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1 UvVOD

Zminime-li se v zahradi o Ceské republice, vybavi se cizincikolik typickych
piedstav spojenych snasi zemi — a to pfpwdobr nasledujici: ceské pivo,
automobily zn&ky Skoda, ¢esti hokejisté a daldiCeska republika prosla velkymi
zménami, mame za sebou bohatou historii, &&nswtovy hospodésky vrchol
na paéatku 20. stoleti, ktery byl negati&mpoznamenan prvni a druhouwswou valkou,
a nakonec f&chod z komunistického rezimu ke kapitalismuidgto jsme si ve st

vydobyli své jméno.

Pro zahrariini obchod jsou typickymi komoditami stroje atizani, trzni vyrobky
a pimyslové zbozi. Mym ukolem v diplomové praci je zZ#itnse na produkt vino
a popsat, jaké jsou perspektivy jeho prodeje v népdnim nititku. Vyroba vina saha
téZ do daleké histori€eské republiky asesti vinadi sklizeji na tomto poli nemalé
aspechy na prestiznich stovych soutzich. Resto v zahradi ceskad vina nemaji

takové jmeéno jako zr&y jinych exportéi.

Vinaistvi s sebou nesadu nepizni. Nesmime zapomenout, Ze se jedna o obor, jehoz
vysledky zavisi na velkém mnozZst¥initeli, které nejsou ovlivnitelné lidskym
faktorem. Coz je velky rozdil nafklad oproti vyrobém odéva ¢i nahradnich di

do automobil. Vinarstvi je zemidélska cinnost, ktera podléha vykywm teplot,
mnozZstvi srazek, sklcim, nemocem atd. Kvalita vina je zavisla nejen madickych

a geomorfologickych podminkéach, ale také na tvrdicipkazdého vin@. Vino poté
ziskava jedinégnou chu’, danou podminkamigstovani a vyroby v dané lokalit

KdyZ se gkdo zmini o vingské velmoci, vybavi se ndm nejspise Francie, Sglem
ltalie aj. Myslim si, Ze té#f nikdo si nepedstaviCeskou republiku. Touto praci jést
nijak vyznamg neznénim pohled na postaveni nasSi Zefako producenta vina.
Obrovskou nevyhodou je santegr¢ malé rozloha naSi zemktera uéuje i plochu

vinic. Produkujeme jen nepatrny zlomek z celkovéoby vina. Dle mého nézoru



bychom se i soustedit na kvalitu a originalitu nasSich vin, kterou edliSime
od ostatnich. Vina, jeZ se zrodi na naSich vinjcgeh pak budou povaZovat z&a

vzacného, jedinmého, co nebude mit ve&¥ rovného konkurenta.

Prad se vibec zabyvat exportem vina? Podnik by se diapoléhat pouze na oétatele
v tuzemsku, ale snazit se své aktivitggunout také do zahrghia to pra¥ z divodu,

kdy miZe dojit ke zniné spotebitelskych preferen&i podminek naeském trhu, které

trzby a mize byt schopna i nadale fungovat.



2 TEORETICKA CAST

2.1  Zakladni pojmy

Zahrani¢éni obchod je historicky nejstarSi a dosud vyznamnou formoujSich
hospodaskych vztaf Vyrazny vliv na hospodéky rozvoj jednotlivych zemi
intenzivreji zapaial po 2. sétove valce. Vyvoj mezinarodniho obchodu se v posldd
letechtadi k nejdynanditéjSim prvkim swtové ekonomiky.Zahranini obchod pai
v sowasné dob k rozhodujicim faktaim, ovliviujicim ekonomickyst jednotlivych

ekonomik, koneckoticekonomiky sitové (Plchova, B., a kol., 2007, s. 5).

Je vysostnym pravem kazdého statu upravovat vr@lsyém Gzemi a tak se vyrobek
¢i sluzba, které jsourpdnetem zahraniniho obchodu, &hem takové obchodni operace
podizuji nejméd dwma, mnohdy vSak vice pravnich reZirStat g Upraw vztahi

na svém uzemi myslit@devSim na to, aby z hlediska kratkodobéhtedstdobého

¢i dlouhodobého horizontu ne&jigi prosgch plynul zemi a jeho obyvateh. Je to totiz
dano nejen jejich politickou orientaci, dobrouilivéi jinymi subjektivnimi faktory
postoje statu v té které oblasti jsou ostivany iobjektivnimi skuténostmi jako jsou
jeho pirodni zdroje, klimatické podminky, zfsna poloha ze#h slozeni
obyvatelstva, ekonomicky potencial, zavislostezeazahraninim obchod a podobé
(Dvorak, P., 2000, s. 9).

Vyspelé zent se sousedi ve své vyrabna to, co umi nejlépe. Tyto produkty jsou poté
vyvozu schopny, tedy vytvA podminky jak pro bezproblémovy vyvoz, tak
pro zjednodu3eni dovozu. Jedna diberalismus, minimum zasain statu do vjSich
ekonomickych vztalny ktery je charakteristicky pro vy&g zeng. Staty uplatujici
aktivni politiku vytv&eji dobré vztahy mezi zefimi a dochazi k vyti&ni novych

a prohlubovani stavajicich integrach seskupeni (Svatos, M., a kol., 2009).



Protekcionismus v interpretaci Daniela tBstného zahrnuje velmi rozsahlou 3kalu
opafteni. Nejedna se pouze o znama importni cla, mnofistemezeni, technické
piekazky, ale také obchoghdiplomatické aktivity statu ve for&nvypomoci exporté&m
levnymi Owry, dotovanym poji&nim, dotovanymi obchodnimi ogahimi, dotacemi,

piimymi natlakovymi akcemi, tj. misemi, atd.tg&tny, D., 2004).

Za svobodny obchod Ize ozfiatakovou situaci, P niz stat neomezuje svobodnou
smEnu mezi svymi ollany cizinci.Ve srovnani s tim je moznéknlikatisicistrankové
dokumenty NAFTA a mnohaleta jednani GATT navzdagmv proklamacim
0 svobodném obcheédoznait za obchod statentizeny, ktery se dokonce k idealu
svodného obchodu ani neblizi! Dochazi spiSe k mamiatradénich ,primitivnich”
forem protekcionismu, zti tykajicich se cen dovazeného zbozi, gla&finujicich tzv.
zemi givodu¢i zabezpéujicich byrokraticky stanovené standardy kva(Byastny, D.,
2004, s. 16).

Na vrejSi ekonomické vztahytsobiobjektivni a subjektivni viivy. Mezi objektivni
vlivy se fadi napiklad geografickd poloha zeémtedy zda ma statristup k mai,
splavnéieky atd. Déle sentiadime klimatické faktory - sraZky, teplotygtsnost a;.,
geograficky charakter zem hory, niziny a dispozice ze&mdroji surovin. Objektivnim
faktorem je také ekonomicka vydpst mest a obci, kter4 je charakteristicka
pouzivanou technologii, vZ@nosti, rozsahem sluzeb &ubjektivnimi faktorymysli
Svato$ a kol. f@devSim vlivy statu, statnich a mistnich samospstatnich instituci
a jinych, jez se snazi objektivni faktory modifilkayusndriovat, vyuzivat a eliminovat
(Svatos, M., a kol., 2009).

Obchodni spolénost, ktera hraje na jistotu aigtava radji doma, se vzdavéa-fezitosti
vstoupit na cizi trhy a zaroxeiskuje, Ze fjde o vlastni trh. Akoliv by rekteré zer
afirmy rady zastavily #fliv zahraneniho importu protekcionistickou politikou,
dlouhodolg by tak pouze zvySovaly Zivotni naklady a chramelgfektivni domaci firmy.
Spolenosti, které vstup na mezinarodni pole oddalugkuji, Ze se jim uz#&w cesta
na rostouci trhy celého &a (Kotler, P., a kol., 2007, s. 263).



Podniky, které se rozhodnou svou produkci vyvaetrahranii, mohou zvolit jednu
Z mnoha strategii:

* vyvozni marketing

» globalni marketing

e interkulturalni marketing

Jednotlivé metody se liSi wznych aspektech. Malé aretire velké podniky vstupuji
na zahrariini trh postup#. JelikoZz po¥domi o jejich zn&ce neni ve sité tak znamé,
voli strategiiExport Marketing . Jedna se o velmi konkuram vyrobky, z nichz ma
spotebitel velky vylgr. Vstup vtéto fazi je velmi nadtay na kapital, a to nejen
z davodu vynaloZeni zrimych prostedki na marketingovou komunikaci, ale také pro
vytvareni distribinich cest. Podniky si voli trhy, které se podobajnacimu prosedi
(Machkova, H., a kol., 2003).

Mezistupgm mezi vyvoznim a globalnim marketingem je mozZn@&sivwyuzivani
obchodnich mezlanki, coz je typické pro firmy v raném stadiu intermamlizace.
Tato metoda je vhodna proctaajici firmy, které necliji vynakladat velké investice
aradiji vyuzivaji zkuSenosti jiz zavedenych zahtaich subjeki (Kalinska, E.,
Peticek, V., 2003).

Na druhé stranpro firmy, které vyznavaji politiku - proniknutia trh za kaZzdou cenu
s jednotnou koncepci, je vhodné pouziti strategglebal Marketing. VyuZivaji ji
piedevsim transnacionalni sp@esti pamyslove vyroby, spéebni elektroniky,
nealkoholickych napdjaj. (Machkova, H., a kol., 2003).

Firmy radtji voli pro jejich obchodni aktivity podobné zahrém trhy, co do rozréru,
arovre koupsschopné poptavky, geografické vzdalenosti, vybastnhu dostupnosti
zdroji, chovani zakazntk apod. RestoZze se tyto trhy shoduji z velkésti
v politickych, kulturnich, socialnich a ekonomickygodminkach, dochéazéasto

k chybnym manazerskym rozhodnutim a podoémekterych rizik. Proto by firmy



meély smefovat k uplatiovani interkulturainihno marketingu (Kalinska, EetiRek, V.,
2003).

Pri uplatiovani koncepcenterkulturalniho marketingu se firmy snazi adaptovat na tu
oblast, do niz vyvazi. iRpusobuji tomu nejen své vyrobky a sluzby, ale take
komunikaci se zakazniky. ZalezfgolevSim na finafmich prostedcich firmy a na jeji
filosofii (Machkova, H., a kol., 2003).

Nez firmy vstoupi na zahramii trh, mely by provést dkladny priazkum tGzemi ktery
zahrnuje tyto oblasti:

e Teritorialni prizkum — gedstavuje zjigni HDP, zamstnanosti, miry inflace,
platebni bilance, stugroteenosti zem, ratingu zem aj.

e Obchodm@ politicky prizkum — zahrnuje zji8hi informaci o clech, celnich
rezimech, mnozstevnich kvotach atd.

e Praizkum devizového reZimy jednd se o vys vhodného kurzu, zvoleni
duvéryhodné banky a preweni platebni schopnosti partnera.

» ZboZovy(komoditni pfizkum) atechnickyprizkum — gedpisy a normy.

e Sporebitelsky prizkum — zandfit se na faktory jako tradice, naboZzenstvi,
kultura, oblibené barvy, mentalita a Sjetni zvyklosti.

* Praizkumobchodniho partnerakonkurence.

e Prizkumobchodnich a prodejnich metod.

* Cenovy prizkum - informace lze ziskat z cetjkobjednavek, kataldg
z maloobchodnich a velkoobchodnich cen, velgtviistav atd.

* Prizkumplatebnich podminek a nastioj

* Prizkum dopravnich cest a prosdki — zalezi na konkrétnich podminkach
kazdého obchodniho fipadu, zejména na druhu obchodované komodity,
na teritoriu &ase.

* Prizkumforem podpory obchodu.

* Pravniprizkum - pfizkum mistniho pravnihiadu (Janatka, F., a kol., 1999).



2.2  Formy vstupi na mezinarodni trhy

Duvody, které firmy vedou ke vstupu na zahtanitrhy, jsou nasledujici:

e ZvySovani prodej — je zavislé na 2 faktorech — na poptavce po \giaib
a sluzbach podniku a na kupni sile gpbiteii na cilovém trhu. Firmy mohou

o Ziskavani zdragy — firmy vyhledavaji takové zdroje, které jsou edikka
ekonomiky nejvyhodgSi (dostupnost, cena, atd.), aby dosahly kompariztn
vyhod. Proto pesouvaji své vyrobni, nakupni a prodejni kapadiy,tkde
mohou dosahnout nejvysSich ziskovych marzi. Fitasto nakupuji produkty,
které nejsou dostupné na doméacim trhu, dosahujztg&ovani kvality svych
vyrobki.

» Diverzifikace dodavatél a odi@rateliz — pro firmy je vyhod®jSi nezavislost
na jednom dodavateli a ogflteli, aby si byly schopny udrzet plynulost prade;
a vyhnout se néekavanym zvrdm a sezoénnim vykyim.

* Minimalizace konkurerénich rizik (Kalinska, E., Péicek, V., 2003).

Formy vstupu firem na zahrami trhy nerozdluji vSichni autdi stejré, nagiklad
Kotler voli rozéleni na pimy a nepimy export, Berndt navic dale na vyrobu
v tuzemsku ¢lerénou na jiz zmidny piimy a ne- export a vyrobu v zahrani
bez gimych a s gimymi investicemi. V praci zvolim rozteni dle Machkove, jez

doplnim o informace od dalSich atitor

2.21 VYVOZ A DOVOZ ZBOZi

Prostirednické vztahy

Prostednické vztahy — vyuZivaji podniky, pra¢znje Zizovani vlastniho oddeni
pro mezinarodni obchodiipS nakladné — nebo firmy, pro které je vyrobanprni
zalezitosti a dalgiinnosti renechavaji specializovanym firmam. Jsou to subjdigré

obchoduji vlastnim jménem, na vlastnieti a riziko. Mezi dlezité vyhodytadime



eliminaci rizik (politickych, inkasnich aj.). Na whié stras vyrobce ztrati kontakt se
zakaznikem, moznosti ovhwvat cenu, distribuci atd. Ve smlatje vhodné si ujednat
podminky mezi vyrobcem a prostinikem a to — do jakych zemi, jakému okruhu
zakaznik, za jakych cenovych podminek atd. bude zboZi eabiZMachkova, H.,
2009).

V nepifimém exportu uvadi Berndt prodej prasdnictvim vnitrozemskych
distributoriz nebo exportnich doim které se specializuji na stanoveny sortindezemi

a prodej s pomoci exportnich agenktei sidli v zemi vyrobce, blizSi charakteristiky
jsou nebo budou jeStivedeny (Berndt a kol. 2005).

Export trader obchoduje s produkty vyrdhta zahrarinich trzich na sy vliastni &et

a wtSinou pod svym jménem. Obchodnici se obvykle siediji na utity typ zboZzi
nebo na ufitou zemi. Jako iklad uvadi Albaum ve své publikaci francouzského
obchodnika s vinem Boisen-Anders, ktery vyvazi doarzské vino tést do celého
swta. Kwvili niz§im nakladm na dopravu shromd#je Boisen — Anders vina
z rekolika vinaskych regiofi Francie. Po nashromé&id uritého mnoZzstvi lahvi
vyvazi vina do Kanady, Evropy, Asie a USA (Albautkoh 2004).

Mimo jiné je nepimy export podle Kotlergprovadén prostednictvim nezavislych
mezinarodnich marketingovych zprestkovatel, tj. domacich exportér vyvoznich
zastup@, partnerskych organizaci, vladnich vyvoznich agerg specializovanych
exportnich spoknosti, ktéi zjednodusSuji praci podniku tim, z&maseji své know-how
a sluzby (Kotler a kol. 2007).

Smlouvy o vyhradnim prodeji

Tato smlouva zavazuje dodavatele, aby zbozi bylodado pouze osa&b
odkeratele = vyhradnimu prodejci. Pouze vyhradnimu ejadvznikd pravo vyvazet
zboZi dodavatele na zahrami trh. Pokud dojde k poruSeni podminek z jakékoliv

strany, niize druha strana od smlouvy odstoupit. Mezi vyhashoto typu vstupu lze
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fadit — snadnost pniku firmy na zahrarni trhy diky zavedenym a kvalitnim
distribunim cestdm a zabezfmni veSkerych sluzeb. Mezi nevyhodyipaiag. ztrata

kontaktu s trhem a samostatnost vyhradniho prod®eehkova, H., a kol., 2010).

Obchodni z&konik definuje smlouvu o vyhradnim pjiotkkto: ,Dodavatel nesmi
po dobu platnosti smlouvy dodavat stanovené zbéiopani nepimo nikomu jinému
ve vyhrazené oblasti nez edateli, popipad® osobam, kterym to smlouva dovoluje.
Smlouva nezbavuje prava dodavatele pre@vduopagaci a piizkum trhu ve vyhrazené
oblasti. Nedodrzel-li odbratel casové rozvrzeni odlu zbozi pedpokladané
ve smlou¥ nebo odebird-li zbozi, jez jequimetem smlouvy o vyhradnim prodeji,
od jineho dodavatele, ckoliv mu toto pravo nebylo ve sml@upriznano, nize
dodavatel od smlouvy odstoupit, nema vSak naroknahradu Skody. Dodava-li
dodavatel v rozporu se smlouvou jinym é&dbelim, mize odbratel odstoupit
od smlouvy§ 748 OZ).”

Obchodni zastoupeni

Obchodni zastoupeni znamend, Ze zastupce dloubajetindva a uzavira obchody
jménem zastoupeného a najehoetl Tento typ zastoupeni neni vyhradni. Jak
pro zastupce, tak pro zastoupeného znameé&igouwrvolnost zastupovat i jiné osoby,
nebo vyuZivat jinych zéastupc Spatny zastupce e pro firmu znamenat ukdeni
vstupu na zahraéi trh, proto je velmi dlezité danou osobu t#tladnd prowfit.
Ukolem zéstupt je soustavé zprostedkovavat obchody ve vymezené oblasti,
dosahovat minimalniho obratu za stanovené obdotfoemovat o vyvoji na trhu. Mezi
sluzby poskytované zastupceniizeme z#adit poradenstvi, servis, skladovani vyrbbk
a jiné (Machkova, H., a kol., 2003).

Zprostedkovatel neboli zastupce, ageéntepresentant jedna cizim jménem — jménem
principala (vyvazejiciho podniku) a na jeh®eti Seznamuje vyvozce s potencialnimi
zékazniky. Vyvozni kontrakt je spéleym dilem vyvozce, dovozce a zpih@stkovatele.
Exportér ma fimy kontakt s klientem a @ixe Fijimat opateni snétujici ke zvySeni
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prodejnich moZnosti. OvSem negativni strankou jgokg provize progtdnika, ktera
zvySuje prodejni cenu. Zprdstkovatel nergi za inkaso, ale sdm je n&mm zavisly.
Slozité ukokeni smluvniho powru predstavuje vysoké odstupné. Proto se vyplati
proweiit bonitu kupujiciho. Existuje mnozstvi typgohoto vztahu jakad hoc neboli
jednorazovy. Je vhodné si natatku vztahu vyzkouSet zpraéstikovatele, a pokud se
oswdéi, prejit na dlouhodo§si vztah (Benes, V., 2004).

Komisionaiské a mandatni vztahy

U smlouvy mandatni se mandat# se zavazuje, Zze pro mandanta na jebiet zaidi
za Uplatu ueitou obchodni zalezitost usktténim pravnich Ukahjménem mandanta
nebo uskuignenim jiné obchodni zalezitosti, a mandant se zaeazaplatit mu za to
Uplatu (8 566 OZ).

Mandat& musi postupovat s odbornoucpéodle pokyi mandanta a v souladu s jeho
zajmy a musi jqedat mandantovi bez zbyit&ho odkladu é&ci, které za sho
pri vyrizovani zalezitostigvzal, a to i tehdy, pokud tyt@cv byly zhodnoceny vice,
nez bylo sjednano ve sml@yiachkova, H., a kol., 2010, s. 21).

Komisionai'skou smlouvou se komision& se zavazuje, Ze /Zdi vlastnim jménem
pro komitenta na jehodét uriitou obchodni zalezZitost, a komitent se zavazypatia
mu Uplatu(8 577 OZ).

Komitent stanovuje ceny za zbozi komisiina vyuziva goodwillu, obchodnich
kontakti a distribignich cest komisiorf@. Komision& uzavira smlouvu vlastnim
jménem, ale nad@t komitenta. Je jeho povinnosti neprodigiievést na komitenta
prostedky, které ziskal z kontraktu. Komitent mu mudinadit Gplatu a naklady, které

mu vznikly @i sjednavani prodeje (Machkova, H., a kol., 2010).
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Piggyback

Piggyback je spoluprace vice firem ze stejného whmvdnikani v oblasti vyvozu,
pii které velkd a zndma firma poskytuje za Oplatu $manfirmam své zahrami
distribwni cesty. Mezi vyhody pro malé firmy patpredevsim vyuziti jména
a zkuSenosti velké firmy, jejich sluzeb —izpvani objednavek, zajiti prepravnich
sluzeb, pojidtni, zajiSéni celniho odbaveni tada dalSich. Velka firma naopak ziska
komplexni nabidku vyrohk Velké firmy jsou v nevyhot] pokud malé nejsou schopny
dodavat ¥as pozadované mnoZzstvi vyrobku. Na malé firmy wanilkak, museji
shizovat ceny, zvySovat kvalitu a zhorSuji se jilatgbni podminky (Machkova, H.,
a kol., 2003).

Piggyback marketing je dle Backhaugazen do nepmého exportu jako forma
kooperujicich organizaci. Vyrobce vyuziva své zakird distribieni nastroje k tomu,
aby prodal produkty jiné spaieosti vedle svych vlastnich vyrolk Piggyback
vyuzivaji spolénosti s podobnymi vyrobky. &které spolé&nosti aktivié vyhledavaji
malé vyrobce, protoZe piggybacking pré¢ miaze byt vyhodny. Umalije mér
rizikovy proces, jak z&t exportovat. Je vhodny pro vyrobce, fkisou @ilis mali, aby
vyvazeli gimo, nebo ktd nechgji prilis investovat do zahratniho marketingu. Mensi
spole&nost se vzdava kontroly nad marketingem produl&ackhause a kol. 2005).

Exportni aliance — sdruzeni malych vyvozi

Exportni aliance je seskupeni nejrdéd) nejvice 25 malych anebadednich podnik
na zaklad dohody o spolupréci. Podniky maji obvykle vzajéndophujici se vyrobni
program. Pravni forma aliance zavisi na zvyklostacpravnimiadu statu. Exportni
alianci [redstavuje odtleni vyvozu, které ma za ukol prowhdsyzkum zahrarinich
trhi, vyhledavat mistni zastupce ataké zastupovattlerdy v zahranii. Mezi klady
pati Uspora naklal omezeni exportnich rizik, lepSi vyjednavaci pezia dalSi
(Machkova, H., 2009).
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Rozvoj vyvoznich alianci je seasti proexportni politiky 2006 — 2010, jejimZ zZ&em
je iniciovat vznik konkurenceschopnych alianci, eatbvat opdeni v ramci
strategickych fondl na marketingovou, inovai a vzalavaci podporu aliamich firem,
vytvorit jedinou nabidku sluzeb pro alianci jejich prezentaci do zahratia vyuZzivat
sluzby EGAPCEB a CzechTradé.

2.2.2 FORMY VSTUPU NENAROCNE NA KAPITAL

Mezi vyrobu bez fimych investictadi Berndt prawh ochrannou licenci, know-how
licenci (managementové smlouvy, smluvni vyrobu alisk a vzdlavaci smlouvy)

a franSizu-licenci.

Licenéni obchody

Licencovani zahrnuje podminky pro zaheaiho nabyvatele licence, ktery zaplati
za pouziti vyrobnich postdp obchodni znamky nebo jména, patentechnické
pomoci, marketingovych znalosti, obchodnich tajemsi néjaké dalSi schopnosti,
poskytované uglitelem licence. Licencovani je futikim prostedkem rozvoje investic
na zahrardinich trzich a dopkem k vyvozu a fimého investovani do vyrobnich
zaizeni (Backhause a kol. 2005).

Podnik, ktery neni schopen zaveést vyrobu v jinéizemiZe vstoupit na zahramii trh
prodejem prav na vyuziti vynalezii praimyslového vzoru nebo ochranného a@Td.
Prodej prav k pimyslovému vlastnictvi zvazuje firma riddad v giipadech, Ze nema
moznost zaveést vyrobufimiz by vyuzivala svéddecko-technické poznatky. Nebo Ize
zavest vyrobu, ale existuji takova exportni rizika, je vyuZziti licence vyhodisi.
Podniky, které maji diverzifikovanou vyrobu, jsotighupréjSi k licencim. Licegini

smlouva jecaso¥ ohrantena, po jejim uplynuti iZe nabyvatel diky ziskanym

1 Businessinfo.cz [online]. 2005 [cit. 2010-12-09]. Exportni straieg 2006-2010. Dostupné z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/rubrika/exportnietegie-cr/1001404/>.
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zkuSenostem nadéle vyuzivat poziiatkni plynoucich. Poskytovatel licence ztraci
kontrolu nad cenami vyrobku, nema bezpmdhi kontakt se zdkazniky &mpadné

podrety na inovace nefize vyslySet (Machkova, H., a kol., 2010).

Franchising

FranSizér poskytuje svou zfka a pravo uZzivat fiednet podnikani — poskytuje
know-how a zabezgeni sluzeb a nabyvatel franSizy se zavazuje zamatluvre
stanovenou od#ému. Pro franSizanta to znamena vyuZivat znamobdratou znaku,
musi vSak poskytnout fingni, materialni a lidské zdroje. FranSizér zajjgé primy
vstup na trh, uwuje celkovou koncepci podnikani, vySkoleni prac&inipomoc
v pravnich a dalSich oblastech. Kontroluje kvaldu Grové: sluzeb nabizenych
franSizantem. FranSiza je vyuzivana zejména v winedoobchodu, hotelnictvi,

rychlého olderstveni, benzinovycterpadel a ve vyrab(Machkova, H., a kol., 2003).

