouzit
zivotni cyklus vyrobku a snizit tak mnoZstvi zmén spolu s pocateCnimi vydaji na
marketing.

o zvySeni zisku a zlepSeni konkurencni pozice na domdcim trhu — zvyseni vyroby
napiiklad znamend, Ze se snizi jednicové naklady, zvysi se ziskové rozpéti a firma
zvysi konkurenceschopnost produktu na vSech trzich.



e stabilizace pracovni sily - vyvoz muze kryt to obdobi, kdy by ¢ast pracovnich sil byla
z divodu cyklické poptavky bez prace. Vstup na trhy s opaénym cyklickym prubéhem
nebo vyroba na vyvoz v dobé Gtlumu na domécim trhu umozni udrzet kvalifikované
pracovniky a znac¢né snizit vyménu pracovnich sil.

o stimulace mistni ekonomiky — jestlize firma zvysi svoji vyrobu, zvysi se zaméstnanost,
poCty pracovnich mist a firma ma uzitek z vysSiho zisku (a nejen firma, ale i cela
mistni ekonomika).

e financni vwhody — vyvozcim je obvykle poskytovano podstatné mnozstvi uvéra, je
jednodussi prevést na treti osobu znacnou cast politickych a ekonomickych rizik
spojenych s pohleddvkami z exportu, vyvozci mohou vyuzit raznych danovych tlev

apod.

Obecné mizeme divody pro vstup na zahraniéni trh shrnout v nasledujicich ctyfech bodech:
e velikost trhu — vede k vétsi efektivnosti a konkurenceschopnosti produktu
e vngjsi ditvody — ekonomicky zdravéjsi ¢i mensi konkurence nez na domacim trhu
e geograficka diverzifikace — misto rozSifovani variant produktu ¢i obchodu
e trvanlivost produktu — mezinarodni obchod zvysi celkovy obchodni obrat produktu a

muze se tak i prodlouZit Zivotni cyklus vyrobku

Chce-li firma byt aktivni v oblasti mezinarodniho marketingu, musi hledat vhodnou strategii
vstupu na spravné trhy a také vhodny marketingovy plan, ve kterém si vytyc¢i, jak se na
zahrani¢nim trhu prosadit, aby byla uspésna.

Zahrani¢ni obchod hraje velmi dilezitou roli v tom, jak rychle se bude zemé vyvijet.

Vstup na zahranicni trh spociva ve dvou bodech:
e urceni zpiisobu vstupu — jak firma na dany trh ptjde
e vytvoreni marketingového planu — jak se na zahrani¢nim trhu prosadit, aby byla firma
uspésna

1. Zpiisob vstupu na zahranicni trh

Pro firmy je dalezité si urcit, jak se na dany trh cizi zemé dostane a jak velkou kontrolu bude
mit nad marketingovym mixem v cizi zemi. Rozhodnuti o tom, jakym zplGsobem vstoupi
podnik na zahrani¢ni trhy, je klicovym rozhodnutim mezindrodniho marketingu.

Jednou z moznosti je pasivni pristup, ktery znamend, ze firma vstoupi na zahraniéni trh a
¢eka, zda si ji nékdo vS§imne a zacne kupovat jeji vyrobky. Tento pfistup je samoziejme velmi
nejisty a hlavné plny neustdlého cekani. Jinym moZnym zpisobem vstupu je aktivni
vyhledani mezinarodnich distribu¢nich kanali. Distribu¢ni kanal predstavuje celou cestu,
kterou vyrobek urazi az k zdkaznikovi v cizi zemi. Kandl mize byt dlouhy ¢i kratky.
Samoziejm¢ délka kandlu ovliviiuje konecnou cenu vyrobku, z ¢ehoz vyplyva snaha o
zkraceni kanalti. Pokud se zkraceni kandlu podafi, nemusi to nutné znamenat pouze samé
vyhody — vkrat§im kanale se mize ztizit provadéni nckterych marketingovych akci
(komunikace, promotion, atd.)

