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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na prokazani moZnosti riistu zvolené firmy na trhu v Cing.
Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V prvni ¢asti jsou obsazeny teoretické
poznatky o kulturnim prostfedi na ¢inském trhu, uzivanych obchodnich praktikach a plateb-
nich podminkach. V praktické ¢asti probiha zhodnoceni nynéjSiho pisobeni zvolené firmy
na trhu a zkouméani moznosti pro rozsifeni ptisobnosti a ziskovosti na trhu v Cing. Vystupy
analyz jsou aplikovany do analyzy SWOT, kterd je shrnuje s cilem prokazat dalS$i moZznost
ristu zvolené firmy na tomto trhu. Vysledky této prace mohou usnadnit zvolené firmé roz-
hodnuti, zda investovat do dal§iho riistu na trhu v Cing, upozornit ji na ptekonavani prekazek
na které se musi pfipravit a naopak, zduraznit jaké jsou jeji vyhody v konkurenénim prostiedi

statem fizené ekonomiky.

Kli¢ova slova: obchod, Cinska Lidova Republika, marketing, znagka, platebni podminky

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on demonstrating the possibilities for growth of selected company
in the market of China. The work is divided into theoretical and practical part. The first part
contains theoretical knowledge of the cultural environment in the Chinese market, business
practices and payment terms used there. In the practical part is done the evaluation of the
current position for the selected company on the market and explored options for expansion
and profitability on the market in China. Outputs of analyzes are applied ina SWOT analysis,
which is summarized to show further potential growth of the selected firm in this market.
The results of this work may facilitate the chosen company to decide whether to invest in
further growth of the market in China, to warn them about the obstacles which they need to
be prepare for and vice versa, to highlight what are its advantages in a competitive environ-

ment, state-run economy.

Keywords: Business, Peoples Republic of China, Marketing, Trade Mark, Payment Terms
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UVOD

Zvolena firma (nadale ABC) se zabyva vyrobou a prodejem elektronovych skenovacich mi-
kroskopt a jejich komponentt s tradici vice nez dvaceti letou. Hlavni ¢ast vyroby je sou-
stiedéna v CR a piimo odtud se jejich zbozi distribuuje k zakaznikiim po celém svété. Siroka
sit’ distributorti a dcetinych spole¢nosti zajist'uje budoucimu i koneénému zakaznikovi kva-
litu informaci a servisu pro tyto produkty. Zaroven tato strategie prodeje usnadiuje a pied-
chazi komunikaénim a kulturnim nedorozuménim. Obchody v Ciné a Hong Kongu mé na

starosti jedna z dcefinych spole¢nosti ABC.

Dceftind spolec¢nost firmy ABC byla zalozena roku 2009 a v roce 2014 doslo k jeji restruk-
turalizaci a vymény nejen vedeni spolecnosti, ale také mnoha sales manazert. Dcefina spo-
le¢nost ABC ma v Ciné nékolik kancelafi na strategicky vyhodnych lokalitach, Sanghaji,
Pekingu Guangzhou, Conggingu a Shenyangu. Hlavni sidlo spoleénosti je v Sanghaji
Caohejing kde se v moderni budové kromé kancelaii nachazeji aplikacni laboratote s mikro-

skopy a proSkolenymi aplika¢nimi inZenyry.

Zemé jako Cinska lidova republika (dale pouze Cina) patii do zemi li§ici se nejen svoji kul-

turou ale i zptisobem obchodu od prostiedi v Ceské republice (dale jen CR).

Malo kdo by v poloving minulého stoleti pomyslel na to, ze Cina bude patfit ke svétovym
velmocim na poli mezinarodniho obchodu. Mnoho ekonomickych indikatori jako napft. ob-
jem exportu a importu, rist HDP nebo narist zahrani¢nich investic v Ciné i &inskych investic
v zahrani¢i, nAm nezvratné ukazuje, Ze tomu tak nyni je. Ceska republika se také snazi zafa-
dit do zemi, které budou vyuZzivat zahrani¢nich ¢inskych investic a protoze se jedna strate-
gicky poloZenou zemi, je také Cina této spolupraci piiznivé naklonéna. Poukazovala na to

navitéva &inského prezidenta v CR v prvnim étvrtleti roku 2016.

Jak bylo zminéno na odbornych prednaskach na veletrhu SEMICON Cina v Sanghaji
v bieznu 2016, Cina se bude v budoucnosti soustied’ovat nejen na budovani a rozsifovani

znalosti ale 1 novych technologii a jejich distribuce po celém svéte.

Od roku 2010 je Cina oficialné druhou nejvétsi ekonomikou svéta, kdyz predstihla regional-
niho konkurenta Japonsko a mnoho zapadnich firem ji povazuje za velmi perspektivni zemi
s moznostmi dal$iho potencialu pro sviij rozvoj. Avsak tento fenomén je vykoupen spoustou

ustupkil a prizpisobovani ze strany zahranicnich firem prostiedi, tak rozdilnému od zapad-
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niho zpiisobu obchodovani. Také kultura obyvatel je unikéni a je tfeba se s ni seznamit, po-
kud firma touzi po dlouhodobém rlstu a prosperité na tomto trhu. Je tu spoustu skrytych

zakouti a nepsanych pravidel, které je nutné dodrzovat v oblasti obchodu.

Tyto diivody a také touha firmy ABC, kterd by rada dale rozvijela svoje obchodni aktivitu
na trhu v Cing, byli dtilezitymi faktory v mém rozhodnuti, praci zaméfit pravé na trh v Cing
a prozkoumat, zda produkty firmy ABC maji perspektivu udrzet se a dale expandovat na

tomto trhu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je zjistit, zda je prostor a moznost rozsitit plisobnost a tak zvysit
zisk pro zvolenou firmu na trhu v Cing. Dilé¢im cilem, vedoucim k dosaZeni cile hlavniho, je
poukézat na kulturni rozdilnosti, stejné tak jako na celosvétové dand pravidla obchodu a

zdiiraznit dalezitost marketingovych strategii.
Dale se prace zabyva nastavenim vhodnych platebnich podminek na tomto trhu.

Prace bude aplikovéna na zvolené firm¢, zabyvajici se vyrobou a prodejem elektronovych
mikroskoptl a pravé ¢insky trh se ji jevi jako zajimavy.
Limitem préce je, ze neni zaméfena na tvorbu prodejni strategie, ale na prokdzani mozného

potencialu pro dalsi rist firmy a jejich produktii na trhu v Cing.
Metody sbéru dat:

Pozorovani — bylo vyuzito pfimé pozorovani, které bylo zaméteno na informace o komuni-
kaci a komunikacnich kanalech mezi firmou ABC a jeji ¢inskou dcefinou spole¢nosti. Zaro-
venl byly pozorovany i ptimé komunikac¢ni kandly firmy ABC smérem k zdkazniklim na

tomto trhu.

Rozhovor s pracovniky- pfi tvorbé prace bylo vyuzito rozhovoru s pracovniky obchodniho
a marketingového oddéleni s cilem zjistit jejich zkuSenosti a poznatky, jak z trhu z Ciny, tak
1 ostatnich teritorii, se kterymi firma obchoduje na pravidelné bazi. Tyto rozhovory byly

polostrukturované a prob¢hly v dobé od 30. 9 2015 do 31. 3. 2016.

Obsahova analyza dokumentii — dokumenty poskytnuté firmou ABC byli zhodnoceny za
ucelem shrnuti podstatnych dat pro praci a zobrazeny v praktické ¢asti prace. Poznatky
z téchto dokumenti byly pouzity i pro vypracovani SWOT analyzy. Interni data pouzita pro
tuto praci byla Cerpana hlavné za rok 2015, a v tomto roce probihal i hlavni vyzkum pro tuto
praci.

Metody zpracovani dat:

Byla provedena analyza dokumentl a rozk6dovani odpovedi pracovniki z polostrukturova-
nych rozhovorii podle jejich obsahu. Nasledné byla tato data spojena a z nich ziskané po-

znatky byli pfehledné demonstrované v analyze SWOT.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CINA, ZAKLADY JEJI KULTURY A JEJI ODRAZ V OBHODNIM
JEDNANI

Cina je svoji rozlohou 9, 596 mil. km? &tvrtou nejvétsi zemi svéta. Pokud se na Cinu podi-
vame z hlediska poctu obyvatel, jedna se o nejpocetnéjsi zemi, na jejimz Gzemi Zilo v roce
2014 vice nez 1,3 miliardy obyvatel. Ve srovnani se Spojenymi staty americkymi (déle po-
uzivana zkratka USA) je ¢inské populace cca 4krat vétsi, s Evropskou unii 2,5krat. Na izemi
Ciny Zije dnes 300 milionti obyvatel mladsich 14 let, to je o 40 miliéni vice, neZ je celkova

populace USA. (Lebiedzik, 2009, s. 142)

Tato zemé¢, kterd je stara vice nez 4000 let, piekypuje pestrou historii, kulturou a uménim,
ale také svou tvofivosti. K nejznaméj§im vynalezim Ciny patii napt. hedvébi, papir, stielny

prach atd. (About.com, © 2016)

Cina méla odjakZiva velmi dominantni postaveni ve svét, at’ ze strany politické ¢i hospo-
daiské. O tom svédéi napiiklad to, Ze jiz v roce 1830 tvoiila Cina 30 % svétového hrubého
domaciho produktu. AZ v roce 1850 ji sesadila tehdejsi velmoc Velka Britanie. Od druhé
poloviny 19. stoleti za¢ala Cina oslabovat vlivem zapadni sily, obéanskymi a narodnimi val-

kami, ale také i nové vznikajicim Japonskem. (Boots, 2010).

Po druhé svétové valce byla Cina zcela poprvé sjednocend pod konsolidované vedeni Mao Ce-
Tunga bez cizi invaze, a dala vznik Cinské lidové republice, komunistickému statu. Na druhé
stran& nacionalisté, ktefi byli pod vedenim Cankajskovo Kuomintangem. Ten béhem obdobi
prvni republiky vedl dlouhé spory s komunisty, a posléze se odchylil na Taiwan, kde zalozil

Cinskou republiku. (Boots, 2010)

Administrativné je Cina ¢lenéna na 22 provincii, 5 autonomnich oblasti, 4 samospravna
mésta (municipality), a dale k ni od roku 1997 patii dvé zvlastni administrativni oblasti s
uréitym stupném autonomie — byvalé kolonie Hong Kong a Macao. Jednotlivé provincie se
déli na prefektury a okresy, ty potom na méstské casti a mésta. Hlavnim méstem je Peking,

kde Zije pfiblizné 19,7 mil. obyvatel (Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Russia

Heilongjiang

Mongolia

) Jilin
Neimongol

Tajikistgn
Afghanisién B Liaoning North
W Gé,, Korea
Pakista e, Hebotl -
i South
Ningxia SNanXi  gpandong Korea
Qinghai
. Jiangsu
Shaanxi, Henan b
Tibet (Xizang) ‘ ’ ) Shanghai
Sichuan Hubei. Arhui
- Chongqing . ; Zhejiang
1 Jiangxi
India ™, Hunan  po
PR / Guizhou Ly
Bangladesh/
1 / ; Taiwan
N | / Guangyd Guangdong
“H
Myanmar , Vietnam M B Beijing
Laos H Hong Kong
Scale 500 km ‘ e Hainan M Macao
s Thailand ' TN

Obrazek 1. Mapa Ciny (SACU, © 1965-2016)

Zahrani¢ni obchod hrél v reformnim obdobi poslednich 30 let vyznamnou roli. Zatimco na
pocatku reforem objem obchodu ¢inil méné nez 10 % HDP, v roce 2006 doséhl objem ma-
xima na urovni 65 % HDP. V poslednich letech se pohybuje podil zahrani¢niho obchodu na
HDP na urovni 45 — 50 %.

,Cina je od roku 2013 nejvétsim svétovym obchodnikem a tato pozice byla v roce 2014
konsolidovana. Svétovy obchod v roce 2014 vzrostl pouze o 2 %. Cinské vyvozy tvorily
podle odhadt ptiblizn€ 12,2 % svétovych vyvozu, coz je o 0,5 procentniho bodu vice nez v

roce 2013 (CzechTrade, © 1997-2016).

Ptebytek obchodni bilance se vyrazné zvysil a dosahl vice nez dvojnasobku z roku 2010
(382,5 mld. USD) a piedcil doposud rekordni z roku 2008 ve vysi 298 mld. USD o vice nez

100 mld. Stejné jako v roce 2013 se zvysil o 48 % oproti roku predeslému.
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Pro obchodovani s Cinou jakymkoli zptisobem je tieba si uvédomit, ze &inska kultura patii
mezi nejstarsi kultury na svété a proto ma pevné dané zasady, hranice a tradice, které se
dodrzuji i dnes. Chceme-1i obchodovat s Cinou at’ uZ jako dodavatelé, nebo jako odbératelé,
je dulezité se seznamit alesponi se zakladnimi prvky historie této kultury, jejim vyvojem a

neposledné i politickou situaci, ktera v Ciné je.

