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Assessment of the Czech Republic in terms of the perceived

quality of trade relations by EU partners

Cilem prace bude vyhodnotit vliv obchodnich vztaha
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republiky partnery z EU a navrhnout opatfeni, ktera by podpofila

kladné vnimani CR jako obchodniho partnera.

Pro teoretickou ¢ast budou shroméazdéna relevantni sekundarni
data — publikace, odborné ¢asopisy, oficialni stranky MPO

a dalsi, ktera budou nasledné analyzovana. Teoreticka ¢ast se
bude zabyvat vyznamem zahrani¢niho obchodu mezi vybranymi
zemémi EU a Ceskou republikou a vymezi zakladni pojmy
zahrani¢niho obchodu.

Vliv obchodni spoluprace a vztahti mezi konkrétnimi
zahrani¢nimi firmami a ¢eskymi firmami bude zkouman

a vyhodnocen v praktické ¢asti. Pomoci dotazniku ve vybranych
firmach a interview se zodpovédnymi obchodnimi partnery
budou shromazdéna pottebna primarni data a informace

k vyhodnoceni vlivu osobnich vazeb a zkusenosti z obchodniho



prostfedi na vnimani Ceské republiky. V praktické ¢asti budou

vyuzity metody deskripce, analyzy, komparace a dedukce.
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Posouzeni Ceské republiky z hlediska vnimani kvality obchodnich vztahi

partnery z EU

Abstrakt

Dobra kvalita obchodnich vztaht se promita do Gispé$né spoluprace a obchodnich
vysledkt jednotlivych firem, ale ovliviiuje i vhimani zemé, se kterou obchodujeme. Nastroje
marketingového mixu, kvalita vyrobku/sluzby, komunikace obchodniho zastupce,
spolehlivost a mezilidské vztahy hraji vyznamnou roli v mezinarodnim obchodé mezi
malymi a stfednimi firmami, piinos Uspésné obchodni spoluprace miuzeme vidét i
v zatraktivnéni Ceské republiky jako turistického cile.

Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na vyznam Evropské unie, podporu mezinarodniho
obchodu statnimi institucemi, kroky firem, které umozni uspésny vstup do mezinarodniho
obchodniho prostfedi, marketingové prvky a oziejmuje pojem vztahovy marketing.

Prakticka ¢ast prezentuje souhrn dat ziskanych dotaznikovym Setfenim a nazory
zahrani¢nich obchodnich partner ziskanych v interview na faktory, které charakterizuji
uspésnou obchodni spolupraci. Vystupem jsou doporuceni, ktera zlepsuji obchodni vztahy
mezi partnery (nejen) z Evropské unie a Ceskymi firmami a pfinaSeji jak ekonomicky

prospéch pro firmy, tak kladné vniméani Ceské republiky.

Kli¢ova slova: obchod, zahrani¢ni obchod, obchodni zastupce, EU, export, marketing,
marketingovy mix, vztahovy marketing, obchodni piipad, exportni strategie, nastroje

ekonomické diplomacie



Assessment of the Czech Republic in terms of the

perceived quality of trade relations by EU partners

Abstract

The good quality of business relationships translates into successful cooperation and
business results for individual companies, but it also affects the perception of the country
with which we do business. Marketing mix tools, product/service quality, sales
representative communication, reliability and interpersonal relations play an important role
in international trade between small and medium-sized companies, and the benefits of
successful business cooperation can also be seen in making the Czech Republic more
attractive as a tourist destination.

The theoretical part of the thesis focuses on the importance of the European Union,
the support of international trade by state institutions, the steps firms can take to successfully
enter the international business environment, marketing elements and the concept of
relationship marketing.

The practical part presents a summary of the data obtained by questionnaire survey
and the opinions of foreign business partners obtained in interviews on the factors that
characterize successful business cooperation. The output is a set of recommendations that
improve business relations between partners (not only) from the European Union and Czech
companies and bring both economic benefits for companies and a positive perception of the
Czech Republic.

Keywords: trade, foreign trade, trade representative, EU, export, marketing, marketing mix,

relationship marketing, business case, export strategy, tools of economic diplomacy
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1 Uvod

Ceska republika a jeji hospodaistvi je charakterizovana otevienosti a pro-exportni
orientaci. Hlavnimi cilovymi zemémi, kam nas$ export sméfuje, jsou zemé Evropské Unie, a
to jak v oblasti sluzeb, tak piedev§im zbozi. Duvody pro podporu exportu jsou ziejmé —
zvyseni konkurenceschopnosti, rist HDP 1 zamé&stnanosti, vyssi pfijmy do statniho rozpoctu.
Piinosem zahrani¢niho obchodu v3ak neni jen ekonomicky zisk pro Ceskou republiku, ale
také ma vliv na prestiZz, image a vnimani naseho statu. Usp&$na spoluprace a osobni vztahy
mohou piitahnout pozornost k nasi zemi a u€init ji atraktivni napf. pro investice ¢i turismus,
coz opét piinasi dalsi zisk.

Tato price se zaméfuje na vnimani Ceské republiky zahrani¢nimi obchodnimi
partnery piedev$im z EU (z malych a stiednich firem) a jak se to do kvality obchodnich
vztahll promita.

Obsahuje Sest kapitol. Prvni a druha uvadéji do problematiky, pfedstavuje metodiku
a cile.

Kapitola treti, zabyvajici se teoretickymi vychodisky, definuje zahrani¢ni obchod,
ptiblizuje historii Evropské unie a jeji vyznam pro Ceskou republiku a ochranu spotiebitele,
shrnuje statni podporu zahrani¢niho obchodu. Dale rozvadi vyznam zahrani¢niho obchodu
pro firmy, kroky, které je potfeba ucinit pied jeho zahajenim a v jeho pribéhu. Zamétuje se
na marketing, jeho slozky a vyznam osobnich vazeb.

Kapitola ¢tvrta predstavuje pét hypotéz, dotaznikové Setieni a otazky, kterou byly
kladeny pfi interview. Pata kapitola prezentuje vysledky dotaznikového Setieni a také Sest
interview s obchodnimi zahraniénimi partnery (B2B sektor). Zajimavé jsou vysledky u
porovnani, jak vidi Ceskou republiku, jak se li§i pohled Zen a muzi, jaky je vliv navstévy
CR na vnimani na$i zemé, zda a jak se lidi pohled Slovakt a Némci, co si respondenti
vybavi, kdyZ slySi jméno nasi zemé&, zda zdkaznici vidi rozdil mezi obchodnimi partnery
znasi zemé, ze Slovenska, Mad’arska, Polska a které aspekty spoluprace ¢ini spolupraci
uspésnou. Kapitola reflektuje aktudlni problémy (koronavirova krize, vojensky konflikt na
Ukrajing) a piileZitosti, které piinaseji. Sesta kapitola piinasi doporudeni pro firmy, jak
budovat a prohlubovat vztah se zahrani¢énim zékaznikem a pro statni instituce, jak je vnimaji
soukromé subjekty a kde mohou zefektivnit svou podporu a komunikaci. Prace obsahuje

dotaznik v anglické verzi (v pfiloze).
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace bude vyhodnotit vliv obchodnich vztahii a spoluprace zahrani¢nich
a &eskych firem na vnimani Ceské republiky partnery z EU a navrhnout opatieni, ktera by
podpotila kladné vnimani CR jako obchodniho partnera:

Zjistit, jak obchodni partnefi z EU (se zaméfenim na malé a stiedni firmy) a dalSich
evropskych statli vnimaji spolupraci s ¢eskymi firmami.

Posoudit, zda a jak tento vztah ovliviiuje vnimani Ceské republiky — zda vliv
obchodni spoluprace ma nejen ekonomicky piinos, ale také vliv na image CR.

Pfinést doporuceni malym a stfednim ceskym firmadm pro GspéSnou spolupréci se

zahrani¢nimi partnery z EU pfedevsim v oblasti péce o zdkazniky a marketingu.
2.2 Metodika

Pro teoretickou ¢ast budou shromazdéna relevantni sekundarni data — publikace,
odborné cCasopisy, oficialni stranky MPO a dal$i, kterd budou nasledné analyzovana.
Teoreticka ¢ast se bude zabyvat vyznamem zahrani¢niho obchodu mezi zemémi EU
a Ceskou republikou a vymezi zikladni pojmy zahraniéniho obchodu.

Vliv obchodni spoluprace a vztahi mezi konkrétnimi zahrani€nimi firmami
a ¢eskymi firmami bude zkouman a vyhodnocen v praktické ¢asti. Pomoci dotazniku ve
vybranych firmach s pracovniky zodpovédnymi za zahrani¢ni obchod a interview budou
shromazdéna potiebna primarni data a informace K vyhodnoceni vlivu osobnich vazeb
a zkusenosti z obchodniho prostiedi na vniméani Ceské republiky. V praktické ¢asti budou
vyuzity metody deskripce, analyzy, komparace a dedukce. Vystupy dotazniku formované

Vv Likertov¢ skale budou porovnany pomoci korelacnich koeficienti a t-testt.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod (téz mezinarodni obchod) lze definovat jako obchod jedné
narodni ekonomiky se svym okolim (Stérbova, 2013, str. 15) a ma podobu obchodnich
operaci. Pfedmétem smény mohou byt hmotné statky (zahrani¢ni obchod v uzsim slova
smyslu) nebo také statky nehmotné, jako napi. cestovni ruch, patenty, licence a dalsi.
(Kovarnik, 2013, str. 11)

., Zahranicni obchod je vyznamnou soucdsti ekonomiky kazdé zemé a pro CR je jeho
vznam zcela zdsadni. Dalsi rozvoj ekonomiky CR bude do znacné miry zaviset na tom, zda
a jak se podari transformace z ekonomiky, produkujici standartni vyrobky na ekonomiku,
kterd na zdkladeé inovaci dokdze vyrabét a vyvdzet zbozi a sluzby s vysokou pridanou
hodnotou. Zakladnim predpokladem této transformace jsou promyslené investice do
vzdelani. * (Kubista a kol, 2016, str. 150)

Svétova ekonomika je dnes mnohem vice turbulentni, jak obchodni strategie firem,
tak narodni hospodaiské politiky jsou nuceny se ji ptfizptisobit mnohem vice nez v minulosti.

(Soukup, 2022, str. 276)

3.1.1 Vyznam zahrani¢niho obchodu

Autor Svato$ (2009) uvadi n¢kolik hledisek pro zhodnoceni ptinosu zahraniéniho obchodu:

e Efektivnost (snaha soustfedit se na zvySeni a udrzeni konkurenceschopnosti a
schopnosti vyvozu vybranych vyrobki).

e Proporcionalita (vétSina zemi nema dostate¢n¢ velky domaci trh a primyslovou
zakladnu schopnou sobéstatného vyvoje).

e  Demonstrativni efekt (vyvozni program kazdé zemé je urcitou vizitkou stavu a
urovné rozvoje ekonomiky dané zemé¢).

e Vliv na stabilitu vztahli mezi zemémi (¢im vétsi hospodarska provazanost, tim veétsi
stabilita).

e Riist vzdé€lanosti (zahrani¢ni spoluprace vede k jazykovému vzdélavani, studiu

technickych novinek, narodnich a kulturnich specifik aj.).
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Mezi nevyhody zahrani¢niho obchodu patfi:

e Ohrozeni domaciho trhu (velka konkurence miize zpusobit likvidaci tradicni
domaci vyroby, zanik pracovnich mist).

e Omezena vymahatelnost inkasnich prav u vyvozu, ohrozeni investic v pfipadé
politickych ¢i vojenskych nepokoju.

e Piilisna zavislost na mezinarodnim obchod¢ (u mensich statti a otevienych
ekonomik)

e Potieba transportu u zbozi (navyseni ceny, ekologickd zatéz).

e Mize byt jednodussi pro vétsi firmy a tim znevyhodiovat firmy mensi.

3.1.2 Evropska unie jako jednotny trh

Staty Evropské unie jsou hlavnimi a nejpfirozené&j§imi obchodnimi partnery Ceské
republiky. MozZnosti a proces obchodovani se postupné vyvijel. Pro uceleny pohled na
Evropskou unii je tfeba zminit v kratkosti i jeji historii. Podnét k vytvoteni Evropského
spoleenstvi, tedy dnesni Evropské unie, dalo nékolik vyjimecnych osobnosti, které si praly
stabilni a prosperujici Evropu a mir — pocatek hospodarského a politického sjednocovani
vidime jiz kratce pro druhé svétové valce, vV roce 1950. Na pocatku stalo Sest stata — Belgie,
Francie, Italie, Lucembursko, Némecko a Nizozemsko. Nejednalo se o unii, ale o Evropské
spolecenstvi uhli a oceli, jehoZ hlavnim cilem byl jiZ zmifiovany mir (smlouva podepsana
v roce 1951). 'V roce 1957 pak byla podepsana zakladajicimi staty Rimska smlouva a tou
bylo zalozeno Evropské hospodaiské spoleCenstvi (EHS). Zacina tak nové obdobi uzsi
spoluprace v Evropé. (V tomto obdobi vSak zacina také studend valka, kterd kontinent
rozdéluje na dvé Casti). V nasledujicich 10 letech EHS zaznamenalo pomérné velky
hospodaisky rust. Jist¢ mu pomohlo i to, ze clenové EHS se domluvili na vzijemném
bezcelnim obchod¢ a spolecné legislativé pro kontrolu potravin. DalSim krokem byl vznik
Evropského parlamentu — v bfeznu 1958.

V roce 1973 do spolecenstvi vstupuji dalsi staty: Dansko, Irsko a Spojené kralovstvi
Velké Britanie a Severniho Irska. V sedmdesatych letech se dostava na agendu dalsi dilezité
téma, které je aktualni dodnes: ochrana zivotniho prostiedi.

V osmdesatych letech 20. stoleti dochazi k piipojeni dalSich stati. Naprosto zasadni

pro dalsi vyvoj Evropy je pad komunismu ve stfedni a vychodni Evrope. Vychodni NDR a

14



zapadni SRN se sjednotily v fijnu roku 1990. V devadesatych letech pak do EHS vstoupilo
nékolik dalSich statt.

Vyznamna je Maastrichtska smlouva z roku 1993. Ta zavedla dalsi oblasti
spoluprace Clenskych statl a vytvofila strukturu skladajici se z tzv. tii piliti EU. Prvni pilif
pojednava o Evropskych spolecenstvich, vymezuje primarni a sekundarni pravo Evropské
unie, tykéd se ekonomickych, socialnich a ekologickych zalezitosti, vzdélavani atd. Druhy
pilit o spoleéné zahranicni a bezpecnostni politice, demokracii, rozvojové pomoci,
odzbrojovani aj. a tfeti o policejni a justicni spolupraci, vnitini bezpecnosti. V této smlouve
byl také definovan ,,jednotny trh*. Fungovani jednotného trhu, ve kterém je volny pohyb
zbozi, sluzeb, kapitalu a osob, pomohla tzv. Schengenska provadéci timluva, ktera dala
pfi¢inu tomu, ze v roce 1995 byly odstranény hranice nékterych ¢lenskych stata. V
nasledujicim desetileti vétSina Clenskych statii postupné piechdzi na spole¢nou evropskou
ménu euro a v roce 2007 podepsanim Lisabonské smlouvy oficidlné zanikd Evropské
také spole¢nd obchodni politika (SOP). Mezi ¢innosti EU na mezinarodni scéné patii takeé
zahrani¢ni a bezpecnostni politika, mezindrodni environmentalni politika, rozvojova pomoc,
ekonomicka, financ¢ni a technicka spoluprace se tietimi zemémi (Kubista, 2016) Postupné se
staly ¢lenskymi staty témet vSechny staty Evropy a integrace je dnes jiz na vysoké urovni.
V roce 2020 poprvé odchazi clen EU — Velka Britanie. Oficidln€ tak EU tvoti v roce 2023
27 Elenskych statl, z nichz 20 pouziva spolecnou ménu euro (od 1.1.2023 se jako zatim
posledni ptipojilo Chorvatsko).

Jednotny trh lze vnimat jako velky uspéch, diky kterému vzrostla prosperita i
prilezitosti pro evropské obCany a podniky. ZvySuje efektivnost, HDP, rychlost
obchodovani, pfispiva ke zlepSeni kvality a sniZzovani cen, vytvaii pracovni mista a pomaha
sniZzovat ceny.

Ptestoze je diky evropskému jednotnému trhu volny pohyb zbozi, plati specialni
podminky pro nékteré zbozi, jako naptiklad zboZi podléhajici spotiebni dani ¢i chemikalie.
vysledky. Napt. v roce 2007 vstoupilo v platnost nafizeni ohledné chemikalii REACH.
Dlvodem byla snaha zlepSit ochranu lidského zdravi a Zivotni prostfedi pted riziky
nekterych chemickych latek a také podpofit konkurenceschopnost chemického primyslu

EU. Pro vyrobce ¢i dovozce to znamend deklaraci zpisobu naklddani, bezpecné tischovy a
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dohledatelnosti (neregistrované chemické latky nemohou byt na trh uvadény vubec). (Zdroj:
Europa.eu, 2023)

V Evropské unii je nejen jednodussi provadét zahrani¢ni obchod mezi staty, ale také
chrani obcéany svych C¢lenskych statd pied nebezpecnymi praktikami neserioznich
obchodnikd.

Mezi dilezité jednotné systémy patii RASFF (Rapid Alert System for Food and Feed
— Systém rychlého varovani pro potraviny a krmiva), ktery slouzi k oznamovani rizika
Z potravin ¢i krmiva na lidské zdravi mezi Cleny systému. Pro nepotravinaiské zbozi ma
stejnou ulohu RAPEX (Rapid Alert System for Non-Food Products), informaéni systém
Evropské komise pro rychlou vyménu informaci o nebezpecnych vyrobcich na vnitinim trhu
EU. Tato opatfeni zvySuji bezpecnost vyrobki pro obCany EU, zvySuji divéryhodnost
evropského trhu a také slouZzi k rychlé a u¢inné komunikaci a pfijimani opatieni. Spotiebitelé
jsou chranéni a zéroven je to bariérou, kterd ma zabranit i zastrasit nepoctivé vyrobce mimo
EU a dovozce. (Zdroj: mzcr.cz, 2023)

Obdobi koronavirové pandemie Covid 19 i soucasny vojensky konflikt na Ukrajiné
ukazuji, jak je (nejen) cela Evropska unie provazana, a vliv téchto udalosti je celosvétovy,
globalni. A¢ se jednalo o zdravotni problém a nyni vojensko — politicky konflikt, dopad na
ekonomiku je velmi silny. NaruSeni dodavatelskych fetézct, problémy ve vyrobé, doprave,
omezovani svobody pohybu se odrazily v ekonomice, omezeni dovozu n¢kterych zdroju
(kvuli sankcim proti Rusku) v inflaci atd.

