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Cil

Vymezeni cile

Ceska republika se zcela pravdépodobné v nejblizsich letech stane Elenskym statem
Evropské unie (EU). Podnikatelské prostfedi tohoto spolecenstvi je vysoce konkurencni a
mnoho aspektli podnikani je usmérnovano a regulovano v ramci jednotné politiky
integrovanych zemi. Na druhé strané - i pfes nesporny vliv globalizace a integrace - se
podnikatel setkdva s fadou rGznych narodnich, regionalnich a lokalnich specifik, ktera
vyznamné ovliviuji podnikatelskou ¢innost. Fungovani v trznim prostfedi se Ceské firmy
uci pomérné kratkou dobu ve srovnani se spoleénostmi v zdpadni Evropé. Mnohé z nich
jsou velmi usp€Sné i na trzich Evropského spoleCenstvi, vétSina firem ale skutecny
konkurenéni boj tohoto trhu pociti az po uplném vstupu Ceské republiky do Unie.

Zakladnim cilem kurzu je pribliZeni si specifik marketingu na tomto trhu, osvojeni si
riznych technik marketingového managementu v mezinarodnim prostfedi a upozornéni
na zvlastnosti pouZziti marketingovych metod, technik ¢i nastroji, které je nutné adaptovat
na odliSné podminky té-které Clenské zemé€ EU, vyplyvajici bud’ z kulturnich rozdild, jiné
legislativy, pfipadné dalSich odlisSnosti prostiedi. Cilem je také poukazat na nezbytnou
schopnost kazdého marketéra pohybujiciho se na zahraniénim trhu divat se na svét
v mnohem S§irSich dimenzich a hledat prilezitosti a zaznamenat ohroZeni v oblastech, které
na domacim trhu (zatim) neexistuji anebo neplsobi. Kurz zaroven roz§ifuje a prohlubuje
ziskané znalosti z kurzu Marketing.

Casovy plan
Casova naroénost
= prezencni Cast 4 hodiny
= samostudium 32-33 hodin
= Ukoly na zamysSleni 5 hodin
= autokorekéni cviceni 4 hodiny a 40 minut
= zpracovani POTa cca 14 - 18 hodin

Celkovy studijni ¢as
= 69 - 76 hodin




Harmonogram
Rijen:
= 1. tyden - prezenéné - uvodni prednaska, obeznameni se s kurzem a s poZadavky,
zadani témat a zdroji pro samostudium a zadani témat pro zpracovani POTU -
2 hodiny
2. a 3. tyden - samostudium - 8 hodin
4. tyden - vypracovani a odevzdani zadaného tématu 1. POT - 4 hodiny
4. tyden - vypracovani autokorek¢nich cviceni on-line: 1 hodina
tutorial: cca 45 minut na 1 studenta

Listopad:
= |. tyden - vyhodnoceni zpracovanych POT{ a zaslani vysledki
= 2. a 3. tyden - samostudium - 16 hodin
4. tyden - vypracovani a odevzdani zadaného tématu 2. POT - 4 hodiny
4. tyden - vypracovani autokorekénich cviceni on-line: 2 hodiny
= tutoridl: cca 45 minut na 1 studenta

Prosinec:
= |. tyden - prezencné - konzultace ohledné problému se studiem kurzu, ukazkové feseni
pripadovych studii - 2 hodiny
vyhodnoceni zpracovanych POTU a zaslani vysledkd
1. - 3. tyden - samostudium - 8 hodin
4. tyden - vypracovani a odevzdani zadaného tématu 3. a 4. POT - 8 - 10 hodin
4. tyden - vypracovani autokorek¢nich cviceni on-line: 2 hodiny
tutorial: cca 90 minut na 1 studenta

Leden:
= 1. a 2. tyden - konzultace a hodnoceni prace, problémy s autokorekénimi cviCenimi
= 2. tyden - dokonéeni terminu pro zaslani poslednich POTu
= 3. tyden - zaslani vysledkli poslednich ohodnocenych POTa

tutorial: cca 1 hodina na 1 studenta

= zkouska

Zpusob studia

Studijni pomuicky

= Povinna literatura:
= Vzhledem k nedostatku literatury, ktera by danou problematiku zpracovala
komplexné a zaroven relativné dostateCnému mnoZstvi tituld, které se tykaji
nékterych Casti tématu je za povinnou literaturu povazovan zakladni text DSO
“Marketing v EU” a dale uvedené zdroje jsou ramcovym pfehledem literatury
doporucené (konkrétni zdroje literatury vCetné tisku a www stranek jsou uvedeny
individualné v kazdé kapitole zakladniho textu).
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Navod prace se studijnimi texty

Pro samostudium a zpracovani elaboratli je potfebny pristup studenta k PC, ktery je
pfipojeny na internet, v€etné€ vyuzivani e-mailové posty pro komunikaci s pedagogem. Jako
softwarové vybaveni postacuje béZny Windows (‘95, ‘98, 2000’).

Jak jiZ bylo vySe uvedeno, kazda kapitola zakladniho textu DSO "Marketing v EU” obsahuje
- pokud je to potiebné - bud doporucenou literaturu vcetné tisku, anebo konkrétni webové
adresy, které student vyuziva pfi hledani potfebnych informaci dopliujiciho charakteru
pro studium a nutnych pro vypracovani zadanych ukoll. Samoziejmé, Ze je mozné vyuZzit i
jiné zdroje informaci, které nejsou v DSO uvedené.

Pro uspésné zvladnuti kurzu a pripusténi ke zkousce je nutné vypracovat 4 POTy, a to:

prvni POT - kapitola 1, druha POT - kapitola 4, anebo 5, tfeti POT kapitola 6, anebo 7,
anebo 8 a ¢tvrta POT kapitola 9, anebo 10, anebo 11. Znamena to tedy, Ze si student mlzZe
zvolit téma, které mu vice vyhovuje, kromé prvni POT, kde je zadani povinné. V pripadé, ze
je i ve vybrané kapitole v nabidce vice POTH, je opétovné na volbé studenta, které zadani si
zvoli a kterou POT vypracuje. Hotové POTYy jsou zasilany pedagogovi e-mailovou postou
(v pfipadé domluvy osobné, resp. jinym zptsobem) a vysledky a hodnoceni jsou opétovné



studentovi zasilany prostfednictvim e-mailu). Potfebné konzultace se uskutecnuji bud
osobné, anebo e-mailem). Zpracovani 4 POTu tvoii 50 % celkového hodnoceni studenta.

Autokorekéni cviceni pro priibéZnou anebo pripravnou kontrolu nabytych znalosti z kurzu
jsou umisténa na webovych strankach Centra distanéniho a celoZivotniho vzdélavani - on-

line studium, kurz Marketing v EU.
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Uvod

Cilem kurzu je rozvijeni zakladnich marketingovych dovednosti manazera a pracovnikli podnikii vyvijejicich svou
¢innost na velmi konkurenénim a uréitym zplsobem regulovaném trhu Evropské unie. Neni zaméfen pouze
na Geské podnikatelské subjekty, které umistuji sviij produkt mimo hranice Ceské republiky, tedy na soucasném
uzemi Evropské unie, ale také na zahraniéni firmy na tomto trhu plsobici a také na trh domaci, na ktery jiz velmi
ptisobi konkurencni tlak spole¢nosti z EU, i na podnikani na trhu dalSich perspektivnich potencialnich ¢lenskych
zemi. Marketingovy management znamena proaktivni podnikani, tj. ne pouhy export, import, aktivni zuslechtovaci
styk apod., ale shromazdovani a analyzu informaci o zakaznicich a jejich potfebach a pozadavcich, o konkurenci,
o vlivu dalSich prvki prostfedi a vlastnich schopnostech se vyvoji prostredi flexibiln€ prizplisobovat.

Kurz klade znaénou naroc¢nost na samostudium. Z celkového pfedpokladaného pocétu 44 hodin jsou pouze
2 hodiny urCeny pro pasivni ucast na vyuce (pfednaska) a 8 hodin aktivniho spoleéného skupinového rfeSeni
pripadovych studii. Pfevazna ¢ast studia je zaméfena na samostudium a konzultace problematiky s pedagogem a
tvlréi Cinnost studenta.

Ucelem samostudia je naudit se pracovat s relevantnimi informaénimi zdroji, ziskat potiebny teoreticky zaklad a
na praktickych ukolech se pokouSet pochopit rlizné dimenze a podminky chovani se podnikatelskych subjektii
na tomto trhu. Elaboraty, které studenti v pribéhu studia musi zpracovat, se tykaji jak kontrolnich otazek
z probraného uciva, tak napsani eseji na urcita témata. Také kontrolni otazky budou z velké ¢asti spiSe praktického
aplikacniho charakteru. Studium pfedpoklada soustavné sledovani aktualit v ramci aktivit jak v Evropské unii,
v Ceské republice, tak i v dalSich zemich.

Na konci kurzu by se student mél umét samostatné pohybovat v problematice marketingu v EU, mél by byt
schopen vyhledavat rizné informace z riznych zdroji a myslet v dimenzich evropského zakaznika, konkurenta,
dodavatele i partnera. Zpracovani zavéreéného projektu predpoklada zna¢nou kreativitu podpofenou dosazenymi
znalostmi v podob€ konkrétniho navrhu (strategie, komunikaéniho planu, stanoveni ceny, volby nového
distribu¢niho kanalu apod.) konkrétniho (i fiktivniho) podniku.




= Narodni marketing, mezinarodni marketing,
marketing v EU

= Teorie firmy na mezinarodnich trzich a trhu EU

« DUvody vstupu na trh EU

= Vliv globalizace a integrace na podnikani a
marketingoveé rizeni firem

= Zdroje a manazerska kapacita potrebna
pro podnikani na trzich EU

Specifika marketingu v EU




1. Specifika marketingu v EU

Definice marketingu

16

Cil kapitoly

Cilem kapitoly je objasnit specifika mezinarodniho marketingu a marketingu v EU, naznacit
divody, pro¢ by se podniky mély o etablovani se na trzich EU zajimat a jak se tento zajem
odrazi v jejich manaZerskych marketingovych aktivitach. Dozvite se také, jaké celosvétové
trendy formuji déni v EU, a struény historicky exkurs Vas zavede do teoretickych tivah
0 mezinarodnim obchodé.

Casova zatéz

= Studium - 2 hodiny, dva ukoly - 40 minut, autokorekéni cviceni - 20 minut, POT -
5 hodin.

1.1 Narodni marketing, mezinarodni marketing,
marketing v EU

Historie obchodovani i podnikani je pravdépodobné jiz od samého zacatku obchodu
spojena s prekracovanim ur€itych hranic sidel, oblasti, pozdé&ji statl i svétadilii. Asi by se
té€zko dalo fict, zZe s tlakem globalizace a dalSimi trendy, o kterych jesté bude fec, zcela zmizi
podnikani lokalniho charakteru. Pravdépodobné jeSté dlouho potrva, neZ se naplni
predstavy a mnohdy i sny futurologii o jednotném svété s jednim jazykem, smySlenim,
kulturou.... Z téchto a mnoha dalSich divoda tedy my a urcit€ i nase déti budeme vyuzZivat
nabidku firem obsluhujicich obyvatele své vesnice, mésta nebo regionu. Mimo to budeme
stale vic kupovat zboZi nebo vyuzivat sluzby firem, které maji ndm podobné zakazniky
na celém svéte.

Marketing znamena proces, v ramci kterého se organizace jakéhokoliv druhu (my budeme
dale pouzivat zejména pojem firma) prizpusobuje potiebam a pozadavkum trhu a zaka-
znikim a tim dosahuje také svych cilu. Tento proces zahrnuje zaméreni se na zakaznika, iden-
tifikovani nejlepsich zpusobu uspokojovani jeho potieb a pozadavku, orientaci a fizeni celé
organizace v duchu predchozich slov a napliovani stanovenych cili. Timto se napliuji oba
rozméry marketingu (i kdyZ néktefi odbornici s timto nesouhlasi) - marketing jako filosofie
podnikani (to je pravé uvedena orientace na zakaznika) a marketing jako konkrétni postup
organizace.

Dalo by se usuzovat, Ze takto vymezeny marketing je bez jakychkoliv omezeni aplikovatelny
v kazdém prostfedi. V zasadé lze s timto tvrzenim souhlasit, protoZe zaklad filosofie i
zakladni postup v podobé metod zlistdva stejny, protoZe se ale prostiedi lisi, je potfebné
specifikovat obsah marketingu. V kurzu Marketing jste se naucili, Ze marketingovy proces je
spojen s kontrolovatelnymi faktory - produkt, cena, distribuce a komunikace (propagace) a
s nekontrolovatelnymi faktory - faktory puasobici ve vnéjSim okoli organizace, t.j. socialni,
pravni, ekonomické, politické, technické, konkurenéni a dalsi. Pravé tyto nekontrolovatelné
faktory s sebou pfinaseji nutnost odliSného pristupu, ktery se potom odrazi na faktorech
kontrolovatelnych. Stru¢né feceno, filosofie, nastroje a metody zustavaji stejné, obsah a
rozsah se vétSinou lisi.

Je tedy potfebné brat ohled na obsahové rozdily a hledat feSeni pro problémy, které z t€chto
rozdilt vyplyvaji. Kulhavy (sv€tové uznavany teoretik marketingu plisobici na univerzité
v rakouském Linci) sefazuje tyto rozdily do ¢tyf skupin:
a)geografickd vzdalenost - mezi domaci zakladnou a partnerskymi trhy i mezi
partnerskymi trhy navzajem;
b)fyzicka povaha - prekazky geografického ptvodu, klimatické, infrastruktura apod.;
¢)lidé jako jednotlivci - projevuje se vétSinou napfiklad v odliSnych pozicich (co
do kompetenci a zodpovédnosti) ve firmach nebo institucich, nez je to v prostfedi
domacim;



d)spolecnost - v podobé interkulturalnich rozdild, o kterych si vice fekneme v kapitole 7.

Kulhavy také uvadi nasledky plynouci z téchto rozdili:
= komplikovan€jsi marketingovy proces (mnohdy i zdlouhavéjsi a vétSinou narocnéjsi)
= zvySovani napéti, tfeni i ptisobeni komunika¢niho Sumu v mnoha pfipadech
= slozit€jsi feSeni problémi - problém komunikace a rlznych nazord vychazejicich
z rozdilnych kultur
= naro¢néjsi faze pripravy na Cas, finance i pracovni vytiZeni
= 0btiznéjsi ziskavani informaci
= VyS$§i riziko
= nutnost globalniho mySleni manazera.
O téchto nasledcich si feknéme néco vice v nasledujicich kapitolach.

Lze vymezit nékolik koncepci marketingu z pohledu lokalniho na jedné strané a globalniho
na druhé strané. Mezi tyto koncepce patii marketing:
= lokalni
= regionalni
= narodni
= mezinarodni
= globalni
= glokalni (trend vychazejici z aplikace vyhod globalniho a lokdlniho marketingu).
Na marketing pfesahujici domaci trh se miZeme divat také z pohledu vyvojovych stupnu,
kterymi vétSinou firmy prochazeji a vySe uvedenym koncepcim jsou velmi podobné:
= tradini export - a import - bez marketingovych aktivit (jesté v soucasnosti je pomérné
¢asty u mnoha firem);
= exportni (importni) marketing - marketing se tyka pouze Casti zahrani¢nich aktivit
vztaZené na procesy spojené s importem a exportem;
= mezinarodni (multinacionalni) - provazany s celym podnikem. Podnik je kromé toho
angazovan do Sirokého spektra marketingovych c¢innosti v zahrani¢i - vyzkum,
propagace apod. Jde tedy o systematické, planovité a aktivni zpracovani zahrani¢nich
trhli v souladu s celopodnikovou existenci;
= globalni - tuto koncepci si “mohou dovolit” vétSinou velké, kapitalové silné a vétSinou
multinacionalni, anebo nadnarodni firmy. Mezi jednotlivymi trhy se totiZ neberou
do uvahy vySe uvedené rozdily; uplatiuje se tedy jednotna strategie i realizace plant
pro vSechny trhy. Produkty uréené ptivodné€ pro domaci trhy se bez jakékoliv adaptace
nabizeji stejnym zplisobem na svétovém trhu;
= interkulturalni - na rozdil od predchoziho vyuziva kromé celosvétového zabéru
prednosti a vyhody plynouci z odliSnosti lokalnich trhli. Produkty i strategie tedy jiZ
apriori jsou vytvareny jako mezinarodni, coZ znamena, Ze je zachovana uréita mozna
mira standardizace, zbytek je ale upravovan podle potfeb a pozadavkil trhii narodnich
anebo regionalnich.

Mozna, zZe ted byste se zeptali, kde se mezi t€émito koncepcemi, anebo vyvojovymi stupni
nachdzi marketing v Evropské unii? Pro¢ jesté specifikovat jakykoliv typ mezinarodniho
marketingu. Odpovéd bude podobna jako u rozliSeni marketingu narodniho a
mezinarodniho. Evropska unie (a z divodu velmi uzké spoluprace s Evropskym sdruzenim
volného obchodu, o kterém si néco malo vice fekneme v Kkapitole 2., také dalSi
zapadoevropské zemé, které je velmi obtizné striktné od Evropského spolecenstvi oddélit)
je velmi vyznamnym integraénim seskupenim. Pocet obyvatel je dvakrat vyssi neZ v USA.
Nadto spojuje velky pocet zemi jednak velmi podobnych a jednak tuplné odlisnych.
Fungovani trhu EU je zaloZzeno na dodrZovani velkého poctu pravidel s riznou mirou
zavaznosti Podstatna je také ekonomicka sila EU jako celku - kromé toho Ctyfi Clenské
zemé€ patfi mezi nejvyspélejsi staty svéta (Némecko, Velka Britanie, Francie a Italie - tzv.
G 8). Evropska unie dosahla nejvys$Siho stupné integrace ze vSech integracnich seskupeni
zapocCetim vytvafeni hospodafské unie (pro zajimavost tyto stupné jsou: pasmo volného
obchodu, celni unie, spoleény trh, hospodafska unie a politicka unie).

Vyvojové stupné
mezinarodniho
marketingu
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Teorie mezinarodniho obchodu, podnikani a marketingu se vétSinou opira o priklady
odliSnosti kontinentli a zemi, kde k oblibenym ilustracim patfi Japonsko, USA, Asie, Jizni
Korea, stfedni a vychodni Evropa a Evropa zapadni. Az v 70. letech 20. stoleti se k nim
prifadilo Evropské spolecenstvi. Je§té jednou si dovolim zminit se, Ze je t€zké najit hranici
mezi Evropou zapadni a Evropskou unii. Marketingové aktivity na trzich EU velmi ovlivauji
pravni predpisy, které se tak projevuji napiiklad ve vyrazné standardizaci produkti, vynutivsi
si harmonizaci procest spojenych s obchodovanim, ktera plati pouze na tomto trhu (a
rozSifuje se v zemich aspirujicich na Clenstvi v EU). Vytvafeni ménové unie pusobi
na cenovou politiku firem. Na jedné stran€ velmi pfisnd legislativa upravujici podminky
distribuce a na druhé strané znacné rozdily, napfiklad ve formach distribuce v jednotlivych
Clenskych zemich, jsou ofiSkem pro distribuéni strategie firem. Podobna situace je také
u komunikace.

Marketing Evropské unie se tedy soustfeduje pravé na zvlastnosti tohoto prostfedi a zaroven
na moZzné oblasti, ve kterych lze najit jednotnost anebo univerzalnost. Vice se koncentruje
na upozornéni na pravidla, ktera jsou s fungovanim jednotného trhu spojena, a
na zajimavosti spojené s existenci a vyvojem Evropského spolecenstvi.

1.2 Teorie firmy na mezinarodnich trzich a trhu EU

V tomto kurzu samoziejmé neni prostor na podrobné vysvétlovani teorii mezinarodniho
obchodu, které by mohly byt naplni samostatného kurzu. Je zajimavé, Ze aC pijdeme
historii zpatky nékolik staleti (do 15. stoleti), zaklad téchto teorii (nékdy spiSe jen zakladni
idea) se stale aplikuje v praxi zahrani¢né-obchodni politiky.

Jednim z prvnich komplexnéjSich pfistupil vyhod a diivodd mezinarodni vymény zbozi byl
merkantilismus, ktery pokladal za zdroj rlstu bohatstvi nadroda aktivni obchodni bilanci.
Urcita omezenost tohoto pfistupu se projevovala a vlastné€ stale projevuje v ochranarské
obchodni strategii a v jednostrannych podporach vyvozu. Jakousi odnozZi merkantilismu byl
kameralismus, povaZujici aktivni obchodni bilanci za nastroj zvySovani zaméstnanosti
v narodni ekonomice. Vyvoz totiz zvySuje na domacim trhu poptavku po zbozi a tim také
poptavku po praci. Instituce Evropského spoleCenstvi i jednotlivé vlady jsou z takhle
vidénych pfistupti pod silnym natlakem podnikatelskych lobbyistickych skupin, které
pozaduji rizné ustupky viici volnému pohybu zbozi, kapitalu a prace.

Na nedokonalost merkantilismu upozornil David Hume. Dokéazal, Ze ochranafska opatieni
v podobé restrikci dovozu a v podpofe vyvozu nezvySuji podil zemé na svétové zasobé
drahych kovil. Byl jeden z prvnich, ktefi si uvédomili, Ze pro rozvoj narodnich ekonomik je
dtlezitd svoboda obchodu na zaklad€ tzv. pfirozené vyhody, kterou ma kazdy narod
v ur€itych hospodarskych Cinnostech a ktera mu umoznuje specializovat se a obchodovat
s jinymi narody ke prospéchu vSech. Guru marketingu Phillip Kotler rozvinul tyto myslenky
do rozsahlé publikace Marketing the places.

Vyznamnymi osobnostmi, které (mimo jiné) teorie mezinarodniho obchodu posunuly
vpred, byli Adam Smith a David Ricardo. Smith pokracoval v myslence Huma a zddraznoval,
Ze hlavnim zdrojem ristu bohatstvi je spoleCenska délba prace. Omezena velikost
narodnich trhii byla podle ného hranici pro dosazeni vysSiho efektu z délby prace, proto je
dilezita mezinarodni délba prace. Kromé toho definoval tzv. princip absolutni vyhody
(predpoklada, Ze kazda zem¢, ale i oblast dokaze vyrabét ur€ité zbozi s absolutné nejnizsimi
naklady). Ricardo rozpracoval tento princip do podoby tzv. komparativnich vyhod
(specializace a oboustranné vyhodny obchod se mize uskute¢novat i mezi zemémi, z nichz
jedna vyrabi vSechno zbozi s vy§§imi absolutnimi naklady nez druhd). Omezenim Smithova
principu je, Ze pokud by byla mezinarodni délba prace zaloZena pouze na teorii absolutnich
nakladt, byla by hodnotové (objem a dynamika), teritoridlné i komoditné znacné
redukovana a znamenala by pro jednu ze dvou vzajemné obchodujicich zemi absolutni
neproduktivnost pfi vyrobé toho zboZi, pfi jehoZ vyrob€ ta druha krajina je zase absolutné
produktivni. Omezenim obou pfistupd je staticky charakter mezinarodniho obchodu a



znaéné zjednoduSeni podminek ekonomiky (abstrahovani od védecko-technického
pokroku, odchylky cen od hodnoty zboZi, vliv poptavky a nabidky a sménnych kurzi),
nezohlednéni destruktivniho mechanizmu fungovani mezinarodni délby prace mezi
rozvinutymi a rozvojovymi Kkrajinami a také znaéné idealistickd vira ve fungovani volné
konkurence. Hume, Smith i Ricardo jsou jacisi praotci definovani konkurenénich vyhod
firem.

Dalsi osobnosti je John Stuart Mill, ktery rozpracoval zakon vzajemné poptavky
v mezinarodnim obchodé€. Doplnil Ricardovu teorii, které chyb€lo definovani vyménnych
pomérl, za kterych se zbozZi bude ménit v mezich komparativnich naklad(i, o nazor, Ze
presné uréeni vyménnych relaci zbozi zavisi od poptavky existujici v jedné krajiné po zbozi
druhé krajiny a naopak. Bohuzel ale za faktorem poptavky stoji pocetné objektivni
ekonomické dtivody vysvétlujici, pro¢ nékteré krajiny jsou schopny vyrabét zbozi, po kterém
je poptavka, a proc jiné ne (t.j. celkova ekonomicka uroven zemé, ekonomicka sila, politické
postaveni, postaveni v mezinarodnich obchodnich vztazich apod.). Pfispévkem do evoluce
teorii mezinarodniho obchodu byla teorie tfi vyrobnich faktorl Jeana Baptista Saye, ktery
tvrdil, Ze hodnotu zboZi vytvari nejenom prace, ale také dalsi dva vyrobni Cinitelé - pfirodni
Cinitelé a kapital. Alfred Marshall, kterého dobfe znate z kurzu Mikroekonomie, ve svém
zjednoduSeném modelu rozpracoval kromé faktoru poptavky také faktor nabidky.

Marshallovi soucasnici, Svédsti ekonomové Eli Heschler a Bertil Ohlin, pokracovali v Sayoveé
teorii (100 let poté, ve 30. letech 20. stoleti). Dle jejich teorie jsou komparativni vyhody
jedné ekonomiky podminény rozdilnou vybavenosti narodnich ekonomik vyrobnimi faktory
(rozdily v cenach téchto faktord u vyroby rtizného typu zbozi). Jejich vice-méné také
staticky pojaty pfinos doplnil pozdéji Paul Samuelson, ktery se zabyval urCenim ceny
vyrobnich faktori v zavislosti na poptavce dané zapojenim narodni ekonomiky
do mezinarodni obchodni vymény.

Na zavér si uvedeme dvé jména - Raymond Vernon a G.D.A. Mac Dougall. Prvni z nich je
autorem tzv. teorie vyrobniho cyklu, vysvétlujici technickou nadfazenost vyspélych zemi a
také nadnarodnich spole¢nosti, ktera prameni mimo jiné z vyrobkovych inovaci. Ty
umoznuji urCité firmé€ stat se docasnym monopolistou na uréitém trhu a vyuzivat vSech
vyhod s tim spojenych. Druhy formuloval teorii komparativnich pracovnich naklada
zalozenou na predpokladu, Ze konkurenéni postaveni zemé& urcuji dva faktory - produktivita
prace a uroven mezd.

I kdyz jsou tyto teorie zaméfeny na zapojeni se narodnich ekonomik do mezinarodniho
obchodu, paralelu 1ze najit i v teorii firmy. Disponovani urcitou urovni vyrobnich faktort
veetn€ urcité urovné produktivity prace a urCité urovné mezd jsou zakladem pro stanoveni
konkuren¢ni vyhody firmy, se kterou je schopna uplatnit se na zahrani¢nim trhu.

1.3 DUvody vstupu na trh EU

Motivy k internacionalizaci, a tedy i vstupu a pisobeni firmy na trzich EU jsou rozmanité.
Kulhavy je déli do dvou kategorii: motivy ekonomické a motivy neekonomické. Podstatou
ekonomickych motivia je podnikatelska pfileZitost realizovat produkt na téchto trzich
s dostate¢nou navratnosti vloZenych prostifedkt. Za touto skute¢nosti lezi fada davodu:

= kapacity firmy presahuji poptavku trhu doméciho; Ekonomické motivy
= na zahraniénim trhu je moZnost dosahnout vyssich ziskd; ;’ShtUpU na zahraniéni
y

= firma voli expanzivni strategii z divodu dosazZeni vys$Siho podilu na trhu, ktery nema
narodni hranice;

= firma muZe plisobenim na zahrani¢nim trhu ziskat na image;

management ziska zajimavou nabidku;

exportem je mozné ziskat vyhodné devizy;

firma timto rozhodnutim hodla bojovat proti rostouci konkurenci doma;

pro firmu jsou zajimavé vladni pobidky pro export;

po importovaném zboZi je na domacim trhu velka poptavka;
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Neekonomické
motivy vstupu
na zahranicni trh

= snaha o minimalizaci rizika pisobeni recese - diverzifikace trhi;
= import anebo export je vyhodny vzhledem ke sménnym kurziim, cenam, danovému
zvyhodnéni apod.
K neekonomickym meotiviim patii napfiklad snaha napodobit konkurenci, nediivéra, anebo i
nesympatie k domacimu prostfedi, potfeba “ukazat se” apod.

Kulhavy také dodava, Ze podnikatel mize jednat aktivn€, anebo také musi jednat pasivné,
pokud zahraniéni trh predstavuje jednu z moznosti, jak obratit negativni vyvoj ekonomické
situace podniku.

Vedle obchodovani s produkty a sluzbami jsou predmétem mezinarodniho obchodu a mar-
ketingu také licence k vyuziti vynalezu, uzitného nebo primyslového vzoru a ochranného
znaeni (ochranna znamka, obchodni jméno). Znalosti mezinarodniho marketingu jsou
dulezité i u mezinarodni vyrobni kooperace, vyzkumné spoluprace a u zuslechfovacich
operaci.

Trhy EU jsou pro Ceské podnikatele spojené s mnoha vyhodami. Samoziejmosti je blizkost -
alespon u nejblizsich sousedt, kde vystupuje také dalsi faktor, kterym je relativni podobnost
prostiedi. K tomu se pfipojuji dlouholeté tradi¢ni partnerské vztahy, které v mnoha
pripadech nebyly pferuSeny ani érou budovani socialismu. Je§té stale je vyznamnou
komparativni vyhodou Ceské republiky vyhodny pomér mezi naklady a kvalitou. Zapadni
Evropa se stala pro ¢eské exportéry stéZejnim odbyti§tém pro jejich produkci po roce 1989,
kdy jiz nebylo mozné dodavat zbozi neplaticim zakaznikiim z vychodni Evropy a z dalSich
zemi. A naopak, Cesky trh je velmi zajimavym mistem pro obchodovani s velkou casti
produkce ze zemi EU a nadto jakousi vstupni branou a testujicim trhem pro expanzi dale
na uzemi stfedni a vychodni Evropy.

Pritomnost na trzich EU také pro podnikatele znamena vyrazny pfinos v ziskavani know-
manazerské znalosti a dovednosti a v neposledni fad€ i jazykova zdatnost). To vSechno je
velmi diilezité pro riist konkurenceschopnosti ¢eskych podniki jednotlivé a pro ¢eskou
ekonomiku jako celek. RUzné diskuze o priliSné otevienosti Ceské ekonomiky jsou
v rozporu se zjevnou skuteénosti, Ze ochranafska opatieni maji vétSinou kratkodoby ucinek
a bohuzel kromé "ochrany" brani také vstupu technologickych novinek a zdravému tlaku
konkurence.

Nasledky Sedesatileté uzavienosti ceské ekonomiky se projevuji v propoctu let potifebnych
k dosaZeni stejné ekonomické vyspélosti, jakou se muiiZzou chlubit Clenské zemé EU
v priméru. Ceské republice v roce 2002 chybélo 15 let.

Ceska republika patfi nadto mezi relativné malé ekonomiky - limitujici vnitini trh -
s pomérné€ vysokou mirou industridlniho rozvoje na jedné stran€ a s omezenymi zdroji
(zejména surovinovymi) na strané€ druhé, proto je zapojeni se do mezinarodniho obchodu
vice neZ Zadouci. Aspirace stat se jiZ za kratkou dobu pravoplatnym clenem Evropského
spoleCenstvi by se méla opirat jest€ o dalsi skute¢nost. Pro ekonomicky vyspélé zemé je
charakteristicky vysoky podil vzajemného obchodu celkové a vzajemného obchodu
vnitroodétvového anebo vnitrooborového, to znamena priblizné stejny podil vyvozu i
dovozu v ramci jedné komoditni skupiny. Takova situace neni u EU jenom smérem k dalSim
vyspélym ekonomikam, ale také uvnitf - téméf 65 procent vzajemného obchodu. Struktura
¢eského zahrani¢niho obchodu se zemémi EU a stav obchodni bilance bohuzel zatim
svédCi o nizkém exportnim uplatnéni Ceskych podnikateld v tomto prostiedi. Vysledky
riznych vyzkumi pfi¢in této ne zrovna potésujici situace, kromé€ nedostateéné proexportni
politiky statu, nedostatku financi na zajiS§téni a pojisténi a dalSich, vypovidaji také
o nedostate¢né urovni marketingovych znalosti podnikatelti a manazerd.



Pro zajimavost si ted uvedeme, jak se vyvijela teritorialni a komoditni struktura
zahraniéniho obchodu CR:

1989 1993 1997 2000 2001
CELKEM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Z toho:
CPE 50,0 35,0 29,5 21,1 21,2
VTE 37,2 57,4 65,2 74,8 751
-ztoho EU 31,9 52,7 59,9 68,6 68,9
Rz 7,5 7,8 5,3 3,8 3,4
Tab. Vyvoz z CR v procentech (r. 1989 - 1992 udaje za CSSR a CSFR).
Zdroj: Statistické Udaje o zahrani¢nim obchodé CR. Ministerstvo prdmyslu a obchodu.
Poznamka: vyvoz do ostatnich zemi €ini dopocet do 100 %.
1989 1993 1997 2000 2001
CELKEM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Z toho:
CPE 51,3 32,6 23,3 21,0 19,9
VTE 37,0 64,1 70,2 62,0 71,5
-ztoho EU 31,8 56,2 61,4 62,0 63,1
Rz 7,5 4,5 4,9 4,7 5,4

Tab. Dovoz do CR v procentech (r. 1989 - 1992 udaje za CR a CSFR).

Zdroj: Statistické Gidaje o zahraniénim obchodé CR. Ministerstvo priimyslu a obchodu.
Poznamka: dovoz z ostatnich zemi €ini dopocet do 100 %.

Vysvétlivky:
VTE - vyspélé trzni ekonomiky
RZ - rozvojové ekonomiky

Ukol
1. Pokuste se charakterizovat slovy teritorialni (a pfipadné i komoditni vyvoj) Ceského

zahraniéniho obchodu. Dopliujici informace najdete napfiklad na internetovych
strankach Ministerstva priimyslu a obchodu - www.mpo.cz.

1.4 Viliv globalizace a integrace na podnikani
a marketingové fizeni firem

Dtivody, pro¢ je pro mnohé ceské firmy téméf existenni nutnosti zajimat se o trhy Globalizace
Evropské unie, je potfebné zafadit do S§ir§iho ramce, ve kterém si naznalime, co se

se svétovou ekonomikou déje. V prvni fadé je to stale silici globalizace. Autorstvi tohoto

terminu se prisuzuje americkému marketingovému expertovi Theodorovi Levitttovi, ktery se

etabloval v odbornych i neodbornych kruzich v poloviné 80. let 20. stoleti.
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integrace
na podnikani

Globalizaéni trendy se zacaly vyraznéji projevovat zacatkem 20. stoleti, ktery byl spojovan
s velkym ruastem mezinarodniho obchodu, investic a finanénich tokl. Druha etapa
pokracovala v 50. az 60. letech, kdy se zacaly odstranovat obchodni bariéry mezi zemémi,
opét roste kvantitativni objem mezinarodniho obchodu a toku financi, podporovany silou
mezinarodnich korporaci. V tomto obdobi lze vidét zaCatky ekonomické integrace a
zaroven se utvari tzv. ekonomicka triada - vedouci role tfi ekonomickych makroregionalnich
mocnosti - USA, Japonsko, Evropské hospodaiské spolecenstvi (EHS) spolu se staty
Evropského sdruzeni volného obchodu (ESVO). Treti faze globalizace nastala v 80. letech,
v urCitém smyslu jako reakce na nasledky svétové hospodafské krize v podobé€ vyrazného
tlaku na intenzifikaci vyroby s pomoci novych technologii, restrukturalizaci odvétvi,
vychazejici mimo jiné také ze zmény hospodarské politiky statli. Proces integrace v §irSim
méfitku nez pouze spoluprace dvou sousedicich statli zac¢ina v podstaté az po druhé svétové
valce - tehdy byla zalozena OSN (r. 1945), dale dvé organizace, pro které je liberalizace
obchodu a snaha o integraci ekonomik hlavnim cilem - OECD a WTO (dfive GATT) v roce
1948, pozdéji EHS - a pokracuje dale.

Dva faktory podporujici globalizatni a integraCni proces je moZné povaZovat
za rozhodujici:
= celosvétova LIBERALIZACE ekonomiky znamenajici silici snahu o redukci rtiznych
restrikci v oblasti mezinarodniho obchodu, investic i kapitalu i ve sféfe podnikani.
Jednim z poslednich uspécht je napiiklad prijeti Ciny do WTO (World Trade
Organization - Svétova obchodni organizace) koncem roku 2001.
= TECHNOLOGIE - které jsou zdrojem novych produktil i sluZeb, umoznuji organizovat
a fidit podnikatelské aktivity bez jakychkoliv omezeni v témér celosvétovém méfitku a
zaroven - vzhledem k vysokym nakladim a rizikim vztahujicim se k vyvoji novych
technologii a vyrobkd na nich zaloZenych - nuti firmy k uzké kooperaci bez hranic a
alokaci zdrojii do mist s nejvyhodnéjSimi podminkami.

Ukol
2. Co znamena pro Evropskou unii a nasledné také pro Ceskou republiku piijeti Ciny

do WTO a vyznamna finanéni podpora skupiny G7 (G8) Rusku, na které se dohodly
svétové mocnosti na summitu v ¢ervnu 2002?

Paralelné s procesem globalizace ptsobi makroekonomicka integrace - vytvareni
regionalnich integra¢nich seskupeni prostfednictvim politickych aktli jednotlivych statt
v souladu s postupujici liberalizaci obchodu. Nazorem mnohych odborniki je, Ze globalni
"mikroekonomicka" integrace spolu s vyvijejici se podobou "makroekonomické" integrace
bude pokracovat ve formovani globalni komplexni integrace -"univerzalniho" svéta. Jako
priklad si miiZzeme vzit snahy Evropského spoleCenstvi o rozSifovani jak v podobé
postupného pripojovani dal§ich zemi, tak i likvidaci bariér volného obchodu s dal§imi
oblastmi a spolupraci napf. se zemémi Maghrebu (Alzir, Maroko, Tunis, Mauretanie a
Libye), s Izraelem, Jordanskem, Libanonem, Syrii a Egyptem.

Za charakteristické rysy globalizace a integrace a jeji typické ucinky na podnikatelskou sféru
Ize povaZovat:
= vyS$S§i mobilitu vyrobnich faktorli a technologii spojenou také s negativnim jevem
relokace zaméstnanosti a ristem nezaméstnanosti v nékterych krajinach;
= internacionalizaci - rostouci pocet firem plsobicich ve sféfe mezinarodniho podnikani
a obchodu, ktery je mimo jiné doprovazen zménami v celosvétové strukture pramyslu,
obchodu i jinych oblasti podnikani a silici mezinarodni konkurenci;
= koncentrace - projevuje se v rustu objemu i podilu vyroby i prodeje zejména velkych
firem na svétové produkci a obchodu;
= postupujici dominance obchodu nad vyrobou;
= prohlubovani spoluprace firem;
= snaha o diverzifikaci ¢innosti, outsourcing na jedné strané a zaroven vytvareni
globalnich konglomeratl na strané druhé;
jiZ zminovana zostfujici se globalni konkurence;



= rapidn€ se zrychlujici vSechny podnikové procesy.

Priklad

Italsky koncern Barilla SpA je ochoten prevzit az 100 procent podilit na spolecnosti Kamps AG.
Kamps se dohodl se spolecnosti Finba Bakery Europe AG, kterd je soucdsti koncernu Barilla,
na dalsim fungovani némeckého retézce. Podle Kampse md byt pekarstvi samostatnou firmou
v rdmci Barilly. Vicholovy management bude i naddle sidlit a ridit firmu v Diisseldorfu.
V souvislosti s akvizici pritom podle Kampse nemd dojit k Zadnému uzavirdni provozii ¢i prodeji
nekterych cdsti koncernu. Firma zdroven dokonci prevzeti zbyvajicich 51 procent francouzského
primyslového pekarstvi Harry “s. Diivod planované fiize vidi Kamps v tom, Ze obé firmy k sobé
dobre sednou. Obé spolecnosti se podle Kampse doplnuji jak z hlediska produkti, tak z hlediska
pokryti trhu. Barilla je silnd piedevsim ve Skandindvii, Polsku a Recku. Mezi dominantni trhy
némeckého pekarstvi patii naopak Nemecko, zemé Beneluxu a Francie. [1]

Samoziejmé, Ze toto neni vyCerpavajici vycet, protoZe konkrétni situace mize pro konkrétni
firmu prichystat i dalsi podoby takovych ucinkti. Marketingovi manazefi si ale musi byt
védomi, Ze marketing bude muset akceptovat tyto skute¢nosti:
= produkt bude spojovan s velkym tlakem na neustalou inovaci. Inova¢ni proces i Zivotni
cyklus produktu se neustale zkracuje. Dilezité bude oddélit tu ¢ast produktu anebo
produkce, ktera si zachova alespon c¢ast pomaleji se ménici, a prizptsobovat
poZadavkim trhu zbytek. Vedle svétové standardizovanych produktii a sluzeb se bude
zvySovat podil téch, které budou “Sité na miru” individualnimu zakaznikovi. Na jedné
strané roste vyznam globalnich znacek, anebo alespon euroznacek, na druhé strané
vzrusta podil tzv. no-name produktii a znacek obchodnich. Pro vyvoj fady produkti je
nutna spoluprace mnohdy konkurenénich stran.
= Nutnost pochopeni vlivu interkulturalnich rozdili na chovani se zakaznikd i v mnoha
oblastech managementu - potfeba prehodnocovat zpiisoby komunikace uvniti podniku
i smérem k okoli.
= Konkurenéni tlak ovliviiuje cenovou a distribuéni politiku, vychazejici z moznosti a
nemoznosti efektivniho nakupu, sniZovani nakladli na vyrobni faktory, moZnosti
zfizovat vyrobni i odbytové zakladny jak u zdrojii, tak v blizkosti zakaznikd, tj. vyuZivat
princip ekonomie mnozstvi.
= Organizacéni struktura podnikii bude muset byt podstatné flexibilnéjsi a oteviené;si
tlaku mezinarodniho trhu.

Vice informaci se dozvite v dalSich kapitolach.

1.5 Zdroje a manazerska kapacita potrebna
pro podnikani na trzich EU

Obecné jsou zdrojem konkurencni vyhody firem:

= produktivita prace, naklady na pracovni silu a intelektualni kapital (vSechno know-
how, dovednosti, zruénosti, schopnosti i ochota sdileni vlastniho intelektualniho
potencialu s dal§imi pracovniky podniku),

= naklady na kapital a pristupnost kapitalovych zdroja,

= uroven technologii - v podobé zafizeni i charakteru procesi véetné informacénich
technologii,

= kvalita managementu.

Jak jsme si jiz uvedli, pro mnohé z ¢eskych podnikti byla konkurenéni vyhodou pro vstup
na zapadoevropské trhy zejména urcita znalost taméjSiho prostiedi (mnohé z podnikl
vznikly na podnét zaméstnancti byvalych statnich podnikti zahraniéniho obchodu,
z osobnich znamosti apod.), vyuZiti nizsich nakladu na produkci za relativné srovnatelné kva-
lity u exportu a nenasycenost domaciho trhu v mnoha komoditach u importu. Pohybovaly se
tedy pouze v omezeném rozsahu vySe uvedenych zdrojt. Tyto vyhody ale pomalu prestavaji
prinaset Zadouci efekt, proto je nutné hledat mozZnosti a rezervy v dalSich ¢astech zdroji.

Zdroje konkurenéni

vyhody
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Zdrojem jiZ prestava byt levna pracovni sila - zajem o ni se pfesouva do dalSich casti
zemékoule. Zdrojem je vysoce produktivni (a vedle toho stale jeSté levna), vysoce flexibilni
pracovni sila, schopna se neustale ucit novinkdm). Zdrojem finan¢niho kapitalu jiz nejsou
domaci banky, ale divéfujici zahraniéni partnefi a zahrani¢ni banky, se kterymi je ale nutné
umét komunikovat, a zdrojem jsou také riizné fondy evropského spolecenstvi. Zdrojem také
jiZ nejsou zastaralé stroje, ale naopak nejmoderné;jsi vyrobni linky a integrované informacni
a komunikaéni systémy. A zdrojem také neni management fidici firmu metodou vyuziti
nahodné Stastné konstelace hvézd a Cekanim na prileZitost, ale management myslici
v evropskych a svétovych dimenzich, neustidle monitorujici okoli a hledajici pfileZitosti,
analyzujici ohrozeni a usmérnujici chod podniku na potfeby a pozadavky evropskych a
svétovych zakaznik.

Shrnuti kapitoly

Marketing na domacim trhu a marketing mezinarodni se od sebe 1i§i obsahem a rozsahem,
zakladni filosofie, nastroje i metody jsou obecné platné pro vSechny specialné zamérené
marketingy. Velikost a vyznam trhu EU, jeho misto v globalizujici se ekonomice a také
relativné striktn€ vymezeny ramec politiky vytvafeni jednotného trhu pridava ke specifikim
mezinarodniho marketingu a k narokim na management dalSi dimenze, kterych si
marketéfi musi byt védomi pro uspésnou existenci jejich podniki.

Pojmy k zapamatovani

integrace
= globalizace
= liberalizace
= G38

= WTO

= EHS

= ESVO

konkuren¢ni vyhoda

POT

S pomoci informaci, které naleznete na internetovych strankach Ministerstva primyslu a
obchodu CR (www.mpo.cz), agentury Czechtrade (www.czechtrade.cz), anebo v ¢asopise
Obchod kontakt marketing, pfipadné i v dalSich zdrojich, zpracujte stru¢nou
charakteristiku vybraného trhu (jedné zemé) EU. Tato charakteristika by méla obsahovat
zejména prilezitosti a ohroZeni pro ¢eské podnikatele na daném trhu. Charakteristika bude
doplnéna o vycet firemnich zdroji, které jsou pro ten ktery produkt nebo sluzbu, o kterou je
na daném trhu zajem, sté€Zejni. Firemni zdroje miizou byt napfiklad specialni know-how
z oblasti vyroby, vyzkumu, obchodnich technik a praktik, znalosti trhu, specifické
poZadavky na pracovni silu apod.

Rozsah: 2 - 3 strany pisemného materialu.
Termin zpracovani: do konce druhého fijnového tydne.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.



Vznik ESUO, EHS a Euroatomu
(Rimské smlouvy)

Vznik Evropského ménového systému
Bila kniha o dokoncéeni vnitfniho trhu
Maastrichtska smiouva
Amsterodamska smiouva

Kodanska smilouva

Agenda 2000

Evropska dohoda CR-ES

Vznik Evropské ménoveé unie

Historické mezniky vyvoje EU




2. Historické mezniky vyvoje EU

26

Cil kapitoly

Po nastudovani této kapitoly byste méli znat ve velmi stru¢né podobé vyvoj vzniku a
formovani Evropské unie i postup zaclenovani Ceské republiky do této integraéni skupiny,
coZ Vam trochu usnadni pochopit slozitosti i nékteré davody, které tzv. euroskeptici
povazuji za selhani integraénich snah. Objasni se také, proc trva relativné tak dlouho pfijeti
Ceska za pravoplatného ¢lena Evropského spolecenstvi.

Casova zatéz

= Studium - 4 - 5 hodin, 2 ukoly na zamysleni - 1 hodina, autokorekéni cviéeni - 30 minut,
POT - 3 hodiny - doporucuji rozlozZit na dva az tfi dny.

Uvod

Jak jsme si uvedli v kapitole 1, integrace znamena propojovani a postupné slucovani dosud
oddé€lenych stat. Zminovali jsme se také o tom, Ze integrace je jevem, ktery se zacal v plné
§ifi projevovat az po druhé svétové valce. Zakladnim stimulem pro integracni procesy
v zapadni Evropé v tomto obdobi byly kromé& ekonomickych cild - znovuvybudovani valkou
zni¢eného hospodarstvi - také politické pohnutky. Lépe feCeno, ekonomicka integrace méla
byt nastrojem pro integraci politickou tak, aby byly odstranény mnohé z didvodi
dosavadniho soupefeni velkych zemi na tomto kontinentu a zabranilo se tak dalSimu
mozZnému vzniku valky, anebo jiné formy nasilné anektace slabSich zemi zemé&mi siln&jSimi.
Vedle toho bylo potfebné vybudovat silnou pozici alespon casti Evropy mezi dvéma
velmocemi - USA a Sovétskym svazem - a také posilit postaveni zapadni ¢asti Evropy (jak si
jisté pamatujete z hodin déjepisu na stfedni Skole, Evropa byla po druhé svétové valce
rozdélena na zony mezi vitéze, coZ pro dalsi historii Cech zanechalo negativni disledky)
vici rostouci sile SSSR. Je zajimavé, Ze se tyto politické diivody pocatku ekonomické
integrace dostaly do ustrani a otazky spoluprace v politické oblasti vystoupily do popiedi aZ
na pielomu 80. a 90. let 20. stoleti.

Predstaviteliim statl zemi zapadni Evropy bylo po valce jasné, Ze ekonomiku se nepodafi
postavit na nohy, pokud budou existovat bariéry v podobé vysokych cel, dovoznich a
vyvoznich kvot, velmi omezené nabidky pro vzajemné obchodovani, absolutniho
nedostatku financi a na druhé strané v podobé vyrazné nadbytecnych kapacit v mnoha
odvétvich, které by po prfipadné obnové mohly predstavovat zdroj prili§ silného
konkuren¢niho souboje.

Prvni iniciativou ve snaze o spolupraci bylo vytvofeni celni unie tfi velmi vyspélych ale
relativné malych a valkou siln€ poSkozenych hospodafstvi zemi Beneluxu (Belgie,
Nizozemi, Lucembursko) v r. 1948. V tom samém roce byla Evropé nabidnuta a také prijata
pomoc v rdmci amerického Programu evropské obnovy, tzv. Marshallova planu, ktery byl
podminén rozSifovanim vzajemného obchodu mezi evropskymi staty. Instituce, ktera tento
program organizovala, se jmenovala Organizace pro evropskou hospoddriskou spoluprdci
(OEEC), jejimi ¢leny bylo 16 zapadoevropskych zemi a zapadni zony Némecka a od roku
1960 vystupuje s jinou koncepci, trochu pozménénymi cili a podstatné pocetnéjsi v podobé
OECD (Ceska republika byla pfijata do OECD v r. 1995). Jak je vidét, rok 1948 nebyl
dulezitym rokem pouze pro Cechy. Pro zajimavost, v tom samém roce byla v Zenevé
podepsana Vseobecna dohoda o clech a obchodu (GATT - nynéjsi WTO - World Trade
Organization - Své€tova obchodni organizace).



2.1 Vznik ESUO, EHS a Euroatomu (Rimské smiouvy)

ocele - do druhé valky dominujici a silné konkurencni v této casti Evropy (ocelafsky
primysl byl vedle toho strategickym odvétvim némecké ekonomiky i politiky). Nutnost
spole¢né feSit otazky konvergence, predimenzovanosti a dalsi tak zapfi¢inila vznik Evrop-
ského sdruzeni uhli a ocele (tzv. Montdnni unie - ESUO) v r. 1951 (zaniklo v ¢ervenci 2002),
spoleCenstvi Sesti zapadoevropskych zemi - Belgie, Nizozemi, Lucembursko, Francie,
Némecka a Italie, kterého formulovanym cilem bylo odstranéni cel a mnoZstevnich
omezeni pro produkty t€chto dvou odvétvi a zavedeni spoleénych netarifnich opatfeni viici
tretim zemim.

Uspéchy ESUA ukazaly, Ze dalsi integrace je nejenom mozna, ale také nutna, protoZe se
vynofovalo stale vic ukolt, které branily vzajemnému obchodu a ristu narodnich ekonomik.
Proto byly v r. 1957 podepsany zakladatelskymi zemémi ESUO tzv. Rimské smlouvy. Jednou
z nich bylo zaloZeno Evropské spolecenstvi atomové energie - Euroatom (spoluprace ve
vyzkumu, vyvoji a vyuZiti atomové energie), kterému nebudeme dale vénovat pozornost.
Druhou bylo ustanoveno Evropské hospodarské spolecenstvi (EHS), poslanim kterého bylo
vytvofeni spoleCného trhu zbozi, kapitalu a pracovnich sil. Tato tfi spoleCenstvi - véetné
ESUO - byla dlouho samostatnymi pravnimi subjekty, i kdyz se jejich organy v r. 1967
slou€ily a vznikla z nich Rada (nyni Rada ministrt EU) a Komise (nyni Evropska komise).
Cile a zasady smlouvy o EHS Ize stru¢né shrnout takto:

1. vytvofit celni unii,

2. vytvorit spolecny trh zruSenim prekazek volného pohybu osob, sluZzeb a kapitalu,

3. zavést spole¢na pravidela hospodarské soutéze,

4. zavést spole¢né politiky v oblasti zahrani¢niho obchodu, dopravy a zemé&dé€lstvi,

5. koordinovat hospodarskou politiku ¢lenskych stati,

6. vytvorit instituce zajiStujici stanovené ukoly,

7. postupné sblizovat zakonodarstvi ¢lenskych zemi.

Proces odstranovani celnich bariér a kvantitativnich prekazek byl rozvrzen do tii etap a byl
zavrSen jiZ v poloviné roku 1968, tedy o rok a ptl dfive, neZ bylo ve smlouvé naplanovano,
vCetné zavedeni spoleéného celniho sazebniku v obchod€ se tfetimi zemémi. V oblasti
mimocelnich (netarifnich) prekazek byl postup mnohem problemati¢téjsi a da se fict, Ze
rizné predpisy, upravy a omezeni se jeSt€ stale vyskytuji, a proto realita kazdodenniho
obchodovani vypada trochu jinak neZ proklamovana volnost obéhu zbozi piesto, Ze se tyto
bariéry tykaji jen malého procenta obchodu.

