4. Vstup na zahrani¢ni trhy pfi vyrobé v domaci zemi
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Uvod

Vyrobcee, ktery chce vyrabét doma, ma v zdsadé dvé moznosti, jak vstoupit na zahraniéni trh:
neptimy vyvoz a pfimy vyvoz. Je pouze na firmé, kterou z moznosti vyuzije, kazda z nich
ptedstavuje jak urcité vyhody, tak i nevyhody.

1 Nepiimy vyvoz

Nepfimy vyvoz znamena, Ze vyrobce vyuZije nezavislé organizace doma (napt. Skloexport).
Vyrobce ma zavislé exportni oddé€leni pfimo ve své organizaci, které izce spolupracuje s
nezavislymi organizacemi. Nezavislé organizace jsou mezinarodnim typem velkoobchodu a
jsou dvojiho typu: obchodnici a agenti. Dale mtze vyrobce vyuzit tzv. piggyback.

1.1 Obchodnici

Obchodnici zbozi dané firmy nakoupi na sviij ucet za uCelem dalSiho prodeje. Tim, Ze ho
nejprve museji sami koupit, se stavaji vlastniky zbozi (dokud ho sami neprodaji kone¢nému
zékaznikovi). Obchodniky délime na specializované exportéry a exportni spolecenstvi.

a) specializovani exportéri

Specializované exportéry miize firma vyuZzit, nema-li zkuSenosti se zahrani¢nim
obchodem, je-li kapitalové slaba, a pokud se boji rizika zahraniéniho obchodu. V CR méli
specializovani exportéti diive monopolni postaveni. Prodava-li firma své vyrobky pies
exportni dim, je to pro ni urcitd ztrdta — nejen penéz (exportni dim si pocitd urcité
procento, cca 9 %), ale chybi ji pfimy kontakt se zahrani¢nim partnerem. Vyrobce je
totalné skryt v anonymité€ a jeho znacka je €asto nahrazena jinou znackou, navic nevi, kde
jeho vyrobek skonci. Vyznam nepiimého vyvozu klesd a obchod pies specializované
exportéry slabne. Exportni domy maji silu nejvice v Japonsku, ale i v Brazilii a Svédsku.

b) exportni spolecenstvi

Exportni spolecenstvi je dobrovolny svazek na exportu zainteresovanych podnikl se
stejnym nebo doplitujicim se sortimentem. Pravné nebo hospodatsky samostatné podniky
pfenaSeji vSechny nebo nékteré funkce na centrdlni exportni organ (= druZstvo, kam



jednotlivé firmy vkladaji prostfedky) — ten obchoduje vlastnim jménem ¢i jménem
urcitého podniku.

Exportni spolecenstvi je druzstvo, které si firmy samy vytvoii, na rozdil od exportnich
domt, které jsou nezavislé. Exportni spoleCenstvi vystupuji pod fadou oznaceni: exportni
kruhy, exportni druzstva, exportni syndikaty, exportni kartely, exportni konsorcia. Ale
vSechno znamena totéz.

Exportni spoleCenstvi jsou vhodnd pro mensi firmy ¢i pro firmy s malym podilem
vyvazeného zbozi. Firmy jejich prostfednictvim snizuji riziko, Setii naklady (napft. zasilka
tii firem se vejde do jednoho kamionu). Pokud si vSak jednotlivi Clenové navzijem
konkuruji, mohou nastat problémy a objednavky je nutné rozdélit mezi jednotlivé ¢leny.

Vyhodna jsou takova exportni spoleCenstvi, kterd nabizeji ziskéni zkuSenosti nezkuSenym
exportérim a umoziuji pozdéji vystoupit ze spoleCenstvi.

1.2 Agenti

Agenti také zprosttedkovavaji mezinarodni obchod, ale zékladni rozdil mezi obchodnikem a
agentem spociva v tom, ze agent vyrobek ani chvili nevlastni. Agenti pisobi v domaci zemi a
zprosttedkovavaji exportni zésilky za ptisluSnou provizi. I vybér agenta je zapotiebi peclive
zvazit, aby firma dosédhla na zahrani¢nim trhu dobrého vysledku.