Evropska unie se spole¢né snazi Celit této situaci. ,,Dne 19. prosince 2022 se ministii
energetiky zemi EU dohodli na novych pravidlech pro stanoveni mechanismu korekce trhu,
jenz ma chranit obcany a hospodarstvi pred neprimérené vysokymi cenami. Cilem narizeni
je omezit pripady nadmeérnych cen plynu v EU, které neodrazeji ceny na svétovém trhu,
azdroven zajistit bezpecnost dodavek energii a stabilitu financnich triui.* (Zdroj:
Consilium.europa.eu, 2023) Diky spole¢né zemédélské politice (SZP) neni dostupnost
potravin, krmiv a hnojiv v EU velkym problémem. EU je do zna¢né miry sobésta¢na a lze
oc¢ekavat, Ze jeji jednotny trh splni svou ulohu pfi absorpci otfest, zajiStovani potravin pro

obcany EU a zaruceni podpory ptijmil pro evropské zemédélce.
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3.1.3 Ceska republika a EU

1.5.2004 vstoupila nase zemé (spolu s deviti dal§imi staty véetné Slovenska) do
Evropské unie. Tento historicky okamzik znamenal zavrSeni Gsili o integraci do evropskych
struktur a stali jsme se soucasti vnitiniho trhu EU. Tim se zlepsily podminky pro zahrani¢ni
obchod a plné mohla byt vyuzita vyhoda dana geografickou polohou ve stiedu Evropy. CR
je tranzitni zemi a odstranéni celnich procedur vyrazné zrychlilo prijjezd hranicemi, coz
zvysilo konkurenceschopnost eskych vyvazejicich firem. Centralni poloha CR je také
jednim z dtivodd pro umistovani distribuénich skladi a sméfovani investic. CNB uvadi, ze
v roce 2020 z Evropy pochazelo 94,3 % objemu zahraniénich investic v CR (88,3 % ze zemi
EU), stav pfimych zahraniénich investic v Ceské republice ke konci roku 2020 dosahl 4

175,6 mld. K¢ (Zdroj: cnb.cz, 2023)

3.1.4 Dulezitost exportu do EU pro nasi ekonomiku

Pojem export pochazi z anglického slova a znamena vyvoz. V anglickém jazyce
sloveso export pochazi z latinského slova exportare, které méa vyznam provést, uskutecnit,
realizovat ¢i se pieklada jako odeslat. (Zdroj: vocabulary.com, 2023)

Podpora exportu je vyznamnym prvkem hospodaiské politiky statu. ,,Ceskd
ekonomika je pomerné silné zavisld na zahranicni poptavce, coz jesté vice posiluji neprimé

dopady vyvozu na tuzemské dodavatele exportéru. ©“ (Zdroj: czso.cz, 2023)

Tabulka 1 Vyvoz z CR do Némecka a na Slovensko

Rok | Vyvoz zbozi v mil. K¢ do Némecka | Vyvoz zbozi v mil. K¢ na Slovensko
2011 836 496 92 590
2012 853 802 272 317
2013 874 100 274 463
2014 1010 333 297 140
2015 1 049 057 337 769
2016 1 060 469 320 985
2017 1118 862 312 926
2018 1131 964 321 381
2019 1145 818 334 014
2020 1093 796 325625
2021 1224 385 382 673

Vlastni zpracovani, Zdroj: Nastaveni parametrt vystupniho objektu VDB (czso.cz) (2023)
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Nasimi nejvyznamnéj$imi partnery jsou staity EU v ¢ele s Némeckem, nasledovano
Slovenskem, coz demonstruje Tabulka 1 zaméfena na vyvoz do téchto zemi.

Na nasledujicim obrazku vidime podil exportu do Evropské unie z celkového exportu
—nejaktualngjsi zvefejnéné tidaje evropského statistického ufadu Eurostatu jsou za rok 2020,

kdy nadm patiila tfeti pozice (za Lucemburskem a Slovenskem).

Graf 1 Podil exportu do EU

Share of trade with the EU27 (from 2020) (online data code: TET00037 )

Settings: Default presentation ~ | @ | &
Source of data: Eurostat g < <

B Table | Line |lul Bar ¢ Map AR ]

Czechia I
2021:80.4 Q&
Share of exports to EU in total exports (%), Annual, Total - all products, European Union - 27 countries (from 2020)

Slovakia

Zdroj: ec.europa.eu (2023)

Podil vyvozu do EU z celkového vyvozu je stabilné nad 76 %:

Tabulka 2 Podil vyvozu do EU z celkového vyvozu

Rok Podil vyvozu do EU
z celkového vyvozu CR

2011 78,8 %
2012 76,5 %
2013 76,3 %
2014 77,2 %
2015 78 %

2016 78,4 %
2017 78,9 %
2018 79,7 %
2019 79,4 %
2020 79,7 %,
2021 80,4 %

Vlastni zpracovani, Zdroj: ec.europa.eu (2023)
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Mapa EU, kterou zvetejnil Eurostat, demonstruje graficky (barevng), vyznamnost

vyvozu do jinych zemi EU (z celkového vyvozu zem¢) barevné:

Obrazek 1Vyznamnost vyvozu do jinych stati EU

Legend

=27.81053.23
| =5323105567
[ =556T1066.5
B =6651068.17
B =68.17t0 744
B =744t0208

I Data not available

Zdroj: ec.europa.eu (2023) Statistics | Eurostat (europa.eu)
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,, Cesky statisticky vifad zménil od roku 2020 doposud pouzivanou terminologii a zpiisob
prezentovani udajii. Pod pojmem zahranicni obchod Ceské republiky jsou prezentoviny
udaje, které jsou zalozeny na zméné vilastnictvi mezi rezidenty a nerezidenty (drive tzv.
narodni pojeti zahranicniho obchodu). Preshranicni pojeti zahranicniho obchodu je
prezentovano pod pojmem pohyb zbozi pres hranice. Zahranicni obchod se

zbozim vypovida o vyvozni a dovozni vykonnosti ceské ekonomiky, tedy i o obchodni
bilanci zahranicniho obchodu ceské ekonomiky. Sleduje skutecny obchod se zbozZim
realizovany mezi ceskymi a zahranicnimi subjekty, tj. zménu vlastnictvi mezi rezidenty a

nerezidenty. * (Zdroj: czso.cz, 2023)

Graf 2 Zahrani¢ni obchod se zboZim

Zahraniéni obchod se zbozim
4 000 000

3 500 000
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2 500 000
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1 500 000

v mil. Ké (béiné ceny)
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500 000
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Rok

< dovoz O vyvoz

Zdroj: Zahrani¢ni obchod | CSU (czso.cz) (2023)

3.2 Pojeti podpory exportu v CR — exportni strategie CR

Zékladnim koncepcnim dokumentem na ndrodni urovni, jehoz ucelem je fidit a

koordinovat proexportni aktivity viech ¢eskych subjektii, je Exportni strategie CR, coZ je
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dokument, ktery predklada Ministerstvo primyslu a obchodu a schvaluje vlada Ceské
republiky. ,,Zdkladem strategie je orientace na naplnéni poptavky exportérii po podpore
statu a sluzbach spojenych s internacionalizaci. Systém navrhovanych opatreni tedy reaguje
na potreby podnikatelského sektoru v oblasti exporzu. ““ (Kubista a kol.; 2016, s. 245).

Posledni zvetejnéné znéni je pro roky 2012-2020 a uvadi, Ze jednim z cili Exportni
strategie Ceské republiky byla diverzifikace exportnich aktivit mimo trhy EU. Strategie
definovala 12 prioritnich zemi (napt. Brazilie, Cina, USA, Ukrajina, Vietnam ...), 27
zajmovych zemi (napf. Egypt, Moldavsko, Norsko, Svycarsko...) (Zdroj: databaze-
strategie.cz, 2023)

V lednu roku 2023 vlada Petra Fialy novou exportni strategii projednavala: ,,V roce
2023 je planovéno realizovat 40 oficidlnich ucasti, 14 incomingovych misi a 80 projektii
ekonomické diplomacie. Podpora exportu ¢eskych firem je jednou z priorit vlady, obsazenou
i v programovém prohlaseni. Vlada pro zajisténi konkurenceschopnosti CR vynaklada
vyznamné prostiedky na podporu inovaci a vyvoje vyrobki a sluzeb.“ (Zdroj: vlada.cz,
2023)

Nova exportni strategie by méla vice vyuzivat synergie s dal$imi strategiemi vladnich
instituci v ¢ele s Narodni inovac¢ni strategii pro obdobi 2019-2030. (Dokument s celym
znénim exportni strategie pro rok 2023 a dalsi k datu 20.1.2023 zvetejnén nebyl.) Cilem je
maximalné vyuzit synergie plynouci z proexportnich aktivit statu a usnadnit pfistup na
zahrani¢ni trhy pro ceské exportéry. ,,Mezi hlavni priority a specifické tikoly obsaZené
V materidlu patii implementace a vymahani vnitrotrzni legislativy na narodni i unijni Grovni,
efektivni vyuzivani nastroji pro obCany a podnikatele na vnitinim trhu EU, podpora
bezbariérového volného pohybu zbozi a sluzeb, zlepSeni vysilani pracovnikl, rozvoj
liberalniho digitalniho vnitiniho trhu nebo podpora datové ekonomiky.“ (Zdroj: mpo.cz,
2023)

3.2.1 Ministerstvo primyslu a obchodu

Proexportni politika a podpora podnikéni a investic spadaji do gesce Ministerstva
primyslu a obchodu Ceské republiky (MPO).

Ministerstvo pramyslu a obchodu zfizuje dvé vyznamné agentury — agenturu pro
podporu exportu CzechTrade a agenturu pro podporu podnikani a investic Czechlnvest,

ktera zastieSuje podporu jak z prostfedkii Evropské unie, tak z rozpoétu Ceské republiky.
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Dile je export podporovan Ceskou exportni bankou a dalgimi subjekty subjektech, které

budou zminény.

3.2.2 CzechTrade

Narodni proexportni agentura byla zalozena v roce 1997 Ministerstvem priimyslu a
obchodu s cilem rozvijet mezindrodni obchod a vzajemnou spolupraci mezi Ceskymi a
zahrani¢nimi subjekty.

,,CzechTrade nabizi exportérum informacni a asistencni sluzby, které zajistuji
profesiondlové v Ceské republice, a hlavné v zahranicnich kanceldrich. Vysledkem je
komplexni exportni podpora, ktera je maximalné rychla, a predevsim snadno dostupna pro
Ceské firmy...Rozsahla sit’ zahranicnich kanceldari ve vice nez péti desitkach zemi na péti
kontinentech svoji puisobnosti pokryva Evropu od Skandinavie po Balkan, Vychodni Evropu
a staty SNS, vyznamna africkd a asijska teritoria, Kanadu, USA, Latinskou Ameriku,
Australii a Novy Zéland.** (Zdroj: czechtrade, 2023) Diky podpoie (finan¢ni i organizaéni)
je pro Ceské firmy mozné zucastnovat se veletrhli za vyhodnéjSich podminek. Ptikladem
takové spoluprace je sportovni veletrh ISPO v Mnichové, Némecku. Firmy se mohou
prezentovat samostatné ve vlastnim stanku nebo mohou spojit své sily a prezentovat se
spolecné (vystavni plocha je pak pronajiména za vyhodnéjSich podminek, kdy ¢ast ceny
pronajmu a dalsi naklady jsou hrazeny pomoci finanénich zdroji z dota¢niho programu).
Oficidlni podpora CzechTrade, vlajka Ceské republiky atd. zvySuje povédomi o zemi
puvodu vystavovatelli a také finan¢ni 1 praktickd pomoc ulehcuje vstup na nové trhy
piedevsim pro nové firmy.

CzechTrade také pofada odborné programy a seminare, jak zpoplatnéné, tak zdarma,
které poskytuji cenné souhrnné informace o konkrétni zemi ¢i trhu. Zaroven je mozné vyuzit
poradenstvi a konzultace béhem takovychto akci. Cenné je, Ze tato ¢innost se nesoustied’uje
jen do Prahy, kde CzechTrade sidli, ale programy jsou potfadany i v krajskych méstech.
Denné¢ je mozné dostavat na emailovou adresu piehled o zahrani¢nich pfilezitostech,
projektech, nabidkach vyrobku a sluzeb a 0 novinkach. Kromé praktickych informaci to jisté
pusobi i motivacn€. CzechTrade nabizi sluzby jako marketingovd podpora v zahranici,
exportni inkubdtory CzechTrade, exportni aliance CzechTrade, exportni vzdélavani,

zprostiedkovava programy EU, poradenské sluzby, individudlni sluzby pro exportéry,
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informacéni servis aj. V soucasnosti reaguje na situaci vzniklou valkou na Ukrajiné a

informuji o moznostech importu a exportu na Ukrajinu a do Ruska.

Obriazek 2 CzechTrade

A}

)
Zadejte hledany vyraz ... Q % \Y)

CzechTrade Klientska zéna CzechTrade Offices

0O CzechTrade Sluzby Kancelare ve svété Kalendar akci Exportni Gspéchy Média Design Centrum CzechTrade Kontakty

)

CzechTrade

Meeting Point CzechTrade 2023

KONZULTUJTE SVE PODNIKANI S EXPERTY NA EXPORT

Zdroj https://www.businessinfo.cz/ 2023

Na webovych strankach CzechTrade lze nachazet konkrétni zahrani¢éni poptavky,
tendry, exportni piilezitosti, CzechTrade informuje (stejné jako Czechlnvest) pies svou

facebookovou stranku, Instagram i Twitter.

3.2.3 Czechlnvest

Vroce 1992 byla zalozena agentura Czechlnvest. Hlavni ulohou je podpora
podnikédni a investic. Je statni pfispévkovou organizaci podiizenou MPO. Nabizi
podnikatelim a firmam zpracovat a analyzovat data, podnikatelské prostiedi v zahraniéi,
propaguje ¢eskou ekonomiku v zahrani¢i, nabizi sluzby investorim, podporuje investice od
vyzkumu, vyvoje a inovaci, nabizi poradenstvi v oblasti védecko-vyzkumnych aktivit. Je
otevieno malym a stfednim podnikdm, start-upiim, investorim atd. (Zdroje: czechinvest.org,
2023 a businessinfo.cz, 2023)
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3.2.4 Ceska exportni banka, dalii subjekty Team Cesko

CEB je specializovana bankovni instituce a je soudasti systému statni podpory
exportu a ekonomické diplomacie. (Zdroj: ceb.cz, 2023)

Nabizi vyvozni Gvéry (Gvér na financovani vyroby na vyvoz aj), ivér na investice
Vv zahranici, bankovni zaruky (za nabidku, vraceni akontace, platebni zaruku atd.), Odkup
pohledavky atd.

Mezi tzv. Tym Cesko, coZ je platforma Sesti statnich instituci vznikla v roce 2018
pro podporu ¢eského podnikani, invokacim a exportu vedle vyse tfi zminénych subjektt jeste
Nérodni rozvojova banka (NRB, dfive Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka), Exportni
garanéni a pojistovaci spole¢nost (EGAP) a Technologické agentura Ceské republiky (TA
CR).

3.2.5 Ministerstvo zahranicnich véci CR, nastroje ekonomické diplomacie

Druhym klicovym ministerstvem, které se zaméfuje na podporu exportu a
ekonomickou diplomacii, je Ministerstvo zahrani¢nich véci. Nabizi sluzby pro exportér a
podporu: ,,Pri vstupu na zahranicni trhy, hledani zdakaznikii nebo osetrovani rizik nabizi
MZV CR a jednotnd zahranicni sit CR, Hospoddrskd komora CR a partneri fadu sluzeb pro
ceské podniky “ (Zdroj: mzv.cz, 2023)

Na webovych strankach MZV najdeme praktické navody, napt. pét vyzkouSenych
krokti, které pomohou v GspéSném exportu, mapu strategickych pftilezitosti 2022/2023,
Ministerstvo vydava casopis Moderni ekonomicka diplomacie (MED) dostupny v tisténé
verzi i online, na webu lze nalézt aktualni zpravodajstvi ekonomickych diplomati ze zemi
pusobnosti Ceskych zastupitelskych uradf, analyzy a komentafe k aktudlnimu déni na
svétovych trzich ¢i chystané tuzemské i zahrani¢ni akce. (Zdroj: export.cz, 2023)

Ministerstvo zahrani¢nich véci nabizi spolupraci v Sektorovych rozvojovych
platforméch, poskytuje piehled o moznostech doddvek do OSN (na strankach Generalniho
konzulatu CR v New Yorku). Dalsi informace dodava Klientské centrum pro export jiz
zminéné vyse a CzechTrade (jedna se o spolecnou aktivitu obou ministerstev) (Zdroj:
businessinfo.cz, 2023)

Prakticka je Databaze celnich ufadii po svété, Databaze zahrani¢nich portali na

podporu obchodu a investic.
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Mezi nastroje ekonomické diplomacie patii Sluzby a akce, PROPED (projekty na
podporu ekonomické diplomacie, jeZ jsou realizovany primarné zastupitelskymi ufady CR),
PROPEA (Projekty na podporu ekonomickych aktivit na podporu trvalej§i pfitomnosti
Ceskych firem na zahrani¢nich trzich), STI (Souhrnné teritoridlni informace), Mapa
strategickych pfilezitosti (v tiSténé i online verzi) aj. Obchodni diplomacii se vénuji
Obchodné-ekonomické useky velvyslanectvi CR v jednotlivych zemich, které podporuji
Ceské podniky na mistnim trhu, shromazd'uji informace o tendrech a zahrani¢nich
poptavkach a pomahaji pfi organizaci Gi¢asti na zahrani¢nich veletrzich a vystavach. (Zdroj
propea.cz, 2023)

Projekty ekonomické diplomacie PROPED pro rok 2023 schvélila Komise pro
vybér projekti 14.11.2022 a schvalené projekty jsou financovany ze Spole¢ného nastroje
financovani ekonomické diplomacie. (zdroj: mzv.cz 2022)

Ceska republika podporuje export také pres Hospodaiskou komoru — organizuje
doprovodné mise oficialnich predstavitelti, organizuje bilateralni podnikatelska setkani
Vv zahrani¢i, organizuje on-line B2B virtualni podnikatelska fora aj. (Zdroj: komora.cz,
2023)

3.3 Zahrani¢ni obchod z hlediska podniku (firmy)

Pfed vstupem na zahrani¢ni trh se doporucuje provést fadu analyz. Ty pomohou
s rozhodovanim, jakou strategii zvolit pfi vstupu na trh, jaky zvolit marketing a diky nim lze

zietelngji vidét rizika.