Zpusoby vstupu na zahranicni trh vyjadiuje obrazek 1:
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Obr. 1: Zpusoby vstupu na zahrani¢ni trh

1.1 Vyrobce vyrabi ve své domaci zemi

Vyrobce vyrabi vyrobky v domaci zemi a do zahrani¢ni jsou poslany uz hotové. V tomto
ptipad¢ rozliSujeme dva zpiisoby vyvozu:

a) neprimy vyvoz — hotové vyrobky uréené pro vyvoz jsou v domaci zemi prodany
nezavislym domécim organizacim a tyto nasledné prodaji vyrobky v zahrani¢ni.

Firma je nepfimym vyvozcem v piipade, Ze se jeji vyrobky prodavaji na zahrani¢nich
trzich, ale firma samotna nevyviji za timto G¢elem Zadnou specialni ¢innost. Pro vyrobce,
kteti chtéji poprvé vstoupit na mezinarodni trhy, je neptimy vyvoz nejlepsi volbou. V
ranych fazich mezinarodni expanze je snizeni potencidlnich rizik obvykle dulezitejsi nez
kontrola obchodnich snah na danych trzich. Nepfimy vyvoz lze provadét s pomoci

zprostiedkovatelll v zemi vyrobce.

V nepiimém vyvozu se uplatiiuji nasledujici tfi formy zprostiedkovatelti:
e obchodnici — zbozi nakoupi (tzn. zboZi je jejich vlastnictvim) a nasledné
Vv zahrani¢ni prodaji.
=  Obchodnici mohou vystupovat jako jednotlivi specializovani exportéfi 1
jako celé exportni spolecenstvi.
e agenti — rozdil mezi obchodnikem a agentem spociva v tom, ze agent zbozi ani
chvili nevlastni, pouze zprostiedkuje jeho obchod.
= Agent miZe byt najat vyrobcem (agent vyrobce) nebo cizimi kupci
(exportér komisionar), miize se specializovat na zajisténi proplaceni
(confirming  house), mlZze byt zaméstnancem  néckolika
nekonkurencnich vyrobcli najednou (export management company).
,Klasicky* agent se téZ oznacuje jako export broker.
e piggyback — znamena spolupraci vice firem ze stejného oboru podnikéani v oblasti
vyvozu. Velkd a zndmda firma (nosi¢) davd za tUplatu mensi firmeé (jezdci)
k dispozici své zahrani¢ni distribu¢ni cesty. Pro jezdce je vyhodou vyuZiti



zkuSenosti vét§i firmy a pro nosi¢e moznost poskytovat zdkazniklim kompletni
sortiment a uplata, kterou od jezdce ziskava.

b) pFimy vyvoz - ma tii faze vyvoje:
e tradicni export - aktivni nebo pasivni
e exportni marketing — spoc¢iva hlavné ve zpracovani trhu
e mezindrodni marketing — firma zpracovava jak trh jako takovy, tak i licence,
know-how apod.

Ptimy vyvoz mize byt dvoji:

e bez primych investic - tzn. firma hleda adresaty piimo v cilové zemi. Cisté
pfimé obchodni metody se obvykle pouzivaji nejCastéji v primyslovém
marketingu pii vyvozu strojii, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkt.

= Muze se také objevovat nelegalni (Sedy) export, kdy se stejné vyrobky
do zemé& dostavaji jinymi a hlavné levnéj$imi kanaly. ReSenim $edého
exportu mize byt stanoveni stejné ceny pro vSechny zem¢ nebo stihani
padelka.

e S primymi investicemi — tzn. pies zavislé prostfedniky, kterymi mohou byt:

= exportni oddéleni v domaci zemi — toto oddéleni ma tfi trovné: v ramci
tuzemského prodeje, samostatné exportni odd€leni nebo exportni
pobocka, ktera ,,nakupuje* od vyrobnich zavodi
= prodejni reprezentacni kancelaf — vyrobky neprodavé, pouze sbird
objednavky
= dcefiné spolecnosti — V zahrani¢i nejen zpracovavaji zahrani¢ni trh, ale
provadi napf. i reklamu
o bez skladu — maji pouze prodejni funkci
o se sklady — mnohem rychlejsi varianta, firma zbozi expeduje
piimo v zahranici, ¢imz se zvySuje i obrat
o se sklady a servisem — firma zajistuje opravy v servisnim
stfedisku, v zahrani¢i ma i napf. predvadéci centra