Ekonomicky vyvoj zemi Spolecenstvi b€hem 60. let 20. stoleti dokazuje, Ze integraéni snahy
byly orientovany spravnym smérem. Jak ukazatele pfiristku HDP, miry nezamé&stnanosti,
tak i data o vyvoji obchodni bilance i o konkurenceschopnosti vii¢i ostatnim zemim véetné
USA a vzmahajiciho se Japonska byly velmi pozitivni a SpoleCenstvi se tak stalo atrak-
tivnim i pro dalSi zemé. Jiz v roce 1961 zajem o vstup projevila Velka Britanie (ktera
v pocatecnich fazich integra¢niho procesu vstup odmitla), Irsko a Dansko. Je potiebné si
pfipomenout také vznik dal§iho zapadoevropského seskupeni, Evropského sdruzeni volného
obchodu (ESVO) v r. 1959 (ptivodné Dansko, Norsko, Portugalsko, Rakousko, Svycarsko,
Svédsko, Velka Britanie, v soucasnosti Island, Lichtenstejnsko, Norsko a Svycarsko), které
mélo byt jakousi konkurenci EHS. Nikdy se tak ale nestalo a obé seskupeni existovala a exis-
tuji vedle sebe jako partnefi. Cilem ESVO bylo ale pouze odstranéni cel a dalSich omezeni
vzajemného obchodu; neslo tedy o vytvoreni jednotného trhu nad ramec ekonomickych
otazek.

Vroce 1966 byla na padé EHS zahajena spolecnd zemédélskd politika (dodnes nejsou
vSechny otazky v této oblasti vyfeSeny), v roce 1968 se zacala provadét spolecnd obchodni
politika a Spolecenstvi zacalo vystupovat jako samostatny subjekt v mezindrodnich vztazich.
Tak je to i v soucasnosti, to znamena, Ze jako subjekt nevystupuje EU, jak se nékdy chybné
uvadi, ale Evropské spolecCenstvi. Na konci 60. let se zaCalo také s uplatiovanim pravidel

Cile smlouvy o EHS
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na ochranu hospodarské soutéze a s harmonizaci neprimych dani zavedenim dan€ z pridané
hodnoty.

V Rimské smlouvé o EHS byl stanoven také velmi ambiciozni cil - vytvoreni spole¢ného jed-
notného trhu do roku 1970. Jak jisté vite, tohoto cile bylo dosaZeno, a ani to ne stopro-
centné, az v roce 1993.

I volny obchod byl spojen s mnoha prekazkami v podobé rozdilt v technickych predpisech
tykajicich se bezpecnosti vyrobkli a ochrany spotiebiteld, nutnosti dodrZzovat velmi striktni
predpisy pro vyrobu urcitého druhu zbozi (tim byli chranéni domaci vyrobci) apod. Také
volny pohyb osob, ktery sice oficialn€ zacal v r. 1970, narazel na mnoho problému - Slo
zejména o odliSné pozadavky na kvalifikaci. Podobn4 situace byla také u volného pohybu
kapitalu a sluzeb a posledni pfekazky se resi jesté i v soucasnosti.

2.2 Vznik Evropského ménového systému

70. 1éta 20. stoleti znamenala pro EHS vaZzné ohroZeni. Nejdfive se rozpadl povalecny
Bretton-woodsky mezinarodni ménovy systém (tj. pfechod od fixnich sménnych kurza
ke kurzim plovoucim), ¢imZ byla naruSena dosavadni ménova stabilita, pro fungovani
spole¢ného trhu velmi dilezita. Potom svétovou ekonomikou otfasly dva ropné Soky a
nasledna surovinova a energeticka krize a na sv€tovy trh vstoupila nova konkurence
z jihovychodni Asie. Pomalu se zacala prohlubovat technologicka mezera mezi Evropou a
USA a Japonskem a konkurenéni schopnost Evropy se zacala rychle zhorSovat. Reakci
vesmés vSech postiZzenych zemi miiZeme charakterizovat jako silici protekcionizmus
domacich trhi a narodnich zajmid. Nové a netarifni prekdzky obchodu mezi ¢lenskymi
zemémi (o obchodu s tfetimi zemémi ani nemluvé) zptlisobily rozdrobeni spoleéného trhu.
Dynamicky rostouci vzajemny obchod v lepSim pfipad€ zacal stagnovat. ZvySovala se také
zavislost na dovozu technologicky naro¢nych vyrobkli z Japonska a USA, coZ znacné
zhorSovalo obchodni bilanci. Roztfistény trh EHS brzdil konkurenceschopnost narodnich
ekonomik, inovace i védecko-technicky pokrok i pozitivni tlak konkurence, a tim oslaboval
ve svété pozici EHS, které se s timto vyvojem v podstaté vyrovnava dodnes.

Vedle téchto negativnich skute¢nosti se odehralo i n€kolik pozitivnich udalosti. V r. 1972
vstoupili do EHS novi ¢lenové - Velka Britanie, Irsko a Dansko, v r. 1975 byl zaloZen
Evropsky fond regionalniho rozvoje a v roce 1978 (platnost od r. 1979) vznikl Evropsky
ménovy systém, kterého cilem byla stabilizace sménnych kurzii a mél se stat impulsem
pro dalsi rozvoj vnitiniho obchodu. V ramci ného vznika spole¢na ménova jednotka ECU a
je stanoven mechanizmus udrZovani stanovenych kurst. V roce 1981 se stalo ¢lenem EHS
Recko, v r. 1986 Spanélsko a Portugalsko. Pfes v§echny netspéchy bylo jasné, Ze integra¢ni
proces ma prece jenom objektivni diivody. Dikazem je také vytvofeni tzv. Evropského hos-
podarského prostoru (EHP), ktery vznikl na zakladé smlouvy mezi EHS a ESVO s cilem
oboustranné spoluprace. Dohoda sice byla podepsana v r. 1984, ale ve skuteCnosti se stala
pravoplatnou az v r. 1992.

Prvni polovina 80. let je tedy spojena s mnoha projevy nespokojenosti ze strany instituci
EHS (velmi aktivné se projevoval zejména Evropsky parlament a Evropskd komise),
ze strany Clenskych zemi i ze strany podnikatelskych subjektii. Bylo to obdobi kritické
sebereflexe a hledani pricin a zaroven zplsobil feSeni problémi a snahy o maximalni vyuziti
prednosti dosaZzeného pokroku spolecného trhu. Vyvoj zaroven ukazoval, Ze
intervencionistické a protekcionistické zasahy na zakladé Keynesovych teorii nejsou ucinné,
a zaCaly prevaZovat liberalizacni snahy, které postupné odstranovaly svazujici regulac¢ni
opatfeni. Pfikladem takového mysleni je vlada britské premiérky Margaret Tchacherové.

I pres silici projevy tzv. euroskepticizmu pravé snaha vychazejici z fad samotnych instituci
EHS a také z tad firem, kterych podnikani jiz vyrazné€ pfesahovalo hranice jednoho
evropského statu, zplisobila op&tovny prillom ve vyvoji a zacaly se velmi intenzivné hledat
cesty k napravé.



2.3 Bila kniha o dokonceni vnitrniho trhu

V lednu 1985 zacala ¢innost nova Komise v Cele s Jaquem Delorsem a s novym reformnim
programem. Jednotlivé oblasti tohoto programu byly detailné zpracovany spolu s ¢asovym
harmonogramem v Bilé knize o dokon¢eni ynitiniho trhu do konce r. 1992 (obsahovala témér
3000 navrhii novych smérnic), ktera byla piijata jiz za necelého ptl roku.

Kromé jiz vySe zminénych prekazek byla specifikovana i fada dalSich, napft.:

= Casové naro¢né administrativni a kontrolni procesy spojené s kontrolou zbozi a osob
na hranicich v€etné rozdilnych formalit ve statistickych vykazech;

= preference domacich podnikatelskych subjektt v nakladni dopravé pred subjekty
Z jinych zemi;

= preference domacich ucastnikii v fizeni o vefejnych zakazkach;

= kromé technickych predpisti existence znaénych rozdild ve fytosanitarnich a
veterinarnich predpisech;

= velké rozdily u dani z pfidané hodnoty, které spolu s nepfimymi danémi musi byt
upravovany dle zdsad v zemi urceni.

Prestoze program této Bilé knihy byl velmi optimisticky a relativné lehce realizovatelny,
neznamenal jeSté zaruku pro uspé$né vybudovani jednotného vnitiniho trhu. Bylo potfebné
upravit také podminky politického charakteru (napfiklad institucionalni usporadani EHS,
o kterém si Fekneme v kapitole 3, pferozdéleni pravomoci instituci atd.), rozsifit aktivity a
sféru zajmu Evropského spoleCenstvi a zakotvit program dokonceni vnitiniho trhu. Tyto
zmény se staly obsahem tzv. Jednotného evropského aktu (také Akt o jednotné Evrop€ -
JEA), ktery vstoupil v platnost v r. 1987 a byl vlastné doplitkem k Rimské smlouvé o EHS.
Mezi ukoly formulované v JEA patfilo:

1. vytvofit jednotny vnitfni trh do konce roku 1992 tak, aby vznikl ekonomicky prostor
bez vnitfnich hranic a jakychkoliv pfekazek volného pohybu zbozi, osob, sluzeb a
kapitalu;

2. posilovat socialni a ekonomickou soudrznost ES s cilem zmenSovat rozdily
v hospodarské vyspélosti riznych regiont;

3. doplnit spolecné hospodarské politiky o podporu védy a vyzkumu a ochrany Zivotniho
prostredi;

4. sblizovat hospodafské a ménové politiky tak, aby bylo mozné vytvofit hospodafskou a
ménovou unii (zde se viibec poprvé o tomto stupni integrace mluvilo);

5. reformovat rozhodovaci procesy (zejména z diivodi rychlosti);

6. nové formulovat smér zahrani¢ni politiky pro zdiiraznéni ES jako celku a ochranu
spole¢nych zajmu.

Z hlediska marketingu muze byt pro Vas zajimavé dozvédét se néco malo o jedné studii,
cilem které bylo postihnout o¢ekavané prinosy vnitfniho trhu. Studie se jmenuje Cecchiniho
zprdava (ale oficialni nazev zni “Naklady Ne-Evropy”), byla zvefejnéna v roce 1988,
vychazela z vysledkli podrobného vyzkumu za ucasti 11 tisic podnika ¢tyf ¢lenskych zemi
ze Sesti vyrobnich odvétvi a otazky byly sméfovany na odhady velikosti poklesu nakladt
po odstranéni prekazek uvedenych v Bilé knize. I kdyZ se ukazalo, Ze odhady uspor byly
nadnesené, méla veliky ohlas, protoze oteviela o¢i mnohym podnikatelim i ufednikim
instituci EHS.

Zacatek 90. let je spojovan se zasadnimi spoleCenskymi zménami ve stfedni a vychodni
Evropé. Politicky vyvoj postavil SpoleCenstvi pred otazku, jak pokracovat dale
v integra¢nim procesu. Dodejme, Ze program budovani vnitfniho trhu usp€sné pokracoval a
predstavitelé EU si byli védomi pfileZitosti a ohroZeni, které vznikly pAdem komunistického
reZimu na vychod od hranic EHS.

Ukol

1. Pokuste se definovat, jaké prileZitosti a ohroZeni pro Evropskou unii s sebou pfinesl pad
“zelezné opony”.

Jednotny evropsky

akt (JEA)
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2.4 Maastrichtska smlouva

Prioritnim cilem bylo splnit ukol dobudovani vnitiniho trhu a poloZit stavebni kamen
dal§im stupntim integrace. V r. 1992 proto byla v Maastrichtu podepsana tzv. Maastricht-
ska smlouva neboli Smlouva o Evropské unii. Nazev Evropska unie je tedy nazvem pomérné
novym. Trochu zvlastni je i to, Ze nebyly upraveny vSechny zakladatelské smlouvy v souladu
s timto nazvem. Naopak, bylo pfejmenovano pouze EHS na Evropské spolecenstvi (ES).
Smlouva o EU zavadi také pojem "obcanstvi Unie", zarucujici volny pohyb osob, diplomati-
ckou a konzularni ochranu v ramci EU i uplatnéni peticniho prava vaci Evropskému parla-
mentu.

Integrac¢ni snahy ES mély pokracovat dal s cilem vytvofeni Evropské hospodafské a ménové
unie, proto byly soucasti smlouvy i kroky k politické integraci. Ve smlouvé jsou stanovena i
tzv. konvergen¢ni kritéria pro ucast v Evropské ménové unii (cenova stabilita, vySe dlou-
hodobé urokové miry, stabilni sménny kurz, vySe rozpoctového deficitu a zadluZenost vefe-
jného sektoru).

Podstata Maastrichtské smlouvy se zjednoduSené da vyjadfit v podobé tzv. "chramu EU",
tvofeného tfemi pilifi, které zastfeSuje Evropska rada ministri. Pilife predstavuji vlastné
komplex cili1 za urcitou oblast:

1. Ekonomické a socidlni
= Cile v této oblasti vlastné vytvareji bazi pro jednotny vnitfni trh a zlstavaji hlavnim
komplexem cild ES i EU. V Maastrichtu byly predchozi cile doplnény o spole¢nou
obchodni politiku, politiku konkurence, politiku v oblasti rozvojové spoluprace, nové
cile byly formulovany v oblasti ochrany spotfebitele, energie, turistiky, posilovani
konkurenceschopnosti primyslu, podpory zfizovani a rozvijeni transevropskych siti
atd.

Priklad

Reserse zverejnénd Generdlnim reditelstvim Evropské komise pro hospoddiské a financni
zdleZitosti dochdzi k zdveru, Ze clenské staty EU sice zapocaly s odlehcovianim zdanéni pracovni
sily, ale pokrok pr¥i reformé neni v oblasti dani a podpor rovnomeérny: ditraz byl aZz doposud

Jjednoznacné kladen na dariovou stranku, zatimco reformy systému podpor v nezaméstnanosti
jsou vetsinou pomérné nevyznamné. [2]

2. Mezindrodné-politické a zahranicné-bezpecnostni
= Podstatou téchto cild je formovani spole¢né zahrani¢ni a bezpeénostni politiky, v€etné
obranné, v podobé zaujimani spole¢nych postojii a pfijimani spolecnych akci.
Priklad
Na teroristické utoky z 11. zari reagovala EU velmi rychle. V souladu s Ak¢nim planem, prijatym
na mimorddném zaseddni Evropské rady dne 21. zdari v Bruselu, uvedla do chodu radu opatieni

v téch oblastech, kde musi a miiZe efektivné prispét: vnéjsi vztahy, spoluprdce mezi policejnimi a
soudnimi orgdny, leteckd doprava, humanitdrni pomoc a hospoddrskd a financni politika. [3]

3. Vnitineé-bezpecnostni

= se tyka problematiky justice a vnitra. Spoluprace se orientuje na spole¢nou upravu
azylové a prist€hovalecké politiky, spolecného boje proti drogové zavislosti a
podvodiim v mezinarodnim méfitku a na policejni spolupraci a spolupraci soudd
v ob¢anskych i trestné-pravnich vé€cech. Do tohoto pilife byla za¢lenéna i tzv. Schen-
genska dohoda z r. 1985 (uprava pravidel tykajicich se prekracovani vnéjSich hranic a
provadéni kontrol na nich - tuto dohodu neratifikovaly Svédsko, Finsko, Dansko, Irsko
a Velka Britanie, a naopak ji podepsaly Island a Norsko).

Ukol

2. Které Ceské a napfiiklad rakouské nebo némecké, resp. slovenské podniky a jakym
zpisobem mize ovlivnit situace, kdy Ceska republika ratifikuje Schengenskou dohodu?



Priklad

Evropska komise prijala Zelenou knihu zabyvajici se fesenim zlepsovdani odskodnéni obéti
zlocinu. Zelend kniha zahajuje verejnou diskusi o zpiusobu zavedeni minimdlni urovné
odskodnéni . Zvldstni pozornost vénuje preshranicnim situacim, kdy se obéti zloc¢inu stane nékdo
mimo vzemi své viasti. [4]

2.5 Kodanska smilouva

Rok po zasedani Maastrichtu bylo viceméné jasné, Ze musi byt specifikovana také kritéria
pro zac¢lenéni novych zajemc o vstup. Kandidatské zemé jsou pred vstupem do Evropské
unie povinny splnit fadu podminek - tak zvana kodanska kritéria (Kodan 1993). Mezi né
patfi:

= fungujici trzni hospodarstvi,

= schopnost vyrovnat se s trZznimi procesy a konkuren¢nimi tlaky, které existuji v EU,

= schopnost prebirat na sebe zavazky plynouci z ¢lenstvi v EU (harmonizace legislativy a

cile EU),

= pravni stat,

= stabilni instituce zajistujici demokracii,

= dodrZovanim lidskych prav.

V roce 1995 se staly ¢lenem ES Finsko, Rakousko a Svédsko.

2.6 Amsterdamska smlouva

ProtoZe poslednich pét let od uplynuti podpisu Maastrichtské smlouvy bylo velmi
dynamickych, predstavitelé ES citili potifebu revidovat nékteré zavéry a cile v souladu
s vyvojem. Zavéry této revize jsou shrnuty v Amsterdamské smlouvé (r. 1997 - nazyvana
také AkCEni plan), ktera jeSté vice vénovala pozornost potiebé zvySené podpory trvale
udrzitelného rozvoje hospodarského zivota, vysoké turovné zameéstnanosti (vytvorila se
zakladna pro ro¢ni vyhodnocovani narodnich opatfeni v ramci unijni koordinace), nein-
fla¢niho ristu a poprvé se zde objevily také otazky rovného zachazeni muzu a zen. Kromé
toho byly né€které oblasti - celni spoluprace, imigracni a azylova politika pfesunuty z 3. pilife
do 1. (zde se rozhoduje tzv. komunitarnim mechanismem, tj. v zajmech ES jako celku,
na rozdil od mezivladni spoluprace, ktera se uplatiiuje ve 3. pilifi). Clenské staty byly také
vyzvany, aby pripravily ¢asovy plan urychleného prejimani zbyvajicich cca 35 procent komu-
nitarnich smérnic do narodni legislativy s védomim pfisné kontroly a vymahani dusledki
z neplnéni tohoto zavazku ze strany Komise. K ukoliim patfilo také zvySeni informovanosti
podnikatelské sféry o déni v Unii prostiednictvim internetu.

2.7 Agenda 2000

Integracni usili kandidatskych zemi bylo podpofeno a podepieno programem posilené pred-
vstupni strategie pod nazvem Agenda 2000 z r. 1997. Byla v ném striktné stanovena
podminka prevzeti, zavedeni a udrZovani legislativy vnitfniho trhu v co nejvét§im rozsahu
jesté pred vstupem krajiny do ES. Na zaklad€é tohoto materidlu se Komise rozhodla uzavfit
s kazdou z kandidatskych zemi tzv. Partnerstvi pro vstup, coz je smlouva, ve které jsou kazdy
rok definovany kratkodobé a strednédobé priority, kterych musi tyto zemé€ dosahnout. Je to
tedy v podstaté program pfedvstupnich krokl. DalSim zavérem Agendy byl souhlas se
zvySenim ¢astky financéni pomoci urcené pro modernizaci ekonomiky a dalSich oblasti.

Kromé toho se tento programovy material soustieduje na dal§i otazky a je vlastné
komplexnim ramcem podminek rozvoje i rozSifeni EU. Napiiklad velkd pozornost je
vénovana rozvoji informacni spolecnosti, podpore elektronického obchodu, celozivotniho
vzdélavani apod.

Kodanska kritéria

Zavéry
Amsterdamské
smlouvy
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Lisabonska strategie

Evropska unie musi samoziejmé neustale reagovat na vnitini a vnéjsi vyzvy, ke kterym patfi
nové prilezZitosti a ohroZeni spojené s jiZ zminovanou globalizaci, technologickym vyvojem
¢i potfebou zvySovani konkurenceschopnosti celého seskupeni. Pravé t€mto tfem oblastem
byl dan prostor v Lisabonu v roce 2000 a jsou pieformulovany do podrobnéjsich ukoll
v ramci tzv. Lisabonské strategie, jejiz hlavni cil je, aby se EU stala do konce roku 2010
nejvykonnéjsi a vysoce konkurenceschopnou ekonomikou svéta. Soucasti této strategie jsou
programy zaméiené na zvySovani technologické vyspélosti EU zalozené na znalostech
pod nazvem eEurope.

Vznik Evropské ménové unie (EMU)

Ted se trochu vratime ¢asové zpatky do roku 1994, kdy ratifikaci smlouvy o vytvoreni EMU
zacala druha etapa vytvafeni (prvni vlastné€ zacala pomalu a vahavé vytvofenim Evropského
ménového systému). Signatafi se zavazali v budoucnu pfijmout spole€nou ménu a pro tento
cil bylo stanoveno nékolik podminek: kazdoroéné byly vydavany a kontrolovany ramcové
pokyny pro hospodafskou politiku CElenskych statli tak, aby byla plnéna konvergencni
kritéria, byla dokoncena plna liberalizace pohybu kapitalu a byl zalozen Evropsky ménovy
institut, ktery se na konci druhé etapy preménil na Evropskou centralni banku. Pfed zacetim
tfeti etapy byli také znami Clenové ménové unie: SRN, Francie, Belgie, Nizozemi,
Lucembursko, Italie, Finsko, Rakousko, Spanélsko, Portugalsko a Irsko. Tteti etapa zacala r.
1999 zavedenim eura jako spole¢né mény a trvala do konce prvniho pololeti r. 2002, kdy
skongéil obéh bankovek a minci narodnich mén. V soudasnosti je lenem EMU i Recko.

I kdyZz samoziejmé i v prfipadé EMU a jednotné mény se ozyvaji hlasy poukazujici
na zapory, uvedme si radéji deklarované pfinosy, protoZe je lep$i pfijmout existenci EMU
jako nezvratitelnou skuteCnost, ktera je pro marketing velmi dilezita. K pozitivaim tedy
patfi:
= Konéi kolisani mé&novych kursi uvnitf EMU, ¢imzZ je také eliminovdna nejistota
investort i kurzova rizika.
= Zanikaji transakéni naklady vzniklé vyménou penéz uvnitir EMU.
= Piedpoklada se mnohem vysSi cenova stabilita a snizeni miry inflace.
= Euro by se mélo stat vyznamnou svétovou ménou, ¢imzZ se jednak zase sniZi transakéni
naklady, v tomto pfipadé ve svétovém obchodé, a snizi se také potfeba devizovych
rezerv.
= ZvySsi se také cenova transparentnost v obchod€ pro zadkazniky.

Priklad

Euro nam nevadi, rikaji Rakusané. Vadi ndm nové ceny, proto si to cvicné prepocitdvame
na Silinky, doddvaji. Pak zjistuji, Ze pred zavedenim nové meny bylo levneji. I kdyZ nékteré
statistiky hovori, Ze se ceny zboZi po zavedeni eura v alpské republice zvysily pouze o nékolik
madlo procent, naprostd vétSina Rakusanii (84 procent) si mysli, Ze jejich Zivot od pocdtku
letosniho roku podraZil. Po pocdtecnim “poctivéem ” prepocitdvdni cen totiz mnoho obchodnikii
pristoupilo ke zaokrouhlovdani cen v eurech samoziejmé vétsinou smérem nahoru. Rakusané
jsou presto s novvym platidlem spokojeni a jenom 30 procent by si podle prizkumu Gallupova
institutu prdlo ndvrat Silinku; s eurem je spokojeno dokonce 78 procent lidi. Sonda ale vypovidd
také o tom, Ze aZ podle 85 procent obyvatel se zvysSily ceny potravin, podle 59 procent stouply
ceny v gastronomii, ve sluzbdch (43 procent), podraZily domdci potreby (39) a vzrostly ndklady
na automobil (38 procent).

Rakouskd realita po zavedeni vypadd kromé hromadeni drobnych minci - i tak, Ze se jesté
udajné az tretina obyvatel snazi prepocitdvat ceny na Silinky, a to nejenom proto, Ze si na novou
meénu jeste nezvykli. Mnozi si totiz jeste pamatuji ceny z doby pred prvnim lednem a zkoumaji,
zda nebyli obchodnikem oSizeni. A to se stdva pomeérné casto. Napiiklad kosile v jednom
z nejzndameéjsich obchodnich retézcii, kterd stdla jesté o Vanocich 399 silinki, ted stoji 29,99
eura, coz je jiz 412 Silinkii, a podobnych prikladii Ize v alpské republice najit velmi mnoho. [5]



2.8 Evropska dohoda CR -ES

Prvni kroky zvySovani intenzity vzajemného vztahu se uskutecnily jiz v r. 1990, kdy byla i
na Ceskoslovensko rozsifena pomoc v ramci programu PHARE (nenavratna hospodafska
pomoc s cilem usnadnit pfechod na trzni ekonomiku). V kvétnu toho samého roku byla
uzaviena prvni dohoda o obchodni a hospodafské spolupraci. Tim byl uvolnén vzajemny
obchod a zacalo se s odbouravanim cel i kvantitativnimi omezenimi. V prosinci r. 1991 byla
uzaviena Dohoda o pfidruzeni mezi ES a tehdejsim Ceskoslovenskem, ktera ale musela byt
kvili rozpadu CSFR uzaviena znovu (r. 1995). Hlavnim cilem bylo vytvofeni pasma
volného obchodu do r. 2001. Soucasti dohody byla také pravidla hospodaiské soutéze
(pro CR do 1. 1997 existovala urcita zvyhodnéni), éeskym podnikiim bylo umoznéno
uchazet se o vefejné zakazky za stejnych podminek jako ¢lenskym zemim, garantovano bylo
také pravo stejného zachazeni s Ceskymi pracovniky legalné zaméstnanymi v EU. Také byly
dohodnuty zaklady pro sblizovani legislativy a podminky volného pohybu kapitalu.

Vroce 1997 se konalo Lucemburské zasedani Evropské rady, na kterém bylo rozhodnuto,
7e CR bude patfit mezi ty zemé, se kterymi bude zahajeno jednani o vstupu v souladu se
zavéry Agendy 2000. S kazdou z vybranych zemi uzaviela Komise tzv. Partnerstvi pro vstup,
ve které jsou definovany kratkodobé a strednédobé priority. Slo zejména o podporu ekono-
mickych reforem, posileni institucionalni a administrativni kapacity v oblasti bankovniho
dohledu, pojistovnictvi, ochrané zivotniho prostiedi, zemédélstvi a regionalni politiky, statni
spravy, soudnictvi. Mnoho cilii bylo stanoveno pro zkvalitnéni fungovani vnitiniho trhu CR -
zlepSeni monopolniho zakonodarstvi, certifkace, standardizace, oblast dusevniho vlastnictvi,
ucetnictvi, ochrana spotiebitele, trzni dohled, podpora malych a stfednich podniki, hos-
podarska soutéz. Od tohoto zasedani Komise také kazdy rok zpracovava hodnotici zpravu a
zaroven CR Narodni program pro pievzeti legislativy Unie (kazdoroéné aktualizovany).
Oficialné zacalo vlastni jednani o vstupu v r. 1998 procesem zvanym screening, coz je
vlastné projednavani o postupu harmonizace legislativy. Ta byla rozdélena do 31 kapitol.

Posledni hodnotici zprava (tzv. Souhrnna monitorovaci zprava o pripravenosti CR
na Clenstvi v EU) je z fijna r. 2003, je zpravou posledni a svéd¢i o velkém pokroku
v pripravach na zaclenéni. K pozitivim patfi jak riist HDP, tak i celkova restrukturalizace
primyslu zejména diky vysokému prilivu zahrani¢nich investic. Harmonizace legislativy
byla dokoncena ramcové v poloviné r. 2002 a Komise se jednozna¢né vyjadfila
o pripravenosti CR, statu s fungujici trzni ekonomikou, na zaélenéni do vnitfniho trhu EU.
K negativim se fadi vysoké vefejné vydaje, schodek statniho rozpoctu, né€které vyjimky
v oblasti vefejnych zakazek, uznavani diplomu a kvalifikaci, ochrany spotiebitele a v danové
oblasti, kritizovana je také délka soudniho fizeni. Bude nutné provést reformu v oblasti
socialnich davek, dichodovému systému a zdravotni péce a vénovat pozornost detailnim
otazkam jednotlivych oblasti pfipravenosti.

Ceské republice byla odsouhlasena néktera tzv. prechodna obdobi, tj. prodlouzeni lhtty,
po kterou bude harmonizace v né€kterych specialnich oblastech "doladovana" (napf. nizsi
spotfebni dan pro cigarety), zbyva dokoncCit nékteré z pozZadavkli ES (napf. skute¢né
fungujici zakon o statni sprave).

13. 12. 2002 byla pro Ceskou republiku uspésné zakonéena pristupova jednani, v dubnu
2003 byla podepsana Pristupova smlouva (na zakladé které - a po ratifikaci stavajicimi
¢lenskymi staty - se Ceska republika stava élenem EU dne 1. 5. 2004) a v ¢ervnu 2003
podpofila svymi hlasy vstup do Evropské unie vétsina Ceskych obc¢and.

Shrnuti kapitoly

Proces dosahovani cilll integrace, které si pred vice neZ padesati lety stanovili predstavitelé
nékolika evropskych stattl, je velmi slozity. Evropska unie, i Ceska republika, ktera se chce
stat ¢lenem tohoto seskupeni jiZ v nejbliz§im obdobi, musela uéinit mnoho kroki, vyrovnat
se s mnoha ztratami a také mnohé ziskat, aby byla dnes tam, kde je - valkou zniCena ¢ast

Partnerstvi pro vstup

Pristupova smlouva
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kontinentu je ekonomickou velmoci. I Ceska republika zaZila v poslednich dvanacti letech
az neuvéritelny vyvoj, o ¢emzZ svédci také zkracujici se pocet rokli odhadu doby dosazeni
srovnatelné urovné s primérem statti EU.

Pojmy k zapamatovani

= OEEC
= OECD
= ESUO

= Montanni unie

= Rimské smlouvy

= Maastrichtska smlouva
= Amsterdamska smlouva
= Kodanska smlouva

= Agenda 2000

= EMU

= Evropsky hospodarsky prostor
= Jednotny evropsky akt
m chram EU

= kodanska kriteria

= Schengenska dohoda

= AkéEni plan

= Evropska dohoda

= Partnerstvi pro vstup

= screening

POT

Najdéte v tisku (Ekonom, Hospodarské noviny, Lidové noviny, Mlada fronta dnes a pod.)
resp. na internetu (napi.www.lidovky.cz) nejnovéjsi zpravy o vyvoji zaélenovani CR do EU
a formulujte zavéry rtiznych problémt, kterych by si méli marketingovi manazefi riiznych
podniki v§imat. Cast vénovana vyvoji by méla predstavovat maximalné 10 % obsahu prace.

Rozsah: 2 - 3 strany pisemného materialu.
Termin zpracovani: do konce tfetiho fijnového tydne.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.
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Kompetence Rady
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ministrd

Cil kapitoly

Cilem kapitoly je ramcove seznamit studenty s institucionalnim systémem Evropské unie,
ktery predstavuje velmi sloZity organizmus. Aktivity, kterym se dale zminéné instituce
vénuji, predstavuji zaklad jednotné spolecné politiky a integracniho procesu a pfimo i
nepfimo ovliviuji také rozhodovani podnikatelskych subjektti. Orientace ve fungovani
té€chto instituci umoZnuje pochopit mimo jiné také moznost vlastniho ovliviovani, pfipadné
lobbyingu pfi formulovani zasadnich rozhodnutich na ptdé ES.

Casova zatéz

= Studium - 2 hodiny, autokorekéni cvi€eni - 20 minut, 3-krat POT - 5 hodin - doporucuji
rozlozit do dvou dnda.

Uvod

Jiz jsme si uvedli, Ze samotna EU nema pravni subjektivitu. Je to dané i tim, Ze pojem "unie"
ma vyjadfovat novou kvalitu integrace, ktera stale jeSté neni u konce. Pisobnost EU je
mnohem S$irSi nez ES, protoZe sféra zajmu Evropského spoleCenstvi predstavuje vlastné
pouze 1. pilif EU. Nicméné EU v podstaté nema zadné vlastni organy- vyuziva instituce
Evropského spolecenstvi. Tyto instituce maji tzv. dualni strukturu, tj. a) nadstatni charakter,
kdy staty svéruji vykon casti své suverenity v urCitych oblastech - sem patii Komise,
Parlament a Soudni dviir a b) podobu mezivladnich organizaci, tj. jednotlivé staty uplatiuji
celou vlastni suverenitu - napf. Evropska Rada. Je potfebné zdlraznit, Ze hlavnimi aktéry
integraéniho procesu stale ziistavaji samotné ¢lenské staty. Pro zajimavost, v soucasné dobé
pracuje v ES kolem 30 tisic osob v zaméstnaneckém poméru, nejpocetnéjsi je Evropska
komise, ktera sama zaméstnava asi 20 tisic lidi a tento pocet se rozSifenim o nové ¢lenské
staty podstatné zvysi.

Mechanismus fungovani instituci ES je zaloZen na tom, Ze na rozhodovani se podili jednak
organ reprezentujici zajmy ES jako celku a jednak organ reprezentujici zajmy jednotlivych
Clenskych statli. Proto je na pomysiném vrcholu dilezZitosti vyznamu dvojice organi:
Evropska komise a Rada Evropské unie.

3.1 Rada Evropské unie (Rada, Rada ministrl)

= Je instituci reprezentujici zajmy ¢lenskych stati EU;

= hlavni rozhodovaci organ - pfijima politicka a legislativni rozhodnuti na zédkladé navrha
predloZzenych dalsi z instituci - Komisi;

= zajistuje koordinaci ramcové hospodarské politiky ES;

= sloZzena z ministrid vlad ¢lenskych statli - pro feSeni otdzek z urCité oblasti se tedy
schazeji ministii ¢lenskych stati, v jejichz kompetenci tyto otazky jsou;

= funkéni obdobi predsednictvi jednoho statu je 6 mésici;
soustfedéna do né€kolika vybori (napf. COREPER - Vybor stalych zastupca vlad
¢lenskych stati - velvyslanci);

= zakladni funkci Rady je zastupovani zajmi ¢lenskych stati na urovni EU;

= generalnim tajemnikem je v soucasnosti Javier Solana.

Priklad
Na svém lucemburském zaseddni se Rada pro zemédeélstvi dohodla o udéleni manddtu Evropské

komisi, aby jménem Spolecenstvi vyjednala pritbéZnou revizi Evropské umiluvy Rady Evropy
0 ochrané zvirat béhem mezindrodni dopravy. Po pFijeti bude 1umluva prdavné zdvaznd.



Wijednavaci mandat zahrnuje vSechny oblasti, které spadaji do ramce kompetenci Spolecenstvi.
Zidlezitosti spadajici do kompetence jednotlivych stdtii, jako je doprava zvirat pro nekomercni
ucely a doprava na vzddlenost kratsi nez 50 km, si clenské staty vyjednaji samy. [6]

3.2 Evropska Komise (Komise, Komise EU)

= Instituce, ktera reprezentuje zajmy Spolecenstvi;
= je organem iniciativnim a vykonnym a ma kontrolni pravomoci, v oblasti hospodarské
soutéZe ma také rozhodovaci pravomoc;
= nazyva se také “vladou ES” anebo “strazkyni smluv”;
= organ prisluSny uzavirat smlouvy mezi ES a tfetimi staty a také mezinarodnimi
organizacemi - zastupuje tedy ES navenek;
= je iniciatorem legislativnich navrhli a zaroven navrhy zpracovava (cca 7 000 aktl
ro¢né€) a predklada na posouzeni Radé¢;
= spravce rozpoctu EU, fidi finance;
= vykonavatel politik EU;
= dohled nad uplatnovanim komunitarniho prava (pokuty...);
= generdlnim komisafem je Romano Prodi;
= dal$i komisafi fidi ¢innosti jednotlivych Komisariati (napf. pro dopravu, pro rozsifeni,
hospodarskou soutéz, primysl, zemédélstvi, celni unie a nepfimé dané...);
= Clenové Komise nesmi hdjit zajmy Clenskych stati a jsou ve svém rozhodovani
nezavisli;
= ma zastoupeni ve vSech Clenskych statech EU a ve tfetich zemich a u mezinarodnich
organizaci.
Priklad
Evropskad komise predlozila Rade a Evropskému parlamentu ndvrh narizeni, jimz by se zrusila
omezeni na propagaci prodeje, kterda Komise na vnitinim trhu odhalila. Narizenim se odstrani
prekdzky stojici v cesté preshranicni obchodni propagaci. Tyto prekdzky vznikly v dusledku
zdkonnych predpisii jednotlivych stati o slevdach, prémiich, propagacnich ddrcich, propagacnich
souteZich a hrdach. Spolecného znéni zdkladnich pravidel vztahujicich se na uplatrnovdni cenové
vdzanych propagacnich ndstrojii je naléhavé zapotrebi, a to jak vzhledem k zavddeni jednotné

meny eur, tak i z hlediska vtéleni Smérnice o elektronickém obchodovdani do legislativy
Jednotlivych statii k lednu 2002. [7]

3.3 Evropsky Parlament (Parlament)

= Clenové zastupuji své volice - obéany EU - “strazce zajmi sjednocené Evropy”.

= Poslanci (od r. 1979 voleni v pfimych volbach) nikdy nevystupuji jménem ¢lenskych
zemi - mohou byt nezavisli, anebo se sdruzuji do politickych skupin - klubti. Souc¢asny
pocet poslancli je 626, s relativné proporcionalnim pocétem za jednotlivé zemé dle
poctu obyvatel.

= Postupné narlista moc této instituce (zavedeni tzv. procedury spoluprace po schvaleni
Jednotného evropského aktu a zavedeni tzv. spolurozhodovaci procedury
v Maastrichtské smlouvé).

= Amsterdamska smlouva postavila parlament do téméF rovnovazného postaveni
s Radou pri schvalovani legislativy - ne ve vSech oblastech.

= V Parlamentu pracuje dvacet stalych parlamentnich vybord, dle potfeby se zfizuji
docCasné vySetfovaci vybory, zavéry kterych se predkladaji k jednani Komise (napf.
v pfipad€ nemoci BSE).

= Parlament také vypracovava stanoviska k problémum, o kterych Rada jedna (ma také
pravo na vysloveni souhlasu se vSemi ddlezitymi mezinarodnimi smlouvami - napf.
pristoupeni novych ¢leni... je tedy konzultativnim a kooperacnim organem Rady).

= Ma pravo formalné vyzvat Komisi, aby vyvijela ¢innost v ur€ité oblasti.

Kompetence

Evropské komise

Kompetence
Evropského
Parlamentu
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Kompetence
Evropského
soudniho dvora

= Schvaluje rozpocet EU.

Vykonava politickou kontrolu Komise a Rady.

Mize vyjadfit nedavéru a donutit k rezignaci Komisi jako celek (poprvé a zatim
naposled se tak stalo r. 1999) a také schvaluje predsedu a ¢leny Komise.

Evropsky parlament jmenuje také ombudsmana, ktery pfijima stiZznosti od ob¢ant celé
EU a $etfi jejich opravnénost.

Priklad

Odstrante ze svych zdkonii ustanoveni, kterd by byla diskriminacni, pokracujte ve sladovini
evropské legislativy s vlastni a ddvejte pozor na prilis vysoky schodek rozpoctu. Zhruba tak se dd
shrnout obsah 12 odstavcii schvdlené rezoluce Evropského parlamentu o rozsireni EU,
vénovanych Ceské republice. Pravi se v nich, Ze CR iispésné pokracuje v rozhovorech
o pristoupeni k EU a Ze jeji ekonomika dobre vzdorovala hospoddrskému poklesu v zemich unie,
coZ svedci o jeji schopnosti celit konkurencnim tlakiim. Evropsky parlament také jednoznacné
podporil cesky pozadavek, aby Cesi méli v budoucim EP 22 poslaneckych mist, a ne jen 20,
ktera jim byla pridélena na summitu v Nice. Dokument si vsimd snahy ceskych orgdnii potirat
korupci a hospoddrskou zloc¢innost. [8]

3.4 Evropsky soudni dvur (Soudni dvir) a Soud prvni
instance

= Ma obecnou odpovédnost za interpretaci ustanoveni komunitarniho prava a je povinen
ho prosadit do praxe soudil ¢lenskych statt.

= Resi jen predlozené pripady.

= Zajistuje jednotny vyklad prava ES v ramci celé unie ve spolupraci se soudy
jednotlivych ¢lenskych statd.

= Rozhodnuti Soudniho dvora ma zvlastni normativni charakter, coZ znamena, Ze jeho
obsah je fakticky zavazny.

= Plni funkci soudu istavniho (objasnuje prava a povinnosti organtt ES ve vzajemném
vztahu i pravni vztah mezi ¢lenskymi staty a SpoleCenstvim), soudu spravniho (feSeni
Zalob fyzickych a pravnickych osob vii¢i opatfenim ES, které se jich dotykaji), soudu
civilniho (zjistovani mimosmluvnich zavazkidl a zkoumani narok na nahradu Skody
pfi ufednim ruceni) a soudu rozhod¢iho.

= KaZzdy Clensky stat vybira jednoho soudce na dobu 6 let, ale soudci jsou absolutné
nezavisli.

Soud prvni instance

m D4 se fici, Ze vznikl z divodid potfeby odleh¢it Soudni dvir od pretizeni i méné
zavaznymi pripady, v jeho pravomoci je tedy rozhodovat napf. pracovnépravni spory
mezi ES a jeho zaméstnanci apod.

Priklad

Podle rozhodnuti Evropského soudniho dvora se mohou obcané Polska, Ceské republiky a
Bulharska obrdtit primo na soudy clenskych zemi EU a obhajovat zde své prdavo na podnikdni,
které je jim zaruceno v asociacnich dohoddch. Jinymi slovy, soudni dviir Fikd, Ze asociacni
dohody udéluji prdavo provddeét cinnosti priumyslové a obchodni povahy, volnd femesla, profesni
cinnost a podporuji je v samostatné vydélecné cinnosti. Clenské stdty si vSak zachovdvaji pravo
regulovat vstup a pobyt obyvatel téchto zemi, ale nemohou odmitnout vstup nebo pobyt obcanovi
nekteré z téchto zemi, chee-li zde ziidit podnik. [9]

3.5 Evropsky ucetni dvur

= Pfezkoumava ucetnictvi vSech pfijmu a vydaji ES a vSech organt.



= Vypracovava vyrocni zpravu o rozpoctovém hospodareni.

= Jeho Cinnosti je financni kontrola hospodareni ES vSech organd ES i u vnitrostatnich
organti jednotlivych ¢lenskych statd i u soukromych osob ve véci hospodareni
s finanénimi prostiedky ES.

Priklad

Ucetni dviir ES zverejnil zpravu o hospodareni spolecné zahranicni a bezpecnostni politiky
(SZBP). Zprdva se zabyvi obdobim let 1997 az 1999 a navazuje na posudek Ucetniho dvora
¢ 1/97 vypracovany ve stejné véci. Uletni dvir uzndvd, Ze v poslednich letech doslo
ke znatelnému zlepseni. Uvddi také, Ze nejasnd pravidla realizace politiky SZBP zpiisobuji
komplikace v jejim bézném hospodareni. Ucetni dviir proto doporucuje prijeti jednoznacnych
provoznich zdsad s ohledem na vulohu Komise pii realizaci politiky SZBP. [10]

3.6 Evropska rada (summit), také Rada Evropy

Neni instituci EU! - I kdyz se o ni mluvi jako o organu, je i toto oznaceni zna¢né nepresné.

= Clenové jsou predstavitelé statii resp. vlad a predseda Komise, napomocni jsou
ministfi zahraniénich véci Clenskych zemi, nékdy také ¢lenové Komise a predseda
parlamentu.

= Summit poskytuje EU nezbytné podnéty pro jeji rozvoj a vymezuje obecné politické
sméry a stanovi obecné politické smérnice a zdsadni politicka rozhodnuti a koncepéni
otazky rozvoje pro dalsi vyvoj EU.

= KaZdy rok se zvefejnuji zpravy o pokroku dosazeném pfi vytvafeni Unie.

Priklad

LAEKEN - Krdlovsky zamek v Laekenu se stane déjistem summitu Evropské unie, ktery se
tentokrdt bude vénovat predevsim vnitinim otdzkdm Unie.

Jak zajistit fungovdani Evropské unie i po jejim rozsifeni, zefektivnit jeji sprdavni apardt,
prehodnoceni rozdeéleni pravomoci, to vSechno jsou otdzky, kterym se Unie chce v nadchdzejicich
dvou letech intenzivné vénovat. A formdlni ramec této debaté by mel vymezit dvoudenni summit
Evropské unie. Forem debaty o budoucnosti Unie se stane Konvent, ktery oficidlné na summitu
svola tzv. Laekenskd deklarace a ktery se poprvé sejde v Bruselu na jare roku 2002. Na prdci
Konventu se budou podilet jak jednotlivé clenské zemé, tak unijni orgdny a také zdstupci
kandiddtskych zemi, tedy i Ceské republiky: zdstupci vidd a parlamentii clenskych zemi Unie,
Evropského parlamentu a komise spolu s poslanci a viddnimi ciniteli kandidati. [11]

Kromé hlavnich organti byly postupem Casu ziizeny dal$i, kterych ukolem je poskytovat
potfebné rady v oblastech, které jdou nad ramec znalosti a moznosti vySe zminénych
instituci. Z poradnich a pomocnych organt (resp. instituci) maji nezastupitelné misto:

3.7 Poradni organy

3.7.1 Hospodarsky a socialni vybor

= Je pomocnym organem s poradni funkci.

= Jeho 222 ¢lend predstavuje tfi ptiblizn€ velké skupiny - nezavislé zastupce (v relativné
proporénim poctu z kaZzdé Clenské zemé dle poctu obyvatel) zaméstnavateld,
pracovnikd a zajmovych skupin z Clenskych statd, ktefi pracuji v 9 sekcich (napf.
pramysl, obchod, femesla a sluzby, doprava a komunikace, zemé&délstvi a rybarstvi...),
ktefi svou funkci maji vykonavat v obecném zajmu ES.

= Vydava informaéni zpravy k riznym problémim.

= Predklada nazory, které Rada i Komise musi konzultovat.

= Plsobi jako poradni organ pii tvorbé legislativy.
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= Zprostiedkovava kontakt instituci ES s predstaviteli zajmovych svazi a dalSich zaintere-
sovanych skupin.

3.7.2 Vybor regiont

= Ma také pomocnou a poradni funkci.

= Zastupuje zajmy regionalnich a komunalnich sprav v EU.

= Vypracovava stanoviska k problémim tykajicim se regionalni politiky, které musi
Komise i Rada konzultovat (kromé jiného také napf. k rozvoji venkovské turistiky,
k rozvoji transevropské sité letist, komunalniho volebniho prava apod.).

Dal§imi novéjsimi vybory jsou Vybor pro zaméstnanost a Vybor pro cenné papiry.

3.8 Pomocné organy

3.8.1 Evropska investi¢éni banka

= Je finanénim ustavem ES - obstarava kapital a za vyhodnych podminek jej dava
k dispozici formou uvéri pro investi¢ni akce - také pridruZzenym i tfetim statim (napf.
modernizace nebo konverze podniki, rozvoj méné vyvinutych oblasti apod.).
= Kapital banky tvori vklady Clenskych stati a ¢astky ziskané na kapitalovém trhu.
= Rozhodnuti banky jsou pfijimana v tzv. Radé guvernérli - ministfi financi ¢lenskych
statt.
Priklad
Brnénska Masarykova univerzita ziskala na své rozsiteni a modernizaci iiver od Evropské

investicni banky ve vysi 95 milionii eur, tedy zhruba 2,9 miliardy korun. Uvér, ktery kryje téméF
polovinu nakladit na vystavbu Univerzitniho kampusu Bohunice, bude spldcet 25 let.

"Jde o prvni pujcku do skolstvi ve stredni a vychodni Evrope," ekl viceprezident EIB Wolfgang
Roth. Zdiraznil, Ze podminkou banky jsou mimo jiné vybérova fizeni podle pravidel Evropské
unie. Evropskd banka spolu s nynéjsim tivérem pro Masarykovu univerzitu poskytla Ceské
republice od roku 1993 témer tii miliardy eur (zhruba 91 miliard korun). Nejvétsimi projekty
byly modernizace hlavnich Zeleznicnich tahu, silnicni a telekomunikacni sité a obnova méstské
infrastruktury. Od roku 1990 piijcila banka na akce v kandiddtskych zemich EU témer
17 miliard eur (zhruba 518 miliard korun). [12]

3.8.2 Evropska centralni banka (Evropska ustredni banka) - ECB

Vznikla nahrazenim Evropského ménového institutu vr. 1999.

Je spojena s vytvarenim Hospodarské a ménové unie a zavadénim eura.
Jejim hlavnim ukolem je vytvareni ménové politiky ES.

= Jeji Clenové jsou guvernéfi narodnich bank ¢lenskych statu.

Priklad

S ohledem na obavy, Ze evropské banky budou Celit velkym potiZim, Federdlni rezervni systém
Spojenych stdtit se spolu s Evropskou centrdlni bankou dohodl na dalsi swapové transakci,
Jejimz cilem je zklidnit globdlni financni trhy. Operace je zamerena na to, aby pomohla
evropskym bankdm vyporddat se s akutnim nedostatkem dolarii po titernim utoku na USA. [13]

3.8.3 Evropsky systém centralnich bank

= Zahrnuje ECB a narodni centralni banky;
= Hlavni cil - udrZovani cenové stability, podpora hladkého fungovani platebnich
systémtl, provadéni devizovych operaci.

K dal§im organim patii napf.. Evropskd agentura pro ochranu zdravi a bezpecnost
na pracovisti, Evropské stfedisko pro odbornou vychovu atd.



Priklad

Ufad pro harmonizaci na vnitinim trhu (lidové Evropsky ifad znacek) zapocal svou cinnost
1. dubna 1996 a behem prvého roku obdrzel namisto predpoklddanych cca 15.000 prihldsek vice
nez 43 000. Zhruba 60% prihlasovatelii je ze zemi patiicich do EU, nejcastéji prihlasovatel
pochdzi z USA, SRN, Velké Britdnie a Itdlie. Rizeni je mozno vést v jednom z péti iifednich
Jazykii. Primé prijmy Uradu tvofi predevsim poplatek za prihldsku ve vysi 975 Eur, poplatek
za ctvrtou a kaZdou dalsi tridu ve vysi 200 Eur, poplatek za registraci znamky ve vysi 1.100 Eur,
poplatek za obnovu zndmky ve vysi 2.500 Eur, poplatek za odvolani 800 Eur a poplatek
za registraci licence ve vysi 200 Eur. [14]

Shrnuti kapitoly

Uvedeny prehled jednotlivych nejvyznamnéjSich instituci Evropského spolecenstvi véetné
struéné nastinénych aktivit, cilli, pole pusobnosti a oblasti rozhodovani samoziejmé
nepredstavuje uplny vycet komplexni problematiky tykajici se existence téchto instituci. Je
potfebné si pfipomenout, Ze institucionalni zaklad fungovani Evropské unie se vyviji
v souladu s ménicimi se poZadavky a potiebami, které vyplyvaji z integra¢niho procesu, a
proto se role, kompetence a pravomoci tomuto procesu musi pfizptsobovat.

Pojmy k zapamatovani

= Rada ministr

= Evropské komise

= Evropsky parlament

= Evropsky soudni dviir

= Evropsky ucetni dvir

= Evropska rada (summit)

= Hospodarsky a socialni vybor
= Vybor regionli

= Evropska investi¢ni banka

= Evropska centralni banka

= Evropsky systém centralnich bank

POT

1. Ze zprav poslednich ¢tyf tydni@i uvedenych v internetovém casopise Tyden v Evropé
na adrese www.evropska-unie.cz se pokuste vytvofit velmi struény pfehled o Cinnosti
instituci EU ve vami vybrané oblasti (doprava, zZivotni prostiedi, dané...).

2. Na stejné internetové strance vyhledejte informaci o Smlouvé z Nice. Jaky ma vztah tato
smlouva k institucim ES? Jakym zplsobem miiZe ovlivnit podnikatelskou ¢innost a
marketingové fizeni?

3. Z informaci uvedenych na internetové strance www.eu.ihned.cz se pokuste vyvodit,
do jakych oblasti ¢eské ekonomiky muzou zasahovat jednotlivé instituce ES. Uvedte
datum prohliZeni stranky a téma zprav, ze kterych jste vstupni udaje Cerpali.

Rozsah: 2 - 3 strany pisemného materialu.
Termin zpracovani: do konce ¢tvrtého fijnového tydne.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.
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= Volny pohyb zbozi

= Volny pohyb sluzeb

= Volny pohyb osob

= Volny pohyb kapitalu

Podstata fungovani

jednotného vnitrniho trhu
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trhu

Cil kapitoly

Cilem kapitoly je vysvétlit podstatu fungovani jednotného vnitfniho trhu a stru¢né priblizit
obsah jednotlivych svobod, které jsou jeho zakladem. Doplnén je také nastin urovné
implementace zasad a principi JVT do Ceského zakonodarstvi a naznaCeny nékteré
problémy, pied kterymi JVT jeSté stoji, i vliv trendl prostfedi na zasahy do jiZ vytvofenych
zésad.

Casova zatéz

= Studium - 3 hodiny, otazky k zamysleni - 20 minut, POT - 4 hodiny - doporucuji rozlozit
do dvou dnt.

Uvod

Jednotny vnitini trh EU (JVT) predstavuje kolem 400 (obyvatel je kolem 375 miliont)
milion spotfebitelll a vstupem novych ¢leni se tento pocet o nékolik desitek miliond zvysi.
Z celosvétového hlediska je EU vyznamnym exportérem (staly rist exportu), importérem,
s aktivni obchodni bilanci. V sektoru sluZeb, ktery je nejdynamictéjSim, je zaméstnano vice
nez 65 % obyvatelstva (v primyslu necelych 30 %), rtist HDP - i kdyZ v posledni dobé
z divodu celosvétové recese zpomaluje - se stale pohybuje v Cernych Cislech.