Muzeme rozliSovat nasledujici typy agentl (existuje vice typt agenttli, uvedeny jsou ty nejvice
vyuzivané):

a) agent vyrobce — osoba ¢i firma zastupujici daného vyrobce, exportér nese veskera
rizika

b) exportér komisionaf (export commission house) — sidli v domaci zemi, ale je
predstavitelem cizich kupcii (vyhodné pro né nakupuje, shani dodavatele pro své
objednavky od zakaznikl). Je zde nizké riziko pro exportéra a pomérné malo
problémii (napt. s platbami, protoze se plati béznym zptisobem). Vyrobce ma ale
velice malou kontrolu nad mezinarodnim marketingem daného vyrobku. Exportér
komisionat zajist'uje také placeni, prepravu zésilky atd.

c¢) confirming house — je to financ¢ni instituce (pobocka banky). Exportér je ji proplacen,
jakmile je zboZi dod4no. Confirming house zafizuje proplaceni, pomahd zahranicnimu
kupci pfi potvrzeni objednavky. Muze vykondvat i funkce jako exportér komisionai —
zalezi na dohodé¢.

d) export broker — makléf, klasicky agent. Mize pracovat pro exportéra ¢i pro importéra.
Zprostiedkovava obchodni jednani, asistuje pii jedndni apod. Plati ho ten, kdo ho
najal. Casto jsou specializovani (na obili, dievo, kaucuk, vinu, bavinu ...).

e) export management company (EMC) — je to exportér nékolika nekonkuren¢nich
domaécich vyrobcil (tzn. firem, které obchoduji s nekonkurenénimi vyrobky). Pracuji
jako obchodni organizace a je s nimi zpravidla dobrd spoluprace. Obchody jsou



vedeny jménem vyrobcli a vyrobci jsou informovani o cilovych zemich. EMC
provadéji i marketingové vyzkumy v cilovych zemich. Diiv byly placeny z provize,
dnes jsou placeny dle principu buy-and-sell. Piebiraji vétSinu rizik spojenych se
zéasilkou. Pres EMC se lze velmi rychle dostat do zahrani¢i. Vybiraji vhodné
distribu¢ni kanaly v cilové zemi, provadéji reklamu, fesi patentové problémy, ovéiu;ji
platebni schopnost odbératele. Zasilky jsou cCasto piepravovany spole¢né (jeden
kamion pro vice vyrobct). Je to forma vhodna pro malé a stiedni firmy.

1.3 Piggyback

Piggyback je stara forma nepifimého vyvozu a pro tento pojem neexistuje ¢esky ekvivalent.
Firma GE ji pouzivala uZ pted 80 lety. Nyni se piggyback znovu opraSuje a za€ina pouZivat.

Vystupuji zde vzdy dvé firmy:

e nosi¢ — velky vyrobce se zkuSenostmi v zahranicnim obchodu. Mé sviij pfimy
vyvoz — ma zafizenu distribuci v zahrani€i, sklady v zahrani¢i. Se svym zboZim
prodéava i zbozi malého vyrobce.

e jezdec — maly vyrobce bez zkuSenosti v zahraniénim obchodu, vyrabi
nekonkurenéni zbozi (zboZzi dopliiujici sortiment nosice). Nosi¢ ma piimy exportni
kanal a timto kanalem se sveze i jezdec.

Proc jsou nosici svolni k piggybacku?