Obrazek 2 pifedstavuje pfimy vyvoz. Vyrobce vyrabi v doméci zemi a na trh cilové zemé
vstupuje prostiednictvim zahrani¢niho distributora nebo dcefiné spolecnosti. Nékdy ale velky
zakaznik mizZe vyZadovat pfimy prodej, proto firma musi hledat vykonné a propustné kanaly.

zahranicni
distributor/agent MO
vyrobce - = MO zakaznik
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Obr. 2: Pfimy vyvoz



1.2 Vyrobce vyrabi v bezcelni zoné

Firma zbozi neprocliva, je procleno az kdyz opousti bezcelni zoénu. Jedna se o tzv. svobodné
pfistavy — pfistav ¢i vnitrozemské misto izolované od zbytku zemé celni zavorou.

1.3 Vyrobce vyrabi v zahranic¢i

Dany produkt firma vyrabi pfimo na mist¢ v cizi zemi, kde mé zajistény odbér. Je to moderni
trend, ktery ma rizné mezistupne¢:

a)

b)

montaz — firma dovazi do cizi zem¢ vyrobni dily, které jsou smontovany ve vlastnim
zahrani¢nim zavodég, nebo v zavodég, v némz ma firma urcity podil.

Montdz miize mit rizné faze:
e uplnd montdz
e montaz polotovarii
e castecna vyroba

pIna vyroba — produkt je cely vyroben v cizi zemi, firma opét mize mit svou vlastni
vyrobu ¢i podil na cizim zavode¢.

Investor zde tesi tii zakladni otazky:

e vher mista — musi analyzovat cizi zemi z pohledu atmosféry pro cizi investice,
vyrobnich tvah a specialnich podminek. Navic musi mit peclivé prostudovéana
sekundarni data, navstivit misto a sledovat politickd rizika (riziko nestability
pomeéri, vlastnickych prav, vlastniho provozu a v neposledni fad¢ kapitalového
ptevodu).

o jak velky majetkovy podil by chtél mit — zda majoritni, ¢1 pouze minoritni.

e jak na dany zahranicni trh vstoupit — zda postavit novy zavod na ,,zelené
louce®, €1 koupit néjaky stavajici zavod.

strategické aliance — jsou dnes dominantni. Jedna se o typ vztahu mezi organizacemi,
vnémz partnefi vynakladaji znacné investice pii dlouhodobém usili a spole¢né
orientaci Kk dosazeni spoleénych i individualnich cild. Napf. spoji se tii firmy
(vyrobcei), které vyrabéji kazda svlij model aut, ale vyzkum trhu budou provadét
spole¢né. Auta také mohou mit jednotné podvozky, motory apod. Casto se také spojuji
farmaceutické firmy, aby posilily vyzkum.
Existuje fada metod, jak strategické aliance vytvaret:
e poskytovani licenci — existuji firmy, které nic nevyrabé&ji, pouze prodavaji
napady a prava k uzivani néceho ze svého vlastnictvi (za poplatky)
Mohou také poskytovat netiplnou licenci — tzv. franchising.
e joint ventures — spole¢né podniky
e smlouva o managementu — nadnarodni zkusena firma fidi firmu v cizi zemi pro
lokalniho investora (napf. investor bude vlastnit kapitdl a nadndrodni firma
know-how).



Operace turn key — firma v cizi zemi postavi pro nasi firmu zavod a po urcitou
dobu bude fidit jeji vyrobu i zaméstnance. Pozd¢ji mize cizi firma odkoupit
celou nasi firmu, nebo jeji ¢ast.

e smluvni vyroba — tato forma strategické aliance se hodi pro firmu, kterd nema
svou vlastni vyrobu. Vétsinou doda polotovary, provadi marketing a distribuci
hotovych vyrobkt, ale samotné vyrobky vyrabi zavod v cizi zemi. Toto feSeni
ovsem byva pouze prechodné.

e jine typy strategickych alianci

B marketingové distribu¢ni smlouvy

B smlouvy mezi leteckymi piepravci

B dohody o spole¢ném vyvoji a vzajemném poskytovani technologii
B prace na spolecnych projektech

2. Faktory ovliviiujici vybér vstupu na zahranicni trh

Pti rozhodovani o vstupu na zahrani¢ni trh se firma musi zaméfit na ¢tyii zakladni otazky —
Ctyti faktory vstupu, kterymi jsou: forma vstupu, vybér distributorti, vytvoreni vztahi mezi
¢leny kanalu a zajisténi zpétné vazby.