Nekteré tradice a ndbozenské prvky nam mohou pomoci nejen pochopit, pro¢ se nas ob-
chodni partner chova ur¢itym zptisobem, ale mohou byt rozhodujici i pti dilezitych obchod-

nich jednani.
1.1 Zakladni naboZenské pilire

Cinska kultura se vytvatela déle nez 5000 let a je jedinou starovékou kulturou, ktera se do-
chovala do soucasnosti, i kdyz v historii mizeme pozorovat rizné druhy vyvoje jako statniho
celku a to pfes cisafstvi do nyné€jsi podoby totalitniho statu opirajiciho se o komunistickou
ideologii. Podstatou ¢inské kultury, jak uvadi Monika Klimova, jsou vzdjemne¢ se stfetavajici
a ovliviiujici ndboZenstvi, mezi kterd zejména patii konfucianstvi, taoismus, budhismus is-
lam a kfestanstvi. Zaroveii poukazuje paradox sou¢asné Ciny o vlivu ndboZenstvi, které ve-
deni lidové republiky popird a oznacuje zemi jako ateistickou. (Klimova a Kortova, 2016, s.
9)

Klimova (2016, s. 9) dale uvadi, ze v b&Zném Zivoté se Cifiané ¥idi predeviim konfucian-
skymi pravidly, pro ritudlni ocistu se pak upiednostiiuji pravidla taoismu a pii pohiebnich

obtfadech vyznavaji Cilané budhizmus.

1.1.1 Konfucianstvi v Cing

Listak (2013, s. 13-14) ve své knize konfucianstvi od pocatkd do soucasnosti velmi po-
drobné rozebira a shrnuje, ze konfucianstvi je skryto v ¢inském lidovém nabozenstvi (spo-
le¢né s taoismem, budhismem universalismem a dalSimi), které v souCasnosti vyznava
445 428 000 obyvatel. Dale zmifluje obtiznost najit ptimy protéjSek slova konfucianstvi
v ¢insting€. Nejblizsi termin, ktery podle n¢j uceni vyjadiuje je ,,zu-t'iao* volnym prekladem
,uceni ucencli* a proto je tfeba konfucianstvi chapat predevsim jako naboZenstvi projevu.
Pocatky ABCoto uéeni se mohou v Ciné vysledovat do doby mnoho stoleti pfed Konfuciem,
se kterym je tento smér spjat v ostatnich zemich, kdezto ptimo v Ciné se klade vétsi diraz
na udence a to nejen konfucianské. V Ciné se toto naboZenstvi vyznava déle dvé tisicileti a

je to zaroven svétovy nazor, spolecenska etika, politickd ideologie i ndbozenska tradice. Je
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také patrné mit na zfeteli, Ze se jednd o organizované naboZenstvi a timto hlavnim prvkem

je odlisné od ostatnich ndbozenstvi.

Konfucianstvi mé podle Klimové (2016, s. 9) za ukol vstipeni zdkladnich moralnich hodnot
a ty jsou podle ABCoto uceni dobrota, spravedlnost, slusnost, moudrost a vérnost. Jak uz je
zde uvedeno, v Ciné se konfucianstvi zamé&fuje predeviim na b&zny Zivot, zdiiraziuje ro-

dinné hodnoty a uctu ke starSim.

Velice vystizné Klimova shrnuje principy konfucidnstvi ve své publikaci Specifika ¢inské
klientely v hotelech a restauracich v Ceské Republice. ,,Tyto principy prostupuji celou spo-
lecnost a staly se soucasti hodnotového paradigmatu ¢inské kultury, prolinaji se do chodu
spole¢nosti, obchodnich jedndni (pfednost ma vzdy rodina, piibuzny, ¢lovék doporuceny
nékym z rodiny atd.). Ve stiedu zdjmu konfucidnstvi stoji, zjednodusené feceno, vztah ¢lo-
véka k Cloveku. Konfucianstvi rozliSuje pét zédkladnich vztahli mezi lidmi: vztah oddanosti
syna vuci otci, vztah poslusnosti mezi poddanym a vladafem (v moderni dob¢ je tento vztah
transformovéan do podoby nadiizené¢ho a podtizeného), vztah podiizenosti mezi Zenou a je-
jim muzem, vztah Gcty mladsiho vici star§imu, vztah dGvéry mezi pfateli. VSechny vztahy
vyjma patého jsou vztahy nerovnocenné, coz se prolind do kazdodenniho Zivota Ciiani.
Kazdy ¢loveék zna své misto ve spolecCenském zebtiCku a podle toho se chova a vystupuje.
Zajimavé je ovSem, Ze konfucidnstvi neupird lidem pravo na obranu, pokud citi poskozeni
své cti, svého spolecenského postaveni, své lidskosti. Zakladnim stavebnim kamenem spo-
le¢nosti je rodina, v niz ma hlavni postaveni otec a posléze syn. Dodnes plati, ze rodina
véetné rodicu je zavisla na synovi, ktery se o starnouci rodice stard. Dcera zdaleka nedosa-
huje takového vyznamu jako syn. Smyslem konfucianstvi v ¢inské kultufe je harmonizovat

zajem jedince, spolecnosti a statu* (Klimova a Kortova, 2016, s. 9).

1.1.2 Taoismus

Jiz v obdobi 6-5 stoleti pfed nasim letopoctem mizeme vystopovat taoismus jako filozofii
(tao-t'ia) ze které se postupem Casu vyvinulo taoistické ndbozenstvi (tao-t'iao). Nazev se od-
viji od vyrazu pro tad a princip vSeho mira, slova Tao. Toto slovo, které znamena v doslov-
ném piekladu cesta, zahrnuje systém souvislosti pfitomnosti s budoucnosti, je to cesta, kte-
rou se vSe ubird a zaroven s ni vSe vychazi. Tao je absolutni a neménné. Pojem jin a jang
neni pro vétSinu nyngj$i populace nezndmi a praveé od néj se vyviji zakladni princip taoismu.
Tento princip je podminén plisobenim téchto dvou polarnich sil, jinu a jangu, mezi kterymi

panuje dynamické a neustalé napéti. Jin jako symbol zenskosti, receptivity temnoty a slabosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

jako opozit k jangu, symbolu muznosti, aktivity, svétla a sily. Z ABCoto pohledu mizeme
taoismus vnimat jako navod k trpélivému pfijimani pozitivnich i negativnich udélosti v Zi-

voté, tedy dobra i zla (Ouroda, 2013).

Velmi objektivné shrnula hlavni aspekty taoismu opét Klimova. ,,Taoismus se na rozdil od
konfucianstvi zaméfuje 1 na vztah ¢lovéka k ptirodé. Zakladem této filozofie je cesta k
ctnosti, tao. Taoismus odklani lidskou pozornost od ,,svétského svéta“. Cinskou kulturu obo-
hatil tento smér predevsim v oblasti ¢inské tradi¢ni mediciny, ¢chi-kung, feng-Suej a vésténi.
Taoismus nepiedpoklada stélost véci, vie se méni, piechdzi v protiklad, zanika. Clovék by
se nemél vméSovat do prirozeného stavu véci, ma se zbavovat vSeho zbyte¢ného, unikat
konfliktim. Taoismus nachazi uplatnéni i v dnedni totalitni dobé Cinské lidové republiky,
pomaha vyrovnat se s udélem a povznést se nad kazdodenni utrpeni a dfinu, zdlraziuje

pravdivost® (Klimova a Kortova, 2016, s. 9).

1.1.3 Budhismus

Ouroda (2013) uvadi jako zakladatele budhismu Siddhartha Gautama, bézné znamého jako
Buddha coz znamena osviceny, ktery se narodil v 6 stoleti pt. n. l. Buddhisté jej respektu;ji
jako svého probuzeného ¢i osvicen¢ho ucitele, ktery s nimi sdilel sviij vhled, jak pomoci
citicim bytostem zbavit se svého utrpeni. Samotny buddhismus je vlastné¢ duchovné-filoso-
ficky systém, piivodem z indického subkontinentu a do Ciny pronikl v prvnim stoleti naseho
letopoétu se stfedni Asie. Toto nabozenstvi se do¢kalo v Ciné oblibenosti v letech 300-600

po padu dynastie Chan, tedy v dobé kdy konfucianismus zazival sviij pad.

Velmi vystizné shrnula podstatu budhismu v Cing opét Klimova. ,,Buddhismus jako sou&ast
¢inské kultury hraje vyraznou roli pfedevs§im jako filozoficky smér. Jeho pojeti nebeského
kralovstvi a pekla, kosmické odmény za dobro a odplaty za zlo, pomohl dotvofit elementarni
ramec hodnotového paradigmatu této kultury. Vira v osudovou predurcenost, kterd cloveka
vede po cesté utrpeni, odiikdni si, aby na cesté postupnych reinkarnaci dosahl cile své Zivotni
pouti — nirvany.. Buddhismus v Ciné pronikl a rozsitil se predev§im mezi nejchudsimi vrst-
vami obyvatel. Rychle se adaptoval na domaci podminky a prostfedi, ptizpiisobil se doma-

cim obfadiim, uznal kult predki* (Klimova a Kortova, 2016, s. 9).
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1.2 Prvky diilezité pro obchodovani

Pro obchodovani v Cing, je dilezité si uvédomit, Ze v kontaktu s tamni komunitou se do ni
promitaji nejen prvky z jejich kultury, jak jiz bylo zminéno, ale v dnesni globalizované eko-
koncept vztahli — Guanxi , které je nezbytné mit na paméti, pokud chceme uspésné nejen

vstoupit na trh v Ciné ale i udrZet se tam a riist.

1.2.1 Koncept tvare

Klicovym principem zajistujicim harmonii v ¢inské spolecnosti je volné pielozeno koncept
tvare. Je to slozity systém uznani v o€ich ostatnich anebo naopak ztraty ABCoto uznani
v o&ich jinych. Neni typicky pouze pro Cinu, ale miizeme ho pozorovat i v ostatnich asij-
skych zemich. Tvaf, tedy to jak pied ostatnimi vypaddme, predstavuje distojnost a spole-
¢enskou hodnotu €loveka. Tvar je mozné nejen ziskat, ale i ztratit. Dtstojny clovek je hodny
ucty, respektu a uznani pokud dodrzuje zasady zdvotilosti a dokaze se bezchybné ovladat.
Trpélivost a klidna povaha dokazuji, ze takovyto ¢lovék je panem situace. Ztraty kontroly
jsou povazovany za selhani a vedou ke spoleCenskému znemoznéni, tedy pravé ke ztraté
tvare. Tento princip ma zajistit harmonii ve spoleCnosti. Ziskdni nebo ztrata tvare je mozna
nejen u sebe ale i u ostatnich osob. Ztratu tvate druhé osoby je mozné zplisobit naptiklad
tim, Ze této osob¢ budeme jeji chyby vytykat na vetejnosti anebo poukdzeme na jeji neschop-

nost anebo ji na vetejnosti zesmésnime (Odehnalova, 2009, s. 54)

Neschopnost udrzet své emoce pod kontrolou na vefejnosti a projevovani se napiiklad vy-
buchy vzteku anebo nezdvofilost, miize zplisobit ztratu vlastni tvare. Pomoci ziskat nékomu
tvat mize napiiklad to, Ze se dané osobn¢ dostane pochvaly na vefejnosti anebo jsou jeji
kvality ocenény vefejné jinak. Cifané jsou opravdu velmi citlivi na to, jak se na né divaji
druzi i na to, v jakém svétle jsou oni sami vnimani druhymi. Princip tvafe se u Cinani pro-
jevuje, 1 pokud musi dat odmitavou nebo negativni odpovéd. Ve vétsin€ piipadd se tomu
vyhnout nepiimo a pouzivaji neurcitd vyjadieni, napiiklad, ze dany pozadavek je obtizny
nebo slozity, ¢imz nezpiisobi zadateli ztratu tvafe, k niz by doslo v ptfipadé ptimého odmit-

nuti (Pricha, 2010, s. 161).

Koncept ztraty tvéie je sice ,,nehmotny statek®, jeho vyznam je pro Citiany naprosto zasadni.
Z ABCoto diivodu se v Cin& nerozbaluji darky na vefejnosti- nemiizeme si byt jisti, ze se

darek bude obdarovanému libit a ptipadné zklamani projevené na vetejnosti by mohlo vést
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ke ztrat& tvafe osoby, ktera darek vénovala. V Ciné je zachovani tvate dileZitéjsi nez pravda
a pokud je nutné lhat, aby se zachovala tvaf, Cinané radgji zalzou (Kftizka, 2009). Kriminalita
narodd, které funguji na konceptu tvére je nizka prave proto, ze se lidé boji udélat cokoli, co

by potupilo a zostudilo jejich rodinu v o¢ich ostatnich (Ktizka, 2009).

1.2.2 Guanxi — okruh kontakti, vztahi v Ciné

Pro uspéch na obchodnim poli v Cing, je velmi dileZité vybudovat si okruh socialnich kon-
taktli. Pro povahu vztahu je dulezitd ,,rozvaha® vzajemné poskytovanych sluzeb a laskavosti.
Pokud navazete konexe s témi spravnymi lidmi a budete je aktivné udrzovat, oteviou se vim
mnohé dvefe. Guanxi totiz funguji multilaterdln€¢ - zapojenim do téchto vztahti se stavate
soucasti celé sité. Jak popisuji Bjorstén a Hiagglund (2010, s. 25) ve své knize ,,How to Ma-
nage a Successful Business in China“, vybudovat si okruh socialnich kontakti znamena uka-
zat, Ze je pro vas diilezité na tomto trhu uspét a Ze jste diveryhodny a stojite o dlouhodobou

spolupraci.

Vybudovani diivéry zabere Cas, ale pokud se vam to podati, coz zabere hodn¢ usili a nemusi
se to vzdy podafit, a vybudujete si svoje Guanxi (Cte se jako kuan-si), vyhody, které z n¢ho

plynou, za to rozhodné stoji (Bjorstén a Higglund, 2010, s. 25).

Bjorstén a Higglund (2010, s. 28) dale uvadéji, ze Guanxi je v Ciné uzce spjato s tim, jak
lidé mezi sebou komunikuji. Vétsina dilezitych obchodnich transakci bude vychdzet ze
smyslu vzajemné divéry, kterd miize byt vytvotena pouze za urcité, bohuzel ne pfesné ohra-
ni¢ené, ¢asové obdobi. Citiané preferuji obchodovat s lidmi, které znaji, a o¢ekavaji, ze ob-
chodni jednani budou probihat na osobni urovni. Je proto dilezité tento aspekt mit na paméti

pti budovani obchodni strategie v Ciné.