3.3.1 Analyza makroprostiedi pied zahdjenim exportu

PESTLE analyza

Pro analyzu mezinadrodniho makroprostiedi je zdkladnim nastrojem tzv. PESTLE
analyza, tj. analyza politického, ekonomického, socidln¢ - kulturniho, technologického,
legislativniho a environmentéalniho prostfedi. Podstatou PESTLE analyzy je identifikovat
v ramci kazdé skupiny faktorii ty nejvyznamnéjsi, které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat

danou organizaci (Urban 2018, str. 69)
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Politické prostiedi

V ramci analyzy politického prostiedi jsou zkoumany faktory jako politicky systém
a stabilita, politické vazby na dalsi staty, vyznam zajmovych skupin (profesni svazy) a jejich
vliv na politicka rozhodovani. V ramci EU jsou staty viceméné stabilni, ale aktualni situace
(vale¢ny konflikt na Ukrajin€) znovu ukézal, ze jednota EU a spolecny pfistup k feSeni

(politickych) problém je zdsadni, a pfitom ne samoziejma.

Ekonomické prostiedi

Pti analyze ekonomického prostedi se zamétujeme na hospodaiskou politiku vlady,
zejména zahrani¢né obchodni politiku (aktivity statu, kterymi ptisobi na zahrani¢ni obchod
své zem¢), kurzovou politiku, vztah k zahranicnim investoriim, makroekonomické
ukazatele. Vysledky této analyzy jsou jiné pro kazdou zemi (¢i skupiny zemi).
Makroekonomické ukazatele (vyvoj HDP, mira inflace, nezamé&stnanosti, demografické
ukazatele a analyza zivotni urovné a spotfeby, ménovy kurz, hospodaiska politika vlady,
fiskalni a monetarni politika) mtze byt voditkem pfi rozhodovani, na které¢ trhy vstoupit

diive ¢i pozdé&ji a na které vubec, stejné jako existence tarifnich nastroji omezeni dovozu

(clo).

Socialné-kulturni prostiedi

Nekteré socialni a kulturni vlivy se projevuji v chovani zakaznikd. ,,Kultute se u¢ime
(Jednotlivce ovliviiuji napt. rodina, pratelé, vzdélavaci a cirkevni instituce, pracovni
kolektiv, média, ptislusnost k urcité socialni tfidé a k etnické skupin€)*“ (Machkova, 2015,
str. 5)

Porozumét socialné kulturnimu prosttedi je dilezité jak z hlediska marketingu, tak z
hlediska navazovani a udrzovani obchodnich vztahii. Kultura stati Evropskeé unie si je blizka
(v porovnani s kulturou Asie ¢i Afriky), ale 1 zde vnimédme odliSnosti mezi jednotlivymi
narody (chovéani a prubéh jednani na Severu ¢i Jihu, Vychod¢ ¢i Zapadu z hlediska
otevienosti, piesnosti), vidime snahy o zachovani kulturni identity ndrodnostnich mensin a
jisté Evropu ovliviiuji 1 piestéhovalci (,,zdaleka neplati, Zze vlivy migrace jsou jednoznacné
negativni nebo pozitivni*) (Kubista, 2016, str. 433), jde o vlivy demografické, ekonomické,
socialni a dalsi), vliv konfliktu na Ukrajin€ a pfichodu obyvatel z této zemé& bude mozné

vyhodnotit az v del§im ¢asovém horizontu.
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Do této oblasti spada i analyza jednotlivych statt a skupin z hlediska jejich zajmii.
Specializovana nabidka pro zajmové ¢i nabozenské skupiny dava novy pohled na moznosti

obchodni spoluprace.

Technologické prostiedi

Analyza poskytuje informace a znalosti o technické vyspélosti zemé, o védeckém
vyzkumu atd. Mezi ukazatele patii napt. GERD (Gross Domestic Expenditure on R and D)
¢1 BERD (Business Enterpires Expenditure on R and D), tedy celkové vydaje na vlastni
vyzkum a vyvoj v jednotlivych odvétvich, pocet patentli a védeckych pracovniki. Pocet
uzivateli internetové sit¢ atp. Investice do védy, vyzkumu a vyvoje ovliviuji
konkurenceschopnost zemé. Uroveil a pouzivani komunikaénich technologii a informaénich
systémui umoziujicich efektivné shromazd’ovat, tfidit a zpracovavat data, zajist'uji efektivni

komunikaci a zaroven snizuji naklady.

Legislativni prostiedi

Soucasti prava Evropské unie je evropské pravo obchodnich spolecnosti, které
definuje pravidla fungovdni obchodnich spolecnosti v Evropské unii. Pro hladké
obchodovani je dilezitd Harmonizace prava v EU, tedy Cinnost sméfujici k dosaZeni
podobnosti v pravni ipraveé mezi jednotlivymi staty. Pfesto je nutné brat na zietel odliSnosti

Vv legislativé jednotlivych ¢lenskych stati.

Ekologické prostiedi

Ditrraz na ekologické aspekty podnikani, vyroby atd. jsou v Evropské unii zietelné a
maji vliv na mezinarodni obchod. Jako pfiklad 1ze uvést Fit for 55, ktery je soucasti Sirsi
strategie Evropské unie k dosazeni uhlikové (klimatické) neutrality do roku 2050 zndmé
jako Zelena dohoda pro Evropu (European Green Deal). Zelena dohoda byla ptedstavena
Evropskou komisi v roce 2019, naceZ byla v roce 2020 odsouhlasena ¢lenskymi zemé&mi.
V 1ét¢ 2021 pak nabyl uc¢innosti Evropsky pravni rdmec pro klima, znadmy téZ jako Evropsky
klimaticky zakon (European Climate Law), ktery ¢ini dosazeni uhlikové neutrality do roku
2050 pravné zavaznym. Soucasti tohoto zakona je i sttednédoby cil, ktery EU zavazuje ke
sniZzeni emisi sklenikovych plynti 0 55 % do roku 2030 oproti roku 1990, pficemZ jeho
dosazeni ma zajistit prave balicek Fit for 55 (volné pteloZeno jako ,,pfipraveni pro 55 %*).
Tato strategie ma vliv na vyrobni programy evropskych automobilek, vnimani zptisobu a

vzdalenosti transportu zbozi, obaly. (zdroj europarl.europa.eu, 2023)
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https://faktaoklimatu.cz/slovnik#carbon-neutrality
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal_cs
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/cs/TXT/?uri=CELEX%3A32021R1119

Jako dalsi ptiklad 1ze uvést Strategii Evropské komise z kvétna 2020 ,,od zemédélce
ke spotiebiteli“. Sah4 od snizeni mnozstvi pouzivanych pesticidl, ptes nova pravidla chovu
hospodaiskych zvifat, minimalizaci plytvani jidlem, pravdivé tdaje na etiketach az po
udrzitelné a Setrné zeméedelstvi a celkové ozelenéni unijni zemédélské politiky. Strategie
doplni existujici legislativu EU a vytvofi s ni komplexni rdmec, ktery pokryje cely fetézec

produkce, dodavek a konzumace potravy. (Zdroj: europarl.europa.eu, 2023)

3.3.2 Segmentace mezinarodnich trhi, vybér cilového trhu, segmentaéni strategie

Machkova (2015) uvadi, ze segmentace mezindrodnich trhli, vybér cilového trhu a
stanoveni vhodného positioningu patii k nejvyznamnéj$im strategickym rozhodnutim.

Segmentace trhu znamena roz¢lenéni trhu na skupiny zékaznik, ktefi maji podobné
potfeby a ptani, hodnotovy systém, kupni silu, preference aj. a pisobeni vybranymi
marketingovymi nastroji na tyto skupiny. V mezinarodnim obchod¢ a marketingu jsou u trhu
spotiebniho zbozi vyuzivana geograficka kritéria, demografickd, socioekonomicka kritéria,
behavioralni kritéria, aby expandujici firma méla znalost prostiedi zemé¢, mentality Segmentu
zakazniki, kupni silu jednotlivych skupin obyvatelstva, jejich Groven vzdélani a zvyky,
obvykly zptsob prodeje atd.

Vybér cilového trhu dle Machkové (2015) ovliviuji tfi faktory: velikost segmentu,
rustovy potencidl a atraktivnost segmentu. Posledni etapou segmentace mezinarodnich trhii
je volba segmentacni strategie: jednotnd — nediferencovana (u neznackovych vyrobki),
diferencovana strategie s cilem odlisit firmu od konkurence (riiznym segmentiim jsou
nabizeny rizné modely, marketingovy mix je adaptovan pro kazdy segment) Ci strategie

koncentrace na vybrana segment — trzni vyklenek.

3.3.3 Duvody a priprava exportu ve firmé

Diivody, proc¢ se firmy rozhodnou vyvazet na zahrani¢ni trhy:
e Zvyseni zisku
e ZvétSeni trhu pro své vyrobky
o Diverzifikace rizika
e Zvyseni odbytu, tedy zvyseni vyroby (Uspory z rozsahu), prodlouzeni Zivotnosti
cyklu vyrobku

e Obchodovani v cizi méné
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ZmenSeni zavislosti na domacim trhu ¢i na jednotlivych zemich/regionech

Saturace potfeb dosavadniho trhu

Piiprava exportu

3.34

Posouzeni, zda export je v souladu s vizi a strategii firmy a pfiprava exportni
strategie

Stanoventi strategickych cila, které si klade firma v daném regionu: ,,maximalizace
podilu na trhu (market share), maximalizace vyuziti trhu (skimming), vedouci
postaveni v kvalité vyrobki (product-quality leadership), apod. (Halik, Fialova,
2016, str. 17)

Zvazeni Casové a finan¢ni ndro¢nosti, rozhodnuti, zda je export ekonomicky
zajimavy

Posouzeni vlastni kapacity a pfipravenosti na export (persondlni, skladova,
logisticka, vyrobni, marketingova)

Posouzeni znalosti trhu, konkurence, dosavadnich kontaktd, personalnich vazeb
zodpovédnych pracovnikil, jazykova vybavenost/blizkost

Provedeni analyzy mikroprostiedi, rozhodnuti se pro vhodnou formu vstupu na trh

Mikroprostiedi spole¢nosti

Firma, ktera se pfipravuje na vstup na zahraniéni trh, by méla ucinit analyzy

mikroprostiedi. To se sklada ze sil blizko spolecnosti, které ovliviiuji schopnost slouZit

zdkazniklim: spoleCnost (soucésti firmy), dodavatelé¢, marketingovi zprosttedkovatelé¢ a

distributofi, zakaznici konkurenti, vefejnost. (Kotler,2007)

Vhodna je analyza silnych a slabych stranek a z toho vyplyvajicich pfilezitosti a

ohrozeni (SWOT analyza). ,,Spocivad v rozboru a hodnoceni soucasného stavu organizace,

a to ve vSech vyznamnych oblastech ovliviwjicich jeji konkurenceschopnost. Ve vnéjsim

prostiredi jsou identifikovany a hodnoceny prileZitosti a hrozby, které organizace sama

vetsinou nemuize ovlivnit.*“ (Urban, 2018, str. 70).
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3.3.5 Formy vstupu na zahraniéni trh

Cilem expanze na zahrani¢ni trh je ziskat na zahrani¢nim trhu pevné postaveni— jak
vuci odbératelim, tak vici dodavatelim. Dle autorky Machkové (2015) se nabizeji rtizné
druhy vstupu: firma bud’ muze zalozit svou pobocku a pak pfimo pracovat na mistnim trhu
a kontaktovat zakazniky, ¢i z matetské zemé dodavat ptimo koncovym zakaznikiim (pfimy
prodej). Zbozi 1ze vsak distribuovat i pies distribu¢ni kanaly — spolupraci s velkoobchodem,
dodavanim do maloobchodu (nepfimy prodej). Exportujici firma také miize vyuzit sluzby
obchodné-zprostiedkovatelské jako praci obchodniho zastupce, komisionaie aj. nebo sluzby
poradenské. Firma se musi rozhodnout o své strategii — zda ptijde cestou vyhradni distribuce,
obchodniho zastoupeni, pfimym vyvozem anebo se spoji sjinym subjektem (exportni
aliance). U podnikani nenaro¢ného na kapitalové investice se také muze rozhodnout pro

licence, fransizing, mezinarodni vyrobni kooperace aj.

3.3.6 Financovani mezinarodniho obchodu

Mezinarodni obchod se potyké se zvySenymi pozadavky na finanéni zdroje, coz je
dano vzdalenosti mezi mistem produkce a spotieby. Autoii Potuzakova, Demel, Dédkova,
Hyblerova, Ma¢i a Cuhlova (2016, str. 67) uvadgji, ze ,,podnik je z pohledu financi vystaven
minimalné takovym viiviim, jako je zahranicni cenovy vyvoj, vyvoj urokovych sazeb,
nezaméstnanost v zemi obchodniho partnera, zvyklosti pouzivanych metod financovani,
obvyklé platebni terminy a podminky, vyjednavaci sila subjektii na cilovém trhu atp. Je tedy
dulezité pred uzavienim kontraktu zndt atributy, jako je pravni forma obchodniho partnera,
struktura vlastnictvi, jeho financni sila, pozice na trhu, informace o zakonnych omezenich
nebo pobidkach v zemi obchodniho partnera, o taméjsich zvyklostech vedeni a udrzovani
obchodnich vztahii, predpokladanim objemu a délce kontraktu, identifikovat rizika a

predpokladat protiopatieni.*

3.3.7 Priprava exportni strategie

Pokud ceska firma chce zalit exportovat, musi se pfipravit prakticky: pieklady
navodu, certifikatl a dokumentti, vyfeSeni obalu z hlediska pozadavkli zahrani¢nich trht,
ziizeni devizového uctu, proskoleni ¢i najmuti pracovniki s jazykovym vybavenim resp.
zkuSenostmi,  jazykové mutace webovych stranek, promysSleni vhodné strategie,

naplanovani a uskutecnéni vhodné propagace, vytvoreni tymu ¢i zahrani¢niho oddéleni,
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Skoleni skladu o specifikach zahrani¢éniho obchodovani, navazani kontaktii ¢i uzavieni
smluv s dispecery, rozsifeni pojisténi, plan rozvoje zahrani¢niho trhu, kalkulace logistickych
nakladi. (Pfiméfené naklady na dopravu mohou byt klicové pro uspésny export. Pokud se
zakaznik a obchodnik dohodnou na cené produktu atd., v n€kterych piipadech stale zstava
nezndma cena dopravy a jeji vySe muze nakonec rozhodnout o neuspéchu jinak slibné
spoluprace.)

Firma musi u¢init konkrétni praktické kroky ohledn¢ obalt a baleni zboZi, o logistice.
Nékteii zahrani¢ni partnefi maji standardy na baleni (obalovy material, pfesny rozmér palet),
jinde 1ze byt flexibilngjsi (pfevazné u mensich firem). I zde se projevuji rozdily v piistupu
k ekologii u jednotlivych partnert (stat). Obalovy material se podili na vysi nakladi. Spolu

s cenou dopravy muze byt rozhodujici pro uzavieni uspésného obchodu.

3.3.8 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Klic¢ové prvky dodavatelsko-odbératelskych vztahti, jak uvadi autoti Halik a Fialova,
jsou nasledujici:

Elektronicky informac¢ni systém (Digital Information System) — doporucuje se zfidit
automatické zadavani objednavek, elektronicky platebni styk prostfednictvim domovskych
webovych stranek, ve vétSich firmach automatizovany objednavkovy systém, vyuzivani
socialnich siti (Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter aj.).

Vysoky standard kvality (High Quality Stadartds) — pfijatelna troven kvality a mira
ptijatelnych vad vyrobki, tiroven servisnich sluzeb a vyhodnéjsi zaru¢ni podminky, aplikace
principi kvalit fizeni potvrzené certifikatem tady ISO 9000, srovnavat se s nejlepSimi
v oboru (benchmarking) aj.

Rozvinuté dodavatelské vztahy (Oursoursing Developmnet) - tedy fizeni vsech tii
frazi — resourcing, vyroba i prodej — z hlediska, kde probihaji, zda v domaci zemi ¢i
Vv zahrani¢i, kde kritérii jsou cena, spolehlivost a dlouhodobost. Je dobré uplatnit tzv. Efekt
portfolio, tj mit moznost nahradit kazdého z partnerti, pokud je potieba.

Optimalni fizeni zasob (Optimal Inventory Management) - jednou z hlavnich vyzev
expanze na zahranic¢ni trh je geograficka vzdalenost, coz ovliviiuje dobu dodani. Dalsi ztraty
mohou vznikat diky nestabilité¢ politického a ekonomického prostredi, zbyte¢né manipulaci

a prostojim, delsi feSeni reklamaci a oprav aj.
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Systém mezinarodni piepravy dodavek (International Logistics) - v mezinarodnim
prosttedi vyuzivame riizné druhy dopravy, leteckou, lodni, kamionovou, Zelezni¢ni, kuryrni
sluzby. Pro mensi firmy ¢i obchodni spole¢nosti je mozné vyuzivat sluzby Drop-shipping
(produkty jsou expedovany piimo ze skladu dodavatele), nabidka této sluzby muze byt

rozhodujici pro navazani spoluprace, i kdyz nese sva rizika.

3.3.9 Proces obchodniho prfipadu

Na pocatku obchodniho piipadu je nabidka, ktera je navrhem kupni smlouvy. V dobé
modernich technologii se u mensich firem setkdvame s nabidkami ucinénymi nejen
v emailové korespondenci, ale také pies socialni sité (WhatsApp, Messenger aj.).