Jednotny vnitfni trh je trhem velmi naroénym. JiZ jsme si uvadéli, Ze ¢tyfi Clenské krajiny
patii mezi nejvyspélejSi zemé sv€ta a jsou soucasti tzv. skupiny GS8. Nicméné ani
hospodarské ukazatele dalSich ¢lenskych statii nejsou zanedbatelné. Blizsi informace se
dozvite v kapitole 7.

Je potiebné si uvédomit, ze vytvoreni JVT nebylo a neni samoucelné. Takovy charakter
trhu, nadto trhu silného a velkého, je nutnym pfedpokladem pro dosazeni dalSich cili,
vysoka zivotni uroven, kvalitni socidlni ochrana, relativné vysoka uroven zaméstnanosti,
hospodarska i politickd soudrZznost, vyvaZzeny a udrZitelny rlst, to jsou jenom nékteré
z mnoha cill, které méli a maji tviirci a predstavitelé EU nejdfive jako svou vizi, ktera se
postupné ménila a méni v realitu.

Kromé toho je formovani JVT proces velmi naroCny. Jist€ si vzpomenete na vice nez
dvacetileté prekroceni lhuty, kterou si urili signataii Rimské smlouvy v roce 1957 s cilem
vnitini trh vybudovat. JVT v hrubych zakladech vznika az podepsanim Maastrichtské
smlouvy v r. 1993 a je definovan ve smlouvach jako "prostor bez vnitinich hranic, v némz je
zajistén volny pohyb zbozi, osob, sluzeb a kapitalu."

Jak se ukazuje, neni vlastn€ ani mozné fici, Ze se jiz s vytvorenim JVT skoncilo. ZavrSena je
vzdy pouze uréita etapa s urCitymi ukoly, ale samotny proces je stale otevieny podnétim
vyvoje prostiedi. Je nutné reagovat na ruzné zmény, napiiklad vyvolané politickou situaci
(tak jak se to stalo zacatkem 90. let v stiedni a vychodni Evropé€), ekonomickou situaci
(prijeti Ciny do WTO nebo rozhodnuti skupiny G 8 o vyznamné finanéni pomoci ruskému
hospodarstvi je velkym impulsem pro upravu fady opatfeni), technologickym vyvojem
(informaéni technologie) i socialnimi zmé&nami (i takova skuteCnost, jako je starnuti
obyvatel ES a nizka porodnost, ktera jiz ted zplsobuje nedostatek pracovnikd v nékterych
oborech, je situaci, kterou je potfebné reSit nejenom na narodni urovni, ale také vzhledem
k ciliim vnitfniho spoleéného trhu).

Uvedme si ted nékteré priklady opatfeni, ktera pfedstavitelé v pribéhu poslednich let byli
nuceni ucinit v souvislosti se zkvalitnénim formovani JVT. V roce 1997 byl v Amsterodamu
Evropskou radou schvalen tzv. Akéni plan vnitiniho trhu, ktery mél byt splnén do konce roku
1998 vzhledem k zacCeti zavérecné etapy prechodu k ménové unii 1. ledna 1999. Akéni plan
byl vypracovan z divodu potieby odstranit pocetné hlavni nedostatky dosavadniho stavu
JVT, které zpomalovaly a znehodnocovaly hladké fungovani vnitfniho trhu a vlastné



znemoznovaly vytvoreni ménové unie. Tyto nedostatky byly spatiovany zejména v téchto
oblastech:

= Clenské krajiny neprebiraly novou legislativu stejnou rychlosti. Pravé naopak, mnohé
zeme mély pomérn€ laxni pfistup v prebirani zadvazkd, a to po upozornéni Komise.
Velké rozdily v prebirani smérnic byly v oblasti dopravy, vefejnych zakazek a
intelektualniho a priimyslového vlastnictvi.

= Pozoruhodnym bylo zjisténi, Ze se mnozi nové netarifni prekazky vzajemného obchodu
v oblastech, které se povazovaly za jiz vyfeSené. Slo napfiklad o rizné nové narodni
technické predpisy v oborech, kde existuje evropsky standard. Deklarované vzajemné
uznavani tak bylo v dost velkém rozporu s realitou.

= K netarifnim prekdzkam patfil také vybér dané z pfidané hodnoty a pozadavky
na opakované testovani, certifikaci a schvalovani vyrobki .

= Obc¢ané vystupujici v mnoha rolich (obyvatel, spotfebitel, podnikatel, zaméstnanec...)
pres velkou iniciativu “Evropa ob¢aniim” vychazejici z Maastrichtské smlouvy jsou
nedostatecné informovani a posléze v prili§ nizké mife zapojeni do déni v ES, a co je
horsi, spousta prav je jim stale upirana.

= Stale se vyskytuje preference domacich firem i pfipady vladni pomoci, ktera narusuje
pravidla volné konkurence a rovného prfistupu k trhu.

Prijetim Ak¢niho planu se zacalo s pravidelnou kontrolou nékterych oblasti (napiiklad
kontrola implementace smérnic do narodni legislativy), ktera trva dodnes.

Jiz naznacené spoleCenské a ekonomické posuny, které se vyrazné projevily obzvlasté
od druhé poloviny 90. let (masové rozsifeni vyuziti internetu diky World Wide Web a dalsi
skuteCnosti), vyvolaly vznik dalSich ukold, se kterymi se EU musi vyrovnat. Reakci byl
jednak program “Strategie pro evropsky vnitini trh”, prijaty v r. 1999 v Helsinkach, a jednak
formulovani nového strategického cile pro dalsi desetileti, ktery byl odpovédi na zavéry
zasedani Evropské rady v Lisabonu v r. 2000 (zminili jsme se o ni v pfedchozi kapitole).

Prvni strategie je konkrétnéjsi, s kratSim ¢asovym zabérem (do r. 2004) a soustieduje se
na Ctyfi problémové okruhy:

1. zlepSeni kvality zZivota obCanti EU - konkrétnéji zaméfit pozornost na zdokonaleni
legislativy v oblasti ochrany spotrebitele (bezpecnost potravin), ekologie (podpora
vyroby energie z obnovitelnych zdrojil), usnadinovani dosahovani vzdélani a adekvatniho
zameéstnani;

2. zvySovani efektivnosti trhd vyrobkl a kapitalu - konkrétnéji vytvorenim plné integro-
vanych financnich trhi véetné rizikového kapitalu, vznikem patentu ES, odstranénim
prekazek elektronického obchodovani a upravy legislativy v oblasti telekomunikaci;

3. zlepSeni prostiedi podnikani - konkrétnéji harmonizaci dani, novymi programy podpory
malého a stfedniho podnikani, programy zvySovani kvalifikace apod.;

4. vyuziti vymozenosti vnitiniho trhu v ménicim se svét¢.

Cil druhé strategie je (jak jiZ bylo naznaceno ve 3. kapitole) velmi ambiciézni a zni: "Stat se
podaiského ristu, s vice a lepSimi pracovnimi misty a s vétsi socialni soudrznosti" (Material
Dokumenty Evropské unie. Pravidelna pfiloha Mezinarodni politiky ¢. 5/2000). Tato
strategie znamena pripravit konkrétni programy podporujici rozvoj informacni spole¢nosti a
strukturalnich reforem, protoZe uroven vybavenosti informaénimi technologiemi i
pocitaCové gramotnosti, mira inovativnosti, kvalita vysledki védy a vyzkumu i dalsi jsou
oblastmi znacného zaostavani za USA.

Cil Lisabonské
strategie
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zbozi

Priklad

Jedna z priorit EU je podpora vyzkumu a vyvoje technologii informacni spolecnosti (IST). Jejim
cilem je pribliZit tuto techniku lidem a zajistit, aby vsichni obcané a podniky v Evropé méli
moznost a skutecné Zili z vwhod technického pokroku. Vysledkem prvniho vybérového Fizeni
v oblasti IST, vypsaného na zdkladeé Sesteho Ramcového programu, je skutecnost, Ze Generalni
reditelstvi Komise pro informacni spolecnost zahdji 236 novych projektii IST v hodnoté priblizné
1 miliard eur, hrazenych z prostiedkii Spolecenstvi. Predstavuje to nejvétsi financovani svého
druhu v dosavadni historii ramcového programu. [15]

Fungovani JVT je zaloZeno pfedevsim na ¢tyfech zakladnich svobodach - volny pohyb zbozi,
volny pohyb osob, volny pohyb sluzeb a volny pohyb kapitalu, kterym budeme za chvili
vénovat vEt§i pozornost, a na spole¢né dopravni a zemédélské politice a podepreno dalSimi
prvky, jako je napriklad ménova politika, zahranicné-obchodni politika, otazky regionalniho
rozvoje, zameéstnanosti, vzdélani, zivotniho prostredi apod. I kdyz budovani vnitfniho trhu
zacalo vytvorenim celni unie (1968) a nejvétsi pozornost byla vénovana volnému pohybu
zbozi, postupné se ukazovalo, Ze vnitini trh, ktery by fungoval tak jako trh narodni, vyZaduje
dalsi svobody a feSeni dalSich otazek. I proto jsou tyto zakladni Ctyfi svobody “oteviené” a
flexibilni k potiebnym dodatklim a upravam smérem k dosaZeni hospodafské a ménové
unie, pfipadné i nejvys$siho stadia integrace - unie politické.

4.1 Volny pohyb zbozi

Od roku 1993 byla v podstaté uplné odstranéna fyzicka kontrola zbozi na vnitfnich
hranicich, statistickou kontrolu provadi uvniti kazdého Clenského statu povérena instituce.
Fytosanitarni a veterinarni kontrola i kontrola bezpec¢nosti vyrobkl je provadéna uvnitf
Clenskych statii dle dohodnutych zasad jesté pred uvedenim vyrobkili na trh. JiZ dosazena
celni unie znamena, ze:
= oficialné neexistuji cla na vnitini dovozy a vyvozy a ani davky s podobnym uc¢inkem;
= jsou zrusena kvantitativni omezeni dovozu i vyvozu vcetné opatieni s obdobnym
ucinkem (napfiklad v podobé mnozZstevnich kvét, licenci);
= je zakazana danova diskriminace dovozu i vyvozu a
= jsou regulovany statni podpory smérem ke zvyhodnovani narodnich podnikatelskych
subjektll a statnich monopolt.

Musime jeSt€ podotknout, Ze zeméde€lské produkty, Castené i textilni a ocelarské vyrobky,
které samoziejmé patfi do zbozi s volnym pohybem, podléhaji zvlastnimu rezimu vzhledem
k citlivosti zemédélské politiky EU a urcitych specifik vyroby a dovozu dalSich dvou skupin
vyrobki i z hlediska globalniho a narodnich hledisek.

Priklad

Stdtni veterindrni sprava zakdzala dovoz driibeZe a vyrobkii z tohoto masa do Ceské republiky
z diivodu objeveni rakovinotvorné ldtky Nitrophen v masu ve spolkové zemi Dolni Sasko. Stdtni
veterindrni sprava CR se dohodla s némeckou stranou na ctrndctidennim zdkazu dovozu s tim,

Ze po této dobé prestane zdkaz platit, pokud vydd némeckd veterindrni sluzba zdruky za driibezi
maso a vybavi je osvédcenim, Ze neobsahuje nebezpecné mnoZstvi nitrophenu. [16]

Priklad
Dovozci kakaového prdsku s 80procentnim a vy$sim podilem cukru ¢i isoglukozy budou i naddle
platit zvysené clo. Rozhodla o tom vidda. Kvota pro dovoz s béznym clem by méla letos cinit 47

tun, v letech 2003, 2004 a 2005 pak ctvrtletné 25, 27 a 32 tun. Bézné clo ¢ini 12,7 procenta,
preferencni uroven pro EU je Sest procent. [17]

Vici vyrobkiim ze tietich zemi aplikuji vSechny Clenské staty spoleéné celni tarify. Vici
dovoztim z Ceské republiky se ES plné otevielo jiz v r. 1996, u importu do CR ze zemi EU
byla posledni cla odstranéna v r. 2001. V obchodé s primyslovymi vyrobky tak bylo
vytvoieno pasmo volného obchodu. Pro zemédélské produkty ES zruSilo kvantitativni



omezeni dovozu z CR a byla snizena cla. Od prvniho ledna 1999 mohou byt vzijemné
obchodovany také vyrobky, jejichz ¢ast vznikla v kterékoliv dal$i pfidruzené zemi, v zemich
ESVO a v Turecku a Izraeli. Cilem je také pro vyrobky vyrobené v zemich EU zavést
jednotné oznaceni "Made in EU", které zatim spiSe pouze jako soucast feSeni znaceni
pouzivaji né€ktefi vyrobci s nadnarodnim pidsobenim. Pro toto jednotné oznaCeni musi
existovat legislativni predpis povinnosti, které musi vyrobci splnit vetné povinné
dokumentace.

Zakaz obchodu je mozny pouze v tzv. vefejném zajmu, tj. pokud se objevi prekazky,
nasledkem kterych by mohlo dojit k ohroZeni zdravi obyvatelstva, vefejné moralky, vefejné
bezpecnosti a vefejného poradku, byla by naruSena ucinnost danového dozoru, poctivost
obchodnich transakci a ochrana spotfebitele. DalSimi oblastmi je oznaeni zboZi
nepravdivymi nebo klamavymi udaji, ochrana Zivotniho prostfedi a ochrana kulturnich
zajmil. Kromé toho musi platit jednotna pravidla pro stejné domaci i dovazené vyrobky.

Volny pohyb zboZi je dale umoZnén odstranénim technickych pfekaZek, které existuji
zejména v podobé riznych predpisii ohledné technickych pozadavkil na vyrobky a tim je
vlastné urceno, ktery vyrobek se prodavat miiZe a ktery ne. V soucasnosti se volny pohyb
zabezpecuje dvojim zpusobem:

= uplatnovanim zasady vzajemného uznavani narodnich technickych pozZadavk a jejich

kontroly - tzv. “neharmonizovana sféra”

= sjednocenim technickych pozZadavkd na evropské urovni - tzv. “harmonizovana sféra”.
Do neharmonizované sféry spadaji vyrobky, kde pfipadné rozdily v narodnich predpisech
nejsou tak velké a nemuliZou spotfebitele nijak poskodit. Priilomem pro takovy pfistup byl
pripad francouzského rybizového likéru Cassis de Dijon, u kterého obsah alkoholu
neodpovidal predpisim némeckého trhu, kam ho chtéli jeho producenti dovazet. Jelikoz
kromé& obsahu alkoholu byly splnény vSechny kvalitativni naroky na produkt, o ktery navic
méli némecti zakaznici zajem, nebyl shledan divod, pro¢ vyhovét v podstaté nesmyslnému
némeckému piedpisu. Toto rozhodnuti Evropského soudniho dvora bylo - da se fici -
precedensem a podle n€ého mohou byt produkty vyrobené a schvalené v jednom c¢lenském
statu také v dalSich ¢lenskych zemich. Priklad si uvedeme v kap. 5.

Do harmonizované sféry patfi vyrobky jako jsou potraviny, hracky, léky, chemikalie,
nebezpecné latky, hnojiva a motorové vozidla a vyrobky pro déti do tfi let. Tato oblast
obsahuje vice nez 1000 rtiznych predpisti od velmi detailnich smérnic specifikace vyrokl
(napf. smérnice o medu, dZzemu apod.) do stanoveni relativné ramcovych zakladnich
poZadavkil na urcité skupiny vyrobki. Vyrobky patfici do harmonizované sféry se nazyvaji
tzv. "stanovenymi vyrobky". Je to tak proto, Ze u harmonizace se pouZzivaji dva pfistupy, tzv.
stary sektorovy pristup a tzv. novy pristup.

Stary pristup

U starého pristupu se explicitné definuji pozZadavky na urcité vyrobky (napfiklad u vysSe
uvedeného dZemu je pfesné stanoven podil ovoce, cukru atd. tak, aby bylo pfesné odliSeni
od marmelad a dalSich podobné zpracovanych vyrobkt). Tento proces je velmi zdlouhavy a
naro¢ny na jednani - u schvalovani né€kterych parametrii soucastek aut trvalo nékolik let,
nezZ byla prijata shoda, protozZe kromé jinych problémi bylo nutné akceptovat vysledky védy
v automobilovém primyslu. V soucasnosti se podle ného schvaluje jiz ojedinéle, ale
dohodnuté smérnice stale plati.

Novy pFistup

U nového pristupu, kterému se dala prednost v 80. letech, se postupuje tak, Ze se formou
smérnice vymezuje pouze omezeny rozsah zasadnich pozadavka pro 12 vybranych skupin
vyrobku (napf. hraCky, stavebni vyrobky, plynové spotiebiCe, lékaiské pristroje atd.).
Podrobnosti jsou zpracovany v podobé technickych norem, které jsou vysledkem ¢innosti
evropskych normalizaénich instituci (CEN - Evropsky vybor pro normalizaci, CENELEC -
Evropsky vybor pro elektrotechnickou normalizaci a ETSI - Evropsky vybor

Neharmonizovana

sféra

Harmonizovana sféra

Stary pfistup

Novy pfistup
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pro normalizaci v oboru telekomunikaci). Tyto technické normy se postupné pievadéji
do soustavy narodnich technickych norem a maji ozna¢eni EN.

Na vnitfnim trhu jsou vzajemné uznavany vysledky zkouSek ovérujicich shodu vyrobki
s evropskymi normami, které vydavaji autorizované zkusSebny v jednotlivych statech. Takové
vyrobky nesou oznaceni CE. Neexistuji tedy centralni evropské zkusebny. Cesky
normalizaéni institut, ktery je ¢lenem evropskych normalizaénich organd, jiz prevzal témér
v§echny evropské normy do norem cCeskych. BohuZel zatim neplati vzajemné uznavani
zkousek v pfipadé vyvozu z Ceské republiky na trhy EU u v§ech skupin vyrobki. Vzajemné
uznavani probihd (a i to s obtiZemi) pouze v ramci tzv. Protokolu o Evropské dohodé
0 vzajemném posuzovani shody a akceptaci pramyslovych vyrobku (PECA), ktery plati od r.
2001 jenom v dost omezeném poctu vyrobkovych skupin. Pro ¢eské exportéry tak nadale
trva nutnost spojena se znaénymi finanénimi naklady dvoji certifikace doma i v zahranici.
Je potiebné ale zaroven fici, Ze prokazani shody neni nutné vzdy pouze prostfednictvim
certifikatu vydaného schvalenou zkusSebnou, ale napiiklad i zaznamem o typové zkousce,
anebo prohlasenim vyrobce o shodé u jednodussich vyrobkiu. Dost zalezi na konkrétnim
vyrobku a poZadavku partnera, pokud jde o feSeni postupu v této problematice. Mimo to se
musi zohlednovat také vSeobecna odpovédnost za Skodu zpiisobenou vyrobkem, kdy
prokdzani shody musi byt doplnéno dikazem, Ze vznikla Skoda nebo Ujma nebyla
zpusobena vadou vyrobku.

Nevyiesenym problémem volného pohybu zbozi jsou danové piekazky. Doposud totiz nebyla
sjednocena vySe dani z pfidané hodnoty a spotfebnich dani a neni také zcela jasné, jak bude
pokracovat dale diskuse ohledné vybéru DPH v zemi plvodu, ke které se ma prejit. V
soucasnosti plati, Ze spotfebni dané jsou vybirany v zemi ureni, coZ znamena, Ze prijem
plyne do zem¢, ktera hodné dovazi a zaroven tento systém umoziuje relativné velké danové
uniky vzhledem k trvajicim rozdiliim ve vysi dafnovych sazeb.

Volny pohyb zbozi souvisi také s ochranou primyslového a dusevniho vlastnictvi. V Evropské
unii zatim neexistuje jednotna patentova ochrana vynalezu - pfesto, Ze usili v této oblasti trva
jiZz n€kolik let. O registraci vyluénych prav k vynaleziim lze tedy zadat pouze u jednotlivych
narodnich patentovych ufadi. U ochranné znamky jsou mozZné tii zpusoby. Pokud
podnikatel podnika v omezeném poétu zemi EU, je pro ného vhodny zplsob podani
narodni pfihlasky v prislusné zemi, s podminkou zastoupeni mistnim pravnim zastupcem.
Anebo je mozné podat pfihlasku u Mezinarodniho ufadu duSevniho vlastnictvi, kterou
zprostiedkovava Ufad pramyslového vlastnictvi a plati v signatafskych zemich Madridské
dohody o mezinarodnim zapisu tovarnich a obchodnich znacek, kterou ale nepodepsaly
vSechny cClenské zemé ES. Posledni moznosti je podani pfihlasky o ziskani ochranné
znamky Evropskych spoleéenstvi u Ufadu pro harmonizaci vnitiniho trhu ve §panélském
Alicante. Od r. 2002 jiz neplati pro Ceské zajemce povinnost byt zastoupen pravnim
zastupcem ze zemé€ EU. Uplatnovani prava majitele patentu nebo ochranné znamky je ale
v EU velmi problematické, protoZe majitel ma vyluéné pravo vyrobek vyrabét a uvést na trh.
Uvedeni na dalsi trhy ani paralelni dovozy nemiiZe nijak omezovat.

Priklad

Spolecnosti Anheuser-Busch se k nepodarilo pred londynskym soudem zvrditit rozhodnuti
z minulého roku, které dovolilo Budvaru pouzivat znacku Bud. Budvar zacal proddvat pivo
v Britdanii v 70. letech a pozdeji se mu podarilo zaregistrovat Bud jako obchodni znacku.
Se stejnou znackou vSak zde vystupuje i nejvétsi svétovy vyrobce piva, zndmy ve vetsi cdsti svéta
znackou Budweiser.

1o, jak je americky vyrobce spjat v povedomi lidi mimo nékteré zemé kontinentdlni Evropy se
znackou Budweiser, dokumentuje i titulek zpravy agentury Reuters. Ta piSe, Ze "Budweiser
prohrdl soudni boj s ceskym pivovarem".

Budeéjovicky Budvar, jehoz zdstupci zatim nemaji k dispozici rozhodnuti londynského soudu, a
proto na néj nebudou reagovat, obhdjil prava na znacku Budweiser nebo Bud ve Svycarsku,
v Recku, Portugalsku, Lotyssku a v Litvé. Naopak italsky soud zakdzal Budvaru pouZivat sedm



z 13 ochrannych zndmek a Budvar neuspél ani ve Spanélsku. Cesky pivovar vede nyni se svym
americkym konkurentem vice nez 40 sprdavnich fizeni pred patentovymi tirady a asi 40 soudnich
Sportl.

Anheuser-Busch pri dlouholetych sporech argumentuje tim, zZe znacku Budweiser zacal pouzivat
jiz 19 let pred tim, nez byl viibec dnesni pivovar v Ceskych Budéjovicich zalozen. Budéjovicky
Budvar se naopak hdji tim, Ze ndzev Budweiser je zemépisnym oznacenim, které spotrebiteliim
garantuje pivod a kvalitu zboZi.

Podobnou zemépisnou ochranu si vSak celosvétoveé vydobyla zatim jen Francie pro nékterd sva
vina a lihoviny a pro jiné potravindrské produkty typu ostravskd klobdsa vétsinou tato ochrana
neplati. Celou véc komplikuje i to, Ze prdvo pouzivat oznaceni Budéjovické pivo (Budweiser Bier)
pFiznal loni Vichni soud v Praze i spolecnosti Jihoceské pivovary, kterd v Ceskych Budéjovicich
vari pivo Samson. [18]

4.2 Volny pohyb sluzeb

Volny pohyb sluzeb v uzsim slova smyslu znamena svobodu prenosu sluzby pres hranici.
V §ir§im smyslu je provazan s pravem na usazovani se a s pravem podnikani a je tak propojen
s volnym pohybem osob. Znamena to tedy, Ze poskytovatel sluzby ma sidlo v urcité ¢lenské
zemi a zaroven vyuZiva prava poskytovat sluzby i v jinych zemich. Typickym pfipadem jsou
sluzby finanéni, pojiStovaci i sluzby dopravni, jejichz liberalizaci feSi separatné spolecna
dopravni politika, ale i sluzby pravnich zastupcii apod. Souhrnné lze konstatovat, Ze
zatimco oblast finan¢nich a pojiStovacich sluzeb, pravnich zastupcti a podobnych ¢innosti
je v podstaté témér plné liberalizovana (az na vyjimky, viz pfiklad), oblast sluzZeb
dopravnich se jeSté stale potyka s mnoha problémy. Nejdale pokro€ilo vytvareni volného
poskytovani sluzeb v nakladni kamionové dopravé, kde byla fada predpisi technického i
socialniho charakteru harmonizovana (pracovni doba a doba na odpoc€inek fidi¢d, vaha
vozidel atd.) Omezenim pro ¢eské podnikatele v oblasti nakladni kamionové dopravy je tzv.
“kabotaz”, tj. omezeni prepravy uvniti EU, pokud je sidlem podnikatele CR.

Priklad

Statim EU se doposud nepodarilo sladit zdakony pro pojistovdani, ackoliv jednotlivé pojistovny
s licenci v Unii mohou pojistit cokoliv a kohokoliv na vizemi EU. V praxi to vypadd tak, Ze auto
koupené v Belgii miiZe mit havarijni pojistku u recké pojistovny. Pokud si ale clovék nezjisti
podrobnosti, miiZe se dostat do maléru. Zatimco belgické pojistovné staci po havdrii vyplnény
formular ucastnikic nehody s kontaktem na jednoho svédka, jinde funguji sluzby jinak.
Napriklad vétsina nizozemskych pojistoven chce informace o nehodé maximdlné do 24 hodin,
svdtek nesvdtek. V jinych zemich je nutny policejni protokol. [19]

4.3 Volny pohyb osob

Volny pohyb osob velmi tizce souvisi s volnym pohybem sluzeb. Tento pojem neni zcela
presny, protoZe jde spiSe o svobodu usazovani se spojenou s mnoha aspekty, mezi které
patfi zména mista pobytu za icelem vykonu pracovni ¢innosti nebo podnikani, za ucelem stu-
dia ale také za ucelem praci nezatizeného zivota, co se tyka osob Zijicich z nezavislych piijmi,
tj. duchodi, rent, dividend atd. Omezeni volného pohybu osob jsou dnes minimalni, mezi
podminky, které musi byt splnény, patfi zdravotni pojisténi a prokazani dostatku finanénich
prostfedkli na Zivobyti. Oficialné plati zakaz jakékoliv diskriminace zaloZené na statni
prislusnosti, neoficialn€ samoziejmé rizné diskriminaéni prvky existuji, jsou ale maskovany
za “nedostatecné jazykové znalosti”, “nedostatecnou praxi a zkuSenosti”, “dani prednosti
kvalitn€jSim” apod. Podle téchto prikladd ale miizete vidét, Ze se tykaji vétSinou uchazect
opraci vzaméstnaneckém poméru. Koordinovany jsou také systémy socialniho
zabezpeceni.

Omezeni volného

pohybu osob
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pohybu kapitalu

Urc¢ité omezeni existuje v uznavani odborné kvalifikace - pokud se zjisti, Ze existuji zavazné
rozdily v nabytych v€domostech, které 1ze dokazat, ma organizace pravo pozadovat sloZeni
rozdilové zkousky, anebo absolvovani praxe. Také plati vyjimka pro zaméstnani v uréitych
funkcich spojenych s vykonem statni moci u armady, policie, soudt, finan¢ni spravy a diplo-
matické sluzby. Zasada rovného zachazeni ale jinak plati pro v§echny pracovni podminky,
socialni a danové vyhody obecné, tj. nejenom v zaméstnaneckém poméru pristup
k moznostem zvySovani kvalifikace, a to také pro rodinné pfislusniky - kromé manzela nebo
manzelky, pokud jde o vyZivované osoby. Nesmi existovat Zadna diskriminace v podnikani,
tj. napfiklad u Cerpani riznych podpor pro malé a stfedni podnikani, nebo stanoveny
zvlastni podminky pro provozovani Zivnosti nebo zakladani a provozovani podnika.

Pro ¢eské obyvatele neni pohyb osob na JVT uplné volny a nebude tak ani ihned po pfijeti
CR mezi ¢leny EU. Toto plyne ze zavéra jednani o piidruzeni, kdy bylo vyhovéno
poZadavkim nékterych ¢lenskych zemi, které chrani sviij pracovni trh.

Priklad
Ceskd republika uzaviela pii pristupovych rozhovorech s Evropskou unii predbézné kapitolu
"volny pohyb osob", o niz se intenzivné jednalo od jara 2001. Vyjednavaci tak pristoupili

na dodatecnou podminku Evropské unie, kterd znemoZnuje ceskym obcaniim pracovat hned
po vstupu Ceské republiky do Unie v jednotlivych clenskych stdtech.

Zdkladni prechodné obdobi pro volny pohyb pracovnich sil Unie stanovila na dva roky.
Prodlouzit ho ale miiZe aZ na sedm let. Na druhé strané existuje moznost, Ze nékteré clenské
staty Unie oteviou své pracovni trhy okamZité po rozsireni. Podle Telicky by tak mohly ucinit
napriklad Nizozemsko, Irsko, Ddnsko nebo Svédsko. Telicka pripousti moznost i dalsich ¢tyF az
péti statu, které zatim svou politiku dost jasné neodhalily. PrestoZe bude prechodné obdobi platit,
nemelo by byt prilis obtizné pracovni povoleni ziskat.

Ceskd republika si v Unii prosadila, aby mohla vi¢i ostatnim novdackiim, kteii do ni vstoupi,
uplatnovat stejnd ochrannd opatreni tak dlouho, dokud néktery z dnesnich clenii bude omezovat
PFistup pracovnikii z kterékoliv nové zeme. [20]

4.4 Volny pohyb kapitalu

Volny pohyb kapitalu znamena zakaz veskerych omezeni pohybu kapitalu mezi ¢lenskymi
zemémi navzajem i mezi Clenskymi zemémi a zemé&mi tfetimi a zdkaz omezeni plateb
v téchto smérech. Tim je tak umoZnéna optimalni alokace uspor, kapitalu a investic a byla
tak omezena spekulativni manipulace s kursem narodni mény, coZ se jes§té prohloubilo se
zapocetim vytvareni Hospodaiské a ménové unie. I tato liberalizace je samoziejmé
otevienym procesem, jak ukazuje nasledujici pfiklad.

Priklad

Komisari David Byrne a Frits Bolkestein privitali priilom v Radé ministrit v otdzce ndvrhu
Smeérnice o distancnim prodeji financnich sluZeb. Rada pro zdleZitosti vnitiniho trhu, cestovhiho
ruchu a spotrebitelti dospéla k politické shode v otdzce spolecnych pravidel pro uzavirdani smluv o
prodeji  kreditnich karet, investicnich fondi, diichodového pripojisténi apod. spotrebiteliim
telefonicky, faxem nebo po internetu. [21]

Liberalizace vnitfniho trhu je podminéna definovanim a také naslednym dodrZzovanim
pravidel volné soutéze a existenci rovnych podminek podnikani. Z tohoto divodu je na JVT
zakazano zneuzivani dominantniho postaveni (stanovovani nepriméfenych cen,
nepfiméfenych obchodnich podminek, vynucovani vazanych obchodd a omezovani vyroby,
odbytu nebo technického rozvoje), zakazany jsou také dohody mezi subjekty ze dvou nebo
vice ¢lenskych zemi, které by vedly k naruseni volné soutéze a fungovani vnitiniho trhu a
velmi omezeno je poskytovani vladnich podpor podnikatelskych subjekta. Kviali hrozbé
dominantniho postaveni jsou také striktné vymezeny podminky slucovani podniku (fiize).



Priklad
Evropska komise (EK) se chystd zmeénit sva pravidla pro schvalovdni fiizi velkych spolecnosti.

Komisar Mario Monti predloZil tzv. Zelenou knihu, ve které navrhuje zjednodusit a zprithlednit
proces rozhodovani a posileni pravomoci EK.

EU uz od roku 1990 zkoumad planovand spojeni firem, které maji rocni obrat pres pét miliard
eur, z toho alesponn 250 milionii v zemich unie. Od té doby EK zamitla osmndct pripadii
z predlozenych 1800. Jen behem poslednich dvou let vsak odmitla ddt sviij souhlas 8 fiizim, mezi
nimiz bylo i néekolik kontroverznich pripadu, napriklad pldnované spojeni americkych firem
Honeywell a General Electric. Této fiizi pritom americké antimonopolni urady daly zelenou.
Odpuirci EK kritizuji hlavné fakt, Ze jeji uirad pro hospoddrskou soutéz rozhoduje podle odlisnych
pravidel nez podobné orgdany na druhé strané Atlantiku. Montiho podrizeni zkoumaji, zda
spojenim firem nedojde ke vzniku nebo posileni jejich dominantniho postaveni na evropském
trhu. Naproti tomu americké urady se zabyvaji tim, zda pldanovand fiize “nenarusi podstatnym
zpiisobem hospoddrskou soutéZ”. Monti podotykad, Ze se tyto dva zpiisoby rozhodovdni v praxi
prilis nelisi. Fuzujici spolecnosti, které se v minulosti dostaly do sparii EK, si také stézovaly na
kratkeé lhiity, které proces schvalovani doprovdzely. V pripade, ze EK neschvdlila spojeni podnikii
behem jednoho mésice, zabyvala se po dalsi ¢tyri méesice podrobnym zkoumdnim fuize. Vetsinou
az ke konci této doby predloZila firmam namitky, a ty pak mély madlo casu na protiopatieni
(napriklad predloZeni ndvrhu, jak zamezi zneuzivani svého dominantniho postaveni), ¢i alespon
vysvétleni své situace. Zelend kniha proto navrhuje, aby mély fiizujici spolecnosti mozZnost aZ na
¢trndct dnii pozastavit schvalovaci proces a pripravit si odpovédi na otdzky EK. Mario Monti
také navrhuje, aby v budoucnosti jeho urad rozhodoval o vsech fiizich, které budou ohldseny ve
vice nez trech stdatech EU. Mensi spojeni maji byt naddle v kompetenci ndrodnich
antimonopolnich uradi. Odbornici vytykaji “Zelené knize”, Ze se nezabyvd nejvetsim
probléemem, se kterym je rozhodovani EK svdzdno. Podle nich maji evropsti urednici prilis
mnoho nekontrolované moci. Vedle toho, Ze jednotlivé pfipady vySetiuji, sami o nich také
rozhoduji. Neexistuje systém, ktery by prdci jednotlivych urednikii kontroloval. Zelend kniha
nyni bude predloZena odborné verejnosti, aby se k ni vyjadrila. Pripominky budou zarazeny do
konecného ndvrhu, ktery maji schvdlit zdstupci vSech clenskych stati EU. [22]

Ctyfem svobodam JVT se vymykaji podminky podnikani a volného pohybu pravnickych osob.
Dtivodem jsou znacné odliSné pravni fady jednotlivych ¢lenskych zemi upravujicich
podminky zakladani podniku, prav zaméstnancl, véfitelli, akcionaii u akciovych
spoleCnosti, povinnosti statutarnich organti i nakladani s kapitalem, které se zatim
nepodafilo sjednotit. Harmonizovan je obsah informacnich povinnosti spolecnosti -
zvefejnény musi byt zakladaci listiny, jména osob, které maji opravnéni jednat jménem
spoleénosti, zakladni udaje o financ¢ni situaci a udaje o zménach statutu, do urcité miry také
informace o kapitalovych pohybech akciové spolecnosti. Byl prfijat statut evropské akciové
spolec¢nosti, ktera by méla zacit fungovat od r. 2004. Trochu jinak je to v otazce spoluprace -
od r. 1995 je mozZné zakladat tzv. Evropské hospodarské zajmové sdruZeni, coZ je forma
vhodna pro joint ventures napfiklad v oblasti mezinarodniho vyzkumu a vyvoje, prodejnich
aktivit spoleéné vyroby, projekénich Cinnosti apod. Pfipravuje se rovnéZ moznost zfizeni
Evropského druzstva a Evropské zajmové spole¢nosti.

Shrnuti kapitoly

Jednotny vnitini trh je zaloZeny na volném pohybu zboZi, sluZeb, kapitalu a osob. Jeho
fungovani znamena sjednoceni fady predpist (ale i nazorti) z rtiznych oblasti. Vytvareni
JVT je slozity a otevieny proces, ktery musi zachytit vSechny zmény prostiedi a
zakomponovat je do spolecné politiky. Volny pohyb zbozi je spojen s odstranénim celnich i
netarifnich bariér, vypracovanim spoleénych standardli narokdi na vyrobky i nalezenim
kompromisti v podobé vzajemného uznavani vysledkli posuzovani shody. Volny pohyb osob
a sluzeb byl dalsi nutnou podminkou existence volného trhu a je spojen se zdsadou rovného
zachazeni v zaméstnaneckém poméru, studiu, podnikani a Ziti. Volny pohyb kapitalu je
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nezbytny pro uplatnovani pfedchozich tfi svobod a zaroven pro realizaci hospodaiské a
ménové unie. Posledni podminkou fungovani JVT je dodrZovani stanovenych pravidel
hospodarské soutéze.

Pojmy k zapamatovani

jednotny vnitfni trh

= volny pohyb zboZi

= volny pohyb sluzeb
= volny pohyb osob

= volny pohyb kapitalu
= CE

= PECA

= CEN

= CENELEC

= ETSI

= neharmonizovana sféra

= harmonizovana sféra

m stary pristup

= Novy pristup

= evropska akciova spolecnost

= Evropské hospodarské zajmové sdruzeni

POT

Zpracujte charakteristiku stavu "pfiblizeni se" anebo splnéni podminek konkrétniho nebo i
fiktivniho podniku na podminky dané jednotnym vnitfnim trhem. Doplikem miiZe byt
vymezeni prilezitosti a ohrozeni (tzv. OT analyza). Pokuste se zamyslet nad vice oblastmi
JVT a ne pouze jednou. Informace mizZete opétovné Cerpat z tisku, €i z webovych stranek
ministerstev, anebo z vlastnich zkuSenosti.

Rozsah: 2 strany.
Termin zpracovani: prvni listopadovy tyden.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.
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= Technicka harmonizace
Patenty a ochranné znamky
= Ochrana spotrebitele
= Danova harmonizace
= Pravo evropskych obchodnich spole¢nosti
= Hospodarska soutéz
= Verejné zakazky
= Bezpecnost prace a ochrana socialnich prav
pracovniku
= Ekologie
= Reklama a podpora prodeje
Primy prodej
= Elektronicky obchod
= Doprava

Legislativni aspekty podnikani
vEU
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Acquis
communautaire

Cil kapitoly

V této kapitole si priblizime malou ¢ast legislativy ES, ktera se vztahuje k podnikatelskym
aktivitam. Uvedeme si zakladni legislativni Upravy v oblastech, které se podnikani tykaji
kazdodenné, a naznaCime si také, co jeSté chybi a jakym smérem se zakonodarstvi bude
ubirat. Na konkrétnich pfikladech uvidite, jak slozité je pravo ES, jeho dodrZovani i
vymahatelnost a jaké detaily musi pokryvat, aby byly zajiSt€ny prava i povinnosti ob¢anti i
podnikatelti EU.

Casova zatéz

= Studium - 5 hodin, autokorekéni cvieni - 30 minut, POT - 4 hodiny - doporucuji
rozlozit do tfi dnti.

Uvod

Legislativa EU je velmi rozsahla (kolem 4700 norem v soucasnosti), pomérné
komplikovana a pro ¢lenské staty znamena vlastné pfipojeni k vlastnimu pravnimu fadu. I
kdyz se Clenové do urCité miry vzdavaji svych suverénnich prav ve prospéch spoleéného
prava, ned€je se tak stoprocentné. Komunitarni pravo je ale aplikovano prednostné
pfed pravem Clenskych statli, jeho ignorovani je pokutovano velmi vysokymi finanénimi
¢astkami. Znamena to také, Ze i soudci Ceské republiky budou muset znat toto pravo,
protoze ¢eské subjekty po vstupu CR do ES se budou moci dovolat prava EU. A také
zahraniéni subjekty podnikajici na uzemi CR budou vyzadovat jeho uplatiiovani. Navic i
Ceské subjekty budou moci byt postizeny rozhodnutimi organti SpoleCenstvi, napfiklad
formou uloZeni pokut pfi nesplnéni soutéZnich pravidel. Komunitarni pravo se neustale
vyviji v souladu s ménicimi se naroky prostiedi, neni tedy na Skodu, pokud si zajemce
onejnovéjs§i déni i v pravni oblasti preCte kazdy tyden struény informacéni letak
Informacéniho centra EU, s jehoZ ukazkami jste se jiz méli moznost v tomto materialu
seznamit a budeme ho vyuzivat i v dalSim textu.

Priklad

Prestizni skupina odbornikii na firemni pravo, ustavend Evropskou komisi, zahdjila konzultace
o pripadnych reformdch podnikového prdva v Evropé. Predmeétem diskuse jsou: Fizeni korporaci,
informovanost, komunikace a rozhodovdani akciondru, alternativni pravidla vytvdreni a

udrZovani kapitdlu, fungovani skupin firem, restrukturalizace a mobilita podnikii, Evropskd
soukromd spolecnost a druzstva a dalsi typy podnikii. [23]

Souhrn vSech pravnich pravidel, ktera od smlouvy o ESUO az po dneSek vznikla, se nazyva
acquis communautaire, neboli komunitarni pravo. Legislativa EU neni jednotnym celkem -
sklada se z nékolika specifickych ¢asti. Jednou Casti je tzv. primdrni pravo (také se mu fika
"Ustava ES"), do kterého patii viechny zakladatelské smlouvy (ESUO, EHS, EAS) véetné
zmén a doplnkd (JEA, Amsterodamska smlouva...), nepsané zakladni pravni zasady
(zakladni lidska prava) a také napfiklad asociaCni smlouvy, smlouvy rozpoctové i dalsi
mezinarodni smlouvy mezi ¢lenskymi staty sjednané na ptdé ES.

Priklad

EU dne 31. kvétna 2002 ratifikovala Kjotsky protokol, ¢imz se napliuji jeji ambice, aby Kjotsky
protokol vstoupil v platnost jeste pred celosvétovym summitem o trvale udrZitelném rozvoji, ktery
se kond v srpnu a zdri letosniho roku. EU vyzyvd ostatni vyznamné strany protokolu, aby jej

ratifikovaly co nejdrive, a naddle vyzyva k ucasti na celosvétovém ramci pro reSeni zmén
klimatu. [24]

Do tzv. sekunddrniho prava patii pét druht pravnich aktii slouZicich k upravé specifickych
pripadi, které maji pro podnikatelské aktivity konkrétnéj$i vyznam neZ pravo primarni, a



fada dalSich forem vyjadfeni, ktera nemaji prakticky zZadny pravni vyznam, maji spiSe
politicky charakter, ale pro formovani dalSich pravnich aktii jsou velmi dilezita (programy,
prohlaseni, bilé knihy atd.). Druhy aktd jsou:
1. Narizeni (regulations, réglements, Verordnungen)
= jsou normy obecné pravni povahy, které jsou platné bezprostiedné po nabyti pravni moci
na celém uzemi EU. Jsou v podstaté zakonem ES, byvaji dopIlnéné vyhlaskami. Tykaji
se napriklad celnich otazek, dopravy a prepravy atd. Nemusi byt tedy transformovany
do narodnich prav, protoZe pfipadné vnitrostatni pravo, které by s nimi bylo v rozporu,
nahrazuji.

Priklad
Rada ministri zemédelstvi prijala narizeni, jimZ se zaklddd Evropsky urad pro bezpecnost
potravin (EFSA) a zavaddi novy ramec prdvni upravy potravindgrstvi v EU. Zavrsila se tak prvni

fdze siroké reformy zdkonnych predpisu EU v oblasti potravin, kterou zahdjila Komise
pod vedenim Romana Prodiho v lednu 2000 v Bilé knize o nezdvadnosti potravin. [25]

2. Smérnice - direktivy (directives, directions, Richtlinien)

= jsou zavazné pro Clenské staty, kterych se tykaji (Casto vSech), ale ne ihned, a to
z hlediska cilti anebo vysledki, kterych ma byt jejich aplikaci dosazeno. Clenské staty
musi ve stanovené 1haté promitnout smérnici do vlastni legislativy formou v dané zemi
obvyklou, pricemzZ ji mlUZou CasteCné€ upravit. Po pfijeti se stava platnou pravni
normou. Z dtvodu moznosti jejich Uprav je nutné pro zahrani¢ni podnikatele se
s jejich konkrétnim znénim seznamit. Nicméné, domaci modifikace nesmi narusit
volny pohyb v zadné ze Ctyf oblasti.

= Direktivy maji bud obecné platny charakter - k nim patfi napfiklad direktiva o odpovéd-
nosti vyrobce (dovozce) za vadné vyrobky, anebo specifické - napfiklad direktivy tykajici
se hlu¢nosti motorovych vozidel vCetné traktorii anebo konzervaénich pfipravki.
Pravé direktivy a jejich nepfevzeti do narodniho pravniho fadu jsou ¢astym bodem
Zalob u Evropského soudniho dvora.
Priklad
Evropska komise predlozila ndvrh smérnice novelizujici stdvajici smérnice o ticetnictvi v EU.
Navrh sladuje  stdavajici  pravidla EU s nejlepsi soucasnou praxi. Dopliuje Nafizeni
0 Mezindrodnich iicetnich standardech (IAS), které prave v techto dnech prijimd Rada a které
vyzaduje, aby vSechny obchodni spolecnosti v EU registrované na regulovaném trhu zacaly
od roku 2005 uplatiiovat IAS. Zdroven clenskym stdatiim umoznuje poZadavek uplatiiovini IADS
rozsirit také na vsechny ostatni obchodni spolecnosti bez rozdilu. Usnadnilo by se tak zavedeni

vhodného zpiisobu tiictovdani o specidlnich silnicnich vozidlech, zlepsila by se informovanost
o rizicich a nejistotdch a zvysila konzistentnost auditorskych zprav po celé EU. [26]

3. Rozhodnuti (decisions, décisions, Entscheidungen)
= jsou zavazna vuci tém, jimz jsou adresovana (Clenské staty, fyzické a pravnické osoby,
ale i organy ES), nemaji tedy obecnou platnost. Jde napfiklad o pfipady, jako bylo
zastaveni vyvozu hovéziho masa z Velké Britanie, kdyz se Sifila “nemoc Silenych krav”,
pokuta za nepfipustné kartelové ujednani atd.

Priklad

Evropska komise prijala rozhodnuti, kterym zavadi standardni smluvni ustanoveni pro prenos
osobnich idajii zpracovatelim (subdodavateliim) se sidlem v neclenskych zemich EU, kteri
nebyli uznani jako subjekty nabizejici dostatecnou uroven ochrany tdajii. Rozhodnuti
zjednodusuje postup firem a dalSich organizaci, které si preji nebo potrebuji prenést osobni iidaje
ke zpracovani do treti zemé (tj mimo EU). Doplnuje rozhodnuti, které zavedlo standardni
ustanoveni o prenosu osobnich udajii kontrolnim organim. [27]

4. Doporuceni (recommendations, Empfehlungen) a

Narizeni

Smérnice

Rozhodnuti

N

Doporuceni

55




5. Legislativni aspekty podnikani v EU

56

Stanoviska

Narodni Upravy

5. stanoviska (opinions, avis, Meinungen)
= nejsou zavaznymi pravnimi akty a pouze doporucuji pravidla pro chovani anebo postup
v uréitych situacich, anebo jsou vyjadienim nazoru ES jako celku k uréitému problému
nebo situaci. V praxi dost zavaznym zptsobem ovliviuji Zivot v EU, proto je oslovené
instituce nebo osoby vétSinou respektuji.

Priklad

Evropska komise prijala doporuceni tykajici se Obecnych smérnic hospoddrské politiky v roce
2002 (BEPG) pro clenské staty a Evropskou unii. BEPG se vztahuji na makroekonomickou i
strukturdalni politiku a predstavuji téZisté procesu koordinace hospoddrské politiky ze strany EU.
[28]

Komunitarni pravo dale dopliuji zelené a bilé knihy, které jsou vlastné druhem nazoru nebo
doporuceni Komise nebo Rady k zavaznym otazkam, které by mély byt feSeny v souvislosti
s dalsim rozvojem Unie. Zatimco zelené knihy jsou spiSe ideovym nazorem a jejich
zvefejnénim se vyzyvaji zajemci k vyjadfeni svych nazorli a stanovisek (pfiklad jiz byl
uveden), bilé knihy jsou detailné propracovanym materialem, ¢asto v podobé& programu,

podle kterého se v dalSim obdobi usmérnuje déni (napfiklad Bila kniha o dokonceni
vnitfniho trhu).

Velmi dulezitou soucasti legislativy EU jsou i dal$i podoby legislativy, napriklad riizna pra-
vidla a zejména rozsahlad judikatura, tj. vyklady pravnich norem Evropskym soudnim
dvorem. I kdyZ jsou vyroky Soudniho dvora vysledkem projednavani konkrétniho soudniho
sporu, maji obecnou platnost, protoze vysvétluji nékdy dost vagni znéni nafizeni nebo
smérnic. Ve druhém piikladu si uvedeme jeden z nejznaméjSich a nejvyznamnéjSich
rozsudkid Soudniho dvora, kterym byla stanovena zasada vzajemného respektovani vyrobkii,
do té doby velmi Casto oteviené€ porusovana.

Priklad

Evropska komise prijala novd pravidla pro oznacovdni vin. Pravidla stanovi s platnosti od
1 ledna 2003 povinné ndleZitosti vinét, napr. udaje o obsahu alkoholu, cislo vyrobni SarZe a
jméno vyrobce. Navic upravuji i oznaceni nékterych nepovinnych udajii, jako jsou napriklad
vwrobni metody, tradicni vyrazy, jména vinohradu ci rok sklizné. Rozhodnutim se také zavddeji
opatreni k ochrané tradicnich vyrazii, jimiz se vino charakterizuje, véetné jazyku, ve kterych se
prislusnd tradicni terminologie vyskytuje. Toto rozhodnuti sladuje dosud nejednotny pristup
v jednotlivpch zemich EU k riiznym druhim vin. [29]

Priklad

Firma Rewe chtéla dovizet do Némecka francouzsky rybizovy likér "Cassis de Dijon"; tato
moznost byla nemeckymi tirady odeprena s oditvodnénim, Ze likéry z ovocné Stavy mohou byt
z duvodu ochrany spotiebitelii proddvdny jen tehdy, maji-li minimdlni obsah alkoholu 25 %, coz
francouzsky ndpoj nespliioval. ESD zamitl tento argument jako absurdni. Ve svém rozsudku
také uvedl, Ze v zdsadeé veskeré zboZi v jednom clenském stdté legdlné vyrobené a uvedené
do obéhu smi byt volné obchodovdno kdekoliv na vizemi ES. Pouze v naléhavych pripadech, kdy
jde o znemoznéni dariové kontroly, ochrany verejného zdravi, cistoty obchodnich stykii a ochrany

spotiebitelii (coZ ale v tomto pripadé nebylo), je mozné ucinit zdkaz uvedeni produktu na trh
v ES. [30]

Jednotlivé Clenské staty vydavaji k zavaznym pravnim normam ES (tedy ne jenom
ke smérnicim) provadéci pfedpisy (napf. seznam organii a instituci pro registraci a
pfezkuSovani vyrobkil, seznam certifikaénich organti, jazyk prtvodnich dokladl, obsah
obchodnich faktur, uréeni celnich ufadl pro celni odbavovani urcitého zboZzi). Kromé toho
ne vSechny oblasti jsou upraveny komunitarnim pravem a proto existuje mnoho narodnich
uprav. Napfiklad uzavirani smluv o zamezeni dvojiho zdanéni, dohody o podpoie a ochrané
investic a dalsi jsou v kompetenci Clenskych statil - je tedy nutné seznamit se s Upravou
platnou pro konkrétni stat a Ceskou republiku.



5.1 Technicka harmonizace
Patenty a ochranné znamky

Pravdépodobné nejvice pravnich norem z oblasti sekundarniho prava se tyka produktt,
proto se také nékdy trochu nepravem Kkomunitdrnimu pravu fikd pravo vyrobkové.
Vystupuje v podobé predpisti technické i netechnické povahy (vySe je uveden priklad
novych pravidel oznacovani vin), které maji jeden dominantni cil - bezpeénost vyrobkl a
ochranu spotiebitele. Tyto predpisy nebo pravidla maji pomérné detailni charakter (i pres
existenci tzv. "nového pristupu” - pamatujete si na tento pojem z kapitoly o Jednotném
vnitinim trhu?), protoze si zakonodarci ES uvédomuji, Ze v n€kterych zalezitostech nelze
upravit pouze podstatné obecné naleZitosti a konkrétni problémy obejit. Technicka
normalizace totiZ nedokaze postihnout vSechny problémy a vSechny oblasti spole¢ného
zajmu. Takovyto "novostary" pfistup se tak pouziva v Siroké oblasti potravinového prava.

Je potfebné uvést na tomto misté jednu poznamku. PribliZovani se ¢eského pravniho fadu
legislativé ES je na tak vysoké urovni, Ze, az na urcité drobnosti v podstaté€ jiz v soucasnosti
neexistuji Zadné rozdily. Problémy spojené s volnym obéhem zbozi, se kterymi se
podnikatelé setkavaji a bohuzel i budou setkavat jesté néjakou dobu, vychazeji vétSinou bud’
z neznalosti prava ES, anebo z opomenuti pfevzeti komunitarni legislativy do narodnich
pravnich fadd v jednotlivych ¢lenskych zemich. V obou pripadech je moZné se Usp&€Sné
branit soudni cestou, jak jsme si uvedli na zac¢atku této kapitoly. Jesté jedna maliCkost miize
zapfi€init problémy. Je to otdzka prekladi a pouZivani nékterych abstraktnich pojmu
v komunitarnim pravu, kdy dochazi k nejednotnému vykladu a aplikaci téchto pojmu
v narodnich pravech. V ¢asti o ochrané spotfebitele si uvedeme pfiklad nejednotného
vykladu, ktery vedl k Zalobé u Soudniho dvora.