Dale uvadéji, ze cela ¢inska spole¢nost je daleko vice vztahove orientovana nez zapadni
zem¢ a proto je dulezité vénovat se nejen samotnému obchodu ale i ¢loveku, se kterym ob-
chod uzavirate. Je proto velmi diilezité najit ty spravné zaméstnance a obchodni partnery,
ktefi budou prezentovat vaSe produkty u zdkaznikd na tomto trhu (Bjorstén a Hagglund,
2010, s. 32). U n&kterych dilezitych zikazniki v Ciné uzavieni obchodu velmi pomohla
navitéva nékoho z vedeni spole¢nosti z Ceské Republiky. Toto gesto ukazalo zakaznikovi,

ze spole¢nost si ho vazi a opravdu stoji o uzavieni ochodu s nim.

Také Doctoroff (Doctoroff, 2012) potvrzuje, Ze jednim z nejtypictéjSich znakl ¢inské mezi-

lidské komunikace na kter¢ je zalozen 1 tamni marketing je ,,Guanxi. V praxi to znamena poznat
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Cloveka lépe a podrobnéji, pfedtim neZ mu sveéfim svoji daveéru. Aby doslo k uzavieni vétSiho
kontraktu, musi se zpravidla obchodni partnefi stat témét prateli, coz vyzaduje n€kolik vzajem-
nych navstév, spoleénych veceti a pfedavani darti. Bez dobrych kontaktl je velice té¢Zké uspét.
Fungujici vztahy Cifané udrzuji dlouhodobé a i pti problémech si vzdy snazi ,,zachovat tvai,
tedy nepokazit si dobry dojem u partnera. Proto se vétSinou informace nesdéluji ptimo a jedno-

zna¢né, naopak vyjadrovani byva opatrné a se skrytym vyznamem.

Zavery, které vyplivaji z dilezitosti vybudovani Guanxi jsou stejné dulezité i na nynéjSim,
globalizovaném trhu. Jak se navySuje konkurence a tim pfibyva variace sluzeb a produktt
na ¢inském trhu za podobné ceny, rozhodujicim faktorem pro obchodni uspéch mize byt to,
jak je upevnéna znacka na trhu, ale i osobni a vztahy a vztahy s ostatnimi, 1 vladnimi orga-

nizacemi (Bjorstén a Hagglund, 2010, s. 34).

Koncept vztahit velmi dobfe vystihuje formulace: ,,Partneti z Evropy by také m¢li vnimat,
ze ,,Guanxi“ je v zdsad¢ nemozné vybudovat, bez ¢inského elementu. Jinymi slovy, Zadny
cizinec, i kdyz bude v Ciné pracovat 20 let, nema ,,skute¢né“ Guanxi. Guanxi je synonymem
pro ,,chodili jsme spolu do skoly*, ,,nasi taitové jsou byvali spoluzaci, ,,pracovali jsme spolu
10 let na centrale®, ,,je to moje teta®. Takové Guanxi lze jen tézko dohanét a proto je Gcast
¢inskych spolupracovnikli ¢i partnerti pii vstupu a pusobeni na trhu zcela zdsadni‘

(CzechTrade, © 1997-2016).

1.2.2.1 Guanxi a ¢insky marketing

Obzvlast’ dobie to miizeme pozorovat vyuzivani Guanxi v B2B' marketingu a spolu s no-
vymi moznostmi modernich technologii byla podnétem pro teorii tzv. vztahovy marketing.
V prodeji Guanxi znamena skoro synonymum pro budovani ditvéry. V obchod€, musite vé-
novat ¢as na budovani vztaht s jednotlivymi osobami ve firmach, se kterymi chcete v bu-

doucnu spolupracovat (Bjorstén a Hiagglund, 2010, s. 206).

! Zkratka z anglického vyrazu business to business, tedy volné& pfelozeno spole¢nost spole¢nosti
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2 OBHODOVANI, MAKETING ,ZNACKA A PLATEBNI
PODMINKY

Pro tspéch v obchodovani na Cinském trhu je tieba nastavit ve firmé systémovost, disled-
nost a regulérnost. Dobrou strategii je postupné pronikdni na tento trh s vyuzitim doporuceni
vyznamnych firem a osob jak z Ciny tak i ostatnich zemi svéta pokud je jejich jméno znamé
Cinskym obchodnikéim. Pokud vyzdvihneme svou perspektivu jako dlouhodobého potenci-
onalniho partnera ¢i investora, usnadnime tak zacatky obchodovani. Trpélivost je nejdulezi-

t&jSim klicem k usp&chu (Gullova, 2013, s. 43).

Aby mohla zvolena firma efektivné volit svou mezinarodni marketingovou strategii na pro

trh v Cing, musi dokonale porozumét prostiedi tohoto trhu, na kterém si pieje riist.

2.1 Vyjednavani

Cina ma z historického hlediska nastavenou jinou mentalitu vyjednavani. Nékdo musi pro-
hrat a nékdo musi vyhrat. Odehnalova (2009, s. 56) uvadi, ze strategie piinasejici ispéch na
poli obchodu jsou stejné se strategiemi, které ptinaseji vyhru na bitevnim poli. Obchodni
strategie, stejné jako valecné vychazeji z Jin-Jang a Wu Wej principt a jejich zékladem je
vira v to, Ze je efektivnéjsi pfimét soupefte, aby se vzdal ¢i zménil pozici bez boje nez vyhrat

mnoho valek.

Samotné vyjednavani je tedy zaloZzeno na vzajemném respektu, divere a prospéchu, na které
ma velky vliv dodrzovani ¢inské etiky. Pokud to vSak situace vyzaduje, ¢insti vyjednavaci

ptipraveni zahrnout i ,,vale¢né prvky* do jednani (Odehnalova, 2009, s. 56).

Pro dosazeni silné vyjednavaci pozice, je diilezité podle Bjorsténa a Hiagglunda (2010, s. 43)
si nejprve uvédomit co je mozné druhé stran¢ nabidnout a zajistit, Ze prot&jSek tuto zpravu
chape, a vi, co se nabizi. Také upozornuji na vyhody spolecnosti, které jsou velké a na své-
tovém trhu a vzbuzuji vétsi divéru v jejich produkt. Pro tyto spolecnosti snazs§i dosahnout

pfi vyjednavani pozitivniho vysledku.

Nékteré zapadni spolecnosti maji sklon k podceniovani toho, co mohou pii vyjednadvani na-
bidnout. Nékdy chtéji uspét na trhu, ale ¢inské spole¢nosti se mohou snazit nebo ocekéavat
néco vice. Napfiklad ptinos kapitalu anebo nové technologie. Pokud chceme vyuzit dobré

startovaci pozice, ne nezbytné uvédomit si i tyto vyhody (Bjorstén a Higglund, 2010, s. 44).
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Faure (1998, s. 138) uvadi, Ze jednani bude vedeno ¢inskym vyjednavacem dle situace a to
bud’ jako mobilni véldeni anebo spole¢né pétrani. ,,Cinska sdéleni v obdobé naznakil a
schopnost maskovat pravy zdmér posouvaji cizince do slabsi pozice, tak jako rybare, ktery
se snazi chytit mésic podle jeho odlesku na hlading rybnika. Zahrani¢ni vyjednavaci nejcas-
t&ji opousténi Cinu se smiSenymi pocity a vice otazkami nez odpovéd'mi“ (Faure, 1998, s.

138 cit. podle Odehnalova, 2009, s. 56).

U vétsich obchodd, kde byl se stany obchodniho partnera projeven zdjem, je vhodné pozvat
ho na prohlidku vyrobni spole¢nosti, anebo studijni cestu do matetské spole¢nosti. Tam si
miiZze prohlédnout technologické zazemi a vyhody firmy, a firma sama bude moci prezento-
vat svoji pozici a ukdzat nejnovéjsi investice. Hlavnim ti¢elem podobnych navstév by mélo
byt posileni vyjednavaci pozice Vasi spolecnosti a prohloubeni z4jmu oponenta neformal-

nim zplisobem vice, nez nutit jej do koupé (Bjorstén a Hiagglund, 2010, s. 43).

Ve vyjednavani je dilezitd trpélivost a spravné odkryvani karet tak, aby vyhodna pozice
nebyla vzdana moc snadno. Cina je velkd zemé s mnoha hradi a je dilezité znat svoje silné

i slabé stranky pfed samotnym jednanim (Bjorstén a Hiagglund, 2010, s. 51).

Podle Oulehlové (2009, s. 57) mize ¢insky vyjednavac jednani vést dvéma zpiisoby, bud’ se
bude k protivnikovi chovat jako k partnerovi, anebo naopak jako barbarovi. Zahrani¢ni ob-
chodni partner, ktery je obeznadmen s ¢inskou kulturou natolik, Ze je schopen se chovat podle
pravidel dobrych mravi, které v Cing plati, je povazovan za civilizovanou osobu, tedy oprav-
dového partnera. Pokud nebude dodrzovat tyto zasady pro Citiany tak nezbytné, bude tomu

praveé naopak.

Podle Oulehlové (2009, s. 57) mize ¢insky vyjednavac jednani vést dvéma zpiisoby, bud’ se
bude k protivnikovi chovat jako k partnerovi, anebo naopak jako barbarovi. Zahrani¢ni ob-
chodni partner, ktery je obezndmen s ¢inskou kulturou natolik, Ze je schopen se chovat podle
pravidel dobrych mravil, které v Ciné plati je povazovan za civilizovanou osobu, tedy oprav-
dového partnera. Pokud nebude dodrzovat tyto zasady pro Cifiany tak nezbytné, bude tomu

praveé naopak.

Gullové (2013, s. 43) upozoriiuje na to, ze Ciitané na rozdil od Evropani jednaji najednou o
celém baliku otazek a pozdéji se vraceji k jednotlivym ¢astem, u kterych vyzaduji dalsi vy-
svétleni a dotazuji se na detaily technického charakteru. Casto se vraceji k tomu, co jiz bylo

probrano a na problém se pak divaji z riznych uhla.
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Upozoriiuje také, Zze délka jednani se v Ciné miize lisit podle lokality, ve které probiha.
Rychlejsi jednani byvaji typické pro pobtezni oblasti, jimiz prochdzi podstatna ¢ast cinského
zahrani¢niho obchodu. Vnitrozemi naopak maji jednani delsi se spoustou smlouvani a han-

drkovéni nejen o cen¢ ale i podminkéch obchodu (Gullova, 2013, s. 43).

2.2 Vyznam a vnimani znaCky a marketing

Kotler ve své knize marketing managemet uvadi: ,,Jednim z nejhodnotné;jSich nehmotnych
aktiv firmy jsou jeji znacky. Ukolem marketingu je jejich hodnotu piisluinym zptisobem
ridit. Vytvofeni silné znacky v sob€ spojuje umeni i védu. Vyzaduje peclivé planovani, hlu-
bokou dlouhodobou oddanost a napadité navrZzeny a provedeny marketing. Silna znacka pfii-
nasi vérnost zakaznikli — v jejim jadru vSak musi spocivat skvély vyrobek nebo sluzba (Kot-

ler a Keller, 2013, str. 279).“ Tento zakladni princip plati i pro Cinsky trh.

Pro spravné vnimani zna¢ky a dobry marketing si je i v Cin& dobré si polozit nékolik zasad-
nich otazek. Kdo je cilova skupina? Cim chcete, aby vase firma byla znaméa v Cin&? Jak
budete uspokojovat potieby svych cilovych skupin, jak budete jednat se svymi zakazniky
nebo potencialni rekruty? Jaké jsou vase silné stranky v porovnani s konkurenci? Jak je mui-
zete jeste posilat a tim si zajistit jesté vétsi konkurencni vyhody? Odpovédi na tyto otazky
nam mohou pomoci k budovani silné koherentni firemni image na mistnim trhu (Wan,

2009).

2.2.1 Znacéka

Hodnotu znacky Kotler (2013, s. 279), definuje jako hodnotu, kterou znacka ptidava vyrob-
kiim a sluzbam. Zptsob jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji smérem ke znacce, miize

vyjadiovat hodnotu znacky stejné tak, jako ceny, trzni podil a ziskovost, které znacka piindsi.

Brending odrézi vnimani a osobni pfistup spotiebitelii. Kotler (2013, s. 281) definuje bren-
ding takto: ,,Brendingem rozumime obdafeni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou
podstatou je byt tvaini rozdili mezi vyrobky. Marketéti musi spotiebitele naucit, ¢im vyro-
bek vlastné je — jeho pojmenovaném a uréenim dalSich elementli znacky — stejné jako to, co
umi a pro¢ by je mél zajimat. Branding vytvari mentalni struktury pomahajici spotiebitelim

utfidit si znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zptisobem, ktery usnadiuje jejich pozdéjsi roz-

vvvvv

To, ze kolektivistické spolecnosti nejsou tolik naklonény piijimani novych produktd, je od-

bornych kruzich ¢asto predpokladany fakt (Wan, 2009). Protoze socialni vazby kolektivismu
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je nuti preferovat spiSe skromnost a brat ohledy na z4jem skupiny (EuroEkoném, © 2004 —
2016). Naopak ve spole¢nostech s vysokym rozp&tim moci, kterou je Cina také, mohou byt
nové produkty vnimany jako vzacné a nedostatkové zbozi, coz miize byt znamenim vyssiho
statusu a nové vyrobky byvaji z tohoto diivodu v téchto spolec¢nostech velice dobte piijimany
(Wan, 2009). U c¢inskych spotiebiteli se projevuje jak tendence ke spofivosti (pfedev§im
mezi star$i generaci), tak pozitivni vazba a touha po produktech novych. Podobné proti-
chiidné tendence se daji vysledovat i v ptistupu ke znacce. Znacka je Casto vnimdna jako
signal luxusu, nemusi spotiebitelé v kolektivistickych spole¢nostech, kteti jako jednotlivei
nechtéji nijak zvlast’ vybocovat, vykazovat touhu znackové zbozi vlastnit a vystavovat na
obdiv. Naopak spolecnosti s vysokym rozpétim moci po novych znackach touzi, a casto si
kupuji ty vyrobky, u kterych je velmi vyrazné vidét logo dané spolecnosti. Spotiebitelé se

tedy nekdy zamétuji vice na znacku nez cenu (Wan, 2009).