2.1 Forma vstupu na zahranicni trh

Forma vstupu na zahrani¢ni trh zavisi na nasledujicich faktorech:

a) cilovy trh

povaha trhu — napf. zda je to rozvojova zem¢. V rozvojové zemi se trh zaméfi napf.
jen na hlavni mésto, protoze jinde nejsou silnice a tézko by firma vyrobky
dopravila jinam.

e geografické rozmisteni zakaznikii — napt. 20 km od hlavniho mésta ziji lidé v
chysich bez elektrického proudu. Kdybychom chtéli nabizet Sici stroje, bude to
problematické. Méstské Zeny maji elektricky proud, ale nesiji. Venkovské Zeny
by Sily, ale nemaji elektricky proud.

e stupen dosazitelného rozvoje zemé — zde je problém, jak tento stupenn metit. HDP
nam nestaci, musime znat navic infrastrukturu apod.

b) vyrobek — jaka je jeho hodnota, vaha, technicka slozitost, nezbytnost servisu,

naroc¢nost na pfedprodejni a prodejni servis, skladovaci podminky, délka zaru¢ni doby,
zda se jedna o modni ¢i standardni vyrobek, zda je vyrobek na daném trhu novinkou ¢i
zda je vyrobek jiZ zavedeny.
Pokud je modernost vyrobku v dané lokalité vyuzitelna, mize firma dodavat i moderni
vyrobky. OvSem napf. méné rozvinuté zemé& nc€kdy oceni zastaralej$i vyrobek
s jednoduchou obsluhou spiSe nez sloZitou novinku — zaméstnanci, ktefi budou
vyrobek obsluhovat, nemuseji byt dostatecné vzdélani na praci s touto novinkou,
z ¢ehoz vyplyva riziko, Ze by drahy moderni vyrobek neuméli spravné pouzivat, ¢i by
ho dokonce znehodnotili. Pro zemi, kterd je pomé&mé chuda, by to mohla byt velmi
vyznamna ztrata.

) zda jsou dostupni marketingové Fizeni distributoii — nejsou-li dostupni, musi
firma fesit pfimy export pfes své zavislé prostifedniky, ktefi seznami trh s vyrobkem.
Pokud firma nema takovéto prostiedniky, je lepsi se danému trhu uplné vyhnout.

d) strategie vyrobce, jeho ofekavani a cile — vyrobce se muze snazit na cizich trzich
prodavat vyrobky, které jsou v domaci zemi neprodejné. Tento zplisob byva zpravidla



jednorazovy a vyrobci moc nezalezi na tom, Ze poskodi dobré jméno firmy nekvalitou
vyrobku. (Zde je urcité riziko, ze se o tomto postupu dozvi i dalsi cizi zemé, ve
kterych by chtél vyrobce v budoucnu obchodovat.)

e) vladni nafizeni a vladni praktiky ve vztahu k dovozu — patii sem zejména rtizna
ochranafska opatfeni, ktera brani slaby domaci primysl. Témi se také firmy chrani
proti dumpingovému dovozu. Proti dumpingu by se méla branit kazda firma, ale jiné
to je u ochranafskych opatieni proti dovozu. Branit se dovozu je ale n¢kdy neredlné
(napt. zem¢ musi dovazet komoditu, kterou sama nevyrabi, ale nutné ji potiebuje).
Vladni nafizeni a vladni praktiky ve vztahu k dovozu limituji, omezuji ¢i podporuji
aktivitu dovozu. Existuje mnoho forem omezeni, zakazi, prikazu.

2.2 Vybér distributorii

Vyrobce hleda ¢leny distribu¢niho kanalu — napf. sité supermarketi. Nékdy ma omezené
moznosti. Soupefi-li mezi sebou hodné vyrobct, pak si distributor miiZze vybirat, se kterymi
z nich bude spolupracovat. Vybér distributora probiha zpravidla v jednom kroku, proto je
nutné o moznych distributorech nasbirat mnoho informaci — jak jsou organizovani, kdo od
nich odebird, zda jsou ochotni vybudovat servisni sit, je nutné také zkoumat finan¢ni situaci
distributora, ochotu, schopnost zajistit pro vyrobce promotion atd. Pokud firma nenalezne
zadného schopného distributora, mize se rozhodnout, ze si prodej V cizi zemi zajisti sama
(napt. jako firma Dell Computers v Evropé).