Plynou jim z toho nasledujici vyhody:

e doplnéni sortimentu — nosiCi tim Casto dopliuji a usnadituji prodej svého hlavniho
vyrobku — napf. firma Singer (Sici stroje) vozila svymi exportnimi kanaly 1 latky,
vzory, knofliky

e 7vyseni ziskit — ke zvySeni ziskil mize dojit u obou firem

e vyrovnani mimosezonnich vykyvii — piggyback pomahd vyrovnat tyto vykyvy u
sezonniho zbozi

Zpusob placeni mezi jezdcem a nosi¢em

e provize — nosi¢ prodava zbozi jezdce na bazi provize jako agent ¢i EMC.
e nosic nakupuje v tuzemsku vyrobky jezdce za obvyklou velkoobchodni cenu

Znaceni vyrobkl a komunikace zalezi na dohod¢. Nékdy nosi¢ znaci vyrobky jezdce svym
jménem a pracuje s nimi jako s vlastnimi (d&la pro né reklamu, komunikaci ...). Cast&ji nosic¢
ponecha znacku jezdce a necha na jezdci ndklady na promotion. Také zalezi na tom, zda je
znacka jezdce v zahrani¢i zndma, zavedena. Napft. pfed rokem 1989 se fada ceskych vyrobkl
prodavala v zahrani¢i pod jinymi znadkami nez v CR.

Piggyback umoznuje firmadm snadny vstup na zahrani¢ni trhy s nizkym rizikem. Je vyhodny
pro malé firmy, které nemohou prodévat pfimym exportem. Hodi se 1 pro firmy, které nechté&;ji
investovat velké castky do vyvozu. Smlouva o piggybacku znamend, ze firma se vzdava
kontroly nad marketingem vyrobku.



Pro velké firmy miize byt piggyback nevyhodny v piipadé, ze malé firmy nejsou schopny
fadné a v€as dodavat pozadované mnozstvi zbozi, protoze by mohlo dojit k poSkozeni jejich
image (velké firmy zastieSuji operace vlastnim jménem). Pro malé firmy mtze byt nevyhodou
tlak silnéjSich partnerti na nizké ceny, nevyhodné platebni podminky a velké naroky na
kvalitu dodavek a logistiku.

V nékterych ptipadech pouzivaji piggyback jako formu mezifiremni spoluprace 1 velké firmy.
Jejich hlavnim motivem je uspora nakladt naptiklad formou spolecného vyuzivani a
financovani prodejni sit¢ a spolecného poskytovani sluzeb na zahrani¢nim trhu. Formou
piggybackingu je i ptfipad, kdy si firmy ze stejného oboru podnikéni navzajem poskytuji
distribucni sluzby. Firmy si prakticky vyménuji vyrobky, vstupuji na zahrani¢ni trh pod svou
znackou, zachovavaji si kontrolu nad cenami a mohou realizovat vlastni marketingovou
strategii. Podstatnou usporu ndkladld jim umozni vstup na zahrani¢ni trh prostfednictvim
zaveden¢ distribuce partnera na jeho domacim trhu.

Vyhody a nevyhody exportnich mezi¢lanki:
Mezi vyhody exportniho mezi¢lanku patii nasledujici:

e poskytuje know-how v raném stadiu vstupu na novy exportni trh

e usetri vydaje (finanéni a personalni) na trhy neprozkoumané nebo s nevelkym
potencialem

e vyuzije kapacitu exportniho trhu s vynalozenim minimdalnich nakladii - pomUZe dostat
do povédomi zakazniki jméno vyrobce a znacky vyrobkl

e poskytuje moznost otestovat prijatelnost vyrobku na vybranych trzich s nizkymi
naklady

® muze zajistit okamzitou platbu za zboZi, aniz by firma musela cekat, az za néj zaplati
konecny uzivatel - obvykle pro n¢j neni problém zjistit bonitu zdkaznikl a tim snizit
finan¢ni rizika na minimum. To ovSem neplati obecné o zprostiedkovatelich za provizi
a zastupcich vyrobce.