Jednim z nejvyznamnéjsich faktorl je orientace na status. Pro ¢inské spotiebitele je dilezita
pfedevsim touha udé¢lat dojem a moZnost ukéazat, Ze si mohou dany vyrobek dovolit. Pozit-
kafstvi a praktické aspekty produktii nejsou tolik diilezité jako viditelné vlastnictvi; Cifiané
vyhledavaji znackové vyrobky predevsim v téch piipadech, ve kterych se jedna o viditelnou
spotiebu. Naopak u téch druhti vyrobki, které nejsou pro jejich blizké okoli viditelné, jim
na znadéce zalezi v mensi mite (Stédron, 2011, s. 126).

Vieobecné je znacka a jeji budovani v Ciné dulezité. Jednim z divodu je, ze Cifané diky
nekvalitnimu zboZzi nezndmych znacek, na zbozi prodélavali. Je zde vSak i jiny diivod, ktery
souvisi s konceptem tvare a tim padem 1 prestizi. Tento princip je pak také transformovan
do konceptu obchodt B2B. Trh je obvykle rozdélen, coz vytvarti pro silnou znacku vyhodu
pred konkurenty. Také zaméstnanci odvadéji lepsi praci, pokud vi, ze jejich vyrobky jsou

kvalitni a silnou znackou na trhu (Bjorstén a Hagglund, 2010).

2.2.1.1 Positioning

Spravny positioning je velmi podstatnou soucasti firemni strategie pti vstupu na zahrani¢ni
trh. Vysledkem positioningu musi byt iispéSna formulace zakaznicky orientované hodnotové

propozice. (Kotler a Keller, 2008)

Positioning zjednoduSené feceno znamend umisténi v mysli zakaznika podle toho, jak
znacku vnima a jaké si s ni spojuje hodnoty. Zahrani¢ni positioning je postaven na tfech
zakladnich faktorech, a t€émi jsou: charakteristické vlastnosti vyrobku (jadro), postaveni vici

konkurenénim znackam, a o¢ekavani potencidlnich zdkaznikd. (Machkova, 2009, s. 98)
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2.2.2 Marketing

Co to vlastné je marketing? Tento pojem je velice Siroky Kotler (2014, s. 33) uvadi, ze dobry
marketing neni ndhoda, ale vysledek peclivého planovani, ke kterému se vyuzivaji nejmo-
dern¢jsi néstroje a techniky. Kreativni feSeni, ktera se snazi marketéfi nalézt pro ve velké
mife komplexni vyzvy v marketingovém prostedi 21. stoleti na pozadi bouflivych zmén je
védou i uménim. Dale uvadi, ze jednou ze stru¢nych a trefnych definic marketingu je ,,uspo-
kojovani potieb ziskové“ (Kotler a Keller, 2014, s. 34). Techniky, vyuzivané v marketingu

se neustale méni a vyviji, podstata vSak ziistava stejna.

Kotler (2014, s. 35) se také zminuje o rozdilném pohledu vnimani marketingu s pohledu
spole¢nosti nebo managementu. ManaZzeti mnohdy pfemysli o marketingu pouze ve spoji-
tosti s prodejem vyrobk, to vSak neni jeho nejdilezitejsi ¢asti. Prodej je samotnou Spickou

marketingového ledovce.

Cina 21. Stoleti se li§i od ¢inského trhu roku 1980. V sou¢asné dobé rychle se se méniciho
hospodafstvi je zdkladem marketingu porozumét potiebam cilovych zdkaznikli a umét na né
pruzné reagovat. Cinsky trh je pravdépodobné nejvice konkurenéni na celém svété. Jako
firma musite Celit nejen mistnim konkurentlim, ktefi neustale rostou, ale i vS§em globalnim
(americkym, evropskym japonskym i korejskym), ktefi na tomto trhu chtéji také uspét.
Uspéch miize spoéivat na téch samych metodach pouzivanych na jinych trzich. Zakaznici
v Cing, stejné tak jako v jinych zemich jsou unikatni jedinci a kromé toho Ziji v rychle se

ménicim prostiedi. (Bjorkstén a Hagglund, 2010, s. 194 - 196)

Skute¢ny marketing je, o pochopeni potieb spotiebitelll a efektivnéj$im uspokojeni téchto
potieb oproti nasim konkurentim. Tomuto bychom méli pfizpisobit nase produktové port-

folio.

Bjorkstén a Hagglund (2010, s. 194 - 196) zdiiraziiuji potfebu vSechny marketingové mate-
rialy nejen pielozit do Cintiny ale hlavé zohlednit mozné jazykové vyklady a tomu je pii-
zpusobit. Pokud budou informace dodany v ¢instin€, budete si moci byt jisti, Ze zdkaznik

nejen precte ale hlavné i porozumi a zapamatuje si zpravu, kterou jimi checete predat.

2.3 Formy vyuzivaného platebniho styku

Dalsi nezbytnosti pii obchodovéani v Ciné je dobte zvolit platebni formu, ktera se bude pou-

zivat. Je nutné si zdUraznit, Ze platebni metody by méli byt jiz soucésti smlouvy a méli by
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byt vzdy presné specifikované. Tedy uvadét nejen platebni metody ale i piesna data a ter-
miny a mista (0Cty) kterymi jsou strany zavazovany k zaplaceni a dodani zbozi. Nedilnou
soucasti smlouvy by také méli byt podminky INCOTEMS, podle nich se mohou potom od-
vijet i platebni podminky. Mnohdy je smlouva pro Cinského zakaznika méné zdvazna nez

ustni dohoda, ale i tak je dobré mit vSe pisemné¢ podlozené.

Je nutno poukézat na fakt, Ze do obchodniho procesu v Cin& ¢asto vstupuiji tfi strany. Prvni
stranou je zékaznik, ktery vypisuje tendr a stanovuje vyherce (dodavatele). Zakaznik vSak
mnohdy nema pravo pro import zbozi, hlavné u mensich podnikd a statnich instituci jako
jsou univerzity a vyzkumné ustavy. Druhou stranou je obchodnik,, ktery zprostfedkuje za-
kaznikovi import zbozi za poplatek, a tieti osobou je dodavatel. Platebni podminky jsou tedy
uzaviené jak mezi zdkaznikem a obchodnikem, tak mezi obchodnikem a dodavatelem a ne-
musi vzdy obsahovat stejné platebni podminky. Obchodni smlouva je podepisovana vétsi-

nou mezi zadkaznikem a obchodnikem podle specifikaci a danych dodavatelem.

2.3.1 Struéna charakteristika platebnich metod

Mezi platebni metody vyuzivané v zahrani¢nim obchod¢ patii zejména hladké platby (dale
bude indikovano jako T/T) — platba ptfedem a platba po dodani zbozi, a dokumentarni akre-
ditivy (v dal§im textu uvadéno jako L/C). Déle sem lze zafadit Seky, sménky dokumentarni

inkaso, bankovni zaruky. Témi se vSak podrobnéji zabyvat nebudeme.

2.3.1.1 Hladké platby

Rozehnalova uvadi, Ze hladké platby jsou v mezindrodnim platebnim styku relativn€ nejlev-
néj$im a nejvice rozsifenym platebnim prostiedkem. Vyuzivani hladké platby vyzaduje vy-

sokou duvéeru smluvnich partnerti. (Rozehnalova, 2010)

V knize Bankovnictvi vydanou kolektivem autorti se miizeme docist, Ze predpokladem pro
hladkou platbu je divéra v platce. K provedeni vlastni hladké platby si platce a beneficient
sjednaji nezajiSténou platbu, ktera neni vazana na predlozeni dokumentd, provedenou pro-
sttednictvim svych bank. Po technické strance je provadéni ptikazi prostfednictvim SWIFT

(Bankovnictvi, 2006).

2.3.1.2 Platba piedem

Platbou ptfedem, rozumime zaplaceni celé nebo ¢astecné kupni ceny zbozi pfed odeslanim.

Tedy importér zaplati na Gcet exportéra stanovenou sumu. AZ poté je zbozi odeslano. Tento
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zpusob platy je nejvhodnéjsi ze vSech moznych pro exportéra, ale naopak nejrizikovéjsi pro

importéra, ktery postupuje riziko, Ze zbozi nemusi obdrZzet.

2.3.1.3 Platba po dodani

Platbou po dodani miizeme rozumét nejlépe jako uveérovému obchodu taktéz uplnému nebo
casteCnému. Tedy importér plati az po té, co obdrzi zbozi. VEtsinou se stanovuje piesna doba
— pocet dni od vystaveni faktury, kdy musi byt T/T proveden. Exportér bare na sebe uvérové
riziko nejen importéra ale i jeho zemé¢. Je velmi obtizné pohledavky vymahat a proto nejvét-
$im zajiSténim proti riziku pro exportéra je, pokud zna teritoridlni rizika dané zemé a jsou
pro n¢j akceptovatelné a hlavé pokud ma proveéfenu dobrou platebni moralku importéra.

(Rozehnalova, 2010).

2.3.2 Dokumentarni akreditiv

Andrele definuje a vysvétluje pojem dokumentarniho akreditivu takto: ,, Dokumentarni ak-
reditiv je pisemny zavazek banky beneficientovi — exportérovi, vystaveny na zaklad¢ in-
strukcei ptikazce — importéra, poskytnout plnéni stanovené akreditivem do vyse akreditivni
Castky proti dokumentiim piedloZzenym v ramci platnosti akreditivu a odpovidajicim vSem

jeho podminkdm* (Andrle, 2013, s. 21 — 24).

Banky provadéji dokumentéarni akreditivy (Letter of Credit - LC), tedy vystavuji a zpraco-
vavaji, podle mezinarodnich pravidel vydanych Mezindrodni obchodni komorou (déle
MOK) v Patizi v roce 1929. Stejn¢ jako se méni pozadavky v mezindrodnim obchodg¢, i
pravidla pro LC jsou pravideln¢ upravovany. Nyni je od roku 2007 v platnosti publ. ¢. 600
— anglicky Uniform Customs and Practice of Documentary Credits, revision 2007, Publ. ICC
No. 600, zkracené UPC 600 a tuto zkratku budeme pouzivat i zde. Je nadale mozné vystavit
akreditiv podle ptedchozi verze UPC 500, avsak regulace pravidel se vztahuje k UPC 600.
Naptiklad, pokud je podle UPC 500 vystaven odvolatelny akreditiv, stdva se neodvolatel-
nym podle novych platnych pravidel UPC 600. UPC 600 ne Ze odvolatelné akreditivy ptimo
zakazovala, jen se o nich nezmiiiuje a definuje v ¢lanku 3 ,,Akreditiv je neodvolatelny, i

kdyz to vyslovné neuvadi* (Andrle, 2013, s. 21 — 24).

Hlavnim vyznamem vyuzivani dokumentéarniho akreditivu je zajisténi platby jak pro doda-
vatele, pokud odesle bance pozadované dokumenty ptesné podle pravidel a pozadavkil v

akreditivu ma vysokou jistotu platby, tak i pro odbératele, ktery si miize v akreditivu stanovit
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dokumenty tak aby mél zajiSténo, Ze pfed zaplacenim mu zboZzi bude s vysokou jistotou

dodano.

Platba dokumentarnim akreditivem je vyuzivana spolecnosti ABC nejvice v zemich, kde se
da predpokladat problematické vymahani pohledavek. Jedna se predevsim o nové trzni eko-
nomiky zemi Asie, Latinské Ameriky a vychodni Evropy, pro kter¢ ABC vyuZziva pro pla-

tebni styk pfevazné dokumentdrnich akreditiva a plateb predem.

2.3.3 Charakteristika platebniho styku v Ciné

Pti sjedndvani obchodi na ¢inském trhu je velmi diilezitou soucasti nejen dohodnuti plateb-

nich podminek a také zajisténi toho, aby platba podle nich probéhla.

Je bézné, Ze na Cinském trhu je ndro¢né vymahani pohledavek a proto kazdy prodejni systém
zalozeny na provizich by m¢l vypléacet provize ne z objemu sjednanych obchodt, ale z ob-
jemu obdrzenych trzeb. Protoze dosahnout zaplaceni je v Ciné tak obtizné, zaslouZi si, aby
se pravé platebnim podminkam vénovala pozornost jiz pti obchodnim jedndni (Bjorstén a

Higglund, 2010, s. 183 — 185).

Pokud budete prodéavat na ¢inském trhu, je dobré si uz doptedu budovat strategie platebnich
podminek a pfipravit se na pozdni platby. Je mnoho spole¢nosti, které diky podcenéni této
problematiky méli velké obtize na tomto trhu. Zakaznici a klienti neplati podle dohody
z mnoha divodu. Jednim z hlavnich je to, Ze nevidi diilezitost a nerozumi pro¢ je tak dtlezité
vymahani pohledavek. Casto tyto spole¢nosti maji sami zdkazniky, ktefi jim dluzi a snazi se
sami upravit sviij ziistatek hotovosti, anebo jen ¢ekaji na to, az jak velky zplsobite rozruch
pfed tim, nez zaplati. Je prakticky nemozné pifimét Cinského zakaznika zaplatit troky

z pozdni platby, pokud jiz platba byla opozdéna (Bjorstén a Higglund, 2010, s. 183 — 185).