Mezinarodni kupni smlouva by méla obsahovat podstatné nalezitosti jako: smluvni
strany, predmét koupé (vetné objemu), cenu (v EU je preferovand v Eurech, pfipadné
slevy), dodaci lhtty, platebni podminky, zavazky a objednavky (napi. dodatek, co nastane,
pokud partner neodebere objednané zbozi), dodaci parita (zplisob a misto dodani pomoci
tzv. dolozky INCOTERMS), zaruka, kontrola zboZzi, servis a technickd pomoc, zvlastni

ujednani (napf. zakaz reexportu aj.). (Kovarnik, 2013)

3.3.10 INCOTERMS

INCOTERMS (International Commercial terms) je soubor mezindrodnich pravidel.
Byl vytvoten jiZ v roce 1936 v PafiZi a je pravidelné aktualizovan. Byl vytvoten proto, aby
se odstranily problémy S rozdilnosti obchodniho prava v ruznych zemich a aby se
obchodujici subjekty v mezinarodnim obchodé Iépe a jednozna¢né domluvily. Tato pravidla
vykladaji bézné pouzivané obchodni dolozky — specifikuji podminky piepravy a také
pfechod dispozi¢niho prava k zasilce. ,, Vybér konkrétni dolozky zalezi na dohodé stran
kupni smlouvy. V praxi je pouzivani jednotlivych dolozek ovliviitovano riiznymi faktory, napr-
zvyklostmi daného trhu, podminkami, které nabizeji konkurencni firmy, zkuSenostmi a
moznostmi smluvnich stran v oblasti mezindrodni logistiky, vseobecnymi firemnimi
podminkami atp. * (Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2014, str. 23)

V praxi je vyhodné, pokud se exportér rozhodne pro jednotné podminky
INCOTERMS tam, kde je vice vhodnych moznosti a vSichni obchodni zastupci ¢i obchodni
asistentky postupuji stejné. Zaroven muze vzniknout jisté napéti mezi kupujicim a
prodavajicim — ob¢ strany preferuji, pokud vétsi dil zodpoveédnosti nese ta druhd. Pti

obchodech mensich spolecnosti se vSak casto vychazi zékaznikovi vstfic nad ramec
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smluvenych podminek. I zde plati, ze vstficnost a dobré osobni a obchodni vztahy jsou
zakladem uspésné spoluprace, nejde o to mit v konkrétnim ptipad¢ pravdu, ale vyjit
zakaznikovi vstfic a neohrozit budouci spolupraci.

V piipadé vyvozu do tietich zemi (Svycarsko, Norsko aj.) se osvédéuje spoluprace
s celnim deklarantem, pokud vyvézejici firma nemd vlastniho specialistu, ktery zajisti

hladky prabéh celnich fizeni.
3.4 Marketing v zahrani¢nim obchodé

3.4.1 Marketingovy mix 5P

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma
miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.* (Kotler, Amstrong, 2004, str. 70).

Sklada se z nasledujicich péti prvkii:

Produkt (Product)

Produktem jsou vyrobky a sluzby, které firma nabizi a na které je tfeba se divat o¢ima
cilového trhu: sortiment, kvalita, design, vlastnosti, znacka, obal, zaruka. Je vyhodné, pokud
se produkt odliSuje od konkurence (v kvalité, spolehlivosti, designu, v zaruce, doprovodnych
sluzbach), protoze to se mize stat konkuren¢ni vyhodou.

Pfi prodeji na zahrani¢nim trhu je tfeba ucinit praktické ptipravy, jako pfipravit
navody a popisy v jazyce cileného zahrani¢niho trhu, ovéfit si a vyhovét pozadavkim
legislativy (pfes mnoho spole¢nych pozadavki se jednotlivosti mohou v riiznych zemich EU
ligit). V soudasné dobé stoupa poptavka po produktech vyrabénych v EU a Ceska republika
ma prilezitost se soustfedit na produkty s vyssi pfidanou hodnotou, ¢i na produkty, kde
zakaznik ocenuje zdravotni nezavadnost, podil lidské prace provadéné na Evropském
kontinentu. Pandemicka krize ukazala, ze je dilezité kliCové produkty vyrabét v Evropé
navzdory vyssi cen¢ (farmaka aj.), diraz na socialni a ekologicky aspekt oslovuje vétsi
skupinu zakaznikti nez diive. Zajem takto smyslejicich zakazniki Ize pozorovat pii zadavani
poptavek i vjednanich na veletrzich, vice nez tomu bylo v minulosti, navic je zbozi
evropského ptivodu upiednostiiovano pred zbozim z dalného vychodu, pokud je shoda na

cenovém aspektu.
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Systém RAPEX (Evropsky systém varovani pted nebezpecnymi vyrobky) umoziuje
spotiebitele z EU informovat o nebezpecnych vyrobcich, jakmile jsou objeveny v nékterém
Clenském staté. Politicky a legislativni tlak na nezdvadnost a ekologi¢nost vyroby vytvari
prostiedi, kdy zakaznici si vice uvédomuji dilezitost téchto aspektli. To dava veétsi moznost
evropskym vyrobciim a obchodnikiim podpofit lokalni ¢i narodni produkci a poptavka
zakaznikl po kvalitnich a nezavadnych vyrobcich je vétsi, nez tomu bylo diive. (Zdroj:

ekolist.cz, 2023)

Cena (Price)

Cena predstavuje penézné vyjadritelnou hodnotu, za kterou je produkt nabizen. Suma
penéz pozadovand za produkt ¢i sluzbu patii k zdsadnim faktortim, pro¢ se zakaznik
rozhoduje pro koupi. Cenova politika, ceniky, slevy, platebni lhiity atd. jsou hlavnimi
konkurenénimi vyhodami, ale ne jedinymi. Cim uvédomélejsi a bohatsi spole¢nost je, tim
vice hraji roli ostatni faktory.”Nakonec je to vzdy zdakaznik, kdo rozhoduje, zda je cena
spravna. Cenovd politika, obdobné jako ostatni ndstroje marketingového mixu, musi byt
orientovdana na zakaznika. PFi koupi produktu zakaznik sménuje jednu hodnotu (cenu) za
Jjinou (uzitek, ktery ziska viastnictvim nebo uzitim vyrobku ¢i sluzby).” (Kotler a Armstrong,
s. 493). Kotler (2003) k cen¢ jeste uvadi, ze globalizace, hyperkonkurence a internet vyrazné

méni podobu trhil a vytvareji dalsi tlak na snizovani cen.

Distribuce — misto prodeje (Place)
Jak ucinit produkt dostupny zdkaznikim. "Cilem je, aby se produkt dostal k

zdkaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili a zpiisobem, ktery odpovida marketingové

vy

s. 216).

Pro podniky ptedstavuje vyzvu ziskat spravné distributory pro spolupraci. Mnoho
podnikid se chova, jako by prodavali distributorim, ne jejich prostfednictvim. Pro fadu
podniki je levnéjsi produkt vyrobit nez jej dostat na trh. DnesSni svét nabizi Siroky vycet
kanald, ktery mtze podnik k distribuci vyuzivat. (Kotler, 2003)

Marketingové komunikace a propagace (Promotion)
Aktivity, které sd€luji prednosti a vyhody naseho produktu. Vsechny prvky

marketingovych komunikaci se fadi do propagace. "Primarnim cilem marketingové

komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale proddvat. Marketingovou komunikaci je
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nezbytné chapat jako investici." (Karlicek a spol., 2018, s. 196). Dle Kotleta patii

wevr

Lidé (People)

Lidé jako paty element marketingového mixu, reprezentuje jak zamé&stnance (Tento
element vyjadiuje tvorbu pfidané hodnoty lidmi ve spolecnosti, kterd se promitne ve
vlastnostech, funkcich a kvalit¢ produktu. Je to tedy jakési vyjadieni znalosti, zkuSenosti,

know-how a hodnot lidi pracujicich ve firmé.), tak zakazniky. Zakaznika mizeme definovat
jako osobu, ktera od prodejce ziskava za penézni Gplatu produkt. Porozuméni zékaznikovi

je klicové pro kazdou firmu, kterd chce budovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem.
Spokojeny zakaznik bude mit tendenci se vracet a hledat feSeni svého problému tam, kde v
minulosti uspél, byl mu poskytnut odborny zakaznicky servis a pratelsky ptistup. Z hlediska
zakaznika neni dulezity jen produkt a jeho kvalita, ale také prostiedi prodejny, a predev§im
chovani personalu. Vzdy je jednodussi prodavat vyrobek dlouhodobému zakaznikovi nez

zakaznikovi novému.

3.4.2 Vztahovy marketing, vztahovy management

., Aby na dnesnim trhu firma uspéla, musi byt zakaznicky orientovana, tedy musi
ctlovym zakaznikum poskytovat vyssi hodnotu a stat se expertem na tvorbu vztahii se
zdakazniky, nejen na tvorbu produktii. ©“ (Kottler, 2007 str. 535)

Individualni styk se zakazniky (koncepce One-to-One Customer Managment) je
zalozen na tiech principech: Pracovat zvlast' s kazdym individualnim zdkaznikem, mit pro
kazdého specialné ptipravenou nabidku a védomosti o trhu ziskavat z vypovédi jednotlivca.
To ndm pomaha nejenom ziskavat nové zédkazniky, ale také udrZet a rozvijet vztah a obchod
se stavajicimi zdkazniky. ZvySuje se tim mira zakaznikovy spokojenosti, loajalita a tim 1
dlouhodoby profit pro obé strany. Je diilezité vSak drzet kvalitu a hodnotu nabizenych sluzeb
¢i produkti. V koncepci koncepci One-to-One Customer Management je zasadni znat
individualné své zdkazniky a udrzovat informace v internim systému firmy, védét, které jsou

Vztahovy management (Relationship Management) je zalozen na myslence, ze
efektivni prodavani vyrobka je takové, které vyplyvd z dlouhodobych a vzajemné
uspokojivych vztahii mezi firmou a jejimi zdkazniky. Firma, ktera pracuje na principech

Vztahového managementu si uvédomuje, ze je mnohem ndkladnéjSi ziskat nového
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zakaznika, nez si udrzet stavajiciho zdkaznika a také, ze ¢im déle vztah mezi firmou a jejim
zakaznikem trva, tim je vice ziskovy. Pokud zakaznik odejde, firma ztrati pfijem v okamziku
odchodu, ale i vSechny budouci pfijmy vyplyvajici ztohoto obchodniho vztahu.
Nespokojeny odchazejici zakaznik miize ovlivnit dalsi a ztrata se tim jest¢ navysi. Divody,
pro¢ zékaznik odchazi, jsou cena, kvalita vyrobku, nevyhovujici servis, nahrada substitutem
¢i dojde ke zméné v chovani zdkaznika, Ze ztrati o nas produkt zajem Gpln€. Osobni vztahy
jsou klicové pro uspésny Relationship management a také vybér vhodnych zpiisobu
komunikace. (Halik, Fialova, 2016)

Spokojenost zakaznika je tfeba sledovat (pruzkumy spokojenosti zakaznika, Mystery

shopping, Analyza ztracenych zédkazniki).

3.4.3 Exportni manaZer (obchodni zastupce) jako ambasador

Zahrani¢ni obchod je teamova prace (marketingu, obchodnikd, asistentek, logistiky,
ucetnich, celnich deklarantd, pracovnika skladu, vyroby atd.). Hlavnim bodem v ramci
celého procesu vyjednavani je osoba exportniho manazera ¢i obchodnika, ktery je v pfimém
kontaktu s osobami s rozhodovacimi pravomocemi v zahrani¢ni firm¢. Pro exportniho
manazera/obchodnika jsou klicem tspéchu urcité vlastnosti a obchodni dovednosti, se
kterymi se mize narodit, u¢i se jim ve Skole, ¢i ziskdvd béhem praxe. Jsou to napf.
komunika¢ni dovednosti, schopnost empatie a uméni presvédcovat, zdvotilost, sebekontrola,
trpélivost, kulturni vnimavost, vytrvalost a mnoho dalSich. KdyZz jde o jedndni se
zahrani¢nimi partnery je vyznam nékterych schopnosti a vlastnosti velmi diileZity, obzvIast
pak kulturni vnimavost. Jednatel by mél pochopit vliv kulturnich faktorti na chovani a
komunikaci. Dobry obchodnik klade diiraz na svou osobni image a snazi se udélat dobry
prvni dojem, ten jde totiz pozd€ji velmi téZce zménit. Jedna se Casto o volbu vhodného
obleceni, dopliiki, fec téla, gestikulaci a iroven vSech podkladii a materidlti pouzitych pii

jednani. (Zamykalova, 2003)

3.4.4 Vliv ekonomické diplomacie na turismus

Turismus

,Odvetvi cestovniho ruchu vyznamné prispiva k hospodarskému riistu a jeho
zlepseni bude vyzadovat vytvoreni doporuceni tykajicich se ucinného narodniho akcniho
planu obsahujiciho cilenou politiku, institucionalni ramec a odpovidajici motivaci ke

zvySeni prijmii, stimulovat zaméstnanost a zahranicni investice. “ (Terzic, 2018)
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Jednim z cili ekonomické diplomacie je vytvareni pozitivniho obrazu zeme¢ ve svéte.
Stat propaguje Ceskou republiku jako destinaci cestovniho ruchu v zahraniéi i v Ceské
republice pies agenturu CzechTourism (statni piispévkovou organizaci, jejimz zfizovatelem
je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR). Tato agentura si pro roky 2021-2025 pfipravila
strategii se tfemi ukoly: ZvySovat konkurenceschopnosti podnikatelt, Poméhat s rtistem
regionalni ekonomiky, Maximalizovat vynosy vefejnych rozpocti statu. Tato agentura
spolupracuje s CzechTrade, CzechInvest a MZV a snazi se v sou¢innosti s témito subjekty
budovat jednotnou znaéku Ceské republiky v zahraniéi. (Zdroj: Czechtourism, 2023)

K tsili statnich agentur a subjektd pfispiva svou Cinnosti kazda ¢eské firma, ktera
obchoduje se zahrani¢im. Jeji prace, vztahy atd. pfispivaji k image Ceské republiky, vztahy
mezi obchodnimi partnery maji vliv na vnimani zem¢ partnera.

Cilem jednotné prezentace CR v zahrani¢i je budovani obrazu nadi zemé& pod
znackou ,,Ceska republika: zemé& pro budoucnost“. Vychodiskem jednotné zahraniéni
prezentace CR je ,, Vytvoreni jednotné a efektivni prezentace Ceské republiky, kterd zahrnuje
veSkeré klicové socidlné-ekonomické atributy Ceska, od turistického ruchu, historie, kultury,
sportu, vzdelani, obchodu, prumyslu, aZz po moderni obraz nasi zeme, sestavajici z
inovativniho vyzkumu, vyvoje, novych technologii, je klicovym prvkem nejen podpory nasich
ekonomickych zajmii, ale v Sirsim smyslu klicovym prvkem pozitivniho vnimani nasi zemé v

mezindrodnim kontextu.* (Zdroj: Czechtourism, 2023)
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4 Vlastni prace
4.1 Vyzkum — dotaznikové Setreni

Téma diplomové prace vychazi z pracovni zkuSenosti autorky (zkuSenost se
zahrani¢nim obchodem vice nez 15 let) a vzeSlo v bieznu roku 2022. ZkuSenost z praxe
ukazuje, ze osobni vztahy a vazby mohou mit stejny, ne-li vétsi vliv nez marketingové
pusobeni firem a vnimani produktti na nakupni rozhodnuti a navazani spoluprace. Dobry
dojem samoziejmé musi byt doplnén presvédcujici a odpovidajici kvalitou.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat odpovédi od zaméstnancii firem, které
spolupracuji s dodavatelem z Ceské republiky a vyhodnotit jejich odpovédi co se ty&e vlivii
na zkoumané jevy. Vedle zhodnoceni spoluprace nas zajimalo, jak respondenti vnimaji
Ceskou republiku. Od jara 2022 zaala probihat teoreticki piiprava (zasady tvorby
dotaznikd, studium literatury s tématikou zahrani¢niho obchodu, mezinarodniho marketingu
atd.). Od 1éta 2022 byly ziskavany kontakty na respondenty ochotné odpovédét a kontakty
na dalsi ¢eské firmy, které by byly ochotny oslovit své zakazniky ze zahrani¢i. V listopadu
2022 byl vytvoren dotaznik s cilem oslovit 100 respondenti. V prosinci 2022 byl pilotovan
na 5 respondentech, jak z hlediska funk¢nosti Microsoft Forms, tak z hlediska
srozumitelnosti a jednoznac¢nosti otazek, a to ve vSech tfech jazykovych mutacich (Cesky
jazyk pro partnery ze Slovenska, némecky jazyk pro partnery z Némecka, Rakouska a
Svycarska a anglicky jazyk pro ostatni partnery z EU a Norska.) Byl ovéfen na mobilnich
zafizenich 1 na PC a ovéfeny vSechny jazykové mutace respondenty ve tfech zemich.

Respondenti byli ziskavani prostiednictvim kontakti na webovych strankach (malé
a sttedné velké firmy), dale ptes osobni kontakty, kontakty ziskané na veletrzich ¢i pres dalsi
Ceské firmy, které spolupracuji se zahrani¢nimi firmami. Celkové se podafilo ziskat
odpovédi od 78 respondentl. Dotazovani probéhlo v rozmezi 5.1.-31.1.2023. V mésici
unoru probehlo tfidéni dat, vyhodnoceni dat v grafické podob¢; vyhodnoceni dat vcetné

ovéteni zavislosti a vyhodnoceni hypotéz se uskutecnilo v bfeznu.
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Tabulka 3 Plan vyzkumu, Grafické vyjadieni ¢asové dotace pro ¢innosti

Cinnost VI-1X. 2022 | X1.22 | X11.22| 1.23 | 11.23 | 111.23

Ziskavani kontakta

Plan vyzkumu

Tvorba dotazniku

Ovéfeni dotazniku

Sbér dat

Kontrola, zpracovani dat

Analyza dat

Hlubsi analyza,
provétovani hypotéz

Ptiprava interview,
osloveni respondenti

Interview s partnery,
vyhodnoceni rozhovorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

411 Metodika vyzkumu

Pro vyzkum trhu byla zvolena metoda ,,Dotazovani“. Nastrojem byl dotaznik
vytvofeny ve webové aplikaci Microsoft Forms. Pomoci dotazniku byl proveden
kvantitativni vyzkum trhu. Z hlediska ptivodu dat jde o primarni data, dle zpisobu sbéru dat
se jedna o terénni dotazovani zaméfené na B2B zdkazniky. Zpisob dotazovani byl CAWI
(Computer Assisted Web Interview), podle role subjektu jde o demoskopicky vyzkum.