Jedna z forem franSizy je vyrobni licence, vztabaj@a vyrobek, ktery bude prodavéan
Vv urcitém teritoriu po pesr¢ stanovenou dobu. DrZitel licence musi utajit végch
vyrobni postupy. Vy#nou za to ndZze pouzivat znamé obchodni a@rd vyrobk

a ziskava pravo na jeho prodej. Vlastnik vyhradmitéva bude dohliZzet na kvalitu, aby
nebylo ohrozeno dobré jméno vyrolfdurnéka, S., 1996, s. 119-120).

Smlouva orizeni

Jedna se o manazerské know-how, tedy nehmotny vHladpodnikani, velka
a zakhnutd firma poskytne na dobucitou své UspsSné manazery néjlad do svych
dceainych podniki z rozvojovych zemi. Tento smluvni typ je vyuZivahk fizeni
vyrobnich zavod, v oblastech sluzeb a poradenstvi. @dou byva procento z obratu,
podil na zisku a podokr{Machkova, H., a kol., 2003).
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Smluvni vyroba

Tato strategie obsahuje uzavirdni smluv pro vyrabbo montdz produktvyrobci
puasobicimi na zahraémim trhu, zatimco doméci firma nese zodfmost
za marketing. Dodavatelska firma distribuuje vyrpblkrostednictvim vlastnich
obchodi. Casto je tento Zisob vyuzivan zivodu levrjSich néaklad na vyrobu,
nagiklad Nike a ostatni producenti obuvi vyuzivajijsied smluvni vyroby. (Backhause
a kol. 2005).

ZuSlechtovaci operace

Predmétem €chto operaci je zpracovani nebderacovani surovin, maternial
¢i polotovaf do vysSiho stugnfinality. Davodem jejich realizace je Uspora mzdovych,
energetickych a materialovych nakiadl zahrandi. Byvaji sjednavané na zakkad
smlouvy o dilo. Mizeme je dlit na operace aktivni a pasivni (Machkova, H.,ch,k
2003).

ZuSlechovaci styk pedstavuje technologicky m&nnaracnou aktivitu, kdy
podnikatelsky subjekt zafife s vyuzitim technického a organigéno know-how
zahraniniho pikazce utitou subdodavku. Zahraimi pfikazce dava subdodavatel
vSechny pdebné vyrobni vstupy (material, suroviny, &miky), technické
a organizani know-how a obvykle vyuziva nizké pracovni n&kladzemi
subdodavatel€¢zadrazilov4, D., 2004, s. 25).

Vyrobni kooperace

Rychle rostouci trhy a #mici se podminky nuti podniky zesilovat vazby Kklodmnim
partnefim. Dochazi ke vzniku mezindrodnich alianci a d{thoperace spobmosti
znamena déle trvajici vztah oa$gji mezi firmami ze stejného oboru, {j.
horizontalni kooperace, the byt navazana mezi dodavateli, zakazniky a bigmimi
partnery — vertikalni kooperace. Koop@ra dohody se ¢asto tykaji nakupu,
marketingové komunikace, vyroldy distribuce. GileZitou vyhodou je rozfleni rizika

16



mezi partnery¢i prekonéni pekdzek pi vstupu na zahraémi trh. Hrozbou je fednost
individualniho Uspchu na ukor koalice (Bendt a kol. 2010).

Jedna z forem kooperace jsou klastry, jedna seogrgickou koncentraci vzajerén
propojenych spolmosti, specializovanych dodavditelposkytovatal sluzeb a firem
ze souvisejicich odwvi, véetrg vzalavacich instituci. Takto propojené malé podniky
jsou pak konkurenceschaf)gimi na domacich ale i &wovych trzich. Navzajem si
konkuruji, ale také navzgjem kooperuji. Mohou vytékortiment souvisejicich nebo
dopliujicich se produkt Dochazi k nevyhnutelnému transferu znalosti, dmEenosti
diskutuji o podnikani (Heskova, M., a kol., 2005).

Vykonné klastry obsahujityii zakladni elementy, které maji mezi sebou Uzkéyaz
zahrnuiji:

* jadro Kklastru — je tvéeno vysoce specializovanymi firmami ze stejnéhocbdy
pro réz je charakteristicka geograficka blizkost, intentiinterakce, d&sné
vazby s dodavateli a zakazniky, aliance mezi firingdra. Kultura jadra je
zaloZena jak na silné rivalittak na spolupraci a vzajemnévdie.

e podporujici firmy — jsou banky, pravnici, desigté dopravci, dodavatelé.
Funguje zde zdrava rivalita a sasré spoluprace.

» meékkou infrastrukturu — podporuje tivéru, interakci a rychly fenos informaci
do jadra klastru, p#it sem Skoly, univerzity, mistni obchodni a profesni
asociace, agentury pro ekonomicky rozvaqj, aj

» technickou (fyzickou) infrastrukturu— do niz seradi silntni komunikace,

piistavy, komunik#ni spojeni (Bedriéva, D., Skodova Parmova, D., 2010).
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2.2.3 KAPITALOVE VSTUPY PODNIK U

VyuZivaji zejména velké a kapitakowsilné firmy. Riliv zahranénich investic je

i snahou stdtt diky nim dochédzi ke zvySeni za&stnanosti, usnadji transfer
manazerského know-how a vylepSuji obchodni bilaere. Negastji jsou kapitalové
investice provaghy vramci EU, coz usnaédje sjednocena legislativa, nebo pak
do Asie zejmén&iny, Vietnamu a Indie, kde jsou velmi nizké naklgMachkova, H.,
2009).

Fuze, akvizice

FOze muze mit formu splynuti nebo sléeni. Splynuti znamen& zanik dvou nebo vice
spole&nosti bez likvidace, jejichZ jemi prechdzi na navvznikajici ndstupnickou firmu.
Sloweni firem gedstavuje zanik jedné nebo vice firem bez likviddot jmeni pak

piechazi na jinou existujici obchodni sgolest.

Akvizice byva definovana jakoipvzeti existujiciho podniku nebo jebasti. Mize se
jednat o pevzeti patelske, a tedy o posileni pozice firmy a dosazgniergickeho
efektu, nebo o néptelské pevzeti podniku s cilem likvidace konkurence (Maak&o
H., 2009).

Spoleiny podnik

Spoleny podnik neboli joint ventureipdstavuje mezinarodni formu spoluprace. Jde
0 pravni subjekt vytv@ny mezi dé¢ma ¢i vice samostatnymi podniky nebo vice
samostatnymi podniky na zaktadpole&né dohody. Zadny z podrikby nengl usilovat

0 ziskani vedouciho postaveni. Vyitivdak novou firmu se spalaym vlastnictvim

a spolénym fizenim. Existuji dva typy — smluvni a majetkovénjoventure. Smluvni
spol&né podnikéani je zaloZzeno na dokodhezi partnery bez majetkovych vkiad

Vyuziva se zejména ip spolupraci na spot@mém vyzkumu a vyvoji, o vyrobni
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kooperaci a o zabezgmvani spolénych sluzeb.Castym problémem byva, Ze se

J

partnéi nedokazi dohodnout na spate strategi{Heskova, M., a kol., 2005, s. P3

Joint venture fedstavuje vznik nového ekonomického subjektu. Vigaman divodem,
pro¢ se velky poet vstufi ha zahranini trh odehrava prastdnictvim joint venture je
ten, Ze mnoho zemi toleruje a podporuje pouze mamiafirmy, které operuji timto
zpisobem. Joint venture s sebotinpSi problém zavislosti Usghu na zahrathich
trzich na chovani aaznych manazerskych schopnosticastrenych firem (Albaum

a kol. 2004).

Prima investice

Pfima investice znamena zaloZzeni montazniho nebobmimo zavodu v zahrafii
Hlavnimi vyhodami jsou lew)Si pracovni sila a snaggi piistup k surovinam,
vylepSeni vlastniho image v hostitelské zemi dilywaeni pracovnich mist a dalsi.
Hlavnimi nevyhodami jsou rizika ze Zmpodminek ve stétzmeny v perznim kurzu
aj. (Kotler, P., a kol., 2007).

Tyto formy vstupu Ize Zadit mezipi#imy vyvoz doplreny o vyrobu v zahrani¢i
s primymi investicemi, do niz sefadi jiz zmigna joint venture, vyrobni diea
spole&nost a pob&ka. DalSimi moznostmi jsou zalozeni reprezémitakancelée

a filialky v zahrangi.

s vz

Spolenosti, pokud si cli fidit vlastni vyvoz samy, vyuZivapiimého exportu
VyZaduje \tSi investice a ifgedstavuje pro firmu dit4 rizika, ale tyto nevyhody by
mely byt v budoucnu vyvazeny vysSi navratnosti. Fiseanize rozhodnoutizdit bud’
samostatné exportni o&ldni, nebo zalozit zahrami pob@&ku, ktera pedstavuje lepsi
zastoupeni a kontrolu nad programem na zatmémi trhu. Spolénost si nfize vybrat,
Ze napiklad vysle své prodejce do zahréniyhledat vhodnéifilezitosti nebo ize své

zbozi prodavat pomoci zahranich distributod ¢i zahranénich zastupt. Expandovat
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Ize v dnedni dabi s vyuZzitim internetu, ktery do jisté mirytte nahradit navéty
na veletrzich atd. (Kotler a kol. 2007).

Backhause mezifpmy exportradi nasledujici moznosti:

Foreign sales branch— miZe se vyskytnout situace, kdy je nutny vySSi dohiad
prodeji v zahrami, proto firma zalozi oddeni prodeje, které se stara o prodej,
distribuci a propagaci a prodava primérwvelkoobchodnikm, dealeiim anebo

pramyslovym uzivatelm (Backhause a kol. 2005).

Traveling salesperson- obchodni cestujici je z&stnanec, ktery cestuje do zahtani
aby tam vykonaval prodejni povinnosti. Je vysil@nsvé zer, aby zil a pracoval
na zahrarinim trhu. Spolénost si v zemi rize zaloZit zahratni kancel kam je
obchodnik pifazeny. DalSimi za#stnanci a prodejci jsou mistni obyvatelé (Backhause
a kol. 2005).
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2.3 Zahraniéné obchodni politika CR

Ceska republika vyuziva ke své zahtabbchodni politice pasivni a aktivni

prostedky

2.3.1 PASIVNI PROSTREDKY

Mezi pasivni prosedky sefadi cla. Zakladnim pramenem prava gelni zakon
¢. 13/1993 Sbh.spolu s provagtimi vyhlaSkami a obeénzavaznymi pedpisy tvai
soustavu celnich ipdpidi. Pojmy a postupy v celnim zakorodpovidaji vice mén
celnimu zakonu Evropské uniéglnimu kodex®pol&enstvi. Generalrieditelstvi cel,
celnifeditelstvi a celni iady tvdi Celni spraviCeské republiky jako soustavu celnich
orgari (Zakon o celni spr&CR §1 (7)).

Celni SpravaCR

Vyrazné zrnény Celni SpravyCR nastaly po vstup@eské republiky do EU. Jednou
ze znén byl prijaty zakonc. 185/2004 Sb., o celni spea¢R. Transformace se tykala
hospodéeni s majetkem statu agaevsim rozsahu i obsahu vykonavanyaimosti.
Pisobnost celnich orgérbyla roz&tena v kontrolni oblasti na celou republiku, kteza s
tyka dodrzovani celnich alavych gedpisi.

Celnimi piredpisy se rozumi soubor pravnickeglpigi, ktery tvai:
- kodex a provatti pravidla na drovni Spatenstvi a pipadré vnitrostatni
arovni,
- spoleny celni sazebnik,
- pravni gredpisy o systému Spdalenstvi pro osvobozeni od cla,
- mezinarodni dohody obsahujici celni ustanoveniugoou tato ustanoveni

pouzitelnd ve Spotenstvi (Celni kodex Spalenstviclanek 4 Definice (2)).
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Celni rizeni se provadi na celnichiadech nebo v celnim prostoru na celém GUzemi EU
za @Fitomnosti deklaranta — FO nebo Po, ktery navrh@im orgadm propustni
zbozi do skterého z celnich rezim K celnimuftizeni musi byt fipraveny vSechny
doklady o zbozi, dopravni préstiek a doklady kdmu. Celni prohlasSeni se u zbozZi
obchodniho charakteru étdinou podava pisemn Ustré pokud hodna zbozi
neobchodniho charakteru ffepahne 1000 € nekitstou hmotnost 1000 kg. K celnimu
prohlaseni musi byt doloZeny doklady jako inajmvozni licence, vyZaduje-li to dovoz
zbozi. Celnim prohlasenim deklarant Zada celad @ propugni zbozi do navrzeného

rezimu na tiskopise JSD - Jednotny spravni doki@tos, M., a kol., 2009).

Spole&iny celni sazebnik TARICma dvoji vyznam, zajisti jednotné aplikace spaleé
obchodni politiky a vytveni zakladu pro statistické informace o mezinarodni
obchodu. Existence jednotného sazebniku je schogjisdit to, Ze zbozi bude v kazdé
zemi identicky klasifikovano zacalem z@azeni pro celni dely. Unifikace celnich
sazebnil je sowdsti cinnosti World Customs Organisation. Organizace agpvala
.Harmonised Commodity Description and Coding SysSierktery je pouzivan
celosvtove na zaklad doporweni. Celni sazebnik obsahufiest nomenklaturni &ast

sazebni — cla smluvni a autonorfRdozehnalova, N., &y V., 2006, s. 96-97).

Celnim rezimem do rehoz miZe byt zbozi propu&ho:
- propuséni do volného okhu,
- Vyvoz,
- tranzit,
- uskladiovani v celnim skladu,
- aktivni a pasivni zuslechvaci styk,
- prepracovani pod celnim dohledem,
- docasné pouziti (Celni kode¥anek Spoléenstvi 4 Definice 12).

Vyvoz —vtomto rezimu je zbozZi pod celnim dohledem od dilm prijeti celniho

prohlaseni do okamziku, dokud nevystoupi z tuzemSkini prohlaseni ngeské zbozi

(JSD) se podava zpravidla u celnihiadu, v jehoZz obvodu ma vyvozce sidlo nebo
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bydlis. Lze ho také podat na celém uUzemi EU. U vyvazésthodnich vzork
nepatrné hodnoty, tiskovin, reklamnich matdérigtopousti celniiad zbozZi se snadnou
a rychlou celni kontrolou (Svatos, M., a kol., 2089326).

Pavod zboZi— z hlediska konkrétnich vyrob Ize zaznamenat wasdokalizace vyrob
a multionacionalizace vyrob, tedy zé&zné dily vyrobk pochazeji ziznych stai,
proto je velmi obtizné zjistitgwod takovychto vyrobk Obecr Ize hovdit o ¢tyiech
metodach zemitwodu:

» pravidlo o poslednim podstatnérfepracovani zbozi,

» procentualni hodnotovy test,

» test zahrnujici zvlastni vyrobni nebo zpracovadrape, které podriji nebo

naopak nepodmuji pavod daného zbozi,

* zmena celniho ziazeni (Rozehnalova, N., §W., 2006, s. 97 — 99).

Vyvozci ¥tSinou ¥nuji pozornosticenénimu rezimuplatnému v zemi dovozu. Zajimaji
se o instituce, které licence digji a o pravidla, kterd ufuji, komu licence ¥e byt
ud¢lena. Vyvozni licence maji chranit vyvoz strategibk surovin, nebo materiélu
z EU. Vydana licence je dokumentem k celnimu odibab®zi. Bez licence nepropusti

celni organy zbozi do volnéhodbln tetich zem(Svatos, M., a kol., 2009, s. 144).

Fytosanitarni opatieni se tyk& produki rostlinného gvodu, jde o ufeni kontingent
vyroby referetiniho mnoZzstvi zefuelskych produki a o zajiséni zdravotni
nezavadnosti vyrolak P/ vyvozu niZe byt poskytnuta evropskym vyvimadinareni
dotace na vyvoz ditych zerddelskych komodit, jejichZz ceny by neobstaly v poraivné
se zahranini konkurenci. Vyvozni nahrady-eplstavuji rozdil mezi wvriti cenou

a swtovou cenou. Pro vyvozni a dovozni podminkydéskych produki je dilezita
pravni Uprava Spolimé zeradelskeé politiky EU(Svatos, M., a kol., 2009, s. 146).
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2.3.2  AKTIVNi PROST REDKY

Do roku 1997 panoval €eské republice nazor — nezasahovani statu do trzddivit
jakymkoliv zpisobem => totalni liberalismus. Realita vSak znard@enatvoreni
nastrofi proexportni politiky ve #Sin¢ trznich ekonomik. Impulzem bylo mimo jiné
i pasivni saldo obchodni bilance.tfdedkem bylo fjmuti zakonu¢. 58/1995 Sb

0 poji¥ovani a financovani vyvozu se statni podporou @®I&hB., a kol., 2007).

Cilem zahrariing-obchodni politiky je prosazovéeské ekonomické zajmy v zahréini
otevirat prostor prateské podniky a organizaceiestavuje systém instituci, které
vytvareji systéem podirnych, gedevSim proexportnich, ale i proimportnich insfituc
V Ceské republice ji ma na starost Ministerstvainpyslu a obchodu, hlavnim
koordin&nim organem politiky je Ministerstvo zahranich &ci (MZV). Vyznamna je
ale také spoluprace s Ministerstvem zd#éstvi (MZ) v oblasti Spoléené zensdelské
politiky. Ministerstvo financi (MF) je&inné v mezinarodni finami a devizové oblasti
a Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) se za&mje na ziskdvani zahra&nich
podpirnych projeki (Svatos, M., a kol., 2009, s. 109).

Ministerstvo pramyslu a obchodu (MPO)

Efektivni podporu exportu zaji§je MPO, nejen ve spolupraci s vladou, ale také
s dalsimi podnikatelskymi organizacemi — Svaimpysiu a dopravyCR, Hospod#skéa
komora CR, Asociace exportéra dalsi. Zamtuje se na propagad@R a ¢eskych
podniki v zahrandi v sowinnosti s institucemi, MZV, zastupitelskymiady a jejich
obchodr-ekonomickymi  Useky. Prezentac&eskych podnik probihd nap
na zahrardinich vystavach a veletrzich, MPO nabizi také porskie a konzulimni

sluzby a vzdlavaci projekty (Svatos, M., a kol., 2009).
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Exportni strategie CR 2006 — 2010

Ministerstvo piimyslu a obchodu vypracovalo na obdobi 2006 — 20gf0oreni
strategii, ktera la napomoci ke zvyseni exportlR a konkurenceschopnogiiR
na zahrariinich trzich. Strategie vychazi zreélnych ipbt ceskych podnikatél
na zaklad provedeného dotaznikovéhoiseili provedeného MPO. Strategie j¢ama
piedevsim pro malé arstni podniky, je zaloZena na rovnéifsfupu ke sluzbam, které
stat nabizi a k prasdi, které stat vytid Prinosy, které strategie nabizi, jsou jak
prostat— dynamizace ustu HDP, zvySeni podilu na &owvém exportu,
propodnikatele — zvySeni produktivity a konkurenceschopnosfistrobratu firem

a proobéana — vytvareni pracovnich mist, vysSi mzdy, lepSi mobilitacpvanich sil,

rast kvalifikace aiist Zzivotni arov. Mezi projekty, které strategie zahrnujejaei:

e Usnadiovani podminek obchodu- cilem je liberalizace obchodu se zbozZim
a sluzbami, odstigvani bariér aigkazek praiesky export, ochrana proti nekalym
praktikam, kvalitni informéni servis apod.

* Pasobeni na kifovych trzich— celem je identifikovat a f@bézneé aktualizovat
klicové trhy pro export a investice, zpracovat strategiakni plany prosazovani
obchodr ekonomickych zajrinv teritoriu.

« Budovani kvalitni znéky CR ve s¥té — (elem je zvysit pozitivni informovanost
o CR v zahranii, prostednictvim peadani vystav a veletih které se specializuji
podle oboru podnikani. PoZzadovana §&vspolupraceipporadani veletrznich akci
mezi statem a privatnim sektorem.

« Udinna asistence pro exportéry- cilem je koordinované tgobeni subjekt
v tuzemsku i v zahra#ii, coz vyZaduje:

o Profesiondlni aparat schopnych experpii prosazovani zajimn CR
v organech EU a v zemich, kde @R ekonomické zajmy.

o Cinnosti zahrarinich Gadi lobbujicich za z&jmy ¢eskych firem
a poskytujiciclteskym firmam asisténi sluzby.

0 Zahranéni Urady zajifuji prezentaci obdr pro podnikatelskou sféru
v zahranti.

o Informace o boné zahrantnich partnek s vyuzitim databaze EGAP.
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e ZvySeni vyvozu sluzeb zajistit vza&lavani a poradenstvi v této oblasti, rozvoj
exportu obchodovatelnych sluzeb IT, logistika, m@éng, doprava, aj. iHezitost
v rozvoji turistiky doCR.

» ZvySeni gimych investic a akvizic do zahrafii— projekt byl zamsien na 4 oblasti:

o Financni investdi — motivem je vynos investovaného kapitalu.

o Vyrobni investd - chgji diverzifikovat vyrobu a podptt svou cenovou
konkurenceschopnost, hledaji investice ve svémuwpodnikani.

o Konsorcia pro projekty— projekty velkého rozsahu tbe byt vyhodné
investovat do spot@mych podnik.

o Vstupujici na trh vyhodrgjSi je vstoupit na trh formou investice do prodejni
¢i servisni si.

* Rozvoj vyvoznich alianci poskytovat poradenstvi a spéeu strategii, vyuZzit
podpory strukturalnich foridna marketingovou, ino¥ai a vzalavaci podporu
aliarénich firem.

e Zakaznické centrum pro export kontaktni misto by ®lo usnadnit orientaci
v poskytovanych sluzbach a fungovat jakoétmp vazba podnikatil pro tyto
sluzby.

* Sir pro export— vytvaeni sluzeb, které budou dostupné v regionech.

« Rozsfeni finanénich sluzeb pratesky export- zahrnuje nové sluzby EGARCEB.

* Exportni akademie — znamena fenos exportniho know-how od @&Spych

profesional, pa:adani specializovanych semifid"

Zelena linka pro export

Jeden z projekt Exportni strategi€R pro obdobi 2006 — 201¢e projekt smfujici

k malym a gtednim podnikm, které nemaji dostatek zkuSenosti s exportem.

Mrivrw s

Trade, Portal pro podnikani a export Businesslafd=irmy se mohou se svymi dotazy

obracet pimo na MPO - a to telefonick§i prostednictvim emailu. Specializovany
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dotaz konzultuji s dalsimi institucemi, aplospodéskou komorouCR, CEB, EGAB

a dalsimi?

Vyhodou, kterouCR nabizi, je vice nez 8@astupitelskych (fadi & generélnich
konzuldfi s obchod&é ekonomickymi Useky v zahraii Poskytuji z&kladni kontakty
na potencialni obchodni partnery, informace o zk&éa, projektech, dopotuji sluzby
pravnich kanceld obchodnich komor a vyhledavajiilpzitosti ¢eskym firmam.
Pomahajiceskym podnikm pii feSeni problérin lobuji za jejich zajmy. Podporuji je

pii prezentacich a naipraw obchodnich misi.

Mezi dilezitécinnosti obchod&ekonomickych Usekpati:
» Asistence v zahradii
- pomoc i hledani obchodnich partrigr
- zprostedkovani komunikace mezi zahramiifirmou a exportérem.
» Vystavy, veletrhy a prezeritai akce.
» Podpora vyznamnych obchodnidfilgZitosti.
* Prosazovani obchodtekonomickych zajr ceskych firem v EU
- konzultace a asisten¢eskym firmam,
- sniZeni¢i odstrargni celni sazby v zemich mimo EU, odbouravani
netarifnich pekazek (Svatos, M., a kol., 2009).

Portal Businessinfo poskytuje pehledné informace o podnikatelském piredt
v jednotlivych statech $ta, o podporach exportu, Zegiuje aktudlni zahratini
nabidky, poptavky a tendry, nabizi velmi srozumijeouhrn pro podnikatele. Velmi
zajimavé afinosné se mi jevi naiklad uvedeni exportnich fipezitosti podle
jednotlivych zemi a obér statni a nestatni podpora exportu apod. Infornmsce

piehledr# uspdadany a nechybi ani odkazy na dafiiedité proexportni organizace.

2 Ministerstvo piimyslu a obchodyonline]. Praha 2010 [cit. 2011-02-02]. Zelena #nlpro export. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument75294.html>.

3 Businessinfo.cfonline]. 1997-2011 [cit. 2010-12-09]. Dostupn@\AVW: < http://www.businessinfo.cz/cz/rubrika/zahranicni-
obchod/1000435/>.
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Strategie pro péistup na trh = Market Access Strategyse tyka eliminace obchodnich
piekdZzek na trzichigtich zemi, podpory vyvozu zboZi, sluzeb a investyguziti
portfolia aktivit a nastr@j obchodni politiky, systémucasného varovani — rychlé
podchyceni fekazek obchodu a posilené partnerstvi.

Mezi hlavni néstroje sadi:

e Tymy pro gFistup na trh v teritoriich = Market Access Teams zahrnuje
spolupraci Evropské komise, ekonomické diplomaagikenskych stat,
podnikateli asociaci fimo v konkrétnim teritoriu (BroZura MAS v kostce).

» Databaze trznich fileZitosti = Market Access Databa@dAD)

V ramci podpory MPO fipravilo pro ¢eské uzivatele velmi podrobnodinucku, kterd

je volre ke stazeni na webovych strankach MPO. Databazeamakol poskytnout
informace exportéim zemi EU o dovoznich clech, souvisejicich danigotteebnych

dokument pro import, statistiky a studie tykajici se vstupa zahrargini trhy. Uvadi

vSechny bariéry tykajici se obchodu a také mozmispivat na zaklad svych

zkuSenosti o figkazkach, které postihli exportéry. Tyto informgseu dostupné online
(http://madb.europa.g¢u a slouzi jako interaktivni komuni&ai prostedek mezi

obchodniky a evropskymi fady. Rirucka podrobs krok za krokem ukazuje
exportérovi, jak v dané situaci postupovat.