Podle Bjorsténa a Hagglunda (2010, s. 183 — 185) je nejlepsi metodou hlidat si kredit a
nedopustit, aby dochazelo k pozdnim platbam. Podle nich firma, kterd chce v Cing mit
v€asné platby, musi zakaznikovi ukazat, ze ji zalezi na tom, dostat zaplaceno dle dohody a
ze je pifipravena riskovat dalSi prodeje, pokud pohledavky nebudou uhrazeny. Soukromé
¢inské spolecnosti chapou potiebu aktivniho fizeni tivérovych rizik.

Ernst Behrens ze spolecnosti Siemes uvadi, ze ¢insti zakaznici respektuji silu. Proto Japon-

vvvvvv

evropské. Na rozdil od nich jsou ve vymahéni naléhavéjsi a neboji se jit kvili pohledavkam
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pred soud, kdyz musi i za cenu hrozby ztraty dalSiho obchodovani se spolecnosti, se kterou

vedou pfi (Bjorstén a Higglund, 2010, s. 183 — 185).
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3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je snadnou a uc¢innou metodou jak zhodnotit svoje postaveni a Sance na trhu.
Patii k hojn¢ vyuzivanym manazerskym technikdm hlavné v oblasti vstupu na trh, anebo

zhodnoceni potieby provedeni zmén.

Horakova definuje SWOT analyzu jako dilezity nastroj ktery identifikuje, sumarizuje a hod-
noti slabé a silné stranky, vyrazné ptilezitosti a moznosti, které ohrozuji podnikové ¢innosti.
(Horakova, 2014, s. 77). MoZnost kombinace a tim i srovnani vnitiniho a vnéjsiho prostiedi

podniku pak dopliuje Kasik a Havlicek. (Kasik a Havlic¢ek, 2012, s. 44)
SWOT je zkratka ctyr anglickych slov které vystihuji podstatu analyzy.

e S — Stranght (pfednosti = silné stranky)

e W - Weaknesses (nedostatky = slabé stranky)
e O — Oportinities (ptilezitosti)

o T — Treats (hrozby)

o)

Prilezitosti

Obrazek 2. Jak vypada SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky jsou pozitivni a klicové faktory, které ptispivaji k uspésnosti podnikové ¢in-
nosti a ovliviiuji prosperitu podniku. Jsou to rizné schopnosti, dovednosti a zdroje, které

zvyhodnuji podnik vic¢i konkurenci. (Hordkova, 2003, s. 44)

Slabé stranky jsou naprostym opakem silnych stranek. Firma je v ur€itych ¢innostech slaba
a to ji brani k efektivnimu vykonu.(Blazkova, 2007, s. 156)
Ptilezitosti pfedstavuji nové moznosti podniku, které mu dopomohou k lepSimu vyuziti dis-

ponibilnich zdrojt, a tim ke spInéni stanovenych cilti. (Hordkova, 2003, s. 44) Rozpoznana
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nova prilezitost a jeji spravné vyuziti se mize stat novou konkurenéni vyhodou (Blazkova,

2007, s. 156)

Hrozby poukazuji na moznost vzniku neptiznivych situaci, plynoucich z vnéjsiho prostiedi.
Jedné se predevSim o zménu trendll ve spolecnosti nebo vznik bariér v podnikani. (Hora-
kova, 2003, s. 45) Hrozby mohou znamenat nebezpeci upadku, ¢i celkového netspéchu pod-
niku. Podnik musi rychle reagovat na jejich vznik a snazit se o jejich minimalni ptisobeni.

(Blazkova, 2007, s. 156)

Spole¢nost by méla analyzovat své trhy a marketingové prostiedi. Tim najit atraktivni ptile-
zitosti a identifikovat hrozby ve svém zivotnim prostfedi. Mé¢la by analyzovat silné stranky
a slabé stranky, jakoz i marketingové akce a urcit si svou cestu. Cilem je, aby silné stranky
spolec¢nosti odpovidaly na atraktivni ptilezitosti, které trh vytvari. (Kotler a Armstrong,

2012, s. 52-53)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZVOLENA FIRMA, JEJi OBRAT A VYSLEDKY NA TRHU

V CINE
Zvolena firma ABC patii mezi svétové dodavatele pfistrojové techniky a védeckych zati-
zeni. Celosvétoveé uznavanou pozici si ABC firma a znacka kterou vyrabi, vybudovala vy-

vojem a produkci rastrovacich elektronovych mikroskopt a pfidruzenych aplikaci.

Hlavni pfedméty ¢innosti spole¢nosti ABC tvoti vyzkum, vyvoj a vyroba laboratorni pti-

strojové techniky se zamétenim na:

e rastrovaci elektronové mikroskopy (déle jen SEM)
e sestavy a pfidavna zafizeni pro SEM

e digitalni zpracovani obrazu z optickych zatizeni

e vyvoj a vyroba vakuovych komor na zakézku

e detekeni systémy

vyvoj hardware a software pro métici zatizeni

Spole¢nost ABC sidli ptimo v kolébce evropské elektronové mikroskopie, mésté Brné, které
je tradi¢nim vyzkumnym centrem piistrojové techniky vitbec. Spole¢nost vénuje velké usili
pribéznému vyvoji svych produktl. Zajistuje tim svym zdkazniklim, jak stavajicim, tak i
budoucim, maximalni technologickou vyhodu pted konkurenci (Interni data zvolené sopec-

nosti?).

Vysoky technologicky kredit si ABC udrzuje spoluti€asti v prestiznich vyzkumnych projek-
tech a spolupraci s pfednimi spole¢nostmi v oblasti ¢asticové optiky a mikroanalyzy. To
produkty ABC fadi mezi celosvétoveé uznadvané piistroje v oblasti mikrotechnologii a nano-

technologii konkurenci (Interni data zvolené sopecnosti).

Spolehlivost a vysoka technologicka kvalita produktt firmy ABC, je ovétena certifikaci ISO,
a tvoii jeden ze zakladl jeji obchodni strategie. Pokrocild informaéni infrastruktura a opti-
malizované fizeni jak vyroby, tak i jakosti, jsou hlavnimi ptedpoklady k zajisténi plné spo-

kojenosti zdkaznika konkurenci (Interni data zvolené sopecnosti).

2 Firma, pro kterou je prace zpracovavana, nesouhlasi se zvefejnénim svych udajii. Data jsou ¢erpana z jejich
webu a internich materialQ, které mohou byt na konkrétni dotaz dolozeny.
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Distribucni sit’ pokryva prakticky cely svét. Diky tomu servisni a zdkaznickou podporu za-
Jist'uji pouze proskoleni a zkuSeni pracovnici, ktefi maji moznost veskeré nejasnosti konzul-
tovat pfimo s vyrobni spolecnosti. Kvalita produkti ABC je provétena témét 2000 instalo-

vanymi zafizenimi ve vice nez 77 zemich svéta konkurenci (Interni data zvolené sopecnosti).

ABC tento rok slavi 25 vyro¢i svoji existence a od tézkych zacatka se posunula k obdobi
ristu. Nejvetsi rozvoj firma zazivala v obdobi ekonomické krize, kde dokézala svym pro-
duktovym portfoliem zaujmout a diky zajimavym cendm se i rozvijet v tomto, pro mnohé
spole¢nosti obtizném, obdobi. Jak postupné rostla, na trhu prosla velkymi zmé&nami, co se
tyka jak formy — od s.r.o. pfes a.s. po holdingovou spole¢nost, tak i poctem zaméstnanci  a

vlastnimi produkty konkurenci (Interni data zvolené sopecnosti).

Dcetina spole¢nost, ktera zastupuje ABC v obchodnich aktivitdch na trhu v Cing, ma 32 za-
méstnancii, nékolik kancelati po celé Ciné a reprezentativni hlavni kancela v Sanghaji
Caohejing. Zde mohou zakaznici redln¢ vidét nékolik mikroskopti a vySkoleni aplika¢ni in-
zenyti jsou piipraveni zpracovat jejich vzorky a zodpovédét piipadné dotazy konkurenci

(Interni data zvolené sopecnosti).

4.1 Obrat zvolené firmy v poslednim obdobi

Na grafu (Obrazek 3) mliizeme pozorovat, ze firma za poslednich 6 let neustéle roste a do-
konce mizeme vypozorovat, ze od roku 2010 skoro z¢tyinasobila sviij obrat, z 20 milionti
americkych dolarit (USD) v roce 2010 na sedm79 milion USD v roce 2010. Nejrychlejsi
rust probihal mezi roky 2010 a 2011. Naopak v letech 2013 a 2014 miizeme zaznamenat
utlum rastu. Stale se vSak jedna o rychle rostouci firmu a to s sebou nese i1 velké pozadavky

na rychlé a neustdlé zmény nejen ve vyrobnim procesu ale hlavné i ve vedeni spolec¢nosti.
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Turnover 2010-2015 in mil. USD
100 -

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrazek 3. Obrat zvolené firmy od roku 2010 do roku 2015 v milionech USD (In-

terni data zvolené sopecnosti)

Pokud bychom se chtéli podivat na vypocet predpovedi (forcast) ristu ABC v dalSich dvou
letech, vidime, Ze i nadale by firma méla rist. Osobn¢ se domnivam, ze rust nebude tak
markantni, jak ukazuje tabulka 1. Mlzeme také vypozorovat, ze i kdyz kazdy rok zahrnuty
v predpovedi firma roste, ma zpomalujici tendenci. V roce 2016 je predpovidany nartst 12,4

mil. USD a v roce 2017 pak 11,2 mil. USD.

Tabulka 1. Predpoved ristu ABCv USD pro rok 2016 a 2017 (Interni data zvolené

spolecnosti)

Predpovéd’
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Obrat v USD 20 37 51,7 62,2 65 79

4.1.1 Obrat ABC za rok 2015

Cvwvr

zorovat zde vypozorovat, Ze prestoze co se tyka poétu obyvatel je Cina lidnatéjsi nez USA
a ma lepsi podil HDP, v obratu ktery tvoti v ABC je na tom hiie s pouhymi 13 % oproti 19
% podilu USA. Proto lze usuzovat, zZe na tomto trhu je prostor pro rist. Také ocekavani
managementu ABC jsou pro oblast Ciny znaéna a uz nékolik let se snazi na tomto trhu o

rast.
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Pfi podrobnéjsim zaméteni na graf (obrazek 4), je ziejmé, ze velmi dobrych vysledki firma
ABC dosahla jak ve statech Evropské Unie (dale jen EU) a to 22 % podilu a obratu ABC,
takiv CR's 12 % podilu na obratu. ABC s 80 % &eského kapitalu je pravé na prodeje v CR
velmi hrda. Mezi zemé které se na obratu ABC za rok 2015 podileli vice, nez 10% patii také

Taiwan (dale jen TW), ostrov do nedavna patfici Cing.

O nejmensi podil na obratu ABC 1% se déli Ocednie a k ni prifazena Australie (dale jen AU)
spole¢né se zemnéni Latinské Ameriky. Brazilie je v tomto piipad€ brana jako samostatny
celek, i diky tomu Ze od nedavna je dcetinou spolec¢nosti ABC, a na obratu se podili 4%.
Stejné jako Brazilie je na tom pak Stfedni Vychod a Rusko (dale jen RU). Dalsi zem¢ zmi-

nované v tabulce jsou Indie s 3 % a Korea s 6 % podilu na obratu ABC za rok 2015

Revenue Share 2015

ASEAN + Australia [l 1%
Taiwan [N 10%
Middle East NN 4%
RU [N 1%
Korea [N 6%
India [ 3%
China I 13%
Brasil |GG 2%
Latin America (except Brasil) [l 1%
USA [ 19%
Czech Republic INININEGNE 12%
EU [ ——— 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Obrazek 4. Podil na zisku v roce 2015 (Interni data zvolené spolecnosti)

4.1.2 Pocet vyvezenych kusiit SEM do jednotlivych zemi v roce 2015

Pro pochopeni jak obrovsky vliv mé na zisk v jednotlivych teritoriich druh pfistroje doda-

vany firmou ABC, si jejich produkty rozdélime do ti1 tid:

1. Obycejné ptistroje (W-SEM)
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2. Pfistroje sttedni ttidy (FE SEM)
3. Luxusni pfistroje (FIB SEM)

naptiklad, kopime li nejlevnéjsi obycCejny piistroj, nejlevnéjsi piistroj ve stiedni tfidé nam
bude stat nejméne dvojnasobek co obycejny ptistroj. Je tedy patrné, ze luxusni piistroje jsou
nékolikanasobné drazsi nez obycejné. Proto tedy pro zisk a obrat firmy neni rozhodujici, jen
kolik ptistroji se proda v jednotlivych zemich, ale podstatna je tfida, do které se tyto pfistroje
fadi.

Obycejnou tfidu vyrobkil firmy mizeme nazyvat ,.chlebovymi vzory®, po zptisobu hodno-
ceni produkti Tomase Bati. Tyto produkty jsou velmi oblibené mezi zékazniky a na trhu je
nyni jiz jejich tfeti generace. Vyroba této tfidy zajiSt'uje firmé stabilitu. Zaroven, protoze
jejich produkce je jednodussi a dodaci lhita krat$i, zajiStuji pravidelny piijem a zaroven
zajistuji plnou vyuzitelnost a efektivnost vyrobniho procesu. Nejvetsi rentabilitu vSak po-

skytuji luxusni vyrobky a proto je jejich distribuce tak dulezita.