Z predpisii, které maji obecny charakter, je potiebné si uvést zakon o technickych
pozadavcich na vyrobky (¢. 22/1997 Sb., novelizace v r. 2000 - ¢. 71/2000 Sb.), dtsledkem
kterého by kromé jiného mélo byt i odstranéni technickych pfekazek obchodu s EU, zakon
o0 obecné bezpecnosti vyrobku ¢. 102/2001 Sh., zakon o ochrané verejného zdravi ¢. 258/2000
Sh. v¢etné pocetnych provadécich vyhlasek.

Ochrana primyslového a duSevniho vlastnictvi je upravena nékolika pravnimi pfedpisy,
které v podstaté jiz také byly implementovany do Ceského pravniho fadu. Jde zejména
o zakon ¢. 527/1990 Sh., (novela ¢. 116/2000 Sb.) o vynalezech, prumyslovych vzorech a
zlepSovacich navrzich, zakon ¢. 207/2000 Sb., o ochrané pramyslovych vzora a zakon ¢. 452/
2001 Sb., o oznacovani puvodu vyrobku; novelizovan byl i zakon ¢.137/1995 Sb.,
o ochrannych znamkach, byl vydan také novy autorsky zakon ¢. 121/2000 Sb. a dalsi.

5.2 Ochrana spotrebitele

Ochrané spotfebitele je v EU vénovana mimofadna pozornost, protoZe v mnoha oblastech
se zajmy spotfebitelll stfetavaji s volnym pohybem zboZi, osob, sluZeb i kapitalu a
spotfebitel je tou slabsi stranou v obchodnim styku. Ochrana spotfebitele je tak zakotvena
v mnoha smérnicich, které se tykaji bezpe¢nosti vyrobkil a sluzeb, pozadavkd na jednotlivé
produkty, zptisobu prodeje, reklamy a dalSich. Zakladni smérnici je smérnice ¢. 93/13 ES
o nekalych ustanovenich ve spotiebitelskych smlouvach, k dalSim patfi:
= Smérnice ¢. 85/577/EHS o ochrané spotiebitele ve vztahu ke smlouvam sjednanych
mimo obchodni provozovnu.
= Smérnice ¢. 94/47/ES, EP a Rady o ochrané kupujiciho ve vztahu k urcitym aspektum
smluv tykajicich se nakupu prava uzivat nemovitosti na zakladé ¢asového rozvrhu.
= Smérnice ¢. 97/7 ES, EP a rady o ochrané spotiebitele z hlediska smluv sjednavanych
na dalku.

I v této oblasti je Ceska legislativa pIné kompatibilni s komunitarnimi (pfeneseny bud
do obcanského zakoniku anebo do zakonu o ochrané spotiebitele a dalSich - napi. zakon,
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dané z pridané
hodnoty

¢. 321/2001 Shb., o spotiebitelském uvéru, zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich),
mnohem vysSi kvalitu vyZaduji dalsi stavebni prvky ochrany spotfebitele v Ceském prostiedi,
jakym je i zvySovani znalosti a uvédoméni si svych prav.

Jak spotiebitel mlze uplatnovat svoje prava, si uvedeme v nasledujicim prikladu.

Priklad

Pani Simone Leitner, rakouska stdatni obcanka uzaviela smlouvu o dovolené dle rakouského
prdva s némeckou cestovni kanceldri. Hned prvni den dovolené se nakazila spolu s dalsimi hosty
pri jidle salmonelou. Zbytek dovolené i néjakou dobu poté stravila v nemocnici: proto se
domdhala kromé jiného i nahrady "mordlni skody" od cestovni kanceldre, kterd cestu zajistila.
Rakouské pravo vsak kompenzaci tohoto typu Skody nezarucuje, na rozdil od prava némeckého
( a jinych zemi). Zalobkyné se ve sporu odvoldvala na smérnici ¢. 90/314/EHS o hromadnych
zdjezdech, hromadnych cestdach a dovolenych, kterd upravuje koncepci skody véetné Skody
"mordlni”. Z této smérnice skutecné vyplyvda odpovédnost cestovniho operdtora i za nehmotnou
Skodu, kterda byla spotrebiteli zpiisobena nesplnénim nebo vadnym plnénim smlouvy o cesté. [31]

5.3 Danova harmonizace

Harmonizace dafiového prava je jiz mnoho let dost tvrdym ofiskem pro ES. Clenské staty
se nechté€ji vzdat vyznamného zdroje pfijmu, kterym dané€ jsou, na druhé strané rozdilné
dané jsou také jednou z priCin, pro¢ jednotny volny trh nefunguje stoprocentné. Danové
problematiky se tyka také zakaz diskriminace zahrani¢éniho zbozi vi¢i domacimu
uplatnénim rozdilnych sazeb (plati také u substitu¢nich vyrobkll, coZ mlZe znamenat
problémy pro Ceskou republiku, které se podafilo sjednat pfechodné obdobi u spotfebnich
dani u alkoholu). Byl zaveden spolecny systém dané z pridané hodnoty (tj. jednotné zaklady
pro vyméfovani dané, mozZnosti osvobozeni, postupy fizeni...) a bylo zavedeno rozpéti
moznych sazeb této dané a to od 15 % do 20 % pro normalni sazbu a 5 % - 9 % pro sazbu
snizenou. U dani pfimych (napf. dan z pfijmu fyzickych a pravnickych osob) se zatim
zadna harmonizace nepodafila pres velké usili instituci ES.

Dodavky zboZi mezi ¢lenskymi zemémi jsou v zemi pivodu osvobozeny od DPH, které
podléhaji v zemi dovozu. Dodavatel si vSak musi byt jisty, Ze jeho odbératel je platcem DPH
v dané zemi, proto miize produkty expedovat bez DPH - jinak by dan musel uhradit sam.
Pokud si chce ovéfit platnost DIC svého zakaznika, musi se obratit na vlastniho spravce
dané, coz je ponékud pracné. V ¢ervnu 2002 proto byla zahajena ¢innost on-line sluzby,
ktera podnikiim zajistuje pristup do systému elektronické vymény informaci mezi danovymi
organy, tzv. VAT Information Exchange System, to se pozitivné projevi na usporach
za administrativni naklady i Cas.

Priklad

Smeérnice harmonizujici zakonoddrstvi clenskych statii EU upravujici DPH (¢. 77/388/EHS
mnohokrdt novelizovina) poZaduje, aby clenské stdaty zavedly pro vyrobky i sluZby jednotnou
zdkladni sazbu DPH v minimdlni vysi 15 %. Pro vybrané kategorie vyrobkii a sluzeb (uvedené
v priloze smérnice) mohou clenské stdty zavést jednu nebo dvé sazby snizené DPH v minimdlni
wisi 5 %. V pripadech odivodnénych socidalnimi pozadavky a prinosem pro konecného
spotiebitele mohou clenské stdty sniZit DPH az na nulovou hranici.

Podle francouzskych zdkonu jsou zdravotnické vyrobky zatiZeny DPH vevysi 5,5 %.
Pro zdravotnické vyrobky, které jsou hrazeny ze socidlniho a zdravotniho pojisténi (1j. které si
pacient nemusi hradit sam), vSak stanovi francouzské normy DPH ve vysi pouze 2,1 %.

Komise povazovala francouzsky systéem DPH za neslucitelny s pravem ES, a proto zaZalovala
Francouzskou republiku pred ESD pro poruseni povinnosti vyplyvajicich z clenstvi v ES. Podle
ndzoru komise dvé odlisné sazby (5,5 % a 2,1 %) narusovaly volny trh téchto vyrobkii a pravidla
hospodarské soutéZe. Ddle dle ndzoru Komise snizeni sazba DPH pro zdravotnické vyrobky



hrazené z pojisténi neslouzila k socidlnim iicelim, ale méla ulehcit vydajium francouzského
stdatu v oblasti hrazené zdravotni péce a zdravotnich pomiicek.

ESD ndzor Komise nesdilel. Podle ESD nejsou zdravotnické vyrobky hrazené stdatem a
zdravotnické vyrobky hrazené samotnymi pacienty z pohledu spotrebitelii = pacienti
v podobném postaveni - z pohledu spotrebitele zde existuje rozdil uz jen proto, Ze za prvni
kategorii vyrobkii nemusi platit, zatimco za druhou kategorii ano.

Dalsim krokem, ktery musel ESD ucinit, byl prezkum, zda snizend DPH (2,1 %) spadd
pod vyjjimku - tj. zda je sniZeni sazby DPH pod uroven 5% oditvodnéno socidlnimi diivody a
prinosem pro konecného spotrebitele. ESD dopél k ndzoru, Ze stanoveni sniZené sazby DPH
u zdravotnickych prostredkii hrazenych z verejného pojisténi je jasné motivovano socidlnimi
divody a prispivd i konecnému spotrebiteli, kdyz snizuje celkové ndklady na zdravotni péci.
Navic francouzsky systému obsahuje jasnd a objektivni kritéria, kterd rozhoduji o tom, zda bude
konkrétni zdravotnicky prostredek hrazen z verejného pojisténi, a nebo si jej musi hradit pacient
sam. [32]

5.4 Pravo evropskych obchodnich spole¢nosti

Kromé komunitarni upravy volného pohybu osob a sluzeb je rozsahla také uprava dalSich
aspektll podnikani. Do velké miry je harmonizovano pravo aplikovatelné na akciové
spolecnosti (napfiklad ochrana véritele, informace - napf. minimalni obsah stanov, pololetné
podavané zpravy, uzavérky...), na rozdil od prava aplikovatelného na spolecnosti s ru¢enim
omezenym, kde plati pouze jednota ohledné povinné publicity, zvefejnovani uctovani a
kontrole a podminky zastupovani pro jednatele. Jinak je pravo tohoto typu spole¢nosti
uspéSné ukonCena snaha o vytvofeni evropské akciové spoleCnosti (zkratka SE, viz
predchozi kapitola), existence které by odstranila mnohé z nejasnosti kolem vztahl
matefské a dcefinych spoleCnosti umistnénych v rtznych c¢lenskych zemich (nafizeni
¢. 2157/2001 ES).

V cCervnu 2002 predlozila Evropska komise navrh na zménu tzv. Prvni smérnice
k obchodnimu pravu, podle které by se usnadnil a urychlil pristup verejnosti k firemnim
informacim a zjednodusSily formality, které musi byt splnény pfi poskytovani informaci,
véetné rozSifeni jazykovych mutaci téchto informaci. Probiha diskuse o zjednoduSeni proce-
dur za-kladani nového podniku, ktera je v jednotlivych Clenskych statech znac¢né odliSna
vzhledem k ¢asovym narokim i administrativnim pozadavkiim (mozZnosti zapsani podniku
do obchodniho rejstiiku po internetu, sniZzeni povinné vySe zakladniho kapitalu atd.)
Do srpna 2002 by méla byt vSemi Clenskymi staty ES pfijata smérnice 2000/35/ ES, EP a
Rady o postupu proti opozdénym platbam v obchodnich transakcich, které jsou vaznou
prekazkou fadného fungovani vnitfniho trhu. Jednotlivé Clenské zem€ maji totiz rtizné
upravenou (resp. neupravenou) tuto otazku ve svych pravnich fadech a proto je i
vymahatelnost prava na uzemi EU problematicka. Vice informaci o této smérnici naleznete
v casopise EMP - Casopis o éeském a evropském pravu &. 5-6, r. 2001 v élanku T. Dolezila a
L. Eura na s. 20 - 26.

5.5 Hospodarska soutéz

Oblast hospodarské soutézZe je typickou otazkou “spoluprace” mezi oficialnimi pravnimi
akty (v tomto pripadé Smlouvy o ES) a judikaturou Evropského soudniho dvora, ktery
konkretizuje a vysvétluje svymi rozsudky smysl relativné vSeobecného obsahu ¢lank
Smlouvy. V Ceské republice byl v souladu s pravem ES pfijat zakon ¢. 143/2001 Sb.,
o ochrané hospodaiské soutéze. Dominantni postaveni je posuzovano na zakladé kombinaci
vice faktori - trZzni podil soutéZitele (hranice je 3 0% - ¢im vySSi podil, tim niZsi je vaha
dalsich faktorti), trzni sila konkurenénich soutézitelli, existence riznych prekazek vstupu
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na trh ( kapitalové naro¢né investice, nutnost vybudovat rozsahlou distribu¢ni a servisni sit
...), hospodafska a financni sila soutézitele, vliv vertikalni integrace soutéZitele i zpiisob
jeho chovani (napf. uplatnovani tzv. dravych cen nebo nepfiméfené vysokych cen,
omezovani vyroby, odbytu nebo technického rozvoje na Ujmu spotfebitelli, neumoznéni
pouzivani “podstatnych zafizeni” - to se muze tykat zejména liberalizovanych odvétvi jako
jsou elektrarenstvi, plynarenstvi, telekomunikace - diskriminace obchodnich partnert
uplatnovanim nerovnych podminek, vazanost obchodd, spojeni podnikd s cilem vyuZzit
dominantni postaveni apod.).

Oblasti hospodarské soutéZe se tykaji mnohé problémy i cesty jejich feSeni. Prikladem
miiZe byt prijeti opatfeni v odvétvi telekomunikaci, které Rada ministri pfijala v unoru
2002 a ktera by méla podporit konkurenéni prvek.

Priklad

Tajnou kartelovou dohodu dvou soupericich vyrobcu piva - ddnské spolecnosti Carlsberg a
nizozemské Heineken - odsoudila Evropskd komise. Pivovarnici se totiZ dohodli, Ze své chmelové
ndpoje nebudou vzdjemné proddvat na svych domdcich trzich, ¢imzZ byla porusena pravidla
hospodarské soutéze. Komise jiZz kvilli poruseni antimonopolnich pravidel pokutovala
pivovarnické podniky v Belgii a Lucembursku a vySetiuje dalsi udajné nezdkonné praktiky

velkych pivovarii v ostatnich clenskych stdatech, zejména ve Francii, Nizozemsku, Itdlii a
Portugalsku. [33]

5.6 Verejné zakazky

Verejné zakazky v EU dosahuji az 14 % HDP, jde tedy o velmi vyznamnou oblast, ktera
po roce 1996, kdy byla publikovana Zelena kniha “Vefejné zakazky v EU - Zkoumani cesty
vpied”, prochazi vyraznymi Upravami sméfujicimi k zjednoduSeni a pfizplisobeni vyvoji
informaénich technologii. Cilem ES je, aby do roku 2003 25 % vSech verejnych zakazek
bylo zadavano prostrednictvim internetu (v soucasnosti jsou takto zvefejiované zakazky
instituci ES). DalSim cilem je, aby byl umozZnén on-line dialog mezi zadavatelem a uchazeci
v nékterych otazkach (napf. upfesnéni podminek technického feSeni apod.) v transparentni
podobé a s podminkou rovného zachazeni.

Verejné zakazky se nevztahuji pouze na statni spravu a mistni samospravu, ale také na dalsi
instituce (napf. v CR Fond narodniho majetku), pfirozené monopoly (samoziejmé ne
v pfipadé nakupu produktu, ktery vyrabéji nebo distribuuji) a soukromé subjekty, které
k uhradé nakladli na realizaci pfedmétu vefejné zakazky pouziji finan¢ni prostiedky
z vefejnych rozpocti.

5.7 Bezpecnost prace a ochrana socialnich
prav pracovnikt

Predstavitelé ES jsou si védomi, Ze prehlizeni zdravotnich a bezpeénostnich podminek
prace muZe mit zavazné lidské i ekonomické dopady pro rozvoj vnitiniho trhu napf. i tim,
Ze zamérné udrzovani nizZSich  socialnich  standardd usnadnuje  narodni
konkurenceschopnost projevenou ve sniZenych nakladech na pracovni silu v cen€. Ramcové
upravuje systém ochrany zdravi a bezpe€nosti prace smérnice ¢. 89/391/EHS, podle které
zaméstnavatel musi vyhodnotit zdroje ohroZeni bezpecnosti a zdravi, zajistit informovanost
a vycvik pracovnikli a musi byt také zajiSt€na ucast pracovnikid pfi rozhodovani v téchto
otazkach. Tuto smeérnici doplnuji dalSi specifické smérnice, napf. o minimalnich
pozadavcich tykajicich se bezpecnosti, resp. zdravotniho znaceni pfi praci, o ochrané pfi
praci vystavené biologickym a karcinogennim faktoriim a latkam, o pozadavcich, které musi
splnovat ochranné pomicky, o ochrané pracovnikd pfijimanych na docasnou praci,
o organizaci pracovni doby, o ochrané mladistvich na pracovisti. V ramci bezpecnosti prace



a ochrany zdravi pfi praci existuje program SAFE, z kterého je mozné Cerpat finanéni
pomoc na rizné projekty.

Ceské podniky i mnohé ze statnich instituci bude stat zavadéni vsech opatieni nékolik
desitek miliard, protozZe se v této oblasti zatim pfili§ nepokro€ilo.

Témér vSechny socialni aspekty jsou implementovany do novely zakonika prace (v r. 2000) a
jde o zajisténi takovych prav, jako je zakaz diskriminace z dtivodu pohlavi, narodnosti, véku
apod., stanoveni maximalni délky pracovni doby, rozSifeni délky nutné pfestavky mezi
pracovnim nasazenim, zvySeni ochrany matek i mladistvych, ochrana pracovniki
pfi hromadném propousténi, pfi pfevodu podnikd a pfi platebni neschopnosti.

I v otazce socialnich prav nejsou harmonizovany vSechny otazky, proti podobé& nékterych se
boufi federace narodnich zaméstnavateli (napf. za zruSeni 35 hodinového tydne
ve Francii). Bolavym mistem je unijni reforma penzijnich systému.

Priklad

Jednotnd pravidla pro fungovini penzijnich fondii v Evropské unii jsou na svéte. Smérnice
upravuje ukldddni penéz do podnikovych penzijnich fondit v ramci Unie. Nejde vSak o striktni
predpis, od kterého se clenské stdaty nemohou odchylit. StrdZci stdtnich pokladen naopak
zduraznili, Ze nekladou meze pripadnym prisnéjsSim ndrodnim tipravam treba toho, jak fondy
investuji do akcii. [34]

5.8 Ekologie

Ochranu Zivotniho prostiedi a cil trvale udrzitelného rozvoje upravuje v soucasnosti kolem
500 rtznych pravnich akt - nejcastéji smérnic. I kdyZ i ony jsou pievzaty do Ceské
legislativy, jejich dodrzeni bude pro ¢eské podnikatele i vefejny sektor znaénou finanéni
zatézi. Patfi mezi né smérnice o mire piipustného hluku (uréitou kuriozitou je limit hladiny
hluku u zahradnich sekacek), smérnice o ochrané vod, o chemickych latkach, geneticky mo-
difikovanych organizmech, ochrané ovzdusi a o0zénové vrstvy, o nakladani s obaly (v Ceské
republice vzbudilo pfevzeti legislativy tohoto problému zacatkem r. 2002 znaény ohlas),
emisni limity vyplyvajici z produkce prumyslovych zavodii, zneskodnovani odpadi, zasobovani
pitnou vodoum, o kanalizacich a ¢istirnach odpadnich vod atd.

Pro podniky ma velky vyznam smérnice o integrované prevenci a kontrole znecisténi ¢. 96/
61/ES, EP a Rady (ktera ma byt v Ceské republice implementovana do pravniho fadu
vlednu 2003), podle které musi provozovatel vybranych vyrobnich zafizeni ziskat
integrované povoleni na vSechny druhy emisi a odpadd z vyroby, tj. dfive oddélené
vydavana povoleni se slucuji do jednoho. To je ale dost zjednoduSeny popis, v praxi pajde
Klicovou smérnici pro podniky je také smérnice o posuzovani vlivii na zivotni prostiedi, ktera
pozaduje, aby vSechny projekty a podnikatelské zaméry s predpokladanym dopadem
na Zivotni prostfedi byly nejdfive posouzeny z ekologického hlediska (tzv. EIA).
Pro podnikatele a pro jejich produktovou politiku ma vyznam tzv. “eco-labeling” - o udéleni
ekologické znamky lze zadat u pfisluSného narodniho organu na zakladé smérnice od r.
1992. V nékterych statech je tato znamka velkou konkurenéni vyhodou, pfipadn€ i nutnou
podminkou vstupu na trh.

Priklad
Evropska komise prijala ndavrh smérnice o ekologické odpovédnosti, jehoZ cilem je jak prevence,
tak ndprava ekologickych skod. Smérnice upravi otdzky znecistovani vod, poSkozovani

biologické riiznorodosti a kontaminaci piidy a povinnosti téch, kteri zpiisobi ekologickou skodu
vlastni vinou nebo z nedbalosti formou ndpravy anebo uhrazenim ndkladii na napravu. [35]

EIA
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5.9 Reklama a podpora prodeje
Primy prodej

Oblast propagace ¢i komunikace je dalSi oblasti, ve které jesté mnoho oblasti nepodléha jed-
notné pravni upravé - napf. zakaz reklamy na tabakové vyrobky, alkohol, léciva, zakaz rek-
lamy orientované na détské spotiebitele apod. v jednotlivych médiich v jednotlivych zemich.

upravit v celé EU, byla otazka klamavé a srovnavaci reklamy. U srovnavaci reklamy - kdy je
zakazana jakakoliv reklama, kterd vyslovné nebo i nepfimo identifikuje jiného soutézitele
nebo zboZi ¢i sluzby nabizené jinym soutéZitelem - jde také o zakaz tzv. opérné srovnavaci
reklamy (parazitovani na povésti). Zakaz klamavé reklamy vede k ochrané prav zakaznika,
ktery by mohl uvéfit tvrzeni v reklamé€, aniZ by se kdy slibovanych uc¢inkd dockal.
Srovnavaci reklama je ale pripustna, pokud porovnava objektivné pomoci ovéfitelnych
parametrii zboZi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo uréené ke stejnému ucelu.

Primy prodej je upraven zejména smérnicemi tykajicimi se ochrany spotiebitele, které jsme
si uvadéli vySe. Kromé toho na konci roku 2001 byl vydan navrh narizeni o akcich na pod-
poru prodeje na vnitinim trhu, podle kterého nesmi byt zaveden zakaz téchto akci, ale
zaroven se zvySuje informacni povinnost poradateld. Toto nafizeni ale jeSté stale neplati.

V EU je omezena, a jeSté vyraznéji v jednotlivych zemich, outdoorova reklama véetné
billboardii a megaboardli kolem dalnic. Kromé toho jsou v riiznych statech rtizné upravené
dalSi nastroje anebo pouzitelnost médii.

Ceska republika predbéhla EU a zacatkem ¢ervna 2002 schvalila zakon ¢. 138/2002 Sb.,
vymezujici nova pravidla pro zadavatele, zpracovatele a Siritele reklamy, na zakladé kterého je
mimo jiné zakazano Sifeni nevyZadané reklamy (tykajici se i tzv. spam{, tj. reklamy zasilané
prostfednictvim mailtl, ktera nadto finan¢né zatéZuje adresata).

5.10 Elektronicky obchod

Zasadni vyznam pro rozvoj elektronického obchodu v EU ma smérnice ¢. 2000/31/ ES, EP
a Rady, dle které musi ¢lenské staty prizplisobit své pravni predpisy tak, aby byly odstranény
prekazky pouzivani smluv uzavienych elektronickou poStou. Tato smérnice je podpofena
smérnici ¢. 1999/93/ES, EP a Rady o zasadach Spolecenstvi pro elektronické podpisy.

Dalsi opatfeni si uvedeme v nasledujicim prikladé.

Priklad

Spolecnosti se sidlem mimo Evropskou unii, které proddvaji sluzby prostrednictvim internetu
do zemi evropské patndctky, budou muset od cervence 2003 svym zdkaznikum z EU pFipocitat
k cené dan z pridané hodnoty. Digitdlni sluzby dosud poskytované spolecnostmi mimo EU
nepodléhaji dani. Pokud budou chtit napr. ceské firmy proddvat své produkty na evropském trhu,
budou se muset zaregistrovat v jednom ze statit EU a zde evidovat veskeré trzby realizované

v unii. Soucasné budou povinny identifikovat danovy domicil svych zdkaznikii a uctovat jim
DPH podle stdtu, kam produkt doddvaji. [36]

5.11 Doprava

Ohniskem zajmu je zejména preference nesilni¢nich druhii dopravy, ktera v EU, tak jak i
vjinych zemich, prevladd, a v souladu s ochranou Zivotniho prostfedi se snazi tuto
preferenci vyjadfit zejména pomoci regulativnich nastroju (napf. stanoveni hranice emisi) i
ekonomickych nastroju - dani (napf. diferenciace dani na pohonné hmoty pro rizné druhy
paliv, stejné tak jako i druhti automobilil, resp. motord, diferenciace mytného v zavislosti
na ekologickych parametrech vozidel) apod. Ne vSechny zaméry v této oblasti jsou jiz



realizovany, zato jsou unifikovany v§echny normy ohledné technickych parametrti vozidel.
Ceské republice ani po vstupu nebude jesté nékolik let plné otevien trh dopravnich sluzeb
(tzv. kabotaz), tudiz ¢esti dopravci nebudou moci podnikat na celém uzemi EU.

Cilem ES pro nejblizsi obdobi je urychlit integraci Zeleznic a spole¢né tak vyresit problémy
zvySeni bezpecnosti, vzajemné propojitelnosti Zelezni¢nich soustav a otevieni trhu nakladni
Zelezni¢ni dopravy.

Také déni v EU v oblasti dopravy si pfiblizime na prikladu.

Priklad

Jednotny trh ndkladni Zeleznicni dopravy by mohl v Evropé vzniknout do roku 2008. Ndvrh
jedné smérnice se bude tykat takzvané interoperability, tedy sladéni technickych a dalsich
parametri, které se zatim v ruznych zemich EU lisi. Druhd bude zamérena na bezpecnostni
pravidla. Od brezna pristiho roku maji clenské stdaty zajistit definitivni vlastnické oddeéleni
infrastruktury od vilakii; koleje nesmi patrit tomu subjektu, ktery po nich jezdi. Zdroven byly

vyznaceny traté transevropskych siti v délce asi 50 000 kilometrii, na nichZz by mélo platit
naprosto volné poskytovani sluzeb. [37]

Shrnuti kapitoly

Legislativa EU je velmi rozsahla, detailni a komplikovana. Snahou predstaviteltt Evropského
spolecenstvi je pravné upravit veSkeré déni tak, aby bylo zaji§téno fungovani vnitfniho trhu i
bézny zivot obfana EU. Pro firmy podnikajici na tomto trhu neni zakonodarstvi ES jediné,
které vymezuje podminky; jsou to také pravni fady domaci zemé a dalSich zemi, ve kterych
se firma pohybuje. Vytvareni legislativy EU je otevienym a relativné flexibilnim procesem
v ur¢itych oblastech rychleji, v urCitych pomaleji reagujicim na aktualni déni a aktualni
potfeby hospodarského i spoleCenského Zivota.

Pojmy k zapamatovani

= komunitarni pravo
= acquis communautaire
= primarni pravo

= sekundarni pravo
= narizeni

= smérnice

= rozhodnuti

= doporuceni

= stanoviska

= bila kniha

= zelena kniha

= eco-labelling
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POT

Na internetovych strankach Ceské zemédélské a potravinafské inspekce (www.czpi.cz)
vyhledejte informace o legislativé v potravinafstvi nebo zemédélstvi, vyberte si ty, které Vas
nejvice zaujaly a popiSte napfiklad formou eseje, jak tyto zakonné upravy (vesmés nové
anebo novelizace) mizou ovlivnit marketing firmy. Samoziejmé si miiZete vybrat také jinou
oblast - Zivotni prostfedi, dopravu, ochranu spotfebitele atd. a Cerpat z pfisluSnych
informacnich zdroju.

Rozsah: 2 - 3 strany pisemného materialu.
Termin zaslani: druhy listopadovy tyden.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.



= Firemni a marketingova strategie

= Rozhodovaci kritéria vstupu a pusobeni
na trzich EU

= Obecné strategie a vychodiska vybéru
konkrétnich strategii

= NepfFimy a prfimy vstup
Vyroba v zahranici
Strategicka aliance

= Segmentace a positioning
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Cil kapitoly

V této kapitole si uvedeme néktera specifika tykajici se marketingovych strategii pro trhy
zahraniéni a pro trhy EU. PopiSeme si metody vstupu na zdpadoevropsky trh i body postupu
pfi formovani strategie. Na prikladech si uvedeme, s jakymi problémy se mize podnikatel -
stratég na trhu EU setkat. Souc¢asti marketingové strategie je i segmentace a positioning a
také zde si uvedeme nékteré body, které by si marketéfi méli uvédomovat a zakomponovat
do pfipravy a realizace strategie.

Casova zatéz

= Studium - 4 hodiny, dva ukoly - 1 hodina, autokorek¢ni cviceni - 20 minut.

6.1 Firemni a marketingova strategie

Kwvalitni strategie, a to plati také pro strategii marketingovou, musi optimalné kombinovat tri
navzajem provazané soucasti: podminky, prostfedky a cile. Na zakladé znalosti podminek
prostiedi a ohodnoceni prostfedkd, které firma ma nebo miize mit k dispozici, jsou
formulovany cile, kterych chce firma na uréitém trhu dosahnout.

Internacionalizace firmy je proces zaloZeny na jedné stran€ na rastu vlastnich zdroji a
schopnosti a na druhé stran€ na vyvoji znalosti o zahrani¢nim trhu. K externim podnétum
internacionalizace patii napfiklad:

= rostouci poptavka

= zmény v trZznim prostfedi

= zmény v produktové/technologickém prostiedi

= zmény v institucionalnim prostredi.
Pravdépodobné existuje pouze malo firem, které hned od svého zaloZeni orientuji veskeré
své aktivity na obsluhovani zahrani¢nich trhii, a musime si uvédomit, Ze podminky,
za jakych tyto firmy vznikly a funguji, nejsou zcela standardni. VétSina firem patfi spiSe
mezi tzv. adaptivni exportéry, coz znamena, Ze nejdfive se soustfeduje na domadci trh a
postupné rozSifuje své aktivity v zahrani¢i. Velkou roli pfi internacionalizaci sehrava sit
riznych vztahi.

Znamosti, pratelstvi, doporuceni, subdodavatelské vztahy a jiné osobni kontakty - to
vSechno i dnes v dobé globalizace a informacnich technologii zistava na vrcholu zebficku
zpusobd, jak vstoupit do sv€ta mezinarodniho podnikani. Zacatkem postupného pronikani
na dalsi trhy je tedy vstup na trh blizky (i z hlediska geografické vzdalenosti) a podobny
trhu domacimu. Pfipomefime si, Ze nejvétsi obchodni partnefi pro Ceskou republiku
ze zemi EU (viz kapitola 2.) jsou Némecko a Rakousko. Podobna situace je ale v celém
Evropském spolecCenstvi. Nejvice mezi sebou obchoduji zemé€ sousedni - Skandinavie,
Dansko a Némecko, Francie a Spanélsko, Francie a Benelux apod.

Marketingové strategie jsou vzdy soucasti strategii firemnich, proto také rozhodnuti
o alokaci zdrojii pro zahrani¢ni plsobeni musi vychazet ze zaméri managementu.
Motivujici faktory pro€ a jak oslovit trhy v zahrani€i jsme si uvadé€li v kapitole 1. Kromé
adaptace marketingovych strategii se zahrani¢né orientovanym firemnim strategiim musi
prizpisobit také napfiklad strategie personalni (bude nutné prijmout nové pracovniky, ktefi
maji zkuSenosti i jazykové znalosti, anebo bude stacit Skoleni vybranych stavajicich
pracovniki?), strategie vyrobni a vyrobkova (bude nutna uprava vyrobki a vyrobnich kapacit
a vybaveni, anebo bude dana kapacita postacujici a vyrobky jsou plné standardizované?),
financni (do jaké miry se zméni soucasna nakladova struktura a naroky na investice pro
vstupu na zahranicni trh?) a dalsi.



Ukol
1. Pokuste se uvést dalsi pfiklady uprav jednotlivych firemnich strategii v souvislosti
se vstupem firmy na zahranicni trhy.

6.2 Rozhodovaci kritéria vstupu a plsobeni na trzich
EU

Jisté jste si vSimli, Ze v souvislosti s internacionalizaci firmy bylo pouZito slovo adaptace
(prizptisobovani) strategii. Pfi postupném pronikani, ale i v pfipadé pouZiti jinych strategii
vstupu na nové trhy totiz vétSinou manaZefi neformuluji zcela nové strategie, ale spiSe se
pokouSeji zjistit, jaké zmény a v jakém rozsahu bude potfebné provést u strategii
existujicich. Adaptace se proto nemusi vZdy vztahovat napriklad k celému marketingovému
mixu, ale pouze k té ¢asti, kde se potfeby zahrani¢niho trhu lisi.

Postup tvorby marketingové strategie pro trhy EU lIze shrnout do ¢tyr krokt, pfiCemz nelze
jednoznacéné urcit jejich posloupnost:

1. Podrobné zmapovini prostredi, do kterého firma hodld vstoupit. U tohoto kroku je
dulezité upozornit, Ze je nutné podrobit analyze cely trh EU, a ne pouze nékterou zemi
a to i v ramci globalizaénich procesii, protoze se toto prostiedi velmi rychle vyviji a
vzajemné zavislosti jsou veliké. Strategie neni taktika ani operativnost a predpoklada
se tedy urCity del§i Casovy zabér jeji realizace a ucinnosti. Tuto skutecnost nékdy
manazefi opomijeji, “"zaslepeni" nad€ji a radosti ze slibné perspektivy dobrého
obchodu. Urc¢ité vite, s jakymi problémy se potykaji mnohé z ¢eskych podnikid zavislé
na exportu do zemi nebo oblasti, které postihla recese. Pro tento krok je vhodné pouzit
metodu SLEPT analyzy doplnénou o pismenko K - kultura. K této metodé se ale
dostaneme jeSté€ pozdéji.
Priklad
"Kdyz se Némci, Francouzi a Spanélé divaji pres Atlantik, vidi, Ze se kolem nékterych oblasti
amerického hospoddrstvi zvedaji vy$si a vyssi zdi. Washington si stdle vice chrdni oceldrstvi,
drevarstvi a zemédélské vyrobky. Evropaniim se tudiz nelibi tficetiprocentni ochrandiskd cla,
ktera byla uvalena na dovoz oceli v breznu tohoto roku. Evropé restrukturalizace oceldrstvi

trvala tricet let, tak pro¢ by néco podobného nemohly udélat i Spojené stdty? A snad nejvice jim
vadi ndvrh zdkona o stodevadesdtimiliardové podpore zemédélstvi, ktery byl schvdlen 14. kvétna.

Wrazné totiz znesnadnuje jejich snahy omezit podporu zemédelstvi evropského. "Francouzi ted

budou mit velice pdadny argument proti omezeni dotaci svym zemédelciim”, prohlasuje Paul
Brenton, reditel sekce pro obchodni politiku bruselského Centra pro evropské politické vyzkumy.

[38]

2. Diikladnd analyza odvétvi, ve kterém firma podnikd. Vhodnym nastrojem je Porteruy-
model péti konkurencnich sil prostiedi (konkuren¢ni rivalita uvnitf prostiedi, novi
konkurenti, zakaznici, dodavatelé, substituty), ktery zohlednuje prakticky vSechny
aktéry majici Casto sice ne zjevné, ale zato rozhodujici slovo v dal§im vyvoji odvétvi.
Toto si také nékdy manaZefi neuvédomuji a znalost odvétvi se jim zuZuje pouze
na znalost (a také ne vzdy dikladnou) svych zahrani¢nich partnerd. Zejména trh
s pramyslovymi vyrobky je velmi citlivy na dobrou orientaci se v uzsim okoli firmy.
Ve vétsiné odvétvi v EU probihaji ¢etné akvizice a fiize, v nékterych odvétvich se
zaCina, resp.pokraCuje s deregulaci, u dalSich roky chranénych odvétvich se
o deregulaci uvazuje. Kromé oficialnich spojovani podniki narlsta také mira spolu-
prace mnohdy i konkurenc¢nich podnikii v urcitych oblastech.

N1/
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Priklad

Firma Ericsson patii k tém, kdo upadek na globdlnim trhu telekomunikaci pravdépodobné
preZiji. Investori se nicméné i tak zamysleji, jak moc se jesté situace zhorsi, nez se firma odrazi
ode dna. Letosni rok uZ ted vypadd dost neutésené. Ericsson 22. dubna ozndmil nevalné
vysledky za prvni ctvrtleti a generdlni reditel Kurt Hellstrom ve stejny den predpovédel, Ze trh
s mobilnim vybavenim se letos smrskne o vice nez deset procent. SuZované telekomunikacni
firmy se letos ani prFisti rok jesté nevzpamatuji. Vzhledem k obrovskému zadluzeni, zpomaleni
rustu a konsolidaci v sektoru v soucasnosti telekomunikacni spolecnosti “utrdceji” co nejméné a
Jjenom cekaji a cekaji. Navic prilis neinvestuji do rychlych sluzeb treti generace, alespon ne tak
svizne, jak se ocekdvalo. OperdtoFi jen v Evropé utratili za licence na vysilaci pdsma pro site treti
generace neskutecnych 120 miliard dolarii a nyni se jim pri pomysleni na dalsi investice ve vysi
150 miliard na vystavbu siti deld Spatné. Takové otdleni na sobé pocituje nejvice prave Ericsson.
S triatficetiprocentnim trznim podilem je totiz nejvétsim prodejcem drahého zarizeni pro mobilni
site na svété. Spolecnost predpoklddd, Ze ze systemii 3G ziskd v roce 2002 pouhou desetinu svych
vynosit. Nezbyvd ji tedy, neZ krdtit naklady jako o Zivot. Loni napriklad propoustéla, prevadela
vilastni vyrobu na kooperaci a divizi mobilnich pristrojii prevedla na spolecny podnik s firmou
Sony, v nemz maji oba vyrobci padesdtiprocentni podil. Diky témto opatrenim se ji podarilo
ukrojit témér dve miliardy dolari z reZijnich ndkladii. Dalsi dveé miliardy chce do roku 2004
usporit pokracujicim propusténim zaméstnancii, jak neddvno zverejnila. [39]

3. Analyza vnitinich zdroji firmy, silnych a slabych strinek a definovini strategickych
prileZitosti. Podstatou uspé€Sného fungovani firmy je existence konkurenéni vyhody,
resp. vice konkurencnich vyhod a péce o n€. Konkurenéni vyhoda vyplyva z nékterych
silnych stranek firmy a pochopeni pfileZitosti, které nabizi okoli.

KONKURENCNI VYHODA miiZe pramenit z:
= produktli (produktové rady),
[ ] trhﬁ,

technologické orientace,

umisténi,

velikosti,

postoji, chovani manaZert.

4. Formulace marketingovych strategii. Zasadni otazkou v této fazi je volba spravné strate-
gie vstupu na zahraniéni trhy - pro firmy zacinajici je to krok kriticky, jiZ etablované
firmy feSi problém, jak vyuzit efektivnéji prilezitosti v souvislosti s existujici siti
mezinarodnich operaci. Pfi tomto kroku musi manazefi zvazovat fadu Kritérii. Mezi né
patfi napriklad:
a)finan¢ni moznosti,
b)cile a o¢ekavani spojené se zahraniénimi aktivitami,
c)znalosti, zkuSenosti a dovednosti, které marketing a podnikani na trzich EU

predpoklada,
d)charakter konkuren¢ni vyhody,
e) prekazky rizného druhu na téchto trzich.

6.3 Obecné strategie a vychodiska vybéru
konkrétnich strategii

Autofi publikace "Jak obchodovat se Zapadem" (Praha: Victoria Publishing, 1994) se
zminuji o ¢tyfech typech strategie: strategie zaloZené na produkci, strategie zaloZzené na trhu,
strategie zaloZené na technologii a strategie zaloZzené na investovani. Posledni dvé strategie
voli firmy, které jsou kapitalové i znalostn€ velmi silné a které védi, Ze na trzich, kde budou
investovat do vyroby, vyzkumu a vyvoje nebo distribuce, budou uspés$ni, protoze tyto trhy
rostou. Investori ze zemi EU je v CR mnoho, ¢eskych investorti v zemich EU je zatim velmi
malo, stejna je situace u technologii. Zajimavé je, Ze Ceské firmy jsou pomérné uspésné se



strategii zaloZenou na technologii - konkrétné€ feCeno oblast informacénich technologii -
v USA, v EU jiz méné. Prevladajici strategii Ceskych podnikatell je strategie zaloZena
na produkci a na trhu a hledani konkurenénich vyhod a mezer na trhu.

Obvyklou konkurenéni vyhodou a z toho vyplyvajici strategii ¢eskych podniki, kterou
vyuzivaji pfi oslovovani zapadoevropskych trhi, jsou nizké naklady a tedy i nizSi cena. Ne
u vSech produktil je tato vyhoda postacujici a proto se spiSe vyskytuje v kombinaci s dalSimi
prvky tzv. generickych strategii, autorem kterych je opét Michael Porter. K nakladové
konkurenéni vyhodé se tak pridruzuje odliSeni se napfiklad u produktu nebo zplisobu
distribuce, které zakaznici pozaduji a konkurence nenabizi, anebo tzv. zacileni, coz
znamena, ze konkurenéni vyhodou je v tomto pfipadé specidlni znalost prenesena
do nékterého nastroje z marketingového mixu a firma timto oslovuje malé segmenty a niky.
Takova konkurenéni vyhoda vétSinou firmé€ umoznuje plisobit na vice trzich.

Jiny pfiklad generickych (tedy obecnych) strategii:
A/ strategie ofenzivni trzni expanze
a) koncentrované usili (domaci nebo dlouhodobé obsluhovany trh s ofenzivnimi cili)
b)perspektivni zakladna (postupna koncentrace usili pro dobyti neutralnich trh s cilem
dobyt nakonec velky trh);

B/ strategie defenzivni trzni expanze
a) “mésto v hradbach” (koncentrace na existujici trh),
b)“obrana opevnéni” (koncentrace na existujici trh s opatrnymi vstupy na trhy neutralni
velmi podobné a blizké trhu existujicimu);

C/ neutrdlni strategie trzni expanze
= ménici se na ofenzivni strategie - “pohyb klepet” (rychla expanze na mnoho neutralnich
trhi);

D/ nejagresivnéjsi ofenzivni trzni strategie
= “velké zametdni” (pokud je firma velmi silnd a cCeli relativné slabé, roztfist€né
konkurenci).

Priklad
Druhé misto trhu zmrzlin v Ceské republice pati danské spolecnosti Nowaco, zndmé predevsim
rybimi specialitami. V roce 1998 koupila Slezské mrazirny Opava a s obchodni znackou Prima

razné vstoupila na cesky trh mraZenych krémi. V soucasnosti dosahuje jeji trzni podil
22 procent.

Spolecnost Nowaco byla zaloZena roku 1972 jako Ccisté obchodni firma. Na Cceském
potravindrském trhu zacala pusobit od roku 1992. O rok pozdeji vvbudovala distribucni sit a
zacala proddvat Siroky sortiment potravindrskych vyrobkii. Distribuci a prodejem vyrobkii
pod viastni znackou se Nowaco zabyvd pouze ve stiedni a vychodni Evropé, na zdpade
spotrebitelé tuto znacku neznaji. Firma nemd v Ceské republice ani jednoho zahranicniho
manazera, Cesi navic Fidi veskeré aktivity Nowaca v regionu stiedni a vychodni Evropy.

"Nase prodejni ceny jsou o deset az padesdt procent nizsi neZ u nasich nejvétsich konkurentii.
Obchodnikovi nabizime totoZnou marzi v korundch, jakou md ze srovhatelného produktu
od Algidy”, popisuje svou obchodni strategii Jan Valecka, obchodni reditel ddnské spolecnosti.
Diky obchodni politice se Nowacu podarilo prosadit Primu i do malych ceskych vesnicek. [40]

Konkurenéni vyhody ale musi byt neustale podrobovany ovéfovani, zda jsou stale klicovymi

faktory uspéchu.

Ukol

2. Pokuste se najit a uvést konkrétni priklady specifickych konkurenénich vyhod Eeskych
firem, které jim pomahaji k aspéSnému plsobeni na trzich EU.

Generické strategie
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Vedle rozhodovani o zptsobu vstupu a podnikani na trzich EU se musi manazefi v ramci
marketingové strategie zabyvat také organizacni strukturou. Pfi formovani organizacni
struktury adekvatni narokiim mezinarodniho marketingu je nutné zvazovat tato Kritéria:

= cile firmy,

= dosavadni zkuSenosti a personalni zdroje,

= narocnost péce o zahrani¢ni trhy a s tim souvisejici naro¢nost marketingovych ukoli,

= Oobjem obchodu,

= pocet trhill, na kterych firma hodla operovat a jejich charakter,

= produkt (povaha, sloZitost, naroky na servis, potfeba inovaci apod.).

Samoziejmé, Ze pro zacinajici firmu tento ukol neni az tak naro¢ny. Aktivitami v zahranici

se zabyva nékolik malo pracovniki a tato ¢innost je vétSinou lehce koordinovatelna a

kontrolovatelna. S rdstem poctu trhll i objemem obchodu se ale zvySuje nutnost aktivity

strukturovat - podle zemi, podle produktli nebo podle funkci, resp. kombinaci téchto

moznosti. Dale uvedené ¢tyri typy organizacnich struktur pro mezinarodni marketing jsou

urceny spise pro velké firmy, nicméné nékteré prvky jsou aplikovatelné i pro podniky mensi.

Organizaéni struktury ~ Jde o tyto organizacni struktury:
v mezinarodnim m Makropyramida s vyraznou centralizaci rozhodovani a standardizaci marketingovych
podnikani ¢innosti na nejvys§i moznou miru a velmi malou az Zadnou mozZnosti rozhodnuti
anebo zmén na lokalni urovni. Prikladem je firma McDonald ‘s a IKEA.

m Destnik je opakem predchoziho typu. To znamena, Ze jednotliva oddéleni (podle zemi)
nebo zahrani¢ni pobocky maji velkou miru pravomoci a jsou téméf nezavislé
na centru, které stanovuje pouze ramcové cile a zajistuje poradenstvi a podporu
(mistni pobocky tedy aplikuji spiSe lokalni neZ mezinarodni marketing). Mezi pfiklady
Ize uvést firmu Alstom Power nebo Skanska.

m Interglomerdt existuje v pfipadé vétSiho poctu trhli, produkti pfipadné technologii -
tedy v pripadé nezavislych SBU. Castecné se tedy podoba destniku, management
holdingové spolecnosti ale vice kontroluje a fidi finan¢ni otazky a €asto také centralni
nakup i prodej. K t€émto firmam patfi napfiklad Tesco, Volkswagen apod.

m Transnaciondlni organizace predpoklada velmi t€snou spolupraci mezi manaZery
z centra a manazery jednotlivych zemi, resp. regionti a funkénich manazert.
Organizacni struktura tedy musi zajiStovat vyhody plynouci jak z moznosti efektivné
obsluhovat trhy lokalni, tak i vyhody z globalniho zabéru firmy. K takovym firmam
patfi napfiklad Electrolux, Philips.

K dalsim krokiim formulace strategie patii urceni cilové trzni pozice a vybér rustové strategie.
Z téchto zakladti pak vychazi navrh konkrétniho marketingového mixu v podobé
marketingového planu na urcité obdobi véetné planu kontroly.

6.4 Neprimy a primy vstup
Vyroba v zahranici
Strategické aliance

S rozhodovanim o vstupu na nové trhy souvisi dvé zakladni otazky internacionalizace:
1. na které trhy vstoupit - vybér trha,
2. jak vstoupit.

Jenom globalni hraci, a téch je na celém svété co do poltu spiSe méné, si mohou dovolit
vstupovat na vSechny trhy najednou. Vé&tSinou firmy postupuji pomaleji a zvazuji rtizna
Kkritéria a hlediska pro vybér vhodnych trhii. Tato hlediska si uvedeme na obrazku:

70



charakteristiky trhu A, B, C...
- velikost, trzni potencial
- pfedpovéd rlstu trhu

- konkurence
- distribu€ni moznosti
cile a - ziskovy potencial o
moznosti |- - moznosti standardizace — vyber
firmy nastrojd mixu trhu
- vladni opatreni

- znalost mistnich podminek
-vztah K jinym trhtim
(mira podobnosti se sou¢asnymi
a potencialnimi trhy)

Obr. 6.1. Faktory a proces vybéru trh(.

Pfi zvazovani vybéru konkrétni podoby vstupu a plisobeni v zahranici je diilezité zohlednit
moznou a pozadovanou miru Kontroly rizeni, miru rizika a stupné zapojeni (spojené
s finanénimi naroky na investice v zahranic¢i). NejniZ$i mira zapojeni i kontroly fizeni je
u vyhradniho prodejce a prostfednika, nejvyssi u pfimé zahrani¢ni investice.

V odborné literatuie o zahrani¢nim obchod€ se muzete setkat také s pojmem “obchodni
metody”, které zahrnuji riizné vyvozni a dovozni operace (napfiklad pfimy dovoz a vyvoz,
nepfimy dovoz a vyvoz) - pies nezavislého prostfednika (sem patfi rdzné spole¢nosti
zabyvajici se vyhradné€ dovozem nebo vyvozem) i tzv. piggybacking, oznacujici spolupraci
nékolika firem, kdy jedna z nich - véts§i a znama firma - dava k dispozici dal§im firmam své
distribuéni kanaly za uplatu, anebo si firmy navzajem poskytuji distribuéni sluzby, coz
znacné€ uspofi naklady. Obecné plati, Ze pro obchodovani se spotfebnim zboZim se vyuzZiva
prostiednik (i nékolik), pro prumyslové zbozi jsou distribuéni ¢lanky méné pocetné.
Piimym vyvozem anebo dovozem se vét§inou realizuji investiCni celky nebo vyrobni
zafizeni.

Kromé obchodnich metod se také pro podnikdni se zahrani¢im vyuZiva franchising, me-
zinarodni vyrobni nebo vyzkumné kooperace, licence, zuslechtovaci operace. Vétsi investice
predpokladaji kapitalové vstupy podniki.

V zemich Evropského spoleCenstvi se rozsifuji také rizné podoby partnerstvi, napi. joint
ventures a zejména strategické aliance, vzniklé napfiklad za ucelem spole¢né distribuce,
marketingové spoluprace, spole¢ného nakupu, vyzkumu a vyvoje apod., majici kratkodoby
uzce ucelovy charakter anebo podobu dlouhodobé kooperace. Pro vyvozce zejména
spotfebniho zboZi je velmi dilezité umét se orientovat ve struktufe trhu, protoze zhruba jen
necelych 30 % (a tento podil klesa) veSkerého velkoobchodniho obratu v zapadni Evropé
pripada na nezavislé obchodniky; zbytek je realizovan prostfednictvim takovychto alianci,
resp. koopera¢nich seskupeni s rtiznou mirou integrace. Néco vice si fekneme v kapitole
o distribuci.

Obchodni metody

Partnerstvi
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Segmentace

Positioning

Priklad

Spolecnost Siemens Business Services zakldadd aliance s vyznamnymi spolecnostmi jak
v celosvetovéem, tak i v lokdlnim méritku za ucelem pokryti poZadavkii a potieb svych klientii.
Strategie aliancniho partnerstvi spociva hlavné v dosaZeni stanovenych cilii projektu pri dodrZeni
pravidla (win-win), tedy Ze vsichni obchodni partneri jsou vitézi. Aliancni partnerstvi jsou
uzavirana ve vizi dlouhodobé spoluprdce a koordinace pri realizaci projektii pro zdkazniky. [41]

6.5 Segmentace a positioning

Z kurzu Marketing si urCité pamatujete na vyraz segmentace, oznacujici strategii zaméfeni
se na ty Casti trhu, na které je firma schopna koncentrovat usili a zdroje a dosahovat
pfiméfené navratnosti vloZenych prostfedku. Jen u malé ¢asti produktil 1ze pouZivat masovy
marketing nebo, jinak feCeno nezohlednovat specifické potieby cilovych casti trhu.
Segmentace ma rizné podoby v zavislosti na sile a moZnostech firmy, t.j. je moZné
soustfedit svou pozornost pouze na jeden segment, obsluhovat vice segmentd a relativné
silicim trendem je tzv. individualizovany marketing. Zopakujme si podminky existence seg-
menti:
a)dostateCna velikost - aby se vyplatilo vytvofit zvlaS§tni marketingovy mix pro kazdy
segment,
b)homogenita - nabidka by méla vyhovovat v§em zakazniklim segmentu,
¢) heterogenita - odliSnost od konkuren¢nich segmentt,
d)dostupnost - moznost oslovit segment komunika¢nimi nastroji,
e) méfitelnost - musi byt mozné ziskat dostatek udajt, které ukazi velikost, kupni silu a
dalsi charakteristiky potiebné k propoctu efektivnosti.

Segmentacni kritéria vyuzita pro rozd€leni domaciho trhu nemusi vyhovovat potfebam
zvolenych trhi EU. Pripomenme si, Ze ke Kritériim segmentac¢niho procesu patfi
geografické, demografické, psychografické proménné, segmentace podle kupniho chovani a
podle ocekavani zakazniku spojené s produktem. Trochu odliSna svym obsahem jsou segmen-
tacni kritéria na primyslovém trhu. Pravé kupni chovani a o¢ekavani zakazniki mohou byt
v jednotlivych zemich znaéné€ odliSné od domaciho trhu a mezi sebou navzdjem. Poznani
specifik a odliSnosti jednotlivych segmentt proto patfi k analytickym ¢innostem marketért.

Podle urcitych kritérii (jazykova pribuznost, tradice, naboZenstvi, spotfebni zvyklosti a
zakladni spolecenské hodnoty) je mozné zemé EU rozdélit do nékolika zon:
= severni Evropa
anglosaské zem¢&
= luteranska stfedni Evropa
= stfedozemi.

Nicméné predpoklad jednotného chovani se segmentu v zemich patficich do jedné zény
nemusi byt viibec naplnén.