Cilovou skupinou byli respondenti ze zahrani¢nich firem, ktefi spolupracuji s firmou
z Ceské republiky. Na zag¢atku dotazniku byly splnény formalni naleZitosti jako piedstaveni
tazatele, uvedeni UcCelu dotazovani. Otizka na zemi, ve které je umisténa pobocka
firmy/firma, kde pracuje, je polozena jako prvni, identifikacni otazky jsou zatazeny na konec
(otazky ohledné pohlavi, vzdé€lani, véku, pozici v zaméstnani a délky praxe). Dotaznik
obsahuje 15 otazek (soucast piilohy), z nichz 14 bylo povinnych. Otazka cislo 7 se
vztahovala pouze k tém respondenttim, ktefi v minulosti navstivili Ceskou republiku. 11

otazek bylo uzavienych, otazka ¢islo 8 je oteviena (moznost tfi volnych odpovédi). U otazky
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10 a sad otazek 5 a 9 byla moznost vybéru z Likertovy skaly: | — nejméné souhlasim, 5-
nejvice souhlasim, 0 nevim. V grafickych vystupech jsou hodnoty prezentovany: 0 — Nevim,
1- Urcité ne, 2 - Spise ne, 3 — Stedné&, 4 - Spise ano, 5- Urcité¢ Ano. Celé znéni dotazniku je
uvedeno v piiloze.

Odpovedi byly zpracovany a vyhodnoceny v programu MS Excel (statistické funkce,
kontingen¢ni tabulky, grafy, VBA makra). U odpovédi ziskanych na Likertové Skale byla
testovana korelace. Pro soubor platnych odpovédi byl vypocten Pearsontiv korelacni
koeficient. V excelu lze vyuzit funkci PEARSON(x,y) kde x a y jsou soubory korelovanych
hodnot.

Pti vyhodnoceni korelace bylo potiebné zohlednit, ze respondenti mohli uvést jako
odpovéd’ také hodnotu 0 — nevim. Tyto odpovédi nebyly do korelace zahrnuty a obecné tak
pocet korelovanych hodnot mohl byt mensi nez celkovy pocet respondentii 78. Zda byl dany
respondent zahrnut do vyhodnoceni zaviselo na poctu otazek, které byly zahrnuty do
korelace:

(1) Mezi 2 otazkami. Koreluji se pfimo hodnoty platnych odpovédi (celo¢iselné
hodnoty 1-5). Dany respondent je zahrnut do korelace jen pokud obé odpovédi na korelované
otazky maji platnou hodnotu.

(2) Mezi 2 skupinami otazek. Podminkou pro vyhodnoceni je, aby v kazdé skupiné
byla alespon 1 platna odpovéd’. Hodnota pro korelaci v kazdé skuping se pocita jako prameér
z platnych hodnot (vysledek v rozmezi 1-5). Napt. pokud 1. skupina zahrnuje 5 otazek a u
daného respondenta jsou odpovédi 1,4,2,0,3 ur¢i se hodnota pro korelaci za danou skupinu
jako (1+4+2+3)/4. Tento zpusob umoznuje vynechat neplatné hodnoty, ale jinak
koresponduje s metodikou (Kandadata, 2023), kde se hodnota urcuje jako prosty soucet
(pouze platnych) hodnot ve skuping. Formalni vynasobeni primérné hodnoty poc¢tem otazek
ve skupiné vede na stejny vysledek regrese.

Ptiklad pouziti metody pro korelaci mezi skupinami otazek A (1 otazka) a B (3

otazky):
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Tabulka 4 Priklad pouziti metody

Skupiny odpovédi Skupinové hodnoty
Radky Skupina A Skupina B Hodnota A Hodnota B
(Respondenti) Otazka 2 Otazky 3,7,9
n=6 02 03 o7 09 A=02 B= Pramér
1 1 2 3 2 1 =7/3
2 4 5 5 1 4 =11/3
3 3 0 0 0 3 =0
4 5 5 5 0 5 =10/2
5 5 4 0 4 5 =8/2
6 0 0 0 3 0 =3/1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Neplatné hodnoty otazek, skupin nebo celého fadku jsou ozna¢eny modie. Regrese
se provede pro hodnoty A, B pro fadky 1,2,4,5. Radky 6 resp. 3 se vynechaji, protoZe
obsahuji neplatné hodnoty ve skupiné A resp. ve skupin¢ B.

Nasledné byla testovana statisticka vyznamnost Pearsonova korelacniho koeficientu
(v textu oznacovan jako r) pomoci T statistiky — oboustranny t-test. Vypocteny koeficient
vybérového vzorku byl testovan vuci hodnoté R=0 zakladniho souboru na hladiné
vyznamnosti a = 0,05.

Nulova hypotéza Ho: R=0 (hodnoty nekoreluji)

Alternativni hypotéza Hi: R<>0 (korelaci nelze zamitnout)

Hodnota t pro vyhodnoceni statistiky byla ur¢ena podle vztahu (metodika — Zdroj
Scribb 2022 a Statology 2021)

t=r (1) Vypocet t

kde

r je Pearsoniv koeficient;

n je pocet zahrnutych respondentd, tedy pocet platnych odpovédi.

Pro hodnotu t byla nasledné spoctena p-hodnota — hodnota studentova rozdéleni pro
dany pocet stupnitt volnosti (df), kde df = n-2. V excelu je dostupna funkce TDIST(t, df,
tales), kde tales = 2 pro oboustranny t-test. Vypoctena hodnota korelace vzorku r neni

odmitnuta pokud odpovidajici p-hodnota < a. Graf 3 ilustruje jak zavisi velikost korela¢niho
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koeficientu (1), ktery je statisticky vyznamny na hladin¢ a=0,05, na poctu platnych hodnot

zahrnutych do korelace (n). Vzhledem k tomu, ze ve vypoctech bylo n v rozmezi 40-78,

statisticky vyznamné korelace jsou hodnoty r vétsi nez 0,2 az 0,3.

Graf 3 Zavislost hrani¢niho korelaéniho koeficientu (pii a = 0,05) na poétu platnych odpovédi n.
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Zdroj: vlastni zpracovani, s vyuzitim funkce Excel t=TINV(a = 0,05, df=n-2) a

inverzni rovnice k (1) r=t/(n-2+t?), kde t je hrani¢ni hodnota pro a = 0,05.

4.1.2

Hypotézy

Pro ovéfeni vztahu mezi vnimanim obchodnich partnerti a postojem k Ceské republice

bylo vytvoifeno pét hypotéz:

Hi1 Vnimani kvality produktu vyrabéného/dodavaného z CR ma vliv na vnimani CR
(kladné zkuSenost mé kladny vliv a naopak).

H2 Produkty dodavané ¢eskym partnerem budou vnimany jako spiSe kvalitni za
pfijatelnou cenu.

Hs Obchodni vztah s partnerem z CR ma vliv na vnimani CR (¢im lep$i vnimani
obchodniho partnera, tim lepsi vnimani CR)

H4 Pro rozvoj obchodnich vztaht je osobni vztah se zodpovédnym pracovnikem a
spokojenost s jeho praci stejné dulezity jako spokojenost s kvalitou a cenou
vyrobku.

Hs Dobra zkusenost s ¢eskym partnerem vede k turistické navstévé CR.
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4.1.3 Predstaveni vybérového souboru

Byli osloveni pracovnici zahrani¢nich firem z vétSiny zemi EU, dale pak z Norska,
Svycarska a stattl byvalé Jugoslavie, které do EU nepatfi. Vyéet kontaktovanych zemi, resp.
spolupracujicich firem v nich, je uveden nize v tabulce spolu s po¢tem vracenych odpovédi.
Celkove odpovédélo 78 respondenttl, nejvice z Némecka (28), na dalsim misté se umistilo

Slovensko (18 respondentit).

Tabulka 5 Oslovené zemé a pocet zodpovézenych dotaznikt

Zeme Pocet Zemé Pocet Zemé Pocet
AT (Rakousko) 4 FI (Finsko) 0 NO (Norsko) 3
BE (Belgie) 1 FR (Francie) 3 PL (Polsko) 1
BG (Bulharsko) 0 HU (Mad’arsko) 2 RO (Rumunsko) 3
DE (Némecko) 28 CH (Svycarsko) 2 PT (Portugalsko) 0
DK (Dansko) 1 IT (Ttalie) 1 SE (Svédsko) 0
EE (Estonsko) 0 LT (Litva) 3 Sl (Slovinsko) 3
EL (Recko) 0 LV (Lotyssko) 0 SK (Slovensko) 18
ES (Spanélsko) 0 NL (Nizozemi) 1 Jina 4
Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani
Graf 4 Zemé¢, kde pracuji respondenti
1. Ve které zemi je provozovna, kde aktudlnépracujete
sk [ 23,1% (18)
jina [l 26%2)
PR [ 3.8% (3)
pe [ 35,9% (28}
ch [ 2.6%(2)
At [ 5.1% (4)
sine [l 26% (2
no [ 3,8% (3)
r [ 3.8% (3)
i [l ovewy
st [ zs%(3)
Hu [l 26%(2)
ok [ 13%(1)
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani
V dotazniku odpovédé€lo 20 zen a 58 muzt.

Graf 5 Pohlavi respondent

11. Pohlavi

m mu?

Wiena

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Graf 6 Rozdéleni podle véku

13. Jakyjevas vék?

4p-55 let
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D 265% 21

56-65 let | | 23,1% (18

saster [ 1675 (13
66 leta vice I:I 6,4%(5)
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36-45 let

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani
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Graf 7 Pracovni pozice respondentti

15. Jaka je Vaie soutasna pracovni pozice?
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Spoluprace s ¢eskymi firmami probiha v nasledujicich odvétvich:

Graf 8 Oblast spoluprace s ¢eskou firmou

3. V jaké oblasti spolupracujes firmou z CR?
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani.

Dalsi graf uvadi velikost firem, ve kterych respondenti pracuji:
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Graf 9 Velikost firem, kde respondenti pracuji

vice neisl osob

2. Potet pracovnikd ve Vasi firmé
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Celkové muzeme tedy konstatovat, ze vétSina respondentl je z malych ¢i stfedné

velkych firem a's ¢eskymi firmami spolupracuji dlouhodobé. Co se tyc¢e samotné délky praxe

V oboru, pievazuji zkuSeni pracovnici — jen 11 respondentd spolupracuje méné nez 2 roky,

11 respondenti 2-4 roky, 56 respondentd (72 %) déle nez 4 roky. Muzeme tedy jejich

zkusenosti povazovat za proveérené casem:

Graf 10 Délka praxe respondentl v oboru

14. Jak dlouho pracujete ve Wasem oboru?
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani.
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Graf 11 Navstéva CR

6. Mavitivil jste €R?

Ano, 1-2x 12,8% (10)

Ne 20,5% {16)
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Nasi zemi nikdy nenavstivilo 16 respondentt, 1-2 navstévy uvedlo 10 lidi, vétSina
(52) navstivila nasi zemi 3x a vice (takto odpovédéli napiiklad vSichni respondenti ze
Slovenska). Co se tyc¢e odpovédi z Némecka a Rakouska — 7 respondentti nikdy nenavstivilo
svého souseda, 6 osob zde bylo 1- 2x, 18 respondentti 3x a vice. Dotaz smétoval mj. k ziskani

informace, zda respondenti navitivili CR pied &i po obdobi pandemie.

4.1.4 Interview

Pro ziskani hlubsiho porozuméni pohledu zahrani¢nich obchodnich partnert a jejich
vnimani Ceské republiky z hlediska vnimani kvality obchodnich vztahti bylo vedeno $est
rozhovort s volnymi otazkami (kvalitativni vyzkum).

Otazky byly neutrdlni, oteviené. Pokud dotazovany odpovidal pfili§ stru¢né, byl
vyzvan k doplnéni odpovédi. Dilezité bylo odstranit nedorozuméni, které by mohlo
vzniknout jazykovou bariérou (Ctyfi respondenti odpovidali v jiném nez jejich rodném
jazyce — anglicky jazyk, dva respondenti v rodném — némeckém jazyce, ktery je cizim
jazykem pro tazatelku). Vsem byly kladeny stejné dotazy.

Otazky se tykaly nazorli, zkuSenosti, pocitii, znalosti a vnimani jednotlivych jevi.
Otazka prvni soustiedila respondenty k tématu (navstéva CR), otazka posledni se
zamétovala na plany do budoucnosti a diivodem jejiho polozeni bylo zjistit, jak respondent

spojuje zkusSenost s ¢eskou obchodni firmou s turismem, vidét bezprostiedni reakci.

47



Byly kladeny nasledujici otazky:
Byl jsi nékdy v CR?

1.

2
3
4.
5
6
7

Co si mysli§ o CR? Jak ji vnimas?

Jak dlouho spolupracujes s firmou z CR? Pro&?

Je pro Tebe dulezity pavod zbozi?

Jak vnimas CR v porovnani se Slovenskem, Polskem, Mad’arskem?

Ovliviiyje spoluprace s obchodnim partnerem Tvé vnimani jeho zeme?

Chtgl bys (znovu) navétivit CR?

Rozhovory probéhly 2.-8.3.2023, ¢tyfi byly vedeny pii osobnim setkani, dva telefonicky.

(Ptepis vSech Sesti inteview je uveden v ptiloze).

Respondenti byli ziskéni po jednom z nasledujicich zemi: Belgie, Nizozemi, Litva a

tii z Némecka (2 respondenti pracuji do 200 km od ¢eskych hranice). Jednalo se o 5 muzii a

1 Zenu (z Némecka), vSichni na pozici majitell, spolumajiteli ¢i vedoucich pracovnik,

vichni maji 8letou & del3i spolupraci s dodavatelem z CR.

Ptedstaveni dotazovanych osob:

spolumajitel rodinné obchodni firmy 3. generace, 45 zaméstnanct, Belgie,
51 let, obor ¢innosti: velkoobchod;

majitel rodinné firmy, 2 spolupracovnici, Nizozemsko, 64 let, obor ¢innost:
lektor, maloobchod

spolumajitel rodinné firmy druhé generace, 6 spolupracovnikii, Némecko (u
hranic s Nizozemim), 48 let, MO jednotka

majitel rodinné firmy, 3 spolupracovnici, Némecko (byvala NDR), 48 let,
provozuje e-shop

nakupci a feditelka provozu, 50 zaméstnanct, Némecko, Zena 44 let,
velkoobchod, ¢asteéné Fidi vyrobu v Cechach ve filialce firmy

prodejce a odborny konzultant, rodinna firma, 3 spolupracovnici, 36 let (syn

majitele), Litva, MO jednotka
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5 Vysledky a diskuse
5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahuje dv¢ sady otazek (odpovédi v Likertove Skale), mezi kterymi byly
ovéiovany korelace:

Prvni sada zahrnuje otazky 5A az 5G a tyka se hodnoceni ¢eského partnera (Dale je
pouzivan vyraz Hodnoceni firmy). Tti podotazky se tykaji vnimani firmy a jeji nabidky: 5A,
5B a 5C. Tti podotazky se zamé&fujici na lidsky faktor, spolupréci: 5D, 5E a 5F. Otazka 5G
je dotaz sméftujici k perspektivé v budoucnosti.

Druha sada otézek se tyka vnimani Ceské republiky (dale je pouZivan vyraz Vnimani
CR). Otazky 9A az 9F zahrnuji témata, kde se jako Cesi vnimame pozitivné a Gispésné. Dalsi
podskupinu tvoii otazky na lidsky faktor — interakci s obyvateli, vztahy: 9G az 9L. Posledni
podotazka 9M je dotaz smétujici k budoucnosti.

Samostatna otazka 10 obsahuje ptimy dotaz, zda obchodni vztah s ¢eskym partnerem
ovlivituje vniméani CR a je zpracovéana v ramci druhé sady otazek.

Statistické charakteristiky jsou uréeny z platnych odpovédi. Hodnoty Likertovy Skaly
jsou uvedeny jako relativni ¢etnosti ke vS§em 78 respondentim. Nize uvedené tabulky a grafy

shrnuji charakteristiky otazek 5,9 a 10.
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Tabulka 6 Sady otazek

Sada otazek 5 N | Avg | SD | CV | L0% | L1% | L2% | L3% | L4% | L5%
5A; Spolehlivy 77 | 469 | 0,73 | 0,16 | 1,28 | 1,28 | 256 | 0,00 | 17,95 | 76,92
5B; Kvalitni zbozi 76 | 445 | 0,77 | 017 | 256 | 1,28 | 256 | 1,28 | 38,46 | 53,85
5C; Odpovidajici cena 77 | 419 | 0,9 | 0,21 | 1,28 | 0,00 | 8,97 513 | 42,31 | 42,31
5D; Dobra komunikace 75 | 451 | 091|020 | 3,85 | 256 | 1,28 | 7,69 | 17,95 | 66,67
5E; Dobry servis, péée 75 | 445 1092|021 | 385 | 256 | 1,28 | 8,97 | 20,51 | 62,82

SF; Pridéleny pracovnik 75 | 464 | 085|018 | 3,85 | 256 | 1,28 | 3,85 | 12,82 | 75,64

5G; Dalsi dodavatel zCR | 55 | 3,15 | 1,56 | 0,50 | 29,49 | 17,95 | 5,13 | 16,67 | 10,26 | 20,51

Sada otazek 9 +10 N | Avg | SD | CV | L0% | L1% | L2% | L3% | L4% | L%
9A; Turisticky zajimava 77 | 435 | 093|021 128 | 0,00 | 641 | 11,54 | 21,79 | 58,97
9B; Moderni, vyspéla 73 | 366 |09 |025| 6,41 | 0,00 | 7,69 | 3590 | 30,77 | 19,23
9C; Primyslova zemé 72 | 360 | 096 | 027 | 769 | 1,28 | 897 | 33,33 | 30,77 | 17,95
9D; Dobré jidlo a piti 74 | 434 | 090 {021 | 513 | 1,28 | 256 | 11,54 | 26,92 | 52,56
9E; Bohata kultura 70 | 429 | 097 | 0,23 | 10,26 | 2,56 | 2,56 | 8,97 | 28,21 | 47,44
9F; Uspé&sni sportovci 63 | 3,79 | 1,08 | 0,28 | 19,23 | 0,00 | 12,82 | 17,95 | 23,08 | 26,92
9G; Pratelsti obyvatelé 76 | 429 | 092|021 | 25 | 2,5 | 0,00 | 1538 | 28,21 | 51,28

9H; Vzdélani obyvatelé 71 | 411 | 0,78 | 0,19 | 897 | 1,28 | 1,28 | 11,54 | 48,72 | 28,21

91; Dostupna anglictina 65 365 | 1,05 | 0,29 | 16,67 | 3,85 6,41 | 23,08 | 32,05 | 17,95

9J; Kvalitni sluzby 76 | 401 | 082|020 | 25 | 1,28 | 256 | 16,67 | 50,00 | 26,92
9K; Zivotni uroveti 68 | 344 | 084|024 1282 | 1,28 | 897 | 3333 | 37,18 | 6,41
9L; Bezpecna 70 | 3,89 | 097 | 0,25 | 10,26 | 1,28 | 641 | 20,51 | 34,62 | 26,92
9M; Navstivim 72 | 435 | 115|026 | 769 | 513 | 513 | 3,85 | 16,67 | 61,54

10; Obchod a vnimani CR | 72 | 3,81 | 1,35 | 0,35 | 7,69 | 8,97 | 10,26 | 8,97 | 25,64 | 38,46

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani. Souhrn odpovédi pro otazky 5,9 a 10. N — pocet
platnych odpovédi, Avg — primérnd hodnota, SD — smérodatna odchylka, CV — varia¢ni

koeficient, L0-6% relativni ¢etnosti na Likertové $kale.
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Graf 12 Grafické zpracovani primérnych hodnot a intervald spolehlivosti (95 %)
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Graf 13 Grafické zpracovani relativnich Cetnosti.
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani, hodnoty jsou uvedeny v %

Z obrazku vidime, ze prvni sada otazek — tykajici se spoluprace s ¢eskou firmou —

ziskala vysoké hodnoceni, nadpolovi¢ni pocet odpovédi (5 bodt) ziskaly vSechny odpoveédi

s vyjimkou dotazu na cenu a pak predev§im otazka smétujici do budoucnosti (Budu hledat

dalsiho partnera v CR, V tabulce jako ,,Hledam dal$iho), kdy mtizeme usoudit, e zékaznici
jsou spokojeni s dalsim partnerem a chtéji mu zustat vérni. 20 respondenti naopak

odpovédélo kladng, lze predpokladat Ze partneti z Ceské republiky maji dévéru jako

potencionalni dodavatelé u téchto respondentt.