Graf (obrazek 5) zndzornuje, kolika procenty se kterd zemé podilela na celkovém poctu vy-
robenych a expedovanych mikroskopti v roce 2015. Napiiklad CR s 5% se ale na obratu
podilela 12%. Z grafu (obrazek 5) je patrné, ze oproti grafu (obrazek 4). Jsou s nejvetsi po-
étem expedovanych kustt EU 20% ihned v zavésu nasledovana Cinou a USA, kteii maji
19%. Po znaéné odstupu nésledované RU s 8% a Stfednim vychodem s 7%. Korea ziistava
na 4 % nasledovana CR a Brazilii s 5%. 4% pak ma Indie, 3% TW. AU a Latinska Amerika
maji kazda po 2 % podilu na expedovanych SEM.
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Units Share 2015

ASEAN + Australia [ 2%
Taiwan [ 3%
Middle East [N 7%
RU I 3%
Korea NG 5%
India [N 4%
China I 19%
Brasil [ 5%
Latin America (except Brasil) I 2%
USA I 19%
Czech Republic NG 5%
EU I — 20%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Obrazek 5. Pocet prodanych kusu do jednotlivych destinaci v roce 2015 (Interni

data zvolené spolecnosti)

Pro lepsi orientaci a posouzeni zavislosti tfidy a ceny se zaméfime na tabulku 2 a z ni speci-

aln& na CR, USA, Cinua TW.

CR piestoze podil na obratu firmy 12%, pouhymi 5% se podili na expedovanych mikrosko-
pech. Podobé je na tom TW s 10 % podilu na obratu ma jen 3% podil na expedovanych
SEM. Opakem je pravé Cina. I kdyZ se na obratu podili jen 13%, v expedovanych SEM pak

ale zaznamenava narust a to na 19%. USA ukazuje rovnovaznost a
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Tabulka 2. Srovnani podilit na obratu a poctu expedovanych SEM (Interni zdroje

zvolené spolecnosti)

Procentni podil
na obratu ABC
na expedova-
nych SEM

Procentni podil

EU
Czech Republic
USA

Latin America (except Brasil)

Brasil
China

India
Korea

CIS

Middle East
Taiwan

ASEAN + Australia

Z tohoto faktu tedy vypliva, Ze je nutné se v Ciné zaméfit pravé na propagaci a prodej pii-

strojti luxusnich t¥idy. Pokud se chce firma v Cing zaméfit timto smérem, méla by si polozit

vvvvvv

vvvvvv

fit se na propagaci znacky a poukazovani na kvalitu pfistrojii, coz miZze trvat i n€kolik let.
Lze doporucit, aby mohla firma pisobit na tomto trhu dlouhodob¢, a dosdhnout tGspéchu je
nezbytné zaméfit se na pomalejsi cestu. Jak je jizzminéno v prvni, teoretické casti této prace,
Cinané maji znaénou nediivéru v nezndmé znacky a produkty. Zkusenosti firem z tohoto trhu
jako naptiklad Ikea ukazuji, Ze trpé€li st a prostor pro ¢inského zakaznika vyzkouset a pro-

zkoumat produkty, ma lepsi vysledky nez tlacit zdkaznika do koup¢ za kazdou cenu.
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W

4.2 Marketingovy prizkum na trhu v Ciné

Protoze elektronové skenovaci mikroskopy nejsou zatim vyrabény v Cing, pokud bychom
ziskali data o dovozu, byli, aby pfesné a srovnavali by vSechny dovezené ptistroje i konku-
ren¢nich firem. Neni snadné ziskat data o tom, kolik piistrojii dovezli na Cinsky trh konku-
rencni spoleCnosti, protoze tyto data nejsou vefejné dostupné tak jako je to mu napiiklad v
CR. Cina je obrovsky celek a kazd4 z 22 provincii ma vlastni pravidla pro import zboZi.
Z dat dcefiné spolecnosti, které ziskala od marketingové agentury v Cing, miizeme zjistit,
kolik, smluv bylo uzavieno na dané produkty. Toto ¢islo nemusi byt 100%, protoze vychéazi
z dat prodejcii tietich stran. Navic, i pokud byla uzaviena smlouva, nemusi byt zbozi v tom
samém nebo dal§im roce napInéna z diivodu at’ uz produkéniho nebo diky pozadavkiim za-
kaznika. Nicméné i tyto informace jsou velice cenné a pomahaji zvolené firmé k tomu, aby

si udélala obrazek o svém postaveni na tomto trhu.

Firma ma na trhu v Cing stejné jako ve zbytku svéta, &tyfi hlavni konkurenty, a jednoho

konkurenta, se kterym je tfeba pocitat do budoucnosti.

Z dat uvedenych v tabulce 3 jasné vypliva, ze i v obycejnych piistrojich, které jsou nevice
prodavanymi p¥istroji na trhu v Cing, méa zvolena firma konkurenty, ktefi si stoji daleko Iépe.
Podle této tabulky je také ziejmé, Ze ptistroje stieni tfidy zaostavaji v prodejich daleko za
konkurenci a luxusni pfistroje, nejlukrativnéj$i vyrobek firmy, se podileji na prodejich v této
oblasti necelymi 17%. Z celkového objemu prodanych piistrojli na trhu ma pak zvolena
firma nejmensi podil a to pouhych 8%. Udaje uvedené v tabulce nemuseji byt 100%, ale
pfesto pomohou pii orientaci, jak si zvolena firma vede na trhu v Cing v porovna ni s kon-

kurenci.

Pokud tedy budeme hodnotit prvni tii sloupce, je patrné, ze se snizi celkové prodané pristroje
pro tyto druhy ze 737 kusti na pouhych 460 kusii. Vysledek vSak bude relevantnéjsi, protoze
se bude jednat jen o pfistroje, které ma firma ABC ve své nyn¢j$i nabidce. Zbytek tabulky

miiZzeme vnimat jako pfilezitost, kam mtze sviij vyvoj firma zaméfit do budoucna.

Ze 460 kusii potom firmy uzaviela smlouvy na 59 kust, tedy necelych 13%, pokud budeme
brat v tivahu jen Ctyfi konkurenty. Potencidl trhu je patrny. ABC by se méla snazit zajistit,
aby rust probihal ve vSech ttidach, které na trh dodava a nejvice se soustfedit na piistroje

luxusni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Tabulka 3. Smlouvy na elektronové mikroskopy uzaviené v Ciné za rok 2015 (In-

terni data zvolené spolecnosti)

Rok 2015

pristroje

Obyc¢ejné
Pristroje
stifedni tridy
Luxusni p¥Fi-
Table Topy
a ostatni
TEM 120
TEM 200

ABC

Konkurence 1

Konkurence 2

Konkurence 3
Konkurence 4

Konkurence 5

Celkem

Pokud se na tyto udaje divame jako na celek, miizeme vidét i budouci potencial, ktery Cinsky
trh ma. Je dobré¢ jak na celkovy nartst objemi prodeje, a zdroven se snazit upoutat zakazniky

luxusni tfidou pfistroja ABC.

4.3 Marketingovy prizkum trhu v USA

Pro porovnani jak si stoji Cinsky trh oproti zapadnimu, se podivame na dal3i dcefinou spo-
lecnost firmy ABC, které pasobi jako obchodni partner pro trh v USA. Podle internich ma-
teriald firmy si trh v USA stoji daleko 1épe, co se tyka trzniho podilu znacky ABC na tomto
trhu. Hodnoty uvedené v tabulce 4 jsou uvadéné pouze pro SEM, které na trh v USA dodava
firma ABC. Poskytnuté udaje jsou také zaloZeny na poctu uzavienych smluv v roce 2015.
Muzeme vidét, ze v prodeji obyCejnych piistroji maji nejvyssi pocet uzavienych smluv
oproti konkurenci a v prodeji ptistroji sttedni tfidy jsou druzi. Piesto, Ze co se tyka financ-
niho podilu, nebudou na tom nejlépe, v celkovém poctu uzavienych smluv vsak ano. I tento

faktor je znak sily, kterou znacka ABC na tamnim trhu ma.
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Tabulka 4. Smlouvy na elektronové mikroskopy uzaviené v USA za rok 2015 (In-

terni data zvolené spolecnosti)

Rok 2015

pristroje

Obycejné
Pristroje
stfedni tridy
Luxusni p¥Fi-

ABC

Konkurence 1

Konkurence 2
Konkurence 3
Konkurence 4

Celkem
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5 STAT JAKO UKAZATEL PRILEZITOSTI BUDOUCIHO RUSTU

Podle vetfejné dostupnych udajii z The Wold Bank mizeme vidét, ze HDP od roku 1991 do
roku 2010 rapidné vzrostlo a kazdorocné se drzelo nad 8%. Od roku 2010 miizeme zazna-
menat jeho pokles k 7%, zpiisobeny piedevsim svétovou krizi. . Také strategie Ciny jako
statu podporovat investice do statnich vyzkumnych a vzdélavacich instituci, od roku 2010

vzrostla a bude o nadéle konstantni (The World Bank Group, ©2016).

Cina v roce 2015 vydala novy plan jak pozvednout svoji ekonomiku a hlavné se snazi 0
rozvoj ekonomiky celkové a posileni stfedni tfidy v celé zemi. Do roku 2020 tedy nadéle
planuje investovat do vzdélani, védy a vyzkumu. Pravé produkt, kterym se zvolend firma
zabyva, ma tedy i v dalSich letech vekou perspektivu na tomto trhu. S novym planem stano-
venym statem se da ocekéavat jesté vétsi piisun financi do tohoto segmentu, tedy s dobie
nastavenou prodejni strategii je tu i moznost prodeje luxusnich ptistroji, jsou hlavnim zdro-

jem prosperity firmy.

V knize The Oxford Compaion to the Economics of China se autofi v sedmé kapitole zame¢-
fuji na vyhlidky, které ma Cina do budoucnosti tykajici se jejiho dalsiho ristu. Uvadgji za-
jimavou tabulku od Fogela, které je zde uvedena v ¢eském jazyce v tabulce €. 3-2. Dale se
zde opiraji o nazor Fogela, jak ohledné ristu Cinské ekonomiky do roku 2040. Uvadéji, ze
rist Cinské ekonomiky se bude odvijet jak od dalsich krok®, které Cina podnikne na zaopat-
feni rastu, tak podle toho jak se zachova nebo nezachova zbytek svéta. (Shenggen et al.,

20014, s. 67).
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Tabulka 5. Globalni distribuce hrubého domaciho produktu v roce 2040 seskupeni
narodii (Fogel, 2007 cit. podle Shenggen et al., 20014, s. 67)

Seskupeni

Populace
(v milionech)
Procento z celko-
vého poctu
(v bilionech
UDS)
Procento z celko-
vého HDP

USA 5 41 944
EU 376 4 15 040 5
Indie 1522 17 36 528 12
Cina 1455 17 123 675 40

Japonsko 108 1 5292 2

6 Jihovychod-
nich asijskych 516 6 35 604 12
zemi

Mezisouéet 4369 50 258 038 85
Zbytek svéta 4332 50 49 774 16

Celkem ve
svété

8701 100 307 857 101

5.1.1 Maslow jako ukazatel obchodi prileZitosti

Jak uvadi Jan Miihlfeit (Miihlfeit, 2015), byvaly feditel firmy Microsoft pro oblast EMEA,
toto stoleti bude v rezii Asie. Vidi tam obrovsky potencidl ristu pravé proto, ze bude rist
sttedni tfida. Odkazuje se na Maslowowu pyramidu, kterou zjednodusil do tii ¢asti tim, ze
prvni a druhou ¢ast propojil v jednu, a pak tfeti a Ctvrtou ¢ast také spojil. Spodni ¢ast tedy
tvoii zékladni zajisténi fyzickych potieb jako je bydleni a potrava. Zatim v Ciné je mnoho
rodin, které usilovné pracuji a snazi se, zajistit si tuto potfebu. Dalsi stupen na této pyramidé
Gispéch v praci a osobnim Zivoté. Pravé zde je velky nedostatek a prostor pro otevieni v Cing.
Posledni nejvyssi stupen pyramidy, tedy vrchol, je potieba seberealizace. Zde vidi také jasné

vyzvy a moznosti v Ciné.
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Uspéch v praci,
rodina, zazemi

Zakladni potreby
(jidla, teplo, bydleni, ¢isty vzduch)

Obrazek 6. Upravenda Maslowova pyramida podle Jana Miihlfeita (Vlastni zpraco-

vani)
Strategie zamé&feni se na vzdélavaci a vyzkumna zatizeni je velmi dobré i pro budouci mar-
keting firmy. Pokud se mladi lidé nauci pracovat s témito pfistroji, budou je v budoucim
zaméstnani také vyhledavat a mohou tuto znacku doporucit anebo dokonce vyzadovat pii
nakupu novych ptistroji v jejich budoucim zaméstnani. Jak jiz bylo uvedeno, osobni zkuse-
nost a doporuceni je velmi cenénou vlastnosti. Toto miize byt cennd a velmi levna forma
marketingu, nejen na trhu v Cing, ale i na ostatnich svétovych trzich. Divodem je, Ze lidé
obecné jsou radi ve své zon¢ komfortu a mnohdy k tomu patfi i zatizeni, které si kupujeme.
Hlavné u starsi generace miizeme pozorovat naptiklad to, ze pokud si koupi urc¢itou znacku
naptiklad mobilu s né¢jakym opera¢nim systémem, je velkd pravdépodobnost, Ze po stejné
znacce a operacnim systému sahnou i pii koupi nového ptistroje, protoze uz znaji zachézeni

a nemusi se u¢it nové véci.