Podobna situace je také ve fazi umistovani, tj. positioningu, coz znamena soustiedéné usili
promitnuté do marketingovych nastrojii s cilem vybudovat v mysli zakaznikd ur€itou, a
samoziejmé, Ze Zadouci predstavu o naSem produktu, které lez potom napriklad méfit jako
jednotlivé slozky celkové vnimané hodnoty a ve srovnani s konkurenénim produktem hledat
slabé mista, anebo naopak jesté vice posilovat pozitivni prvky.

Pozornost u umistovani lze zaméfit na oblast:
a) vyrobkovou:

specifické vlastnosti a uzitek

konkuren¢ni

= pouzivani

= velikost baleni

= znacka...,

b)podle zplsobu uziti vyrobku,



¢)podle zakaznika a jeho vnimani (+ kultura zemé...),
d)podle vlastniho postaveni - firma, zemé, kontinent...

Umistovat lze tedy na zakladé:
= atributu nebo urcitého charakteristického rysu (ale neuvadi Zadny pfinos),
prinosu - pfislibu,
pouZiti - aplikace - nejlepsi pro urcité pouZiti,
uzivatelsky positioning - pro uréitou skupinu uZivateld,
konkurencniho postaveni - lepsi nebo jiny nez ...,
kategorizace - postaveni ve své kategorii,
= jakost, cena (cena muze byt symbolem vysSiho Zivotniho stylu, postaveni...).

Vybér strategie positioningu by mél vychazet z analyzy konkurence, vlastnosti produktu a
poZadavki cilového segmentu.

Osobni automobily Skoda maji i zacatkem 21. stoleti jiny image v mysli eskych zakaznika,
jinou pozici na trhu anglickém (Velka Britanie patfi k nejvyznamnéjSim importérim této
znacky ze zemi zapadni Evropy jiz del§i dobu) a zna¢n€ odliSnou na trhu italském nebo
feckém. Marketingovy mix pro Ceskobudéjovicky Budvar bude za ucelem positioningu
podstatné odlisny pro Ceskou republiku a jednotlivé zemé EU. I v tomto kroku si tedy firma
musi uvédomit svou konkurenéni pozici a konkurenéni vyhodu i pozadavky zakazniki.

Poslednim bodem pii formulaci strategie je tedy pripravit strategie v ramci marketingového
mixu. Mluvime tedy o strategii vyrobkové, cenové, distribu¢ni ¢i komunikacni. Ze stejnych
diivodt, které jsme jiz uvadéli, i tyto strategie vyZaduji vétSinou urcitou adaptaci vzhledem
k mnoha rozdilim na jednotlivych trzich. Podstatnych uprav mizZe dostat napiiklad
komunika¢ni mix vzhledem k rozdilné uc¢innosti ale i moZnosti pouziti riznych médii
v jednotlivych krajinach EU. Vice informaci se dozvite v kapitole 12.

Shrnuti kapitoly

Marketingova strategie je soucasti strategie firemni, a proto musi vychazet z cili a mozZnosti
celé firmy. Na zahrani¢nim trhu je jednou ze soucasti navrhu strategie vybér vhodného
zpusobu nebo metody vstupu, je nutné znat mistni podminky a odliSnosti od domaciho
prostfedi i rlizna vladni omezeni, nebo naopak podpory vstupu zahrani¢nich subjektd na
trh té-které zem€. Soucasti strategie je urCeni segmentu, ktery firma hodla oslovit a volba
ucinného positioningu, ktera je velmi zavisla na kulturnich odliSnostech zemé.

Pojmy k zapamatovani

= Portertiv model péti konkurenénich sil
= generické strategie

= makropyramida

= deStnikova organizacni struktura

= interglomerat

= piggybacking

= strategicka aliance
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6. Marketingové planovani a marketingova strategie na trzich EU

POT

Vypracujte charakteristiku segmentu pro vami zvoleny produkt a navrhnéte strategii
umistovani tohoto produktu se zohlednénim poZadavki daného segmentu véetné specifik

v ramci EU.

Rozsah: 2 strany.
Termin zpracovani: druhy listopadovy tyden.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.
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Rozdily
v ekonomickém
prostredi

Cil kapitoly

Znalost prostfedi, ve kterém se marketér pohybuje, je st€Zejni podminkou uspésné existence
podniku. Cilem kapitoly je pfibliZit néktera z mnohych specifik marketingového prostiedi
EU a zopakovat a rozsifit znalosti ziskané v kurzu Marketing I o metody a techniky analyzy
prostiedi aplikovatelné na zahranic¢ni trhy. U zvlasStnosti prostfedi bude pozornost vénovana
zejména odliSnostem v kultufe, ktera je povaZovana za zdroj vétSiny specifik.

Casova zatéz

= Studium - 2 hodiny, jeden ukol - 20 minut, autokorekéni cviceni - 30 minut, POT -
2 hodiny - doporucuji rozloZit do dvou dni.

7.1 Ekonomickeé prostredi
Bariéry a protekcionizmus EU

Postupné sbliZovani ekonomik a vyrovnavani narodnich a regionalnich rozdili je ukol,
na kterém pracuji predstavitelé evropské integrace jiZ pres padesat let. Je to ukol velmi
obtizny, a i kdyz ekonomické prostiedi EU slavi uspéchy jako celek, v jednotlivych zemich a
zejména v jejich Castech jsou rozdily ekonomického i celospoleGenského Zivota jesté stale
obrovské. K tém negativnim prikladiim patfi napfriklad Italie, kterd neni schopna odstranit
hranici mezi severem a jihem ani po nékolika desetiletich ¢lenstvi v EU, s velkymi problémy
bojuje také Spanélsko, které je sice Glenem pomérné kratce a dosahlo v ekonomice mnoha
uspéchtl, presto ma velmi vysokou nezaméstnanost a velka ¢ast uzemi je velmi zaostala.
Opakem je napriklad Irsko, kterému soucasna sv€tova recese pomohla zastavit prehfivani
ekonomiky a béhem nékolika malo let se z jedné z nejchudSich zemi Evropy stala zemi
hospodarského zazraku. Podobné je to i u regionl. Zatimco napfiklad Limburg
v Nizozemsku pomoci regionalnich podpor za relativné velmi kratké obdobi piekonal
tiZivou situaci s velkou nezaméstnanosti zplisobenou restrukturalizaci mistniho pramyslu
(textilni primysl, tézba uhli) a dnes je velmi atraktivnim tizemim pro lokalizaci pobocek
velkych nadnarodnich koncernii, mnohé z oblasti byvalé Némecké demokratické republiky
nejsou schopny dosahnout alespon primérnych zapadonémeckych hodnot ekonomickych
ukazateltl.

Vétsina rozdilt prameni v historickém vyvoji (valky, st€hovani a michani narodd, stiidani a
nahrazovani kompara¢nich vyhod, charakter vlad), které formovaly spolu s klimatickymi
podminkami kultury a subkultury téchto zemi. A kultura je povaZovana za hlavni zdroj
veskerych rozdilil i v ekonomickém prostiedi. O ni si ale feknéme vice o kousek dale.
Ukol
1. Pokuste se vzpomenout si na hodiny dé€jepisu a zemépisu a zamyslet se, které komparacni
vyhody méla napiiklad Italie, Nizozemsko, Spanélsko, Francie nebo Velka Britanie a
nejvice z nich tézZila ve stredovéku, pro které z téchto zemi zistala komparaéni vyhodou
dodnes, jak ji dokaZou vyuZit a pro¢ a pro které zemé jiz az tak dulezitou dnes neni.
Napomoci pro Vas miiZe byt postaveni severonémeckych hanzovnich mést ve 14. stoleti.
Rozdily jsou tedy nejenom ve vysi HDP, v mife nezaméstnanosti a inflaci (tyto rozdily zase
az tak velké nejsou vzhledem k nutnosti plnéni konvergenénich kritérii pro zemé eurozony),
ale také ve vysi podpory védy a vyzkumu, v nakladech na vzdélavani, v socialnich davkach,
ve struktuie hospodarstvi, ve strukture spotieby, ve vybavenosti technickou infrastrukturou.
Dopravni infrastruktura tak v mnoha pfipadech zvySuje transportni naklady. Cestujici
z Brna do Vidné autem nebo autobusem ¢i Fidic¢i ndkladni kamionové dopravy si v této
souvislosti urcité vybavi uroven silnice v rakouské cdsti viseku. Rakusané se totiz dlouho branili
vybudovdni ddlnice s obchvaty, divody nejsou verejnosti znamé. Tato velmi exponovand trasa



byla v prvnich fazich vyjmuta i z programu TEN (Transeuropean Network) - rozsdahly plan EU
vybudovani dopravnich komunikaci napvi¢ Evropou, sledujici vyznamné dopravni toky.

Velmi obecné lze jednotlivé zemé zafadit do tfi skupin - bohaté (Rakousko, Svédsko,
Dansko, Némecko, Lucembursko a Francie), stfedn€ bohaté (Finsko, Nizozemsko, Belgie,
Italie a Velka Britanie) a chudé (Spanélsko, Irsko, Portugalsko a Recko). Toto déleni ale
vychazi z vySe HDP na obyvatele a nezohlediuje dal§i podstatné skuteCnosti, jako jsou
naklady na Zivobyti, vzdélavani, socialni vymoZenosti atd.

Lisi se také naklady na pracovni silu - nejdrazsi jsou zaméstnanci v Némecku, Belgii,
Rakousku, Dansku a Francii, nejnizsi naklady jsou v Recku, Portugalsku a Spanélsku; ty
nejsou prili§ vzdaleny od nakladd Ceskych. Rozdilné jsou také samoziejmé zkuSenosti,
znalosti a dovednosti pracovnikii. Podobna situace, kde jsou také markantni rozdily mezi
obsahem mnohych stereotypti ohledné narodu, ale spiSe ve vybavenosti pracovnimi pros-
tiedky a vyspélymi technologiemi, podporenymi mirou zahrani¢nich investic v té které zemi.
Diference ve vybavenosti prostfedky informacnich technologii také ovliviuji rozdilné
naklady na komunikaci.

Jiz jsme si uvadéli, Ze nejvyssi podil zahrani¢niho obchodu jednotlivych statd se realizuje
uvnitf EU, ale i v mire otevienosti zemi jsou dost velké rozdily. K nejotevienéjSim
ekonomikam (otevienosti se mysli podil zahrani¢niho obchodu na tvorbé narodniho HDP a
pocetnost riznych netarifnich bariér obchodu) patii skandinavské zemé, Lucembursko a
Holandsko, k tém méné otevienym patii Recko a Portugalsko.

K tomuto velmi struénému popisu ekonomického prostiedi si doplnime jesSt€ jednu
informaci.

S tim, jak se stiraji hranice v ES, roste vyznam regiond a tzv. klastru. Pfestava se tak mluvit
o konkurenéni ¢i komparativni vyhodé narodii nebo zemi, protoze pravé v urcitych
oblastech se soustfeduje nabidka potfebné kvalifikované a znalostni pracovni sily, surovin a
dalSich zdroju, které lze vyuzit za prijatelnych nakladt. Michael Porter, se kterym jsme se
jiz setkali, ve svém dile "Competitive Advantage of Nations" (Konkuren¢ni vyhoda narodu,
r. 1990) rozdé€lil napiiklad jenom Portugalsko do 30 takovychto regionalnich primyslovych
klastri. Poradenska firma Pricewaterhouse Coopers v roce 1999 uvefejnila zpravu
nazvanou “European Economic Outlook”, ve které mimo jiné uvadi 4 vyznamné klastry
ve Velké Britanii: oblast Oxfordu je zaméfena na vyrobu automobild, oblast Cambridge
na biotechnologii, Severni Irsko na software a Skotsko na elektroniku. Timto zpisobem se
zac¢ina rozdélovat cela EU (i kdyz, historicky vzato, tato skute¢nost neni zadnou novinkou,
pouze se o ni vice mluvi a soustfeduje se na podporu klastri mnohem vétsi pozornost, nez
tomu bylo doposud) a ¢esti podnikatelé i predstavitelé statu by si toho méli byt mnohem
vice védomi, nez doposud jsou.

Uvnitf vnitfniho trhu oficialné zZadné bariéry nebo protekcionizmus neexistuji. Vuci
necClenskym statim je uplathovana spoleéna obchodni politika, kterd v zasadé€ vychazi
z opatfeni prijatych v ramci GATT (WTO) - celni sazby, dumping, ochrana proti
subvencovanym dovoztim apod. - a kromé toho existuje nékolik rezimti vici vybranym
skupinam zemi. Také Ceska republika stale jesté patii mezi jednu z téchto skupin, kdy
posledni piekazkou liberalizace je v podstaté jiz pouze obchod se zeméd€lskymi a
hutnickymi vyrobky nad ramec GATT (dalSi skupiny jako napf. vyrobky textilniho a
odévniho, leteckého primyslu apod. jsou pln€ v souladu s opatienimi GATT).

Neoficialn€ - jak jsme si jiZ uvadéli - pouzivaji Clenské zemé& fadu i diimysIné skrytych
prekazek obchodovani navzajem v ramci jednotného trhu i nad ramec smluvné
stanovenych, zejména netarifnich, bariér vi€i necClenskym statim. Ke znalosti prostiedi
tedy patfi i informace, jaké zvlastni pozadavky na privodni dokumentaci, obal, poplatky,
atesty atd. bude nas partner nebo urady té-které zemé mit pfi dovozu nebo vyvozu produkti
a sluZeb, na dopravni prostiedek ¢i pohyb pracovnikil. Informace vam muZe poskytnout jak

Vyznam klastrd
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partner tak i agentura Czechtrade, Hospodarské komory, obchodni odd€leni zastupitelstev
CR v zahraniéi a dal§i specialni instituce na tyto informace zaméfené.

7.2 Politicko-pravni prostredi

Po uspésném dokonceni hospodaiské a ménové unie bude stat Evropska unie pied dalsi
etapou integrace a tou je vytvoreni politické unie. I kdyz teoreticky by statnost jejich ¢lent
méla zaniknout, pravdépodobné se tak nestane a charakter politické unie v této ¢asti Evropy
bude respektovat alespon ze zaCatku mnohé z rozdili soucasného statniho zfizeni.
Dovedete si napriklad predstavit, Ze by Britové, Belgi¢ané nebo Nizozemci prestali byt hrdi
na své kralovstvi, ve Francii by se jiZ nechlubili prvni republikou na svété a Finové, ktefi tak
dlouho bojovali za samostatnost, by znovu byli zavisli? PrestoZe absolutisticka monarchie se
v zapadni Evrop€ nenachazi a kral, kralovna, knizata a dalsi Slechtici maji ve v§ech zemich
velmi omezené pravomoci, ani jejich vystfidani jinym statopravnim uspofddanim nebude
rychlé.

Dalsim rozdilem jsou vladnouci strany v jednotlivych zemich, pro které je Evropsky
parlament i dalSi instituce zatim velmi slabou nahrazkou. Politické spektrum je skutecné
rozmanité - vladnouci levice, stred, pravice, rozhoduji v souladu se svyym programem o tom,
kdy a jak se EU rozsiri, jak bude vypadat zemédélska politika, jaké podpory budou dany
malym a stfednim podnikim, jaké bariéry budou navrzeny, aby byl domaci trh uchranén, jak
vysoké budou dané, jak velké socialni davky apod. Pifikladem je zavedeni tzv. "ecotax"
ve Spanélsku - dané, kterou musi platit turisté za pobyt v piimoiskych letoviskach.
Spanélska vlada, vlada statu, ktery nepatii zrovna mezi nejvyspélejsi ekonomiky ES, tak
v uréitém smyslu vyslySela stesky svych ob¢anid nad germanizaci né€kterych lokalit v této
zemi (samoziejmé oficialni divody jsou deklarovany jinak). Némci, kterych se tato dan
nejvice dotkla, jiZz svoji nevoli projevuji. DalSim prikladem toho, jak vladnouci strany a jejich
politicka rozhodnuti ovliviuji i ekonomické déni, jsou informace o programu a orientaci
stran v nedavnych parlamentnich volbach v Ceské republice. Pamatujete si, ktera strana a
ktery politik byl pro vstup a ktery proti vstupu CR do ES?

7.3 Konkurence, zakaznici, dodavatelé

Jiz n€kolikrat jsme si uvedli, Ze trh EU je trhem velmi naroénym, silné konkurenénim, kde
je zakaznik opravdu panem. Vysoce konkurencnimi odvétvimi v celé EU jsou: textilni,
strojirensky, gumarensky pramysl, vyroba zdravotnickych pristrojli, méficich a
monitorovacich pristroji a obrab&cich strojii a zafizeni. Relativn€ mensi konkurence je
ve vyrob& hracek, vybaveni kancelafi, spotfebni elektroniky, vypocetni techniky a také
v odévnim primyslu. Slovo "relativné” je samoziejmé na misté, protoZe je to pohled
z celosvétového hlediska a je potfeba rozliSovat detailnéji konkurenci v kvalité, cené,

designu, servisu atd.

Pravé pro tyto tfi prvky je dulezité vyuzit Porterovu analyzu péti konkurenénich sil a
v§imnout si hrozby a pfileZitosti plynouci z existence vSech péti sil, to znamena i toho, jak
nas muiZou ovlivnit substituty, jak se chovaji konkurenti a jaké jsou bariéry vstupu, ale i
vystupu z odvétvi.



7.4 Socialné-kulturni prostredi

Zakladni ekonomické charakteristiky a rozdily
clenskych zemi EU

Interkulturalni marketingovy management

Ti, ktefi chtéji ze zajmu, anebo musi z profesiondlnich divodd (a marketéfi i manaZefi
k nim patfi) studovat specifika prostfedi za hranicemi statii, ve kterych Zziji, se s velkou
pravdépodobnosti setkali se jménem Geert Hofstede. Tento nizozemsky sociolog je
nejcastéji spojovan s pojmem "interkulturalni management”, protoZe je autorem rozsahlych
a vyznamnych studii, které mapuji rozdily kultur a vlivy téchto rozdill na chovani se
manazerl, zaméstnancli, spotiebiteli apod. z mnoha hledisek, a je prakticky vSemi
pokracovateli v tomto vyzkumu citovan.

Rozdilnost kultur je totiZ pramenem naprosté vétSiny vSech dalSich rozdili projevujicich se
ve spolecenském i profesionalnim Zivoté a pro specifika marketingu na zahrani¢nim trhu je
znalost té€chto diferenci nesmirné dilezita. Kultura se formuje velmi pomalu a je relativné
velmi odolna vlivu zmén zvenéi. To, Ze si napfiklad Rek kupuje Volkswagen, na dovolenou
cestuje kazdy rok do Skandindvie, ma rad danské pivo a jeho manzZelka se voni
francouzskymi parfémy, jeSté neznamena, Ze je stoprocentnim Evropanem bez jakychkoliv
vlastnosti, projevil chovani a myslenek typickych pro Reka. V souvislosti s typickymi rysy
prislusnika ur€itého naroda nebo socialni skupiny se mluvi o stereotypech a odbornici
na globalizaci upozornuji, Ze je potfebné brat jejich doslovnost se stale vétSi opatrnosti.
Podstata téchto stereotypil ale ur¢ity vyznam ma a my si nékteré z nich uvedeme dale.

Dovoluji si na tomto misté jesté uvést nékteré myslenky, které Hofstede zaznamenal
v avodni kapitole publikace "Management in Western Europe. Society, Culture and
Organization in Twelve Nations" a které jsou pro studium prostfedi EU velmi zajimavé.
Tato kniha sice vysla v roce 1993, posledni uvefejnéné vysledky priizkumi v soucasnosti se
ale kupodivu, aZ na nékteré malickosti souvisejici spiSe s globalizaci neZ pouze s Evropskou
unii, nijak nelisi.
Hofstede tvrdi, Ze po kulturni strance jednotna Evropa a v ramci ni EU neexistuje a je spiSe
kulturnim mikrokosmem. Ve srovnani se Severni Amerikou, ktera je vice geneticky
heterogenni a kulturné€ vice homogenni, je Evropa na tom opacné, tj. geneticky vice
homogenni, ale kulturné vice heterogenni. Dokonce se ukazuje, Ze v mnoha pfipadech jsou
tyto kulturni rozdily dal§Sim zdrojem konkurenénich vyhod EU jako celku i jejich
jednotlivych ¢asti - jde o kulturni synergii.
Kulturni a nékteré sociadlni rozdily jsou méfeny na zakladé ¢tyr faktord hodnot, které
udavaji dimenze narodnich kultur i subkultur. Tyto ¢tyfi faktory jsou:
= individualizmus versus kolektivizmus,
= velka versus mala mocenska vzdalenost,
= silné versus slabé vyhybani se nejistoté,
= maskulinita versus feminita (v muZskych kulturach jsou muzi ambiciozni, asertivni,
soustfedéni na ziskavani penéz a obdivuji vSechno velké a silné, zatimco ulohou Zen je
péce a obsluha; v Zenskych kulturach se muzi i Zeny zajimaji hlavné o dobré vztahy a
harmonii, spolupraci a vzajemny respekt).

Podivejme se ted’ spolu na jednotlivé zem¢ a na to, jak se tyto faktory projevuji.

Belgie

Belgie pres svou velikost patfi mezi deset nejvyspélejSich ekonomik svéta se sice klesajicim
HDP na osobu (v r. 2000 22 203 USD), s nizkou mirou inflace (2,5 %), ale s vysokou mirou
nezaméstnanosti (7 %). Na tvorbé HDP se podili sektor sluzeb az 70 %, primysl 25 %.
10. pricka patfi této zemi co do podilu na svétovém obchodu, podil exportu na HDP ¢ini
vice nez 85 %, importu 80 %, z toho témérf tfi Ctvrtiny zahrani¢niho obchodu jsou

Faktory hodnot
narodnich kultur
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realizovany se zemémi EU. V roce 2001 vzajemny obchod s Belgii zaznamenal pro CR
nejvetsi narust.

Typickym pro belgické hospodarstvi je velky pocet spiSe malych a stfednich firem, nicméné
cca 70 % belgického primyslu tvofi nadnarodni firmy. V obchodnich jednanich vystupuji
Belgicané profesionaln€, nezakladaji si pfili§ na formalitach, a to ani pfi pouzivani titul
(s vyjimkou akademickych). Toto je charakteristické i pro fizeni firem - vladne zde sice
pevna hierarchie, ale ne pfili§ sloZitd organizaéni struktura s pomérné demokratickym
ovzdusim. Jsou znaéné naronymi partnery a na sjednanych podminkach trvaji. Jsou také
velmi dobre informovani (kvalitni marketing patfi mezi samoziejmost pro vSechny firmy).
Schiizky jsou vedeny efektivné a hospodarné, ale dalezitym otazkam je vénovana velka
péce.

Je potrebné davat pozor na zna¢né kulturni odliSnosti mezi jednotlivymi ¢astmi (Valonsko,
Vlamsko a Flandry), které se neprojevuji pouze v jazycich, ale v celém spoleCenském i
profesionalnim Zivoté. Belgicané (Valonci jeSté vice neZ obyvatelé Flander) jsou velice
obezfetni a vyhybaji se riziku. Projevuje se to i tim, Ze je velmi tézké dostat se do pomérné
dost uzavienych komunit soustiedénych kolem rodiny, cirkve a Skoly a také zaméstnani.
Podobné jako u Francouzil je rozhodovaci pravomoc soustfedéna na vlastniky nebo
manazery, ktefi jsou uznavanou, ale napul skryté obchazenou autoritou.

Dansko

Zakladni ekonomické ukazatele této zemé svédCi o vyspélosti ekonomiky. HDP
na obyvatele roste a v r. 2000 predstavoval 28 723 USD, inflace Cinila 2,9 %, ani mira
nezaméstnanosti nebyla pfili§ vysoka - 5,4 %. Ekonomika této zemé je vyrazn€ exportné
orientovana (Dansko patii mezi nejvétsi exportéry zemédélské produkce svéta).

V Dansku prevladaji spiSe malé a stiedni firmy, jejich organizacni struktura je velmi pruzna,
na formality se moc netrpi, panuje v nich znaéna mira demokracie. U Dant autorita
vyplyva z kompetenci, a ne z titull, pozice a statutu. Danské podnikatelské prostredi je
na vysoké etické urovni. Byrokracie ani korupce se nevyskytuji ani ve statni sprave. Snobské
prvky chovani jsou minimalni i v osobnim Zivoté.

Danové jsou dost opatrni, neni lehké navazat kontakt. Tak jak vSechny severské a vétSina
stredoevropskych zemi EU velmi hospodaii s Casem, zna¢né naroky jsou kladeny
na dodrZovani veSkerych zavazkd. Jednani jsou velmi vé€cna a pomérné kratka, proto je
velmi dutlezité byt dobfe pripraven pfedem. Hledaji se pragmaticka feSeni zalozena na velmi
vysokych praktickych zkuSenostech. PfestoZe je velmi dbano na vysoky a kvalitni vykon,
Danové si radi uzivaji Zivot a prace rozhodné pro n€ neni v§im.

Vyspélost partnera je méfena i ekologickymi parametry (technologie, charakter produktt,
energeticka uspornost). Danové jsou dost dobie obeznameni s dénim v Ceské republice,
jsou radi dobfe informovani o dalezitych skute¢nostech. Dansko se miize pochlubit jednou
z nejvysSich zaméstnanosti Zen, egalitafstvi se ale neprojevuje pouze v rovnopravném
postaveni Zen. DalSim rysem je vysoka mira kolektivizmu.

Finsko

Také makroekonomické ukazatele u této zemé jsou podobné jako u Danska pozitivni. Roste
HDP na hlavu (24 416 USD v r. 2000), inflace byla v tomto roce 3,4 % a mira
nezameéstnanosti (9, 8 % v r. 2000) vyrazné klesala.

Finsko je velmi naro¢ny trh, ktery na jedné strané velmi preferuje obchodovani se zemémi
EU, zaroven, diky tradici, maji CeSti podnikatelé pomérné dobré jméno na tomto
trhu.Finové poZaduji jenom to “nej”, ale to samé také plni - jsou to velmi korektni partnefi.
Neradi si pfipominaji roky zavislosti na svém vychodnim sousedovi, o to vic se jim libi téma
vyraznych hospodarskych uspéchi v poslednich letech. Na seversky narod jsou velmi
spoleCensti a pratelsti.



Francie

Ukazatelé jedné ze svétovych velmoci jsou o néco malo horsi nez u pfedchozich zemi: HDP
na obyvatele v r. 2000 nartstal (23 170 USD), inflace byla nizka (1,8 %) a klesala vysoka
mira nezaméstnanosti (9,6 %).

Pres svou velikost je zemi silné centralistickou, s pomérné vyraznym jednotnym Zivotnim
stylem. Francouziim Ilze prfifadit pfivlastek “silni nacionalisté”, jejich postoje
k amerikanizaci jsou obecné znamé. Jsou silni individualisté, proto pfes velmi vyraznou
hierarchii a centralizaci moci v podnicich maji sklon obchazet nadfizené a chovat se podle
svého. Typicky pro komunikaci je velky podil neverbalniho vyjadfovani se - neni tedy pfilis
explicitni, spiSe naopak. Nicméné pfi obchodnich jednanich se vyjadfuji pfesné a jsou
vyrazné€ Kreativni, ale “nejdou k véci pfimo”. Disledné se také dodrzuje etiketa a protokol,
na druhé strané nejsou zfidkavé projevy impulsivniho chovani a emoci.

Séfové firem i oddéleni ¢i tiseki jsou ve svém vystupovani znaéné autokraticti, coz vyplyva
také z jejich znaénych pravomoci i rozsahu ukoldi. Zahrani¢ni partner by se tedy (na rozdil
napfiklad od Némecka) mél obracet pfimo na manaZera (hlavné u malych a stfednich
podnikil). Problémy fesi komplexné a s velkym citem pro logiku, kterou predpokladaji i
u svych partneril, davaji pfednost praktickym feSenim. Zavaznou je pouze pisemna forma
ujednaného.

Tabu tématem je plat, druha sv€tova valka a rodinné vztahy. Pfi jednani se vétSinou
nepodava obcerstveni, velmi dilleZité je vytvorit pfijemné klima. Francouzi miluji udrZovani
pratelstvi a maji vétSinou spoustu kontaktd a velmi bohaty spole¢ensky Zivot.

Irsko

Irsko patfi mezi ekonomické zazraky. Jedna z nejzaostalejSich zemi dosahuje vyrazného
ristu HDP (HDP na osobu v r. 2000 ¢inil 27 202 Euro), vyrazné klesala nezaméstnanost
(4,3 %), ale rychle rostla inflace (5,6 %). Krom¢& informacnich technologii a elektroniky je
to také tiskarsky primysl a vyroba oballi a dalSi obory, které jsou prakticky na kvalitativni
Spicce v EU.

Irsko proslo velmi zajimavou historii. Az do 20. let 20. stoleti bylo v podstaté uplné zavislé
na Velké Britanii. I po osamostatnéni zlstalo silné orientovano na tuto nejblizsi zemi ale
pomalu se otviralo i jinym Castem svéta. Relativni uzavienost vystiidala potfeba oteviit
ekonomiku velmi zavislou na importu i exportu, coZ se podafilo aZ neuvéfitelnym
zpuisobem zejména v 80. a 90. letech 20. stoleti. Irsko je sidlem mnoha vyznamnych
nadnarodnich spoleénosti, domaci firmy jsou spiSe malé a rodinného charakteru. Protoze i
ekonomika je malého rozsahu, ¢eSti podnikatelé asi Irsko svou pfitomnosti nezaplavi. M¢&li
by ale védét, Ze nejlepSim zplisobem, jak navazat obchodni kontakt, jsou reference a osobni
kontakty, a také si pamatovat, ze divéryhodnost a dodrZeni zavazki jsou tou nejsilné;si
zbrani, jak se na irském trhu udrZet.

Irové jsou velmi neformalni, pratelsti a flexibilni, ochotni vyjednavat v mirumilovném
duchu o mnoha rliznych otazkach. Na seversky narod velmi radi a hodné€ mluvi; Ir je
na jedné strané velmi spolecensky, na druhé strané zde vladne silny kult osobnosti. Je
zvlastni, Ze i kdyZ jsou Irové velmi hrdy narod, nejsou Zadnymi nacionalnimi Sovinisty.

Italie
Makroekonomické ukazatele u této zemé jsou podobné ukazatelim za Francii. Podobna
vySe HDP na obyvatele (24 568 USD za r. 2000), inflace 2,4 % a nezaméstnanost 9,3 %.

Ekonomika je rozd€lena do pomérné silného statniho sektoru a pocetnych i velmi bohatych
malych a stfednich firem. I firmy velké jsou vétSinou ve vlastnictvi rodin. Znamé jsou velmi
velké rozdily mezi severem a jihem zemé nejenom v ekonomickych ukazatelich, ale také
v obchodnim styku, resp. v celém spoleCenském Zivoté.

Italové se radi oslovuji tituly, které se véetné€ funkci uvadé€ji i na vizitkach. Jednani probihaji
znacné€ neformalnim zpilsobem bez pfedem daného planu - jde zejména o diskuzi a
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o vyslySeni nazoru vlivnych. Ve velkych firmach je fizeni znaéné byrokratické, v rodinnych
autokratické. Italové jsou egocentristé a extroverti, jednani jsou proto vétSinou dlouha a ne
vzdy se vyfesi to, co se planovalo. Jsou také dost na Stiru s dochvilnosti, ale na severu to
mize byt uplné naopak. Velmi dulezity je upravny zevnéjSek a obleCeni a schopnost
argumentace.

Lucembursko

Zivotni urovei je v této zemi nejvyssi na svété. Zije zde asi 35 % cizinci, je sidlem mnoha
instituci ES a jednim z nejvyznamnéjSich komerCnich a fina¢nich center svéta. Danové i
finanéni predpisy napomohly velmi vysoké otevienosti ekonomiky.

Lucemburstané jsou velmi vstficni k cizinciim, ale jsou zaroven velmi hrdi na svou malou,
ale uspésnou krajinu. Potrpi si na dochvilnost i na ne moc pfehnanou formalnost. Jednani
vétSinou probihaji rychle a vécné, ocekava se, Ze se rychle prejde k jadru véci.
Lucemburstané vyZaduji od partnerd korektni jednani a dtsledné plnéni dohod,
na prohlubovani osobnich kontakti si priliS nepotrpi.

Némecko

Dalsi ze svétovych velmoci se potykd po sjednoceni s relativné vysokou mirou
nezaméstnanosti (7,6 % v r. 2000). Pozitivni je tidaj o inflaci (2 %) a v r. 2000 rostl také
HDP (HDP na obyvatele 24 600 EUR). Némecko je naSim nejvétSim obchodnim
partnerem z celosvétového hlediska.

PrestoZe stereotyp “typického” Némce je obecné pfijimany, ve skuteCnosti se Némci
v chovani hodné lisi v zavislosti na oblasti nebo regionu a jsou na to také patii¢né hrdi.
Bavoraci jsou napriklad mnohem otevienéj§i a spoleCen$téjSi nez obyvatelé severnéji
poloZenych spolkovych republik. SpoleCnou vlastnosti je presnost a dochvilnost, obchodni
jednani probihaji vétSinou podle pfedem naplanovaného scénare - vyzaduje se jednoznaéna
formulace - a jsou pomé&rné kratka. Striktné je respektovano hierarchické postaveni osob
ve firmach, na pouZzivani titulli nebo funkci si azZ tak moc nepotrpi.

Némci jsou technicky zaméfeni, s velkym smyslem pro kolektivni jedndni a také se dost
vyhybaji riziku. Malem by se dalo fici, Ze pojmy jako zodpovédnost, kvalita a prodejni a
poprodejni servis maji kofeny v germanské kultufe. Zajimavé je, Ze v tak vyspé€lé ekonomice
neni pfili§ vysoka zamé&stnanost Zen, nicméné némecké Zeny za rovnopravnost moc bojovat
nemusi. Souvisi to pravdépodobné s vyjimeéné dobrym postavenim pocetné stfedni tfidy,
kde muz dokazal uzivit rodinu.

Nizozemsko

Nizozemska ekonomika je velmi silna a po tézkych 80. letech se ji podafilo vykazovat velmi
pozitivni ukazatele domaci ekonomiky. V r. 2000 byl HDP na hlavu 23 326 USD, mira
inflace 2,5 % a nezaméstnanosti 3 %. Lze fict, Ze zahrani¢ni obchod je v podstaté zdrojem
HDP.

Pfi oslovovani se nepouZivaji tituly, které jsou na vizitkdch jiZ obvyklejsi. Tak jako
Skandinavci, i Nizozemci si velmi potrpi na pfesnost a dochvilnost. Jsou velmi zdatni
obchodnici, otevieni, vécni a i kdyzZ jsou vétSinou velmi privétivi, dokdzou byt také dost
arogantni, pokud je k tomu druha strana néjakym zplisobem donuti. Velmi si ceni
operativnosti a rychlosti reakce. Podnikova kultura je otevienda a dost neformalni,
spoleCensky statut i vék se vSak dost zohlednuje. Presto, Ze v souladu s dirazem na Cest a
moralku jsou vétSinou Nizozemci velmi solidni partnefi, je zde pomérné dost firem
(zejména malych, ale i stfednich), u kterych je vice neZ vhodné byt obezfetny.

Tabu tématem je kralovna a kralovska rodina a nabozenstvi. Zajimavosti je velka obliba
kavy - pfi jednani je nabidka kavy naprostou samoziejmosti.



Portugalsko

Negativnim ukazatelem je v této zemi vySe HDP na obyvatele (v r. 2000 10 522 USD),
ostatni ukazatele jsou jiZ pozitivnéjsi (inflace v témZ roce Cinila 2,9 % a mira
nezaméstnanosti 3,8 %). Portugalsko patfi mezi nejchudsi ¢leny EU. Témér 100 %
registrovanych firem patfi mezi malé podniky.

Portugalci si velmi potrpi na dochvilnost (zejména u druhych) , ale nemaji ani radi, kdyz se
prijde drfive. Jednaji velmi korektn€ a radi pouZzivaji zdvorilostni fraze. Ekonomicka a
vzdélanostni zaostalost se projevuje i v manaZerskych schopnostech, ale Portugalci se snazi
tento handicap prekonat. I kdyZ ndm to miiZe pfipadat zvlastni, neni dobré chtit jednat
ve Spanélstin€. Pokud nelze jednat v portugal§tin€, prednost se dava angli¢tin€é nebo
francouzstiné. Sami o sobé fikaji, Ze jsou méné extrémicti, méné pysni, méné asertivni a

potrpi na vysoky lesk obuvi. Portugalci také velmi respektuji individualitu.

Rakousko

Rakousko je po Némecku a Slovensku tfetim nejvyznamnéjsim obchodnim partnerem CR -
CR ma s touto zemi aktivni obchodni bilanci. Vice nez 95 % obchodni vymény tvofi
prumyslové vyrobky. Rakousko je také tietim nejvétsim zahraniénim investorem pro CR.

Rakousko patfi mezi moderni primyslove i ekologicky vyspélé zemé&. Rist HDP ¢inil v r.
2000 3,3 %, inflace 2,4 %, HDP na hlavu prfedstavoval 25993 USD, celkova mira
nezameéstnanosti ¢inila 3,7 %.

Rakousti obchodni partnefi jsou vécni, cilev€édomi, dasledni a vybaveni podrobnymi
informacemi o firmé€, se kterou jednaji (proto znaji dobfe nejenom své hranice, ale také
hranice protéjsku a dokazou tak diirazné tlaCit na podminky i ceny), ale na druhé strané
jsou také pfijemni a otevieni. Jsou spoleCenSti a pratel§ti a nevadi jim hovofit také
o soukromém Zivot€. Jsou také naleZzité hrdi na svoji zemi. PfestoZe vétSina ovlada perfektné
anglic¢tinu, oCekavaji a potési je, pokud jejich Cesky partner mluvi némecky. Velmi radi
pouZzivaji tituly a oznaceni funkci jak na vizitkach, tak i ¢asto pfi rozhovoru. Jsou také velmi
galantni k Zenam. Dochvilnost pfi jednani je samoziejmosti. RakuSané maji velmi
profesionalni postoj k praci, kromé toho je spoluprace efektivni a velmi je ocenovan
kooperativni pfistup i rychlost reakce. Spoleénost je pomérné rozvrstvena a to je
demonstrovano vyrazné vné€jSimi znaky (znacka auta, misto bydlist€, znaCkové obleCeni) i
styky uvnitf vrstvy. I kdyZ je stupen seriéznosti a spolehlivosti v obchodnich stycich vysoky,
je potfeba byt opatrny. Ocekavaji jasné a struéné vyjadfovani se, s podténem optimismu
pri feSeni problému. Citlivym tématem je role Rakouska za druhé svétové valky.

Recko

Recko patfi k méné vykonnym ekonomikam EU. HDP na obyvatele v r. 1998 &inil kolem
12 000 USD, nezaméstnanost se pohybuje kolem 11 % (v poslednich letech mirné klesa) a
mira inflace kolem 3,5 %.

Ve srovnani s urovni EU dosahuje podil zpracovatelského priimyslu nizkych hodnot (19 %).
VétSinu vyrobnich podnik( tvofi malé rodinné firmy. Primyslova vyroba je soustfedéna
kolem Sesti nejvétSich pristavil a je tedy silné uzemné koncentrovana. V primarnim sektoru
tvorby HDP je ale terciarni sektor (zejména cestovni ruch). Neexistuje zde zatim jednotna
dalniéni sit, doprava po Zeleznici je zanedbatelna; na vysoké urovni je ale letecka doprava.
Recko dovazi predevsim energii, dopravni zafizeni, stroje a elektricka zafizeni, mezi
exportni polozky patfi potraviny, textilie, chemikalie, cement. Prilezitosti pro ¢eské podniky
jsou sektory strojirenstvi, elektronika, farmacie, chemie a sluZby, energetika,
telekomunikace, doprava, vodni hospodarstvi. Vhodnou formou vstupu na fecky trh je
zfizeni joint-ventures anebo reprezentace (zastupci znali mistnich poméri).

Obchodni styky jsou v Recku zalozené na pratelstvi. Rekové jednaji oteviené a srdeéné,
priliSna mira formalnosti neni typicka. Vlastni jednani jsou relativné kratka a vécna - staci
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kvalitné pripravené podstatné informace. Jednacim jazykem je anglitina, nékdy také
némcina a francouzS§tina, mize byt vyZzadovana i fectina. V podnicich je silna hierarchicka
struktura s velkou autoritou fidicich pracovnikti. Nedodrzovani ¢asového planu neni velkym
problémem, toleruje se zpozdéni 15 - 20 minut. Pro Recko je pfizna¢na znaéna byrokracie i
korupce povazovana za samoziejmost. Vyraznym rysem je také patriotizmus a
individualizmus, v posledni dobé také silici xenofobie.

Spanélsko

Také Spanélsko je chudym jiznim élenem EU. HDP na obyvatele v r. 2000 piedstavoval
16 054 EUR, inflace byla nizka (2,7 %), zem¢& se ale potyka s velmi vysokou mirou
nezaméstnanosti (13 %). Tato zemé ma spolu s Italii nejméné otevienou ekonomiku
z Clenskych krajin EU.

Spanéle’, tak jako Italové, se hodné lisi v zavislosti na oblasti, ve které Ziji a z které
pochazeji. V podnicich panuje pfisna hierarchie a zejména piesné oddéleni pravomoci a
zodpovédnosti - je tedy diilezité védét, na koho se pfi navazovani kontaktli obratit. Jednani
jsou velmi korektni, nemaji radi pfili§ asertivni chovani, je nutné pozorovat i neverbalni
komunikaci. Vybudovani diivéry trva dost dlouho, predpokladem uspéchu jsou vétSinou
osobni vztahy a reference. Daji také dost na vymluvnost (ale podloZenou) svého partnera.
Jsou velmi citlivi pfi vyjednavani o cenach. Spanélé jsou pomérné silni individualisté.

Cas neni piili§ dilezity a také se nevyzaduje naprosta presnost pfi plnéni smluv, nemusi to
ale vzdy byt tak. V podnikatelské struktuie prevladaji mensi rodinné firmy a zahraniéni
podniky (¢im dal tim vic). Rodina je pro n€ velmi diilezita a je spojena se Zivotem firmy.
Svédsko

Ukazatel 24 337 USD HDP na hlavu fadi Svédsko mezi vyspélé ekonomiky. Velmi nizka je
mira inflace (1 % v r. 2000), podafilo se také sniZit miru nezaméstnanosti na 4,7 % (v témz
roce). Svédsky trh je velmi naroény co do kvality, designu i spolehlivosti obchodniho styku,
k tomu je plusem navic produkt nebo chovani projevujici se v ekologi¢nosti. Systém
kontroly kvality, finanéni situace, uroven enviromentalniho managementu, moZznost dalSich

inovaci produktu a vibec charakter celého dodavatelsko-odbératelského fetézce jsou
detailné provérovany.

Pro Svédy je typicky pfimy pfistup k problému, proto je spolecenska konverzace dost
vyjimecna. Tento dlraz na efektivnost je na druhé strané vyvazen dlouhym zvazovanim
rizik, ktera by se mohla vyskytnout. Dal§im rysem jsou naroky na presnost u dodrZeni
termin® schiizek, dodavek, odbér i obsahu smluvniho jednani. Svédské firmy jsou Fizeny
znaéné neformalné a pragmaticky s velkou davkou kolektivizmu a spole¢ného feSeni
problému. Proto se tituly téméF nepouzivaji, prekvapit nas nesmi naprosto bézné tykani
v§em. Také projevy byrokracie a zejména korupce jsou dost zfidkavé.

Vybudované obchodni vztahy jsou vétSinou velmi pevné a trvalé, nicméné je velmi obtizné
takového partnera ziskat zejména u importu na tento trh, i proto, Ze tento trh neni velky.

Velka Britanie
Také udaje o poslednim ¢lenu EU jsou relativné pozitivni. VySe HDP na obyvatele v r. 2000

¢inila 24 500 USD, mira inflace byla 2,1 % a mira nezaméstnanosti 5,6 %. Velka Britanie
spolu s Italii je nasim ¢tvrtym nejvétSim obchodnim partnerem (r. 2001).

Britska spole¢nost je dost rozvrstvena a prislusnost k urcité socialni skupiné je naprostou
samoziejmosti. To se prenasi i do profesionalniho zZivota, ve firmach vladne pomérné silna
hierarchie. Britové jsou velmi silni patrioti a také velmi respektuji rodinu, chrani si své
soukromi - jsou velci individualisté, ale stejné se chovaji i ke svym partnerim. Velmi diilezita
je dochvilnost, partnefi se musi vyjadfovat pfesné a musi byt vécné pfipraveni. U jednani je
presné stanoveno, jaké kroky ma ktera strana ucinit, kromé toho je potfebné osvojit si a
dodrzovat urcita pravidla a protokol, véetn€ znalosti frazi u predstavovani. Pro nové vztahy
je vyznamné “zkuSebni obdobi”. Pres typickou rezervovanost neni nezvyklé nékdy az



agresivni chovani v urCitych situacich (asi nejviditelnéji se to projevuje u fotbalovych
zapasil), v obchodnich stycich se s n€¢im takovym ale asi nesetkate.

Ceskou republiku pfijimaji Britové uz tradiéné velmi dobfe, coZ je i pro podnikatelskou
sféru urcité€ pozitivni. Nicméné je to trh velmi naroény a je zajimavé, Ze ackoliv je Velka
Britanie relativné dlouho ¢lenem ES, orientuje se spiSe na vztahy s USA.

Dodejme si jesté nékolik vSeobecnych informaci o EU. EU starne (nejvétSi problémy
s vysokym primérnym vékem a nizkym pfiristkem ma Nizozemsko, Francie, Dansko a
Némecko), stoupa pocet jednoclennych domacnosti nebo tzv. neuplnych rodin. Zaroven se
kvali kvalitni zdravotni pé¢i zvySuje primérna délka Zivota (nejvice let se dozZivaji
Francouzky, Spanélé a Holandané obou pohlavi). Zejména ve Skandinavii pfibyva pocet
manzelskych part, které si adoptuji dé€ti z jinych kontinenti. Vybavenost domacnosti je
(s velkymi rozdily) na vysoké urovni. Prakticky ve vSech domacnostech maji televizi a
telefon, kolem 90 % vlastni lednici, my¢ku nadobi, video nebo mikrovinnou troubu. Zemim
EU patii také nékolik dalSich vysSich pricek v riliznych ZebfiCcich - 6 zemi s nejvétsi
spotfebou alkoholu na svété na prvnich deseti mistech je cleny EU, Ctyfi zemé se drzi mezi
dvaceti nejvétsimi spotfebiteli cigaret a tabakovych vyrobkil na svété (Recko je na samém
vrcholu).

7.5 Metody a techniky analyzy prostredi

Mezi obecné metody a techniky analyzy prostfedi aplikovatelné i na trhy EU patfi
samoziejme:

Analyza SWOT (zahrnujici i interni prostredi firmy), STEP nebo SLEPT analyza. SLEPT
analyza je v ¢eskych odbornych textech méné uvadéna - je vlastné obdobou STEP analyzy -
sleduji se tedy podstatné skute¢nosti v socidlnim, legislativnim, ekonomickém, ale i
ekologickém, politickém a technologickém prostfredi. Pro zahranicni trhy je dileZité k témto
analyzam pfifradit dalsi dvé dimenze - kulturu (K anebo CU) a konkurenci (CO). Jelikoz je
zatim pfitomnost na téchto trzich malokdy realizovana stoprocentné pfimou cestou, tj.
koneény spotiebitel - Vase firma, k prostfedi patfi dalsi tfi prvky - organizace, charakter jeji
rozhodovaci jednotky a individualni charakteristika rozhodovatele o nakupu nebo prodeji
v partnerské organizaci, t.j znalost kupniho chovani organizace. (O)

Pro lepsi nazornost si ted uvedeme ukazku analyzy prostiedi dvou vybranych trhi - Recko a
Svédsko pro export dievénych hracek. Informace v této ukazce jsou zcela fiktivni a nemusi
vychazet z realné situace a jsou pouze malou ¢asti vSech moznych dtilezitych informaci:

RECKO

SVEDSKO

Konecni spotrebitelé o tento typ hracek
nemaiji velky zajem, na druhé strané

s postupnym priblizovanim se

k zivotnimu standardu i stylu EU je zde
urcity potencial.

Jiz tradicné velky zajem o tento
produkt.

Neexistuji specialni legislativni
prekazky obchodovani s timto
produktem.

Nad ramec predpist EU jsou

na produkt kladeny vysoké naroky jak
na ekologi¢nost vyroby, tak i obalové
hospodarstvi - napf....

SWOT, STEP (SLEPT)

analyza
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RECKO SVEDSKO

E Kupni sila koresponduje s mensim Kupni sila je vysoka, zajem bude
zajmem o tyto hracky, pokud se podari | zejména o produkty ve stfednich i
uvést produkt na trh, pljde spise nizSich cenovych relacich.

o velmi malé dodavky. Ve srovnani s domacim trhem a jiz
Drevéné hracky jsou zdanovany osvédcenym némeckym trhem jsou
bé&znou sazbou. Z hlediska uréeniceny | ve Svédsku vyssi sazby DPH - vysledna
bude nutny detailné&jsi prdzkum a cena bude muset tento fakt
z toho vychazejici cenova strategie. respektovat.
Potencialni partnefi budou soustredéni | Partnerem budou mensi a stredni
v omezeném poctu nejvétsich mést a firmy, mozna je dohodai s velkym
budou to spiSe stredni firmy. importérem hracek.
Vysoké dopravni naklady. Vysoké dopravni naklady spolu
s vysSSimi naklady na baleni a pripadny
servis.

P Zadné specialni pfekazky. Zadné specialni prekazky.

T Chybi hracky méné opracované a Velmi vysoky stupen opracovanosti,
jednodussi skute¢né pro hrani. Siroky sortiment s doplfkovym zbozim

vcetné hracek typu Do-lt-Yourself.

Ccu Bude pottebny detailnéjsi prizkum V souladu s vy$e uvedenym stupném
toho, co chce zakaznik. opracovanosti se preferuji jednoduché

hracky bez povrchovych Uprav.

CO | Konkurence je zatim velmi mala, Trh je nasycen, presto se Ize uplatnit s
soustredéna na movitéjsi turisty - hraCkami vychazejicimi z typického
navstévniky velkych mést. Ceského folkléru, anebo dodavkami na

zakazku.

O Rozhodujici slovo maji majitelé firem, Nabidky budou zaslany na adresy
se kterymi byly navazany kontakty na nalezené v databazi poptavek svédské
mezinarodnim veletrhu. Bude potrebné | agentury...
pripravit specialni darky pro né a jejich
rodiny....

Pozornost jsme vénovali blize patnacti zemich EU, zminované charakteristiky je ale
samoziejmé potiebné znat i u zemi doplnaujicich Evropsky hospodafsky prostor a
samoziejmé i u novych ¢lenskych zemi.

Shrnuti kapitoly

Historicky vyvoj v Evropé natolik ovlivnil kultury v jednotlivych zemich a regionech, Ze je
dnes velmi téZké dosahnout idey skutecné jednotné EU, eurospotiebitele, eurostylu apod.
V mnoha oblastech je heterogennost trhu ES také spiSe pozitivni a je povazZovana
za konkurenéni vyhodu EU. Pro podnikatele je ale velmi dilezité pomoci rliznych technik
¢i metod poznat specifika, které mtizou ovlivnit plisobeni na téchto trzich.

Pojmy k zapamatovani

= Stereotyp
= klastr

= interkulturalni management
= Gert Hofstede
= individualismus

= kolektivismus
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= mocenska vzdalenost

= maskulinita

feminita

STEP (SLEPT) analyza
= CO+CU+O analyza

POT

S pomoci informaci, které naleznete napfiklad v knize Jiny kraj, jiny mrav (autor John
Mole, vydalo nakladatelstvi Management Press v r. 1995), Aktualni otazky mezinarodniho
obchodu (Sona Gullova a kol., Praha: VSE, 2002) nebo Mezinarodni obchodni jednani
(Miroslava Zamykalova, Praha: Professional Publishing, 2003), v ¢lancich uvefejnénych
v Casopise Obchod kontakt marketing, pfipadn€ i v jinych publikacich nebo zdrojich
obecné vénujicich se problematice interkulturalniho managementu, anebo z vlastnich
zkuSenosti, sestavte srovnavaci tabulku pro SLEPT + CU+CO+0O analyzu pro vami zvoleny
produkt ¢i sluzbu.

Rozsah: 1 - 2 strany pisemného materialu.
Termin zaslani: tieti listopadovy tyden.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.

87




7. Marketingoveé prostredi EU

88



= Zdroje dat pro sekundarni vyzkum

= Problematika primarniho vyzkumu

= Bariéry uplatinovani jednotlivych kroku
procesu marketingového vyzkumu v EU

= Tvorba marketingového informacéniho
systému

Specifika marketingového

vyzkumu na trzich EU




8. Specifika marketingového vyzkumu na trzich EU

Cil kapitoly

Tato kapitola Vam nabizi ramcovy pohled na rdzna mozna uskali provadéni
marketingového vyzkumu na zahrani¢nich trzich, ktera jsou v podobé nékterych prikladii
konkretizovana pfimo na trhy EU. Po nastudovani textu by jste mé&li byt schopni navrhnout
proces marketingového vyzkumu pro ur€ity trh (s vyuzitim znalosti z kurzu Marketing) a
také vytvofit strukturu c¢asti marketingového informaéniho systému pro potfeby
mezinarodniho marketingu, ktera vychazi z marketingového vyzkumu.

Casova zatéz

= Studium - 2 hodiny, tfi ukoly - 1 hodina, autokorekéni cvi¢eni - 20 minut, POT -
4 hodiny - doporucuji rozloZzit do tfi dnti.