V druhé sadé je rozptyl odpovédi vétsi. Z délky ptimky vidime nejsilngji zastoupené:
turisticky zajimava zemé¢, kterou planuji navstivit, ocenovano je jidlo a piti a pratelskost

obyvatel. Nejvice odpovédi s hodnotou 4 ziskaly Kvalitni sluzby a Vzdélani obyvatelé.
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Pti ovéfovani hypotézy se ukazalo zajimavym porovnat nejen odpovédi vSech
respondentl, ale zaméfit se na porovnani uvniti skupin dle vybranych parametri. Byly
zvoleny tii skupiny: porovnani odpovédi mezi pohlavimi (muzi-zeny) a porovnani odpovédi
respondenttl, ktefi CR nikdy nenavstivili s témi, kdo maji zku$enost s nav§tévou (Navstivil
CR: ano — ne) a porovnani odpovédi od nasich dvou nejvétsich obchodnich partnert (ktefi
zaroven byli nejpocetné&ji zastoupeni mezi respondenty) — naSe sousedni staty Némecko (DE)
a Slovensko (SK).

Porovnani celkovych priméra se skupinovymi vybéry (u skupin zobrazeny rozdily

k celkovému priméru)

Tabulka 7 Porovnani celkovych priméru se skupinovymi vybéry

Otazka Celkem Pohlavi* Navstivil CR* Vybrané staty*
Sada otazek 5: Primér | Muzi | Zeny Ano ne DE SK
5A; Spolehlivy 4,69 -0,07 0,21 0,02 -0,09 0,03 0,20
5B; Kvalitni zbozi 4,45 -0,08 0,24 -0,02 0,09 -0,02 0,32
5C; Odpovidajici cena 4,19 -0,07 0,23 -0,03 0,12 0,09 0,28
5D; Dobra komunikace 4,51 -0,12 0,34 0,02 -0,08 -0,04 0,43
SE; Dobry servis, péce 4,45 -0,09 0,25 -0,01 0,05 0,05 0,37
SF; Piidéleny pracovnik 4,64 -0,02 0,06 0,03 -0,14 0,00 0,24
5G; Dalsi dodavatel z CR 3,15 0,00 -0,01 0,13 -0,48 -0,60 0,62
Sada otazek 9:

9A; Turisticky zajimava 4,35 -0,11 0,30 -0,03 0,12 0,11 0,09
9B; Moderni, vyspéla 3,66 -0,02 0,06 0,01 -0,07 -0,23 0,23
9C; Primyslova zemé 3,60 0,00 0,01 0,02 -0,10 -0,31 0,18
9D; Dobré jidlo a piti 4,34 -0,04 0,11 0,11 -0,59 -0,04 0,27
9E; Bohata kultura 4,29 -0,04 0,10 0,08 -0,36 -0,15 0,44
9F; Uspé§ni sportovci 3,79 -0,07 0,21 0,03 -0,10 -0,50 0,68
9G; Pratelsti obyvatelé 4,29 0,03 -0,09 -0,03 0,11 0,21 -0,05
9H; Vzdélani obyvatelé 4,11 0,02 -0,06 -0,01 0,04 0,14 0,18
91; Dostupna anglictina 3,65 0,01 -0,04 -0,09 0,35 -0,10 -0,42
97J; Kvalitni sluzby 4,01 -0,07 0,19 -0,06 0,25 0,06 0,10
9K; Zivotni aroveii 3,44 -0,01 0,03 -0,02 0,11 -0,26 0,23
9L; Bezpecna 3,89 -0,07 0,23 0,01 -0,09 -0,34 0,41
9M; Navstivim 4,35 0,11 -0,30 0,26 -1,19 -0,19 0,38
10; Obchod a vnimani CR 3,81 0,04 -0,12 0,00 -0,02 -0,09 -0,04
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani. U sloupcti *) je uvedena zména hodnoty vici
celkovému prameéru.

Nasledujici grafické zpracovani dava vyniknout rozdilim u odpovédi u danych
kategorii. Pro lepsi ndzornost jsou otazky v kazdé sadé fazeny podle nartstajiciho celkového

prameéru.

Graf 14 Porovnani odpovédi podle pohlavi
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Lze tedy konstatovat, ze Zeny vnimaji spolupraci s ¢eskou firmou vice kladné nez
muzi (davaly vétsi bodové hodnoceni kromé otdzek), podobné to je s vnimanim Ceské
republiky, pouze u otdzek Znalost anglictiny, Vzd¢lani obyvatelé, Obchod ovliviiuje
vnimani CR a Planuji ji navitivit je vy$s§i hodnoceni u muzi.

Druhy graf ukazuje vliv zkugenosti (navitéva CR) na vnimani nadi republiky.
Porovnéni dopovédi respondentil, kteti CR nenavstivili (v CR ne“, ¢ervena barva) a téch,

kteti CR navstivili (v CR) s primérem vech odpovédi.
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Graf 15 Vliv navitévy CR na vniméani zemé

v ER ano v ER ne ir&mérvie
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Pokud CR navstivili, piiklangji se k moznosti zde hledat dalsiho obchodniho

partnera, oceiiuji dobré jidlo a piti a planuji ji navstivit. Pokud v CR nebyli, maji lep$i minéni

o kvalité sluzeb v CR (také vnimaji jako vice kvalitni sluzby svého obchodniho partnera), o

pratelskosti obyvatel, vysoké Zivotni Grovni a o znalosti anglictiny neZ ti, co toto jiz ovéfili

navstévou. Zaroven ji vnimaji jako vice turisticky zajimavou.
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Graf 16 Porovnani odpovédi respondentt z Némecka (DE) a ze Slovenska (SK)

DE SK ramérvie
—e —e *
& % @ 5G; Daldidodavatel z CR
+=§—@ 5C; Odpovidajici cena
Pe———l@@) 5E; Kvalitnizboii
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$—=if) 5D; Dobrs komunikace
P 5F; PFidéleny pracovnik
=@ 54; Spolehlivy

i) 9K; Zivotni Groved
i) 9C; Primyslové zemé
@ 9I; Dostupnaanglittina
i) 9B8; Moderni, vyspéld
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@8k 10; Obchoda vniméniCR
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=8P 5H; vzd&lanicbyvatelé
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=@ °D; Dobréjidioa piti
Pyl 9\1; Navitivim
Ye=@ 94; Turisticky zajimava
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Némci vnimaji nase obyvatele jako vice pratelské, neZ to vnimaji Slovaci. U vSech
ostatnich odpovédi vidime, Ze jsme pozitivnéji vnimani respondenty se Slovenska. Oproti
pramérné hodnoté¢ odpovédi vSech respondentti, jak Némci, tak Slovaci jsou pod primérem
v odpovédi zda ,,Ovliviiuje vase zkuSenost s obchodnim partnerem z CR vase vnimani této

zemé*, ob& skupiny to takto nevnimaji.

Tabulka 8 Barevna $kala korelaci

p-hodnota*100 barva
o [N

1-3

4

5-9
10-29

30100 [

Vlastni zpracovani
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Nasleduji tfi tabulky vyjadiuji miru korelace mezi dvojicemi otazek. V ramci kazdé
sady a mezi sadami. Mira korelace je zvyraznéna podle p-hodnoty. Odstiny zelené vyjadiuji
pfijatou korelaci, odstiny Cervené zamitnutou korelaci. Pro kazdou dvojici otazek jsou
uvedeny dvé hodnoty: r: Pearsoniv koeficient, p: p-hodnota*100. Vystup ve tvaru p-hodnota
*100 byl vzhledem k poctu dat zvolen pro vétsi Citelnost. Pocty zahrnutych respondentt do

vypoctu podle platnych odpovédi se pohybovaly v rozmezi 47 az 76.

Tabulka 9 Korelace odpovédi prvni sady (Hodnoceni firmy)

5B; Kvalitni zbo#

5C; Odpovidajici cena
50; Dobra kemunikace
SE; Dobry servis, péce
5F; Pridéleny pracowvnik
56G; Dalsi dodavatel z €R

=
=
o
5]
o
7
<L
i

5A; Spolehlivy

5B; Kvalitni zboZi

5C; Odpovidajici cena
50; Dobra komunikace
5E; Dobry servis, péce
5F; Pridéleny pracovnik

5G; Daléi dodavatel z CR

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani
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Tabulka 10 Korelace odpovédi druhé sady (Vnimani CR)

ap; Turisticly zajimawva
9B; Moderni, vyspéla
ac; Pramyslova zemé
a0; Dobré jidlo a piti
9E; Bohata kultura

9F; Usp&sni sportovei
aG; Pratelsti obyvatelé
aH; vzdélani obyvatelé
91; Dostupna anglictina
al; Kvalitni sluZby

9K; Zivotni Uroveft

aL; Bezpetna

aM; Navstivim

10; Obchod avnimani CR

2
5

9A; Turisticky zajimava
9B; Moderni, vyspéla
9C; Pramyslovd zemé
9D; Dobré jidlo a piti
9E; Bohata kultura

9F; Usp&2ni spartovci

9G; Piateliti obyvatelé
9H; Vzdélani obyvatelé
91; Dostupna angliétina
91; Kvalitni sluZby
9K; Zivotni drover

9L; Bezpetna

9 ; Mavstivim

10; Obchod a vnimani CR

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Pro vyhodnoceni vazeb mezi Hodnocenim firmy a Vniméanim CR jsou urcujici korelace

z tabulky 11.
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Tabulka 11 Korelace odpovédi mezi prvni a druhou sadou.

o

a ==
m o o [ H
C m ] = ™
a = o o] T
— o [ o o
sl T3 - |_|r|" m
o] 2 = = o =
= o o c o
= ™ o o ] e =
= = = o e % g
a = o = g o —
=] T jo 1 0 e = LA
o = = o =] s m
W = o - o o O
= o o ) LT Ty )
T L T L L L L

9A; Turisticky zajimava

9B; Moderni, vyspéla

9C; Prumyslova zemé
9D; Dobré jidlo a piti
9E; Bohata kultura
oF: Usp&zni " | 0,26 | 032 r:0,33 | 0,23 r:0,3
: Usp&3ni sportovci
P P p:ds | pill p:l p7.2 ped, 2
9G; Pratelsti obyvatelé
9H; Vzdélani obyvatelé
o: Dost . licti r:0,24 | r:0,29 | r:0,15 | 0,23 | 20,19 | 0,27
; Dostupna anglictina
P g p:o7 p:2 | p:23,5 | pi6,7 p:l4 | p:3,2
9J; Kvalitni sluZby
9K; Zivotni Groven
9L; Bezpetnd

aM: Navtivi r:0,23
; Mavstivim
p:5,2

10; Obchod a vnimani CR

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani
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5.2 Testovani hypotéz

Predlozené hypotézy Hi, Hs, Ha a Hs byly ovéfovany na zakladé korelaci mezi
jednotlivymi pary otazek, popt. mezi sadami vybranych otazek. Vybér otazek a vysledné

korelace jsou shrnuty nize uvedené tabulce.

Tabulka 12 Hypotézy

Hypotéza Skupina Skupina Platné Korela¢ni p-hodnota
otazek A | Otazek B | Odpovedi | Koeficient
H1l 5B 9A-L 75 0,75 1,63e-14
H3 5A-F 9A-L 77 0,7 1,07e-12
H4 5A-C 5D-F 75 0,83 2,85e-20
(H4) 5C 5D-F 74 0,58 7,38e-8
H5 SA-F oM 72 0,34 3,7e-3

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Hi Vnimani kvality produktu vyrabéného/dodavaného z CR ma vliv

na vnimani CR (kladna zkuSenost ma kladny vliv a naopak).

Této hypotéze odpovidaji parové korelace sloupce 5B s fadky 9A-L. Silnd korelace je u
viech hodnot, slabsi ale piesto pfijata korelace je u fadka 9F (Uspé&sni sportovei) a 91
(Dostupna anglictina). Obdobné korelace 5B a celé sady otazek 9A-L ma silnou korelaci:
r=0,75 s p-hodnotou blizkou 0. Z toho plyne, ze vnimani kvality vyrobku ma vliv na vnimani
CR u B2B spoluprace, zamitame Ho a piijimame Hi. Uvedené vysledky odkazuji, Ze kvalitni

zbozi ptispiva k pozitivnimu pohledu na zemi obchodniho partnera.

5.4 H: Produkty dodavané ¢eskym partnerem budou vnimany jako

spiSe kvalitni za prijatelnou cenu.

Doslé odpovédi 1ze shrnout v nasledujici tabulce (2 respondenti odpovédéli ,,nevim*
pti vyjadieni ke kvalité vyrobki ¢i sluzby, jeden respondent se takto vyjadiil k cené, tyto

udaje tabulka neobsahuje)
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Tabulka 13 Vnimani kvality ¢eského zbozi/sluzby

Otazka 5B; Kvalitni zbozi 5C; Odpovidajici cena

Platné odpovédi 76 77

Prumér 45 4.2
Nevim % 2,6 1,3
Urcité ne % 1,3 0,0
Spise ne % 2,6 9,0
Stredné % 1,3 51
Spise ano % 38,5 42,3
Urcité ano % 53,9 42,3

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani, hodnoty z Likertovy $kaly uvedeny jako relativni

¢etnosti v %.

Z vyse uvedenych odpovédi je patrné, ze 92,3% respondentli povazuje zbozi za
kvalitni (soucet hodnotu u odpovédi Spise ano a Urcité ano). Cena je také povazovana za
pfiméfenou, zde vsak vidime, Ze s timto vyrokem jednoznacné souhlasi niz8i procento
respondentii (84,6%), Piesto miizeme usoudit, Ze cena vyrobki/sluzeb z Ceské republiky je

povazovana za dobrou, ptijatelnou, hypotézu H> Ize ptijmout.

5.5 Hs Obchodni vztah s partnerem z CR ma vliv na vnimani CR (¢im

lepSi vnimani obchodniho partnera, tim lepSi vnimani CR)

Tato hypotéza je ovéfena dvéma zptsoby: Za prvé byl polozen ptimy dotaz (otazka
¢. 10) a za druh¢é bylo provedeno statistické vyhodnoceni kombinace odpovédi z prvni a
druh¢ sady otazek.

Na konkrétné polozeny dotaz: ,,Ovliviluje vaSe zkuSenost s obchodnim partnerem

z CR vase vnimani této zemé&?“ byly ziskany nasledujici odpovédi

Tabulka 14 Vztah s obchodnim partnerem

Otazka 10; Obchqd a vnimani
CR
Platné odpovédi 72
Prumeér 3,8
Nevim % 1,7
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Urcité ne % 9,0
Spise ne % 10,3
Stiedné % 9,0

Spise ano % 25,6

Urcité ano % 38,5

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani, hodnoty z Likertovy Skaly uvedeny jako relativni

¢etnosti v %.

Vétsina respondentti (64,1 %) odpovédela, ze je zkuSenost Z business sféry ovliviiuje
(hodnoceni 4 a 5 na skale).

Pti statistickém vyhodnoceni byly porovnany dvé sady otazek. Otazky zahrnujici
vnimani obchodniho partnera (otazky 5A-5F) srovname se sadou otazek reflektujicich
vnimani Ceské republiky (otazky 9A-9L). Pearsoniv korelaéni koeficient ma hodnotu 0,7
(p-hodnota blizka 0). Ho je i v tomto piipadé odmitnuta. Vyhodnoceni odpovédi ukazuje na
korelaci mezi zkuSenosti s obchodnim partnerem (jak s pfistupem, tak s produktem) a

vnimanim Ceské republiky. Hs piijimame.

5.6 Has Pro rozvoj obchodnich vztahi je osobni vztah se zodpovédnym
pracovnikem a spokojenost s jeho praci stejné dilezity jako

spokojenost s kvalitou a cenou vyrobku.