e dokaze zorganizovat dobre fungujici distribucni kandly diky své schopnosti nabizet
Siroky sortiment pfibuznych, ale ne navzajem konkuren¢nich vyrobki

o slouzi firmé jako nadstavba k jejimu viastnimu zahranicnimu oddéleni (pokud jej
firma ma) - vyplati se predev§im na menSich nebo slab$ich trzich, kde centralizuje
objedndvky malého objemu, coz pro firmu znamend uspory (pfedevsim rezijnich
nakladt)

e miize zavést novy vyrobni program do novych distribu¢nich kandlti nebo na trhy, na
které se vyrobce jesté¢ nedostal. Muze provadét distribuci zbozi, které vyrobce netadi
trvale do svého sortimentu, napf. piebytecné suroviny vyrobené pro pouziti ve
vlastnim vyrobnim procesu. V takovych ptipadech vyrobce nepocituje potiebu
prozkoumat a rozvijet cizi trhy.



e Vv ngkterych ptipadech poskytuje sklady pro zbozi na export, prodejni zdstupce nebo
distributory, které by si sam vyrobce nemohl dovolit financovat na nevyzkouseném
trhu

e tam, kde jsou dulezité statni zakdzky, muze poskytnout kontakty na vysoké urovni a
., predstavit* firmu - bez toho se ve vybérovych fizenich a tendrech neda uspét.

Na druhé stran¢ mize mit pouziti meziclanka néasledujici nevyhody:

e snizuje ziskovou marzi - muze firmu piijit na 5 — 30% z ceny vyrobku ve formé
Servis.

e ztéZuje primou komunikaci se zahranicnimi zakazniky a omezuje zpétnou vazbu tim,
ze prida dalsi ¢lanek do distribu¢niho fetézce

e zatajuje moznosti licenci nebo investic, protoze neposkytuje pfimé informace o vyvoji
trhu

e snizuje pruznost firmy a kontrolu v oblasti tvorby cen, promotion, servisu a distribuce
vyrobku - mezi¢lanek miize poskodit potencidlni odbyt tam, kde jsou jeho sluzby
nedobré nebo dokonce zadné

e omezuje schopnost poskytnout kazdému vyrobku efektivni podporu, pokud firma
obchoduje s vyrobky pfili§ odlisSnymi nebo piili§ velkym mnozstvim vyrobkd. Jeho
distribucni sit’ mtze byt prilis fidka.

e pokud od firmy nakupuje ve velkych objemech nebo proddva zbozi pod svym
vlastnim jménem, bude se snazit zabranit zavedeni jména a znacky firmy a budovani
identity jejiho vyrobku

o miize vyzadovat exkluzivni smlouvy pro cely stat na jeden az dva roky, jejichz
predmétem je cely (téméf nebo upln€) firemni vyrobni program. To mtze vyzadovat
jako motivaci k vyssimu usili.

e firma bude postradat patricnou znalost distribucnich a prodejnich zvyklosti a kontakti
ve chvili, kdy (a pokud) piijde Cas, aby ptfevzala export do vlastnich rukou.

e vede ksituaci, kdy nadsSeni mezic¢lanku zvysovat obrat a hledat novy odbyt vyprcha
v momenté, kdy se obrat exportu piiblizi objemu, pfi némZ by se vyrobci vyplatilo
exportovat piimo.

e sniZuje moznost ziskat rozumné stabilni odbyt, obzvlast¢ pokud je meziclankem
velkoobchodnik, ktery miiZe pfes noc zménit dodavatele a obratit se ke konkurenci.

Vybér exportnich meziclanki, pokud se pro né firma rozhodne, by mél byt opatrny a firma by
si méla uvédomovat vyhody i nevyhody kazdého z nich. Firemni strategicky plan, v zavislosti
na dlouhodobém planu exportu, by mél obsahovat rozbor mezic¢lanku, ktery firma vybrala, a
jeho vyhod a nevyhod.

2 Primy vyvoz

V tomto ptipad¢ vyrobce prodava ptimo do zahrani¢i. Tok zbozi mezi firmou a zahrani¢im
fidi jeden z nasledujicich:
e organizace zavisla na vyrobci



e importér v cizi zemi
e zahranicni distributor
e zahranicni odbératel

Tyto metody se ale ¢asto kombinuji, méni se i podminky a kanaly.