Databaze fistupu na trh obsahuje:

» Aplikované celni sazby — vyhledavani v databazizzhmdle ¢isla HS kodu
ve vztahu k vybrané zemi, informace souvisejieirgeam.

e Privodce dovoznimi formalitami — vyhledani zbozi potl® kdédu, a uvedeni
vSech patebnych informaci o formui&h, certifikatech, povinnych nalezitosti
obchodnich faktur, a dalSich nezbytnych dokumentech

» Statistiky — souhrnnyighled toki mezi EU a ndenskymi zenimi.

e Sanitarni a fytosanitarni ogani

» Piekazky obchodu — mezigrsetadi nap. celni gekazky, technické postupy,

normy, nedostatma ochrana prav duSevniho vlastnictvi, zneuzivaavigel

4 Ministerstvo pimyslu a obchodionline]. Praha 2010 [cit. 2011-02-02]. UZivatedsftirucka MADB. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument73475.html>.
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a postug na ochranu obchodu a jejich pouzivani v rozpopuasidly WTO,
nespravedlivé, diskrimigai zneuzivani statnich podpor atd.

 Regjistr stiznostP

Ceska rada pro obchod a investice

Je poradni a koorditai organ MPO pro oblast obchadekonomickych sluzeb statu.
Byla zaloZena v roce 2008 a jejitény jsou zastupci ministerstev (MPO, MZV, MF),
MMR je zastoupeno pragidnictvim namstka ministra agentury CzechTrade,
Czechilnvest a Czechtourism na uarovni generalnibditele. DalSimicleny jsou
piedstavitelé Svazu fimyslu a dopravy, Hospotkké komory, Asociace malych
a stednich podnilk. Zbyli ¢tyii ¢lenové jsou zastupci z podnikatelské sféry. Cilem
Ceské rady je dohlizet na kvalitu obchddrkonomickych sluzeb statu v zahgéni
M¢la by g@ijimat strategicka rozhodnuti a navrhovat napraepateni. Mimo jiné
vyhodnocuje plani Exportni strategi€R, plini fidici funkci véem agenturam, duje
teritorialni priority, doportiuje agenturam kandidaty na \Whbobchodnich diploméat

a pracovnilt zahrantnich kancel&i. Sleduje financovani obchoghekonomickych

Useki a agentur®

Agentura CzechTrade

Je fFispevkova organizace Ministerstvatpnyslu a obchodu, ktera vznikla jizgqol — 10
lety. Je sotésti statniho systému podpory expoftR. Jejim prvsadym Ukolem je
poméhat ceskym firmam, zejména malym a ifednim podnikm ke vstupu

na mezinarodni trhy a $#tjejich ¢as a naklady. V kazdém regionu ma tato organizace
své zastoupeni. Exportni manaZzeseznamuji podnikatele s moznostmi, které
CzechTrade nabizi. Seznami je s nabidkou sluZeld ki pro & byla vhodna. Restavi
podnikateli ceny, poradi, jak pokivat v aktivitach, vedoucich k exportu firmy.

5 Ministerstvo pfimyslu a obchodyonline]. Praha 2010 [cit. 2011-02-02]. Brozura MASkostce. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument73475.html>.

¢ Businessinfo.cz [online]. 2010 [cit. 2011-02-03].Cesk4 rada pro obchod a investice. Dostupné z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/statni-podperportu/ceska-rada-pro-obchod-a-investice/100G4623.4/>.
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Diky osobnimu kontaktu afistupu vznika i jednani pozitivni atmosféra a podnikatelé
se citi gijemngji. Toto poradenstvi je poskytovano zdarma.

Velkym prinosem jsou pravidelna setkani se vSéediteli zahraninich kancel&

v Praze. Na zakladdomluvené salezky se niize podnikatel setkat mi zastupci zemi,
kam ma podnik zajem vyvazeateditel zahrarini kancelée je mu schopeitici, zda
jsou réjaké perspektivy ve zvolené zemi. Zna dany triz gjedkEzne vi, jaka je v zemi
poptavka. Podnikatele v jeh@gmi utvrdi, nebo mu jej vyvrati. Pokud jejich spotice
bude pokr&ovat, feditel zahrantini kancelée bude vyvijet Gsili k ziskani vhodnych
obchodnich kontakt které bude poté oslovovat. CzechTrade ma 33dl@hwe 36
zemich s¥ta. V téngi kazdém stét Evropy ma CzechTrade svou zahtaikancel&
Pokud budeme poktavat dale na zapad, &t kancel& se snizuje, v Americe maji
zastupce v USA, Kanad Mexiku a Brazili. Smrem na vychod je obdobna situace,
zahranéni kancel#e jsou vCing, Indii, Vietnamu, Kazachstanu, Rusku a Spojenych
arabskych emiratech. V Africe se nachazi pouze yp&g Tyto zahranini kancelée
zabezpéuji prizkum trhu, vyhledani obchodnich partineowteni zajmu o produkt,
organizuji obchodnich jednani, na to navazuji esisi sluzby a dlouhodoba exportni
spoluprace. #nosy spauji predevsSim vtom, Zeeditel zahrarini kancelée ma
piidéleného mistniho asistenta, ktery ovlada pertekzyk dané zes) zna mistni
zvyky praktikované p obchodnim jednéni. | kdyz je tato sluzba placep@kud je
aspsna, jisé se vyplati. Pokud by podnikatel vyvijel stejné lidgiro prizkum
legislativy, dovoznich podminek, ziskani informaccelni a daové politice, cenovy

prizkum a dalsi, jistby vynaloZil srovnatelné prastdky, ne-li vyssi.

DalSi vhodnou sluzbou, kterou agentura nabizirgegntace firmy na veletrzich. Firmy
maji 2 mozZnosti — prezentace s osobrasli a prezentace bez osobniasii.
CzechTrade nabizi mozZnost vystavovat pod ¢kma viadni agentury, prostor
pro prezentaci podniku a jeho prodiukia spoléném stanku CzechTrade a tluincké
a [pekladatelské sluzby. Pro firmu vznikaét$i pravépodobnost ziskani

potencialniho obchodniho partnera.
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Pro malé firmy s podobnymi@dmétem podnikanimgi podnikajici ve stejném nebo
piibuzném oboru, vytwidl CzechTrade vhodnou nabidku pro vyteni vyvoznich
alianci za jejich podpory. Ty pomahaji podinik spoléné¢ se prosadit a gsobit
na zahrardinich trzich. Plyne jim takada vyhod, jako sniZeni nakiagii vstupu
na zahrariini trhy, moznost podilet se sp&h& na zakazkach, které by jinak nebyly
schopny uspokojit. Agentura poskytujggmto aliancim institucionalni zastitu,
organiz&ni podporu p zakladani, individualni asistenci v zahrdnia oborové

prezentace alianci.

V posledni dob je dilezita nejenom kvalita vyrolik ale také vzhled produktu.
Z&kaznici patebuji produkty konkurence od sebe vzajénuoudliSit — proto hraje
dulezitou roli design vyrobk CzechTrade iSlo s moZnosti vyuZiti asistence
pii vybéru designéra a dale nabidky sentin@ vyvoji vyrobki a jejich z&lenéni

do strategie firmy’

Ceska exportni banka CEB)

Ceska exportni banka financuje vyvozniiyza Grokové sazby a to v objemech, které
nejsou schopny komari banky nabidnout. Pro malé &esini podniky poskytuje @vy
pro peklenuti odloZzené splatnosti, kterou vyvozce pagkytsvym zahrainim
odkeratelim, uwry pro financovani nakladvyroby. Program podpory MSP — vyvozce
je sluzba, diky niZ’EB rychle a snadno zjisti bonitu podniku na zaklagplnéni
elektronickych formul&i podnikem. Do gti dni banka dini predEzny zavr, zda je

moZné k dalsi spolupraciigtoupit.®

v M

Jde o zvyhodéné financovanéeskych vyvozé za podminek, obvyklych v mezinarodni

praxi, tedy oteteni moznosti financovani, které jsou srovnatelngoznostmi

7 CzechTradégonling]. [cit. 2010-12-09]. Dostupné z WWW: <httfmww.czechtrade.cz/sluzby/>.
8 Ceska exportni bankanline]. [cit. 2010-12-09]. Dostupné z WWW: <htffww.ceb.cz/ content/view/92/35/>
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zahrantnich vyvozdé. Zvyhodréni se projevuje ve vySi Urokové sazby av délce
splatnosti G¥ru (Plchova 2007).

Exportni a garan¢éni pojiStovna (EGAP)

Exportni a garaimi poji¥ovna se za®iuje na pojisovani vyvoznich (& proti
teritoridlnim a trza nepojistitelnym komenim rizikim pfi vyvozu zbozZi a sluzeb
zCR. Produkty EGAP jsou n#&p pojiseni kratkodobého, #edridobého

a dlouhodobého vyvozniho dodavatelskéh@ruiyv pojisSeni proti riziku nemoZznosti
plnéni smlouvy o vyvozu, poji8hi potvrzeni akreditivu, a jiné. Na serveru je
k dispozici kalkulgka pojistného, podnikatel, ktery&aa s analyzouifpravy vyvozu,

si tak miZe vypditat pedszné naklady jeho veskerych aktivit pettinych pro export.

Po inspiraci vysgych trznich zemi vznikla roku 1992 Exportni a ggrd poji¥ovna.
Jedné se o akciovou spétest, na jejimz vzniku se podilela hosp@tia ministerstva.
Predmétem c¢innosti je nap. poji¥ovani vyvoznich kontralt proti politickym
a komeénim uwrovym rizikim wetnd jejich zajiséni, zabrann&innosti, Orovani
z prostedki (¢elovych pojistnych fondl atd. EGAP se po dvouletémiagobeni
pozorovatele v Bernské unii = mezinarodni asocidangrovych a investinich

pojistiteli, stala jejimradnymélenem (Plchova, B., 2007).

Asociace exportéfi

Asociace exportérje dobrovolné sdruzeni, které zastupuje &e@ly @i prosazovani
spole&nych z4jm, tj.: praihledného, nediskriminujiciho a svobodného podnikkého
prostedi s cilem zachovani a zvySovani konkurenceschsipnozemskych firem
a spolénosti, zejména exportnich. Asociace jedna s orgéatpi spravy, propaguje své
cile v médiich, organizuje vZlvaci, spoléenské a propadgni akce zariené

na dosazeni dil Web obsahuje zakladni informace o Asociaci exgrtaktuality,

? Exportni a garadni poji¥ovna[online]. [cit. 2010-12-09]. Dostupné z WWW: <[onéd]. [cit. 2010-12-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.ceb.cz/content/view/92/35/.>.
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tiskové zpravy, diskusni forum, archiv téxkontakty.Clenem niize byt fyzicka nebo
pravnicka osoba, ktera na zalkdalé profese ma zajem na prosazovani adgrportré

zamsienych spolénosti a firem?°

Hospoda‘ska komora

Hospodéska komora podporuje na zakéarhkona vSechny podnikatelské oblasti mimo
zemeédelstvi, potravinstvi a lesnictvi, tutatinnost vykonava Agrarni komor&R.
Hlavnim poslanim je vytiét pilezitosti pro podnikani, prosazovat a podporovat
opateni, ktera fspivaji k rozvoji podnikdni ¢R atim ik celkové ekonomické
stabilitt statu. Vcele Komory stoji prezident volensteny komory. Komora sdruzuje

cca 14 00&lenad, je tvaena 65 regionalnimi a 83 oborovymi asociacemi.

Mezi hlavni Ukoly pat:
» informovat o hospodékych podminkdch a ekonomickém vyvoji a pravnich
piedpisech tykajicich se podnikatelskych aktivit,
» zaji¥ovat hospod&ky styk se zahra&im,
* poskytovat svymélenim i podnikatelské vejnosti poradenské a konzuita
sluzby,

e organizovat vz8avacicinnost, profesni vadani . rekvalifikaci atd.,

zabezpéeni propagace podnikatels&é@nosticlena.
Hospod#éska komora j&lenem sdruzeni evropskych obchodnich komor Eurobhesn
a UEAPME (Evropské asociace Zivnostn&malych a sednich podnikaté). *

10 Asociace exportér [online]. [cit. 2010-12-09]. Dostupné z WWW: <[omd]. [cit. 2010-12-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.asociaceexporteru.cz/stanovy-ae/.>.

1 Hospodaska komoraCR [online]. [cit. 2010-12-09]. Dostupné z WWW: <[omdi]. [cit. 2010-12-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.komora.cz/hospodarska-komora-ceskelsty/o-nas-5/hospodarska-komora-ceske-republikyetikospodarska-
komora-ceske-republiky-2/.>.
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3 CIL A METODIKA PRACE

Cil prace

Cilem diplomové prace je posoudit, jaké jsou pedspg vyvoje mezinarodniho
obchodu svinem praieské vinge, specifikovat obchod s vybranym produktem
a zpracovat dopodeni pro rozvoj sledovaného oboru. @ih cilem této prace je podat
navrhy na vylepSeni pozicgskych vin&i na zahraginim trhu. Ugit, jaké moznosti
pro jejich podporu nabizi stat a jak jsou tyto blZimi vyuzivany. Vytvdit novée

navrhy, jak bycesti vindi mohli byt konkurenceschopj$i v mezinarodnim gfitku.

Hypotézy

1. Vyvoz ¢eskeho vina s#iiuje prevazre do zemi Evropské unie.
2. Export proceské vinge predstavuje jen nepatrny zlomek jejich produkce.
3. Cesti vindi nevyuzivaji dostataé nabizené podpory ze strany statu.

Metodika prace

K dosazeni stanoveného cile je nutné nejprve nagaidgiislusnou literaturu, ktera je
zamefena na mezinarodni obchod, tradici ¥stai vCR, makroekonomické ukazatele,
ovliviujici mezinarodni obchod a dalSi. Informace ziskanédborné literatury
a doplrgné udaji z veejnych periodik, internetovych stdnek CzechTradegedBinvest,
MPO, Statistickéhoi@du aj. jsou vyuzity v praktick&sti prace.

Nejprve je provedena analyza daského exportu vina v obdobi deseti let. Ta Blam
odpowdét na otadzky: Kam neégastji cesSti vindi vyvazeji? Jak se export vina podili
na celkovém vyvoz{'R? Jaké je tempaistu exportu vina? Jako hlavni zdroj dat je

vyuzita databaz€eského statistickéha@du.
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Pro analyzu situaceéeskych vin&i je pouZzito kvantitativniho vyzkumu. Primarnim
cilem vyzkumu je zjistit, zda vidistvi vyvazeji své produkty do zahra&nici se
soustedi pouze naesky trh. Vindi maji k dispozici 2 typy dotaznik— pro exportujici

a pro neexportujici podniky. @il cilem obou skupin je posouzeni jejich &mného
stavu. U neexportujicich firem poté vyzkoumat, mdaich existuji realnéipdpoklady
pro vyvoz. Welem Seteni je vylepsit pozickeskych vin&i na zahraginim a domacim
trhu. Vyzkum je proveden na zaktadbiru primarnich dat, ktera jsou ziskana pomoci
elektronického dotazovani. Dotaznik pro neexpartujiinae je @Fevzat acasté€né
doplrén z dotazniku exportnifipravenosti od agentury CzechTrade, ktery se sklada
z 24 uzavenych otazek a jedné otazky Skalové. Vyvozni gpalsti odpovidaji na 22
otazek, zahrnujicich otazky uzewmé, polouzasene, Skalové a dichotomické. V obou
piipadech jsou nejprve voleny otazky uvodni a nagledtazky wcné. Vzorek
dotdzanych vinatvi je zvolen na zakl@gdmetod neprawpodobnostniho vzorkovani
dle usudkového vysu. Dotaznik je vyhodnocen v programu Microsoft &xosztah
n¢kterych otazek je vyjden pomoci kontingemich tabulek a gréaf Jednotlivé otazky

jsou okomentovany.

Nasleduje hodnoceni konkrétniho Jisi@i vytvarenim situani analyzy podniku.
K tomuto ®&elu jsou vyuzity primarni zdroje dat na zaklaezhovoru s obchodnim
feditelem firmy, interni zdroje sekundarnich datozvahy a vykazy zisk a ztrat

a sekundarni data. Jeji saésti je STEP analyza, kterd slouzi k identifikaci
makroprostedi podniku. Firma jej nefiie ovliiovat, ale pokud ho bude analyzovat,
muze byt situace pozitivhvyuZzita k rozvoji podniku. Sestaven je Poitemodel gt

sil, ktery vyobrazuje postaveni firmy ve &®im prostedi v jejim bezprostdnim
kontaktu. Diagndza finamiho hospod@ni podniku je zji$na provedenim finami
analyzy. Déle pokraije charakteristika portfolia firmy. Cela situaa yyhodnocena
pomoci SWOT analyzy.

Na zéklad zjisttnych vysledk z analyz jsou dopoteny konkrétni navrhy nigeseni

souwasné situace.
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4 VLASTNI SET RENI

4.1 Situace vinastvi ve s¥été

EU zaujima térr polovinu s¥tovych vinic, produkuje a spi@bovava ¥tSinu vina
swta. Plocha vinic sita ¢ini 7861 tis. ha. V EU se nachazi &9 % tchto vinic.
Celkovy r@ni nafist vinic se snizuje.

Z tabulky 1 je patrno, Ze nejtsi plocha vinic se nachazi ve Spiaku, Francii a Italii.

Dal3i vyznamné misto obsazuje Tureckoima, ktera vysazuje stale nové vinice.

Primérné spateba vina v EU klesa, celadova spateba se naopak zvysuje. V EU ifpat

k nejwtSim konzumeritm vina Francie s vice nez 30 mil. hl za rok, d&& falie,
v Americe USA.

Tabulka 1: Plocha vinic 2008 v (%)

Plocha vinic v roce 2008 v %

Sparklsko 15% |Cina 6%
Francie 11% | Turecko 6%
Italie 11% | USA 5%
Portugalsko 3% | Argentina 3%
Recko 1% | Chile 3%
Némecko 1% | JAR 2%
Rumunsko 3% | Australie 2%
Bulharsko 1% | Brazilie 1%
Mad’arsko 1% | Ostatni 23%
Ostatni EU 2%

Zdroj: Situ&ni a vyhledova zprava réva vinna a vino, duben 2010

36



4.2  Situace vinarstvi vCR

« Vino se VCR psstuje ve viniské oblastCechy a Morava.

» Plocha vinic v roce 2008inila v CR cca 19 700 ha, &hoZ osézenych ploch
bylo pres17 300 ha

e Sklizea ¢inila v tomto roce fiblizné 69 000 tun hrozin pii praimérném vynosu
4,3 t/ha. Bylo vyrobeno zhrub40 tis. hl ving z toho 530 tis. hl bilého vina
a 310 tis. hEerveného vina.

* Spoteba vina se pohybovala kolei@,7 litru na osobu za rok.

» Celkovy dovoz vina se zvysil o 34 %.

» V tomto roce doSlo ke zvySeni vyMoxin o 36 %.

* Nejpéstovargjsi bilou odfidou je Miller Thurgau, Veltlinské zelené, Ryzlink
Vla3sky a Ryzlink Rynsky, modrou adiu nejvice prezentuje Svatovaecke,

Frankovka, Zweigeltrebe a Rulandké Modfé.

Podpora vingim plyne jak z prosedki CR, tak z prosedki EU. Specialni tlohu pak
hraje Vinasky fond, kterému viria povinné odvadi 0,50 K z litru vina a 350 K z ha
plochy vinic. Rijmy fondu dale tvéi penale a uroky, dotace Uzeinsamospravnich
celki a finartni podpora statu. Takto vytiené pijmy fond vynaklada na marketing
vina, prodej produkt ochranu ozn#mvani vina podle zegpisného fvodu a podporuje
vysadbu a obnovu vinic. V séasné dob méa za ukol pedevSim podporovat marketing

vina, rozvoj vinéskeé turistiky a informovat ejnost o vinohradnictvi a vitstvi

12 Eagri.cz [online]. 13.4.2010 [cit. 2011-02-23]. Siitrd a vyhledova zprava réva vinnd a vino. Dostupn&/wWw:
<http://eagri.cz/public/web/file/49959/VINO_dube®)1D.pdf>.

13 vinarsky fondCR [online]. 2006 [cit. 2011-02-23]. Dostupné z WWWhttp://www.vinarskyfond.cz/cz/hlavni-stranka>.
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Tabulka 2: Bilance vina ve virskych letech (tis. hl)

Vina¥sky rok Bilance vina ve vindskych letech (tis. hl)

2004/2005| 2005/2006| 2006/2007| 2007/2008| 2008/2009| 2009/2010
Potateini zasoba 38b 502 556 490 890 1016
Produkce 570 438 434 820 840 570
Dovoz 1341 1387 1471 1585 1420 1500
Celkova nabidka 2296 2327 2461 2895 3150 3000
Spoteba vina 1751 1730 1888 1828 1950 2000
Vyvoz vina 43 41 83 177 182 200
Koneina zasoba 502 556 490 890 1016 800

Zdroj: Situ&ni a vyhledova zprava réva vinna a vino, duben 2010

Z tabulky 2 vyplyva, Ze dovoz, vyvoz i speba vina \Ceské republice maji vistajici
trend. Spaeba se kolem roku 2004 pohybovala kolem 16,5 Istbwo, zatimco v roce
2009 dosahla 18,7 | na osobu. S$pba vina je dvojnasobnaz trojnasob& vetsi
nez produkce. To jasn ukazuje na deficit. Tento nedostatek vina musi byt
kompenzovan jeho dovozem. Dovoz vina se zpomalilvaz vindskych letech
2008/2009 a 2009/2010. Situace mohla byispbena jednak stovou krizi, popipad
kvili uspsSné produkci ve viigkém obdobi 2007/2008 a 2008/2009, kdy jedtyid
Ze vyroba se té#i zdvojnasobila a tedy tuzemska produkce dookazgla Lspokoijit
domaci spdtbitele.

Tabulka 3: Export vina v letech 2001-2010

2001 2002 2003 2004 2005
Vyvoz v tis. K& 116 175 133 508 151 417 150 177 154 462
Vyvoz v | 4051974 3848 045 4 377 256 4 590 818§ 3 504 024
2006 2007 2008 2009 2010
Vyvoz v tis. K& 202 334 301 929 426 680 403 184 472 364
Vyvoz v | 4766694 10838205 18434243 18688464 23312529

Zdroj: Cesky statisticky fad, 2010

Tabulka 3 prezentuje situaci, jak sénih exportCeské republiky v letech 2001 — 2010.
Do roku 2004 nebyl tentaist tak vyrazny. Markantni z¢nu pfinesl rok 2006 a rychlé
tempo fstu sicesky export vina udrZzel az do roku 2008. Podnikypséebovaly

adaptovat na nové vyhody, které natmeslo oteveni trhu po vstupu do EU. Rychly
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narist je zastaven v roce 2009, stav mohl byt odivswtovou hospod&kou krizi,
anebo nizSi produkci vina vroce 2009. Vyvazi sedaé a sudové vino,figemz
export sudového vina se zvySuje rychleji. Snahe&g o opany trend, protoze lahvové
vino sefadi k produkim s vysSi fidanou hodnotou. Z tabulky 3 je ¥ig Ze se export
za poslednich deset let zvySil ze 40,5 tis. hl 3@ fis. hl vina, cozZ je té# Sesti

nasobek fivodni hodnoty.

Tabulka 4: Teritorialni hledisko

Vyvoz vina v (I) v roce 2010
Belgie 59828 0,26%
Bulharsko 64 864 0,28%
Cina 55112 0,24%
Mad’arsko 371147 1,59%
Dansko 56 215 0,24%
Irsko 118800 0,51%
LotySsko 64 018 0,27%
Polsko 545565 2,34%
Slovensko 21 850 883 93,73%

Zdroj: Cesky statisticky fad, 2010

Rozmanitost zemi, do kterych naSi vinsvé produkty vyvazeji, je velmi bohata. Mimo
staty EU, je mozZzné do této oblasti zahrnout RusBppjené arabské emiréty,
Azerbajdzan, iran, Pakistarginu, Japonsko, Hongkong, Alzirsko, Egypt, Nigérii,
Vietnam, Brazilii i USA aadu dalSich. Tento vyvoz je ale zanedbatelny. éastence
ale naznauje, ze ve sité je o ¢eskd vina zajem, zatim ale pouze v maléstithu.

Z velké Skaly zemi jsem vybrala ty staty, do ktéryiarstvi dovazela vice nez 500 hl
vina. Z tabulky 4 lze snadno &igt, Ze nej¥tSim odkratelemceskych vin je Slovenska
republika. DalSimi vyznan#simi partnery jsou Polsko a Marsko. Ostatni staty se
podileji na odbru ¢eskych vin jen nepatén Tato situace nepibuje zdlouhavy
koment&. Slovensko je velmi podobné naSim kulturnim poda@in, situované
ve velké blizkosti Moravy a neexistuje zde jazyktwediéra mezCechy a Slovaky, coz
piimo svadi k exportu tohoto produktu. DalSimi wami jsou Polsko a Miarsko, kde
jsou okolnosti velmi podobné. Pokud bychom poromsaitorialni rozlozeni celkového
vyvozu,CR nejvice exportuje do &hecka, dale Slovenska, Polska, Francie, VB, ltalie,
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Rakouska, Nizozemska a Marska. V prvni osnice jsou ti top dovozni zerm
pro vino, dalSi staty se ale zna liSi od tch, které zachycuje tabulka 4. Hlavnim
divodem je jind zboZzovéa struktura, kdy expo€tR vévodi stroje a Z&eni, coz je

aplrg jiny produkt.