Pii porovnani reakci na dotazy tykajici se obchodniho partnera v Cesku (zda dodava
kvalitni sluzby, za odpovidajici cenu) a otazek na pracovnika Ceské firmy, ktery ma
vzajemnou spolupraci na starost (ohodnoceni komunikace, servisu, péce, pfistupu a
vyjadieni se ke spokojenosti s nim/ni), vidime silnou korelaci mezi kvalitnim produktem
(Parové korelace mezi 5A-5C a 5E-5G - Tabulka 9). Lze tedy konstatovat, ze vztah, lidsky
faktor, ptistup, péce a vzdjemna spoluprace jsou pro spokojenost zakaznika velmi dilezité,
stejné jako samotny vyrobek/sluzba.

Korelace mezi sadami otazek 5A-C a 5E-G je silna: Pearsontv koeficient dosahl
hodnoty 0,80. Pokud zkoumame korelaci mezi odpovidajici cenou vyrobku/sluzby a
vnimanim prace zodpovédného pracovnika (zavislost mezi otazkami 5C a 5D-5F), pak
Pearsontv korelacni koeficient ma nizsi hodnotu 0,58, pfesto zavislost zlistavd vyznamna

(vice nez 0,5, p-hodnota blizka 0). Vnimani ceny je tedy vnimano jako zavislé na praci
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zodpovédného pracovnika v Ceské firmé. Lze tedy usuzovat, ze pokud cena neni zvolena
spravné (napfi. prili§ vysokd), kvalitni prace a pfistup pracovnika tuto situaci vyvazuje a
zakaznik muze ziistat ochoten dale nakupovat.

Zavrhujeme tedy Ho, Ze pro rozvoj obchodnich vztahu neni osobni vztah se
zodpovédnym pracovnikem a spokojenost s jeho praci stejn¢ dulezity jako spokojenost

s kvalitou a cenou vyrobku a pfijimam Hs o dilezitosti tohoto vztahu.

5.7 Hs Dobra zkuSenost s ¢eskym partnerem vede k turistické navstévé

W

CR.

Pii vyhodnocovani korelaci (Tabulka 11) vidime, Ze otazky 5A, 5D-F koreluji
smyslem navstivit Ceskou republiku (otizka 10). Naopak korelace chybi pokud
porovnavame pouze kvalitu zboZi a ceny (5B,5C) s umyslem navstivit CR (otédzka 10).

Lze tedy usuzovat, ze pouze cena a kvalita zbozi nejsou faktorem, ktery by presvédéil
respondenta k navstévé zemé. To, co ho ovliviiuje, je vztah sobchodnim partnerem,
zkusSenost, dobry spoluprace — tedy vliv lidského faktoru.

Pii porovnani vnimani partnera (sada otazek Hodnoceni firmy) a 9M Planuji CR
navstivit pozorujeme mirnou korelaci — Pearsoniiv koeficient dosahuje hodnotu 0,34 (p-
hodnota 3,7e-3). Hs tedy mizeme piijmout, odmitame Ho, ze dobra zkusenost s ¢eskym

partnerem nevede K turistické navstéveé CR.

5.8 Asociace s Ceskou republikou

Respondenti byli vyzvani: NapiSte 3 pojmy, které Vas napadnou, kdyz se tekne
Ceska republika

Odpovédi miZzeme rozdélit do né€kolika skupin

e 67 odpovédi se tykalo mist, krajiny: (Praha 27x, pfiroda 11x, krdsnd mésta 6x...)

e 10krat je jmenovan obchodni partner (obecné ¢i konkrétni udaj)

e 45 odpovédi jmenuje zkusenost s lidmi ¢i S nasi zemi (mili lidé 10x, dovolena 9x,
pratelstvi 5, dobré ceny 3x)

e 45 gastronomie (pivo 27x, jidlo 15x atd.)

e 23 odpovédi historie a kultura (kultura 9x, historie 7x, prazské jaro 1968- 2x...)
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e 20 odpovédi ze sportovni oblasti (hory 5x, lyzovani 4x, sport 3x, hokej 2x, turistika
2X aj.)

e 19 odpovédi nezatazenych do skupin (Skoda 5x, nakupovani 3x aj.)

Tabulka 15 Asociace s Ceskou republikou — nejéast&jsi odpovédi

Odpoved Cetnost
Praha 27
Pivo 27
(dobr¢) jidlo 15
Ptiroda 11
Obchodni partner 10
Mili (ptatelsti) lidé 10

Zdroj: Dotaznik, vlastni zpracovani

5.9 Vyhodnoceni Setieni

Obchodni partnefi ze zemi EU si na spoluprace s ¢eskou firmou ceni nejvice:
spolehlivosti, jednani pracovnika, ktery ma jejich firmu starost, komunikace, servisu a péce,
kvality zbozi (sluzeb) a ceny (pofadi je sefazeno podle odpovédi V dotazniku).
V rozhovorech s vedoucimi pracovniky a majiteli byly uvadény a rozvadény stejné
charakteristiky, kterych si zdkaznici ceni: komunikace, dobra spolupréace, rychlost dodani,
kvalita, cena.

Pokud obchodni partner navitivil Ceskou republiku, pak uvadi, ze zde bude hledat
dalitho obchodniho partnera. Vliv navitévy Ceské republiky méa vliv na hodnoceni
spoluprace — je vniména vice kladn¢. Naopak nebyla prokdzana korelace mezi kladnym
vnimdnim c¢eského partnera a rozhodnutim zde hledat dal$iho spolupracujici firmu
(negativni korelace mezi témito jevy). MiiZeme z toho usuzovat, Ze firmy jsou vérné svym
dosavadnim dodavateliim a spolupracujicim firméam a pokud jsou spokojeny, nemaji divod
hledat dalsi dodavatele. Ale mélo by to také vést k ivaham, zda ¢eské firmy jsou shledavany
dostatecné atraktivnimi, aby zde zakaznici hledali nové dodavatele a naSe zem¢ patiila
K prvnim volbam pfi vybéru.

Zakazniky ovlivni v jejich pohledu na zemi spoluprace s obchodnim partnerem —

obchodni partner je pro né ,,vizitka zem¢*, ,,prvni dojem o zemi“, ,,velvyslanec zem¢*. Pouze
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jeden respondent v interview, ktery ma dlouhodobou zkusenost s nékolika obchodnimi
partnery, ale i zemi samotnou (jako turisticky a dovolenkovy cil) uvedl, Ze jeho vnimani je
Jiz vytvorené a Spatna spoluprace pouze ovlivni vnimani obchodniho partnera, ale ne celé
zemé. Lze tedy usoudit, ze obchodni spoluprace formuje vnimani firem, resp. jejich
pracovnikii o zemi obchodniho partnera. Zaroven spokojend spoluprace ovlivituje vybér
zem¢ partnera jako atraktivni turistické destinace u nékterych respondentd.

Jako zasadni se ve spolupraci malych a stfednich firem projevuji mezilidské vztahy.
Prace obchodniho zastupce ¢ manaZera ma piimy vliv na vnimani této spoluprace. Zeny
vnimaji spoluprace s &eskymi firmami i Ceskou republiku vice pozitivné nez muzi. Vliv na
to mohou mit opét mezilidské vztahy, (zeny jsou typicky vice zaméfeny na vztahy a pocity,
nez muzi). Vyrobky a sluzby, které ¢eské firmy nabizeji, jsou hodnoceny jako kvalitni a za
pfiméfenou cenu. Stejné tak mé vliv na vnimani zem¢ zkuSenost — navstéva zemé (odpovédi
respondenttl, ktefi zemi navstivili a ktefi ne, viz graf 6). Pokud srovname, jak nas vnimaji
zapadni soused¢ (pfedevSim Némecko) s vnimanim stati z vychodni casti Evropy
(ptedevsim Slovensko), pak vnimani vychodnich sousedi je vice pozitivni a obdivné.

Nase zem¢ je siln¢ vnimana jako zem¢ s dobrou gastronomii (jmenovité je cenéno
pivo, gulds), jako zajimavy turisticky cil (Praha, péknd krajina) a také jako vyrobce
automobilti Skoda (to vyplynulo piedevsim z interview s respondenty, ktefi CR nenavtivili
a z volnych asociaci s Ceskou republikou, viz tabulka &. 19). Zakaznici, ktefi s na§i zemi
obchoduji, a nenavstivili ji, se domnivaji, Ze obyvatelé maji dobrou znalost angli¢tiny
(pravdépodobné vztahuji svou zkusSenost s obchodnim partnerem na celé obyvatelstvo,
naopak, pokud zemi navstivili, v této kategorii ztracime kladné hodnoceni. Z rozhovort
vyplynulo, Ze jsme vidéni jako rozvinutd a rozvijejici se zemé¢, s dobrou urovni, vysokou
zivotni Uroven zde vSak opét vnimaji spiSe respondenti zvychodni ¢asti (byvaly
postkomunisticky a postsovétsky blok).

Co se tyCe ochoty respondenti odpovidat, nejvétsi byla pravé na Slovensku a
v Némecku, nejmensi v Portugalsku a relativné mala v Rakousku (Jak v Portugalsku, tak
v Rakousku bylo osloveno 15 firem, z Portugalska vSak neodpovédél nikdo, z Rakouska
jeden, po dalsim osloveni stejnych respondentd s zadosti o vyplnéni dotazniku se zapojili
dalsi tfi respondenti).

Pfi srovnani vnimani statu z Visegradské skupiny a hodnoceni spoluprace s firmami

z téchto zemi pfi interview, byla Ceska republika vniméana jako nejlepsi. Tento vysledek
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muze ukazovat na dobré postaveni naSich firem, zarovenn je pravdépodobné ovlivnén
puvodem zemé tazatelky a faktem, ze se jednalo o jeji zédkazniky. Do odpovédi se tedy
promita osobni zkusenost s ni a uspé€snou spolupraci s jeji zemi. Zajimavé je, Ze zékaznici,
ktefi nenavstivili Ceskou republiku (ani Slovensko), vnimaji tyto zemé stale z historické

perspektivy jako jednu zemi, Ceskoslovensko.

5.10 Diskuse

5.11 Zvlastni prilezitosti (koronavirova krize, valka na Ukrajin€)

Koronavirova pandemie na jednu stranu utlumila ekonomickou ¢innost mnoha firem,
vyrazn¢ omezila cestovani a pfijmy z turismu, na druhé strané¢ pfinesla nové prilezitosti
firmdm zabyvajicimi se napf. zdravym Zzivotnim stylem a sportem (zvySeny nékup
sportovniho né&ini pro cviceni doma), farmaceutickym firmam, firmam obchodujicim
S potfebnymi zdravotnimi pomtickami a firmam schopnym zareagovat na aktualni situace.
Inovace a digitalizace ucinily velky krok vpted, pfesun osobnich schiizek do online prostoru
zrychlil kontakt mezi firmami, ale dlouhodob¢ je osobni kontakt nenahraditelny. V tomto
slozitém obdobi se mj. pozitivné projevily dlouhodobé fungujici obchodni vztahy, ale také
narusené dodavatelské fetézce. Firmy, které mély dostatecné zasoby potiebného zbozi,
zaznamenaly nardst obchodnich ¢innosti se svymi zahraniénimi partnery. Také mohly vyuzit
tuto krizi pro roz§ifeni obchodnich aktivit v online prostfedi, stejn€ jako v zahranicni i v nasi
zemi byl zaznamenan zietelny nardst nakupu v e-shopech. (Hospodaiské noviny, 2020).

Stejné tak energeticka, politicka krize a vale€na situace na Ukrajing pfindsi nékterym
firmadm nové moznosti (vyvoz zboZi pro humanitarni ucely jako spaci pytle aj., prodej zbrani,
prodej kartusi, vaficl a dalSich pfedméth usnadiiujici bézny zivot v zemi zasaZené valeCnym
konfliktem). Ptichod pracovni sily z Ukrajiny na méné kvalifikované pozice pomaha nasi
zemi (v listopadu 2022 bylo zaméstnano 98 tisic ukrajinskych ptichozich zdroj MPSV.cz.
2023) Postoj vétsinové spolecnosti k valeénému konfliktu, ochota pomoci a podpora
Ukrajin€ ziskava sympatie v o¢ich mnoha zahrani¢nich partnert.

Nase zemé je stale n€kterymi zemémi z byvalého zédpadniho bloku vnimana jako
vychodni Evropa (jak vyplynulo z rozhovort autorky s obchodnimi partnery z Norska,
Francie a Velké Britanie). Naopak zemé¢ z byvalého socialistického bloku nas vnimaji jako

vyspélou, stitedni Evropu (rozhovory s obchodnimi partnery z Litvy, LotySska, Rumunska a
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Moldavie). Visegradska skupina (Ceska republika, Mad’arsko, Slovensko a Polsko) ma své
zvlastni postaveni v Evropé (v soucasnosti neni jednotna z hlediska politického smétovani
diky postojum mad’arské vlady). Z rozhovoru s partnery vyplynulo, Ze mezi témito zemémi
vnimaji Ceskou republiku jako spolehlivého (Gasto nejlepsiho) a kvalitniho obchodniho
partnera z téchto Ctyf zemi, které si navzdjem v mnohém konkuruji.

Publikované proexportni strategic CR by mély na sebe plynule navazovat, v ptipadé
CR byla vytvotena pro roky 2012-2020. Vlada i ministerstva kontinualné pracuji na podpote
zahrani¢niho obchodu, navazujici ucelena strategie vSak publikovana nebyla.

Firmy, které cht&ji na trhu uspét, se musi umét pfizplsobit aktudlnim vyzvam,

nespoléhat na pomoc statu ¢i dotaci, ale hledat inovativni feseni a sledovat trendy.

5.11.1 Problematika vyzkumu

Pilotni vzorek obsahoval 78 respondentti, rozhovory byly vedeny s 6 partnery.
Vsichni respondenti byli z malych ¢i stfenich firem. V téchto firmach se vybér dodavatelii
nefidi tendry ¢i konkurzy, ale je zdsadn€ ovlivnén osobnimi vztahy, zkuSenosti. Predlozené
zavery tedy nelze vztadhnout na velké firmy. Urcitou roli mohly mit také silné a dlouholeté
osobni vazby mezi vétSinou respondentd a autorkou. Na druhou stranu ziskana data od B2B
partnert jsou velmi cenna diky geografické diverzifikaci a zaroven segmentu B2B partnert,
ve kterém je obtizné provadét vyzkum. (VétSina manazerti, majitelti a vedoucich pracovnikt
je velmi limitovana ¢asem a ochota odpovidat na dotaznikové Setfeni je mala.)

Navrzené hypotézy byly z pohledu statistiky ovéfeny jako platné. Ackoliv se jedna
jen o podpurny indikator, mtzeme i z $irsi diskuze usuzovat, Ze vnimani firmy zahrani¢nim
partnerem ma vliv na vnimani Ceské republiky. Usuzuji tak z vlastni empirické zkugenosti
(vnimani zahrani¢nich partneri a jejich zemi) a také z interview, kterd byla vedena, a kde
byla k tomuto tématu vedena diskuze. Vétsina (pét ze Sesti) dotazovanych s timto pohledem
souhlasila, respondent, ktery nesouhlasil, mél silné vazby na Cesko a dlouholeté zkusenosti,

a proto dalsi obchodni spoluprace jeho postoje uz neméni.
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6 Zavér
6.1 Shrnuti

Prace vyhodnocuje vliv obchodnich vztahti a spoluprace zahrani¢nich a ¢eskych
firem na vnimani Ceské republiky partnery z EU. Z odpovédi v dotazniku i v interview
s predstaviteli firem, obchodnimi manazery, majiteli a spolumajiteli firem vyplyva, ze
zkusenost z obchodni sféry ovliviiuje pohled na zemi, se kterou se obchoduje a na jeji
obyvatele. Ziskani B2B respondentt z (alespon) 16 zemi Evropy, vétSinou mezi majiteli ¢i
manazery, davda moznost nahlédnout do jejich smysleni. Zaroven je zajimavé srovnani
pohledu z hlediska narodnostniho (Slovaci, Némci), z hlediska pohlavi ¢i z hlediska
zkuSenosti s ndvstévou nas$i zemé, a¢ to nebylo primdrnim zamérem prace. Ziskani
respondentll bylo zapfi¢inéno osobnimi vazbami na tazatelku. Tento osobni vztah sice
umoznil ziskat zajimavy a jedine¢ny zdroj dat, zaroveit mohou byt ziskané odpovédi touto
konkrétni spolupraci ovlivnény.

Bylo zjisténo, Ze obchodni partnefi z EU a dalsich evropskych statt (z malych a
sttednich firem) vnimaji spolupraci s ¢eskymi firmami kladné, ceni si spolehlivosti,
pracovnika, ktery je ma na starost, komunikace, servisu, péce, kvality a ceny. Sami
respondenti uvadgji, ze vztah s obchodnim partnerem ma vliv na vnimani Ceské republiky,
a tento vliv je pozitivni.