Ptimy vyvoz se rozdé¢luje do tii fazi:

1) tradi¢ni export — ¢eské firmy ho pouzivaly nejvic. Ma své dalsi faze:
e pasivni vyrizovani doslych zahranicnich objednavek
e aktivni vyhledavani partneru v cizi zemi
Tradi¢ni export spociva v tom, Ze se proda zbozi, aniz se firma zajima, co s nim bude
dal. Ten, kdo posle objednavku, je vyfizen — jedna se o pasivni vztah exportér-
importér. Obchod vznikd z podnétu ze zahrani¢i nebo nihodné. Casto firma své
vyrobky vystavuje v zahrani¢i. Diiv byla podstata tradi¢niho exportu ve vystavéch,
rozesilani katalogti, nabidek.

2) exportni marketing — zahrani¢ni trh se systematicky a planovité zpracovava, hledaji
se nové cesty, délaji se vyzkumy, problémy se fesi pomoci védeckych metod. Exportér
se ve vertikalnim fetézci snazi dostat co nejblize ke koneénému zakaznikovi. Buduje
obchodni zastoupeni v cizi zemi, pobocky, servisni stfediska, sklady atd. Rozdil mezi
tradi¢énim exportem a exportnim marketingem je asi tak velky jako mezi prodejem a
marketingem.

3) mezinarodni marketing — je to nejvyssi forma pfimého vyvozu. Obohacuje exportni
marketing o pfedavani licenci, know-how, poskytovani poradenstvi, Skoleni az po
vyrobu a montdz v cizi zemi. V zahrani¢i se tvofi exportni platformy — dcefiné
spole¢nosti, které neprodavaji pouze v hostitelské zemi, ale exportuji i do tietich zemi
—nékdy 1 do zemé piivodu vyrobku (viz kapitola 1.3). Nejedna se zde o export, ale o
multinarodni vyrobu (napf. rizné dily auta jsou vyrobeny v rtiznych statech, findlni
montaz probihé také jinde a pak nasleduje export do celého svéta), dochazi ke spojeni
kapitalu vice firem.

Ptimé obchodni metody se obvykle pouZivaji nejcastéji v primyslovém marketingu pfi
vyvozu strojl, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkli. Dodavky téchto vyrobki jsou velmi
komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat celou fadu odbornych sluzeb, u kterych
je bezprostfedni pfitomnost vyrobce na zahrani¢nim trhu nutna. Pouziti pfimé obchodni
metody vyZaduje dokonalou znalost technické i1 obchodni problematiky a obvykle pozitivné
plsobi na stabilizaci obchodnich vztahii. Vyhodou je mozZnost kontroly nad realizaci vlastni
marketingové strategie na mezinarodnich trzich. U pfimé obchodni metody by mél vyvozce
také docilovat vysSich cen, protoZze sdm zabezpecuje celou realizaci, a nese tudiz veSkeré
néaklady 1 rizika mezinarodniho obchodu.

Ptimy vyvoz miiZze byt bud’ bez pfimych investic, nebo s pfimymi investicemi.



2.1 PFimy vyvoz bez primych investic

Jedna se o vyvoz ptes nezavislé prostfedniky. Jde vétSinou o jednorazové akce — firma proda

wewr

je zde vyssi riziko a mald angazovanost. Obchod probiha ptes nezavislé prostfedniky v cizi
zemi. Nalezeni vhodného obchodniho zastupce je velmi Casové naro¢né a navic i obtizné,
napt. kvili pfedchozim Spatnym zkuSenostem. Také mulze nastat pfipad, ze zastupce bude
nase snahy blokovat.