Tabulka 5: Podil exportu vina na celkovém expaiRu

Rok 2001 2002 2003 2004 2005
Vyvoz celkemCR 100% 100% 100% 100% 100%
Podil vyvozu vina
na vyvozu celkem

Rok 2006 2007 2008 2009 2010
Vyvoz celkemCR 100% 100% 100% 100% 100%

Podil vjvozu vina | s 5094104 0. 011799 0, 01679% 0, 0185094 0. 01850%
na vyvozu celkem

0, 0062%| 0, 0084% 0,0080% 0,0072% 0, 0073%

Zdroj: Cesky statisticky fad, 2010

Z tabulky 5 je patrné, Ze vyvoz vina se podili eékavém exportu jen nepatrnym
procentem. Ztoho lze usoudit, Ze ani pro statiesgiavuje v oblasti obchodu

vyznamnou prioritu.

Graf 1: Tempodstu exportu celkem aist exportu vina

Tempo rlstu exportu v letech 2002-2010
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Zdroj: Cesky statisticky fad, 2010

Na grafu 1 je vidt, jak stoupal celkovy vyvogZeské republiky v porovnani s exportem
vina. Do roku 2005 je tempdstu téngt stejné. Zasadni vyvoj jeégimy od roku 2006.
Po poklesu obouikek v roce 2008 a 2009, ktery praypddobré zagicinila globalni
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krize, dochazi k agiovnému vzkiSeni a export vina pokmaje ve svém UsEném
rozvoji. Tato tendence vede k zéw, Ze i kdyZz se vyvoz vina podili na celkovém

exportu nepatrnym procentemglan by mu byt ¥novana plna pozornost.

4.3 Dotaznikové Seteni

Podle poslednich Gdajz roku 2005 je ¥R registrovano 836 subjekivyrabsjicich
vino. Vinastvi jsem vybirala pomoci internetové stranky — wivmy.cz, byla zvolena
moznost vyrobci, vyroba napop nakonec vyroba vin. Dohromady bylo osloveno 321
vinarstvi. Odpo¥d’ byla zaslana od 64 respondentoZ ¢ini témet 20 % z celkového
poctu oslovenych. Pro praci byly vytieny 2 dotazniky, jeden ¢gny pro neexportujici

a druhy pro exportujici podniky.

4.3.1 Vysledky a zhodnoceni neexportujicich firem

Dotaznik zodpo&délo celkem 50 neexportujicich podidik V porovnani s 64
zodpowzenymi dotazniky vyplyva, Ze se vyvozem nezabywa 88 % respondeint

Tato situace by mohla byt realna i pro celoR. Exportu se pravgodobr vénuje

kolem 20 % vingstvi.

Prvni otazka zji&uje, jak dlouho gisobi vinastvi na trhuCR. Vice nez polovina firem
(56 %) je provozovana déle nez 10 let. ProtoZe fydmokratuji ve svécinnosti, je
znamkou toho, Ze toto odélvi je zajimavé pro podnikanifi€et procent firem vzniklo
v letech 2001 — 2006 a jen 14 % ma datum vznikeSkrzez 5 let. Akoliv se p@et
now ztizenych spolénosti sniZuje, stale setrvava zajem o tento ob&tSinou se jedna

se 0 zkuSené a zavedené podniky s viceletou tradici
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Tabulka 6: Pdet zangstnana: a pravni forma firmy

- . e Pravni forma firmy
Pofet zaméstnanai firmy s
OoSsVC S.r.0. a.s. Celkem
1 — 9 zanmistnan@ — mikropodnik 70% 8% 0% 78%
10 — 49 zardstnan@ — maly podnik 4% 10% 4% 18%
50 — 249 zarstnan@ — stedni podnik 0% 2% 0% 2%
250 a vice — velky podnik 0% 0% 2% 2%
Celkem 74% 20% 6% 100%

Zdroj: vlastni Seeni, 2011

Druh& otdzka Jaka je pravni forma firmy?“a teti otazka -,Kolik ma Vase firma
zanestnan@?* je zachycena vtabulce 6. Na druhou otazku 74 %Yazdotnych
odpowidélo, Ze jejich pravni forma je OSY/ podniky jsou velmiasto rodinné a malé,
skladaji se Zlena rodiny a tradice vinatvi se u nich rodi z generace na generaci.
Vyrob¢ vina se mohoudnovat opravdu s velkou laskou adiposti a mize se jednat
o jedin€né produkty vysokeé kvality. Dvacet procent fireroysspol€nosti s rédenim
omezenym, které jsou zastoupeny mikropodnikyev@wZré malymi podniky, u nichz
by vyroba vina mohla dosahovatit§ich ngfitek a potencial pro vyvoz by tu mohl byt
ponerné vysoky. V jednom fipadt se jedna o #edni podnik. Pravni forma akciové
spole&nosti byla zvolena jen verdch gipadech, firmy dosahuji velikosti malého
a velkého podniku. Rozhodnuti o pravni férma dopad na silu spéteosti, a tedy jeji
potencial vyvazet. Jsou zde dva velci kandidatedsti a velky podnik, proéd by
zahranéni trhy mohly byt zajimavym odhbatelem.

Graf 2: Vina'ské oblasti

4.V jaké vinarské oblasti plisobite?
2% 2%

m Znojemska

B Mikulovska

W Velkopavlovicka
m Slovacka

Mélnicka

Litomeéricka

Zdroj: vlastni Seeni, 2011
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Graf 2, zachycujicictvrtou otazku -,V jaké vinarské oblasti fisobite?”, takika
kopiruje rozloZeni vinakych oblasti v celéCeské republice, tzn. — Ze vzorek
dotazovanych odpovida téimrealit. VétSina vindistvi se nachazi ve Velkopavlovicke

oblasti (48 %), druh& nejvyuzivgai oblast praceské vin& je na Slovacku (24 %),

s

e

s

respondenti mohli zvolit ve své odpal. Fi dukladnsjSim Seteni bylo zjis¢no, Ze

pro mikropodniky je obvykla rozloha vinic kolem H&. \&tSich rozngra 50-150 ha

dosahly s pekvapenim malé podniky, kdeztorestni ¢i velké podniky hospoda

na ploSe do 50 ha, ¥dhto gipadech se s velkou prasgbdobnosti jejich plocha blizi
50 ha.

DalSi ¢ast vyzkumu je &novana hodnoceni potencionélnich konkdréch vyhod
anevyhod firem. Vinastvim pontize rozhodnout, zda vstoupiti nevstoupit
na zahrarini trhy. Dotaznik byl z velké&asti grevzat od agentury CzechTrade. Jedn& se
o dotaznik exportni fjpravenosti. Byl zvolen proto, Ze se lze domnivad, WtSina
¢eskych vinsstvi neni mezinarodrtinna. \EtSina otazek je pouzita z tohoto dotazniku.
Vyhodou je, Ze je mozné i€ej na internetovych dtéah
(http://startexport.czechtrade.cz) vyhodnotit. Vg¢hoceni poskytne dopateni, ktera

se tykaji aktualni situace podniku.
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Tabulka 7: Rozsah prodea zavedenost podniku na domacim trhu

Rozsah prodeji Zavevzdenost podniku na trhu
Znamy| Caste&né¢ | Neznamy Celkem
Siroké zaklad# zakaznik v celéCR 16% 28% 0% 44%
Siroké regionalni zakladrzakaznik 0% 2% 0% 2%
Siroké mistni zakladnzakaznik 0% 2% 0% 2%
Nékolika region. zak. adkolika zak. vCR 6% 28% 16% 50%
Neékolika mistnim zakaznikn 0% 2% 0% 2%
Celkem 22% 62% 16% | 100%

Zdroj: vlastni Seeni, 2011

Tabulka 7 zachycuje vztah mezi otdzkou @ste ve svém oboru zavedenym podnikem
na domacim trhu?‘a 7 —,Jak intenzivni je V&S s@asny rozsah prodgjna domacim
trhu?“. Sedesat dva procent odpdi/na otazku 6 je, Ze vitgivi jsou na domacim trhu
castén¢ znama. CzechTrade dopouje takovym firmam komunikovat a reagovat se
zahraninimi firmami velmi profesionakh Pro firmy v zahrai predstavuji méa
zname firmy vyssi riziko a potencialnigkdzku, proto je dobré séguistavit na zaklad
kladnych a dvéryhodnych referenci. Neznamé firmy (16 %) to budoit jeSE teZsi.
Naopak pro znameé spdoleosti, které tvéi 22 % z celku, bude komunikace mnohem
leh¢i. Rozsah prodéj kteryteSi otazka 7, vypada tak, Zegré polovina dotazovanych
prodava své produktyékolika regionalnim zakaznilkn a rékolika zakaznikm v celé
CR. To znamen4, Ze jejich produkty jsou relativmeznamé a neni po nich velka
poptavka. CzechTrade jim dopduje nejprve rozsit svoji potencialni nabidku
pro obyvateleCR. Paklize budou firmyifpraveny vstoupit na zahramii trhy, nely by
nejprve testovat zajem produktu na vybraném zatmémi trhu vlastnimi silami nebo
ve spolupréci s vyvoznim préstnikem. Nezanedbatelny deb respondeiit (44 %)
odpowdél, Ze jejich prodej situje k Sirokému pétu zakaznik v celé CR. Ti maji
konkurergni vyhodu pro export a je velka praybdobnost, Ze jsou jejich produkty
v zahranti jiz zndmy. Na mezinarodnim trhu by se mohli pdisanagiklad
prostednictvi globalnich firem, které jsou jejich gasnymi zakazniky. CzechTrade
radi — sougedit se na $edoevropsky region a nawgbvat mezinarodni odborné
veletrhy. Tabulka 7 pak dokazuje jisty vztatthto otazek, tedy Zze znameé podniky

pokryvaji svymi vyrobky celouCR. Césténé znamé firmy se za#uji jak
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na regionalni, tak na peby spatebiteli v celé CR. Nezndma vinatvi pak voli
kombinaci regionalnich zakaziila rékolika zakaznik v CR.

Osma otazka zniJakym zpsobem firmy zaji&ji prodej a distribuci svych produl®"
Padesat Sest procent dotazovanych zalemperodej a distribuci svych produkt
kombinaci svych prodejnich kapacit a sluzeb obiaktdistributoti, coZ je velmi dobra
praprava pro vstup na zahréni trh. Firmy by si fi vybéru zahraninich zastupic mely
davat velky pozor. Pravo vyhradniho prodeje by &irmela udtlit az po dikladném
prowieni zastupce a po dlouholeté zkuSenosti. Vlasbdgni systém je dité vhodny
kvili kontrole nad trhem, ale nese s sebou vySSi dgldariziko v ipadt neusgchu.
Toto plati i pro 30 % respondéntktei zaji¥uji prodej vina pomoci vlastnich
prodejnich kapacit. Virg ktefi nemaji zadny prodejii distribucni systém (12 %), by
rackji meli vstup na zahragni trhy oddalit. Nejmé® firem (2 %) voli pouze sluzby
oblastniho distributora.

Graf 3: Prizkum trhu, planovani operaci a intenzita MK
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Zdroj: vlastni Seeni, 2011

ZAavislost otazky devaté ;Provadite kezre prizkum na trhu a planujete své operace
na domacim trhu?“a deséaté —Jak intenzivni je VaSe marketingova komunikace
na domacim trhu?“zachycuje graf 3. Z grafu je patrné, z&Sina firem neprovadi
prizkum trhu a neplanuje své operace a zaroseé vyrobky komunikuje pouze
minimalné. Pokud plizkum a planovani realizuji firmy ékdy, pak je jejich

marketingova komunikace minimalni afipéiend. NejmenSi @et respondefit
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uskuténuje piizkum trhu, planuje své aktivity a také intenzivm pimérerg
komunikuje své produkty. Na otazku %t$ina dotazovanych (70 %) a#tila, Ze
provadi ptizkum trhu a planovani svych operaci spiidka. Tato situace nenkips
uspokojujici vzhledem k tomu, Zedtigé prozkoumani trhu, partnera a planovani svych
operaci niZze zabranit chybam a uEetztratucasu i vstupu na zahraéii trh. V rdmci
prizkumu trhu by mily firmy zjiStovat gedevSim profil cilového zakaznika,
segmentaci trhu, informace o konkurenci aj. Dvacetent respondefprovadi gkdy
prizkum trhu a 10 % ho provadi pravid&lduto vyhodu pak mohou firmy zuZitkovat
v boji proti zahranini konkurenci. R vstupu na zahra#émi trhy bude nutné komunikaci
jeS€ o reco ,priostit’. Odpowedi na nasledujici otdzku &y, Ze 50 % vingstvi
praktikuje minimalni marketingovou komunikaci, ceg jevi jako problém, jenz by
firmy nemely podceiovat. Firmy by se ®ly podle CzechTrade zatiit na své cilove
zékazniky a d&n prizpasobit marketingovou komunikaciCtyficet ¢tyfi procent
responderit odpowdélo, Ze jejich marketingova komunikace jémeiena. Pokud by
tyto firmy chgly vstoupit na zahratni trhy, n€ly by ji jeS€ zintenzivnit, porovnat ji
s konkurenci asnazit se od ni odlisit. Dogaja se ipipadna kooperace
s prodejcem dopkového zboZi, coz by mohly bytizné prodejny syr a jinych
delikates. Zbyld 4 % firem, kterd prowgidintenzivni marketingovou komunikaci

na domacim trhu, jsou né&pgimi adepty, kt# by mohli vyvazet.

Graf 4: ZkuSenosti managementu s vyvéimiosti

11. Ma Vas management a zaméstnanci
zkusenostis vyvozni ¢innosti?
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Zdroj: vlastni Sé¢eni, 2011
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Jedenéctou otazku ;Ma V&S management a zastnanci zkuSenosti s vyvozni
cinnosti?* zaznamenava graf 4. S vyvoazfihnosti¢i s prodejem v zahragii chykgji
znalosti 74 % firem. Takovato vitevi by radji méla v giipad® zajmu o vyvoz vyuzit
sluzeb zprosedkovatele. Firmy, jez by aHly mit vSe na starost samy, by mit
ve svych radach alespp jednoho odbornika. Zafstnanec by @ byt znaly
zahranénich trhi, jazyki, marketingovych a finamich podminek. Dvacet procent
dotazovanych odp@délo, Ze jaké zkuSenosti s vyvoziinnosti ma a zbylych 6 %,
Ze jejich management ma s exportemc¢m@azkusSenosti. Proto je velmil@zité jejich

znalosti a schopnosti vyuzit ve présp rozvoje podniku.

U dvanacté otazky, ktera se ptéla dostal management nevyZzadané poptavky po zbozi
od zahrandi, pres 50 % respondantuvedlo, Ze obdrzeli gkolik nevyZzadanych
poptavek ze zahrafij cozZ je hmatatelnyidaz, Ze zajem o tyto produkty je. Podniky by
mely pozitivné reagovat na tyto poptavky aéy by zjistit, jakym zgisobem se o jejich
existenci zahraghi firma doz¥déla. Zda nagiklad nejde jen o fizkum konkurence.

Bez z4jmu zahra#mich firem je 44 % dotazovanych. Ti bylirbud’ zintenzivnit svou
marketingovou komunikaci, nebo si #id vytvoiit dostaténou klientelu VCR.

U 2 % vindstvi existuje vyznamny potencial vyvazet, kterynjezno jest zvyraznit
¢lanky ¢i inzerci vcéasopisech, jez maji mezinarodniispbnost nebo vystavovat

na velkych tuzemskych vystavach, kterych se rédstini zahragni zakaznici.

Graf 5: Schopnost splnit nové vyvozni objednavky
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Zdroj: vlastni Sé¢eni, 2011
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Graf 5 ukazuje relaci dvou vein — tfinacté otdzky ;Mohli byste rychle splnit nové
vyvozni objednavky ze s@asné zasoby nebo jinych zdi®j a teti otazky. Bevazuji
odpowdi, Ze nové vyvozni objednavky by byly firmy schgpuaspokojit s velkymi
obtizemi, coz by mohla byt bariéra a ztratedy pro zahraniniho zakaznika. Firma
by mela zvazit, zda je %bec schopna uspokojit geby zakaznik v nezbytném terminu
a to gedevSim u zakazniks dlouhodobym charakterem. &hto gipadech se jedna
o mikropodniky a malé podniky. Jen o 2 % raéredy 36 % respondentodpowdélo,
Ze by témst nebyli schopni splnit nové vyvozni objednavky. @ypodniky jsou
zastoupeny vSemi kategoriemi od mikropodniktesp velkou firmu. Velmi malé
procento vingstvi je schopno bez problénuspokojit nové vyvozni objednavky, tato
vyhoda se odrazi jistpri jejich vybéru zahraninimi odiErateli. Ri komunikaci se
zakaznikem je vhodné @hznit tento potencial a garantovat dodadityhpartnerovi.

Tento pozadavek sflji pouze malé podniky.

Ve ¢trnacté otazce mohly firmy reagovat na fak by zachazely s intenzivnim
prichodem vyvoznich /ezitosti. Podniky, které odpadély, Zze by s intenzivnim
piichodem novych vyvoznichrifezitosticinnost sefily stavajicimu personalu (50 %),
by se vystavily riziku, Ze zahrami zakaznik nebude spokojenikvdlouhym dodacim
Ihatdm. Zandstnanci totiz nemaji na starosti pouze zaliranirh, ale také trh domaci.
Ponerné stejnou vahu maji i odpeéui — posilime stavajici kapacity. Nejprve by si
podniky nely ujasnit, jaké trhy jsou proénklicové, jaké aktivity jeieba realizovat.
Firmy by mely zvazit, do jakych kapacit vlozit své prietiky — marketing, obchodl
fizeni logistiky aj. D¢ procenta firem, ktera jsou schopna vytvaové vyvozni
odctleni, ziskavaji konkureémi vyhodu. Toto od&eni by n€lo dlouhodols

a systematicky pracovat se zahtaiin trhem. Firmy by negty podceiovat jeho
spravné zéereni do organizéni struktury. Mly by definovat pozice pro marketing,
obchod,tizeni logistiky. Vyvozni odéleni by se milo fidit exportnim planem, jehoz

vysledky by nglo pravidel® vykazovat.
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Tabulka 8: Schopnost investovat do exportu a jetaifa pro podnik

Priorita exportu pro Ochota investovat do rozvoje exportu
podnik Hlavni Stedni Neni Celkem
Ano 0% 2% 2% 4%
Casténg 0% 10% 14% 24%
Minimaln¢ nebo vibec 2% 6% 64% 72%
Celkem 2% 18% 80% 100%

Zdroj: vlastni Seeni, 2011

Vztah patnacté ;Je export pro VasSe podnikani prioritou2t Sestnacté ;Jste schopni
investovat finatni zdroje do rozvoje exportu?6tazky zobrazuje tabulka 8.é¥8ina
vinaistvi odpo¥déla, Ze export neni prioritou pro jejich podnikaB0%o). Vindstvi
dasto oponovala, Zze nevidinbd vyvazet, kdyz je spiba vina \CR mnohem vy3si
nez produkce&eskych vinséstvi, s¢imz neni mozné nesouhlasit. Pokud bych minimalni
prioritu exportu porovnala s nasledujici otazka 97 neni ochotno investovat finam
zdroje do rozvoje exportu. Kili nedostatku finaénich prostedki navrhuje agentura
financovat vyvoz exportnim @vem, vyuzit statni podporu diky programu Marketing
nebo optimalizovat néklady na zaksaspoluprace v rdmci aliance. Z 18 % ma vyvoz
pro podnikani gedni prioritu, tzn. Ze se vedentasti podili na rozvoji exportu a je
nerozhodné. Motivaci exportu byva zajist dlouhodobéhotistu podniku. Celkem
24 % vindstvi je schopnd@ast&n¢ investovat zdroje do rozvoje exportu a jejich &&nc
na usgch je vyssi. Export jako hlavni priorita je cileenjpro 2 % dotazovanych,
angazovaneé vedeni je zakladnémitelem pro UspgsSny vyvoz. Tato firma nema ale
zajem investovat finami prostedky do jeho rozvoje. Findni zdroje jsou ochotha
investovat 4 % firem, iiXemz vydaje by ®ly plynout zejména na marketingové

aktivity.
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Graf 6: Rist prodeje a podil produktu firmy na trhu
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Zdroj: vlastni Sé¢eni, 2011

Situaci sedmnacté otazky ;Rostl uhrn domaciho prodeje VaSeho produkihdm
poslednich 3 let?'a osmnacté ;Jaky je sowasny podil Vaseho produktu na domacim
trhu?“, ukazuje graf 6. Odp@di na otazku 1%ikaji, Ze 48 % dotazovanych vyr&zn
vzrostl ahrn prodeje. Tohoto pozitivniho signalu mogly podniky vyuzit gi jednani

s potencialnimi zakazniky. CzechTrade navrhujentdé firmam i rozhodovani
o vykéru trhu a strategii vstupu, aby zjistily aktualtdsa vyvoj trhu z hlediska prodej
klicovych konkurent. Podnik by mdl vyzkoumat, jaké faktory vedou k takto silnym
prodefim u rezideni a owfit, zda by byly efektivni i v zahragii Pokud budeme situaci
zkoumat podrohyji, zjistime, Zze vyraznéhaistu prodeje dosahujii@devsim podniky
s nizkym podilem na trhu. Podabhy nela vinastvi postupovat i v druhémiipack,
kdy jejich prodeje rostly mikji (46 % respondef). Sest procent firem, u nichz
prodeje nerostly nebo stagnovaly, si udrzuji stedmiatempo #istu. Jedna se octgi
zavedené firmy. Na otazku 18 odgdvlo 56 % firem, Ze jejich saasny podil
produktu na domacim trhu je nizky. Firmy budou mycehtji-li uspét na zahraminim
trhu, podstaté investovat do rozvoje exportu a zardveeénovat intenzivni usili
na udrzeni domaci konkurence. To je ovSem v rozpan@zkow:. 16, proto by si tato
vinarstvi mila nejprve vybudovat silj§i postaveni Weské republice a poté se
rozhlizet po dalSich trzich. Dobry podil na domatinu zaujima 34 % firem. Bly by
se snazit vyhodnotit trzni pozici v zahréniporovnat jakd je intenzita konkurence
na domacim a zahramim trhu — poéet stavajicich a potencialnich konkuient
struktura konkurerit z hlediska podilu na trhujipobeni globalnich héé atd. Podniky
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by se ndly rozhodnout, zda updnostni rychle rostouci trhy, nasycené tthiworici se
trhy. Mezi top firmy vCR pati 10 % vindstvi, coZ vypovida oifdané hodnat jejich

produkiti ac¢innosti firmy.

Na devatenactou otazkzrlaje cena produktu firmy schopna konkurovat na trnohla
vinarstvi odpo¥dét — konkuregni, porékud konkurewgini a nekonkuremmi. Porgkud
konkurerni cenu oznélo 58 % respondent Na zahrarinim trhu tomu mze byt
zcela jinak, proto jewezité provést przkum cen konkurence. Nesmime zapomenout,
Ze se cena diky exportnim néliad zvysSi a produkty firmy uZz nebudou tak
konkurenceschopné jakoGR. Dodaténé naklady tvii doprava, cla, marketingové
aktivity atd. Pro 40 % vinatvi bude jejich vysoce konkur&m cena vyhodou. Zbyla

2 % podniki by nela nej&tsi problémy v cenové konkurenceschopnosti. Saejo

je nutné vzit v avahu charakter vyrobku. Vysokdac@n zakazniky u atrakti¥giho
zbozi vice preferovana. Proto nemusi byt cena zkBltmva @i spotebitelském

rozhodovani.

Jaké platebni podminky by firmy nabidly serioznahranicnim zakaznikm, zrgla
dvacata otazka. Padesd&tyii procent dotazovanych by serioznim zahtaim
zékaznikm nabidlo platebni podminky podle zvyklosti Zedovozu. | kdyZ to pnasi
jisté zvyhodwni, firma by gesto ngla predem o¥#it bonitu a platebni schopnost
potencialniho odiratele. Rychlé platby po dodani by volilo 40 % p&dnty by ale
mohly byt v hor§Sim postaveni oproti firmam, kterébizeji vyhodsjSi podminky.
Zbylych 6 % podnilk by nabidlo zahratnim klienti velkorysé platebni podminky.

Firmam ginesou konkureini vyhodu, kterou zahrami zakaznici jist uprednostni.

Dvacéata prvni otdzka &a zjistit, jak firmy vidi své produkty v porovnani s domacimi
konkurenty VétSina firem hodnoti své produktyudi doméacim konkurefit co

do vlastnosti a uzitkuifznivé (62 %). Z toho plyne, Ze by tyto produkty mohlyt by
cereny i v zahrandi. Podnik by si nl fici, jaké divody vedou zakaznika k tomu, Ze

uprednostiuje jeho vyrobky oproti konkurenci (sila zkg, jedin€&na chii, obal, cena
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produktu aj.) a vyzkoumat nakupni chovani a prefegezakaznik v zemi dovozu. Své
produkty ve srovnani s konkurenty hodnoti 38 % eesent: jako velice piznivé.

Dvacata druha otadzka -Ochota firem pizpisobit baleni/produkt pozadaita
zahrantnich trhi?*, byla z 50 % fjata kladré. Produkt, v naSemifpact obal, by ndl
odpovidat normam vyrobku, kvality, bezpesti a navic tagSim zvyklostem,
nakupnimu chovani a specifi zahraniniho trhu. Podnik by # prowéiit, zda jsou
zapotebi na produkt povinné dobrovolné certifikace. CzechTrade radi prozkouma
vyrobky konkurence jejich zakoupenitn z letaki a jinych material. Podniky, které
vahaji (42 %) nebo jsou neochotny balerizgmsobit zahrainimu trhu, by mohly

na tuto zdrzenlivost doplatit.