Uvod

Pro studium této kapitoly bude nutné pripomenout si nékteré pojmy z kurzu MARKETING:

m marketingovy vyzkum - je soucasti zdroji marketingového informacniho systému.
Poskytuje specifické i obecné ovéfitelné informace pro marketingové rozhodovani
tykajici se trhu, prostfedi a zakaznik vCetné jejich reakce na marketingové aktivity
podniku;

m sekunddrni vyzkum - predstavuje sbér a vyhodnocovani informaci, které jiz byly
zjiStény, zpracovany a zaznamenany pro jiny ucel a je jakousi vstupni branou
pro provadéni vyzkumu primarniho;

m primdrni vvzkum - je proces ziskavani, analyzovani a vyhodnocovani udajt, které jsou
ziskavany primo v terénu dle specifickych aktualnich potfeb podniku;

m marketingovy informacni systéem - zahrnuje vSechny procesy shromazdovani, analyzy a
vyhodnocovani informaci a pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro tyto
procesy urcené, jeho ucelem je poskytovat kvalitni a véasné informace marketingovym
pracovnikim.

Pro kazdé marketingové rozhodnuti, pro kaZzdou Cinnost - at jde napfiklad o urceni ceny,
zméné€ obalu, navrhu nového produktu ¢i ucast na veletrhu - jsou nezbytné informace
ziskané védomé ¢i nevédomé v procesu marketingového vyzkumu. To "nevédomé"
znamena, ze jeSté stale jsou podniky, pro které marketing neznamena soustavnou a
cilevédomou ¢innost, ale spiSe nahodilé aktivity, a v zahrani¢nim obchodé je tato
skuteénost jest€ vyraznéjsi. Na rozdil od vyzkumu na trhu lokalnim nebo narodnim je
vyzkum na trhu Evropské unie mnohem komplikovanéjsi. Provadi se v relativné ruznych eko-
nomicko-spolec¢enskych prostredich, ve kterych se domaci marketér pohybuje s mensi jistotou
(az na nékteré vyjimky). Vedle toho je nutné fesit také problémy srovnatelnosti a ekvivalent-
nosti udaju, Casto se pracuje s nedostatecnymi vstupnimi daty a naklady spojené s realizaci
vyzkumu v zahrani€i jsou nesrovnatelné vyssi, protoze se napriklad musi platit za informace
z databazi, které ve srovnani s platbou za podobné domaci informace v ¢eskych korunach
stoji mnohem vice, jak dale v textu uvidime. Plati se také za kvalitni preklady dotazniki.

Ukol
1. Pokuste se uvést nékteré dalSi pfiklady vysvétlujici, pro¢ jsou naklady marketingového
vyzkumu v zahraniéi vyss§i neZ u stejného procesu v domacim prostiedi.

Evropska unie je trhem vice neZ jedné desitky trhi, a proto existuje pravdépodobné malo
Ceskych firem, které jsou schopny na vSech trzich pisobit. VétSina podnikli proto také
v procesu marketingového vyzkumu postupuje v souladu s marketingovou strategii a
soustfeduje se na trhy, na kterych se jiZ etablovala, a na trhy, na které hodla expandovat.
Tato koncentrace je spojena samoziejmeé i se segmentaci trhu.
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Navzdory mnohym uspéchtim vytvareni JVT se také oblast marketingového vyzkumu v EU
potyka s mnoha rozdily, a proto zakladni informace, které manazZefi musi o trzich mit, jsou:
= Dostupnost - kterou je mySlena jak geograficka vzdalenost, tak existence i neexistence
ruznych obchodnich piekazek, napiiklad v podobé kvét, tarifnich pfekazek, aplnych
zékazl vyvozu a dovozu. Ve vztahu Ceska republika a EU existuje oficialné jiz malo
prekazek tohoto typu; rizna omezeni se tykaji napiiklad obchodu zemédélskymi
vyrobky (jsou stanoveny recipro¢ni koncese (ulevy) pro vybrany okruh polozek,
na které jsou stanovena niZsi cla anebo celni kvoty) a pro vybrané hutnické vyrobky je
zatim do koce roku 2002 uplatiovan kontrolni reZim tzv. Double-checking, spoc€ivajici
ve vydavani kontrolnich dokumenti na obou stranach. Jak jisté ale sami vite, tyto
bariéry nejsou neménné, a tak se miiZze stat, Ze také do a ze zemé Evropské unie, se
kterou cesky podnik delsi dobu obchoduje, nebude realizace urcitého obchodu

z diivodu objeveni se prekazky tohoto typu mozZna.

Ukol

2. Pokuste se ted’ zamyslet a uvést, u kterych produkti miiZze geograficka vzdalenost i na tak
relativné malém uzemi, které tvori EU, hrat rozhodujici roli?

= Ziskovost - kterou ovliviiuje schopnost partneru platit a jejich duvéryhodnost, schopnost
dostat zavazkium ohledné dodacich lhit, kvality i kvantity dodavek, vySe naklada a také
chovani konkurenti. Neni malo Ceskych podnikatelil, ktefi véfili ve fungujici pravni
systém a solidnost partnerti v zemich tak blizkych, jako je uzemi EU. ZkuSenosti
bohuzel v mnoha pfipadech byly v rozporu s predpoklady. Priklady velmi tvrdého
vymahani riiznych detailnich podminek plné€ni smlouvy, ¢i dokazovani nesplnéni
néjaké podminky také nejsou nééim neobvyklym a vétSinou kon¢i finanénim postihem
slabsi strany.
= Velikost trhu - informace o velikosti trhu jsou spojené také s charakterem trhu, charak-
terem produktu i konkurenéni vyhodou dané firmy.
Priklad
Zdpadni Evropa prozZivd renezanci tramvajové dopravy. Nové tramvaje i stavbu linek si objedndvd
portugalské Porto, francouzsky Strasburk i italsky Mildn, zavddéji se také v britskych a irskych
meéstech. Pro ceské podniky jsou vSak sance podilet se na tomto boomu mizivé prestoZe jsou
tuzemské tramvaje svoji kvalitou jiz srovnatelné se zdapadoevropskymi. Pri verejnych zakdzkdch
Jjsou totiz vieobecné upiednostiiovdany firmy z Unie. Ceské tramvaje firmy Skoda Holding jsou
ale velmi uspésné na trzich americkych. Zakdzky totiz napriklad v Portlandu a Tacomé
financuje mistni konsorcium podnikatelii, které se ochrandrskymi pravidly obvyklymi
u verejnych zakdzek neridi. Na zdpadoevropském trhu maji ceské firmy Sanci v podobé zapojeni
se do subdoddvek, jako napriklad opétovné plzeriskd Skoda doddvkou trakénich motorii. CKD
Dopravni systemy jsou zase vyjimkou z vyse uvedeného pravidla. Od roku 2002 jsou soucdsti
némecké spolecnosti Siemens, a proto se jich vyse uvedené problémy netvkaji. [42]

Mezi tyto zakladni informace patfi také znalost rizika a konkrétnich rizikovych faktoru,
které v jednotlivych zemich jsou. Mezi né patfi napriklad Casté stavky v zemich jako je
Francie a Italie v sektoru dopravy, rizna makroekonomicka rizika (recese) a podobné.

8.1 Zdroje dat pro sekundarni vyzkum

Z kurzu marketing vime, Ze sekundarni data jsou jakousi vstupni branou, anebo, jinak
feCeno, predstavuji zaklad pro definovani problémii anebo urceni cilti dal§iho primarniho
vyzkumu. Zejména pro finanéné méné€ silné malé a stredni firmy, které si primarni vyzkum
nemohou dovolit, ale ¢asto znamenaji prevaZujici zdroj informaci pro marketingové
rozhodovani. Cast z nich je placena v podobé riznych studii, které zpracovavaji
renomované agentury a instituce, Cast lze ziskat v podstaté zdarma studiem tisku,
sledovanim zprav i prohledavanim stranek na internetu, ktery se také pro marketingovy
vyzkum stava velmi dilezitym informac¢nim zdrojem.

Zakladni informace
o zahrani¢nim trhu
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Zdroje sekundarnich
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dat

Typy primarnich
vyzkumt

Se sekundarnim vyzkumem v mezinarodnim prostiedi se spojuji prakticky stejna pozitiva i
negativa jako na domacim trhu. VétSinou jsou naklady s nim spojené nizs§i neZ u vyzkumu
primarniho a nizsi je také Casova narocnost ziskavani dat. K negativnim strankam, které se
ale v mezinarodnim prostfedi muZou jeSté zvyraznit, patfi napfiklad obtiZnéjsi
srovnatelnost , presnost a neadekvatnost potfebam vyzkumu. Konkrétné v EU jsou jesté
stale narodni statistiky dost odlisné, velmi obtizné je porovnavat kupni silu v jednotlivych

zemich z hlediska kupnich preferenci atd.

Za kvalitni zdroje sekundarnich dat Ize povaZovat napfiklad informace poskytnuté bud
zdarma, anebo za finanéni uhradu institucemi jako je: Hospodaiska komora Ceské
republiky, resp. hospodaiské (obchodni a hospodaiské) komory v krajich (www.hkcr.cz,
www.ohkbrno.cz...), dal§i smiSené komory a svazy - Nizozemska obchodni komora
www.nlchamber.cz, Cesko-belgicko-lucemburska komora www.cblchamber.cz, Britska
obchodni komora www.britishchamber.cz, Komora ¢esko-portugalské spoluprace
www.czechportugal.cz, Svaz primyslu a dopravy Ceské republiky www.spcr.cz a dalsi.
Obecné informace, ale také i zakoupeni specidlnich marketingovych studii, resp. informaci,
a to i "Sitych na miru", Ize ziskat napfiklad u pobocek jednotlivych Euroinfocenter na vice
mistech v Ceské republice. Informaénim zdrojem muZe byt v urcitych oblastech také
samotné Ministerstvo primyslu a obchodu www.mpo.cz, Ministerstvo zahrani¢nich véci
www.mzv.cz, velvyslanectvi atd. Dalsi informace lze ziskat také u agentury Czechtrade
www.czechtrade.cz a u Spravy Ceskych center www.export.cz. Nékteré udaje je mozZné
ziskat také u Exportni a garan¢ni pojiStovny EGAP www.egap.cz.. V cizim jazyce je mozné
dozvédét se o spotiebitelich a jejich zvyklostech prostfednictvim instituci, jako je Gfk
www.gfk.com, AC Nielsen www.acnielsen.com, Dunn and Bradstreet www.dbis.com.
Informace o firmach, sluzbach, produktech 1ze najit také u firmy Kompass
www.kompass.com, na strankdch Euromonitoru www.euromonitor.com. VSeobecné
informace o zahraniénim obchodé jsou také uvedeny na strankdch Tradstat http://
products.dialog.com/products/tradstat.

8.2 Problematika primarniho vyzkumu

Pro feSeni vétSiny marketingovych tukold jsou ale potfebné podrobné€jsi a konkrétnéjsi
informace o zadkaznicich, konkurenci, partnerech, produktech. Z tohoto diivodu musi
podniky realizovat vyzkum primdarni, coZ je na zahraninich trzich spojené s problémy
mnohem vyraznéjSimi, neZ je to u vyzkumu sekundarniho. Proto byva prvnim krokem
vyzkumu "v poli" vyuziti sité kontakti, které firma doma i v zahrani¢i ma, pfipadné zapojeni
se do tzv. multi-client studii (napf. omnibusového Setfeni), které nejsou financné az tak
naroéné. Zejména databaze informaci pochazejicich z interview s partnery v podnicich a
obchodnich zastupcli a distributorfi, navs§tévy konkurence a provadéni prizkumu
na veletrzich a vystavach jsou nejcastéjSimi zptisoby sbéru primarnich informaci.

V nasledujicim textu jsou uvedeny typy primarnich vyzkumia (prizkumi) nejcastéji
provadénych v zahrani¢nim obchodé. VSimnéte si, Ze nékdy je dost t€Zzko urcit pfesnou

hranici mezi primarnim a sekundarnim vyzkumem:
= teritorialni pruzkum - cilem kterého je jednak uréita selekce zemi vhodnych

pro obchodovani a jednak hodnoceni politické situace, ekonomické charakteristiky,
struktury obchodu, rizikovosti z pohledu, ktery je dalezity pro danou firmu;

= komoditni (zbozovy, produktovy) pruzkum - poskytujici informace o srovnatelnosti
“naseho produktu” a produktu konkurenéniho, t.j. obecné informace o prodejnosti a
podminkach realizace zboZi na zahrani¢nim trhu, o zajmu, potfebach, technickych
predpisech, schvalovacim fizeni, klimatickych a pfirodnich podminkach;

= cenovy pruzkum - ktery umoziuje stanovit optimalni cenu. Je to pomérné naro¢ny typ,
jehoz vysledkem by méla byt kompletni cenova dokumentace obsahujici ceniky,
objednavky, katalogy, informace o maloobchodnich a velkoobchodnich cenach a
platebnich a dodacich podminkach (v€etné informaci o cenach konkurenénich);



= prizkum zakaznika (partneri), zprostiedkovateli a distributori - jejich pozadavki
na kvalitu, servis, bonitu a divéryhodnost, jejich kvalitu prace, rychlost apod.
Pokusme si ted’ pfiblizit nékteré z moznych pricin problému zjiStovani udaju u primarniho
vyzkumu:
m obal - pfi vyzkumu image obalu je potfebné pocitat s vice jazyky v jedné zemi
(napriklad Belgie);
m propagace - postoje, vnimani... miZou byt i v jedné zemi s vice kulturami diametralné
odli$né - pfi prazkumu efektivnosti propagace, nasazeni vhodnych nastroja atd.;
= mira negramotnosti v nékterych zemich - nemozZnost pisemného dotazovani;
m ruzny Sstupen vybaveni domdcnosti i podnikii prostredky komunikacnich technologii,
k nimzZ patfi i pro nas jiZ obycejny telefon. To se tyka zejména internetu a stale vice se
rozmahajiciho uplatiovani marketingového vyzkumu prostfednictvim netu;
= Casto je nemoZné, anebo velmi obtiZné prekiddat dotazniky;
= fazatelé - je velmi naro¢né (i finan¢né€) mit k dispozici kvalitni tazatele.

Ukol

3. Zamyslete se a uved'te nékteré dalsi priklady problémd, se kterymi se podnikatel miize
setkat u tohoto typu marketingového vyzkumu v zemich EU.

Predtim, nez si uvedeme néktera dalSi zajimava specifika marketingového vyzkumu
na zahraniCnich trzich, shrime si néktera doporuceni, ktera by se také dala nazvat nutnou
zakladnou marketingového vyzkumu. Mezi n€ patfi:

= provadét interview s odborniky z podnik(, svazil a riznych instituci,

= provadét prizkumy na veletrzich a vystavach,

= navStévovat konkurenci,

= provadét kontinualni sbér sekundarnich dat “od stolu” - monitoring tisku, statistik,

marketingovych analyz apod.

Jak jsme jiz naznadili, primarni problém marketingového vyzkumu na zahrani¢nich trzich
spociva v odhadu pravdépodobnych potizi pii vymezeni ekvivalentnosti v riiznych etapach
procesu marketingového vyzkumu.

Pro zajimavost - teorie rozeznava a praxe potvrzuje dva hrani¢ni pfistupy: tzv. emicky versus
eticky. Emicky, zjednoduSené feceno, ve své extrémni podobé znamena, Ze neni mozné
7Zadné srovnani, tj. vSechno je individualni a originalni a neexistuji Zadné podobnosti. Eticky
je primarné spojen s identifikaci univerzalnosti, vzort a standardd.

Protoze tyto hraniéni podoby se setkdvaji pfi realizaci s mnoha obtiZzemi, doporucuje se
tedy pouzit hybridni formu: shromazdi se specifika vyznamu a specifika méfeni z hlediska
krajiny, kultury a subkultury a po porovnani, kombinaci a upravé se identifikuji vyznamy
s panevropskym nebo pankulturnim pouZitim.

Ekvivalentnost vystupuje v mnoha podobach. Pro zjednoduseni 1ze vymezit urcité kategorie
nebo skupiny omezeni ekvivalentnosti: (tato omezeni sice plisobi zejména pfi dotazovani,
nicméné je potfebné je mit na paméti i pfi jinych metodach sbéru informaci).

Problémy primarniho

vyzkumu

Ekvivalentnost

u marketingového

vyzkumu
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A. pojmova ekvivalence B. funkéni ekvivalence
C. ekvivalence prekladu D. ekvivalence méreni
- lexikalni - vnimani
- idiomaticka - méridla
- gramaticko-syntakticka - kvalifikace
- zkuSenostni - Casova
E. ekvivalence vzorku F. ekvivalence sbéru dat
- jednotky vzorku - spoluprace respondentl
- slozeni - vyznamu sbéru dat
-vybéru - druhu reakce

Tab. é. 1

ad. A - ekvivalence pojmil
= Velmi jednodusSe feCeno znamena posoudit, zda ma pojem podobny, anebo stejny
vyznam, resp. smysl v zavislosti napf. na socialnich hodnotach, interakci s jinymi lidmi
apod.v rliznych zemich, coZ je velmi duleZité zejména pfi vyzkumu chovani spotre-
bitelti a motivacnich faktort.

Napf. proces popsany pojmove jako "Cekani na poradi" miize mit rlizné dimenze vyznamu: -
"ztrata Casu" v kulturach, kde si ¢asu velmi vazi, ale také "pocit viny ze zdrZzovani", zejména
v kulturach, kde zakaznik ¢i partner je mnohem méné nez "ja". Znamena to tedy, Ze
vnimani uréitého pojmu je zavislé na hodnotach, které jsou pro urc¢itou kulturu primarni.

Jinym prikladem muZe byt pojem "vnimani rizika" (pfitom je potfebné rozeznavat riziko
socialni, finanéni a fyzické). Opétovné je v nékterych zemich, resp. kulturach rizné. Prikla-
dem muzZe byt napfiklad charakter reklamy na auta v riznych zemich (i kdyZ reklama
na auta se dost blizi panevpropskému duchu). V zemich, kde je hlavnim motiva¢ni faktorem
pfi koupi auta bezpecnost (zejména skandinavské zemé), bude tento pojem vniman jinak
nez tam, kde hlavnim motivaénim faktorem je poukdzani na urcity spoleCensky status
(Némecko, Rakousko), anebo citlivost na cenu (Nizozemsko).

ad. B - funkcni ekvivalence
= Znamena rozdilné uziti, funkénost apod. stejného produktu u stejnych anebo
podobnych ¢Cinnosti v rliznych kulturdch. Pravé rozdilnost socidlniho prostredi je

objektem srovnavani.

Napf. rajska $tava ve Finsku a Italii, vino atd. Jisté vite, Ze vino se pouziva podstatné jinak
v jizni Evropé, nez je to napfiklad v Evropé severni. Pravdépodobné témér pouze na jihu se
vino pije u obéda a vecefe tak, jako u nas nealkoholicky napoj - fedéné vodou do té podoby,
Ze ho piji i malé déti. Dal§im pfikladem je i piti kavy, ale i produkty a sluzby, jako je
nabytek, cestovani atd.

ad. C - ekvivalence piekladu , kde existuji jeSté rizné subkategorie:

= Lexikalni - pfimy pieklad pomoci slovniku, kdy jeden vyraz mize mit n€kolik riznych
moznosti prekladi a moZna, jak sami vite, je nékdy velmi t€zké najit ten spravny.

= Idiomaticka (frazeologicka) - jedna fraze muize v uritém jazyce, a tedy i kultuie a
subkultufe, znamenat néco jiného neZ ve druhém jazyce, anebo zase naopak, fraze
bézné pouzivana v jednom jazyce, v druhém viibec neexistuje.

= Gramaticko-syntakticka - 1i§i se potadi slov, konstrukce véty a napf. vyjadfeni dirazu.

= ZkuSenostni - je souhrnem prfedchozich problémi, tj. co znamenaji slova a fraze
v bézném pouzivani (zavislé na jemnych odstinli vyznamu, i na znalosti napf.
vlastnosti produktu a jeho funkci, které se vyjadiuji slovy).



Pokud nékdy budete nuceni postarat se o pielozeni napriklad firemnich materialii nebo i
instrukci k vyzkumu, zde jsou nékteré doporucené techniky:
m zZpétny preklad: jeden piekladatel prelozi text ze zdrojového do cilového jazyka. Potom
druhy prekladatel - bez znalosti ptivodniho textu, prelozi pieklad do jazyka zdrojového;
m zZpétny paralelni preklad - né€kolik piekladatell pieklada simultanné a nezavisle
ze zdrojového jazyka do cilového;
m decentrickd technika - hledaji se slova, ktera jsou podobného vyznamu pro oba jazyky a
ktera lze nahradit,

ad. D - ekvivalence méreni (netyka se pouze méridel)

= Musi byt respektovana variabilita napf. ve znalosti produktu, stupném znalosti a

pouZivani, pfistupu, postoji atd.
Také zde existuji subkategorie:

m percepcni - napf. barva a barevné spektrum a symbolickd interpretace, viné (vnimani
fyzické a mentalni). Pfikladem mohou byt parfémy - jisté vite, Ze trochu jinym viinim
davaji pfednost Francouzi, jinym Italové a jinym Némci - narody, které jsou leadery
na trhu vini;

m metrickd - napf. rlzny rozsah verbalnich vyrazi §kal a také vzdalenosti mezi
jednotlivymi prvky Skal,
= nékteré jazyky maji méné termind vyjadiujicich napf. gradaci ve vyvoji,
= existuji velké rozdily v mife ohodnoceni vyznamu napf. pfidavnych jmen v pfipadé

100 bodové skaly;

m kalibracni - napf. ména, kurzy, vahy, vzdalenost, objem apod. - v EU aZ na Velkou
Britanii, ktera se nechce rozloucit se svymi stopami, librami a pintami a archaickami
lokalnimi vyrazy oznacujicimi méfidla, nejsou v zasad€ problémy;

m Casovd - rUznost, napf. stafi informaci, Zivotniho cyklu vyrobki, technologického
pokroku. Priklad, ktery zde bude uveden, se netyka zrovna EU, ale je docela vystiZny.
Na mistrovstvi svéta ve fotbale v r. 2002 pouzivali Japonci mobilni telefon se
zabudovanym fotoaparatem. Prizkum spojeny se zavadénim takového produktu na trh
by se pravdépodobné dost odliSoval v jednotlivych zemich EU, které se jiZ dnes
podstatné diferencuji v pouZzivani oby¢ejnych mobilnich telefont.

ad. E - ekvivalence pojmi
= Problémy se vyskytuji také u sekundarnich dat (napf. rozdily v kategoriich - vékové
rozpéti, pfijmové rozpéti.., rozdily v roce srovnani, charakteru vzorku, mife
spolehlivosti).

VEtsi rozdily jsou ale u primarnich dat - napf. rozdily v kupnim chovani a kupnim rozhodo-
vacim procesu - riizna role, pozice, pravomoc a zodpovédnost. Role Zeny se v rozhodovacim
procesu v riznych kupnich situacich 1isi témér zemé od zemé v jednotlivych statech EUiv
ramci nich. Kupni chovani je také ovlivnéno distribuci. Konkrétni priklady rizného podilu
napriklad supermarket®, hypermarket nebo zasilkového obchodu si budeme uvadét v kapi-
tole 11.

ad. F - ekvivalence sbéru dat
Problémy:
= neochota odpovidat (mira vnimani narusSeni soukromi),
= predsudky respondentl v zavislosti na kultufe a existence tzv. tabu otazek v nékterych
kulturach, napfiklad politika ve Francii, naboZenstvi v Nizozemi, kralovska rodina
ve Velké Britanii),
= piedsudky pramenici ze vztahu k tazateli - Zena, cizinec, prodejce, snaha “potésit”
tazatele.

Subkategorie
ekvivalence méreni
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Etapy procesu
marketingového
vyzkumu

Koncepce "12C”

8.3 Bariéry uplatinovani jednotlivych kroktl procesu
marketingového vyzkumu v EU

Obecné lze jednotlivé etapy procesu marketingového vyzkumu charakterizovat takto:
= 7jiSté€ni potfeby urcité informace, definovani problému a specifikace cile vyzkumu
= zpracovani planu vyzkumu a ur¢eni zdroje informaci
= sbér udaji
= zpracovani a analyza udaja
= z4véry a doporuceni.

U definovani problému a nasledného stanoveni cile vyzkumu je potiebné vychazet
z objektivnich skute¢nosti a dokonalé znalosti situace i pfiin vzniku problému. Pokud tedy
hodlame zavést novy vyrobek na trh pro nas znamy, na kterém je naSe firma jiZ s jinymi
vyrobky etablovana, problémem mize byt napfiklad vhodnost nazvu produktu, design,
sloZeni, velikost poptavky apod. Ceské textilni podniky napiiklad nejsou schopny prodavat
vlastni vyrobky pod svoji znaCkou na trzich EU, ackoliv se bez problémti prodavaji
pod znackou distributorti. To je jednak otazka finanéni sily a jinak vymezenych moZnosti
vybudovat dostate¢né silnou pozici pro vlastni znacku, jednak otazka image ceskych
textilnich vyrobkl jako takovych. Spole¢nosti Kenvelo se ale za¢ina dafit s jeji znackou
v Némecku, i kdyzZ v tomto pripadé majitelé disponuji pfiméfenym rozpoctem. Pfesto ale
miiZe byt jako priklad cile vyzkumu vnimani nazvu "Kenvelo" nebo spojovani této znacky
s image Ceské republiky a textilnich vyrobki zde vyrobenych.

Ve fazi zpracovani planu vyzkumu a sbéru udaju je potfebné si uvédomit, Ze Casova
naro¢nost miZe byt mnohem vys§i na trhu zahraniénim, pro vyzkum budou potiebni
pracovnici se znalostmi vybraného trhu, s dostatenymi jazykovymi i marketingovymi
znalostmi. Mnoho otazek je spojenych s definovanim zdroji informaci. Budou zdrojem
koneéni spotfebitelé, distributofi, vyrobni partnefi? Jakym zplsobem je budeme
kontaktovat a bude vysledna velikost vzorku dostate¢na pro vyhodnoceni?

Samotna analyza a vyhodnocovani vysledku vyzkumu a nasledné doporuceni se muze setkat
s takovymto problémem. Vyzkum byl realizovan v Rakousku a Némecku a Italii na vzorku
respondenti z fad manazerti malych firem. Daji nam odpovédi redlny obraz toho, co
potiebujeme védét? Chovaji se manazefi v té€chto tfech krajinach pfi rozhodovani stejné?
Maji stejné pravomoci a odpovédnost? MuzZeme vysledky prenést napiiklad do navrhu
jednotné marketingové strategie pro vSechny tii zemé&? Odpovéd bude: "Ano, miiZe, ale také
ne, vilbec to nepujde.”

8.4 Tvorba marketingového informaéniho systému
(MIS)

Efektivni MIS musi zjistovat staly tok aktualnich, konkrétnich a dtlezitych informaci
z prostiedi, ve kterém se firma pohybuje smérem k marketingovym pracovnikiim.
V mezinarodnim prostiedi narazi tvorba MIS na rizné problémy spojené s pojmem, ktery
zname z modelu komunika¢niho procesu (kurz Marketing) - tzv. "Sum". Intenzita Sumu,
zpusobujici Cetna nedorozuméni a naslednd chybna rozhodnuti, je v mezinarodnim
marketingu znasobena vlivem interkulturalnich rozdili, problému prekladu, obtiZnosti
srovnatelnosti dat a podobné.

Autori Phillips, Doolova a Lowe navrhuji drzet se pfi mezinarodnim marketingovém
vyzkumu a pfi vytvareni adekvatniho MIS tzv. "12C". Tuto koncepci Ize samoziejmé pouZit
i v zemich EU. "12" pochazi z anglickych vyrazl: country, choices, concentration, culture,
consumer behavior, consumption, capacity to pay, currency, channels, commitment, communi-
cation, contractual obligation, caveats).



Je dost obtizné pii prekladu do Cestiny zachovat v nazvech pocate¢ni pismeno "C" , proto
v dal§im textu pouZijeme Ceské ekvivalenty a priblizime si, jaké informace do jednotlivych
oblasti patfi:

1. krajina - obecné informace, zakladni data ze SLEPT analyzy a charakteristika dopadu
skute¢nosti z ni vyplyvajici na marketing dané firmy,

2. vybér - analyza nabidky, charakteristika konkurence a jednotlivych konkurentd, analyzy
importu v dané zemi obecn€ i ze strany partnerské firmy a trhu, analyza vlastni
konkurenceschopnosti (silné a slabé stranky),

3. koncentrace - struktura trZznich segmentti a geografické pokryti vlastni i konkurenéni,

4. kultura/kupni chovani - kulturné-socialni charakteristika zemé, riznorodost kulturnich
seskupeni, charakter rozhodovacich procesu, sté€Zejni vlivy na kupni chovani (i uvnitf
konkrétni partnerské firmy),

5. spotieba - charakter poptavky a analyza kone¢nych uzivatelli produktu, trZzni podil a
jeho charakteristika a popis, charakteristika sektoru, evaluace hrozby substitutt,

6. platebni schopnost - analyzy procesu urCovani ceny, vliv kulturnich faktort
na cenotvorbu, charakter a zvyklosti platebnich podminek a podminek pojisténi,

7. ména - stabilita, restrikce, procesy spojené se sménou,

8. cesty - charakter infrastruktury pro fyzickou distribuci, velikost objednavek a dodavek,
kvalita a charakter zprostredkovatelt,

9. omezeni - pfistup k trhu, trzni bariéry a stimuly, celni tarify, vladni regulace,

10. komunikace - charakter medialni propagace, dostupnost a medialni infrastruktura,
efektivnost béZné prodejni praktiky (napfiklad darky, specialni provize...),

11. kontraktaéni zavazky - obchodni praktiky, pojiSténi, pravni zavazky (napfiklad otazka
rozhod¢iho soudu...),

12. varovani - zvlastni faktory, na které je potfeba davat pozor.

Uvedené pfiklady obsahu "12C" nejsou vyCerpavajicim seznamem, ale spiSe inspiraci
pro podnikatele. Nicméné predstavuji alespon ramcovy piehled o tom, co vSechno by mélo
byt zakomponovano do profilu konkrétniho trhu. Z téchto informaci 1ze potom cCerpat
pfi identifikovani prileZitosti a ohroZeni pro formovani anebo revidovani marketingovych
strategii a zaroven z nich vychazet pii kaZdodenni marketingové ¢innosti.

Shrnuti kapitoly

Ani v pfipadé marketingového vyzkumu se marketingové nastroje i samotnd filozofie
neméni. Zejména interkulturalni rozdily a dalsi aspekty (ekonomicka situace zemé, tradice
obchodovani s Ceskou republikou apod.) zpiisobuji existenci nékterych problému, se
kterymi se marketingovy vyzkum na trzich EU musi potykat. V kapitole jste se s nékterymi
z nich mohli obezndmit, na mnohé specifické mozna narazite ve vasi praxi. Kromé priklad
prekazek jsou zde uvedeny také né€které zajimavé zdroje pro sekundarni informace a odkazy
na adresy, kde Vasi firmé€ pomohou pfi zpracovani primarniho marketingového vyzkumu.
Pomoci koncepce "12 C" muzete vytvofit osnovu pro vytvoreni marketingové databaze
pro marketingovy informacni systém.
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Pojmy k zapamatovani

= Multi-clinet studie

= emicky pristup

= eticky pfistup

= ckvivalence

= percepcni ekvivalence méfeni
= metricka ekvivalence méfeni
= kalibraéni ekvivalence méfeni
= "12C"

POT

Vytvoite osnovu profilu databaze vybraného trhu pomoci koncepce "12 C". Pokud
pracujete ve firmé, ktera se obchodovanim s né€kterou zemi EU zabyva, nemél by to byt
pro vas tézky ukol. Ale takovou osnovu lze pfipravit i pro fiktivni firmu anebo fiktivni
produkt nebo sluzbu. Chcete vyrabét a vyvazet keramické zvonky? Planujete ucit CeStinu
cizince on-line? Péstujete sukulenty a chcete s nimi obchodovat? To jsou nékteré z napadu,
které mlZete vyuZit pro sviij elaborat.

Rozsah: 4 strany.
Termin zpracovani: do konce ¢tvrtého listopadového tydne.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.
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= Klasifikace produktu

= Zivotni cyklus produktu

= Moznosti a limity standardizace
Podminky adaptace

= Znacka
Obal a etiketovani

= Zaruky
Pozarucéni sluzby

Produkt a produktova politika




9. Produkt a produktova politika

Jadro produktu

Realny produkt

Rozsifeny produkt

100

Cil kapitoly

Cilem této Kkapitoly je predstavit produkt vjeho rlznych dimenzich, které jsou
pro uspésnou realizaci na trzich EU dtlezité. Zde zaCneme s ivahami ohledné moZnosti
standardizace a nutnosti adaptace vzhledem k rozdilnym fazim Zivotniho cyklu vyrobku,
zpusobu uziti, kulturnim hodnotam nebo fyzikalnim narokim prostiedi. Naznacime si, jak
dulezita je znacka a jaké naroky na obal a znaceni, zarucni i pozarucni sluzby pozaduji
distributofi a zakaznici v EU.

Casova zatéz

= Studium - 2 hodiny, jeden ukol - 30 minut, autokorekéni cvieni - 20 minut, POT -
2 hodiny - doporucuji rozlozit do dvou dnd.

Uvod

V kurzu Marketing jste se ucili, Ze produkt oznacuje prakticky vSechno, co lze prodat,
anebo "prodat" . Uvozovky se tykaji nekomerénich produktd, které nejsou predmétem
klasického aktu prodeje a koupé€, ale jde spiSe o upoutani pozornosti, zvySeni zajmu, ktery
miiZe s sebou prinést i finanéni efekt (to se tyka napiiklad neziskové sféry), ale také se po
finanéni strance nemusi projevit (alespon ne pifimo). Miize pfinést hlasy voli¢d svym
strandim anebo zastupcim politickych stran, zvySit nav§tévnost uritého mista, zajem
investorl o lokalitu, zajem o urcitou ideu a podobné. Néktefi autofi do takového Sirokého
pojeti zahrnuji i sluzby, dalSi zase tvrdi, Ze sluzby je potfebné stavét vedle anebo kolem
produktu, a jesté dalsi se pokouseji zachytit specifika jinych ohnisek zajmu marketingu, aniz
by s produktem jako takovym méli cokoliv spoleéného.To jsou ale spiSe extrémni priklady.

9.1 Klasifikace produktu

Také jste se ucili, Ze na produkt se nelze divat jenom jako na tzv. jadro (tj. zakladni fyzické
vlastnosti), ale produkt je vlastné slozen z nékolika vrstev (opétovné néktefi autofi hovori
az o péti vrstvach). Tyto dalSi vrstvy jsou pro mezinarodni marketing velmi dilezité a
pro marketing na tak naro¢nych trzich, jako je trh EU absolutné nezbytné. Tyto vrstvy totiz
rozhoduji, zda bude mit produkt na trhu uspéch a zda viibec bude moci byt nabizen. Tyto
vrstvy se také tykaji otdzek vSech nutnych uprav a zmén produktu. Malokdy se méni
samotné jadro, protoze by vlastn€ vznikl novy produkt, néktery z prvkl vrstev je ale nutné
upravit témeér vzdy.

Zopakujme si, jaké jsou vrstvy kolem jadra. Prvni vrstvu tvofi tzv. vlastni anebo redlny
produkt, to je produkt, ktery vidime na pultech anebo v katalozich, pfipadné jako exponat
na veletrhu nebo vystavé. Jadro je bliZze urCeno urcCitou drovni kvality, stylu, opracovani,
obalem nebo i znackou. Jisté si jeSté pamatujete, Ze o Ceské Skodovky méli v zapadni Evropé
zajem pouze skutecné velmi nemajetni lidé a i tak se prodavaly ne ve vSech zemich. S tim,
jak se zvySuje kvalita a design i styl je na urovni ostatnich konkurenénich automobili,
stoupa hodnota jeji znacky (a bohuzel i cena), zvySuje se poptavka a jednotna reklama
na dne$ni Superb se vysila v televizi v celé zdpadni Evropé€.

Dals§i vrstvou je tzv. rozsiveny produkt, kam patii napriklad specidlni poradenstvi,
poskytovani pozaruéniho servisu, zasilani novinek o vyvoji produktu a doprovodnych
sluzbach, jiné dodatecné sluzby, podminky dodavky a uvérovani atd. Skoda a.s. Mlada
Boleslav musela roz§ifit sva servisni stfediska, vybavit dealery propagaénimi materialy a
viibec se postarat o jiny vzhled svych =zastoupeni, vlozit velké finanéni cCastky
do informovanosti vefejnosti i zakaznik o produktu i sluzbach, zajistit dostatek nahradnich
dild i na tom nejvzdalen&jSim trhu.



Az na urcité vyjimky, jako napfiklad technické novinky, zvlastni recepty, které nelze
stoprocentné€ napodobit a jsou chranény patentem, je jadro napodobitelné relativné dost
lehko. Napodobitelné jsou samoziejmé i jednotlivé vrstvy, ale pravé specialni mix jadra a
konkrétnich prvkiu z jednotlivych vrstev spolu s prvky z dalSich ¢asti marketingového mixu
vytvari velkou ¢ast konkurenéni vyhody produktu a podnécuje zajem o dany produkt. Zejména
sluzby jsou v mezinarodnim marketingu velmi dualezité, a protoZe na vyspélych trzich je
konkurence mnohem silnéjsi, jsou to sluzby spojené s fyzickym produktem, které prodavaji.
Z tohoto divody je nutné zaméfit svou pozornost a vénovat péci také dalSim tfem
"P"(kromé ¢tyt zakladnich), ktera se vztahuji ke sluZzbam obecné, a to jsou people, process a
physical aspects, tj. lidé, proces a fyzické aspekty.

Zakaznici by méli byt informovani a pripadné i vzdélavani, jaké sluzby je mozné pozZadovat,
a pracovnici musi byt §koleni, trénovani a adekvatné motivovani, aby byli schopni a ochotni
poskytovat vysokou uroveni sluzeb. Jednou z konkurenénich vyhod Ceské republiky je i
blizkost trhim EU. Z hlediska procesu je napfiklad velmi dilezité, Ze informacni i
technicka infrastruktura je na pomé&rné vysoké urovni. Komunikace s ¢eskymi partnery je
rychld, vétSinou neni problém realizovat metodu Just-in-time. Pfiklad fyzickych aspektl
jsme si jiz uvadéli - vzhled interiéru a exteriéru zastoupeni anebo provozoven dealert
Skodovek, k dalSim patfi i takové detaily jako obleCeni, vzhled a vybaveni zastupct firmy.

Pii tvorbé nabidky by mély marketéfi definovat, co vSechno patfi do tzv. "uplného"
produktu a co rozhoduje o jeho uspéSnosti na zahraniénim trhu celkové a na jednotlivych
trzich. Na nabidku se I1ze potom divat i z hlediska tfi dimenzi, obsah kterych je mozZné
adaptovat, anebo ponechat ve standardni form€ v souladu s poZzadavky zakazniki:

1. vyhody, uzitek nebo prospéch produktu,

2. vlastnosti, znaky produktu,

3. podptrné marketingové sluzby.

Tato analyza produktu by jesté méla byt doplnéna o dalSi body, nékterym se budeme
vénovat v dalSim textu. Zde si jenom pfipomenme, Ze by také mély byt zodpov€zeny otazky,
jako je napf.. Ma zahrani¢ni partner zajem o cely produkt anebo jen o nékteré casti; co
s témi ¢astmi dé€la a pro¢ nema zajem o cely produkt? Jaky uZzitek nebo uspokojeni prinasi
zakaznikovi nas§ produkt ve srovnani s konkurenénimi ? Jak je na§ produkt vniman
zakaznikem, jaky je jeho image a konkurenc¢ni vyhoda nabidky ve srovnani s konkurenci?
V ¢em se 1iSi poZadavky na nabidku na jednotlivych trzich a u jednotlivych segmentl a
pro¢?

Uplny produkt
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standardizace P adaptace

Zakladni uzitek jadra

Provedeni Image

Vnimana hodnota

kvalita pritazlivé viastnosti obal

znaCka design

barevna, velikostni a mnozstevni
variantnost

Poprodejni sluzby

Marketingové
podpurné
sluzby

instalace

dodani

\

adaptace

Obr. 9.1 Tti dimenze produktu.
Zdroj: Phillips, Ch., Doole, I. Lowe, R. International Marketing Strategy. London, New York: Routledge,
1994, s. 285.
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9.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku a rozdilna stadia v riiznych zemich mohou byt pro mezinarodni
marketing velkou prileZitosti. Produkt, ktery je v jedné zemi ve fazi dospélosti, pfipadné i
upadku, mizZe v jiné zemi vyuzivat v§ech vyhod, které mu skyta faze rtstu. V pfipadé zemi

je pozice ¢eskych producentii, protoze neni tak Casté, ze by ¢esky produkt byl novinkou pro
tyto trhy. Samoziejmé pro importéry do Ceské republiky je to naopak velmi vyhodné.

Vyuzivani fazi zivotniho cyklu vyrobku bude tedy spiSe spojeno s odhalovanim mezer a
vyklenki na trhu na jedné strané a spojovanim sil se zahrani¢nimi partnery ve vyvoji novych
vyrobkt, které bude mozné vyuzit i z hlediska cyklu na dalSich trzich. Je také dobré
pamatovat na to, Ze se zivotni cyklus vyrobki rychle zkracuje - ve vyspélych ekonomikach
mnohem rychleji neZ v zaostalejSich.

I analyza zivotniho cyklu vyrobku by se méla spojovat s analyzou produktu jako takového -
s jeho konkuren¢nimi vyhodami i nevyhodami - s analyzou uspokojeni potieb zakaznik( a
s analyzou konkurence. Marketér by si mél polozit otazky, zda by o jeho produkt mohl byt
zajem i na jinych trzich neZ doma, kdo by mohl mit zajem, pro¢ by mél mit zdjem a jak
muiZe pravé tento produkt uspokojit zahrani¢niho zakaznika. Je to vétSinou naro¢na prace,
ale nékdy pomuzZe i nahoda, jak si ukaZeme na pfikladu.

Priklad

Rikaji ji "nejlépe utajené tajemstvi komunismu". Anglické hospodyné po ni $ili. Nejvic ji chvdli
dodadvkovad firma Lakeland, kterd cesky vyrobek nazvala “nejlépe prodavanym produktem roku”.
Nemalou zasluhu na vispechu méla Milena Grenfell - Bainesovd, ceskd emigrantka a vyhradni
dovozce remosky do Anglie, kterd ji loni u Lakelandu "uvedla”. Na jeji internetové strance je

mozné se docist, Ze stard dobrd remoska dovede veci, které by ceskou hospodynku nikdy
nenapadly.

Prorazit na zdpad se novym majiteliim firmy nedarilo. "V Americe neméli zdjem, protoZe je to
nezndamd znacka, v Némecku se tvdrili, Ze je to vyrobek z doby kamenné. Rekli nam: ‘Dejte tomu
znacku Siemens a budeme to vozit po kamionech’, vzpomind obchodni reditel firmy. [43]

9.3 Moznosti a limity standardizace
Podminky adaptace

Standardizace predstavuje pro podniky znacné vyhody nejenom v uspoife nakladi
za vyzkum a vyvoj, za nové obaly, za propagaci, Skoleni i vzhledem ke znalostni kfivce a
ekonomii mnoZstvi, ale také v organizaci a kontrole. Na druhé stran€ neochota adaptovat
produkt a nabidku mutiZe vést ke sniZeni poptavky nebo i ztraté trhii. Moznosti standardizace
rostou se znamosti a poptavkou po produktu (nejcasté&ji urCité znacky) i s globalizaci. Zalezi
také na samotném druhu produktu - jak jsme si jiz fikali, u technické novinky nebo suroviny
prili§ vysoké naroky na adaptaci nebudou, stejné tak jako u produktu s urCitymi
specifickymi vlastnostmi, ktery je urCen pro trh vysoce homogenni a zakaznici na celém
svét€ maji stejné pozadavky i potfeby. Tak je to v pfipadé francouzskych nebo italskych
parféma, v pfipad€ sortimentu §védské firmy IKEA (ktera ale méla problémy pii vstupu
na americky trh s rozméry loZzniho pradla), Casti potravinafskych vyrobkili, které jsou
7Zadany jako narodni speciality atd. Musime si ale pfipomenout, Ze i tyto vyrobky nejsou
stoprocentné standardni. PfinejmenSim instrukce anebo informace na obalu musi byt
adaptovany.
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Tepstra a Sarathy nabizi prehled faktord ovliviujici rozhodovani, zda adaptovat anebo
pouzit strategii standardizace (Tepstra, V., Sarathy, R. International Marketing, 2002).

STANDARDIZACE ADAPTACE

vysoké naklady adaptace rozdily v technickych standardech
prevaha primyslovych produktt prevaha spotiebniho zbozi podobné
potfeby a pozadavky rozdilnych trhi riznorodost potieb zakaznik(
prevladajici uziti v urbanizovaném rGznorodost v podminkach uziti
prostredi fragmentace s nezavislymi pobockami

centralizovany management
mezinarodnich operaci s prevazujici
expotrni metodou vstupu

hospodarsky podobné vyspélé zemé rozdilnost v kupni sile znamenajici
odliSnosti ve schopnosti koupé
silny image a efekt krajiny plvodu silné kulturni rozdily, jazyk atd. ovliviujici

nakup a uziti
ekonomie mnozstvive vyrobé&, marketingu adaptace zplisobena mistnim prostiedim

a ve vyzkumu a vyvoji - pristup k surovinam, vladni omezeni...
standardizované produkty konkurence konkurence Uspésné pouziva adaptacni
strategii
Tab. ¢. 4

Zdroj: Tepstra, V., Sarathy, R. International Marketing. Orlando: The Dryden Press, 2000.

V mezinarodnim marketingu je mozné najit mnoho limitd standardizace, které ale nejsou
prili§ aplikovatelné na prostfedi Evropské unie (patfi k nim napf. nizZsi uroven technické
gramotnosti zakazniki nebo vysoka negramotnost). Témi se samoziejmé€ nebudeme
zabyvat, i kdyz v krajnich pfipadech se mizou tykat i zakaznikti v této Casti svéta. Mezi
limity v zemich ES omezujici mozZnost standardizace miZeme zaradit:
Limity standardizace = Klimatické podminky - doprava mnoha produktti do Finska, Irska i ¢asti Velké Britanie
se realizuje po mofi. Obaly v namofni dopravé vyZaduji znaéné upravy vzhledem
k naroktim na klimatické podminky. Také zbozi vyZadujici splnéni urcité maximalni
v Recku v letnich mésicich (od kvétna aZ po zafi) v poslednich letech dosahuje cca
40 °C, coz jest€ v nedavné dob€ bylo povazovano za teplotni vykyvy. Ve stfedni a
severni ¢asti Evropy neni zvykem suSit pradlo venku, proto zde domacnosti maji také
suSicky. V jizni ¢asti Evropy je suSiCka spiSe raritou.
= Rozdily v ¢islovani - zapadni Evropa, i kdyZ pro to mnoho ud€lala, neni jednotna ani
v Cislovani takovych vyrobkd, jako je obuv nebo odé€vy. Lépe feCeno, mnozi exportéfi
akceptuji povinné tzv. EUR znaceni, neni to ale tak u vSech. Sami vite, Ze velikost boty
italské vyroby neni totozna s velikosti boty ¢eské vyroby.
= Rozdilné elektrické napéti
= Rozdily v legislativé - pfes znaénou miru harmonizace jeSté stale existuji rozdily
v legislativé, které vyZaduji upravy. Jde napfiklad o naroky na obal, jeho znaceni
(napriklad jiz zminované eko-znacky), recyklovatelnost obal. Podnikatelé se mizou
setkat i s liSicimi se poZadavky na sloZeni produktu, tyto pfipady ale nesouhlasi
s komunitarni legislativou.
= Kulturni faktory - ovliviiuji nejvice nutnost adaptace a pro poptavku jsou rozhodujici.
V kulturnich odliSnostech v kap. 7 jsme si nékteré priklady uvadéli. Obyvatelé EU se
lisi také napriklad vkusem u nabytku - Holandané i Belgi¢ané maji radi spiSe rustikalni
nabytek, Skandindvci nabytek spiSe jednoduchy. Prevladajici barvou obleceni na severu
Evropy je bila anebo svétlé pastelové barvy, na jihu ¢erna a tmavé nebo vyrazné barvy,
velmi pestra je co do oblékani i Velka Britanie. Otazka barvy je dtleZita také u obald.
Na otevienosti narodni kultury také zavisi mira otevienosti k produktim jiné zemé.
Britové a Francouzi i Italové jsou typickymi zastupci narodi méné tolerantnich k cizim
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vyrobktim. Producenti proto musi pouzivat strategie, které vedou k “potlac¢eni” mista
pivodu.

Dalsi faktory jsou jakymsi mixem kultury a ostatnich vlivii:

= Zivotni uroven - v zemich s niZ§i Zivotni urovni je podstatné niZsi vybavenost
domacnosti riznymi pfedméty dlouhodobé spotieby, ale mnoho predméti, které jsou
jiZ béZnou soucasti ¢eské domadacnosti, byste nenasli ani v mnoha domacnostech
Danska, Svédska, Holandska ¢i Velké Britanie (mikrovlnna trouba, elektricky krajec,
ale ani pocitace Ci video). Proto maji na téchto trzich uspéch vyrobky sice velmi
kvalitni, ale ne azZ tak technicky naroéné, které jsou zajimavé jiZ zminénou kvalitou,
designem a cenou. V silné urbanizovanych ¢astech zapadni Evropy se vkus i potieby
zakaznikd mnohem snadnéji a rychleji sdileji neZ v malo obydlenych ¢astech.

= Zaméstnanost Zen - zajimavy priklad uvadéji divky, které pracovaly jako au pair ve
Velké Britanii - AngliCanky téméf nevafi, protoze tuto ¢innost povazuji za ztratu casu.
Nabidka skute¢né hotovych jidel v obchodech je tak velka, Ze ani nemusi. Staéi jidlo
koupit a ohrat (mikrovinné trouby proto maji). Podobna situace je prakticky ve vSech
zemich s vysokou zaméstnanosti Zen. Zcela jinak se chovaji Zeny z jiZni Casti Evropy,
vyjma sever Italie. Cerstvé, doma pfipravené jidlo je nutnosti, do restauraci se chodi
spiSe ze spolecenskych diivodli. N&kolik ¢eskych podnikl se tak uspésné etablovalo
v EU se svymi mrazenymi potravinami.

= Zpusob uziti - vétsina Evropant pere v prackach, které maji plnéni vpfedu, Francouzi
jenom pro potfeby Zeny - matky a hospodyné a pro rodinné vylety, ale také jako dalsi
“pIn€hodnotné” auto pro dalsi ¢leny domacnosti. Pamatujete se na funkéni ekvivalenci
v kapitole 8. o marketingovém vyzkumu?

9.4 Znacka
Obal a etiketovani

Predtim nez budeme v€novat pozornost zna¢ce, musime si fict néco o image, ktery ma

se znaCkou mnoho spolecného. Image totiZ prodava, anebo také neprodava produkt, image

je spojen s vnimanim hodnoty produktu v zakaznikov€ mysli. Produkt mizZe byt sebelepsi,

cena ta nejvyhodnéjsi, podminky distribuce vysoce efektivni a pfiznivé a firma muze

vynalozit velké finan¢ni ¢astky za propagaci, pokud se ji ale nepodafi vytvorit priznivy

image, neuspéje.

V mezinarodnim marketingu plisobi tfi urovné image: Urovné image

m Ndrodni, tj. co se zakaznikovi vybavi, kdyz vidi oznaCeni “Made in...”, anebo vi, Ze
produkt pochazi z té a té zemé&. Bohuzel, padesat let budovani socializmu setfelo
z Ceské republiky image vyspélé primyslové zemé a i v tak blizkém prostiedi, jak jsou
staty EU, je vétSina produktd vyrobenych v nasi zemi degradovana v o¢ich zakaznik(
na nizsi uroven, nez by si zaslouZila. Narodni image se vyviji (na pfikladu Cech
mizeme vidé€t, Ze i negativné) a je to ukol nejenom pro podnikatele, ale také pro vladu,
ktera by vytvafeni priznivého image méla napomoci.

m Image firmy je velmi dtlezity pro odliSeni se od konkurence a souvisi s usilovnou praci
na budovani corporate identity na urovni konkurenceschopné v mezinarodnim
méfitku.

u Produktovy image nékdy vystupuje témér nezavisle na image firmy, nékdy nazev
produktu pfimo asociuje image jeho tviirce. V mnoha prfipadech jsou obé urovné
spojeny jednou znackou. Uvedme si napriklad Golf a Volkswagen, Nokii, Pilsner
Urquell.

Nasledujici pfiklad se sice tykd dalSiho z marketingovych nastroji - komunikace
(propagace), ale je celkem zajimavy i pro image vSech tfi urovni.
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Znacka

Oznaceni plGvodu

106

vyrobku

Priklad

Na tspésnou kampari "Néco, co vypadd tak dobre, prece nemiize byt Skoda!" navizala dalsi
série spotu usilujici o zménu image znacky. "To, Ze v nekterych lidech porad preZiva negativni
dojem ze skodovek a Ze jsou ochotni zaplatit vic penéz za horsi autdk je absurdni a k smichu”,
konstatuje obchodnik v rozhovoru se zdkaznici, které se libi vystavend Fabie. Ta souhlasné
prikyvuje, ale kdyz se prodejce vzddli, sebere své véci a utikd pryé, co ji sily staci. "To je Skoda.
Pro nékteré stile jesté problém,” objevi se na obrazovce. [44]

Znacka je nejviditelnéjsi Casti vSech firemnich aktivit a vybudovani svétoznamé znacky je
velmi naro¢né. Kromé& vyhody odliSitelnosti se od jinych znacek je také dlleZitym zdrojem
pfidané hodnoty. Pravé ted probiha globalni kampan, ktera méni znacku sité doposud
narodniho mobilniho operatora Peagas na svétového T-mobile a zakaznikovi slibuje vyhody
spojené s touto zménou. Svétoveé anebo alespon v zapadni Evropé proslulych znacek nema
Ceska republika mnoho, znackova politika je ale jednou z aktivit, kterou se marketéfi
v Ceskych podnicich zatim jenom uci.