5.1.2 Slabiny

V zajimavém &lanku Bude Cina ekonomicky dominovat svétu? (Cesky rozhlas, © 1997-
2016) jsou zajimavé diivody, jimZ ¢inska ekonomika bude celit v blizkém obdobi. Kromé
jiného se zpochybiiuje plan Ciny zaméfit se vyrobu technologicky naroénych vyrobkii. Jsou
zde realistické pochybnosti, Ze prechod k elitnimu primyslovému sektoru ptijde v Cing tak

rychle jako tfeba v Japonsku nebo Jizni Koreji.

,.Divéra v nevyhnutelnost ¢inské hospodai'ské dominance by neméla byt automaticka. Cina
sili, ale ma pied sebou velmi dlouhou cestu. A vysledek méteni sil se Spojenymi staty také
nelze odhadnout. Zavisi na tom, jak moc nadnérodni firmy a zépadni vlady vyuziji existuji-

cich slabin Ciny a jak Peking zvladne adaptaci na sluzby a vyrobky, které budou ve 21.
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stoleti rozhodovat,“ hodnoti situaci na trhu v Ciné magazin Foreign Affairs (Cesky rozhlas,

© 1997-2016) .
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6 ZPUSOBY PLATEBNICH PODMINEK VYUZIiVANYCH ABC PRO
OBCHODOVANI S CINOU

Ve spoleénosti ABC se pro obchody uzavirané v Cing pouZivaji nejvice platebni podminky
zalozen¢ alespon na ¢aste¢né platbé predem nebo platby pomoci L/C. Muze se také jednat o

riznou kombinaci vSech diive uvedenych platebnich podminek.

6.1 Hladké platy vyuzivané v ABC

ABC vyuziva 100% plateb pfedem minimalné vétSinou je platba pfedem spjata takd s cas-
te¢nou nebo postupnou platbou po dodéni zboZzi nebo jeho akceptaci. Hodné€ popularni pla-
tebni podminkou v Cing je platba rozdélena na tii ¢asti. 30% T/T pfi podepsani smlouvy,
60% T/T 30 dnii od doruceni zbozi, a 10% T/T po podepsani akceptacniho protokolu. Ak-
ceptacni protokol zejména pro ucely zbozi dodavané ABC podepisuje zdkaznik na zékladé
provedené instalace, a pokud zbozi splituje parametry dané v smlouvée. Timto dodatkem si
zakaznik jisti nejen proti nedodéani zbozi ale hlavné proto, aby zbozi bylo dodano v kvalité,
kterou oc¢ekava. Tuto platebni podminku nejvice vyuzivaji soukromé vyrobni podniky, Casto

nadnarodniho charakteru.

Dalsi na ¢inském trhu oblibend a ABC akceptovatelnd podminka je 80% (nebo 90%) T/T
pred odeslanim zbozi a zbytek, tedy 20% (nebo 10%) na zadklad¢ podepsani akceptacniho
protokolu. Tato podminka je velmi oblibena v pfipadé, Ze obchodnik uz ma s ABC predchozi

zkuSenosti a pokud se vaze ze strany zdkaznika na stejnou platebni podminku nebo na L/C.

6.2 Platba dokumentarnim akreditivem

I kdyz jsou dokumentarni akreditivy zcela nezavislé smlouvach, je v zdjmu jak exportéra,
tak importéra, aby podminky stanovené smlouvou respektovali a fidili se jimi. V piipade
placeni L/C se ABC snaZi stanovit pfesné podminky, tedy a jaky typ L/C se bude jednat,
ktera banka bude otvirat akreditiv, kterd banka bude bankou avizujici, na ktery ucet probéhne
platba, terminy odeslani zboZzi a ptfedlozeni dokumentti a nejvice podstatné, jaké dokumenty
budou v L/C vyzadovany a kdo je smi, pokud je to omezeno, vystavit je uvedeno jiz ve
smlouvé. Také se do smlouvy snazi uvadét, ze pied samotnym otevienim L/C u vystavujici
banky, z4d4 o dovoleni k nahlédnuti pfikazu k otevieni a piipadné konzultaci nesrovnalosti,

pokud se budou né¢jaké vyskytovat. Timto se d& predejit moznym nedorozuménim, jako jsou
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naptiklad ndzvy dokumentl a pozadavky v nich, hlavné pokud se jednd o dokumenty vysta-
vované pred otevienim L/C, dile moznostem, Ze pozadovany dokument nebudou schopni

zajistit v terminu, ktery je dany akreditivem. Timto se snazi ABC predejit.

Ne kazda vystavujici banka mize vystavit akreditiv u pozadované avizujici banky. V praxi
se tomu predchazi pravé tak, ze pred podpisem smlouvy, nepodéji vSak pte otevienim L/C
je se importér informuje, zda je mozné oteviit L/C pfimo u banky, kterou pozaduje exportér,
v naSem piipadé¢ ABC. Pokud tomu tak neni je tu moznost, fesit tento problém dvéma zpt-
soby. Akreditiv se otevie o jiné avizujici banky v dané zemi, s tim, zZe konecnou avizujici
bankou bude exportérem pozadovana banka, které exportér bude predkladat dokumenty.
jsou placené dvakrat. Druhou moznosti je, akreditiv pfimo od avizujici banky, ktera jej ob-
drzela, pfevzit a fesit s ni. Toto feseni je levnéjsi, ne vzdy vSak nejvyhodnéjsi, protoze, stejné
jako v jinych oblastech obchodu, kazd4 banka ma trochu rozdilny ptistup k feSeni proble-
matiky L/C. Navic, pokud u ni mate dobrou kreditni historii, pfistupuje i v jednani ohledné

dokumentéarniho akreditivu k této firme s lepSim klientskym ptistupem.

Tabulka 6. Pocet otevienych akreditivii pro zvolenou firmu v letech 2014 a 2015 a

zpiisob rozlozeni uhrady (Interni data zvoleni spolecnosti)

90% ptipadt, u kterych je druha ¢ast platby podminéna akceptacnim protokolem, v§ak pro-
padé. Kupujici neni ochoten LC otevrit na dostatecné dlouhou dobu nebo zédkaznik odmita
podepsat akceptacni protokol z néjakého, Casto jen administrativniho diivodu. Zde nastava

problém. Pokud akreditiv propadne, banka nemusi zbylé procento ¢astky proplatit.
Nejlepsi feseni by bylo u takovychto plateb mit jen vétsi ¢ast platby vazanou na platbu ak-
reditivem. Zbyvajic ¢ast pak jako tthradu T/T s tim, ze si ABC zvoli dostate¢nou délku splat-
nosti pro tyto piipady tak, aby si neposkodila cash flow.
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6.3 Identifikace problému pri platbé akreditivem a navrh reSeni

Platba dokumentarnim akreditivem ma byt zajisténa platba. Problém nastava, pokud akredi-
tiv je otevien na urcité obdobi a to vyprsi, aniz by se platba uskutecnila. U vétSiny ptipada
kde se tak stava, se jedna o doplatek zavisly na akceptacnim protokolu. Ten nemusel byt
podepsén ve stanoveném terminu z mnoha divodl. Napiiklad laboratot pro pfistroj nespl-
novala technické paramenty a upravovala se az po dodéni pfistroje. Nebo nastal néjaky tech-
nicky problém at’ uz se strany piistroje zvolené firmy nebo pfistroje tietich stran dodavanych
jako balik. Mnohdy za to mohou také administrativni divody procesii nastavenych na strané

zakaznika.

V téchto ptipadech je pak platba ohrozena jesté vice, nez v ptipadé T/T. Nékteré oznamujici
banky automaticky uzaviraji LC pokud platba propadne. Je potom velmi administrativné
naro¢né jeho znovuotevieni. Da se tomu piechazet tak, Ze splatnost LC je peclivé hlidana a

v predstihu se upozoriuje a zada banka o prodlouzeni LC.

Dalsi problém je, ze i pokud jsou dokumenty odeslany a akceptovany nemusi byt vystavujici
bankou akceptovany. Ta vzdy zada klienta (ptikazce akreditivu) o umoznéni platby po splat-

nosti. Pokud se tak stane, penize vyplati s tim vSak, Ze je odectena pokuta za chybu.

Pokud se zédkaznik rozhodne nedét svoleni k vyplaceni zbyvajici ¢astky, je skoro nemozné
Jji vymoci.

Pokud firma chce na CN trhu zacit obchodovat s luxusnimi ptistroji, které mohou byt az 25x
drazsi nez obycejné pristroje. Proto i doplatky vazané pod akreditivem budou daleko vyssi
a zvysi se tak 1 ¢astka, kterou firma nemusi dostat uhrazenou.

Pro tyto pfipady bych navrhovala doplatek, ktery je vazany na akceptacni protokol platit

jako T/T. SniZzi se tim administrativni zatiZzeni a firma po akceptaci a zjednodusi se vymahani

pohledavek.
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7 SWOT ANALYZA

Pii vypracovavani SWOT analyzy pro firmy ABC na trhu v Ciné se vychizelo hlavné
z udajii a dat poskytnutych ABC a firemnimi udaji o zhodnoceni jejich produktii na tomto
trhu jak z pohledu marketingu, tak z pohledu technického. SWOT analyza byla pro vétsi

prehlednost a vypovidaci hodnotu doplnéna o podrobné vysvétleni jednotlivych bodd.

Externi analyza vychazela s vefejné dostupnych dat o Cing, zkuSenosti a znalosti autora
prace a dat o konkurenci. K prizkumu konkuren¢niho prostiedi se také vyuzivali materidly
firmy ABC, které nasbirala na riznych vystavach a na zaklad€ informaci ziskanych pomoci
distribucni sit¢ ABC. Z téchto dat je patrné, Ze na trh v tomto roce vstupuje dalsi konkurencni
spole¢nost z Koreje nabizejici zatim jen obycejné piistroje. Je vSak velkd pravdépodobnost,

ze bude usilovat o dalsi rlst a rozvoj produktii.
Silné stranky (Strengths)

e Jedinecnost vyrobkii. Na svétovém trhu se pohybuje jen par firem, které jsou schopné
vyrabét skenovaci elektronové mikroskopy, a tim konkurovat v daném oboru podni-
kani.

o Stala snaha o rozsireni portfolia a modernizaci nynéjsich produktii. Firma ABC pii-
chazi na trh pravideln€¢ s novymi pfistroji, a planuje tomu tak i nadale. Tyto nové
produkty mohou do budoucna podpofit jeji rist na tomto trhu. Také neustale zdoko-
naluje a modernizuje jiz existujici fady produktl, coz je vitano ze strany zdkaznikt
a na trhu v Cin& miize byt pouzito jako dobra marketingova strategie. Novy design,
ktery firma chysta v blizké budoucnosti, mize také zaujmout ¢inské spotiebitele.

e Dcerind sopecnost jako obchodni zdstupce pro tento trh. Dcefind spolecnost firmy
ABC ma plnou podporu co se tykd odbornych konzultaci a R&D feSeni na miru
ptimo zakaznikovi. Protoze sidli ptimo v Ciné na dvou lokalitich a vétsina zamést-
nancti dcefiné spolecnosti jsou ¢inské narodnosti, je celd spolecnost blize zdkazni-
kiim a snizuje tak riziko pfekonavani kulturnich a spoledenskych bariér. Casté na-
v§tévy z matetské spole¢nosti zajist'uji nejnovéjsi informace a moznost navstévy jed-
notlivych zakazniki jako podpora prodeje a technickych feSeni.

o Technicka reSeni primo na miru zakaznikum. Firma ABC podporuje ze zazemi ¢in-
sky trh také fadou zédkaznickych feseni. Veskeré specifické pozadavky jsou konzul-

tovany a mnoh¢ také vyslySeny. Na rozdil od konkurence je kazdy ptistroj unikatnim
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feSenim navrzenym piimo podle potfeb zdkaznika. K piesné komunikaci je vyuzivan
interni CRM systém, ve kterém jsou jednotlivé konfigurace zadavany a schvalovany.
o Silné a stabilni cash flow. Od samého zacatku své existence, roku 2011, ma firma
DEF stabilni a silné cash flow diky svému neustalému, i kdyz na tomto trhu nedosta-
te¢né rychlému, rastu. Dobré cash flow je 1 v ramci celé holdingové spolecnosti

ABC.
Slabé stranky (Weaknesses)

o Miadost a nezndmost znacky. V regionu vychodni Asie, tedy i Ciny je mladou a ne
zcela znamou znac¢kou a proto i v o¢ich Cifantl neni automaticky rozpoznana.

e Stavajici cenova politika. Nynéjsi cenova politika, ktera se zaklada na velkych sle-
vach hlavné, aby se navysili prodeje, mlize vést k poSkozeni znacky jako takové na
tomto trhu.

o Slabé vyjednavaci techniky. Technické znalosti produktl vétSiny obchodnikd v dce-
finé spoleCnosti jsou slabé diky kratké ptisobnosti ve firme. Nékteré technické na-
mitky, anebo pozadavky zakaznikl nejsou schopni odrazit nebo vysvétlit zékazni-
kovi na misté a mnohdy si tak zaviou dvefe dobému obchodu.

o  Kulturni a komunikacni nedorozumeni v ramci spolecnosti. Protoze v dcefiné spo-
leénosti pracuji prevazné Citiané, dochazi k ¢astym nepochopenim mezi ABC a jimi.
To co povazuji v dcetiné spoleCnosti naprosto ptirozené, je Casto pro mateiskou spo-
le¢nost neakceptovatelné. Naptiklad neschopnost pfesného stanovovani termint a je-
jich dodrzovani. Komunikace probihd pievazné v anglickém jazyce, a proto kazda
strana muze i z tohoto divodu rozumét predavané zprave jinak.

e Nedostatecna strategie do budoucna. Firma nema nastavené pevné koncepce do bu-
doucna pro rist na tomto trhu a nema také definované cile, kterych by chtéla dosah-
nout. Pfipadné jsou cile velmi obecné a zaméfené hlavné na obrat. Jednd se o cile,

kterych chce dosdhnout kazdéa organizace podnikajici za i€elem nejvyssiho zisku.
Ptilezitosti (Opportunities)

o  Vnimdni evropské znacky jako kvalitni znacky ¢inskymi zdkazniky. Cihané vieobecné
upiednostiiuji zahrani¢ni, nebo Iépe feceno zapadni, znacky a vyrobky. I kdyz ABC
neni zatim velmi znamou znackou, ma tuto vyhodu a miize se pochlubit i svoji loka-
litou, nazyvanou kolébkou mikroskopie. Vice nez dvacetileta historie firmy a tech-

nologicka vyspélost, kterd je navic dostupna za ptiznivou cenu, plisobi jako idedlni
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pro osloveni §ir§iho spektra zakaznikii. S dobrym marketingem se sila znacky mize
ukdzat jako zésadni pro dal$i piisobeni a rozsifeni produktl zvolené firmy na tomto
trhu.