Odpowdi na nasledujici otazkyJe preprava Vaseho produktu nakladna®y mely
byt vicemés shodné z tohotvodu, Ze se jedna o stejny produkt. Jde ale o kiinaé
nazor. Pevazuje odpoxd’ (68 %), Ze peprava produktu navelké vzdalenosti je
porekud nakladna. Naklady na dopravu se promitnou aake ceny, proto jetidezité
zvazit volbu distribtnich cest a organizaci logistiky. Pokud feprava velice nakladna
(10 % odpowdi), mely by podniky zvazit, zda-li by nebylo efektigj8i soustedit se
na blizSi sousedni trhy, aby byly firmy schopnéidabut konkurenceschopné ceny.
Zbylych 22 % dotazovanych odp@lélo, Ze pfeprava jejich produkt neni ilis
néakladna.

Tabulka 9: Vytveeni klastru a pravni forma firmy

Vytvoreni klastru - Pravni forma firmy
osvC S.r.o. a.s. Celkem

Urcité ne 4% 0% 4% 8%

Spise ne 12% 6% 0% 18%
Nevim 24% 6% 2% 32%
SpiSe ano 26% 4% 0% 30%
Urcité ano 8% 4% 0% 12%
Celkem 74% 20% 6% 100%

Zdroj: vlastni Se¢eni, 2011
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Predposledni otdzka jizZ neni pouZita z dotazniku Brp@ipravenosti. Zajimalo &
zda by byla vingstvi ochotna vytviit spole&né klastr ¢i exportni alianci. Tyto
kooperace zvyhaalji postaveni malych firem oproti velkym firmam,eké jsou
schopny dosahovat nizSich naklad tim konkurenceschog8ich cen. Tabulka 8
propojuje otazku 24 ;Jak se stavite k mySlence vyiteai klastruci exportni aliance?"
a otdzku 2. Pro kooperaci se vyijém 12 % absoluté kladre a s uéitymi vyhradami
30 % respondefit Prevazié jsou to OS\C, kterym se myslenka libi, ale ani s.r.o. se
partnerstvi nebrani.iiCet dva procent firem neni o této spolupraciggieswdceno.
Kdyby m¢la vinastvi vice informaci o kooperaci, vyhody a nevyhadwi plynouci,
dokéazala by pak vyslovit jagj$i nazor. Proti této mySlence se vyj&26 % podniki.
PredevSim to jsou silné spdolesti, které se nep@buji slEovat, protoZze zaujimaji

vyznamny podil na trh@R.

Na dvacatou patou otazku -Jaké vyhody upednostni podniky z vytkené
kooperace?", mohla vindstvi zvolit vice odpo¥di. Negastji by uprednostnila
spolé&nou propagaci a marketing (42 % odpdy. Otazka 9 a 10 také nazoge, Ze
marketing je jedna z velkych slabogéskych vin&l. Tricet osm procent respondént
by ch€lo mit lepSi pistup kinformacim, &Si spolupraci na projektech &tsi
konkurenceschopnost. M&dulezité jsou pro & poradenstvi a lobbing (11 % podijk
Nepatrny vyznam ifikladaji spolénému vstupu na zahr&ni trhy (6 % vin#stvi)
a vzdlavani a inovacim (3 % respondént
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4.3.2

Vysledky a zhodnoceni exportujicich firem

Z 64 dotazovanych odpéalo 14 firem (cca 20 %), Ze exportuji. Vzorek Jist®i je

velmi maly, alespm prispéje k zawram, které bude mozno na jejich zakiamtivodit.

Tabulka 10: Peget zandstnanea/Pravni forma firmy

- . o o Pravni forma firmy
Pocet zaméstnanai firmy <
OoS\VC S.r.o. a.s. Celkem
1 — 9 zamistnand — mikropodnik 14% 21% 0% 36%
10 — 49 zardstnan@ — maly podnik 14% 14% 21% 50%
50 — 249 zarstnan@ — stedni podnik| 0% 0% 14% 14%
Celkem 29% 36% 36% | 100%

Zdroj: vlastni Seeni, 2011

Prvni ti otazky se tykaji obecnych zalezitosti. Prvni k#azkoumd,jak dlouho

vinarstvi pisobi na trhuCR. Nejvice exportujicich firem (64 %Yipobi naceském trhu

déle nez 10 let. Jde tedy o podniky s dlouholetaditi, které uz maji za sebdadu

zkuSenostiCtrnact procent podnik existuje 5 az 10 let a zbylych 21 % responilent

odpowdélo, Ze funguje méhnez 5 let. Druhou &dti otdzku zachycuje tabulka 1GeB
70 % podnik jsou kapitalové spot@osti a 29 % jsou OSV. Z hlediska pétu

zanestnand nalezi polovina dotazovanych mezi malé podnikegrétsou zastoupeny

jak OS\C, s.r.o. tak i a.s. Jako mikropodnik je oZexao 36 % exportujicich vistvi.

Ctrnact procent vinstvi zangstnava vice nez 50 za&sinand.

Graf 7: Vina'ska oblast a plocha vinic

Slovicka

Velkopav.
|

Mikulov. r

Znojemskd  —

Vinaiska oblast

0% 6% 12% 18% 24%

Poéet respondentl v %

30% 36%

Plocha vinic

151-300 ha
m50-150ha

m<50ha

Zdroj: vlastni Séeni, 2011
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Graf 7 kombinujeitvrtou otdzku =,V jaké vinarské oblasti psobite?" a patou -,Jak
velkou plochu vinic obhospotigete?”. Exportujici podniky pstuji své hrozny jen
ve vinaské oblasti Morava, 43 % vitsvi se naléza ve Velkopavlovické oblasti, zdejSi
vinohrady dosahuiji vice jak 151 ha, &tippiipadech jejich plocha négsahuje 50 ha.
Druhou gi¢ku obsadila oblast Slovacka (29 %), rozlotehto vinic nabyva vSechit
rozmeri. Mérg podniki je v Mikulovské oblasti (21 %) a nejmenSi skupiraujima
oblast Znojemska (7 %). V Litotrické a MElnické oblasti se nenachazi zho

dotazovanych ani jeden vyvazejici vina

Graf 8: Daoba existence firmy a doba exportu
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Doba exportu

< 2 roky

5-10let
— m3-5let

Doba existence firmy

m5-7 let
>10 let
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Poéetrespondentli v %

Zdroj: vlastni Sé¢eni, 2011

Sesta otazkajak dlouho se firmy zabyvaji exportefe v grafu 8 dana do vztahu
s otazkou 1. Mla zjistit, jaka byla ficina vyvozu firem. Pokud je hodnocena otazka 6
izolovarg, iika, Zze 29 % respondéntyvazelo jest pred vstupem do EU, po vstupu se
tento podil zvySil o 21 %, ale firmy podle mého oz radji jeSt vyckavaly

s rozvojem exportu. NeftSi paet podniki (36 %) vyvazi déle nez 3 roky, ale mién
nez 5 let. Mé# nez 2 roky se zabyva exportem 14% v@tei. Vyhodou obchodovani
v EU je volny pohyb zboZi a sluzeb, naopak vznildgiSi bariery, které zahtaji

vyvozu zboZzi.
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Graf 9: Podil produkce na exportu

7.Jaky podil produkce tvofi export?

m25-50%
produkce

W 5-14% produkce

<5 % produkce
79%

Zdroj: vlastni Seeni, 2011

VétSina exportér (79 %) vyvazi méhnez 5 % své produkce. Wchto gipadech je
export nejspis vedlejstinnosti a spoknosti jej mohou vyuZivat k prodeji svych
piebytki. Podniky nejsou na zahrghiavislé a mohou vyvazet nididad proto, Ze jsou
jejich produkty zahragim vyzadovanyCtrnact procent dotazovanych exportuje- 5

- 14 % svych vyrobk Pouhych 7 % respondént zastoupenych jednou firmou,
exportuje 25- 50 % své produkce. Uvadi se, Ze pokud podniky e¥pwice nez 20 %
vyroby, nely by zidit vyvozni oddleni, které se bude specializovat na dana teritoria
Vinaistvi, u nichZ je vyvoz zastoupen &8 ¢asti a jejichz existence je na exportu

zavisla, by nila své proexportni aktivity zesilit, aby byla schaswij vyvoz udrzet.

V osmé otazce —jaké zerd jsou cilem VaSeho exportuodpovdélo 100 %
dotazovanych, Ze vyvazeji do Evropy. Jedno igtvd vyvazi do vSech zemi EU.
Ze stah EU respodenti nejvice preferuji Nizozemi, nasled@lovensko, Polsko
a Néemecko. Pokud si vybavime tabulku 4 a porovnavamseoflpo¥d’mi zde, zjistime,
Ze zend dovozu se velmi odliSuji. Nizozemi a&mecko neni ani mezi prvni devitkou.
BohuZel 4 spolnosti tuto otazku pknezodpowdély a dozvdéla jsem se pouze, Ze
jejich vyvoz sméiuje do zemi Evropy. iT vinaistvi vyvazeji navic do Asie, konkrétn

do Ciny, Japonska a Vietnamu. Dva podniky si zvolikgailovou zemi USA.
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Tabulka 11: Cilové zedra divody exportu

o Cilové zeng
Divod exportu - :
Z. Evropy Z. Asie Z. Amerikyl Celkem
Blizkost trhi 43% 0% 0% 33%
Prizkum trhu 0% 7% 7% 17%
Osloveni zadkaznikem 50% 14% 7% 50%
Celkem 93% 21% 14% 100%

Zdroj: vlastni Seeni, 2011

ZAavislost mezi otdzkami osm a @dév-,,Pro ¢ jste zvolili export pré¥ do tchto zemi?*
ukazuje tabulka 11. N&gsgji byly firmy osloveny klientem (50 % firem), vitiase
casto @astni fiznych soutzi a vindgskych akci, kde mohou ziskatipadny kontakt
na zakaznika. Je to menzikovy vstup na trh a pro firmy négdstavuje filis velké
naklady na vyzkum regionu. Spof®st by si mila jen proeiit bonitu zakaznika,
pojistit vyvoz azahrnout naklady do ceny ké&mého produktu. Nemusi vSak
vynakladat zdroje na marketingovou komunikaci. Kirfoyly osloveny zakaznikem
piedevsim z Evropy, ale také Asie i Ameriky. Velkast vindt voli zen¥ podle
blizkosti trhu, podobné legislativy a kultury (33),%xport vina sgtuje na zaklad
tohoto motivu do stét Evropy. JelikoZz podniky své vyrobky vyvazejtepgevsSim
na Slovensko, je snadno odstmaa jazykova bariéra. U dalSich zemi téza byt prag
EU, kterd navozuje pocit blizkosti a stanovuje mavspoléného obchodu. Staty v ni
se ale mohou zia¢ lisit z hlediska kulturniho a ndboZenského a tgidily je teba

respektovat. Rzkum trhu provedlo 17 % firemi@d vstupem na americky a asijsky trh.

Graf 10: Ziskavani informaci o zemich dovozu

10. Jak ziskavate informace
o zemich dovozu?

m Odborné casopisy
28%

B Webové stranky

m CzechTrade

28% Jiné

Zdroj: vlastni Segeni, 2011

57



U desaté otazky ;Jak ziskavate informace o zemich dovozufigjvice firmy jako
zdroj informaci vyuzivaji odbornéasopisy — 33 % (nd@pTrade Review, Novy Profit
atd.). DalSi vyznamnou pomaoci pro firmy je poradein€zechTrade (28 %). Jako jiné
zdroje informaci podniky uva@ty prazkum trhu, nahodny vstup na zahanii trhy
a na zéklaé doporweni. Udaje vyhledavaji naznych webovych strankéach, ridgad
vyuzivaji strdnek ministerstev, odbornych agenfuwda Ani v jednom fipact firmy
neuvedly, Zze by vyuzily portadlu Businessinfo.czerlgt je alespd pii pocateEnim

rozhodovani, velkymipnosem.

Jedenactou otazkwyéjcasejSi problémy vinsstvi pi vyvozy zodpoedélo 38 %
podnikii, Ze se fi vyvozu s zadnymi problémy nesetkaly. Shogoukazalo 19 % firem
na ti rizné problémy — nezaplaceni @ditelem, byrokracie, povoleni dovozuizna
ochran#ska opateni atd. Za ,jiné" uvedly firmy nezajem ambas&dy spolupracovat
na podpte vyvozu, &Zky nezajem v Rusku, USA a Norsku. Jako obranai prot
nezaplaceni odipatele existuje moznost pojistit vyvoz rtaprostednictvim EGAPu
nebo pro¥ieni bonity potencidlniho zakaznika hagresCEB. Povoleni dovozu se lisi
v kazdém statu av obdobi hosprsik& krize tato protekcionisticka pravidla fest
nariistala. S problémy ip distribuci (posSkozeni zbozZiéhem gepravy, nedodani
vyrobka v terminu) ndla potiZze pouze jedna firma. Firmam $evyvozu zatim nestalo,

Ze by odbratel odmitl pevzit zbozi.

Dvanactéa otazka se snazi zjigtfijem firem o vstup na nové trhyice nez polovina se
v blizké dol chysta na novy trh, coz je z hlediska perspektov \yvoz ceského vina
pozitivni zprava. Otazkou je, jaké trhy by byly peské vinge vhodnéXtyficet fi

procent firem nechce v expanzi pologat a radji se budou drzeteského a stavajiciho

zahranéniho trhu.
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Tabulka 12: Forma vstupu firmy na cilovy trh

Forma vstupu Zemé dov_ozu -
Z.Evropy | Z.Asie| Z.Ameriky Celkem
Exportni oddleni 7% 7% 13% 27%
Zahranéni odctleni prodeje 20% 0% 0% 20%
Zprostedkovatel 27% 13% 7% 47%
Piggyback 7% 0% 0% 7%
Celkem 60% 20% 20% 100%

Zdroj: vlastni Sgeni, 2011

Tabulka 12 kombinuje otazku 8 a 13,Jak vstupujete na zahragi trh?“. Firmy
mohou samazjnm¢ volit rizné kombinacedthto vstu, bude zalezet na zemi dovozu.
P¥imo na trh vstupuje 47 % firem a to jednak za pdregportniho oddeni firmy nebo
vytvorenim zahrarnhiho odélni prodeje pimo v zemi dovozu. Vegch gipadech byla
prodejna vytvéena v Evrop a po prozkoumani webovych stranek vtai, jsou tato
odckleni prav@podobré umistna na Slovensku. Exportnim adehim disponuji jak
firmy exportujici do Evropy, tak do Asie a Amerikgomoci zprosedkovatele vstupuje
na trh Evropy, Asie a Ameriky 47 % podihikZprostedkovatel s sebou nese jisté
vyhody, edevSim znalost mistnichuthdovozu, niZe tedy snadiji pracovat se
zakazniky. Jedno vitistvi exportuje své vyrobky prdstnicvim distribdni sig€ vétsi
firmy, tato metoda je také velmi vhodna. Podnikneenusi o nic starat, problémize
byt v tom, Ze zahra&mi zakaznici nebudou moci odlisit produkt vyrobdeakurenta.

Otazka 14 ma vysilit, zda firmy vyuZivaji f exportu sluzby organizaciizenych
statem Vinarstvi nefastji uvadila, Zze nevyuzivaji Zzadnych sluzeb (53 % resporigent
Necelych 30 % firem vyzkousSelo sluzby, které nabgentura CzechTrade. Od EGAPu
se nechalo pojistit 7 % podriikstejnému p&u pomahaji sluzby Hospoitké komory

a 7 % vyuziva soukromych sluzeb.

Nasledujici d¢ otazky objasuji, proc firmy nevyuzivaji pomoc, kterou statni
organizace poskytuji vyhodn oproti komeegnim spolénostem. V pipac, Ze podniky
vyuzily ngjaké sluzby, tazala jsem se, jaké vyhody jifingsly. Sedesat sedm procent

vinarstvi uvedlo, Ze sluzby od statu nemaji pro vyvadnbal Fidanou hodnotu a 22 %
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responderit odwtilo, Ze jsou pilis§ finantné narané. Odpo¥d, Ze firmy maji

0 poskytovanych sluzbach nedostate informace, nebyla respondenty ani jednou
zvolena. Naopak virfatvi, ktera pomoci vyuZzila, je hodnotila z 83 % gakpiSe
piinosna a jen 17 % jako niéposna. CzechTrade také Zjife spokojenost firem se
sluzbami zahrathich kancel&, v prvnim ¢tvrtleti roku 2011 wtSire klienta prinesla

sluzba Usporu naklégcéasu a umoznila rychlejSi rozhodovani.

Ukolem sedmnacté otazky je zjistit, zfiamy byly seznameny s Exportni strategii
2006 - 2010 Prizkum dokéazal, Zze 43 % vitsvi nevi, Ze &aka strategie existuje.
O strategii vi, ale netlo ji 36 % podnik. Zbylych 21 % je ufitym zpisobem

S exportni strategii seznameno. Té&Rla jsou velmi znepokojujici. Otazkou je, jaky ma
strategie dopad, zda-li si z tien& néco odnese. Stimy obsah, ktery je zpracovan
v literarnim gehledu v kapitole 2.3.1, nabizi mnoho zajimavydilazitych informaci,
které by nerdly byt firmami opomijeny. Nicménhsi myslim, Ze stat vtomto spiSe
uprednosiiuje export straj a z&izeni ed jinymi produkty, a tak jsou jeho programy
spiSe orientovany na tyto subjekty. Nova exportnatsgie 2011-2016 je prozatim
ve fazi giprav. Ministerstvo dosud zjigje, jaké pozadavky maji malé a&estni

podniky. Jejich poznatky a né&iby budou poté do této strategie zakomponovany.

NejvétSi slabiny a naopak nejpgi prednosti podnikani by &y odhalit osmnacta
a devatenacta otazkaiidet osm procent virkatvi neni spokojeno se statni podporou
zentdélstvi. Frevaha &chto odpo¥di byla z mé strany sekavana, protoze situace
nasich zer&délcu je v porovnani s ostatnimi staty EU o poznaniih@8ny vstup jsou
jednou z picin, které brani 31 % virtatvi dosdhnout konkurenceschedinch cen.
Devatenact procent podiikozna&ilo odpowd ,jiné“, kde upozoiuji, Ze ceny
naceském trhu jsou snizovany ivlevnym dovozovym viém dotovanym staty EU.
DalSi zajimavou poznamkou je Spatny zwaskych vin v zahradi. Tato situace
neznamena, Ze v zahrénhiodmitaji nasSe vina, ale podle mého nazoru to isbuv
sc¢eskymi produkty obeeh piedevSim s potravinami. Nevyhodné podminky
pro pstovani oznélo 6 % vindastvi a stejny peet ozndil i Spatny marketing.
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Mezi vyhody, kterymi by firmy byly zvyhodmy pied konkurenci, byla ve vSech

piipadech ozngna pouze odp&d’ kvalita a tradice vyroby.

Tabulka 13: Vytveeni klastru a pravni forma firmy

Vytvoieni klastru z Pravni forma firmy
OSVC S.r.0. a.s. Celkem

Urcité ne 0% 0% 0% 0%

Spise ne 0% 0% 21% 21%
Nevim 14% 21% 14% 50%
SpiSe ano 7% 7% 0% 14%
Ur¢ité ano 7% 7% 0% 14%
Celkem 29% 36% 36% 100%

Zdroj: vlastni Segeni, 2011

Tabulka 12 kombinuje dvacétou otdzkyJak se stavite k mySlence vyteai klastru
vinarstvi ¢i exportni alinace?“a druhou. Polovina podnikse nedokaze vyjéid, zda se
spojit se svymi konkurenty nebo tgidednat samostatn Jak OS\, tak s.r.o. nemaji
témet zadné zabrany pro vytieni klastrwei aliance. Dvacet osm procent se k myslence
piiklani a 21 % ji naopak zavrhuje. Vidime, Ze ko@gerby nevytvéily akciovée
spole&nosti. TéZko fici, zdali by 50 % vingstvi dokazalo zgnit swij nazor, ale jist

po dostateneém vys¥tleni fungovani spotenstvi, by si alespocast vytvdila jasrejsi
usudek.

Posledni otdzka #&a zodpovdét, jaké vyhody by vinatvi ugednostnila z vytv@né
kooperaceJako nejvyzna#jSi prednost uvadi 41 % dotazovanych spotau propagaci
a marketing. Velky vyznamftilada 35 % firem snazSimutiptupu k informacim.
Dvacet ¢tyii procent podnik by upgednostnilo poradenstvi a lobbying. Ani jeden

respondent neuvedl jako prioritu \&aévani a inovace a stimulaci exportu.
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4.4  Analyza podniku

Vinaistvi bylo zaloZelo roku 2005, nachazi se v okregeclBv ve Velkopavlovické
podoblasti. Specializuje se na vyrobu kvalitni¢ivlpstkovych vin z hrozinz viastnich

vinic, jejichz vymeracini 40 ha.

4.4.1 Situaéni analyza

STEP analyza

Socialng-kulturni

Spoteba vina na osobu neustale rosteikégd v roce 200Zinila 16,2 |, v roce 2009
18,7 |, podle odhadby za rok 2010 mohla sgeba vina byt 19 |. Pokud na situaci
nahlédneme retrospekti&nzjistime, Ze v obdobi komunistického reZzimu setiga
vina pohybovala kolem 12 | vina na osobu. Srovnhmieaje se spdebovou piva,
u Cechi velmi oblibeného néapoje, budeme se pohybovatsipjmych &islech. V roce
2001 speeboval ptimérne cesky olkan 156,9 I, o osm let pogd pak 150,7 litru
na osobu. Protomu tak je? Jedna 2Zai, kterou umime opravdu did) je vyroba piva,
kterd nas proslavila tack zemi s¥ta. BohuZzel & jsou i naSe vina jedidea a velmi
chutnd, nemaji takova jména jako vina francouzstelska ¢i Sparglska. Toto je
v obyvatelichCR zakdentno a proto u nas sgeba piva pevazuje. HleZitosti piti vina

a piva se také zge¢ odliSuji. DEInik si po naméhavé praci da s chuti vychlazené,piv
vino by asi nepreferoval. Cilem viticby mélo byt zmenit navykyceského spaebitele.
Dobré vino peci pati k dobrému jidlu, p ptijemném véeru s partnerem nebo
posezeni siateli. Jaké vino viastnCesi ugednosiiuji? Drive byla v oblié vina bila,

posledni léta si ziskala vidarvend a dnes Usili viRasmeéiuje na vinaiZova.

Vyznamné je propojeni alkoholu a naboZenstviCegké republice se vyznava
predevSim keg’anstvi, i kdyZz ne tolik jako v jinych statech, hap Némecku ¢i
Spartlsku. Kieg’anstvi, stejit jako judaismus jsou spojeny s vinem, vatai by nelo

svatky €chto naboZenstvi znat atipslavnostech nabizet své vino. NKéamad

62



k Zidovskému svatku Purim gahostiny, maskarni jiwvody a mnoho vina. Viratvi by

muselo posoudit, zda by preéjiyla vyroba vina vyhodna, tato vina musi byt kosé

Spravna konzumace vina s sebou nese ifd&lkaosedcené blahodarné ¢inky.
Prodavajici by je # umét svym zakaznikm nabidnout. Jak tutoi@dnost uchopi
spotebitel, zavisi zZasti na jeho vz&lani. Pozitivnim faktem jeist patu vzdlanych
lidi v CR.

Technologické

Dle udaji Ceského statistickéhotadu vydalaCR v roce 2009 na vyzkum a vyvoj
55,4 mld. K, cozgini 1,5 % HDPCR se nachazi podjmérem EU27. Zdaleka se nam
nevede dohnat vysfgé staty, aleCR je na tom mnohem lépe neZ Slovensko a dalsi
postkomunistické ze#n Od roku 2005 bylo investovano doédy a vyzkumu
256 mld. K. Nejvice prostedki pochazi ze soukromého sektoru, ktery provadi klavn
védeckécinnosti, na druhém mistse podili véejny sektor. Nejvice bylo investovano

v Praze, Sedateském kraji a Jihomoravském kraji.

Vinaistvi si zji¥uje informace o technologii &éené pro vyrobu vina od &jelenych
vinaru, z literatury, casopis (nag. Vinaisky obzor), konferenci, na veletrzich
od dodavatel techniky. Je dobré, Ze virsvi sleduje novinky a snazi se jich vyuzit

ve prosgch vyraténého vina.

Ekonomické

PodleCeského statistickéhaddu vypada situaceGR nasledovi

Ekonomika je poznamenana hospi@ttau krizi, zatimco v roce 2009 byl pokles HDP
04,1 %, v roce2010se HDP zvysilo 02,4 %. Mira registrované nezanéstnanosti
narostla ze 7,98 % v roce 2009981 % v minulém roceMira inflace roste, a pokud
budeme pedpokladat zvySeni sazby DPH, zvySeni cen rop#li ksituaci v Libyi

a zvySeni cen energie v problémim jaderné elektrarny v Japonsku,ide se
v budoucnu eekavat dalSitrst. V mgnovém kurzu dochazi k vykywn jak vi¢i euru,
tak dolaru. Podle mezinarodniho srovnani v roce920§la CR z hlediska HDP
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na hlavu vestandardech kupni sily (PPS) srovnatelnd s Maltou, Slovinskem
a Portugalskem. Vyraznlépe se ma Lucenbursko,é&éMecko, Nizozemi, Belgie,
Dansko, Rakousko atd. V podobné kategorii je napaiblika umisina na zaklatl
ukazatelgproduktivita prace na 1 zamstnanou osobu. | kdyZ@®R produktivita v roce
2010 vyrazreé stoupla 6,8 %, dosahuje produktivita na jednu z&manou osobu
72,9 % EU. Od roku 2005 nageionava i Slovensko. Negatirse jevizvyseni
pramérné nominalni a realné mzdy zatimco v roce 2009 bylist markatjSi, v roce
2010doSlo ke zvednuti nominalnich mezd v podnikatelsiée 02 % na23 951 K
(redlrt 0 0,5 %). Velky propad zakusili za&stnanci nepodnikatelské sféry, nomiréln
0 0,6 % a reékho 2,1 %.