Mezi nezéavislé prosttedniky/zékazniky patfi:
e specializovani exportéri
velkoobchody
specializované maloobchody
konecni spotiebitelé (u prumyslového prodeje)
nekdy firmy uzaviraji kontrakty s agenty ve vzdalené zemi

Nez si podnik vybere svého obchodniho zastupce, snazi se o ném ziskat nasledujici
informace:
e jeho zkuSenosti
vyrobky, jimiz se v minulosti zabyval
pokryti trhu
velikost firmy
zkusenosti s vyrobkem
zpiisob organizace
kvalita jeho prodejcii
ochota a schopnost zajistit zasoby, sklady
schopnost zajistit poprodejni servis
zkusSenosti v reklamé a komunikaci
povest u zakaznikii
financni schopnost
moznost uverovani
vztahy k vilade — v nékterych zemich hraji velkou roli (lobovani)
jazyky dorozumivani
ochota ke spoluprdaci atd.

S obchodnim zastupcem uzavira firma smlouvu. Casto dostava zastupce/agent vylu¢na prava
prodeje na urcitém uzemi.

Generalni zastupce — nékdy firma vybere agenta jako generalniho zastupce na daném tzemi
— to je vyhradni importér, ktery sam tidi dalsi distribuci. Dostava provizi ze vSeho zbozi,
které pres n¢j protece.



Provizni zastupce — vSechno zbozi pies né¢j neprotece, protoze vedle n¢j mize mit firma i
jiné agenty. Dostava jednak svou provizi, ale 1 snizenou provizi z prodeje ostatnich
agentil. Provizni zastupce provadi komunikaci a reklamu i pro ostatni agenty.

Jak ziskat schopného agenta/distributora?

V kazdé zemi je mozné najit spousty agentd, ale ne o vSech je mozné fici, ze jsou schopni a
pro danou firmu vhodni. Je zapotiebi o nich zjistit co nejvice informaci, aby firma mohla pro
sebe vybrat toho optimalniho. K dispozici je mnoho zdroji, z nichz se firmy mohou o
vhodnych distributorech dozvédeét:

® obchodni oddéleni, velvyslanectvi

® obchodni rada — shani importéry

e obchodni sdruzeni, obchodni komory

e mistni banky — nabidnou za penize seznam importérli i s posouzenim jejich finanéni
situace

e vystavy, obchodni prehlidky, inzerce v odborném tisku

Nelegalni (Sedy) export (Gray Market Exporting)

Sedy export vyvolava trvale distribuéni konflikty. Jedna se o trzni kanaly, které piivezou do
zemé vyrobky, jeZ nejsou uréeny pro danou zemi (a jejich cena pak muize byt jina neZ cena
téhoz vyrobku, ktery se dostal do stejné zem¢ jinym kanalem). Velkoobchod ¢i maloobchod
dostane vyrobek od obchodnika z jiné zemé, ktery nebyl pro tuto zemi autorizovany — stietava
se s levnéjsi konkurenci (napt. dealefi fotoaparati Minolta). Dulezitd je povest znacky
(vyluéné velkoobchody, znackové prodejny). Najednou se tedy v zemi objevi stejné vyrobky,
ale levné;jsi, coz znici veSkeré marketingové snahy, které se v zemi pro vyrobek budovaly.

Ceny jsou Casto rtizné pro ruzné cilové zem¢. Cenova strategie u globalné distribuovanych
vyrobkl je komplikovand — cenova citlivost poptavky je v kazdé zemi jind. V nékterych
zemich (napf. v rozvojovych, kde neni kupni sila) lezi zbozi dlouho na skladé, tak ho zemé&
exportuje do jiné a zboZi se tak prelévd mezi zemémi. Kvilli tomu byla fada soudnich spord,
navic se vyskytly i napodobeniny vyrobkli a v 80. letech 20. stoleti doslo k vyrazné
destabilizaci trhu.

Sedy export se jevi jako neefektivni. Jak zabranit tomu, aby se zboZi ze zemi s nizkym
rozvojem a nizkou cenou neptelévalo do vyspélych zemi s vysokou cenou? Nabizi se
nasledujici feSent:

® mit stejnou cenu pro vsechny zemé

o stihat padelky

e mit takové rozdily v cendch, aby se prelévaini zbozi do jiné zemé nevyplatilo

2.2 Primy vyvoz s primymi investicemi

Ptimy vyvoz s pfimymi investicemi znamenad, Ze ma firma s vyvozem néjaké dalsi investice.
Firma vyvazi ptfes své vlastni zaméstnance nebo pobocky, Cili pres zavislé prostiedniky.