Pokud firma schopného distributora najde, je zapotiebi se o néj dobie ,starat — udrzovat
snim dobré vztahy, snazit se mu co nejvice pomahat a udrzovat spolupraci. Casto byva
problematické zajisténi promotion ze strany distributora.

Zde vystupuji tfi piistupy k promotion:

a) gravity (tize) — vychazi z toho, ze dobry vyrobek se prosadi sam. Firmu miize do jisté
miry prosadit uz samotné jméno znacky. Ale vyrobek se sam neprosadi tam, kde je
tézké rozlisit, co je lepsi (napf. zda je lepsi ty€inka Mars ¢i Deli). Gravity se uplatni u
nakladngjsich, cennéjsich vyrobkl (napt. pocitace) nema reklama moc velkou vahu —
v takovém piipadé reklamou firma mnoho zdkaznikli neziskd . U fady vyrobki se
nevyplati kupovat levnéjs$i napodobeninu, nebot’ by to mohlo pfinést vyssi naklady
(poruchovost apod.) nez drazsi, ale kvalitni verze.

b) push (strategie tlaku) — promotion je zaméfena na cely kanal, piesvédCovaci
komunikace je vyvijena na nejblizsi ¢lanek v distribu¢nim kanalu. Je dilezitd u velmi
podobnych vyrobkli — zde je nutno vytvafet positioning pomoci reklamy apod. Je
dominantni napt. v USA, Kanad¢, zdpadni Evropé&, Australii, to znamena ve vyspélych
trzich, kde nabidka ptevySuje poptavku. Zde se nejCastéji uplatiiuje agresivni
promotion, protoze trhy jsou mnohem bojovné&jsi, nez v méné vyspélych zemich.
Kazda firma zde musi hodné bojovat i o distributory.

c) pull (strategie tahu, vtahovani zakaznika) — zaméfuje se na cilového zakaznika,
komunikuje s nim a snazi se stimulovat poptdvku z jeho strany. Je to Casté u

vvvvvv

vyrobki, u slozitych vyrobkii.

Jak uz bylo feceno, kazda firma si své dobré, ovéfené distributory velmi opecovava. Ovsem i
pfi nejlepsi snaze miize vyvstat problém v podobé komunikaénich bariér.



Komunika¢ni bariéra
Komunikaéni bariéra mé ¢tyfi dimenze (mlizeme fici, Ze existuji Ctyfi typy komunikacnich
bariér):

a) kulturni bariéra — v kazdé zemi ziji lidé s odlisSnymi hodnotami, postoji, socialnim
citénim. Tato bariéra musi byt pfekondna — je nutné si zjistit vSe o jejich kultuie
(obliben¢ slavné osobnosti, co v dané zemi 1idé radi jedi, postoje k Zendm apod.).
Kulturni rozdily mezi jednotlivymi regiony a zemémi svéta ovliviiuji mezinarodni
obchod nékolika zptisoby. Maji vliv na vyrobky a sluzby, které chtéji lidé kupovat, na
komunikaci, kterou povazuji za ptijatelnou, a na zpisob, jakym se obchod realizuje.
Tyto bariéry jsou shrnuty Vv tabulce 1:

Aspekt kultury Piiklad
Jazyk Forma interni a externi komunikace mezi obchodem
a jeho prostifedim
NabozZenstvi Tabu o spotfebé zbozi v urcitych kulturach, napft.
muslimové maji zakdzéno jist vepfové maso
Hodnoty a postoje Postoje k vyrobkiim a pracovnimu usili v obchodu
Zakony Povinnost obchodu znat a dodrZzovat pfislusné
zakony. Vliv tradice a zvyklosti na obchodni vztahy
Vychova Kvalifikace pracovni sily a kompetence
Technologie a materialni | Sd¢lovaci prostfedky v komunikaci obchodu
kultura
Politicky systém Postoje k zahrani¢nimu zbozi