Politické a leqgislativni

Legislativa, ktera wuje podminkyeskému vingstvi je nasledujici:

e Zakon ovinohradnictvi a vina¥stvi ¢. 321/2004 Sb.,
NejvysSi hektarovy vynos vinnych hrazma gFislusny vinéni rok ¢ini maximalrg 12 t.
Vyrobce produktu je povinnen dodrZzovat pozadavkyvgeobu, jakost a zdravotni

nezavadnost.

Po vstupu do EU préeské vinéstvi a vinohradnictvi plati tytorpdpisy:
* NejdulezitejSimi jsou Naizeni Rady (ES§. 1493/1999 a Nié&eni Komise (ES)
¢. 1227/20000 spolé&né organizaci trhu s vinem Natizeni komise:. 649/87 -
- registr vinic.
DalSi Na&izeni komise upravuji — popis, ozoaani, obchodni Upravu a ochranu
nékterych vindskych produki; obchod sefetimi zengmi s produkty v odstvi vina;
doklady pro pepravu vinégskych produki a pro knihy vstup a vystug vedené
v odwtvi vina; shromafovani udaj pro identifikaci vinéskych produki a sledovani

trhu s vinem; definice, oztavani a obchodni Uprava aromatizovanych vin atd.
Z&kon¢. 353/2003 Sbo spotebnich danich Predmétem dag z vina a meziprodudkt

jsou vina, fermentované napoje a meziprodukiené pod kody nomenklatury 2204,
2205, 2206, obsahuijici vice nez 1,2 % a maxinaih% objemovych alkoholu.
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* Sumiva vina (sazba spebni da 2 340,- K/hl),
» ticha vina (sazba spgebni dag 0,- K¢/hl)
* meziprodukty (sazba sgebni dag 2 340,- K/hl).

Politicka situace je velmi nestabilni, daské ekonomice se podepisuje velky deficit

statniho rozpé&u (rok 2010 minus 156,4 middKa s nim spojené viadni reformy.

Porteriv model péti sil

Dodavatelé

Celkem ma vingstvi cca 22 dodavatel prevazié se jedna o tuzemska vistvi, ktera
svymi viny zasobuiji vinotéky firmy. Dva velkoobchododavaji do vinoték zahrami
vina. Zbytek tvéi dodavatelé slanych pochutin. Vyrobu vina Selectzajiuji
dodavky hrozi z jinych vinic, coz je uvedeno na lahvich vinakypvelkému mnoZzstvi
subjekfi nabizejicich vina, ma vifgtvi moznost vyéru jiného dodavatele ipact, Ze

s nimi bude nespokojeno.

Odbératelé

Mezi klicové odRratele sefadi hotely, kavarny, restaurace apod., které ofilovu
manazé vinaistvi. V Ostra¢ a Brre se vyrobky prodavaji ips distributory nebo
velkoobchody, které samy dodavaji vina zakammikZe supermarkétdodava vingstvi
pouze doietzce supermarkétBilla. Odbsrateli jsou pak kon@i z&kaznici vinoték
provozovanych firmou. Nejvyno&imi zakazniky jsou vinotéky, nésleduji
gastronomické provozovny a nejméémiskovy je prodej v supermarketu Billa. Velké
mnoZstvi prodejt vin znesnatuje ziskavani si klienta, vibstvi musi vykonavat vice

aktivit, aby si odbratele udrzela. Blezité je budovat hlavwndlouhodobé vztahy.
Konkurence

Doméacimi konkurenty podniku jsourggevsSim moravska vikgtvi, napiklad Vino

Rakvice, vinésky aredl v Htulkdch a Nmcickach, Petr Skoupil Velké Bilovice, Galant
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Mikulov a dalSi. V dnesni deébse ale stava statastji, Ze vinaské podniky nakoupi
levrejSi hrozny ze zahratii a oznéuji pak vyrobené vino za moravske, Haad
Templ&ské sklepy, Ceské vingské zavody nebo Vinium Velké Pavlovice, to
samozejm¢ poskozuje jejich dobré jméno a sfadttitelé radji upiednostni poctivé malé
a stedni firmy. Velkymi konkurenty jsou zahr&ni firmy, které sva vina dodavaji
do supermarkét a hypermarkét v CR. Vino je ¢asto dobry firemni present,
pii spol&enskych udalostech se vino voli jako darek proitedstatd. \&tSinou se jedna
0 neplanové akce a Avbdu nedostatkdasu, lidé nakoupi vino v blizké prodéjde

Skoda, Ze se do prodejen dostavéismou levigjsi ceska vina.

Potencialni konkurence

Potencialnimi konkurenty jsougdevsim dovozci vin ze zahréhniJedna se o obchodni
prodejce zastupujici zahréni vinarstvi, gredevsim italska a francouzska, iktgsou
placeni za to, aby se QR prosadila se svymi viny. Maji k dispozici neonreze

mnoZstvi vina Wwené pro ochutnavky.

Substituty

Jaky napoj spoebitel zvoli, pokud nebude k dispozici vino?in®y substitut asi
nenalezneme, vino se neda jednoduSe nahradit. \Ja&Bky ale pipadaji v Gvahu:
mohlo by se jednat d@zné sekty (CR vévodi této kategori sp@ieost Bohemia Sekt),
cinzana, martini, fjpadré nejriznéjSi koktejly. Kazdy region ve $®&, ktery se zabyva
produkci vina, ovlixiuje jeho chd nejen vyrobnimi postupy. Préawpoloha zer,
sluneni svit, mnozstvi srazek a dalsi faktory dodavéjiuvjeho specitinost. Ceska
republika je nejseved§i leZici region @stujici vinnou révu v Evrap
Od jihoevropskych vin sgeska vina odliSuji svoji ovocnosti a obsahem kwsiRroto
za substituty ceskeho vina lze povazovat vina ze zalifanjejichz konkuretni
vyhodou je pedevSim fijateln¢jSi cena. Substitutem biléiocerveného vina dze byt
rizove a naopak. Je vhodné sledovat, jaké vino dige$@race preferuje, segmentovat

trh na fizné skupiny podle toho, jakému vinu davaggnost.
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Portfolio vinaistvi
Vinaistvi vyrébi tyto kategorie vina:

» Dalibor a Fresh Wine jsou ¢ené pro vinotéky a pension, které viastni isha.
Tyto fady jsou pro vingstvi nejvice ziskové.
Vina Dalibor se radi mezi nejlepSi vyrobky. Bila vina se vyzuma typickym
odridovym charakterem a &i ovocnou az kstinkovou vini. V chuti se misi tropické
ovoce a pijemna kyselinka se zbytkovym cukrefiervena vina zraji v dubovych
sudech, voni pa&erném ovoci, ka¥ cokolat a lesnich plodech. Diky redukované
sklizni a vysoké vyzralosti hrognse vino vyznéuje plnosti, mohutnosti a dlouhou

dochuti. Vina z této kolekce jsou vhodna i pro datshivaci.

~ v s

Fresh wine zahrnuji vina bil4,uZzovéa a klarety s vy§Sim primarnim aromatem, niz§im
obsahem alkoholu a o%twjici ¥avnatou kyselinkou. Tato vina pak celové&erni

konzumaci a fjjemné os\wZi.

e Selection vina sifvlastky, Golden wine a Caffeterie &tji do restauraci
a hotel. Tato kategorie je pro viistvi velmi vyznamna, ale jiz nedosahuje

takové rentability jakdady pgedeSlé.

Vina Selectionjsou vina vhodna ke kazdéilpzitosti, prezentuji seffjpemnou wani
a swzesti. Cervend vina nezraji vieMénych sudech, ale v nerezovych tancich, coz

umoziuje Setri fidit mikrooxidaci pro dokonalotistotu a lehkost vina.

Caffeterie wine jsou charakteristicka svou typickou vyraznoudoldvou chuti, v niz
jsou alkohol, extrakt aifjemna kyselina uzaeny v harmonicky celek. Vysoké kvalita
hrozmi nese neza#mitelnou chd s kras# rozloZzenym kwtinovym, ovocnym nebo

kotrenitym aroma.

* Classic wine 1l a 2lje mozno zakoupit v supermarketu Billa. Classiceavi

piinasi vindstvi nejnizsi zisk.
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Finanéni analyza

Tabulka 14: Finagni analyza vinsstvi v obdobi 2006-2009

Finanéni analyza podniku

2006 2007 2008 2009
Rentabilita celkovych aktiv -3% -102% 10%| -18%
Rentabilita vlastniho kapitalu -5200 115% 292%| 108%
Rentabilita trzeb NA -63% 5% -9%
Bézna likvidita 1,08 989 1,18/ 2,10
Pohotova likvidita 0,14 160 0,47 1,06
Obrat aktiv G 1,63 2,05 1,93
Obrat zasob D 1,97 3,48 4,76
Doba splatnosti pohledavek NA 9,25 42,22 55,76
Doba splatnosti kratkodobych zavézk NA 0,22| 14527 72,74
Ukazatel ¥titelského rizika 92% 188% 97%| 121%

Zdroj: vlastni Seeni, 2011

Ukazatele sledovaného podnikuiieme vidt v tabulce 14. Vinistvi bylo zaloZzeno
v roce 2005. Vidime, Ze prvni dva roky bojovalarir s Utrapami, které souvisely
s jejim zaloZzenim. ¥Sina podnik je po zaloZeni ztratova aditou dobu trva, nez se
dostane d@ernychgéisel. V roce 2008 doslo ko&® k oZiveni v jejim prodeji a dosahla
i zisku. Koncem roku se ale &l projevovat dopad gtové hospodi&ské krize, ktera se

vyrazrt projevila vCeské republice v roce 2009.

Ukazatelrentability celkového vioZzeného kapitaly ktery se poita jako zisk/aktiva,
vypovida o tom, jak se spdleosti podélo zhodnotit celkovy kapital, ktery byl
do spolénosti vioZzen. Z uddj v tabulce nizeme vidt, Ze tento ukazatel je v letech
2006, 2007 a 2009 zaporny. To jaigpbeno pedevsSim ztratou, kterou podnike&chto
letech dosahl. Pouze v roce 2008 realizoval #ddnota v roce 2008ka, Ze na jednu
korunu vloZeného kapitaluripadlo 10 ha zisku. Krize Zigobila, Ze ukazatel rentability
poklesl z 10 % na - 18 %Rentabilita vlastniho kapitdlu znamena, jak byl zhodnocen
kapital vloZeny vlastniky do spdieosti a poitd se jako zisk/vlastni kapital. V roce
2006 vykazuje hodnotu -52 %. To jetspbeno ztratou v gatku existence podniku.

Roky 2007 a 2009 se jevi jako velmi &Spé, ale je to dano tim, Zze se lomi 2 zaporna
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¢isla, proto opt doSlo ke znehodnoceni kapitalu. Nejlépe se gpoki ddilo opét
v roce 2008 a pro podnik to znamena, ZeclvikZzeného kapitéluinesla 292 ha zisku.
Rentabilita trzeb vyjadiuje hospodarnost podniku. Jakiizmivé se oznaiji hodnoty

nad 2 %, z tabulky vidime, Ze podnik byl &Spy pouze v roce 2008.

Optimalni hodnota prdéznou likviditu by meéla byt vysSSi nez 2, vymita se jako
ob¢Znd aktiva/kratkodobé zavazky. Ukazuje tedy, kdlikisou kratkodobé zavazky
kryty obéZnymi aktivy, kterd jsou povaZzovana za likvidni.Zz8li hodnoty fedstavuji
pro \&iitele moznost neuspokojeni jejich zavazkas a v plné niie. Toto kritérium je
splréno v roce 2009. V letech 2006 a 2008 je ukazatedkpll. Extréemni fipad
muzeme vidt v roce 2007, kdy maé&ina likvidita hodnotu 989. To je #pobeno
uréitou redukci zasob. Hlavnim faktorem je ale vyrapokles kratkodobych zavazk
Pohotova likvidita by se néla pohybovat vintervalu 1 az 1,5. &na aktiva jsou

ociSténa o zasoby a vitistvi dosahuje optimalni hodnoty pouze v roce 2009.

Za ukazatele aktivity jsem si vybrala obrat aktiv zasob a dobu splatnosti
pohledavek a kratkodobych zavézlObrat celkovych aktiv vyjadiuje, jak jsou aktiva
v podniku vyuZivanaRika nam, kolikrat se majetek obratil v trzbach. @baktiv se
vyvijel pro podnik pordrné piiznivé. Hlavre v letech 2007 a 2008. V roce 2009 doslo
ale ot k poklesu, coz bylo Zsobeno projevem hospadéeé krize, ktera dopadla
I na vindstvi. Obrat zasobje naopak velmi maly, znamena, kolikrat $erpeni zasoby
v ostatni formy olZného majetku po prodeji hotovych vyrdbl ogtovny nakup
zasob.Pohledavky jsou v pfiméru splaceny maximaéndo 56 di, coz je pro vingstvi
dobré, protoZze nemusiekat na platby od zakaziik Pro podnik je pochopitein
vyhodné, aby byly jeh@ohledavky uhrazeny co néjde, aby mohl s danymi pé&ni
hospod#t. Naopak dobasplatnosti zavazki je velmi dlouhd, ale pro vitstvi
vyhodna, Ze rize s pedzi dlouhodol disponovat.
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Ukazatel ¥titelského rizika neboli celkova zadluzenost napéyidk je firma vidna
v ogich wiiteld. Cim vy3si je ukazatel, timétai riziko pro fitele. Hodnoty nad 70 %

jsou brany za vysoce rizikové.

Zhodnoceni finantni analyzy

Vzhledem ktomu, Ze podnik byl zaloZzen vroce 2088, dalo v prvnich letech
podnikani dekavat ztratové hospoiami. To v letech 2006 a 2007 potvrzuji i udaje
z finartni analyzy. V roce 2008 se podnikéah postup stabilizovat a jednotlivé
finanéni ukazatele se zlepSily. Pro podniklmnegativni dsledky propuknuti krize,
kterd dopadla i na vitistvi. Ukazatele se v roce 2009 z tohofovatu z&aly opst
zhorSovat a negati¥novliviiovat samotny podnik. Dalo by séegdpokladat, Ze kdyby
k hospod#ské krizi nedoSlo, tak by se podnik vyvijel stabikm jednotlivé ukazatele

finaneni analyzy by se dale zlepSovaly.
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SWOT analyza

Tabulka 15: Silné a slabé stranky vistvi

Posouzeni stavu Zavaznost
1 2 3 4 5| vysokapramér. nizka

Hodnocené faktory

Vyroba

ZvySovani nabidky vin X X
Vyroba vlastniho sektu X X
Obtiznost splnit vyvozni objednavkly
ze sodasné zasoby

Marketing a management
Mlady kvalitni management X X
Adjustaz lahvi X
Tradice znaky X X
Prodej Siroké zakladrzakaz. vCR
Vlastni prodejni kapacity a sluz 5
oblastnich distributdr
9. Vlastni st’ 25 firemnich vinoték
10.ZkuSenost managementu s vyvozem X X
11.Vyrazny fist domaciho prodeje

a dobry podil produktu na trhu
12.Vysoce konkuregni cena X X
13. Platebni podminky dle zvyklosti X X
14.Marketing. Slaba reklama nizk§

powdomost v blizkém okoli
15.Neprovaa@ni prizkumu trhu

a neplanovani operaci
16.Vahani @i zmén¢ obalu produktd

Vv pripac exportu
17.Neochota investic do rozvoje exportu X
18.Kvalita obchodniho oddeni X X

wnN e

X X

©No g
X

Finance
19.Vysokéa zadluzenost X X

Ostatni
20.Velmi reprezentativni zazemi,
Penzion, Wellness, Retro music Club
21.Kongresoveé prostory X X
22.Uspschy vin na sowich doma
a ve s¥te

23.Lidské zdroje X X
24, Zavist lidi X X

Zdroj: Horakova, 2003, vlastni geni, 2011
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Tabulka 16: Posouzeni vykonnosti a zavaznosti

Posouzeni stavu (vykonnost)
1 2 3 4 5
é vysoka 1,7,11, 22 18, 24 14, 15,19
’c:u pramérnda | 4,8,9,12 | 2,5,6, 10, 135,20,21| 16,1723 3
N nizka

Zdroj: Horakova, 2003, vlastni ehi, 2011

Tabulka 16 je zpracovana podle Hordkoveé 2003, &jieity marketing. Hodnoti 2 typy
faktoni, zavaznost a vykonnost silnych a slabych strarrekvmarstvi. Vinastvi by
melo své Usili vynalozZit fedevSim na ty slabé stranky, které se nachazegiténp
sloupci prvniharadku, tedy kombinace velmi nizké vykonnosti, alsoké zavaznosti.
Prostedky pro posileni marketingo¥énosti a planovani operaci by spest mohla
vyuzit z prostedki ziskanych z vyraznéhaistu domaciho prodeje a dobrého podilu
na trhu. To, Ze se firma snazi zvySovat nabidkweinSech kategoriich, je velmi dobra
informace, podnik tak G¥e rozsiit svou spatebitelskou zakladnu. Vidstvi by n€lo
ale davat pozor, aby se nez#govalo na piliS rozsdhly segment, ktery by naslédn
nedokazalo pka uspokojit. Pokud jsou pro virgtvi nejvice rentabilni vina nabizena
ve vinotékach a vina dodavana do gastronomickydizersi, ntlo by se zarit
piedevSim na jejichiani. Uwdomit si, Ze tito odératelé ginasSeji vindstvi nej\&tsi
zisk, a proto je @dlezité s nimi budovat dlouhobé vztahy &meat o . Velmi pozitivni
jsou uspchy vin firmy jak vCR, tak na mezinarodnich seéaich, dodavaji produkin

piidanou hodnotu a prestiz.

Praimérn& zavaznost a nizka a velmi nizk& vykonnost sbw/exportntinnosti firmy.
Podnik by si mil uvédomit své priority. Pokud se rozhodiéést své produkce vyvazet,
mél by vzit v ivahu své kapacity. Jestlize nedoka#&eko zahrakniho zakaznika
uspokojit ¥as a v plné nie, mize byt jejich vztah na dlouho uk&en. Nedostataé
kapacity se daji zvysit roz&him sotdasnych vinic, nebo nadkupem hrdzad jinych
dodavatel, posilenim personalu nebo investicemi do 8trojysoka zadluZzenost
podniku, dlouhodobé splaceni zavazknize byt gicinou neposkytnuti tdru bankou

a znamenat stop investicim do rozvoje podnikanpéthsu vyvozniginnosti nahrava
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nékolik pozitivnich bod — mlady, pébojny management s novymi metodaiideni
podniku a zarouve zkuSenosti firmy s exportem. To, Ze firma ma Sirakakladu
zékaznik v CR, vysocekonkurami cenu, nastdéuje o jejim uspchu, jehoz dozvuk
by mohl byt vyslySen v zahrami Ochota vingstvi nabidnout svym dobrym
z&kaznikm platebni podminky podle zvyklosti trhu, zvySujenkurenschopnost
podniku. Znéna obalu je zakladni s&ésti reakce na fizkum zahrariniho trhu
a na zjistni pozadavik zhrantniho zakaznika, v mnohychiipadech nemusi jit
o vyrazné zrany, nagiklad v zahrarii se pouziva jiné zkani, je nutny rozsahlejSi
popis charakteristik o vénaj. Jestlize by vinatvi nedinilo zmeény podle mistnich
zvyka, mohly by jeho produkty byt vystaveny nevoli zatitéaich zakaznik. Nemusi
provadt nara@né a drahé pzkumy trhu, v tomto fipadt se stai podivat na obvyklé
znaseni lahvi v mistnich supermarketech, restauraéichinotékach. Spatna kvalita
obchodniho oddleni miZze byt problémem ve zvlddani objednavek neje@iRy
ale i v zahrardi, proto bych narhovala zastnance vyrénit nebo lépe proskolit.

Reprezentativni zazemi, wellness, retro music dtahgresové centrum a penzion, jsou
dulezité hodnoty pro cestovni ruch, které dokaziatdivnit dané misto. Pokud se zvoli
vhodna prezentacédhto vyhod, niZe se stat z virtatvi misto pijemné pro odpéinek

a relaxaci. Tyto fednosti naruSuji zagstnanci &chto zaizeni. Jak zrnit net&nost
pracovniki? Snaha o vlidny postoj k z&stnanéam, vys\tleni dopadu jejich Spatného
chovani na cely podnik, je cestou k vylepSeni lejiztahu k firng. Zarove je vhodne

zainteresovat pracovniky na chodu ¥stai a vSech dalSichridruzenychéinnostech.

73



Tabulka 17: Pilezitosti a ohrozeni virkatvi

Hodnocené faktory

Posouzeni stavu

Z&avaznost

1 2 3 4 5

vysokdpramér. nizka

vyrobka
2. Oslabeni konkurence
3. Turistika v regionu
Export vin do Polska (nevyzad
poptavky)
Stavba univerzalniho sportovn
hriste
Nové projekty vingsského fondu
Rostouci spdgeba vina \CR

© N

zatizeni spojujici vinistvi

s ubytovaningi turistikou
9. Nadbytek vin n&eském trhu
10.Import levnych vin ze zahratii

jizni Moraw
12.Spatné vingské raniky
13.Vyvoj arokovych ngr
14.Rust vydaji na vyzkum a vyvoj
15.Rast HDP
16.Rast inflace
17.Nestabilni politicka situace

1. Neustale zvySovani kvality a jakost

ZvétSujici se poet konkuretinich

11.Mozny upadek cykloturistiky na

ané

iho

X
X
X
X
X
X
X
X
X

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Zdroj: Horakova 2003, viastni $eni, 2011

Tabulka 18: Posouzeni vykonnosti a zavaznosti

Posouzeni stavu
p%ll')lles;ilt((?st prilezitost | neutralni | ohrozeni o\ngzii
8 |vysoka 1,4,7 16 9,10, 12
’E prameérna 2 3,6,15 5,13,14 8,11,1Y
S |nizka

Zdroj: Horakovéa 2003, vlastni $eni, 2011

Jaka bude Uroda na vinicich se &&ob predvidat, vingstvi by n€la riziko Spatné arody

zakomponovat do svych plnaby tyto¢asy dokazala lépegkonat. Na druhou stranu

lze predpokladat i dobré Mmiky a €ch je teba vyuZzit. Naceské trhu dochazi
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k hromadni zasob vina, coZz by mohlo sievat cenu vina. Tomu napomaha i import
levnych zahragich vin ze zahrai, kterycasto nuti firmy snizit ceny. Tento problém
se da vyesit snad jen orientaci na jiny segment zakagznktei preferuji drazsi

vyrobky, jejich kvalitu a jedin@&nost.

Spojeni vinsstvi a turistiky je vyborny krok, ovSem musi seins tkazdy podnik
vyporadat, jak nejlépe umi. Sehé vinastvi se k rozvoji cestovniho ruchu stavi velmi
doke. Vlastni kongresové prostory, wellness, retro imagtub, penzion aj. Jistto

pii rozhodovani, jaké virfatvi je zvoleno pro relaxi, bude hrat velkou rélokud by
jese pridalo rejaké zazitky, zawtilo se na incentivni cestovni ruch atd.,gibly tento
trend |épe zvladlo nez konkurenceil&¥ité je zji§ovat, co je nyni sptgbiteli Zzadano,
nebo naopak co chybi. Tento nedostatek je vhodmdniza Dochézi-li k upadku
cykloturistiky, je to velka Skoda. @pby bylo vhodné poukazat na zdravy Zivotni styl,
zZjistit, jaké divody vedly k nizSi zajmu o tento sport. Pokud segmenila kola nap.

za brusle nebo trikey, tak @eznit, Ze i tito nadSenci jsou najizni Mokavitani.
Jestlize se zhorSily cylistické stezky, snaZzit ses@dit jejich modernizaci. To, Zesti
ob¢ané spdebovavaji vice vina neziige, je velmi dobra informace. Dochazi-li
celosw¥toveé ke zvySovani kvality vina a $ehé vinastvi tento trend jiz zakomponovalo
do své strategie, tité jej to mize posunoutigd konkurenci. Nevyzadané objednavky

z Polska jsou velkourpeZitosti pro zéatek s exportem vina.

Pokud by se vinatvi rozhodlo vyvézet, zény ve snénném kurzu mohou byt problém.
V piipact posilovani ceské koruny budou vina pro zahkamho odratele drazsi
a jejim oslabenim se stanou vina kgsmmi. Rist HDP nejen u nas, ale i v zahgni
je dikazem znovuoziveni ekonomiky. Coz by mohlo zvysdipiki silu spatbitel.

Na druhé strah rostouci inflace, zvySujici se nez&tnanost, nepokoje v Libyi
HDP zpomalit — nap planovany iist DPH. Rostouci vydaje nadu a vyzkum jsou
motorem pro inovace,¢koliv jejich intenzita roste, stdle mame co daltaaproti

zapadnim stém.
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5 ZHODNOCENI

Vinaistvi, zabyvajici se vyrobou a prodejem vina, jsafiSimou OS\C, které
zamestnavaji maximélh 9 pracovnik. Z velké ¢asti se jednd o rodinné podniky.
Nekteré z nich vyradji a prodavaji vino jen pro uspokojeni fedt své rodiny, znamych
a okoli. Jedni vina praci zddili po svych pedcich, druzi vyuzivaji vhodnych
podminek, kter&echy a Morava nabizeji. Co je ale podstatteéska republika pt
mezi malé staty Evropy ista. Jeji rozloha je cca 78 870 kma plocha vinic
predstavuje cca 19 700 ha. Rozloha vinic véssini 7 861 000 ha, pod@R na celku
je 0,25 %. Spatisko zaujima 1. misto, jeji vinice se rozkladajilna80 000 ha, tj. 15 %
swta. Francie a Itélie se¢ll o 2. misto s rozlohou vinic 864 700 ha, tj. 11s%ta.
Pokud nebudeme do naSich Uvah zahrnov@ogni podminky, protoZe ty maji staty
rozliéné, nenize Ceska republika nikdy konkurovatmito hr&im co do rozsahu

produkce.