Také u znacek je mozné rozeznat né€kolik urovni - ndrodni, regiondlni a globdlni - , vhodnou
znackovou strategii pro mezinarodni obchod je vytvafeni tzv. ”pan-regionalnich” znacek, tj.
znacek, které mizou mit uspéch v né€kolika blizkych regionech. Pfrikladem uspéchu je
znacka William&Delvin spoleénosti OP Prost&jov. Castéjsi jsou bohuzel (ale toto
postesknuti neni ve vSech pfipadech namist€) spiSe neuspésné priklady z ceského prostiedi.
To je v pripadé, kdy firma z divodu zahrani¢niho vlastnika ztraci schopnost udrZovat a
budovat vlastni zavedenou narodni i regionalni znacku a musi pfevzit znacku vlastnika. Tak
se stalo v pripad€ podniku Pleas, jehoz vyrobky se dnes prodavaji pod znackami riznymi, a
zejména pod znaCkou Schiesser, v celé Evropé. V Evropé také velmi sili prevaha
obchodnich, 1épe feCeno maloobchodnich znacek z divodu jejich ekonomické dominance
nad vyrobou.

Uspésna znacka laka napodobitele a proto jeji tviirci zadaji o pravni ochranu v rejstiiku
ochrannych znamek. RozliSuje se ochranna znamka vyrobni a obchodni, obchodni jméno je
pravné chranéno bez specielni registrace na zakladé PafiZské Umluvy na ochranu
priumyslového vlastnictvi, ktera je i v CR promitnuta do narodni legislativy (Obchodni
zakonik). I registrace mezinarodni zachovava teritorialni charakter, to znamend, Ze ochrana
se vztahuje pouze na staty vyslovné uvedené v mezinarodni pfihlasce. Pro cely trh EU je
mozné ziskat ochrannou znamku pfihlaskou u Ufadu pro harmonizaci vnitiniho trhu
v Alicante, od podzimu 2002 by jiZ nemélo byt potfebné zastoupeni pravnim zastupcem
ze zemé€ EU, cozZ naklady na registraci zvySuje.

Vedle znaéky je mozné chranit také oznaceni pivodu vyrobku. V EU a v Ceské republice se
tak dé€je na zakladé smérnice ¢.2000/13/ES, EP a Rady, nafizenim Rady ¢. 535/97/ES
o ochrané€ zemépisnych oznaceni a oznaceni plivodu zemédélskych vyrobkil a potravin a
zakona €. 452/2001 Sb. o oznaCovani ptivodu vyrobkd. Ptjde tedy vesmés o produkty
potravinafského odvétvi. Pro zapis nazvu uzemi jako zemé&pisného oznaceni neni nutné, aby
dany produkt mél vlastnosti, které vyluéné anebo pfevazné prameni z uréitého uzemi.
Postaci, pokud ma vlastnosti, které 1ze urCitému zemépisnému ptvodu pricist. Takovéto
vlastnosti jsou napfiklad vyrobni tradice, femeslna zru¢nost nebo klimatické podminky.

Priklad
Evropska komise zverejnila novd, daleko prisnéjsi pravidla pro oznacovani potravindrskych
vyrobkii. Na jejich etiketdch musi byt vyznaceny vSechny ingredience a novd pravidla. Komise

ddle vydala rozsahly seznam alergenii, na jejichZ pritomnost ve vyrobku budou vyrobci muset
upozornovat zvldstnim zpiisobem. [45]

K uspésnému prodeji fyzického produktu patii také obal. Obal je nositelem informaci i
jednim z médii propagace. Obal laka, anebo odrazuje a také mulZe byt divodem
pro odmitnuti produktu pro umisténi v obchodech anebo soudnich spord, pokud chybi
povinné informace. V EU plati pro vSechny vyrobce povinnost umistit na vyrobku zakladni
informace o vlastnostech, vyrobci nebo distributorovi, a to v jazyce dané zemé. Tato



povinnost je zavedena také v Ceské legislativé a mnozi vyrobci anebo importéfi ji striktné
dodrzuji. ProtozZe se ale vZdy najdou vyjimky, neni tomu ani zde jinak. Zajimavé je, Ze Casto
chybéji dulezité informace anebo jejich narodni jazykova verze na lécich a IéCivech, a
naopak informace o nebezpeCnosti produktu pro déti do tfi let se Casto umistuje na
vyrobcich, o které déti starsi tfi let asi mit zajem jiZ nebudou, tak jak je to v pripadé hracek.
EU je znama také tlakem na vyrobce anebo dovozce v otazce péce o likvidaci obalii jejich
vyrobkll po prodeji a uZziti. Soucasti produktové politiky musi byt tedy také feSeni tohoto
problému. Ceskd republika implementovala zakonodarstvi vztaZené k obalovému
hospodarstvi do své legislativy ( zakon €. 477/2001 Sb. o obalech), zaroven pro tuto oblast
ziskala statut pfechodného obdobi, protoZe pro podniky bude znamenat péce o sbér,
recyklaci, opakované pouZziti anebo jiné formy vyuZiti odpadu z oballi zna¢nou finanéni
zatéZ. Podniky, které exportuji na trhy EU, jiz védi, co respektovani i nerespektovani
“obalové” legislativy obnasi.

Problematika tykajici se oballi ale neni zcela jednotna v celé EU, protoZe zemé si mohly
ponechat svou pfisnéjsi pravni upravu. Jaké odliSnosti ¢ekaji na pivovary anebo vyrobce
nealkoholickych napoju, si uvedeme na prikladé.

Prikad:

Zemé Evropské unie se ridi smérnici z roku 1994. Podle ni musi byt prinejmensim 50 % obalii
zhodnoceno a 25 % recyklovdno. Predpisy v jednotlivych clenskych stdtech se vSak lisi.

Belgie: Na ldhve od piva, limondd a sody, pokud nejsou soucdsti zalohovaného systému, nebo
nedosdhnou kvot pro recyklaci, je zavedena ekologickd darii ve vysi 0,35 eura.

Ddnsko: Predpis o obalech na ndpoje pozaduje povinné vratné ldahve pro domdci spotrebu piva a
sycenych nealkoholickych ndpojii. V pripadé dovaZenych nevratnych obalii musi byt stanoven
system pro zdlohovdni, zpétny odbér a recyklaci.

Finsko: Predpisy o obalech jsou pomérné komplikované a jsou také provdazané s ekologickymi
danémi.
Neémecko: Zdkon poZaduje v kalenddinim roce 72 % zastoupeni znovu pouZzitelnych obalii

cvvs

zavedena povinnd zdloha 0,26 nebo 0,52 eura. [46]

9.5 Zaruky a pozarucéni sluzby

Ukol

1. Jisté si sami vzpomenete na piiklad, kdy jste marn€ shanéli nékoho, kdo Vam po zaruce,
a nékdy jesté i v dobé trvani zarucni lhity, opravi vyrobek, ktery najednou nefungoval
tak, jak by mél. A ted si predstavte, Ze jste vyrobce, ktery vyrobky, jez nékdy budou
vyZadovat pozarucni servis, vyrabi a prodava do vétSiny nebo i vSech stati EU. Na co
vSechno musi myslet a o co se musi postarat, aby byl zakaznik spokojen i s poprodejni
péci? Pokuste se uvést nékteré body poprodejni politiky.

Evropsky zakaznik je v priiméru velmi mobilni a stale Castéji si zakoupi produkt vyrobeny
v jedné zemi v mist€ dovolené anebo sluzebni cesty (anebo nakupniho vyletu) a uziva ho
v zemi, kde bydli. A protoZe je to zakaznik naro¢ny, ktery si miiZe vybirat a také si stéZovat,
neni zrovna lehkou zalezitosti vymyslet a také realizovat systém poskytovani zaruky i
pozaruénich sluzeb. Je nutné myslet na vySkoleny personal a personalni naklady,
na dostatek nahradnich dili a souc¢astek, na misto, kde je mozné servise provadét, pripadné
i misto, kde je mozné tyto sluzZby uplatiovat (nemusi byt totoZné s mistem opravy nebo
udrzby) a na zajiSténi dostatecné znamosti poskytovani zaruky a pozarucénich sluZeb. 24-
hodinova, tj. non-stop obsluha neni v nékterych zemich EU vyjimkou.

Také zaruky Ize standardizovat anebo adaptovat. Standardizace je mozZna a dokonce nutna
v pfipad€, Ze produkt nabizime zakaznikovi, kterého jsme popsali vySe a ktery nebude

Likvidace oball
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akceptovat nizSi uroven sluzeb nez tu, na kterou je zvykly i v pripad€, Ze nabizime jiz
standardizovany produkt. Adaptace je mozna anebo nutna v pfipad¢, Ze firma je na daném
trhu nova a zaruky jsou jednim z konkurencnich nastrojii pro zvySeni renomé a podilu
na trhu, produkt je pouzivan v rozli¢nych podminkach (napfiklad i klimatickych) a pokud
je to v souladu s odliSnou legislativou upravujici nékteré otazky tykajici se poskytovani
zarucénich a pozarucnich sluZeb.

Pripomenme si jesté, Ze od roku 2002 byla prodlouZena zakonna zaruéni lhiita v EU na dva
roky; i tato uprava je jiz implementovana v ¢eském zakonodarstvi.

Shrnuti kapitoly

Produkt na trhu neprodavaji pouze jeho zakladni vlastnosti, ale také dalSi charakteristiky.
Vétsinou praveé tyto dalsi vrstvy jsou pro vyrobce, ale také dodavatele spojené s ukolem feSit,
co upravit a co ponechat stejné vzhledem ke specifickym pozadavkiim mezinarodniho trhu.
Vyznamnym atributem je image zemé, vyrobce i vyrobku a zejména u spotiebniho zbozi,
znacCka. Evropsky zakaznik je velmi naroény a uvédomuje si svou silnou pozici. To se
projevuje i v rostoucich pozZadavcich na poskytovani kvalitnich zaruénich a pozarucnich
sluzeb.

Pojmy k zapamatovani

jadro produktu

realny produkt

= rozSifeny produkt

ochranna znamka

pan-regionalni znacka

zemepisné oznaceni ptivodu

POT

Na konkrétnim produktu popiSte soucasti jednotlivych vrstev a dimenzi, faze Zivotniho
cyklu a moznosti standardizace ¢i nutnosti adaptace pro jeho uplatnéni se na vybraném
trhu EU. Ukol spocivd zejména v naznaceni specifik, ktera se v domacim prostiedi

nevyskytuji.
Rozsah: 1 - 2 strany pisemného materialu.
Termin pro zaslani: prvni prosincovy tyden.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.
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Cil kapitoly

Phillip Kotler fika, Ze cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery nepredstavuje
naklady, ale pfinasi zisk. Tak by to mélo byt také na trzich EU a v této kapitole se dozvite,
co vSechno v prostiedi EU cenovou politiku firmy usmériuje a ohranicuje. Vysvétlime si
podstatu vhodnych cenovych strategii a co znamena pojem transferové ceny. Pozornost
bude vénovana také pisobeni spoleéné mény na cenovou tvorbu.

Casova zatéz

= Studium - 2 hodiny, jeden ukol - 20 minut, autokorekéni cviceni - 20 minut, POT -
4 hodiny - doporucuji rozloZit do dvou dni.

10.1 Determinanty cenové politiky v EU

Determinanty cenové politiky pro zahrani¢ni trhy jsou dané, sménné kurzy, cla, mira
inflace, netarifni prekazky a ruzné legislativni podminky tykajici se pohybu podnikatelii nebo
produkti na uzemi danych statld. Patii k nim také statni podpory exportu v podobé
prispé€vkll na financovani anebo pojiSténi exportu i s exportem spojenych aktivit (napf.
finanéni subvence vyzkumu a propagace na zahrani¢nich trzich). Cla podléhaji v EU
smlouvé GATT (WTO) a tykaji se obchodu s nec¢lenskymi zemémi EU. Uvnitf EU cla, jak
jsme si jiz uvadéli, neexistuji. Znaéné omezeno na uzemi EU je uplathovani netarifnich
prekazek. Také o tomto problému jsme si jiz povidali. Netarifni prekazKky se ale samoziejmé
oteviené i skryt€ pouZzivaji vii¢i neclenskym zemim v podobé dovoznich licenci, dohod
0 dobrovolném omezeni vyvozu, antidumpingovych opatieni (minimalni cena) a technickych
bariér (odliSnych narodnich norem).

I v tomto pfipadé je mozné s takovymi bariérami bojovat - marketing nabizi nékteré techniky
a strategie, které 1ze vyuzit:
= ProtoZe se takovéto prekazky vétSinou vztahuji k produktu jako takovému
(zakladnimu), je moZné opatrné zvySovat ceny za sluzby (s pfiméfenym riistem kvality i
kvantity sluzeb) jako je dodani, zaruéni lhiity a servis, instalace a montaz, propagace;
= Podobny pfistup se nazyva rozvazani (nebo rozuzleni - “unbundling”), kdy je produkt
rozloZen na separatni Casti - pokud je to moZné) a cena se stanovuje za kaZdou Cast
zv1ast;
= DalSi technikou je vazany prodej, pri kterém je prodej produktl, jejichz import je
omezovan, spojeny, nebo vazany na prodej jiného produktu (napf. dopliky), na ktery
se nevztahuji omezeni. Zde je ovSem potfebné dbat na dodrZeni legislativy tykajici se
zakazu vazaného prodeje (hospodarska soutéz a ochrana zakaznika).

Nejcastéji se vliv netarifnich prekazek na cenu projevuje v podob€ nakladd za vystaveni certi-
fikatti, pfipadné jinych privodnich dokumentl ke zbozi, pripadné legislativou podlozenych
poZadavki na obaly ¢i znaceni produktli (ekologické znacky v Némecku). Na celém uzemi
EU se také zvySily naklady a nasledné nato i cena za dopravu a prepravu zavedenim
nutného ¢asu prestavek ridi¢l nakladni kamionové a hromadné autobusové dopravy a ceny
sluzeb napfiklad ve stavebnictvi omezenim pracovni doby a pfisnym sledovanim
dodrzovani ¢asu odpocinku.

O vlivu sménnych kurzid si vice fekneme v Casti o jednotné méné euro. Hodnoty miry
inflace se udrZuji na relativné velmi nizké urovni ve vSech zemich (zejména z divodu plnéni
konvergenénich kritérii), nebudeme se ji tedy zabyvat, pfestoZe pravé ve spojeni s eurem
Komise zjistuje, Ze inflace miiZe nartstat a vice zemi nedokaze dodrzet tyto kritéria.



Ted si uvedeme nékteré zajimavosti ohledné dani citaci nékolika vét z ¢lanku Jacka Ander-
sona, které byly z dlivodu rozsahlosti ¢lanku upraveny:

“Jiz nekolik let se zabyvam sestavovanim tzv. Indexu zoufalstvi. Jednd se v podstaté o prehled
nejvyssich sazeb dani z prijmu fyzickych a pravnickych osob, dani z pridané hodnoty a prispévkii
na socidlni zabezpeceni. Cim vyssi index, tim vySSi je mira zoufalstvi.

Letmy pohled na graf Indexu zoufalstvi naznacuje vysoky stupen dariové zdtéZe ve vétsiné
evropskych zemi. Pii hodnoté 193,1 % (zaloZen na danovych sazbach platnych pro rok 2000 -
do roku 2002 se nezménily - pozn. autorky) drzi prvenstvi Francie, za ni ndsleduje Belgie,
Itdlie, Svédsko, Rakousko, Recko, Némecko, Nizozemsko, Spanélsko, Finsko, Lucembursko,
Ddnsko, Velkd Britdnie a nejméné jsou zoufali v Irsku, kde tento index dosahuje hodnoty
109,5 %. (pozn. autorky - v ¢lanku neni uvedeno, co je povazovano za 100 %). Tyto hodnoty
se velmi podobaji indexiim miry nezaméstnanosti jednotlivich zemi, i kdyZ je nekopiruji
stoprocentne. Zdkladnim problémem, kterému celi zeme s vysokou danovou zdtézi, je:
v konkurencnim sveté podnikdni, kde je fyzicky a lidsky kapital stdle mobilnéjsi, maji vyrobni
zdroje tendenci presunovat se do zemi s nizsi mirou zdanéni. Proto dnes sidli v Londyné zhruba
piil milionti Francouzii, z nichZ mnozi zde zaloZili firmu a vytvorili pracovni mista.”

V Belgii se plati také komundlni dan a dodatecnd dan z prijmii pravnickych osob v pripadé
krize, dodatecnd dan se plati také ve Francii i Némecku, v Lucembursku i z prijmu
zamestnanci, v Itdlii se plati dan regiondlni podobné i v Portugalsku se plati mistni dané. [58]

Koncem roku 2001 si nechala Komise vypracovat podrobnou zpravu o danich z prijmua
pravnickych osob v EU, ktera podrobné zmapovala sloZitou situaci. Komise vypracovala i
nékolik doporuceni, ktera by méla v pribéhu nasledujicich let vést k urcité harmonizaci.
Razantnost, s jakou se Komise pokousi kone¢né tento letity problém vyfesit, ji snad pfinese
uspéchy. Ty by se mohly tykat uspésnych ceskych podnikti operujicich ve vice zemich EU.

Dan z pridané hodnoty v ramci stanovenych limiti se pohybuje u standardni sazby mezi
25 % u Svédska a Danska k 16 % u Némecka a Spanélska a 15 % u Lucemburska (piesto
maloobchodni ceny v Lucembursku zrovna nizké nejsou). U sniZzené sazby je v Dansku a
v nékterych pfipadech i Irsku a Velké Britanii nulova sazba, na opaéném konci je Finsko se
17 %, Irsko s 12,5 % a Belgie, Lucembursko, Rakousko, Portugalsko a Svédsko s 12 %
za nékteré skupiny produktli a sluzeb. Jak sami vidite, vySe danové sazby je sice
determinantem dutleZitym, ale ne jedinym a neprojevuje se vZdy a vSude na vySi ceny.

Ceska republika neni také zrovna §tédra v oblasti finanénich podpor exportu. Existuji sice
riizné programy, ale neni jich dost, pfibyvaji spiSe aZ v posledni dobé a pro podnikatele jsou
“kapkou v mofi”. Propracovanou politiku exportu ma napiiklad Francie, Velka Britanie i
Italie a Némecko. Do této politiky patii poskytovani exportnich uvérd, garanci, pojisténi
exportu apod.

10.2 Cenotvorné faktory

Ceny jsou na zahranicnich trzich vystaveny vlivu fady faktort, které se jich na narodnim
trhu viceméné netykaji. Zahraniéni produkty jsou pfitom c¢asto vnimany v cenovém
vyjadreni jako znaén€ odlisné od podobnych domacich produktii - a to jak smérem doll tak
nahoru. Mnohé podnikatele také zaskoCi nepfipravenost na zmény zahrani¢niho trhu,
protoZe neméli pfipravenou adekvatni cenovou strategii vé€tSinou z diivodu opomenuti vlivu
dilezitych faktorti, které cenu formuji. VétSim problémlim jsou samoziejmé vystaveny
firmy, které podnikaji na vice riznych trzich.
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Faktory ovlivaujici cenovou politiku:
a) podnik a jeho produkt
= firemni a marketingové cile
= firemni a produktovy positioning
= charakter produktu (surovina, polotovar, soucastky, sluzba, high-tech produkt... )
= produktova S§ife, Zivotni cyklus vyrobkl a Zivotni cyklus produkti v jednotlivych
zemich, produktova diferenciace a jedine¢nost, substituty
= struktura nakladt, charakter vyroby, zkuSenost a ekonomie mnozstvi
= vyzkum a vyvoj - dostupné zdroje - moznosti pfepravy
= vyjednavaci pozice a sila
= délka a kvalita partnerskych vztaht;

b)trh
= poZadavky, potfeby, cile a vnimani zdkazniki
= charakter poptavky
= orientace a preference zakazniki
= dulezitost zdkaznika
= dillezitost naSeho produktu pro zdkaznika
= mozZnost a schopnost platit
= naroky na adaptaci produktu a sluzeb
= rist a nasycenost trhu
= charakter konkurence (strategie, sila, vnimani konkurencnich produktt);

¢) dalsi faktory prostiedi
= pouzivani platebnich nastroju a platebnich podminek
= struktura spotfeby.

Tyto faktory mizeme rozdé€lit i jinak, a to do tfi zakladnich skupin:

a) Ekonomické - cenové rozdily vyplyvaji z rozdilnych lokalnich turovni nakladd,
z rozdilnych pfijm1, nepfimo také z rozdilné vySe nezaméstnanosti, urovné socialnich
podpor a dalSich faktord, které ovliviuji kupni silu obyvatelstva. Nicméné - tyto faktory
se v ramci EU zmenSuji.

b) Instituciondlni - tyto parametry (direktivy EU, prosazovani zajmi WTO, dohody
s dalSimi zemémi, legislativa ¢lenti EU...) se tykaji zejména vyvoje dani, cel a kurzl
apod. a patfi sem také prosazovani se EURA a jeho prijeti dalSimi zemémi - vétSinou
patfi také mezi determinanty cenové politiky.

¢) Irzni a vprobkové - cena je do velké miry ovliviiovana Urovni poptavky na lokalnich
trzich, ktera - pres trendy k eurospotfebiteli - se prili§ ménit nebude. Tyka se to
zejména specifickych druha vyrobkii.

= Dalsi cenové rozdily prameni z rozdilného vyznamu a stupné organizace jednotlivych
prodejnich kanalli a pozadovanych sluzZeb souvisejicich s vyrobkem a ze spotfebnich
zvykl (napf. misto nakupu, misto konzumace jidla atd.).
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Priklad

Jak se v EU lisi ceny u automobilu VW Golf
(stav k 1. 11. 2001 v Eurech)
Velka Britanie I | 12031
ltalie I | 11855
Portugalsko a Francie | | 11 310
Svédsko I | 10 828
Irsko I | 10 083
Dansko | | 9 361
Finsko 1 8 940

Napfiklad v disledku uplatiovani spolecné zeméde€lské politiky je cenotvorba
zemédélskych produktli pro nezasvécené producenty a vyvozce pomérné€ sloZita. Cena
konkrétniho produktu spolu s dal§imi podminkami pro jeho pohyb smérem od vyrobce
ke spotfebiteli je totiZ urovana v ramci tzv. regulacnich systémi (resp. tzv. trZznich rfada).
Neékteré produkty jsou regulovany s velkou intenzitou (mléko, cukr, obili a hovézi maso),
nékteré nejsou regulovany skoro viibec (napf. ovoce a zelenina). Dale se novacek na tomto
trhu musi seznamit s obsahem pojmu “cilova cena" (cozZ je cena urcujici hodnotu produktu
na trhu EU), "prahova cena" (cena, kterd se pouziva pro dovazené zemédélské produkty
ze zahrani¢i, kterd zaroven predstavuje nejniZ§i moznou hodnotu, za jakou Ize dovézt
ze zahranici produkty, které by mohly byt produkty konkurujicimi - i cenou). Prahova cena
je zaroven zakladem pro vypocet ceny dovozni, tj. ceny, ke které se pfipocCitavaji tzv.
variabilni pfirazKy - vice-méné€ dovozni clo. Pro producenty je dtlezita i znalost "minimalni
(intervenéni)" ceny, tj. ceny, za jakou je jejich nadprodukce vykoupena zemédé€lskymi
agenturami v jednotlivych ¢lenskych zemich.

Je potiebné také znat dopad spolecné zahrani¢ni obchodni politiky EU, a tedy i vSech
¢lenskych statli, na cenu dovozu, resp. vyvozu z jinych a do jinych zemi svéta. Zde totiz
muiZou platit upln€ jina pravidla - napriklad zejména uplatnovani cel a jinych pfirazek nebo
plateb za licence, které na vnitfnim trhu neexistuji.

Cenu a cenovou politiku velmi ovliviiuji dvé skupiny podminek:

1. dodaci podminky - fyzické jednotky, potiebna kvalita (ve smlouvé se udava "podle
vzoru", "podle zkousky" "tel quel” - tak jak je, anebo na zaklad¢ certifikatu apod.),
zpusob baleni a znaCeni - napf. ekologické obaly, nakladani s obaly,

prevzeti nakladi a rizik - Incoterms, pojisténi;

"non

2. platebni podminky - platba predem, ¢ast platby pfedem, placeni na uvér ode dne
odeslani zasilky, dne fakturace nebo dne pfedani dokumentace, placeni pfi dodani
zbozi, placeni proti akreditivu, sménka apod. (napf. v severskych zemich je pouzivani

Dodaci podminky

Platebni podminky
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dokumentarniho akreditivu mnohem méné bézné nez ve stiedni a jizni Evropé,
sménka se na rozdil od jinych stati v zadpadni Evropé ve Velké Britanii prakticky
nepouziva a ani neni upravena legislativn¢).

U fyzickych jednotek je dost Casto pro Ceské podnikatele problémem otazka mnozstvi (tuto
pric¢inu udavali Cesti exportéfi jako jednu z nejvétSich pirekazek vyvozu ¢eskych produktii na
zahrani¢ni trhy v prizkumu, ktery provedla agentura Czechtrade zacatkem roku 2002).
Pokud se podnikateliim, zejména menSi a stfedni velikosti, podafi etablovat se
na zahrani¢nich trzich (a EU je naSim nejvét§im obchodnim partnerem spolu
se Slovenskem), stoupa poptavka, kterou z kapacitnich diivodi nejsou podnikatelé schopni
uspokojovat. Otazku kvality fesi stale vice podnikatelii zavedenim ISO norem a ziskavanim
dalSich certifikatt kvality.

Diilezité je i uréeni a dodrZeni zplsobu platby, lhlity a struktury plateb. BohuZel vétSinou
jsou tyto podminky zavislé na vyjednavaci sile a kvalité vztahti obchodnich partner. Rizné
druhy plateb, pravé tak jako i lhaty splatnosti se riiznym zpusobem projevuji v nakladech
firmy. Dokumentarni akreditiv je sice pomérné bezpecny, ale finanéné€ naro¢ny, dodani
zboZi v podstaté na uvér s 90 denni (a delsi) Ihlitou splatnosti je vyborné pro odbératele, ale
znaéné nevyhodné pro dodavatele.

Konecna podoba ceny za hotovy produkt, kterou plati spotfebitel v maloobchodé, mize byt
tak i tfikrat (i vicekrat) vyssi neZ cena vyrobce, pokud zapocteme kromé vySe uvedenych
prvkll jesté prirazky distributora (anebo distributorii) v pfepravé, skladovani, ve
velkoobchodé a maloobchod€ a miZe nartstat v zavislosti na druhu produktu (pokud je to
tzv. citlivd polozka nebo zemé&délské produkty, je nutné i v EU zaplatit clo). Maloobchodnik
nadto samoziejmé uplatnuje cenu adekvatni jeho cenové strategii v souladu s cenami
podobnych a konkurenénich vyrobki a v souladu s danovym zatiZenim. To se projevuje i ve
vySe uvedeném pfikladu rozdilnych cen automobilii, kde napfiklad vyrobci v zemich, jako je
Finsko nebo Dansko, uméle udrzZuji nizké ceny, aby vyrovnali vysokou danovou zatéz.
Ztraty potom promitaji do danové vyhodnéjsich zemi.

Uvedme si dalsi zajimavy priklad cenovych rozdilt.

Priklad

Podle zpravy Komise je Svédsko nejdrazsi zemi EU co se tyce zboZi denni spotieby. Naptiklad
minerdini voda je zde aZ pétkrdt drazsi nez ve Spanélsku, stejny druh Spaget stoji jednou tolik
nez v Itdlii, plechovka fanty je o 90 % drazsi nez v Nizozemi, podobnd situace je u pracich

praskii a cokolddy. Svédsko obsazuje na seznamu nejdrazsich zemi predni pricky bez ohledu
na to, zda je do srovndvacich cen zapocitana dan z pridané hodnoty ¢i nikoliv.

Podle zpravy Komise neni vysvétleni téchto cenovych rozdilii jednoduché, roli ovsem rozhodné
hraji odlisné konkurencni vztahy v jednotlivich zemich, stejné jako ceny za dopravu zboZi a
ndklady na pracovni silu. Svédsky ministr obchodu Leif Pagrotsky vidi problém predevsim
v omezenich pro dodavatele a Spatném konkurencnim prostredi.

Dalsi financné velmi ndakladnou zemi je podle priizkumu Ddnsko, kde napriklad populdrni

Coca-Coly je v Ddansku dvakrdt tak drahd nez v Nemecku. [47]

K cenovému pruzkumu, ktery by mél pfedchazet formulovani cenové strategie, proto patii
také zjiSténi, jaka je kone¢na cena produktu, které Cesky podnikatel dodava zakaznikovi, jenZ
miiZe byt pouze prvnim z celé fady dalSich zprostiedkovatelti. U surovin i polotovara je
takovy priizkum znac¢né€ obtizny, u hotovych produktti je relativné snadny. Podnikatel by se
samoziejmé mél ptat, pro¢ cena vyrazné roste, a reagovat napriklad snahou o zkraceni
distribuéniho kanalu, pokud je to mozné, anebo pokusit se o dalsi formy vstupu
na zahrani¢ni trhy - vyroba v zahraniéni, prodej licence, jini zprostifedkovatelé, postupné
budovani vlastni distribucni sité apod. O preneseni ¢asti vyroby do zahraniéni se uspésné
pokusila napfiklad firma Grund - vyrobce koupelnovych predlozek.



Zajimava je samoziejmé nizka cena za dobrou kvalitu a takovou cenu umoznuje i redukce
produkénich nakladt a ekonomie mnoZstvi. V redukci produkénich naklada a ve zvySovani
produktivity jsou v Ceské republice jesté celkem velké rezervy, otazku ekonomie mnozstvi
se samoziejmé snaZzi fesit vétSina firem - hledanim dalSich odbytist, rozSifovanim druhd
vyroby (na zakazku, montaz, aktivni zuslechtovaci styk), pfidavanim doprovodnych sluzeb
k produktu atd.

Vysi ceny ovliviuji i sjednané podminky Incoterms, které jsou pouzivany i v zemich EU. Pro
dodavatele je nejvyhodnéjsi vétSinou podminka EXW (ex works ... ze zavodu - ujednané
misto anebo FCA - free carrier...vyplacené dopravci v ujednaném mist€), zalezi ale
na okolnostech i na vyjednavaci sile (podminky, kdy dodavatel hradi pfepravni naklady,
pojistné a nese riziko ztraty nebo poSkozeni zbozZi zase umoZiuji poZadovat cenu vyssi).
V obchodnich smlouvach je dilezité dbat na presné zaznamenani roku vydani Incoterms,
ze kterych bude podminka pouzita a znat také pfesny obsah podminek ostatnich vydani.
Z nevysvétlitelnych divodu preferuji totiz podnikatelé z riiznych ¢lenskych krajin EU rtizné
roky vydani. Posledni vydani bylo v roce 2000.

Dale cenu také ovliviuje distribuce - kromé prfimych nakladd jsou to také naklady
na pracovni silu v zahraniCi vCetné rozdilného pojiSténi a vySe obchodnich marzi
jednotlivych distributorti. Naklady firmy, které se bohuzel ne vidy miiZou promitnout
do ceny, miiZe zvysit i neznalost podrobnosti pravnich fadd jednotlivych ¢lenskych stath
v oblasti pracovné-pravnich vztahli s obchodnimi zastupci a jejich narokli na dodate¢nou
provizi nebo odskodnéni.

10.3 Cenoveé strategie

Jiz jsme si uvedli, Ze cenu také ovliviiuje zvolena cenova strategie - pro ¢eské podnikatele je
typicka velmi nizkd cena spolu s pomé&rné vysokou kvalitou vyplyvajici z nizkych vyrobnich
nakladt - velmi opatrné je potfebné zachazet se strategii, tzv. penetracni - snaha pomalu
cenu zvySovat snizovanim vyrobnich nakladt a zvySovanim produktivity.

Uvedli jsme si také na zacatku kapitoly, jaké techniky, resp. strategie 1ze pouzit, pokud se
chceme branit vladnim omezenim importu v pripadé cen. Zminovali jsme se také
o dulezitosti cenového pruzkumu u distributorti a na trhu koneéného zakaznika.

Pro formulovani kvalitni cenové strategie je dulezity také pruzkum konkurence, a to
nejenom na konkrétnim trhu omezeném hranicemi statu, ale z globalniho hlediska. Takovy
rozsah priizkumu je samoziejmé nutny i u produktu, nakupu surovin, vstupu na trh, volbé
podminky byvaji malokdy oficialné zjistitelné a nelze je snadno okopirovat. Jejich konkrétni
podoba zavisi na vice detailech, které se tykaji vzajemného vztahu mezi partnery a Casto
jsou jedinecné. PecClivému prizkumu by mél byt podroben i produkt - potreba insta-lace,
servisu, dodavek soucastek, odbornych informaci, zaruénich oprav, poskytovani oprav
po skonceni zarucni lhuty, nutnost dodavek komplementarniho zbozi. To vse velmi ovliviiuje
cenovou strategii a je zakladem dlouhodobosti dobrych partnerskych vztaht.

V podstaté neexistuji Zaddné specialni strategie pro mezinarodni trhy, a tedy ani pro trhy EU.
Ur¢itou vyjimkou je strategie tzv. evropského cenového koridoru, ktera nabyva na vyznamu
zejména s nastupem eura, kdy jsou rozdily mezi cenami viditelnéjsi. Tato strategie spociva
ve snaze dodavateld postupné€ dosahnout pomoci zasahil na své strané (napf. upravou smluv
o obchodnim zastoupeni) i na strané odbératelil stejné ceny na vSech trzich, kde se produkt
nabizi.

Jinak kromé jiz uvedenych cenovych strategii 1ze vyuZit konkurencné orientovanou strategii,
poptivkové orientovanou strategii, "strategii sbivani smetany” apod. Ve velmi ziidkavych
pripadech lze pouzit také strategii jednotnych cen pro vSechny trhy, ktera je vlastné obdobou
strategie evropského cenového koridoru. Je to mozné v pfipadé silné firmy, ktera rozdily
v nakladech rozlozi a zaroven trhy takovou jednotnost vyzaduji, coz mtze byt i pfipad EU.

Incoterms

Evropsky cenovy

koridor
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Casté&ji se ale vyuziva tzv. multizondlni strategie, kdy jsou jednotlivé trhy seskupeny podle
urcitych podobnosti a navrZzeny jsou ceny pro tyto zony.

Priklad

Podle Jiriho Jirovce, predsedy predstavenstva skupiny Auto, a.s., lze vcelku bez problémii
na zahranicnim trhu nakoupit se znacnou cenovou vyhodou hlavné vozy vyssich kategorii, tedy
prospéch poruchy trhu. Odkupujeme od dealerii, kteri jsou v problémech, vyuZivame situace, kdy

se néekde vyprazdnuji sklady. Mdme zkusenosti s ndkupem a prodejem aut po celé Evropské
unii”. [48]

V kapitole 7. jsme uvadéli nékteré zajimavosti o rozdilech kultury a chovani obchodnich
partnertd a prvky tzv. narodnich stereotyptl. Tyto rozdily se projevuji také v priabéhu jednani
o cenach a znalost jejich plisobeni by méla patfit do informacni baze pro cenové strategie.
O chovani podnikatelll v nékterych zemich jste se jiZ dozvédéli, podivejme se na dalsi.

Tak napfiklad Svédové nejednaji o slevach pfili§ dlouho, odivodnénou cenu je vhodné
stanovit ihned, pravé tak jako naroky ohledné mnoZstevnich a ¢asovych rabatli. Naproti
tomu Francouzi smlouvaji velmi tvrdé€ a velmi dlouho ohledné kazdé malickosti. Mnohem
jemnéjsi pfistup maji napiiklad Spanélé, ale i Finové. Némci i Rakusané smlouvaji také
tvrdé, ale korektné, a pokud je cena odlivodnéna, relativné rychle se ji prizptisobi. Kulturni
rozdily se projevuji i jinak. Ve Skandinavii nejsou tak velké rozdily mezi tfidami, resp.
socialnimi skupinami a i maloobchodni ceny, které jsou relativné skutecné vySsi nez
v jinych zemich, se pfili§ neli§i u zbozi pro rizné pfijmové skupiny. Jinak je tomu v Italii
nebo Francii, kde jsou rozdily vétsi.

Zajimavé jsou také rozdily piistupu ke skontum (sleva na cené pfi v€asném a brzkém dodani
zbozi) a rabatum - napf. mnozZstevni, vérnostni, funkéni (obecné vyssi mira pouzivani a
riznorodost se preferuje v jizni Evrop¢). Podniky, které maji své partnery ve Skandinavii a
zejména ve Finsku, se prakticky nemusi obavat, Ze dodavky nebudou zaplaceny. Hufe
na tom jsou ti, ktefi obchoduji s Belgii, ale i Francii nebo Italii. Neni to ani tak diisledek
neochoty zaplatit, jako spiSe toho, Ze hlavné malé firmy se Castéji ocitaji v platebni
neschopnosti a pfestanou existovat.

10.4 Transferové ceny

Transferové ceny jsou ceny uctovaci za vnitrofiremni pfevody rtznych vykonii mezi
matefskou spoleCnosti a jejimi dcefinymi spoleénostmi, které maji sidlo v zahranici.
Vyuzivaji je tedy nadnarodni spole¢nosti a vétSinou jsou spojovany s mnoha vyhodami i
nevyhodami. K nevyhodam patfi napfiklad to, Ze pro danou spole¢nost jsou cenami
internimi, pro transfery za hranice jsou cenami externimi, které je nutno zdanovat. Dost
zaleZi na organizaci spolecnosti, protoZe napfiklad v pfipadé€, Ze dcefiné spole¢nosti jsou
organizovany jako ziskova stfediska, je dalezité, aby jim ceny za dodavky z jinych pobocek
nebyly uctovany pfilis vysoké (coz se nékdy stava v souladu s cili matefské spole¢nosti).

Transferové ceny Ize ale kvili mnohym vyhodam vyuZit i strategicky, protoZze umoznuji:

= obejit vysoké dan€ v dané zemi, a to jednak dané z pfijmi pravnickych osob a jednak
dané z pfidané hodnoty. U vysokych dani z pfijm0 se transferové ceny za dovoz
stanovuji vysoké tak, aby zvySovaly naklady, u dani z pfidané hodnoty zalezi dost
na kupni sile a dalSich faktorech (to je i pfipad automobilek a stanovovani cen
pro skandinavské krajiny, kde se plati dain z luxusu a cena dovezenych aut je proto co
nejnizsi, jak jsme si jiZ naznadcili);

= obejit omezeni dovozu - stanoveni nizSich cen umoznuje dovézt vice produktd, pokud
existuji hodnotové limity;

m obejit zdkazy zpétného toku kapitalu, pokud existuje zakaz zpétného prevodu zisku
z dcefinych spole¢nosti na spole¢nost matefskou. V tom pfipad€ se pouzivaji vysoké
transferové ceny;



= umoznuji dosahnout efektivni distribuci i nakup anebo, jinak feceno, efektivné ridit
zdroje v globalnim méfitku.

Existuji i dalsi vyhody, pro trhy EU maji ale jen maly vyznam. Napfiklad je to moZnost
snizit celni zatizeni, protoze celni hodnota se vétSinou pocita z hodnoty uvedené na fakture.
S dalSim procesem vytvareni jednotného trhu pravdépodobné veskeré vyhody transferovych
cen uvnitif EU zmizi, ziistanou ale ve styku s jinymi zemé&mi.

10.5 Vliv eura na marketingovou tvorbu cen

Podnikateliim na zahrani¢nich trzich Casto dé€laji vrasky sménné kurzy a jejich pohyb, které
potom negativné anebo i pozitivné spoluvytvareji nakupni i prodejni ceny. Ekonomiky, které
jsou silné zavislé na dovozu surovin a polotovarli a na vyvozu finalni produkce produkti
z téchto surovin a polotovarti vyrobenych, tak mohou byt postizeny dvakrat. Nadto hraje
velkou roli také posun v pozici domaci mény. Napfiklad ¢eSti producenti textilu a odévi
dovazeji bavinu za dolary, jejich produkce je téméf stoprocentné vyvazena hlavné na trhy
EU. Bavlna se nakupuje nékolik mésict pfed uzavienim konkrétnich smluv o prodeji zbozi.
Pokud se nakupcim nepodafi nakoupit ji za vyhodného kurzu a kurz Ceské koruny sili,
dostavaji se do obrovskych potizi, které na jafe roku 2002 vyustily do tzv. Trutnovské vyzvy.

Ukol

1. Vite, co je to “Trutnovska vyzva”? Jak mlZe na stiZnosti exportéri reagovat vlada?
Pokuste se zhodnotit reakci ¢eské vlady na tuto vyzvu.

Cesti exportéfi ale nejsou sami. Také brit§ti vyrobci maji problémy se silnou librou. Nafek
vyrobcll soucastek a pfisluSenstvi pro automobily vSak vyslySela ministryné primyslu
Patricia Hewittova a v pfistich letech uvolnila 45 miliont liber pro revitalizaci tohoto
pomérné dileZitého odvétvi.
Uvedme si néktera doporuceni, jak se branit pfili§ silné anebo pfilis slabé domaci méné:
a) Pokud je domaci ména priliS silna, mize firma soustiedit svou pozornost na:
= necenové faktory (kvalita, sluzby...),
= sniZovani nakladd a zvySovani produktivity,
= soustfedit svou pozornost na trhy, kde domaci silna ména s sebou nepiinasi velké
problémy,
= maximalizovat vydaje v domaci mén¢,
= nakupovat sluzby, suroviny, material atd. v zahrani¢i ve vyhodnych kurzech.
b) Pokud je domaci ména priliS slaba, firma by mohla:
= konkurovat cenou,
= pokusit se zavést nové produkty anebo inovované produkty, aby rozsifila moznost
prodeje,
= zdroje nakupovat v domaci ekonomice,
= maximalizovat export.

Podnikateltim v eurozon€ (Euro nebylo zavedeno ve vSech ¢lenskych zemich - se zavedenim
nesouhlasilo Dansko, Svédsko, Velka Britanie) starosti s prepoéitavanim kurzd uvnitf této
zony odpadly, ale nebyly nikterak velké ani predtim, protoZe se pouzivala jednotka ECU.
Smérem k ostatnim zemim tyto starosti zlstaly. Podobna situace plati i pro Ceské
podnikatele na trhu EU; pro dvanact zemi eurozony se obchod zjednodusil, ostatni ztstalo
pri starém. Mnohé z velkych britskych firem si s nezavedenim eura v domaci ekonomice
poradily. Platby v této méné pouzivaji nejenom mezi svymi partnery z jinych zemi, ale také
na trhu doméacim, coz je pro n€ mnohem jednodussi.

Jak plisobi euro, si uvedeme jeSté na jednom na pfikladu (jiZ jsme si jeden uvadéli v kapitole
4).

Silna domaci ména

Slaba domaci ména
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Priklad
Nemci si euro prejmenovali na "teuro”. Teur znamend v némciné "drahy"” a jejich nespokojenost
se projevila nezdjmem o ndakupy. V prvnich tiech mésicich po zavedeni eura klesl maloobchodni

za posledni dva roky. Podle odbornikii jde spise o psychologicky problém spojeny se zdnikem
marky a s celkovou hospoddriskou situaci. Pravdou je, Ze zdrazily nékteré sluZby - ndvstéva
restaurace podraZila o ¢tyri procenta, u kadernika se plati o 4,3 % vice, draZsi jsou také pohonné
hmoty a tabdkové vyrobky. Na druhé strané zlevnily cestovni kanceldre a sniZily se ceny pocitacii
a videorekordeérii.

Nejvétsimi nespokojenci jsou Italové a Spanélé. Pred zménou stdlo espreso v Itdlii obvykle tisic
lir. Ted bezmadla celé euro. Spotrebitelské svazy tvrdi, Ze prechod na euro prijde kazdou italskou
rodinu v priiméru na 750 eur. Ve Spanélsku stouply od 1. iinora ceny v prizméru o 1,5 procenta,
verejnd doprava o Sest, restaurace o sedm. Také Francouzi zaplatili v breznu za spotiebni kos
o 2,1 procenta vice nez pred rokem. Oproti tomu Rakusané a Finové si nestezuji. V Rakousku
také zakdzali zdraZovani v souvislosti se zavedenim eura zdkonem. [49]

Shrnuti kapitoly

Cenu za produkt a sluzby ovliviiuje mnoho faktorti. V zahraniénim podnikani i podnikani
na trhu EU k tomu pristupuji dalsi specifika - dané, sménny kurz, euro. Kone¢na podoba
ceny by méla vychazet z cill, kterych chceme v zahrani¢i dosahnout, a z moznosti, které
firma ma. Podnikatelé by také neméli zapominat, Ze cena je soucasti marketingového mixu,
a je proto také vyjadienim positioningu a komunikuje kvalitu produktu.

Pojmy k zapamatovani

= rozuzleni

= vazany prodej

= INCOTERMS

= EXW

= FCA

= evropsky cenovy koridor
= multi-zonalni strategie

= transferové ceny

= eurozona

POT

1. Na internetové strance Ministerstva primyslu a obchodu CR (www.mpo.cz) jsou
publikovany analyzy ekonomiky za posledni roky. Prostudujte nékolik vami vybranych
odvétvi a sestavte prehled, jak pohyb kurzli a cenové i necenové faktory plsobily jako
konkurenc¢ni nastroj. Pfehled nemusi byt v tabulkové podobé¢, ale radéji ve formé textu.

2. Pokuste se (na zakladé€ vlastnich znalosti a zkuSenosti anebo ziskanych informaci)
popsat strukturu ceny za produkt dodavany do nékteré ze zemi EU a vysvétlit jednotlivé
prvky celkové ceny.

Rozsah: 1 - 2 strany pisemného materialu.
Termin zaslani: druhy prosincovy tyden.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.



= Distribu¢ni systém v EU
Retailing v EU

= Nakupni aliance a centraly

= Specifika dopravy v EU

= Moznosti vyuziti e-komerce v EU

= Distribuéni strategie

Distribuce a volba

distribuc¢nich kanalu
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s distribuci

Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je upozornit na zvlastnosti, trendy a danosti distribuce i dopravy na trhu
EU. Reseni distribuce ma strategicky vyznam pro firmu, a proto si uvedeme, na co viechno
manazefi musi dbat, aby byla distribuce Uspé$na, a naznacime si, jak slozity mdze byt
distribuéni systém. V ramci trendi se zminime také o velké sile retailingu v EU a
o moZnostech elektronické komerce. Doplnime si také poznatky o dopravnim trhu.

Casova zatéz

= Studium - 2 hodiny, jeden ukol - 20 minut, autokorekéni cviceni - 30 minut, POT -
4 hodiny - doporucuji rozloZit do dvou dni.

Uvod

Problematiky distribuce jsme se dotkli v kapitole 6, kdy jsme si popisovali rizné metody
vstupu na zahranicni trhy. Otazka rozhodovani, zda oslovovat zahrani¢ni trhy piimo, anebo
prostfednictvim riznych podob zprostfedkovateli, je pro distribuci produktl a sluzeb
primarni. Od ni se potom odvijeji dalsi oblasti, které je potfebné fesit, a to:
= konkrétni podoba fyzické prepravy a dopravy zbozi - vlastnimi silami anebo pomoci
spedi¢nich firem; vlakem, lodi, letadlem ¢i nakladni kamionovou dopravou;
= konkrétni podoba pfepravnich obalil - palety, kontejnery, bedny... ;
= feSeni skladovani a feSeni zasob - vlastni sklady anebo pronajem, rozmisténi skladi,
charakter skladi;
= systém a ¢asovy harmonogram dodavek anebo odbéru, dodavky Just-in-time... ;
= systém sledovani zasob u zakaznikd;
= charakter objednavkového systému;
= spolehlivost dodavek co do kvality, kvantity i ¢asu;
= flexibilita objednavkového systému i dodavek;
= charakter pribéhu reklamacniho fizeni;
= potieba podpirnych sluzeb anebo propagaéniho zajiSténi spojeného s distribuci
produktu...

Obzvlasté na zahraniCnich trzich je volba vhodného distribu¢niho kanalu strategickym
rozhodnutim. Do velké miry totiz ovliviuje jak produkt, tak i komunikaci. Zprostifedkujici
¢lanek muZe zplsobit, Ze z malych dodavek se stanou velké toky produkce, které je vhodné
regulovat a udrZovat prostfednictvim masové€jSich komunika¢nich médii. Pro zahrani¢ni
marketing je také typicky dlouhodobéjsi charakter distribuénich zavazki, neZ je tomu
na trhu domacim. Je to dano zejména vétSi zavislosti na zprostiedkovateli, ktery zna cizi
prostifedi mnohem Iépe, a pokud se osvédci, je velkym rizikem néco ménit.

Zprostredkujici ¢lanky v zahrani¢i na sebe Casto pfebiraji mnohé z marketingovych aktivit,
které si podnik v domacim prostiedi provadi sam, pripadné zadava jednorazové anebo
opakované externim firmam. Jde napfiklad o prizkum i vyzkum trhu nebo propagaci. Je
na né tedy prenasena dost velka zodpovédnost i pravomoc. Na druhé strané€ ne vzZdy tyto
¢lanky pracuji pro jeden podnik a jejich zajmy se tak mohou tfistit - motivaéni nastroje by
tedy mély byt dostateCné presvédCivé a zaroven dostateCné efektivni i pro jejich
poskytovatele. Nejde pouze o finanéni nastroje, vétSinou v podobé marZi u obchodnich
zastupcl. Doporucuje se pouzit mix s nastroji nefinanénimi v podobé psychologické
motivace, ocenéni snahy, intenzivnéj$i vzajemné komunikace, technické pomoci, Skoleni
apod. Také Kkontrola vzhledem ke vzdalenosti a neznalosti prostiedi a vzhledem
zprostiedkovatelskych ¢lankt funguje vice a vyrobce vlastn€ ani nevi, kde se jeho vyrobek
prodava koneénému spotiebiteli (v pfipad€ spotifebniho zbozi).



Phillips, Doole a Lowe uvadi prehled tzv. “C” metod pro rozhodovani o vybéru vhodnych
distribu¢nich kanalt, které navrhli Cateora, Czinkota a Ronkainen a Usunier. Poc¢ate¢ni
pismeno “C” oznacuje oblast, kterou je nutné analyzovat a brat na zietel (1994).

CATEORA CZINKOTA A RONKAINEN USUNIER
Cost (naklady) Cost Cost
Capital (kapital) Capital Capital
Control (kontrola) Control Control
Coverage (pokryti) Coverage Coverage
Character (charakter) Character Character
Continuity (kontinuita) Continuity Continuity
+ +
Customer characteristics Customer
(charakteristika zakaznik(1) characteristic
Culture (kultura) Competition

Competition (konkurence)
+
Company objectives
(firemni cile)
Communication (komunikace)

Tab. €. 3
Zdroj: (Phillips, Ch., Doole, |. Lowe, R. International Marketing Strategy. Analysis, Development and
Implementation. London, New York: Routledge, 1994. ISBN 0-415-08984-0, s. 389).

11.1 Distribuc¢ni systém v EU
Retailing v EU

Podnikani v distribuci zboZi a sluzeb pfedstavuje v EU asi 13 % celkové pfidané hodnoty a
dava zaméstnani asi 16 % vSech zaméstnanct. Z toho maloobchod zabira pres 60 % vSech
subjektli plisobicich v tomto odvétvi, 30 % celkového obratu a polovinu vS§ech pracovnich
mist. 27 % vSech podnikt, jednu tietinu vSech pracovnich mist a az 55 % celkového obratu
predstavoval velkoobchod. Jedna z nejvétSich koncentraci velkoobchodu na svété je
ve Finsku - vice nez 20 % je v rukach ¢tyr velkych velkoobchodnich spolecnosti. Na druhé
strané Italie je zemi, kde je distribuéni systém velmi fragmentovany, a to jak
u velkoobchodu, tak maloobchodu. Francie zaZila v poslednich letech velkou zménu. Zemé,
kde byl nakup v menSich obchodech tradici, dosahla nejvétSiho procenta podilu
hypermarketi a supermarket na celkovém obratu ze vSech zemich EU. Pomérné
fragmentovany je obchod i v Belgii a na jihu Evropy. Nejvétsim svétovym
velkoobchodnikem je nizozemska spoleénost Makro.

Pro prodej a ndkup primyslového zboZi mezi jednotlivymi zem&mi nejsou vyrazné rozdily
v roz§ifeni, vyznamu, vlivu nebo velikosti obchodnich zastupcii nebo prostiednikil. VSude
jsou to bud jednotlivci, anebo firmy spiSe mensSi velikosti. Tzv. Trading House (obdoba
naSich byvalych podnikti zahrani¢niho obchodu), které jsou velmi vyznamné v Japonsku,
v zemich EU sice také jsou, ale mnohem menSi a méné vyznamnéjSi. Obvykle jsou
specializovani podle odvétvi a jsou témér vzdy ¢leny profesnich svazil anebo hospodafskych
komor.

Zakladni pozadavky ohledné prav zprostifedkovatelli a prostfednikd jsou upraveny Smérnici
0 komercnich agentech z roku 1986, jednotlivé staty ale maji individualné upravena dalsi
prava a povinnosti. V Némecku je vypovédni lhiita od jednoho do Sesti mésicli v zavislosti
na délce trvani smluvniho vztahu, v Nizozemsku maji zprostiedkovatelé pravo
na Ctyfmési¢ni vypovéd plus dalsi jeden mésic, pokud smlouva platila tfi roky, a dalsi dva
mésice, pokud trvala Sest let. Navic maji nadrok na odstupné az ve vysi provize dosaZzené
za jeden rok.

"C” metoda

Koncentrace
velkoobchodu
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Spedicni nebo logistické firmy jsou soukromé, jejich sluzby jsou velmi kvalitni a fada z nich
ma zastoupeni v Ceské republice (DHL, Kuehne&Nagel...). Trh postovnich sluzeb neni jesté
plné liberalizovan, proto i kvalita poStovnich sluzeb a propojenost neni v§ude na stejné
kvalitativni vySi. Nejvétsi problémy jsou u zeleznicni a letecké dopravy, kde je integrace
pouze v zacatcich a od toho se odviji i iroven sluzeb.