Dlouhodoby nériist koupéschopné poptavky. V Ciné piibyva pocet jak statnich tak
soukromych instituci, které si mohou, anebo dokonce musi, zakoupit skenovaci elek-
tronové mikroskopy pro rozristajici se portfolio aplikaci, potfeb ve vyrob¢ a vy-
zkumu. Zaroven investice pro nakup elektronovych mikroskopti maji podporu statu.
duji po nekterych soukromych firmach investice do tohoto druhu zatizeni a z pro-
duktového portfolia firmy ABC hlavné pfistroji luxusni ttidy.

Budovani Guanxi. Mit vlastni sit kontaktl na pfatelské bazi sluzeb a protisluzeb je
pro &insky trh nezbytnosti. Pomoci zaméstnancti z Ciny a oslovovanim novych za-
kaznikl se bude okruh téchto kontakti rozristat i pro ABC a do budoucna muze
znamenat velké vyhody pro ziskavani novych zakaznika.

Vyhody plynouci z navstévovani veletrhii, vystav a odbornych seminari. ABC by
méla v Ciné navitévovat a prezentovat svoje produkty na odbornych seminatich a
vystavach ve vétsi mife nez doposud. Zde by ABC mohla prezentovat své produkty
i chystané novinky a ziskat nové kontakty. V zemich, kde se tak d¢je je daleko lepsi

povédomi o znacce a produktech firmy mezi odbornou vetejnosti.

Hrozby (Threats)

Politicka neudrzitelnost soucasného systému. Velkou a ptitom tézko ovlivnitelnou
hrozbou je politicka situace v Cin&. Rezim, ktery je v Cin& nastolen, patii k tém nej-
vice diskutovanym a byvéa ¢asto zpochybniovana jeho budoucnost. Statni pievrat by
mél naprosto zasadni vliv na podminky jak pro jednotlivce, tak pro firmy. Jestli dobry
nebo Spatny je otdzka k zamysleni, kazdopadné by byl vyrazny.

Cenzurovany internet v Ciné. V ramci dobré komunikace mezi matei'skou spole¢-
nosti je pouzivani internetu nutnosti. Tim, Ze je v Ciné internet cenzurovan, je pro-
blém nejen s rychlou komunikaci, ale i pro dcefinou spole¢nost hlavné pozivanim
nastrojl, jak obchodnich tak technickych, které matetska spolec¢nost poskytuje jako
podporu pro obchodni jedndni. Také webinafe zamétené na vzdélavani a rozsirovani
znalosti o produktech, jsou obtizné dostupné.

Riist mzdovych ndkladi. Stejné jako ekonomika a bohatstvi roste, i zivotni tiroven

obyvatel. Tento rust je také promitnut do rostoucich cen zbozi a sluzeb a proto i
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mzdovym narokim zaméstnancli. Vys$$i naklady na persondl i samotné obchodniky
mohou mit negativni impakt na vysledky firmy.

e Kopirovani. Patentova ochrana i dal$i pravni aspekty vyspélych primyslovych zemi
neni v Cing velmi efektivni a proto je dulezité pro kazdou firmu, a stejné tak ABC,
vénovat pozornost tomuto problému a snazit se udrZet svoji vyhodu v oblasti védec-
kotechnickych poznatkti. I kdyz produkty ABC nejsou snadno napodobitelné, je pro
stale rostouci poptavku po tomto zbozi velkym pokusenim zkopirovani téchto pro-
duktii. Navic, Ciané se uz od mali¢ka uéi kopirovat. Je to zakladni princip jejich
vzdélavani a proto na tomto zpisobu ziskdvani novych poznatkd a technologii
mnohdy neshledadvaji nic Spatného.

e Volatilita ménového kurzu. Vyvoj kurzu CNY? v poslednim roce zaznamenal zna¢né
oslabeni vii¢i dolaru (USD). To je sice dobrou zpravou pro exportéry ale naopak
brzdi firmy od nakupu v zahrani¢i. Kusové vykyvy ptinaseji s sebou dalsi naklady
pro odbératele znacky ABC a tudiz nizsi ochodu investovat do téchto zatizeni. Tyto
vykyvy jsou jen tézko predvidatelné a mohou negativné ovlivnit prodej na tomto
trhu.

o Certifikace podle pravidel Ciny. V posledni dobé roste potieba certifikace pro tento
trh. Kromé specialnich pozadavki na certifikaty do polovodicového primyslu, jsou
to 1 importni certifikaty jako naptiklad CCC (China Compulsory Certification), které
vyzaduji dodatecné naklady a usili firmy pro dovoz zbozi na tento trh.

e Spatnd platebni moralka. Protoze nékteii zékaznici plati az po velkych urgencich a
se znaénym zpozdénim, vaze se dodavani produktl na tento trh pro ABC i s vétsi
finan¢ni hotovosti. Pokud budou na trh dodavany drazsi ptistroje, pozdni platby mo-
hou negativné ovlivnit cash flow celé¢ firmy.

o Konkurence ovliviiujici cenu vyrobkii. Neustale a lépe se musi sledovat konkurencni
prostiedi na daném trhu. Je dilezité spravné nastavit cenové relace u svych vyrobki

a sledovat, jak zmény cen ovliviiuji preference u zédkaznikii. Riziko spoc¢iva v tom,

3 CNY je zkratka pro ménu uZivanou k placeni v Ciné — &insky jiian
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ze pokud se nebude podrobné sledovat cenova strategie konkurentd, produkty se mo-
hou prodavat pod cenou a tim i snizovat ziskovost z tohoto trhu. Timto krokem by

mohla spolecnost ABC pfijit o ¢ast svych zisku.
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8 ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

Z provedenych analyz a zkouméni vypliva, Ze potencial trhu v Cing je pro produkty firmy

ABC znacny.

Cinska vlada podporuje rozvoj investic do védy, vyzkumu i primyslu. Také oblast primyslu
zaméfena na polovodice, se stava velkou soucasti tohoto trhu. Svét ovladaji stale nova za-
fizeni pro usnadnéni Zivota a technika se zmenSuje. Pro mensi souc¢éasti modernich technic-
kych zatizeni a k zajisténi jejich kvality je tfeba lepSiho, tzn. — vétsiho rozliSeni pti hledani
nedostatkll v jejich vyzkumu a vyrob€. V mnohych, nejen polovodi¢ovych primyslech, jsou
proto optické mikroskopy nahrazovany elektronovymi. Tento trend vyznamné napomaha

moznosti ristu produktt firmy ABC na trhu v Cing.

Nevyhodou SEM vsak je, ze dalsi firmy zabyvajici se obdobnymi produkty, vidi potencial
na tomto trhu a i ptes velké pocatecni investice pro n¢ za¢ina byt tento trh ldkavy. Je proto

nutné pozorné sledovat konkurenci a chranit nehmotné bohatstvi ABC pomoci patentti.

Jak zminuje Holman, lidé jsou piesvédCeni o tom, Ze jistd regulace v obchodovani nejenze
chrani spotiebitele, ale zajiStuje 1 vyssi kvalitu zbozi a sluzeb. Konkurence vSak je v tomto
ohledu uc¢inné;jsi nez regulace. (Holman, 2011, s. 99) Tento fakt se da pravé ovétit na modelu
Ciny. Cinsky spotiebitel ma nyni moznost si vybrat z variability vyrobki na trhu a ma moc

vyjednavat o cendch.

Luxusni produkty firmy ABC maji tu vyhodu, ze v naptiklad polovodicaiském primyslu
maji na n€které potiebné aplikace zatim jen jednoho konkurenta. Z tohoto zjisténi je patrné,

ze se vyplati, aby se firma zaméfila na tento trh.

ABC by méla také rozsitit povédomi o znacce. Osobné se domnivam, ze prave to, jak bude
nadéle firma ABC propagovat a rozSifovat povédomi o znacce na trhu v Ciné, mtize zdsadné

ovlivnit jeji dalsi pisobeni, ispéch a setrvani na tomto trhu.

DalSim bodem, kterému by ABC méla vénovat pozornost je nastaveni platebnich podminek
a snazit se zajiStovat, aby platba prob&hla v piesné stanovenych terminech, hlavné v ptipa-

dech LC.

Velmi podstatnou soucasti je také budovani Guanxi, tzn. vztahti a okruhu znamosti podstat-
nych pro sp&ch na trhu v Cing. Tyto kontakty, pfestoZe jsou natolik cenéné, jsou jen v malé
mife pfeddvané ze strany obchodnich manazerti do celé spole¢nosti. Je vhodné, aby Guanxi

bylo budovano napti¢ celou firmou a kontakty a kontaktni osoby byli peclivé ukladany do



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

firemnich databézi. Na rozvoji Guanxi je nutny podil celé firmy, nikoli jen jednoho zamést-
nance. Toto opatfeni slouzi jako prevence toho, aby pti odchodu jednoho zaméstnance firma

neztratila vztahy.

Slaba stranka ABC je jak v komunikaci, tak i ve vzdjemné neznalosti kultur mezi ABC a
dcetinou spole¢nosti. Bylo by velmi dobré, kdyby se dala odstinit. Vzdélavani zaméstnanct,
jak po strané rozdilnosti kultur, tak i strance komunikacni, je podstatnou metodou k dosazeni
tohoto cile. Také dlouhodobé stdze klicovych zaméstnanci ABC v dcefiné spolecnosti a
naopak, zaméstnancl dcetiné spole¢nosti v ABC by mohli byt skvélou ptilezitosti pro vza-
jemné poznavani a pochopeni kulturnich a komunikacnich rozdild. Tyto metody mohou byt

pouzity i jako motivace pro dlouhodobé udrzeni klicovych zaméstnanct firem.
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ZAVER
Zatimco kazda firma v Ciné musi byt pfepravena ptijmout pfileZitosti za pohybu rychle se

méniciho mistniho trhu, plynuld povaha podnikatelského prostiedi vyzaduje jasnou pted-

stavu, kterych pfilezitosti se chopit a naopak, které nechat plynout dal.

Tradi¢ni kultura se na ¢inském trhu proliné s vlivy moderni doby a toto prosttedi pro firmu,
kterd je respektuje a vyzna se v ném, muize byt velkym piinosem. Je tifeba se vSak na ob-
chodni prostiedi divat tak trochu jako na unikat a vnimat jeho jedinecnost stejné tak jako
vnimat tamni obchod a zékaznika, jako kteréhokoli jiného zékaznika na celém svété. Ma
svoje potieby a pozadavky pokud je dokdzeme naplnit tak, aby byl spokojeny, bude obchod

o

rust.

Hlavnim cilem této prace bylo prokdzat, Ze produkty firmy ABC maji potencial pro dalsi
rist na tomto trhu. Toto se prokazat podafilo. Zaroven je vSak tieba dbat na spoustu okol-
nosti, které to mohou ovlivnit. Nékteré z nich firma ABC mize svym pisobenim ovlivnit,

na jiné ji nezbyva nic jin¢ho, nez se pfipravit a udélat preventivni opatieni.

Hodnota znacky je na trhu v Ciné velmi diileZita a ¢inskym zakaznikem miize byt vniméana
bud’ jako luxusni, za kterou je ochoten zaplatit, anebo jako obycejna a o jejich cenach bude
smlouvat a tvrdé vyjednavat. ABC by se tedy méla snazit zatadit mezi nositele luxusni

znacky.

Zvolena firma na trhu ptsobi ve velmi omezené mife. Neni snadné ziskat pfesna data o tom,
kolik elektronovych skenovacich mikroskopti je do Ciny kazdoroéné dovezeno, aviak tento
tidaj Ize odvodit. Udaje zminéné v této praci dokazuji, Ze prostor pro dalsi riist na tomto trhu
a jeho potencial pro tento druh produktii je zna¢ny. V roce 2015 byla firma ABC v konku-
ren¢nim boji na tomto trhu nejslabsi. Vhodnymi kroky mtize vSak zajistit jeji riist a postupem

Casu obsadit lepsi pticku mezi konkurenci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ABC

AU

B2B

CCC

CN

CNY

EU

LC

RU

SEM

T/T

T™W

USA

USD

Zvolena firma a zarovein znacka, kterou zvolena firma vyrabi
Oceénie a Australie
(business to business), oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi

China Compulsory Certification — specialni certifikat pouzivany pii dovozu specific-

kého zbozi do Ciny.
Cinska Lidova Republika
Cinsky jiian — platebni ména v Cing
Ceska Republika
Evropska unie
Akreditiv nebo platba akreditivem
Ruské federace
Rastrovaci (skenovaci) elektronovy mikroskop
Platba bankovnim pievodem
Taiwan
Spojené Staty Americké

Americky dolar — ména pouzivand jak pro platbu v USA tak i jako mezindrodni

obchodni ména
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