Nejdiiv musi mit firma exportni oddéleni ve své domdaci zemi a s rozvojem exportu se
postupné muze angazovat 1 v cizi zemi.

Exportni oddéleni v domaci zemi

Zvysi-li se vyvazené mnozstvi, musi firma budovat zdzemi v doméci zemi. Exportni oddéleni
muze prodavat zahrani¢nim z4jemciim, nebo slouzi jako koordinace a kontrolni stiedisko pro
jiné zavislé (firemni) pobocky v cilové zemi.

Exportni oddéleni v domdci zemi ma 3 uirovné:

a)

b)

exportni oddéleni v ramci tuzemského prodeje — jedné se o nejlevnéjsi urovei. Ma
jednoho vedouciho (export sales manager) a jednu administrativni pracovnici, ktera
ma na starost veSkeré faktury. Tato uUroven je vhodnd, je-li objem exportu maly.
Exportni odd¢€leni bud’ prodéava, nebo tidi prodej. Dalsi funkce exportniho marketingu
(logistiku, Gvérovani operaci ...) provadi oddéleni orientované na domaci prode;j.
Ovsem exportni oddéleni v ramci tuzemského prodeje je dostacujici pouze v zacatcich
exportu, pfi exportu ve veétSim objemu uz dostacujici neni. Vedouci exportniho
oddéleni se musi spolehnout na odd¢leni, kterd nejsou pod jeho pravomoci. Tuzemsky
prodej obvykle nezna zahrani¢ni praktiky. Je vhodné pro malé firmy, pro firmy s
malym podilem exportu (oc¢ekavaji-li, Ze jejich export neporoste). Také je uzite¢né u
nepiimého exportu (pii koordinaci).

samostatné exportni oddéleni — je to vyssi forma nez exportni oddéleni v rdmci
tuzemského prodeje. Firma ho musi vybudovat s ristem exportu a oddé€leni timto
ptebira vétSinu funkci. Toto oddéleni je dale strukturovdno, napt. geograficky,
vyrobkove, zdkaznicky — zélezi na velikosti objemu prodeje v zahrani¢nim obchodu.
Cinnosti na doméacim a exportnim trhu jsou striktné oddéleny, a proto by v této oblasti
nemélo dochazet ke konfliktim. Piesto se n€které konflikty mohou vyskytnout (napft.
konflikt v rozdélovani zdrojt a lidi mezi zahrani¢ni a domaci trh).

exportni pobocka — je to samostatny zavod, nezavisla organizace plné vlastnéna a
kontrolovana matetskou firmou. M4 veskeré pravomoci a zodpovédnosti za zahrani¢ni
obchod a za jeho ziskovost (fikd nam, zda je nas zahrani¢ni obchod efektivni). Vnitini
organizace se neli§i od samotného exportniho oddéleni. Rozdil oproti samostatnému
exportnimu oddéleni spoc¢iva v tom, Ze ,,nakupuje” od vyrobnich zavodu — zde se
uplatiiuje vnitropodnikové Ucetnictvi, v némZz vyrobni zidvod proddva exportni
pobocce. Jednd se o transferové ocefiovani (transfer pricing), coz je typ tohoto
ucetnictvi — ceny jsou interni (vnitini) a jde o pfevod v rdmci firmy, tzv. internal
transfer pricing. Exportni pobocka tedy nakupuje od vyrobniho zavodu a prodava
zboZi do zahrani¢i. M4 ale pomérné velké naklady (najima piepravce apod.).

Je mozné fyzicky oddélit exportni oddéleni a umistit ho jinam neZ odbyt, tj. miZe byt
v centru zahrani¢niho obchodu a ne ve vyrobnim podniku.