Roeni vyroba vin WCeské republicedini necelou itetinu rasni spoteby obyvatel.
Otazkou je, prd by vinastvi mela vyvazet, kdyZz nejsou schopna uspokojit svymi
vyrobky ¢eského spéebitele. Kdyby se pkh soustedila nacesky trh, nenastaly by
problémy, co dlat s vyrobenym vinem. Racionalni podnikatel by awdu €Zil

z vysoké spdeby Cechi a neriskoval problémy s vyvozem svych produl divodu
velké nabidky levnych zahramich vin by se wmla ¢eskd vindstvi specializovat
na vyrobu luxusniho vina. Tato vina by si mohlaitnegstu nejenom &eskym, ale

I svétovym bonitnim spdebitelim.

Zhodnoceni neexportujicich vin&stvi

Je nutné vzit v vahu, Ze dotaznik zastupciigindhodnoti na zakl&svého osobniho
asudku. Proto nelze vSechny odpdiv pokladat za pléa vypovidajici. Pokud bych
uvazovala, ktera z vitistvi by mohla zé&t vyvazet, jako prvni bych soudila podle
pravni formy — kapitalové spdaleosti maji lepSi vyjednavaci moznosti giskavani

awvéri. Proto bych z 50 dotazovanych volila pfat0 s.r.o. a 3 a.s. jako silné
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spole&nosti. Podniky bych ale &a porovnat také vzhledem k jejich velikosti, 1@9-
pracovnik zaméstnavaji 4 s.r.o., 2 0SVa 2 a.s., 50 — 250 jedna spwmlest s rdenim
omezenym a vice nez 250 jedna akciova spolst. DalSim vyznamnym ukazatelem je
plocha vinic, 50 — 150 ha obhospadia2 a.s. a 2 s.r.o. Zbylé firmygtuji své hrozny
na plose mensi nez 50 ha. Velikost firmy a plocinéc\je podstatnd. Na zakladechto
ukazatel Ize dojit k zavru, jestli vindgstvi bude schopné vyprodukovat dostate

mnozZstvi vina, aby uspokojilo nejéeskeho, ale i zahramiho spotebitele.

Dulezitymi ukazateli jsou n&pznamost firmy a prodej vin Siroké zaklgdrakaznik
vybudované vyznamné postaveni a @momi o nich by mili mit i spotebitelé

v zahranti. SnadgjSi vstup na zahraémi trhy maji firmy v momendt kdy své produkty
prodavaji na zaklad kombinace svych prodejnich kapacit a sluzeb aobieist
distributofii. V tomto gipad tak ¢ini 20 OS\C, 5 s.r.o. a 3 a.s. Pro mengi firmy je
snaz8i fi vstupu na mezinarodni trhy vyuZitt auz domacich¢i zahranénich

distributofii, nebo prosednil, ktei znaji dany trh.

Intenzita marketingové komunikace na domacim tpnizkum trhu a planovani operaci
jsou velkymi slabinami naSich vitgvi. Své produkty a firmu intenzigrkomunikuji
pouze 2 OSY, které také provagi prizkum trhu a planuji své operaceainrens
produkty komunikuje 12 OS¥, 7 s.r.o. a 3 a.s. ®kum trhu a planovani svych
operaci uskutgiuji 2 a.s., 1 s.r.o. Této kategorii vévodi QSV Na zéklad
provedeného fizkumu trhu a planovani operaci je firma schopna lzpusobit své
produkty ganim a pozadawkn zahraninich zakaznik. Ani marketingova komunikace
nesmi byt zanedbana. Siaiiitelé by se &i o firmé a jejich vyrobcich dozdet. Mgl

by znat dvody a vyhody, které je povedou k nakupu.

Cennou informaci k hodnoceni perspektiv mezinatoalobchodu je peet firem, které
ziskaly nevyzadané objednavky ze zahtiarMinoho objednavek obdrZela jedna s.r.o.
Nékolik poptavek dostalo 54 % vitgivi — 19 OSY, 5 s.r.0. a 3 a.s. Tyto pozadavky
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by mely byt firmy schopny rychle uspokaoijit, pokud si gtzakazniky udrzet. Pigbam
spotebiteli by okamZi¢ vyhowlo 26 % respondefit— 8 OS\C, 3 s.r.0. a 2 a.s.
Objednavky jsou pozitivnim signalem, Ze na mezidarch trzich maji zakaznici

o firm¢ urcité powdomi.

Vinaistvi, pro ®Z je vyvoz jednou z hlavnichi strednich priorit, pedstavuji velky
potencial pro export. Ta jsou ale v merSijegdna se o 20 % dotazovanych, mezi které
pati 5 OS\C, 2 s.r.0. a 3 a.s. &8inou jsou ochotna investovat do rozvoje exportu.
Mnoho firem radji nez podstupovat rizikoipvyvozu do zahrawi, své vyrobky ragfi

nabizi nateském trhu. Jistota se zde poji s neochoténitmalEhnuté stereotypy.

Otazky tykajici setrstu prodaj, podilu produktu firmy na trhu a konkurenceschino
ceny produktu mohou byt jednim ze zfattobrého zdravi podniku. Neio by se
opomijet, Ze podniky sebe hodnotiicv konkurenfim domacim a ne zahr&nim.

Situace na mezinarodnich trziclize byt znan¢ odliSna.

Volba platebnich podminek bude §istilezita @ rozhodovani zahratmiho zakaznika

0 budoucim dodavateli. &ina firem (21 OS¥, 5 s.r.0. a 1 a.s) akceptuje platebni
podminky podle zvyklosti daného statu. Pro zakazrik mize znamenat impuls
k rozhodnuti o koupi. Vinatvi by situaci neilo podceéovat a bonitu odiratele si
radsji provéfit. Velkorysé platebni podminky nabidly 2 O8Va jedna spotmost

s renim omezenym. Nejen volba spravnych platebnichmpoek je vyznamna,
ale i ochota vingstvi pizpasobit baleni svych produktpozadavikm zahraninich

zakaznikk maze rozhodovat # ndkupu. Sva baleni by pebam spdtbitel
ptizptisobilo 19 OSVY, 5s.r.0.al a.s.

Porovnanim jednotlivych virtatvi jsem vypozorovala vhodné kandidaty, pea ty
v blizké budoucnosti neth byt problém zait s vyvozni ¢innosti. Nezalezi pouze
napravni form, i OSMC maze Gspdné vyvijet podnikatelskouginnost. Kolem

10 vinastvi, ktera jsou OSW, jsou ffipravena zahdjit export. Ze 13 kapitalovych
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spole&nosti bych export dopotila jen pro 5 s.r.0. a 3 a.safdody, které jsou §icinnou
mého rozhodnuti, jsou uvedeny vySe. Rozhodujisilgespolénosti, pruznost vinatvi
na zngny v ekonomice, schopnost reagovat na pozadavkwzzdli, ochota firmy

investovat do rozvoje spaleosti aj.

Zhodnoceni exportujicich vinarstvi

Vinaistvi, kterd se rozhodla vyvazet, jsoiegevsim kapitalové spdleosti — s.r.o.
a a.s., ale exportuji i fyzické osobyé&t¥ina z nich fisobi naceském trhu déle nez
10 let. Za svou existenci nasbirakadu zkuSenosti, zprvu na domécim trhu, ppzd
v zahranti. Polovina podnik zantstnava vice nez 10 pracoviila mérg nez 50.
Dvé akciové spolénosti zandstnavaji az 250 pracovrika obhospodaji plochu
151 - 300 ha. #@stoZze mnoha vidstvi obhospodalji plochu do 50 ha, neni pra n
problém vyvazet do vSech zemi Evropy. Tyto firmyjimmozZznost hrozny nakupovat

od jinych vinic a z nich pak vyré&p vlastni vino.

Jeden z @ivodi, pros se z&ala vindstvi orientovat na mezinarodni trh, byl vstip
do EU. MiZe se také jednat dipzeny vyvoj podniku. Vznikajici firma se zdéimje
nacesky trh, o gkolik let pozdji diky nabytym zkuSenostem proniké i do zah&afgh
zemi. \&tSina firem vyvazi sva vina do stdEvropy, rékteré navic do USA a stat
Asie. P@et zemi dovozu nema vliv na podil vyvozu na celkpvédukci. Vindstvi,
ktera vyvazeji jen do jedné zémag. Slovenska, maji tento podiktgi nez podniky
exportujici do 5 stata vice. Doiti zemi a vice vyvazejirpvazié podniky s viceletou
existenci, které maji jiz tité zkuSenosti. ¥1Sina vindstvi z&ala s exportem 2 — 3 roky
po svém zalozeni. Jedna OSWyvazi do asijského statu, ostatni se dedst
na evropsky kontinent. Nelzéci, Ze pravni forma firmy ma vliv na pet dovoznich
zemi. Jaké dvody spolénosti vedou vstoupit na zahrani trhy? De¥t ze 14 firem
vyvazi své produkty na zaklaasloveni klientem — neexportujici podniky byly éak
velmi ¢asto osloveny potencialnim zahraxim zakaznikem. Ostatni firmy&tginou
zvolily zemi dovozu pro blizkost téh podobnou kulturu a legislativu. ikum trhu

provedly jen d¥ akciové spolénosti. Informace o zemich vifsvi ziskavala hlavn
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na zaklad poradenstvi agentury CzechTrade fekpapiv¥ byly tyto sluzby vyuZzity
v evropskych statech oproti USA zemim Asie, a z odbornyatasopisi. Z webovych
stranek nap ministerstewterpaly udaje jen 2 firmy. Za ,dalSi* zdroje inforaigbyl

uveden plizkum trhu a dopogteni od znamych.

Podniky se nevyvarovaly ani ditemu nebezp#d, s nimZ se vyvoz poji. Meziasté
problémy patily nezaplaceni odivatelem, ézna povoleni dovozu. Jako ,ostatni“ byly
uvedeny nizké ceny zahrénich vin, lhostejnost ambasadyR spolupracovat
na podpée vyvozu, dale net@ost v Rusku, Norsku a USA. Jedno ¥stai ntlo
problém i distribuci. Velmi pozitivni zpravou je, Ze témpolovina podnik negisla
do styku s Zadnymi nesnazemii Vinaistvi, kter4 nerla potiZze, nevyuZivaji sluzeb
podporujicich export. Zarowetii dalSi podniky, které nepostihly problémy, vyujiva
poradenstvi CzechTrade a pajisit od EGAPu. Jedno vibstvi i pgres vicero potizi,
se kterymi se setkalo, nevyuziva zadnych sluZzebjedien z respondeinnevyuzil ar
od CEBu. Hlavnim dvodem, pr¢ firmy neterpaji tchto sluZeb je, Ze nabizené sluzby
jim nepindsi Zzadnou hodnotu. Pro podniky, kter€&lymproblémy se zaplacenim
odkeratele a p distribuci, by byla pomoc pojifevny EGAP jist piinosem. Jen
pro 2 spolénosti @Fedstavuji sluzby velkou fingni zagz. VétSina vindstvi, ktera

v minulosti sluzeb uzila, je hodnoti poziti&n

Vice nez polovina podnik chce v budoucnu vstoupit na novy trh. Pro perspgkt
vyvoje mezinarodni obchodu s vinem je to veltfizpiva informace. Firmy jsou, jak je
vidét, spokojeny s exportemiiRasSi jim to vylepSené postaveni a vySSi zisk. \Zgté
do dalSich statchgji jak firmy, které dnes maji mensi & cilovych zemi tak ty, jez
uspokojuji vice tr. Ani st&i vinarstvi nema vliv na vstup do novych staPolovina

firem na trh vstupuje fimo na zaklaél vytvoreného exportniho odiéni a vlastniho
zahraniniho oddleni prodeje. Vingstvi rdda vyuzivaji ngfmého exportu pomoci

zprostedkovatele anebo distribmich cest velké firmy.
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Exportni strategie, kteroufipravovalo MPO ve spolupraci s dalSimi resorty, aem
u ¢eskych podnik kladny ohlas. Za dobu jejiho Zegreni ji nentlo pofrebudist 79 %
vinaistvi. Tyto odpowdi koresponduji i stim, Ze firmy hodnoti aktivitgtatu
za prosazovani zajinceskych podnikatél z 93 % jako nedostatee. Zprava o pkni
Exportni strategi€R pro obdobi 2006 — 2010 vystihuje danou situaejm&na malé
a stedni podniky pozaduji zlepSit informovanostitigZitostech na zahramich trzich.
Ne vzdy jsou spokojeny s kvalitou poskytovanychzehy kritizuji dlouhé vkizovani
pozadavk firem a kvalitu vystufp. Podnikatelm se nelibi stavajici systém podpory
exportu a prosazovani hospisié/ch zajni CR v zahranii, které jiz neni efektivni a je
nutné znénit. Ceska rada pro obchod a investice navrhla novy mootdpory exportu —
— vytvorit jednotnou g obchodi-ekonomickych Usek a zahraninich kancel&

CzechTrade, Czechlnvest a sleni obou agentur v Gsdi*

VSechna Séena vinastvi mela odpowdét, jestli by chéla zalozit vindsky klastr i
vyvozni alianci. K uvedené situaci se nedokazalfdfit 34 % respondefit Ténef
polovina (41 %) dotazovanych se k zalozeni kla&taliance giklani. Mezi negasgjsi
vyhody byla volena spaotea propagace a marketing, dale lepdstpp k informacim,

poradenstvi a lobbying. Celkem 25 % \stai tento model spoluprace zavrhuje.

Pokud podniky maji byt konkurenceschopnelyrby mit stejig nastavena pravidla.
Nedéje se tak a vinatvi jsou postavena d@Z8i situace v porovnani se zahtai

konkurenci. Firmy si $Zuji negastji na podporu zegdélstvi statem.

Seteni prokézalo, Ze vice neZ polovina Wst&i vstupuje na trh bez provedeného
prizkumu. Zakaznik ¥R a spatebitel v zahragi se mohou zrmé odliSovat
a bez provedenéhotakum trhu to firma ani nezjisti. To se jiage vymstit a prodraZit.
Podniky by vstup na noveé trhy nély podceiovat a lépe pradtit jak dané zvyky

a pravidla, tak samotného adltele.

14 Ministerstvo ptimyslu a obchodyonline]. Praha 2011 [cit. 2011-03-03]. Exekutivstirnuti 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument83630.html>.
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6 DOPORUCENI

Doporuéeni pro ¢eské vindstvi

Vinarstvi, kterd doposud neexportuji a u nickiéybadaji argumenty, Ze jsotipravena
pro vyvoznicinnost, by néla nejprve zait se svymi aktivitami v zemich, které produkty
vinaistvi poptavaly nebo v naSich sousednich stateciuspsnsjSi jsou nasi vina

ve vyvozu do Slovenska, Polska a &aska, tyto trhy by bylo vhodné nejprve zvolit
by mohla vinéstvi vyuzit nepimého vyvozu — podnik v tomtaipact nemusi zakladat
exportni oddleni a veSkeroinnost buderidit prostednik. Nevyhodou je ale ztrata
kontaktu s kongnym zakaznikem, pragtidnik niize zneuZzit svého postaveni, vina
prodavat pilis draze a poskodit tak vyrobce. Proto je velndiledité samotného
prostednika doke prowfit. Pozdji, bude-li firma s vyvozniéinnosti pokraovat

a rozsfi-li své aktivity do vice zemi, budéipodné zalozit exportni odkgni.

Podle Vindgského obzoru bylo v roce 2005 registrovano 838edubjvyrakgjici vino.
Vice nez i ¢tvrtiny jsou fyzické osoby, tato situace je zcelodna s vysledky
dotazniki. Lze se domnivat, Ze polovina z nich vyrabi vier pro svou vlastni piabu.
Vlastni sklipek, kde organizuji ochutnavky viniaré spoléenské akce. Vina dodavaji
do nedalekych vinoték a tim jejich obchodimnost kori. Ostatni vingstvi realizuji
podnikani ve ¥tSim mefitku, maji vlastni webové stranky, kde je moznieleprodukty
zakoupit, nabizi dodateé sluzby jako moznost posezeni v sklipkuadani tiznych
spole&enskych akci, nejen pro skupiny osob, ale takéjipe firmy. Vina dodavaji
do restauraci, bar maji vlastni sivinoték. \&tSinu z nich Ize charakterizovat podébn
vyrabsji hodnotndceska vina slaskou a #yosti jim vlastni. Akoliv produkuji
kvalitni vina, chybi jim dostatea marketingova komunikace. Kazdy individugaln
neznamena tolik, co by mohli spéf®u silou vybudovat. &oliv v Ceské republice
funguje rekolik projekt: jako portal Vina z Moravy a vinaCech, ktery spravuje
Narodni vinaské centrum, komunikacg&eského vingstvi je nedostatma. Portal je
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uréen spiSe pro publikaci novinek,éenych vind@im a odbornilkm, jejichZ ¢innost je
svinem svéazana, ale k laickéieposti se dostane obt&n Proto bych vinéstvim
dopor«ila kooperovat vytvienim klastruci strategické aliance nebo seclemit se
do Vinarského svazu, kde by jejich zajmy byly prosazov&pgleéné by fungovala
prezentace virdatvi, |épe by se mohla prosadit na zahfaim trhu. Nejde jen
o vylepSeni marketingové komunikace vstsi VvCR, ale také o zvyseni

konkurenceschopnosteskych vinéi.

Vytvoreni vinaiského klastru

Pokud se podniky rozhodnou k vytemi vinadského klastru bude nutné vyiito
mapovaci studii, ktera zahrnuje tyto informace:

o zjistit, zda m& klastr potenciél pro vznik,

* vymezit cile klastru,

» identifikovat¢leny klastru a vazby mezi nimi — tzv. mapa klastru,

* identifikovat ginosy klastru préleny,

* navrhnout strukturu klastru na nejm¢éhroky dogedu,

» ustanovit sloZeniidici skupiny,

» urcit vizi budoucnosti klastru,

* vytvoiit tifletou strategii klastru a rozpet klastru™

Z vytvoreného klastru plyne zarave fada nevyhod, uskupeni sp@esti nemusi byt
vhodné, ®jaka z firem nize poSkodit jméno klastru wipac skandalu, nebo mohou
klastr ovladat wtSi spolénosti na Ukor malych podnik Pokud firmy nebudou
spolupracovat, nevybuduji si vzajemnawétu, ¢innost klastru pozbude vSech vyhod.
Ve swte existuje velké mnozstvi U&fnych klasti, vétSinou ale v oboru inforngai

a komunik&ni technologie. Cilem jefpdevsim zvySeni konkurenceschopnosti igtva

v Ceské republice, diimi cily je dokonalejsi marketingova komunikaceemeklastru,

ale i firem v @m sdruzenych. Diky spolupraci se Skolami @eckymi institucemi

15 Czechinvedonline]. [cit. 2011-03-15]. Dostupné z WWW: <htfpww.czechinvest.org/zalozeni-a-rozvoj-klastru>.

83



mohou vyvijet know-how, které vylepginnost firem. Klastr by napomohl, aby se
podstatné informace dostalgas jak k vindstvi, tak laické viejnosti. Prezentoval by
vinarskou turistiku. Je iezité, efektivni prezentace regigrktera vCeské republice
chybi. Aby véeskych hotelich a restauracich byla podavana kvalgska jidla, aby
¢iSnici dokézali svym zakazrik tici, které vino se hodi hostovi k jeho pokrmu apod.
O zaloZeni vingského klastru se jiz pokouSela vroce 2004 Regmnédzvojova
agentura jizni Morava. &oliv tento projekt byl velmi dote nasmrovan, ztroskotal
na nezajmu vinagkych subjekl na spolénémieSeni témat, ktera by byla podporovana
z OPPP a na neoclovinait sdruzovat se. #devSim na odmitnuti hlavniho pai

klastru v oblasti ¥dy a vyzkumu.

Jako piklad Ize uveést us@ny klastr Napa Valley v USA, ktery se profilujd&gepredni
vinaiska destinace cestovniho ruchu n&t&vTo by mohl byt hlavni piti ceského

vinaiského klastru, o ktery by &wo byt prioritné usilovano.

Vytvoreni strategickeé aliance vinéstvi

Jinou moznosti, jak vylepSit postaveni \¥stai na trhu, je vytviieni strategické aliance.
Studie zpracované thajskymi experty obsahuje ttery:

» Hodnotovyiettzec strategické aliance byehzahrnovat dest ¢asti — suroviny,
vybaveni, nakup, vyzkum a vyvoj, vyrobu, inforna systémy, skladovani
a distribuci, vytvéeni zngky a marketing.

» Strategicka aliance by &a mit jasnou vizi a politiku mySleni, ktera bude
v souladu s mistni kulturou. StAsti strategie je propojeni viisévi
a cestovniho ruchu, za&eni se na mistni spalenské akce a slavnosti
specifické pro kazdé #ai obdobi. Komunikaci regionu by &a na starost
aliance v kooperaci se subjekty v oblasti cestaymifthu.

« Nemérk dilezité je nastaveni spdieého inform&niho systému mezi
dodavateli,fidicimi pracovniky, zagstnanci vinsstvi a hlavnimi zakazniky,
muze vyraz® vylepSit komunikaci widicim procesu. Spalad prezentace
strategické aliance zvySi pglomi 0 zné&ce a vinastvi obecs.

84



* Souésti aliance je vybudovani spahého vzdlavani a tréninku podporujiciho

znalosti zamstnand.

DalSi vhodnou ukazkou, jak zvysit konkurenceschepnmalych a $ednich podnik, je
vytvoieni exportnich alianci, n&flad v Italii napomohly k hospodskému rozvoji
zaostavajicich regidgin Exportni aliance zaloZili nejenom italSti vinaispschy slavili
i chilsti vinai, kterym se podd@o vybudovat silnou exportni ztlu a zatraktivnit
vinarstvi pro turismus. Ve Francii funguje i&lomdska aliance vinatvi a v Jizni

Africe Aliancecéernych vinau.

Cerpani dotaci z programu Marketing

Program Marketing je zasfeny na rozvoj aktiviteskych exportér na zahrarinich
trzich a zvySeni vyuZiti exportnichiilezitosti, které na stovém trhu existuji. V rdmci
programu je podporovano napziskavani marketingovych informaci v souvislosgi
vstupem na zahrami trhy, tvorba studii vstupu na tyto trhy, prezest podniku
na veletrzich a vystavach v zahknia s tim souvisejici tvorba prop&géch
materiai.’® Vyzva je sowasti programu Podnikani a inovace (OPPI), jehothskou
zUEastnit malé a #&tdni podnik minimalé s dvouletou historii. Aktuatn neni tato

vyzva k dispozici, ale s velkou praymbdobnosti bude @potevena.

Ugastnit se s¥tovych souzi, vystav a veletrhi

Aby ceské vingstvi vice zesililo své postaveni v zahtanimély by se podniky vice
Gcastnit s¥tovych sowtzi a také vystav a veleith Pravideld sestavuje CzechTrade
seznam d&chto akci a nabizéesky podnik jejich (Gast tam, bd na samostatném
stanku, nebo pod zastitaeského statu a agentury za vyhgdnfinanini prostedky

a s vyznamnou pomocit’ @z jazykovou vybavenosti dopravu na misto aj. Pro letoSni
rok jsou kdispozici 4 mezinarodni veletrhy v obompotravin nap PLMA

v nizozemském Amsterodamu nebo Riga Food v LotySsku

16 Czechinvedonline]. [cit. 2011-03-09]. Dostupné z WWW: <htfsww.czechinvest.org/1marketing>.
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VyuZivat vice sluzeb CzechTradeCEB, EGAP

CzechTrade nabizi mnoho zajimavyckilgZitosti pro ¢eské podniky. B vstupu

na novy trh mu za pomoci asisten kancelée zrealizuje prizkum trhu a vyhleda
vhodné obchodni kontrakty. Poskytne institucionaagtitu a organizai podporu
pii zakladani vyvoznich alianci.i€inosti pro vingstvi by byly gedevsim pekonéni
nevyhod z nedostaieé velikosti firem a tak realizovat zakazky, ktdng jednotlivci

nedokazali uspokojit a diky spolupraci snizit ndklgxi vstupu na zahraémi trhy.

Problénmiim, které se mohou vyskytnouti gxportu, by se &la vinastvi snazit pedejit.

Zejména jedna-li se o hodnéjsi zasilky, vyuzitim sluzeb EGAPu.

Na zaklad rozhovoru s Ing. Josef Vkarem, zakladatelem pivovarnického klastru,

jsme dospli k témto zawram:

Ceska republika by se &a inspirovat 8Bmeckym systémem prezentace vin, ktery je
mnohem dinngjSi. Fredevsim sprawji komunikovat regiony, zitaznit, kde se ¢stuje

a vyrabi vino, aby zahramii turista ndl povédomi, Ze takovéto oblasti Geské
republice existuji — za pomoci billbodrdasopis, nabidek cestovnich kanc#l& eska
vina by n&la byt dostupna v hotelich a restauracich a pribnitabizena zahramim
hostim. Aby si dokazali spojit jmén@eské republiky geského vina. S@asti nabidky
hoteli v Praze i po cel€R, by ntla byt organizace vylétpraw do vinickych obci,
nesmi chybt ochutnavka vina, mistni folklor atd.rdélevSim finatni prostedky
vénované na komunikaaleského vina vyuzivat efektivin Kazdy prodejce by @
umeét spravie vino nabizet, lidé chji nejen produkt sdm o seébale také fibeh, ktery
se vaze ke kazdému vyrobku. Jak bylo vino vyrober®ojakych podminek, jaké
udalosti se staly, kdo se na jeho produkci podildk si zakaznik zapamatuje
jedinginou chui, kterou bude doprovazet tajemna udalost.