Obchodni spoluprace ma tedy nejen ekonomicky piinos (zvySovani HDP diky kladné
obchodni bilanci, vliv na turismus — zvySovani zajmu o nasi zemi), ale také vylepSuje image
naseho statu. Pokud ma obchodni partner dobrou zkusenost s obchodni firmou v CR
zaloZzenou na dobré zkuSenosti s pracovniky firmy, spolehlivosti, dobrou komunikaci,
servisem, pfistupem, je otevien navitévé CR. Dobré vztahy mezi lidmi vedou K turistické

navstéve nasi zeme.
6.2 Doporuceni pro firmy a zodpovédné pracovniky

Doporuceni pro firmy exportujici do zahranici

e Vyuzivat setkdni, vzdélavacich programi a informaci poskytovanych CzechTrade,
Czechlnvest, MZV a dalSich statnich subjekti.

e Vytvoreni/doplnéni CMR systému, ktery umoziiuje efektivni vztahovy marketing.
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e Sbirat a tfidit data 0 jednotlivych zakaznicich a obchodnich ptipadech, monitorovat
a vyhodnocovat spolupraci. Pravideln¢ ziskavat zpétnou vazbu od zékaznika,
naslouchat mu (védeét, ceho si ceni a déle tyto oblasti rozvijet, v pfipadé problémut
ve spolupraci na né reagovat a fesit je).

e Vypracovat systém sbéru zpétné vazby a jejiho tfidéni a uchovavani,
vyhodnocovani trendi (dotaznik, telefonicky ¢i emailovy dotaz na spokojenost
s dodavkou, osobni navstévy, setkani na veletrhu, videohovory...).

e Pecovat o exportniho manazera — podpora, motivace, odborna skoleni, aby mohl
byt ve své praci co nejvice profesiondlni a zdroven spokojeny (spokojeny,
zodpovédny a vykonny zaméstnanec je bohatstvim firmy).

e Posilovat osobni vztahy mezi pracovniky obchodujicich firem, reagovat na vyroci,
uskutec¢novat pravidelné navstévy, davat vhodné obchodni/propagacni dary,
pozvani do zemé.

e Obchodni manazer musi dbat na provazanost celého tymu, tj. vSech zucastnénych
pracovnikl na obchodnim ptipadu. Neopominat zaméstnance na konci procesu —
pracovniky skladu, fidice — jejich prace je také vizitkou firmy a mé vliv na uspesné
pokracovani spoluprace).

e Umoznit spolupraci marketingového oddéleni firmy s marketingovym tymem
obchodniho partnera (vnimani vyrobkd/sluzby o¢ima zakaznika v cilové zemi).

e Orientovat se na dlouhodobé vztahy — hledat nové zékazniky, ale nepolevovat
V péci o dlouhodobé zakazniky .

e Sledovat konkurenci a trendy (u nas i v zahranic¢i), inovovat.

e Vice spolupracovat s vysokymi Skolami (nabidka praxi studentim — z Ceskych 1

zahrani¢nich VS, spoluprace na tématech zavéreénych praci aj.).
6.3 Doporuceni pro dalsi zlepSovani vnimani CR

e Rozsitovat nabidku bezplatnych programii, vzdélavacich akci a moznosti setkavani
organizovanych ministerstvy, vladnimi agenturami a dal§imi subjekty,
spolupracujicimi pfi podpoie subjektd pusobicich v zahrani¢nim obchodg¢, a to jak

v Praze, tak v regionech.
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Sdilet aktudlni a atraktivni obsah a pomoci marketingové kampang ziskat vice
sledujicich Facebooku, Instagramu, Twitteru, YouTube atd. pro ¢ty statnich agentur
CzechTrade, Czechlnvest, CzechTourist aj.

Vice propojit ¢innost a spolecnou propagaci statnich agentur.

Vefejné vice ocenovat firmy zameétujici se na export i jednotlivé pracovniky. (Kazdy
exportni manager, Ktery je v pfimém kontaktu se zahrani¢nimi zakazniky, je
velvyslancem své zemég.).

Nabidnout firmam moznost spolupodilet se na budovani obrazu nasi zemé, zapojit je
do propagace kampané agentury CzechTourism ,,Ceskd republika: zemé pro
budoucnost “, ptipravit spole¢n¢ marketingové kampané na socialnich sitich (YouTube,
Instagram, Facebook, influenseti aj.). S dosahem na business partnery (zatraktivnéni
podnikatelského prostiedi), i na turisty...

Ptipravit darkové bali¢ky (obchodni darky) prezentujici Ceskou republiku (umoznit
firmam zvyhodnény nakup a vybér darkovych bali¢kl na vybraném e shopu). Vybrat
reprezentativni piedméty typické jak pro Ceskou republiku jako celek, tak pro
jednotlivé regiony.

Pravidelné sbirat a vyhodnocovat data od firem zabyvajicich se zahrani¢nim obchodem
a jejich zakazniki ohledné spoluprace s Ceskou republikou, statnimi institucemi,
ziskavat zpétnou vazbu ohledné¢ turistickych pozadavkt od obchodnich partneri
Ceskych firem.

Podporovat vétsi spolupraci a propojeni mezi exportujicimi firmami, magistraty,
informacnimi centry (pfipravit vice individualizovanych prohlidek mést ¢i regiont se
zamé&fenim na lokalni firmy).

Provozovat webovou prezentaci CzechTourism nejen v ¢eském a anglickém jazyce, ale

pripravit i dalsi jazykové mutace (némeckou, $panélskou, francouzskou...).
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9 Prilohy

9.1 Dotaznik

1.Ve které zemi je provozovna, kde aktualné pracujete:

Povinna odpovéd'. Jedna volba.

SK AT BE BG DE DK
EE EL ES FI FR HU
CH IT LT LV NL NO
PL RO PT SE Sl Jina

2.Pocet pracovnikl ve Vasi firme:

Povinna odpovéd'. Jedna volba.

Do 5 osob

6-50 osob

vice nez 51 osob

3.V jaké oblasti spolupracuje s firmou z CR? (Pokud spolupracuje s vice firmami, odpovézte

podle svého nejvyznamnéjsiho partnera). Povinna odpovéd’. Jedna volba.

Vyberte z kategorie:

IT Primysl/vyroba  (strojirenstvi, elektro,
chemicky apod.)

Vzdélavani, zdravotni a socialni ¢innost Zemé&d¢lstvi, potravinafstvi

Doprava a skladovani Sluzby

Velkoobchod a Maloobchod Vyzkum

Stavebnictvi Jiné

Energetika

4. Jak dlouho spolupracujete? Povinna odpovéd’. Jedna volba.

Méné nez 2 roky

2—4 roky

vice nez 4 roky

Likertova skala.

vvvvvv

Volba

PIné znéni

Zkracené oznaceni*)
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A Spolehlivy Spolehlivy

B Kvalitni zbozi/sluzba Kvalitni zbozi

C Odpovidajici cena Odpovidajici cena

D Dobra komunikace Dobra komunikace

E Dobry servis, péce, pristup Dobry servis, péce

F Jsem spokojen s pracovnikem, ktery | Pfidéleny pracovnik
nas ma na starost

G Budu hledat daliiho dodavatele v CR | Dalsi dodavatel z CR

*) pouzito textu a v grafickych vystupech

6.N&kolik otazek ohledné Ceské republiky: Navstivil jste tuto zemi?

Povinna odpovéd'. Jedna volba.

Ne

Ano, 1-2x

Ano, 3x a vice

7.Pokud ano, kdy jste navitivil CR naposledy?

Jedna volba.

ptred rokem 2012 v letech 2012-2019

po roce 2020

8 Napiste 3 pojmy, které Vas napadnou, kdyz se fekne Ceska republika.

Povinna odpovéd. Vicetadkovy text. Zadejte svoji odpoveéd'.

9.Jak moc si spojujete si nasledujici vyrazy s Ceskou republikou?

Povinné odpovéd’. Likertova Skala.

Volba | PIné znéni Zkracené oznaceni*)

A Turisticky zajimava destinace Turisticky zajimava

B Moderni, technologicky vyspéla Moderni, vyspéla

C Primyslova zemé Primyslova zemé&

D Dobré¢ jidlo a piti Dobr¢ jidlo a piti

E Bohata kultura (hudba, literatura, film, | Bohata kultura
vytvarné umeni...)

F Uspé&sni sportovni reprezentanti Uspé&sni sportovci
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G Pratelsti obyvatelé Pratelsti obyvatelé
H Vzdélani obyvatelé Vzdé€lani obyvatelé
I Snadna domluva v angli¢ting Dostupna anglictina
J Kyvalitni sluzby Kvalitni sluzby
K Vysoka zivotni Groven Zivotni Groven
L Bezpecna Bezpecna
M Planuji ji navstivit Navstivim

*) pouzito v textu a v grafickych vystupech

10.0vlivituje vase zkuSenost s obchodnim partnerem z CR vaSe vnimani této zem¢&?

Povinna odpovéd'. Likertova skala.

Zkracené oznaceni otazky v textu a grafice: ,,Obchod a vniméani CR*

Otazky o vas:
11. Jste

Povinna odpovéd'. Jedna volba.

muz zena

jiné

12.Jaké je Vase nejvyse dosazené vzdélani?

Povinna odpovéd’. Jedna volba.

vyuéen/SS bez maturity

Stiedni $kola s maturitou

VS (bakalaiské, magisterské vzdélani atd.)

Jiné

13.Jaky je vas vek?

Povinné odpovéd’. Jedna volba.

do 25 let 25-35 let 36-45 let

46-55 let 56-65 let

66 let a vice

14.Jak dlouho pracujete ve Vasem oboru?

Povinna odpovéd'. Jedna volba.

Méné nez 3 roky 3-10 let

Vice nez 10 let
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15.Jaka je Vase soucasna pracovni pozice? Povinna odpovéd’. Jedna volba.

Vedouci pozice (manager apod.) Obchodni (prodej/nakup)

Administrativa, logistika, IT podpora Pracovnik skladu, vyroby apod. Jiné

Ukazka dotazniku z webového formulaie MS Forms

Forms Dotaznik pro pracovnika firmy, kterd obchodt

Otazky Odpovédi

4. Jak dlouho spolupracujete? *
() Méné nez 2 roky
() 2-4roky

O vice nez 4 roky

5. Jak vnimate svého nejdileZitéjiiho obchodniho partnera: (1 nejméné souhlasim— 5 nejvice
souhlasim, 0 nevim) *

Spolehlivy

Kvalitni’
zboZifsluzba

Odpovidajici
cena

Dobra
komunikace

O O O O O
o O O O O
O O O O O
o O O O O
o O O O O
o O O O O

Dobry servis,
péce, pfistup

Jsem

spokajen s

pracovnikem, O
ktery nds ma

na starost

O
O
O
O
O

Buc!u hledat
daaete O O O O O O

vEeR
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9.2

9.2.1

9.2.2

Interview

Spolumajitel rodinné obchodni firmy 3. generace, 45 zaméstnancii, Belgie, 51
let, obor ¢innosti: velkoobchod

Ne

Prvni mi pfijde na mysl SKODA. Potom: Rostouci a rozvijejici zemé (prvni vzdy
myslim na obchod).

Ptes 10 let. Pro¢? Je to EU. Stale nabizi zajimav¢jsi ceny za vyssi kvalitu —

V porovnani s Francii, Némeckem, Velkou Britanii.

Ano, ale nejsem proti Ciné. Davame prednost Evropskému zbozi (We are pro-
European®), ale Evropa je limitovana.

Ceské republice davétuji nejvice. Slovensko neznam, nespolupracujeme, polskému
zboZi tolik nevétim (ohledné kvality). S mad’arskymi firmami je tézké
spolupracovat (komunikace, vyjednavani). A Mad’arsko je ¢im déale méné evropské.
CR je hrda zemé a myslim, Ze maji diivod, aby byli. (I jiné zemé jsou hrdé, ale
podle m¢ nemaji tolik na co, napi. Polsko)

Ano, automaticky to naskoc¢i. Firmy jsou nejlepsi velvyslanci pro své zemg.
(,,Companies are the best ambassadors for their countries®)

Urc¢ité ano. Planuji s manZelkou vylety pro Evropskych méstech, jen co nase dité

povyroste. Praha je na naSem seznamu.

Majitel rodinné firmy, 2 spolupracovnici, Nizozemsko, 64 let, Obor ¢innost:
lektor, maloobchod

Ne

Krasnd zemé (krajina). Vim to od lidi, co ji navstivili.

Témet 30 let. Proc? Velmi dobré vyrobky, dodéni je vcas, dobry servis, poradenstvi.
Pokud jsem se v§im spokojeny, nemam diivod ménit dodavatele.

Ani ne. Dulezitéjsi je obchodni spolecnost a lidé v ni a jak se mi spolupracuje. Na
druhou stranu — pokud je vyroba a prodej na jednom misté (v jedné zemi), tak to
preferuji, dostanu nejlepsi poradenstvi a informace.

Obchoduji se viemi témito zemémi. Z téchto zemi je Ceska republika na prvni

pozici. Je to pro to, jak vas lidé ptijimaji, jsou nejvice otevieni. A nejlépe mluvi
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anglicky. Polsko — to je na konci seznamu. Jsou to mili lidé, ale pofad mate pocit, Ze

néco skryvaji anebo Ze podeziraji vas, ze néco skryvate a chcete je podvést. Je tam

takové negativni napéti a nedivéra. Slovensko stale vnimam jako jednu zemi

s Ceskou republikou (jako Ceskoslovensko). Mad’arsko — také mili lidé, obchodni

vztahy jsou standartni, ale nejsou na tom dobie s anglictinou.

6. Ano. Pokud bych se mél rozhodnout kam z téchto zemi pojedu na dovolenou, byla

by to Ceska republika — kviili mé zkuSenosti s obchodnim partnerem. Obchodni

partner je jako vizitka své zemé, kterou vam nékdo poda (your business partner is a

business card of the country). Pokud se k vam chova dobie a divétuje vam, pokud

je otevieny. Pak si myslite, Ze takovi jsou vSichni v jeho zemi.

7. Ano, rad bych. Ale nemdm to v nejblizSich planech.

9.2.3 Spolumajitel rodinné firmy druhé generace, 6 spolupracovnikii, Némecko (u
hranic s Nizozemim), 48 let, MO jednotka

1.
2.
3.

Ne, jesté nikdy.

Nejdiive mné napadne automobilovy pramysl. Hezka krajina.

8 let. Proc? Produkt je dobry, jsem spokojen. Pro spolupraci mné ziskal
obchodni zastupce, ktery sem za ndmi pfijel. Dobré ceny.

Ne. Produkt musi byt dobry.

VSechny tyto zemé hovoii té¢Zkymi jazyky. Pokud bych jel na dovolenou,
tak ne do Polska, tam se kradou auta. Nejlepsi pocit mém z CR a
Mad’arska. Ze Slovenska nemam Zadny pocit.

Ano. Jsem také ovlivnén internetem, co ,,vygooglim*. Naptiklad nedavno
jsem zacal pracovat s estonskym dodavatelem. Do té doby jsem o Estonsku
neveédel nic. Spoluprace mne vedla k vyhledani informaci o této zemi. Do té
doby jsem védél, jen Ze byla soucasti SSSR. Nyni se o tuto zemi zajimam,
Clenstvi v EU je pro mne zarukou.

Mozné nékdy, ale neni ¢as. SpiSe ne, jsou jind mista na zemi, co m¢ zajimaji

vice.
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9.24

> WD

9.25

Majitel rodinné firmy, 3 spolupracovnici, Némecko (byvala NDR), 48 let,
provozuje e-shop

Ano, mnohokrat.

O CR smyslim dobie. Turisticka zem&. Dobra obchodni spoluprace.

Velmi dlouho, 15 let. Pro¢? Dobra kvalita.

Ano, pokud jsou z regionu — z Evropy, je to dobfe. Mam dodavatele z Polska,
Slovenska, Spanélska, ale ne piimo z Ciny. Ale nékdy to u zbozi nezkouméam,
hlavni je kvalita. Ale preferuji EU.

Obchodné Zadny rozdil. Jde o kvalitu a cenu.

Ano, automaticky. Napiiklad o Cesku smyslim pozitivné. I kdyz mam i §patné
zkusenosti s obchodnim partnerem. Ale piesto si o Cesku myslim dobré véci. Takze
vlastné ne, Spatna zkuSenost ovlivni, jak vnimam obchodniho partnera, ale presto si
o CR myslim dobré véci. TakZe §patna spoluprace mé vliv jen na vnimani partnera.
Urc¢ité€ ano. Jezdime tam pravidelné — za nakupy, na jidlo (vecefe), na dovolenou do

Krkonos

Nakup¢i a rFeditelka provozu, 50 zaméstnancii, Némecko, Zena 44 let,
velkoobchod, ¢aste¢né Fidi vyrobu v Cechach ve filidlce firmy

vvvvv

2. Umgji vyrobit dobré pivo. Dobré jidlo (gulas, segedin). Mam rada Cechy, jsou
velmi pracoviti (v porovnani s Némci)

3. Vice nez 10 let. Pro¢? Je to blizko, jen ptes hranice (130 km od naseho sidla),
lehce dosazitelné, rychlé dodavky, klademe diraz na ekologii, tak doprava hraje

roli.

misto, kde byl produkt vyroben.

5. V Mad’arsku mame jen jednoho dodavatele, Mad’aii nejsou podobni Cechtim,
ale také to je moderni a oteviena zemé. Mezi CR a Slovenskem nevnimam
rozdil (minuly vedouci vyroby ve filialce v Cesku byl Slovak, tak asi proto,
nevnimala jsem rozdil mezi nim a Cechy). V porovnani s Polskem — jde o
modernéj$i zemi, lidé jsou vice sebevédomi, feknou otevieng, co si mysli,

podileji se na feSeni problému. Polaci vSe odkyvaji, nedaji zpétnou vazbu, i
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kdyz vidi problém. Polsko z téchto &ty¥ zemi vnimam jako nejhorsi. CR je
moderni zemée

6. Ano, rozhodné. Pokud jedind zkuSenost a kontakt se zemi je skrz obchodniho
partnera a ja ho nevnimam dobfe, pak to rozhodné¢ ovlivni, jak vnimam celou
zemi (Mam to takto napf. s Francii, kterou neméam rada). Obchodni partner je
jako prvni dojem (first impression of the country).

7. Ano, miluji vikendové pobyty v Cechach.

9.2.6 Prodejce a odborny konzultant - Rodinna firma, 3 spolupracovnici, 36 let (syn
majitele), Litva, MO jednotka

1. Ano

2. Uzasna zemé&. Viechno — kultura, lidé, pivo, gastronomie. Napadd mné mnoho
pozitivni véci.

3. Vice nez 15 let. Je to dlouhodoby vztah. Zndme tuto zemi dlouho, je tu nejlepsi
pomér — cena — dodaci doba a podminky, dobra komunikace. Lepsi nez s jinymi
zemeémi.

4. Ano, urcité. Nejen pro mé, ale také pro nase zédkazniky v Litvé. Mnoho
zakaznikt chce zbozi vyrobené v EU a ne v Asii.

5. CR — mentalita je podobna nam, lehké komunikovat a rozumét si (nakupéi a
prodejce). Polsko — §irsi nabidka, ale je to evropska Cina. Velka kvantita, nizka
kvalita.

Slovensko — podobné CR (pracovali jsme s 1 spoleénosti, a bylo to podobné jako
CR) - ale v CR je §irsi trh a nabidka, vice znaéek. Mad’arsko — viibec neznam.

6. Ano, trochu to ovliviiuje. Nelze fict, Zze neovliviiuje — pracujete s realnymi lidmi,
komunikujete, znate se — tak to ma vliv, jak vnimate zemi. Vytvafi to obrazek o
zemi. Pokud pracujete s vice nez 1 spole¢nosti (my mame 5 ¢eskych partnert) —
ud¢late si obrazek o lidech — jak komunikuji, jaci to jsou lidé.

7. Ano, urcité, jezdim kazdy rok, n€kdy i vicekrat. Je velmi zajimavé vidét spojent

mezi businessem a turismem.
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