Vyhody:

o dobre se sleduji naklady a zisky (oboji je striktné¢ oddéleno od domadciho
prodeje) - je-li podnik rozsahlejsi, exportni pobocka ,,fidi“ vyrobu (dava
ptikazy podle stavu z vnéjSku)

e snadnéji se financuje, 1ze ji finan¢né hodnotit, je v kontaktu s bankou



e Casto umoziuje vytvaret ucelené vyrobkové rady - pokud firmé ve vyrobkové
fad¢ néjaky produkt chybi, nakupuje pobocka chybéjici zbozi od jinych firem,
neboli chové se jako trade company

e v mnoha zemich dostava danové ulevy — danovym ufadiim je nutné piedlozit
zv1ast’ danové piiznani za exportni pobocku a za vyrobni podnik

AngaZovanost v cilovém teritoriu

Je-li mnozstvi exportu vyrazné a také chce-li firma dostat obchody do vlastnich rukou, byva
pro ni vhodné vybudovat si vlastni prodejni zastoupeni. Nahrazuje tedy nezavislé distributory
zéavislymi (svymi vlastnimi). Jsou zde nezbytné znacné investice.

1)

2)

prodejni reprezentaéni kancelaf — je to prvni opérny bod v zahrani¢i. Je to
nejjednodussi forma, kterd na rozdil od dcefiné spolecnosti neni pravnickou osobou,
ale organizacné je ¢asti podniku. Sonduje moznosti na cilovém teritoriu, zjiStuje
z4jmy, moznosti distribuce. Neprodava, pouze sbird objednavky a zasild je do domaci
zemg. Jejim utkolem je zpfistupnit trh, navazat kontakty, provést prvni prizkum trhu.
Ze zacéatku je mald, levna (1-2 pracovnici, ti zaméstnaji jest¢ par domorodct), jedna
mistnost s komunika¢nimi technologiemi. Kancelat se Casem roz$ifuje, ma napf.
kupce), demonstratory (predvadéji vyrobky), technického poradce (pro feSeni
slozitéjSich véci ohledné vyrobku). Praxe je v riznych zemich rizna — napt. v Rusku
musi byt prodejni reprezentacni kancelar oficialné (forméln¢) akreditovana.

dceriné spole€nosti — dcefiné spolecnosti je vhodné zalozit u vétSich firem s vétSim
objemem exportu. Jsou blize k zakaznikovi — maji sidlo v zahrani¢i a mohou Iépe
zpracovavat zahrani¢ni trh. Mohou byt:

o bez skladu — nejdiive vykonavaji funkci prodejce (sjednavani objednavek,
smlouvy, pieprava) a pracuji bez skladu (exportuje se rovnou z vyroby).

e  sesklady — otevieni skladu je ¢asto pro dcefiné spolecnosti nezbytné s ohledem
na konkurenci. Vede to ke zkraceni dodacich 1hilit a s tim je spojeno i zvySeni
obratu. Sklad neslouzi jen pro jednu zemi, ale napt. pro tfi sousedni zem¢.
Nékdy lIze vyuzit bezcelni zoény — tzv. svobodné pfiistavy (pfistav ¢i
vnitrozemské misto izolované od zbytku zemé celni zavorou — napf.
Hongkong, Singapur, Rotterdam).

e se sklady + servisem — jako dopln€k skladu lze zalozit servisni oddéleni pro
udrzbu a opravy prodavanych vyrobkd. K tomu patfi vybaveny sklad
nahradnich dili a mohou byt realizovany vyhodné obchody po prvotni
dodavce. Je to vysoky stupeit mezindrodniho marketingu. UmoZzni rozsahlé
zpracovani trhu (systematicky pfistup k trhu). Marketingové planovani je
zaji§téno prizkumem trhu, management trhu mysli a jednd mezinarodné.

Chce-li byt CR vyspéla, musi byt vyrazné proexportni zemi.