Tab. 1: Kulturni bariéry

b) narodnostni bariéra — fada lidi ma nedtvéru k cizincim, v dané zemi mize existovat
nacionalismus. Vede to k tomu, Ze na ur€ité zbozi, které se v doméci zemi prodava
dobie, vyzaduji distributofi v zahrani¢i slevy (napt. proto, ze¢ CR byla dfiv
komunistickd zem¢ odtrzend od modernich technologii a v zahrani¢i vznikla
predstava, ze vSe pochézejici z vychodu musi byt levngjsi). Z toho vyplyva, ze i1
predsudky, 1 kdyZ Casto neopodstatnéné, maji velky vyznam (napft. ,,Made in Czech
Republic“ u ncékoho mulze vyvolavat ocekavani slevy, zvlasté na zdpadg).
Nacionalismus je velky problém, se kterym se musi na zahrani¢nich trzich vyrovnavat
témet kazda firma.

C) bariéra prostiedi — v kazdé zemi jsou jiné podminky a z toho plynou i jiné problémy.
Napft. v nékteré zemi muze byt po vétSinu roku vysoka vlhkost, coz by vyzadovalo
specialni Upravu vyrobku, specidlni obaly atd.

d) bariéra vzdalenosti — nejedna se o ztizenou komunikaci, ale o dostupnost. Problémem
mohou byt zasilky vzorki, ndhradnich dild, ¢asto i nedokonald komunikaéni média v
cilové zemi. Také je pomérné slozité, pokud je zapotiebi do cilové zemé vyslat napf.
techniky ¢i specialisty na vyrobek.

Komunika¢ni bariéry mohou firmam zna¢né zkomplikovat vstup na zahrani¢ni trhy. Je
zapotiebi tyto bariéry rozbijet, ovS§em pozvoln¢, ne nasiln€, a to vyzaduje od firem velkou
trpélivost.

2.3 Vytvoreni vztahii mezi ¢leny kanalu

Jedna se o nastoleni spoluprace a pravidel. Obvykle se pouzivaji pravidla, ktera jsou bézna
Vv cilové zemi.



2.4 Zajisténi zpétné vazby

Zajisténi zpétné vazby uz v dnesnim technologii protkaném svété neni takovy problém jako
drive. Ale i tak mohou v mezinarodnim obchodu nastat komplikace, které mohou poskodit
zejména dobré jméno firmy. Firma musi situaci v cizi zemi neustale sledovat, aby nemohlo
dojit napt. k tomu, ze ji konkuren¢ni vyrobce obvini, Ze jeji vyrobky jsou vadné, jen aby
zlepsil svou vlastni pozici na trhu.

3 T¥i pravidla pro volbu vstupu do cizi zemé

Pti volbé vstupu do cizi zemé se firmy fidi nasledujicimi tfemi pravidly:

1)

2)

3)

jednoduché (prostoduché) pravidlo (naive rule) — tato filozofie zastava nazor, ze
firma ma jednotnou formu vstupu do kazdé zemé a té se drzi. Popird se zde
riznorodost vstupt do cizich zemi.

pragmatické pravidlo (pragmatic rule) — firma nejprve voli formu vstupu s nejniz§im
rizikem a zbyte¢né moc neinvestuje. Pokud by tato forma nebyla vhodna, zacne hledat
jinou, ale také bez zbytec¢né velkych investic. Pokud by se totiZ vstup na cizi trh ptes
veskerou snahu nepodafil, nebudou finan¢ni ztraty tak bolestné. Finan¢ni riziko se
firm¢ tedy snizi, ale i tak ztratila drahocenny cas. Pokud je v dané zemi piili§ silna
konkurence, neni tato strategie zpravidla ptili§ vhodna.

strategické pravidlo (strategic rule) — jedna se o nejvhodnéj$i zpisob. Firma
odhaduje néklady, které si vyzada zpracovani trhu, a vynosy. Je vhodné zapocitat i
riziko a snaZzit se najit optimalni strategii vstupu na mezinarodni trh. Samoziejmé
jednotna optimalni strategie vstupu na zahranicni trh neexistuje, protoze kazda zemé
ma sva specifika, ktera je zapotiebi vzit v uvahu. (Napf. spousté firem se podatilo
proniknout na rusky trh, ale snazi se co nejméné¢ kapitalové investovat s ohledem na
nestabilnost mistniho trhu.)