V Americe a jinych statech funguje mnoho podinikde se prodavajieské produkty.
Aby se vino dostalo za hranicelm by byt zprvu vice nabizeno praveskymi
krajany, ktéi si zaloziliceskou restauraci, hotél kavarnu v cizig. To by znamenalo

vyhledat tyto rodaky aips\wdcit je o kvali€ své produkce.
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TroSku kontroverz#si zpisob tkvi vtom, Ze by bylo vino vyptovano Weské
republice a vyrobeno,ffpadré stateno v jiné zemi nagklad v Nmecku. Tento trh je
vaci ¢eskym potravinam tééh uzawen. Je to zivodu, Ze obyvatelé &necka maji
geské produkty zaKereny jako nekvalitniCeskéa vina by se prodavala pathneckou
etiketou a mozna i slavila G&gh u itmeckych spdtbiteli. Otazkou je, kdo by toto byl
ochoten podstoupit. Asi jen velké spiiesti. JednodusSi by byloigswdéit
o jedingné chuti mladou generaci, ktera neni tolik zaupati Ceské republice. To je

ale otazka marketingu, ktery nenCR dostateny.

Doporuéeni pro sledovany podnik

Ackoliv vinarstvi nema své misto na trhu Gplmakotvené, jedna se pémeé o mlady
subjekt, jeho prodejetdi domacim spdebiteiim se zvySuji a jeho podil na trhu je
dobry. Nevstoupila-li by fedlaisky rok do jeho hospodieni krize, mohlo se jiz
pohybovat Wernychc¢islech. Vindstvi bych doportila nejprve posilnit své postaveni
nac¢eském trhu, souisdit se na vyrobkovéady, které mu finasi nejétsi zisk. Péovat

o klienty, které tyto vyrobky odebiraji a budovatimsi dlouholeté vztahy. Pro vitstvi
by bylo vhodné sdruzit se vramci strategické akanktera by mohla suplovat
nedostatény marketing ze strany sledovaného vata. | vstup na zahratmi trhy by
byl pro firmu snad§si, kdyby byl pfizkum trhu zajigin alianci. Aliance pak fZe
cerpat vyhody, které jsou nabizeny ptedhictvim agentury CzechTrade. Vistvi,
kterd by byla sdruzena pod alianci, by mohla viodapkovat svou nabidku vin
do zahranii, uSetila by naklady spojené s dopravou, na pé&jistvyuzitim sluzeb
EGAPu a v pipad potreby Gwry, poskytnutého o€EBuU, by ntla jist aliance lepsi

vyjednavaci schopnost.

Pokud by vingstvi nebylo ochotno kooperovat s ostatniteskymi vindi, mélo by
pii vstupu na zahraémi trh nejprve vyuzit négmého exportu, pomoci piggybacku
prostednika.
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7 ZAVER

Vinarstvi vCeské republice je zdrojem obZivy podstatfésti populace i@devsim
na Mora¥. Na vyrol a prodeji vina se podilejitgdevSim fyzické osoby (70 %),
podstatd méré spol€nosti s rédenim omezenym (20 %) a cca 5 % jsou akciove
spol&nosti. Mimo jiné, @koliv dotaznikovym 3é&enim neprokézané, jsouCR také
druzstva a v.o.s. &Sinou se jedna o rodinné podniky zZmmtmavajici maximak
9 zantstnand@. Nelze vylodit ani malé a gedni firmy. Malé podniky jsou
v podminkéach globalizovaného &a v nevyhod oproti velkym firmam. Jejich
konkurenceschopnost je nizsi, megnosti malych podnikpati schopnost reagovat
pruzrgji na meénici se podminky afzptsobit se zrindm v ekonomice. Malé podniky
by n¥ly nalézat na trhu skulinky, které nejsou z&ph jejich velkymi konkurenty
a na tyto neuspokojené specifické $pbitele se zastit, jedna se o tzv. vyklenkovou
strateqii.

NejvetSi slabinyéeskych vingstvi spatuji v malém objemu produkce, témzadném
marketingu, nedostatku odborného personalu, nastalabidky a nakmych vyrobnich
podminkach. VSechny tyto faktory stadéské vin&e v neprosgch wici zahranéni
konkurenci. Ale pra¥ diky této rivali ¢esti vindi vyvijeji mnohem ¥tSi Usili co
do kvality a jedinénosti vin, nez tomu bylo né&jklad v obdobi komunismu. &5i
petlivost vinat v kombinaci s neokigjnou chuti, kterd je dana velmi odliSnymi
piirodnimi podminkami, dodavéeskému vinu nevidana specifika. | kdyz mali fiina
neprovadji dostaténym zpisobem marketing, nesegmentuji $pbitele, pesto
pii pratelskych rozhovorech se zakazniky ziskavaji inémeno jejich pdebach. To ale
nest&i, je nutna prezentacgeského vingského regionu a ta ¢R chybi. Subjekty,
které maji cokoliv spol@mého s cestovnim ruchem, bylm nabizet vinégskou oblast
jako ukité ceské specifikum. Aby se zvySilo pmlomi nejen u olani Ceské
republiky, ale také u ostatnich zahgtamch hosi. Vino by nenglo byt pouhy napoj, ale
urcity ptibéh ¢eského naroda, moravského folkloru, rolnika, vyeolcmajitele vinic.
M¢ly by byt prezentovany svatky a slavnosti, za kiarpy se sjizdli nejen obyvatelé

Ceska, ale také zahrani turisté.CR by mtla byt baléek produki, ktery zahrnuje
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nejen komunikaci historickych a fipodnich atraktivit, ale také kulturnich
a spoléenskych udalosti.

VétSina vindstvi se zamfuje pouze natesky trh. Dokédzou zaplnit pouzéetinu
spoteby VCR, ktera méa tendenci neustalést. Pozitivni situaci 2Fuje nabidka
zahrantnich vin, kterd jsou diky niz§im nakiad na vyrobu a dotacim le#si.
Cca 80 % firem se v budoucnu chce orientovat pomaeéeského zakaznika a nema
zajem exportovat. Jsou tu ale Jisixi, ktera maji dobré podminky pro export. Ta by s
méla zprvu orientovat na sousedni StafyR, aby iliS neriskovala. Az nabudou

zkuSenosti, #a by postupé pronikat i na vzdalesjsi trhy.

Zvyseni konkurenceschopnosti vistvi by bylo mozné vytvi@nim strategické aliance
¢i klastru, jejichz progednictvim bude dosazeno lepSiho marketingtsiwyjednavaci
sily, spoléného informaniho systému, vzaiavani a spokného vyzkumu a vyvoje.
Takové projekty vznikly wad stati a pra@ se jimy nenechat inspirovat? Funguji velmi
aspsre  a pomohly nejenom zvySit pédomi o zndce vindstvi, ale také

k zatraktivéni regionu z hlediska cestovniho ruchu.C¥ské republice narazime
na velkou bariéru, ktera je dandgpupem vin&i. Projekt zaloZeni virfakého klastru
byl podan jiz v roce 2004, setkal se ale s newati@nych vin&i. Dnes je ale rok 2011
a podle vysledk dotaznikového Sini se mySlence vytveni klastruci vyvozni
aliance ¥tSina respondefitnebrani. Zalozeni klastru je podporovano statetistigi
dotani programy, které k jeho vytveni pispivaji, dotace se ale tykaji pouze
nezentdélskych podniki. Tzn. Ze vingstvi se nepodporuje. Vytieni vyvozni aliance
je podporovano statem preéstinictvim agentury CzechTrade. Nova generacgvibg
mohla k mysSlence posileni konkurenceschopndtiypovat kladsji, musi jim byt ale

piedloZzeny relevantni argumenty a oni saméwnusi &fit.

Exportujici vindstvi se dokazala prosadit v konkufeim ringu se svymi zahrafmimi
rivaly. Prvni hypotézu, Ze firmy vyvazeji hlavmo zemi EU, Ize potvrdit. Evropu

preferuji ze 74 %, y@devsim Nizozemi, Slovensko a Polsko. Sousedryi SRtse staly
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pro ¢esky export prioritami, neni divu, jde o velmi pbdeé trhy atesti vindi nemuseji
vynakladat takové asilitpvyvozu. Ale je patrné, Ze i vzdak§ai zen&¢ mohou byt
cilem jejich snazeni. Za velmi pozitivni zpravu kzt v avahu pronikani na velmi

odlehlé asijské a americkeé trhy.

Stejre tak druhou hypotézu nelze na zaklagsledki z dotaznikového Seni vyvratit,
79 % vindu vyvazi més nez 5 % své produkce. tgsto, Ze se nejedna o velky podil
na zisku, chystd se vice nez polovina dotazovamgtbupit na novy trh. Z toho je

mozné usoudit, Ze export je pro jejich podnikailédity a ma smysl se jim zabyvat.

Posledni hypotéza byla prokadzana. Jen 42 % dotayolhavyuziva sluzeb statnich
organizaci. Nejvice virta preferuji agenturu CzechTrade. Ministerstvairpyslu
a obchodu se snaZi vyvijetizné aktivity, aby podpdo c¢esky vyvoz. Pokud ale
opafeni statu nejsou vitiavyuzivana, nily by byt uvedeny dvody pra tomu tak neni.
Nejvice respondenti odpovidali, Ze poskytované slugro & nemaji zadny inos.
| kdyZ se tyto organizace za&tnji predevSim na malé aistni podniky, raly by

piehodnotit svoji nabidku tak, aby byla Zadouci e strany.

Ténxt ve vSech fipadech vstoupila virtatvi na nové trhy na zakl&aginé moznosti nez
provedeného fizkumu trhu. Firmy by si &y uvédomit, jak je dlezité poznat nejen
zemi ¢i region, ale také p#gby samotnych zékazhika® uz kon€nych, nebo
zprostedkujicich, tedy gastronomickych fzzeni ¢i vinoték. | kdyz dnes vinatvi
vyvazeji svoji produkci hlavhna zaklad osloveni zakaznikem, &la by vyuZzit této
poptavky a ziskat v zemi i dalSi klienty. Zj&ani informaci je dlezité pra¢ proto,
aby se firmy pizpasobily legislativnim podminkam, z&eni obalu apod. &které
kultury odmitaji alkohol, jind ndboZenstvi vinenmotayazuji svoji viru. Tyto diference

by meél kazdy podnik zjistit, aby se pak nesetkaval s @dmm sveho zbozi.

O tom, Ze jeceské vino velmi jedinmé a kvalitni, napovidaji mezindrodni st

v nichZ obsazuji moravsti vifigprvni pricky. Nag. na prestizni soéti Chardonnay
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du Monde bylo prohlaSeno jakdeti nejlepSi Chardonnay naégy moravské vino
Josefa Valihracha. Budou-li séeska vinéstvi ubirat timto sgrem, vylepSi-li
prezentaci moravského regionu jako ¥si@ destinace, budou-li rozpinat své aktivity
do zahranii prostednictvim export&i vyhledaniméeskych rodak v zahranti, kteri
tam podnikaji v oblasti gastronomie, budeska republika vnimana nejen jako pivni
velmoc, ale také jako vyznamny producent vinakddv nedokaze vyrobit ohromné
mnoZstvi vina jako jeho Sp&sti ¢i francouzsti konkurenti, bude jeho spewifist

a kvalita vyZzadovana leckterym znalcem dobrého.vina
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8 SUMMARY

The aim of the thesis, Prospects for the developraEmternational trade in wine is
to analyze the prospects of development of inteynat trade for the Czech wine
producers, to specify the trade in selected preadantd make recommendations for the
development of the studied field. A partial view tbfs diploma paper is to provide
suggestions for improving the position of Czech evpproducers in foreign markets.
Create new proposals for how could the Czech wikensabe more competitive

in international standard.

In the first chapter of practical part | analyzdue tsituation of wine producers
in the Czech rep. and in the world. The importautdr of this part is that the Czech
rep. occupies very small area for wine growing ioomparison with the world. Also
that the annual wine consumption and the exportwaie have been growing.
To determine the situation of the wine culture e tCzech rep. | chose the survey
by questionnaires. | asked 321 winemakers. Eightgent of respondents operate only
on the Czech market. The research has shown thsit @havine producers are family
businesses where the probability of export is [@Wweir main problem is insufficient
marketing and inability of prompt reaction to fapei demand. Twenty percent
of respondents operate on international market.s@heompanies choose primarily
foreign partners from near countries but theirwatotis extend to Asian and American
countries. They mostly enter foreign markets adfgproach by customer trough direct
and indirect export. The exporting companies daferive benefits from services
of state established organizations. This chapteo ahcludes situation analysis
of chosen winery. Parts of this analysis are STe#lyais, Porter’s five forces model,

financial analysis, portfolio description. The outtpf these analyses is SWOT analysis.

The following chapter is a review, which summaribefly the previous part. In this
chapter are introduced recommendations for impr@rgrthe situation of wine makers
in the Czech rep. based on previous informatiosudgest the cooperation of wine
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makers based on wine cluster or strategy alliaridas collaboration will help

to improve wine region marketing, education of wimekers, common searching
of suitable foreign order and so on. Wineries stiaubre participate in world contests
and exhibitions and fairs. Wineries should morel@xkgervices of CzechTrade agency,

CEB and EGAP. The last chapter summarizes gené¢ualtisin of wine makers.
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PRILOHY

Priloha 1;

Pravodni email

Vazeny pane/pani,

jmenuji se Michaela Sobotkova, studuji na J#ské univerzit v Ceskych
Budkjovicich Ekonomickou fakultu a vypracovavam diploroa praci na téma
Perspektivy vyvoje mezinarodniho obchodu s vineow&sti této prace je dotaznikove
Seteni dané situace v této oblasti. Proto Vas veligsim o spolupraci na vygini
dotazniku, ktery jeilohou tohoto mailu. Informace ziskané z dotaznékw nezbytné
pro zpracovani této prace, jejimz cilem je zmap®@tasnou situaci a poskytnou
navrhy na jeji vylepSeni. Proto Vas prosim, abystaictlali chvili ¢as a vyplnili
dotaznik.

V piiloze jsou umighy dva dotazniky, jeden je dam pro jiz exportujici vina, druhy
pro neexportujici virni@, pro vyplgni si vyberte ten, ktery odpovida VaSi situaci.
.Dotaznik pro neexportujici viia byl prevzat od agentury CzechTrade a upraven
pro poteby diplomové prace.”

Nesmirrt si vazim Vasi pomoci aHluji Vam za ochotu.
S pozdravem Michaela Sobotkova

Priloha 2:

Dotaznik uréeny pro neexportujici vinare

Tento dotaznik je ¥en proc¢eské vinge zabyvajici se vyrobou a prodejem vina. Data
v ném uvedena budou pouzity pouze pro diplomovou piaerspektivy vyvoje
mezinarodniho obchodu s vinemChegla bych pozadat o V&%s na vyplani tohoto
dotazniku, vysledky dotazniku poslouzi pro vylepSenzice ceskych vin&i na
zahranénim a domacim trhu. Timtckiuji za Vasi spolupréci, které si nesn@icenim.

Navod k vyplnéni: Pro vyplreni je nutné na palko 2krat poklepat, v kolonce vychozi
hodnota kliknout na ,zaSkrtnuto”. Pokud se vyskythogjaké problémy se Zsobem
tohoto vyphovani, vyuZzijte pro odp@d’ jiné moznosti nap zvyrazrni. U ugitych
otazek je mozné zaSkrtnout i vice odgdivha jednou.



. Jak dlouho pisobi Vase firma na trhuCR?
[]  Vice nez 10 let

] 5-10 let

[] Mémnezs let

. Jaka je pravni forma Vasi firmy?
osWC

a.s.

S.r.0.

V.0.S.

K.S.

druzstvo

HiENninn

. Kolik ma Vase firma zaméstnanai?

[ ] 1-9 zamstnand - mikropodnik
[ ] 10— 49 zastnané — maly podnik
[ ] 50— 249 zagstnand — stedni podnik
[ ] 250 a vice — velky podnik
.V jaké vinarské oblasti pisobite?

[ ]  Znojemska podoblast

[ ]  Mikulovska podoblast
[] Velkopavlovicka podoblast
[ ]  Slovacka podoblast
[]  Melnicka podoblast
Litom¢ticka podoblast

[]

. Jak velkou plochu vinic obhospodé#ujete?
[ ] mérnez50ha

[] 50-150ha

[] 151-300ha

[ ]  Vice nez 300 ha

. Jste ve svém oboru zavedenym podnikem na domacinhtr?
[1 Znamy

[1 Céast&ns znamy

[l Neznamy



7. Jak intenzivni je vas sodasny rozsah prodefi na domacim trhu?

Prodavame Siroké zaklatinakaznik v celéCR

Prodavame Siroké regionalni zakladdkaznik

Prodavame Siroké mistni zakladrakaznik

Prodavame &kolika regionalnim zakaznikn a rékolika zakaznikm
v celéCR

Prodavame ¢kolika mistnim zakaznikn

8. Jakym zpisobem zajifujete prodej a distribuci svych produkti
na domacim trhu?

[] Pouzivame kombinaci svych vlastnich prodejnich aképa sluzeb
oblastnich distributdr
] Pouzivdme pouze sluzby oblastnich distribiutor
] Pouzivdme pouze svoje vlastni prodejni kapacity
[] Nemame Zadny prodejni nebo disttiblisystém
9. Provadite béZné prazkum trhu a planujete své operace na domacim trhu?
[ 1  Ano, provadime
[l  Ano, nzkdy ho provadime
[ ] Provadime ho spidgidka
10.Jak intenzivni je VaSe marketingova komunikace na dmacim trhu?
] Intenzivni — pouzivAmeizné metody ve &Sim rozsahu
] Primérena — vyuzivadmedhkolik metod v omezeném rozsahu
[] Minimalni - naSe vyrobky propagujeme pouze malo
[] NasSe vyrobky nepropagujeme na trhitbec
11.M4& V&S management a zawrstnanci zkuSenosti s vyvozn&innosti nebo
prodejem?
[[]  zZnanou zkuSenost
[ ]  Ngjakou zku3enost
[] Malou nebo Zadnou zkuSenost
12.Dostal Vas podnik réjaké nevyzadané poptavky po zboZzi od zahra#mich
firem?
[ ] Mnoho
[]  Nekolik

[

Zadné



13. Mohli byste rychle splnit nové vyvozni objednavky e soasné zasoby nebo
jinych zdroj 4?
[[] Snadno
[] S obtizemi
[ 1 S velkymi obtizemi

14.Jak byste ve svém podniku zachazeli s intenzivnim¥ghodem novych
vyvoznich pFilezitosti?
[] Jsme schopni vyt nové vyvozni odéeni
[] Posilime stavajici kapacity
[] Cinnost bychom s#ili stavajicimu personalu

15.Je export pro VaSe podnikani prioritou?
[] Export je jednou z hlavnich priorit
[] Export méa sedni prioritu
[] Export neni prioritou

16. Jste schopni investovat finatini zdroje do rozvoje exportu?
[] Ano
[] Céastend
[[]  Minimalné nebo vibec

17.Rostl uhrn domaciho prodeje vaSeho produktu Bhem poslednich 3 let
(pramér za rok)?

[ ] Vyrazrns
[]  Mimng
[] Nerostl nebo stagnoval

18.Jaky je soutasny podil VaSeho produktu na doméacim trhu?
[ 1  Vyrazny (top 5)
[l Dobry
[ ]  Nizky

19.Mize cena VaSeho produktu konkurovat na domacim trhu?
[ ]  Jevysoce konkuréni
[ ]  Je powkud konkuregni
[ ]  Je nekonkuremi



20.Jaké platebni podminky byste byli ochotni nabidnout seri6znim
zahraniénim zakaznikim?
[1  Jsme ochotni nabidnout velkorysé podminky splaitnos
] Jsme ochotni akceptovat splatnost podle zvyklosti
[] PoZadujeme rychlé platby po dodani

21.Je srovnani VaSeho produktu s produkty domacich kdkurentd z hlediska
vlastnosti a uzitku priznivé?

[] Velice giznivé
[]  Priznivé
[ ] Nepiznivé

22.Byli byste ochotni prizpasobit svij produkt a/nebo baleni tak, aby Iépe
vyhowély poZzadavkim zahraniénich trha?

[[] Ochotni
[ ]  Vaéhali bychom
[[] Neochotni

23.Je preprava Vaseho produktu na velké vzdalenosti nakladca®?
[1  Neni @ilis nakladna
[] Porgkud vice nakladna
[]  Velice ndkladna

24.Jak se stavite k mySlence vyti@ni klastru (geograficka koncentrace
vzajemré propojenych spotaosti a firem ze souvisejicich advi) vinara ¢i
exportnich alianci?

[] Uriténe
[ ] Spi%ene
[] Nevim
[ ] Spi%e ano
[]  Urité ano
25.Jaké vyhody byste ufednostnili z takto vytvorené kooperace?
[] Lepsi pistup kinformacim, &Si spoluprace na projektech éts$i
konkurenceschopnost
[] Poradenstvi a lobbing -€t&i vyjednavaci sila
] Spol&na propagace a marketing
[] Vzdklavani a inovace
[] Internacionalizace — stimulace exportu



Ptiloha 3:

Dotaznik uréeny pro exportujici vinaire

1. Jak dlouho pisobi Vase firma na trhuCR v oblasti vinaistvi?
[] Vice nez 10 let

] 5-10 let
[]

Ménre nez 5 let

2. Jaka je pravni forma Vasi firmy?
L] oS\

[] a.s.

[] S.r.0.

[] V.0.S.

[] k.s.

[]

druzstvo

Kolik ma Vase firma zaméstnanai?
1 — 9 zamsstnand - mikropodnik
10 — 49 zarstnand — maly podnik
50 — 249 zawrstnand — stedni podnik
250 a vice — velky podnik

oo

V jaké vinai'ské oblasti pisobite?
Znojemska podoblast
Mikulovska podoblast
Velkopavlovickéa podoblast
Slovacka podoblast
Mélnicka podoblast
Litomeéficka podoblast

NN,

5. Jak velkou plochu vinic obhospodé#ujete?
[] Méns nez 50 ha

] 50 — 150 ha

] 151 — 300 ha

[] Vice nez 300 ha



6. Jak dlouho se zabyvate exportem?

[] Vice nez 7 let (f®d vstupem do EU)
[] 5 — 7 let (po vstupu do EU)

[] 3-5let

[] Méns nez 2 roky

7. Jaky podil Vasi produkce tvai export?
[] Vice nez 50 % produkce

[] 25 — 50 % produkce

[] 5 — 14 % produkce

[] Méns nez 5 % produkce

8. Jaké zen€ jsou cilem VaSeho exportu, vypiste?
[] Zems Evropy

[] Zenm® Asie

[] Zems Ameriky

[] Zems Afriky

[] Australie

9. Pro¢ jste zvolili export pravé do téchto zemi?

[] Blizkost trhi, podobna legislativa, kultura, ...

[] Na zaklad provedeného fizkumu trhu

[] Byli jste sami osloveni zdkaznikem (tj. zemi dowp
jiné (vypiste)

[]

10.Jak ziskavate informace o zemich dovozu?
Odborné&asopisy

Webové stranky Ministerstev

Portal Businessinfo.cz

Poradenstvi CzechTrade

Jiné (vypiste)

HiNEInIn

11.S jakymi problémy jste se [¥i vyvozu negastji setkali?

] Nezaplaceni odivatelem

[] OdtEratel odmitne fevzit zbozi

] Fxi distribuci (posSkozenidghem gepravy, nedodani v terminu)
] Byrokracie, povoleni dovozu, fytosanitarni dpat, ...

] jiné (vypiste)



[] S Zadnymi problémy jsme se nesetkali

12.Chystate se do budoucna vstoupit na novy trh?
] ANO

[] NE

13.Jak vstupujete na zahranéni trh?

Exportni oddleni

Zahranéni prodejni oddeni

Pomoci zprosedkovatele

Pomoci jiné distribeni cesty velké firmy
Sdruzeni malych vyvo#ac

jiné (vypiste)

HiNNEInn

14.Sluzby jakych organizaci ¥izenych statem vyuzivate?
sluzby CzechTrade

sluzby EGAB

sluzbyCEB

sluzby Hospod&ke komory

jiné (vypiste)

Zzadné sluzby nevyuzivam

HiNNEInn

15. Pokud nevyuZivate Zadnée, je to zidvodu, Ze

[] Nemate dostatek informaci o poskytovanych sluzbac
[] Nabizené sluzby jsou pro Vas figaa nara@né

[] Nabizené sluzby nemaji pro VaSe podnikani zadimpp
] jiné (vypiste)

16.Pokud jste v minulosti néjaké z téchto sluzeb vyuZzili, do jaké miry pro Vas
byly p¥inosné?

[] Velice ginosné
[] Spise finosné
[] Spise nefinosné
[] Velice nepinosné

17.Jste obeznameni s Exportni strategi’R 2006-20107?
[] ANO
] Spise ANO



[] Spise NE
[] NE

18.V ¢em jsou nej#tSi slabiny Vaseho podniku ve srovnani s mezinarodn
konkurenci?

Ceny vstup

Podminky vyroby (podnebijda, ...)
Podpora zeguélIstvi ze strany statu
Spatny marketing

Jiné (vypiste)

HiNEInIn

19.V¢éem jsou nejktSi prednosti Vaseho podniku oproti zahranini
konkurenci?

[] Ceny vstup

[] Kvalita a tradice vyroby
[] Ceny vystup

[] Jiné (vypiste)

20.Jak se stavite k mySlence vyti@ni klastru (geograficka koncentrace
vzajemré propojenych spotaosti a firem ze souvisejicich advi) vinara ¢i
exportnich alianci?

Urcité ne

Spise ne

Nevim

SpiSe ano

Urcité ano

HiNEInIn

21.Jaké vyhody byste uednostnili z takto vytvorené kooperace?

] LepSi pistup kinformacim, &sSi spoluprdce na projektech &t$i
konkurenceschopnost

[] Poradenstvi a lobbing €t¢i vyjednavaci sila

[] Spol€&na propagace a marketing

[] Vzdlavani a inovace

[] Internacionalizace — stimulace exportu

Nyni tento dotaznik uloZzte na VaSemcpasi a poSlete mi jej jako flohu na mail
michaelasobotka@gmail.comékuji Vam za spolupraci.