Maloobchodni fetézce (jinak retailingové retézce) zaCaly v Evropé nabyvat na vyznamu
koncem 60. let; jejich expanze ale podstatné zménila distribu¢ni systémy az v 80. letech.
V soucasnosti je leadrem trhu francouzska spoleénost Carrefour (ktera se spojila se
spole¢nosti Promodés), na dalSich mistech dle obratu za rok 2001 jsou spolecnosti Metro
(Némecko), Rewe (Némecko) a Tesco (Velka Britanie).

Sila téchto spoleCnosti je tak velkd, Ze jiZ nemaji problémy s nedostateCnou znalosti
zahrani¢nich trhd, protoze vlastni know-how se na té€chto trzich bez obtizi etabluje a ti, ktefi
se musi prizpusobit, jsou domaci firmy. Nemaji problémy ani s adaptaci vyrobki a sluzeb,
protoZe ve svém Sirokém a hlubokém sortimentu nabizeji velké procento domaci produkce
(a jsou tak zachranou pro mnohé producenty, i kdyz za velmi tvrdych podminek) a vedle
toho zlstava také znac¢ny prostor pro nabidku globalnich znacek nebo narodnich specialit
z mnoha zemi. Na trhu jich neni pfili§ mnoho, takze konkurencni boj sice existuje, ale je
spiSe prinosem pro spotiebitele neZ problémem pro tyto spole¢nosti.

V EU roste také pocet maloobchodnich jednotek fungujicich na bazi franchisingu. Vedle
Benetonu patfi k nejvyznamnéjSim firmam Body Shop, Yves Rocher, OBI, Fokus - optik
nebo Hugo Boss. Nejvice fransizorti je v zemich EU v Dansku, Belgii, Spanélsku a
Portugalsku. Spar International (neni totoZny s rakouskou maloobchodni spoleénosti Spar)
operuje ve vice neZ dvanacti zapadoevropskych zemich jako dobrovolny fetézec nékolika
stovek velkoobchodniki a nékolika desitek tisic maloobchodnikil. Pojitkem je vyhoda
spole¢ného nakupu za nizsi ceny. V zapadni Evropé€ je velmi rozvinuty také zasilkovy prodej
a direct marketing - Oriflame a Lux, Otto Versand a Quelle jsou velmi velké a finan¢né silné
nadnarodni spoleénosti plisobici na celém svété. Pro pfimy marketing i zasilkovy prodej je
vyznamnym nastrojem internet. V. Némecku a Velké Britanii je silné zastoupena diskontni
forma maloobchodniho prodeje. Dalsim trendem je budovani velkych logistickych center
na nékolika mistech v Evrop€, ktera buduji jak maloobchodni fetézce, tak vyrobci a ktera
nahrazuji pocetné velkosklady.

Ve Skandinavii, zejména ve Svédsku a Dansku, ma silné zastoupeni druzstevni obchod -
zajistuje kolem 20 % maloobchodniho obratu, na jihu Evropy a ani v Belgii nebo Nizozemi
tato forma témér neexistuje. Nejvétsi koncentrace v maloobchod€ je u potravinarského
zbozi.

Zajimava je vyrazna nejednotnost volnosti nebo omezenosti prodejni doby (ta ma také vliv
na distribuci) - zatimco ve Velké Britanii, Svédsku, Dansku i Francii a kupodivu i
ve Spanélsku neexistuje (anebo jiZ neexistuje) prakticky Zadné omezeni a maloobchodni
jednotky jsou otevieny dle libovile jejich provozovateld, Rakousko nebo Némecko jsou
priklady zemi, kde v nedéli nakoupite s dost velkymi problémy a non-stop provoz je spise
vyjimkou.

Ukol

1. Jak miaze délka otviraci doby v maloobchodni prodejné€ ovlivnit mezinarodni distribuci?

Na druhé strané jsou zemé, které statec¢né tlaku expanze retailingu odolavaji. Zajimavosti je
spole¢nost Royal Ahold se svou siti supermarketti a hypermarketti v mnoha zemich, ktera
nemiiZze hypermarkety takovych rozmérli, jak je zname napiiklad i u néas, stavét
v Nizozemsku, protoZe vystavba takovych velkoploSnych maloobchodnich jednotek neni
povolena. V Recku, Portugalsku a v nékterych &astech Spanélska nebo Italie tradice,
hustota osidleni, charakter zastavby ve méstech a dopravni infrastruktura existenci
hypermarketi neumoznuji.



11.2 Nakupni aliance a centraly (sdruzeni, kontory)

Snaha o urCitou formu kooperace se u maloobchodnikii projevovala uz davno. Prvni
oficialni vyraznou formou byla nakupni druZstva ve Velké Britanii a ve Svédsku, ktera
existuji dodnes. V Némecku, Dansku, Nizozemi i Italii se zase roz§ifila obdoba druZstev -
nakupni svazy ( napfiklad i u nas ptsobici REWE nebo EDEKA). Obé dvé podoby jsou
zastupci tzv. vertikdlni kooperace, tj. sdruzuji se dodavatelé a odbératelé s cilem vyhodného
velkoobjemového spoleéného nakupu a zajiSténi uréitych aktivit pro prodej. Do vertikalni
kooperace patfi dale dobrovolné fetézce - priklad Spar International jsme si jiZ uvadéli.
Dobrovolné fetézce nemaji tak vyraznou koordinacni silu a spole¢ny marketing jako
predchozi dvé formy. Také franchising vlastné€ pracuje systémem dobrovolného fetézce.
Nejvyssim stupném vertikalni kooperace jsou nakupni centraly, které jsou v podstaté primo
spojeny s fungovanim vnitfniho trhu, protoZe se rozsifily zejména z dlivodu spojeni velkych
evropskych maloobchodnich firem. Kromé spoleéného nakupu, spoleéného vyzkumu,
celkové strategie a spoleéné logistiky je jejich cilem také zavadéni evropskych znacek a
rozsifeni podobného sortimentu do viech zemi, ve kterych pusobi. Clenové téchto central
byvaji také soucasti nizSich forem kooperace. K nejvétSim centralam patfi AMS (sdruzuje
spole¢nosti jako je Ahold, EDEKA, ICA, KESKO, Mercadona, Allkauf, Superquin,
Argyll...), EMD (Markant, Euromandi...). Jednotlivé spole¢nosti fuzuji, jsou pfedmétem
akvizici a seskupuji se podle dal§iho vyvoje svych cild.

Pro vyrobce spotfebniho zboZi jsou tyto nakupni aliance (resp. i jednotlivé retailingové
firmy) prakticky dominantnim zakaznikem. D4 se fici, Ze ten, kdo se se svou produkci
nedostane na pulty fetézcli, ma bud velmi specificky produkt, s jehoz prodejem v jiné
podobé maloobchodnich jednotek neni problém, anebo se pohybuje na lokalnim trhu,
protoZze ani objem jeho vyroby neni velky. Tyto spoleénosti komunikuji vétSinou
s producenty pfimo a nemaji v oblibé kontakt pres prostfedniky.

Priklad

V soucasné dobé se ceskym vyrobciim potravindrského i nepotravindrského zboZi oteviraji dvere
do celoevropské maloobchodni site¢ Ahold. Pri té prileZitosti se uskutecnilo setkdni zdstupcii
nizozemské materské firmy s osmi desitkami domdcich producenti na akci nazvané Den

exportnich prileZitosti. Mezi zdjemci o export byly napriklad Emco, Kostelecké uzeniny, Jemca,
OP Prostéjov nebo Spojené kartdcovny.

"Cesti vyrobci se tak mohou sezndmit s pravidly, moznostmi a podminkami pro zarazeni
do celoevropské sité spolecnosti”, uvedl generdlni reditel Ahold Czech Republic. Podle ného se
v soucasné dobé v evropské siti prodejen Ahold proddvd predevsim cCeské pecivo a téstoviny, nasi
vwrobci do supermarketii doddvaji také pokladni systémy. Vetsimu rozvoji doddvek
rychloobrdtkového zboZi, predevsim v kategorii potravin, zatim brdni dlouhé odbavovaci kontroly
na celnicich. [50]

Posledni trend, ktery zavadi ve svych hypermarketech Tesco a Carrefour, prodej osobnich
automobilli, ale naznaCuje, Ze neni daleko doba, kdy bude moZné si pod stfechou
hypermarketu skute¢né koupit v§echno.

Priklad

V oddeéleni elektroniky hypermarketu sité Tesco, hned vedle televizoru, se moznd uz vbrzku
objevi zcela novy druh zboZi - osobni automobily. Jako vzorek bude v prodejné stdt nejspis jen
Jeden viiz, zdakaznik si bude moci maximdlné vybrat podle katalogu jinou barvu, s motorem ani
vwbavou nic nenadéld. Ldakavd bude cena. Zddouci je, aby byla cena nizsi o deset procent

y porovndni s tim, za co se auta bézné nakupuji u dealerii. Ceskd republika bude s Velkou
Britanii jednim s prvnich pritkopnikii tohoto prodeje.

Nabidka Tesca bude velmi omezend. Vzhledem k nedostatku prostor v hypermarketech se budou
vozy skladovat jinde, pravdépodobné u dovozce, a viiz by byl k zdakaznikovi dorucen do 48 hodin.
Auta by méla byt nasazena ve vsech prodejnich mistech. K dispozici musi byt na prvni tydny

Vertikalni korporace

Nakupni centraly
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doprava

Multimodalni
doprava

nékolik stovek aut, aby se nemuselo zdkaznikiim rikat, Ze musi cekat. Dodavateliim by se
vypldcelo, kdyZ budou moci doddvat Tescu stovky vozii rocne. [51]

11.3 Specifika dopravy v EU

Prevladajicim druhem dopravy v EU je nakladni kamionova doprava, ktera déla vrasky
predstavitelim tohoto seskupeni svou ekologickou zatézi. V ES proto existuje fada
programil (a oCekavaji se dalSi) na podporu jinych druhti dopravy - zejména Zeleznicni,
ficni i ndmofni a kombinované (tzv. multimodalni). Jelikoz je od 80. let 20. stoleti
realizovana také spole¢na dopravni politika, v ramci ni je feSena také problematika dopravy
letecké. Jednim z vysledkli spoleéného feSeni dopravy na uzemi EU je “Bild kniha
o evropské dopravni politice” z r. 2001 se strategickym zabérem do r. 2010, vénujici se
mimo jiné napfiklad i otdzce efektivniho zpoplatnéni v dopravé. Toho by se mohlo
dosahnout harmonizaci zdanéni paliva pro komeréni dopravu (zejména silni¢ni) a
jednotnym zpoplatnénim vyuzivani dopravni infrastruktury, kdy by soucasny nejednotny
systém dalniCnich znamek (tzv. eurovignety) mél byt nahrazen kompatibilnimi
elektronickymi systémy zpoplatnéni.

Priklad
Mistopredsedkyné Komise odpovédnd za dopravu a energetiku Loyola de Palacio podepsala
jménem Evropské komise Memorandum o dunajském celoevropském koridoru. "... Dunaj je

Jjednou z vyznamnych tepen, skutecnd pdter. kterd spojuje deset stdti evropského kontinentu”,
prohldsila u podpisu Memoranda. [52]

Podminky pro mezinarodni kamionovou doprava jsou stanoveny dohodami, které jsou
uzavieny mezivladné a Ceska republika je uzaviela téméf se viemi evropskymi staty.
Na zakladé téchto dohod se potom urCuji poéty vzajemné vyménovanych vstupnich
povoleni, na zakladé kterych mutZe dopravce vjet na cizi izemi. Kromé toho existuji i
multilateralni povoleni. Uréitym pfinosem pro ¢eské dopravce je, Ze ekologicky standard
vozového parku je na vyssi urovni neZ v nékterych zemich EU, zejména z dafnovych vyhod,
které se tykaji ekologické zpusobilosti vozidel (existuji Ctyfi kategorie: superzelené a
bezpecné vozidlo, EURO 2, EURO 1 a neekologické). Jednotné jsou upraveny také
podminky pro ziskani fidi¢ského prikazu, stanovena minimalni hloubka vzorkl
na pneumatikach, povinné zavedeni tachografi, povinné vybaveni pfistroji omezujicimi
rychlost kamionil apod.

Prostfednictvim Zelezni¢ni dopravy se dnes pfepravuje jen dvanactina zbozi a podil prudce
klesa. S Zeleznici se ¢asto spojuji privlastky jako pomald, zaostala, nefungujici, neflexibilni...
Od roku 2003 ma byt zajistén pristup k siti mezinarodnich linek pro nakladni vlaky a az
vroce 2008 maji byt pro mezinarodni konkurenci oteviena vSechna Zelezni¢ni spojeni
uvniti EU. Vedle toho musi byt sjednoceny signaliza¢ni a komunikaéni systémy. UrCitym
problémem je také letecka doprava - existuji velkd omezeni ze stran zemi v otazce volnéhu
trhu v letecké dopravé. Tyka se to leteckych spoleCnosti a leteckych dopravct, ostatnich
podnikatelskych subjektl jiz méné, pokud nepocitame s vysokymi letiS§tnimi poplatky nebo
zdrZenim, které ale musi byt kompenzovano.

Jednou z moznosti multimodalni dopravy, ktera je s uspéchem vyuzivana zejména
v Nizozemsku, Némecku a ve francouzské Bretani a Normandii, ale i v dal$i ¢asti pobrezi
zapadni Evropy, je tzv. Ro-Ro (Roll-on Roll-off) sluzba, coz je kombinace silni¢ni nakladni
dopravy a namorniho trajektu.



Priklad

Skotskda ekonomika byla az do lonského roku zcela zavisla na silnicni nebo vlakové doprave.
Timto zpiisobem se presouvalo veSkeré zboZi do anglickych pristavii a odtud trajektem
na pevninskou Evropu. Putovdni skotskych produktii bylo proto zdlouhavé a komplikované,
nehlede na to, Ze pokazdé hrozilo nebezpeci, ze zboZi nebude kviili preplnénym silnicim na misté
urceni véas. Situaci mohlo radikdlné zlepsit pouze nalezeni alternativy k silnicni dopravé. Tou se
staly trajekty.

Loni zaloZilo hospoddrské sdruzZeni Scottish Enterprise skupinu, jejimz iikolem bylo pripravit
primou trajektovou trasu mezi Skotskem a pevninskou Evropou a zdroven nalézt vhodného
operdtora. Vitezem vybérového Fizeni se stala reckd spolecnost Superfast Ferries Maritime a
zvolila skotsky pristav Rosyth. Rekové provozuji trajektové spojeni mezi Skotskem a Belgii
kaZdodenné. Kazdd z lodi je schopna prepravit vice nez tisic pasazéerii, pres sto automobilii a
vice nez stovku kamionii.

Zdjem o trajektovou dopravu v Evropé stdle roste. Ditvodem je kombinace rychlosti komfortu i
ceny. [53]

Pfinosem pro dopravu zbozi v ¢lenskych zemich EU, ESVO a dalSich pfidruzenych stata (i
CR) bylo uzavieni Dohody o spoleéném tranzitnim rezimu, ktera umoziuje, aby bylo zbozi
dopraveno pod celnim dohledem od celniho ufadu v zemi odeslani v jednom tranzitnim
fizeni k celnimu ufadu v zemi uréeni s jednim zajiSténim celniho dluhu a na jeden celni
doklad (tzv. T-2 - pro zbozi z EU anebo T-1 - pro zbozi z jiné zemé piivodu). BIizsi
informace si mizete preéist ve vyhlasce Ministerstva financi CR ¢&. 135/1998 Sb.

11.4 Moznosti vyuziti e-komerce v EU

V EU nartsta také vyuzivani internetu pro obchodovani, a to jak v oblasti B2B, tak i v B2C.
Elektronicka trzisté, ktera v zapadni Evropé€ existuji, realizuji stale vétsi objemy obchodu, to
samé se tyka i elektronického obchodovani s koneénym spotiebitelem. EU se tyka
celosvétovy problém - rozdilna vySe ceny pfipojeni na internet, kterd je jednou z hlavnich
prekazek rozvoje e-komerce ve statech EU (i jinde). Poplatky jsou nejvyssi v Belgii a
Nizozemi (i tak jsou nizsi nez v CR) a nejnizsi ve Velké Britanii, Némecku a Dansku.

Pro onlline prodej jsou zajimavé také informace o vyvoji vysokorychlostniho
Sirokopasmového pripojeni kinternetu a digitalni televizi, které je nejuspésné;jsi
v Némecku, Francii a Svédsku, rychly narist pfipojeni domacnosti zaznamenava také Velka
Britanie a Italie. Internet pouZivaji nejcastéji Svédové, Danové, Nizozemci a Finové,
nejméné Rekové a Portugalci. Udaje se ale dost rychle méni, protoze plati, Ze “zaostalejsi”
zemé vetSinou zaznamenava mnohem rychlejsi rist. Do roku 2005 se oCekava, Ze prijmy
mezifiremni e-komerce vzrostou témér pétkrat.

Predstavitelé EU se zabyvaji feSenim mnoha problému tykajicich se e-komerce. Jde hlavné o
problémy bezpecnosti, pouZivani kreditnich karet i zvySeni zapojeni malych a stfednich
podnikatell do elektronického podnikani.

Priklad

Celni misto v obchodovdni na internetu zaujali Némci, druzi skoncili Britové. Za poslednich Sest
mesicit vyuzilo v Némecku on-line ndakupii 60 procent uzZivatelii internetu. V zdapadni Evropé cini
podil uZivateli nakupujicich na siti 38 procent. Vetsina lidi se do elektronickych obchodii

podivd, ale nic nekoupi a kdyz, tak za malé castky, uvadi studie spolecnosti GfK Ad Hoc
Research Worldwide a The Wall Street Journal Europe.

V Nemecku je nejvetsi zajem o elektronické bankovnictvi. Internet jako bankovni kanal vyuziva
37 procent zdkaznikii elektronickych obchodii. V zdpadoevropském priiméru je to jen 17 procent
zdkazniku. Britové si nejradéji po internetu rezervuji letenky a hotely.
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Nejvetsi prekdzZkou pro zdjemce o on-line obchody je problém s ochranou dat pri pouZiviani
kreditnich karet. Témér dvé tretiny dotdzanych Nemcui odmitaji uvdadet své zaliby a postoje.

I pres problémy s ochranou dat podil e-komerce na celkovém maloobchodnim obratu v zdpadni
Evropé roste. V letosnim roce dosahuje jednoho procenta. Podle Forrester Research v roce 2005
vzroste na 6,6 procent, v USA to bude 11 procent. [54]

V tabulce jsou uvedeny informace o stavu a predpokladaném vyvoji prodeje potravin
prostfednictvim internetu v nékterych zemich EU. Na prvnim mist€ je Velka Britanie, kde je
obzvlast spole¢nost Tesco velmi dynamicka v tomto zptisobu obchodovani.

ZEME OBRAT CELKEM OBRAT NA 1 OB. | OBRAT NA 1 OB.
V MIL. USD V USD V USD

V ROCE 2000 PROGNOZA 2005
Nizozemsko 165,0 10,65 118,3
Velka Britanie 580,0 9,83 155,4
Francie 369,0 6,25 105,6
Svédsko 49,1 5,46 78,0
Némecko 202,7 2,47 29,3
Spanélsko 37,8 0,97 35,1
Italie 18,6 0,23 17,9

Tab. é. 11.1 On-line trh s potravinami v nékterych zemich v roce 2000.
Zdroj: Moderni obchod €. 5, r. 2001, s. 8. Pfevzato z Datamonitor/Horizont.

11.5 Distribuc¢ni strategie

Zakladnim bodem pro formovani distribucni strategie je cil firmy, kterého chce dosahnout
na zahrani¢nim trhu. Chce vstoupit na novy trh? Chce rozSifit sviij trZni podil, hodla
expandovat z jednoho ciziho trhu na trhy dalsi, jde ji o jednorazovy prodej na zkousku? Jde
o nahodny pokus spojeny s prodejem nadbyteéného produktu? Potom je nutné definovat
roli a ukoly pro zprostifedkovatelské ¢lanky - fyzicka distribuce, propagace, udrZzovani zasob,
poskytovani doprovodnych sluzeb, prizkum, aktivni vyhledavani dalSich ¢lankt
v dodavatelském fetézci...

Také distribuce se tyka otazka standardizace nebo adaptace. Reseni zaleZi na distribuéni
strukture v dané zemi (uvadéli jsme si pfiklad Finska a Italie Ci jinych zemi jizni Evropy).
Zvolenou strategii také determinuje konkurence, kterou je mozné napodobit, ale také zvolit
uplné odlisny zpiisob a ziskat tak konkurenéni vyhodu. Uspésnym prikladem je strategie,
kterou pouZzila firma Unilever. Zjistila totiZ, Ze mnoho maloobchodnikli mensi a stfedni
velikosti si nemize dovolit chladici a mrazici zafizeni. Spojila se s vyrobci téchto zafizeni a
dnes vam v mnoha prodejnach i v Ceské republice nabidnou zmrzliny této firmy
ve vlastnich vkusnych boxech.

Vybér distribuéniho kanalu zohlediiuje potencial objemu prodeje, pokryti geografické i za-
kazniku, financ¢ni silu, renomé, adekvatnost vzhledem k charakteru naseho produktu a skalu
sluzeb, které zprostfedkovatelsky ¢lanek nabizi. Z Porterovho modelu péti konkurenénich
sil uz vime, Ze distributor miize mit velmi velkou vyjednavaci silu a v urcitych pfipadech
miiZe existence ur¢itého typu distributorti znamenat ohroZeni.

Stupenn koncentrace velkoobchodu i maloobchodu ovliviiuje distribuéni strategii
v dimenzich objemu prodeje, ¢astosti dodavek, volbé prepravy, podobé prepravnich tras.

U volby distribu¢nich ¢lankd nebo kanali musime pamatovat také na to, Ze trhy se vyvijeji -
rostou, zmenSuji se, méni se poptavka a méni se také systémy distribuce. Nové€jSimi priklady



jsou nastup velkoplo$nych maloobchodnich jednotek anebo e-business. Ne vidy zachyti,
resp. je ochoten zachytit tyto trendy také nas zprostredkujici ¢lanek.

Mezi potifebné informace pro jednotlivé detaily distribu¢ni strategie patii i znalost
prepravnich podminek dopravce a jeho techmnické vybaveni (sklady, prekladisté, dopravni
prostfedky) a legislativni Uprava tykajici se jak dopravy, tak i dalSich otdzek - napf.
smluvniho zavazku mezi prostfedniky, resp. zprostfedkovateli a firmou.

Machkova (1998) uvadi dalSi faktory ovliviujici distribuéni strategii (viz doporucena
literatura):

= Nakupni a spotiebni chovani - kupni sila, velikost, Cetnost a struktura nakupt, nakupni
zvyklosti, charakter uZziti nebo spotieby. U primyslového zbozi je také dulezité pfiradit
kupni role tém, kdo o nakupu rozhoduji. Velké nadnarodni spole¢nosti, pro které je
dodavatelem i fada Ceskych vyrobctli, maji ve svém adresaii dodavateld stovky adres
pro jednotlivé soucastky, i kdyZz by mnohem méné dodavatelll v podstaté bylo schopno
dodat ne jeden, ale vice druhti anebo typli. Parametry nakupu jsou ale tak vysoké, Ze
nabidka se nestfetava s poZadavky. Kromé stovky dodavatelti maji také adresy dalSich
stovek nahradniku, které vedou v evidenci.

= Povaha zbozi - primyslové zboZi vyZaduje mén€ prostfednikli nez zboZi spotfebni, ale
jak jsme si uvedli v souvislosti s nakupnimi aliancemi, nemusi to tak byt vZdy. Povaha
zbozi urCuje také obaly, rychlost dodavky, naroky na specielni vybaveni dopravnich
prostfedkt (napfiklad chladirenské vozy).

= Konkurence - jiZ jsme se mnohokrat zminovali o vysoce konkurenénim prostiedi EU.
Nejvyraznéji se konkurence v distribuci projevuje u spedi¢nich firem a v oblasti
nakladni kamionové dopravy.

= Ekonomické moznosti - vybudovani vlastni distribucni sité, ktera je z hlediska kontroly i
efektivnosti idealni, je financné velmi naroéné a mohou si ji dovolit kapitalove silné
firmy. Ekonomické moznosti také ovliviiuji naroky odbératelil, zaloZené na jejich
vyjednavaci sile. Cim vyznamnéjsi a silnéjsi jsou, tim vyssi pozadavky maji na lhitu
splatnosti faktur nebo rabaty a skonta. Pro dodavatele to znamena zajiSténi uvérovani
dodavek.

Shrnuti kapitoly

Distribuce zdaleka neznamena pouze naloZeni zbozi a jeho dovezeni na misto urceni. Je
spojena s mnoha otazkami, které je nutné feSit strategicky. Volba vhodného distribu¢niho
kanalu i zpisobu dopravy mulZe byt branou na dalSi trhy, jak jsme si uvedli v pripadé
spole¢nosti Ahold. Distributofi maji také ¢asto velmi silnou pozici a nejsou to dodavatelé,
kdo diktuji podminky. Distribu¢ni systém v EU reflektuje uroven ekonomiky - je tedy
rozmanity a naroény. AZ na urCité vyjimky, které se tykaji nékterych zplisobli dopravy
(Zelezni¢ni, ndkladni kamionova i letecka doprava), se v ES uplatiuji pfi distribuci a
logistice nejnovéjsi technologie.

Doplnujici faktory
ovlivAuijici distribu¢ni

strategii

N
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Pojmy k zapamatovani

= Just-in-time

= "C - metody"

= retailing

= Trading House

= franchising

= diskont

= nakupni aliance

= multimodalni doprava
= EURO 1

= EURO 2

= Ro-Ro

POT

Pokuste se konkretizovat prvky “C” metody Czinkoty a Ronkainena na smySlenou anebo
realnou firmu pro vybér distribuéniho kanalu do nékteré zemé& EU.

Rozsah: 2 strany pisemného materialu.
Termin odevzdani: tieti prosincovy tyden.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.
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= Specifika a moznosti pouziti jednotlivych
prvki komunikaéniho mixu na trzich EU
Panevropska komunikace

Komunikacéni strategie.

Vyznam veletrh(l a vystav

Primy marketing

= E-komunikace

Podpora MPO CR

Komunikace a komunikacni

miXx
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Prvky komunika¢niho

procesu

Informacni zdroj,
sdéleni a kédovani

130

Volba média

Zpétna vazba
prijemcl

Cil kapitoly

V posledni kapitole si fekneme, jak se mize zménit komunika¢ni proces, prostiednictvim
kterého chceme vysilat zpravu o nasem produktu anebo sluzbach na trzich EU. Dozyvite se a
také si zopakujete nékteré specifika, ktera se tykaji jednotlivych nastroji komunikace.
Vysvétlime si, jak je mozné komunikovat panevropsky, a také si zdGraznime, z ¢eho musi
vychazet komunikaéni strategie na zahrani¢nim trhu. Na zavér vdm bude predstaven jeden z
programi Ministerstva primyslu a obchodu CR na podporu exportu.

Casova zatéz

= Studium - 2 hodiny, autokorekéni cvi€eni - 20 minut, POT - 4 hodiny - doporucuji
rozlozit do dvou dnda.

12.1 Specifika a moznosti pouziti jednotlivych prvku
komunika¢niho mixu na trzich EU

Jak pro vSechny ostatni nastroje marketingového mixu, tak i pro komunikaci plati, Ze
na zahranic¢nich trzich je vystavena mnohem vice bariéram neZ na trhu domacim. Méni se
také vaha, vyznam jednotlivych prvki komunikac¢niho procesu, resp. se méni potieba vyssi
koncentrace a znalosti podstaty u jednotlivych prvkl. Pamatujete se na tento pojem z kurzu
Marketing? Podivejme se ted spolu na jednotlivé prvky.

Informacni zdroj musi vice dbat o zviditelnéni a v€t§i pozornost vénovat positioningu a také
musi mit k dispozici mnohem vice informaci pfi pfipravé a realizaci sdéleni a jeho kodovani.
Patfi k nim zejména informace o kulturnich odliSnostech. Je tomu tak proto, Ze vaSe firma
neni jiz pouze jednou z tisicek (tak jako na trhu domacim), ale jednou ze stovek tisicli
firem, které se uchazeji o pozornost zakaznika (zejména v pfipadé zemi mnohem vétSich,
nez je Ceska republika), je firmou cizi, méné znamou anebo zcela neznamou. Zprava a jeji
kédovani musi zohlednit jak stupen znamosti vasi firmy anebo produktu, tak i jazykové a
vyznamové nuance, odliSnost pouzivani produktu a fadu dalSich jemnych i vyraznych
rozdill napfiklad v kupnim chovani, které se potom prendSeji do rliznych symboll
pro danou zemi a dany segment.

Pfi volbé média se narazi na nejednotnost nabidky rtznych zprostfedkovateld a jejich
dosahu a schopnosti zasahnuti cilovych segmentii (napi. poslechovost radii, sledovanost
televize jsou v jednotlivych zemich velmi riizné - vasnivymi Ctenafi denniho tisku jsou
severské narody i Némci, Spanélé davaji prednost radiu, Italové a Briti preferuji televizi
atd.). JelikoZ ¢astym nastrojem komunikace v mezinarodnim marketingu je osobni prodej a
v posledni dobé vyuziti internetu, musi byt velka péce vénovana vizualnimu stylu, designu,
osobnim kvalitdim a schopnostem prodejci, jazykové schopnosti a korektnosti a zejména
znalosti interkulturalnich zvlaStnosti v obchodnim jednani (dochvilnost, obleCeni, tabu
témata, styl jednani...). Pozornost je tedy soustfedovana na kvalitu informaénich materialt,
vizitek,inzeratd, pozvanek, komunika¢ni dovednosti obchodnich zastupci i managementu,
kvalitu webové stranky, uroven prezentace na veletrhu ¢i vystavé apod.

Vzhledem k omezené znalosti prostiedi a obtiznéjSimu dosahu nastava casto problém se
znalosti reakci pfijemcl a s mozZnostmi eliminace sumu. Existenci Sumu miiZe vyvolat jak
chovani konkurence, nevhodné zvolené médium, kvalita média a znalost pfijemci, tak i
dalsi faktory, rozptylujici jejich pozornost.

Neprimost distribu¢nich kanald a jejich slozitost mliZe také s sebou pfinaset nedostatecné
informace o skutecné zpétné vazbé prjemcii. Cilovymi skupinami v mezinarodnim prostfedi
jsou vétSinou manazefi partnerskych firem, prostiednici a zprostfedkovatelé; konecni
spotrebitelé v mensi mife. Produkt tedy ¢asto putuje pfes mnohé prostredniky. Do popredi



vystupuje také role Public Relations, kterd je v mezinarodnim prostiedi ¢asto opomijena i
hiife realizovana.

Rizeni komunikaéniho procesu se odviji od téchto Sesti krokd, které jsou spojeny
s nasledujicimi otazkami:

1. komunikacni
problém
2. identifikace 3. komunikaéni
cilového segmentu cile
4. strategie 5. medialni
komunikace - - strategie

6. implementace
a kontrola

1. VyfeSeni komunikaéniho problému: ma se zvySit prodej, zménit image znacky, zvysit
podil na trhu, ziskat novy segment zakaznik(i? Tyto otazky se mulZou vyskytnout
na jednom trhu najednou, ale také je mozné, Ze je budete potiebovat feSit na trzich
riznych. Na rakouském trhu budete usilovat o zvySeni podilu, na britském trhu se vam
s velkou perspektivou nabizi oslovit uplné jiné zakazniky, a zatimco s image na obou
trzich nemate Zadné problémy, ve Francii se na vas produkt divaji "skrze prsty".

2. Jaké jsou segmenty, které budeme oslovovat? Jaké jsou jejich sociodemografické
charakteristiky, psychografické charakteristiky apod.? Jak se odliSuji v jednotlivych
zemich, jak musime a mGZeme tyto odli§nosti vyuzit?

3. Jaké jsou marketingové komunikacni cile? T.j. jak chceme ovlivnit cilovy segment -
presvédcCit, obeznamit, udrZet si jeho loajalitu, pfimét k akci...? Budou tyto cile stejné
v danych zemich, jak a pro¢ se budou lisit? Jak se budou odliSovat komunikacni apely?

4. Jaka komunikacCni strategie bude pouzita, jak se bude odliSovat komunika¢ni mix?

5. Ktera média budou pouzita, jaka je jejich dostupnost, jak vyhovuji nasim pozadavkim
a moznostem, liSi se jejich efektivnost v jednotlivych zemich?

6. Miizeme pouzit stejné metody a techniky méfeni ve vSech zemich? Jak a pro¢ musime
hledat jiny zpiisob kontroly?

Kdo a co, kdy a jak? To jsou otazky pro realizaci a kontrolu komunikaéni akce.

Také u komunikace vyvstdva otdzka moZnosti standardizace anebo nutnosti adaptace.
Na zahrani¢nich trzich je v souvislosti s rozsahem standardizace potfebné posoudit, zda
produkt v riznych zemich, kam ma byt zprava komunikovana:

= Se pouziva stejnym zplisobem;

= uspokojuje stejné potieby;

= je uren pro stejny typ zakaznika;

= muze byt prodavan za stejnou anebo podobnou cenu;
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Reklama

= U spotfebniho zbozi je v souladu se stejnym motivem koupé;

evokuje mentalni mysleni - zprava miiZe byt vyjadiena obrazky;

pro vysilani zpravy miiZe byt pouzito stejné médium,;

zakazniky je hodnocen a vniman (to se tyka i zpravy) podobnym zptisobem a kritérii a

dalsi.

U jednotlivych komunikaénich nastrojii nutno vzit v ivahu tyto faktory:

= REKLAMA - mezi jednotlivymi zemémi jsou odliSnosti v dostupnosti médii, jejich

geografickém pokryti, preferenci u zakaznikt, v efektivnosti a nakladech. Reklama je
také velmi citlivd na kulturu, jazyk a narodnost v mnoha smérech - charakter zpravy,
hudba, slogan, barvy, prostiedi, motiv a dalsi prvky piisobi nékdy i u globalni znacky.
Kvalitni reklama, ktera by splnila cil je dost draha. Pro uréité produkty je vhodné
umistit reklamu v odborném tisku anebo na televiznich infokanalech. V jednotlivych
staitech EU existuji rizné restrikce ohledné reklamy na uréité produkty v nékterych
médiich - tabak a déti ve Svédsku, 1é¢iva v Recku atd.

V EU - pres zminé€nou tendenci k vytvareni eurospotiebitele a eurozakaznika - je jesté stale
dulezité odlisSné akcentovat "predpoklad prodeje" anebo "prodejni vlastnost". V nékterych
zemich zatim porad plisobi pouziti USP (Unique Selling Preposition), tj. unikatni vlastnost
produktu - je to spiSe v méné vyspélych ¢lenskych zemich; ve Francii, ale i Spanélsku to jsou
city, které ptisobi - tzv. ESP (Emeotional Selling Preposition), a ve Skandinavii i Némecku je
to tzv. "Political Customer" - coz znamena diiraz na ochranu Zivotniho prostfedi, kvalitu
Zivota, smysluplné nakladani s volnym Casem, pécCi o télo, spoleCenskou zodpovédnost.
S eurozakaznikem lze asi spojovat tzv. HV, resp. HD (Hidden Values - Hidden Desires),
ktera se tyka spotiebnich pfedmétl, které maji svym spotiebitelim zlepSit sebevédomi a
udélat z nich "néco lepS§iho".

I kdyz smérnice upravujici klamavou a srovnavaci reklamu je v platnosti jiZ pomérné dlouho,
razné pravni upravy v nékterych cClenskych statech jdou nad ramec této smérnice.
Na reklamu, ktera jenom vzdalené pripomina srovnavaci reklamu, se dost negativné divaji
ve Francii, Belgii, Italii i Némecku, zatimco v jinych statech (azZ na urcité produkty anebo
témata) existuje zna¢na tolerantnost.

Styl reklamy:

Francouzi a Italové preferuji tzv. fantazijni reklamu, zatimco Némci i RakuSané davaji
prednost reklamé s vysoce informacnim charakterem. Angli¢ané, ale i Rekové preferuji
Casto (ale ne vZdy) presvédcovaci reklamu. Britska reklama vyuZziva ve velké mife humor,
némecka serioznost a fakty, francouzska i italska obsahuje sexualni podton.

Zajimavé jsou i informace o rolich pohlavi v reklamé&. Naprfiklad se v celé zapadni Evropé€ a
postupné i v dalSich pfistupujicich zemich méni postaveni muZe a Zeny. Stale vice typickych
Zenskych roli dnes pfebird muZ (napfiklad péCi o domacnost Ci déti) a také se mnohem
Castéji v reklamach viibec objevuje, ale jako ur€ity typ nevystupuje v zemich EU ve stejné
podobé. V Britanii je obliben zejména sympatak a inovator, v Némecku nostalgik a moderni
ob&an, ve Francii modni muz a ambiciozni dynamik a ve Spanélsku a Italii je to také
ambiciézni dynamik, ale i tradiéni “macho”. Pro srovnani, v Cechach je to jesté stale
autoritativni hlava rodiny, aktivni optimista a manaZer.

Informacni zdroje:

V Némecku se za nejdilezit€jsi informacni zdroj povazuji ¢asopisy (i odborné) a veletrhy a
vystavy, ve Velké Britanii veletrhy a vystavy - aC vyznamné maji spiSe charakter spoleCenské
udalosti. Ve Francii jsou to zejména prodejni navStévy. Zatimco deniky predstavuji
ve Svédsku 55 %, Finsku vice nez 51 % a Irsku 48 % podil viech médii, v Portugalsku je to
pouze kolem 10 %, Francii 13 % a Recku 17 %. Naopak ¢asopisy (véetné odbornych) nejvice
¢tou Rekové, Francouzi a po nich RakuSané, nejméné Irové, o néco malo vice
Luxemburéané a Spanélé (dileZitost neznamena to stejné jako Gtenost). Ve Velké Britanii
roste zajem o Gteni firemnich spotiebitelskych ¢asopisti (napfiklad jako v CR vydavany
Casopis Albert pro zakazniky stejnojmennych maloobchodnich prodejen fetézce Ahold).



podil tohoto média je ve Finsku a Svédsku. Outdoor nejcastéji spatfime ve Francii, Recku a
Belgii, nejméné ve Finsku, Lucembursku a Dansku. V Lucembursku je zase ze vSech zemi
nejvice favorizovan poslech radia, zatimco v Dansku je jeho podil téméf zanedbatelny.
S reklamou v kinech se nejvice setkate v Lucembursku a Belgii, zato v Recku a ve Finsku
bude skoro cely Cas straveny v kiné vénovan pouze filmu, na ktery jste pfi§li. Reklama a
internet je spojeni oblibené ve Svédsku a Spanélsku (pfes jesté stale pomérné odlisna
procenta udavajici penetraci internetu), skoro neznama je v Recku.

Priklad

Britskym novindm veri ctendri daleko nejméné ze vsech zemi EU - pouze 20 % ctendriu. Druhy
nejhorsi vysledek prisel z Itdlie, kde mély italské noviny diveru u 39 % ctendrii. Naopak nejvice
verili tisku Belgicané - 60 %, tésne za nimi se umistily Finsko a Lucembursko - 58 %. Britové ale
veri televizi - 71 % a rddiu - 65 %. [55]

Regulace médii:

Ve Svédsku neexistuje reklama ve statni televizi, ve Francii je pfisné hlidana doba a délka
vysilani reklamy jak ve statni, tak v soukromych televizich. Tato a dal§i omezeni eliminuje
mozZnost kabelové televize, satelitniho vysilani a nastup digitalni televize, které jsou velmi
roz§ifené zejména v Némecku a Beneluxu.

Priklad

Evropska komise vyzvala francouzskou vidadu k vysvétleni divodii, pro které plati v zemi
galského kohouta zdkaz televizni reklamy propagujici maloobchod, tisk, vydavatelstvi a kina,
ktery plati od roku 1992. Vidda hdji tento zdkaz, ktery md slouZit jako preventivni opatreni,
jehoZ primdrnim cilem je zachovat prijmy z reklamy i pro regiondlni a tiskovd média, a tim
zajistit pro francouzské obcany diverzitu informacnich zdrojii. Zdikaz navic podle ndzoru
francouzského kabinetu garantuje i rovnost podminek pro malé a stiedni podniky, které maji
vrazné nizsi reklamni rozpocty nez jejich velci konkurenti, a nemohou si proto dovolit
komunikaci v televizi. [56]

Outdoor:

Venkovni reklama je ve statech EU realizovana v mnohem mensim rozsahu nez v CR a
existuji razné restrikce v jednotlivych zemich - napf. v§ude je zakazana podél dalnic, v Italii
sili tendence k omezovani v turistickych a historickych centrech, ve Francii nesmi byt
umisténa na stromech, okolo historickych objektti a v narodnich parcich, ve Spanélsku
pred kiiZzovatkami, zataCkami apod. Nartlista proto vyznam indoorové reklamy.

= OSOBNI PRODE] - je také provazan s distribuci a asi nejvice zavisly na mistnich
specifikach a kulturnich odliSnostech, takze prostor pro standardizaci zde velky neni.
Proto byva né€kdy velkym problémem zejména pro malé firmy ziskat kvalitni obchodni
zastupce, ktefi jsou schopni se pohybovat s uspéchem na vice trzich. Pro osobni prodej
jsou velmi dulezité znalosti odliSnosti verbalni a neverbalni komunikace a kulturnich
zvyklosti. VZdy se ocenuji také jazykové védomosti partnerd a orientace a projeveni
zajmu o déni, kulturu, historii a mistopis danych zemi.

= PUBLIC RELATIONS - moZnosti standardizace jsou rtizné v zavislosti na produktu,
firmé, znaéce a zvoleném nastroji PR. Cast PR je tedy nutné adaptovat na mistni
podminky - ¢lanky v mistnim tisku, nav§tévy podniku, sponzoring, sportovni nebo
kulturni akce, vecirky; ¢ast je mozné standardizovat na vice zemi nebo vSechny zemé,
kde firma plsobi, s pouzitim podobnym nastroji - ¢lanki v tisku, sponzoringu atd. PR
je velmi Casto vyuzivanym nastrojem v Némecku, Velké Britanii, v Nizozemsku a Irsku.
V téchto zemich se o publicitu a dobré jméno staraji vétSinou velké profesionalni
agentury.

Osobni prodej

Public Relations
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Priklad

Polovina malych a strednich podnikii v zapadni Evropé podporuje nékteré verejné prospésné
aktivity. Pri jednom ze svych poslednich Setreni to zjistila Evropskd komise. Dokument uvddi, Ze
firmy sice vetsinou uvadeji etické divody, ale tri ctvrtiny z nich prizndvaji, Ze se jim jednd i
0 obchodni prospéch. Chteji ziskat sympatie obyvatel, rozsifit védomosti o své firmé nebo i
navdzat dobré vztahy s mistnimi a regiondlnimi politiky.

Velikost firemnich piispévkii je zdvisld na tom, odkud firma pochdzi a jak je velikd. Cim jiznéji
lezi, tim méné se angaZuje na verejnosti. Napriklad ve Francii na verejné prospésné aktivity
pFispivd neceld tretina mensich podnikii, kdeZto v severskych zemich je jejich pocet dvojndsobny.
Nejvice darcii je mezi finskymi podnikateli. [57]
= PODPORA PRODEIJE - je casto navazana na distribuéni kanaly, takze odliSnosti
zakazat omezovani podpory prodeje (oCekava se, Ze tato snaha bude uspé$na do dvou
let), naraZi se ale opétovné na kulturni odliSnosti a zvyky v jednotlivych zemich.

Nicméné stale plati nejednotné restrikce, napf. v Dansku, Belgii, Nizozemi je zakazano
bezplatné losovani, kupony na slevu jsou zakazany v Némecku a Dansku, velmi omezené je
bezplatné zasilani informacnich tiskovin v Némecku.

12.2 Panevropska komunikace

Zavhodny nastroj pro panevropskou komunikaci se povazuje podpora prodeje zejména
vzhledem k expanzim retailingu. Maloobchodni fetézce se snazi vedle doméacich produkti
prodavat i globalni anebo alespon evropské znacky, a proto ve spolupraci s vyrobci téchto
znacek podporuji i reklamu v tisku nebo televizi. Pfestoze se predpokladalo, Ze hybnou silou
panevropeizmu v EU bude satelitni a kabelova televize, nestalo se tak, protoZe vétSina
domacnosti, které tyto programy prijimaji, davd pfednost domacim v rodnych jazycich.
Hybnou silou je spiSe internet a tlak globalizace nez snahy predstaviteld ES.

V ramci tohoto tlaku se pohybuje i takové médium, jako je tisk. Vite, Ze prazsky denik
Metro (s metrem samotnym nema moc spole¢ného kromé€ vhodného mista pro distribuci)
patii spolecnosti ze Svédska a distribuuje se ve vice zemich zapadni Evropy? Podobné i
dalsi Casopisy, v€etné odbornych, jsou v rukdch nékolika velkych tiskovych magnatd.
Leadrem jsou samoziejmé Casopisy se spoleCenskou tématikou - Elle, Tina, Cinema,
Reader ‘s Digest. Casopis Euro zacal spolupracovat s Business World. Pro vyrobce zahradni
techniky miiZe byt zajimavym médiem Nase krasna zahrada.

Nadnarodni spole¢nosti ¢asto vydavaji svoje vlastni firemni ¢asopisy, které se distribuuji i
partnerim. Clanek o vyhodach spoluprace i reklama tykajici se firmy Tiba a.s., Dvir
Kralové nad Labem se objevila v rakouském odborném ¢asopisu.

Pro panevropskou komunikaci je potfebné drzet se doporuceni, ktera jsme si uvedli
u moznosti standardizace zpravy. Také je moZné univerzaln€ pojmout jadro komunikacni
koncepce a ostatni ¢asti adaptovat, vyuZivat v§eobecné pfijimané symboly. A i kdyz je to
agentury PR, ktera znd mistni podminky, mtze byt daleko efektivnéjSi nez individualni
pokusy.

V souvislosti s panevropskou komunikaci je dilezité uvést nékteré jiz existujici smérnice,
které ale nezasahuji do vSech komunikac¢nich néastrojli a jiZ jsou, anebo brzy budou
implementovany do Ceské legislativy. Velka Cast z nich je spojena s problematikou ochrany
spotiebitele. Patfi mezi né:
1. Smérnice ¢. 450 z roku 1984 o klamavé reklamé, zakazujici reklamu, kterd by
jakymkoliv zpisobem mohla uvést v omyl osoby, na které je zacilena anebo na né
pusobi, a zpusobit jim ujmu (zejména ekonomickou). Konkrétnéji se nesmi uvadét



nepravdivé anebo zavadgjici informace o vlastnostech zbozi anebo sluzeb, cené a také
identité zdroje zpravy.

2. Smérnice €. 55 z r. 1997 povolujici srovnavaci reklamu - za urcitych okolnosti (pokud
srovnava objektivné)

3. Smérnice €. 552 z r. 1989 o televizi bez hranic, stanovujici jednoducha a zakladni
spole¢na pravidla pro televizni vysilani v ramci ES. Podle této smérnice musi alespon
50 % programli pochazet z evropské produkce a reklamni ¢as by nemél presahnout
15 % denniho vysilaciho Casu, je zakazana reklama v televizi na tabak a tabakové
vyrobky, reklama na 1éky na predpis, reklama pro déti nesmi obsahovat prvky nésili a
déti musi byt chranény pred pornografii ve vysilani a omezena je také reklama
na alkohol. Je potfebné dodat, Ze prosazovani této smérnice je dodnes nevyfeSeny a
neukonceny proces.

4. Smérnice €. 46 z r. 1995 o ochrané osobnich udajl, ktera urCuje, za jakych okolnosti
Ize ziskavat osobni udaje a dale s nimi pracovat, coz je dileZité zejména pro firmy
vyuzivajici direct marketing.

5. Smérnice €. 7 z 1. 1997 o distan¢nich smlouvach.

6. Smérnice €. 31 z r. 2000 o elektronickém obchodu, ktera ma pro marketingovou
komunikaci vyznam zejména v pokusu feSit otazku spammingu. Spamming je detailné
rozpracovan v dal§i smérnici €. 58 z r. 2002.

V srpnu 2003 byla vydana nova smérnice tykajici se reklamy a podpory prodeje na tabak a
tabakové vyrobky (zahrnuje také sponzoring), pripravuje se smérnice upravujici roli Zeny
v reklamach a také smérnice tykajici se reklamy urcené pro déti. Komunikace se dotknou
také smérnice o zvySené informacni povinnosti vyrobct potravin apod.

12.3 Komunikacéni strategie

Kromé nékterych akci PR je marketingova komunikace pomérné nakladna a oslovovani
zahrani¢nich trhd, byt by to byly trhy v sousednim Rakousku nebo Némecku kazdou
polozku rozpoctu zvySuje. Staci se zamyslet nad jednodenni sluZebni cestou obchodniho
zastupce v partnerském podniku deset kilometrii od Ceskych hranic. Stravné se nebude
pohybovat kolem sta korun ¢eskych, ale bude to o nékolik desitek vétsi Castka.

Kazda akce v ramci komunikace (pokud nepocitame telefonni rozhovor, ktery plati volajici
strana v zahranicCi, anebo vyfizeni mailu) by se méla stat soucasti marketingovych plant a
realizace komunikaénich cild firmy soucasti pland strategickych. Tzv. "zalistovani"
dodavatele do seznamu retailingovych spolecnosti je strategicky uspéch, znamena ale také
finanéni spoluucast na zvefejnéni produktu na akénich letacich, nebo efektivni komunikaci
v ramci merchandisingu (spotiebni zboZi v maloobchod€ komunikuje i svym umisténim
v regale). Dodavky peciva (baleného) na trhy EU jsou spojeny s vydaji na zajisténi efektivné
komunikujiciho obalu.

Také ucast na veletrhu se neplanuje mésic dopfedu, u vyznamneéjSich akci jsou to i dva nebo
tfi roky. Uhrada za pobyt na veletrhu Heimtextil ve Frankfurtu nad Mohanem muze
predstavovat i nékolik stovek tisic, které musi byt soucasti rozpoCtu s patfiénym
zdivodnénim, co firma od tohoto veletrhu ocekava. I planovani navstév obchodnich
zastupcll anebo manaZerli v zahrani¢i, vydani objednavkového katalogu nebo ucast
na obchodni misi musi byt soucasti rozpocCtu, pravé tak jak reklama v tisku, televizi i dalSich
médiich.

Komunikaéni strategie tedy vzdy musi vychazet z formulace cile, kterého chceme pomoci
komunikace dosahnout. Musi byt podpofena znalostmi prostfedi, do kterého bude zprava
vysilana, a je postavena na zdrojich - obzvlasté financ¢nich a personalnich, kterymi firma
disponuje. Dal§imi vychozimi body jsou: produkt - jeho vlastnosti a konkuren¢ni vyhoda,
zpusoby distribuce a jejich komunikacni role a cena, ktera ma také komunikacni charakter.
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Soucasti komunikaéni strategie je uréeni podili jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu
a médii. V konkrétni podobé to mize byt tak, Ze pro rakousky trh, kde je firma jizZ
dlouhodobé etablovana, bude soucasti i akce v ramci PR (napriklad vecirek pro rakouské
partnery na lodi plujici po Dunaji), na feckém trhu to bude naplanovana ¢astka za darky,
které maji podpofit rozvinuti zacinajicich kontakti, a na trhu finském zase obchodni mise
poradana okresni hospodarskou komorou, protoZe pro nasi firmu je to trh neznamy, ale
lakavy.

12.4 Vyznam veletrhtll a vystav

Pro vétSinu Ceskych podnikateld je ucast na veletrhu nebo vystavé v zahrani¢i (anebo
na mezinarodni akci tohoto typu doma) jednim z prvnich kroki k nalezeni kontaktii. Vedle
osobniho prodeje je tato forma komunikace nejefektivnéjsi zejména pro malé a stfedni
podniky. Zapadni Evropa je teritoriem, kde jsou jak lokalni specializované vystavy, tak
mezinarodni veletrhy svétového vyznamu velmi oblibené. Informace o jednotlivych akcich i
o jejich vyznamu lze ziskat bud u Hospodaiské komory CR, u hospodaiskych komor
v jednotlivych zemich, u agentury Czechtrade nebo i na velvyslanectvich. V Ceské republice
pusobi také rtizné agentury, které podnikatelim nejen poskytnou zakladni informace, ale
zajisti ucast "na klic".

NejdulezitéjSim veletrznim statem na svété je Némecko. Hannover, Frankfurt
nad Mohanem, Kolin nad Rynem a Diisseldorf patfi mezi p€t nejvétSich vystavist v Evropé
spolu s italskym Milanem. Némecko, Italie a Francie jsou zemé, kde se koncentruji svétové
akce, které se samoziejmé€ konaji i v jinych zemich, ale ne s takovou intenzitou. Velmi
zajimavé jsou akce lokalniho nebo regionalniho vyznamu a ty se konaji v takovém mnozstvi
a s takovou navstévnosti a zajmem, s jakym se mizeme setkat v Ceské republice.

od smlouvy do sedmi pracovnich dnd, pokud byl na veletrhu nebo vystavé uzavien obchod,
jehoz cena prevySovala v roce 2001 8 600 BEF.

12.5 Primy marketing

Pfimy marketing ma mnoho spole¢ného s distribuci, protoze jeho soucasti je direct mail
(zasilkovy prodej), telemarketing ( prodej prostfednictvim telefonu), katalogovy prodej a
tzv. "off-the-page"prodej - prodej na objednavku vypsanou na objednavkovych listcich
v novinach a Casopisech. Néktefi autofi sem zafazuji i e-komerci. V EU je tento nastroj
velmi vyznamny - podle prizkumt predstavuje piimy marketing ¢tvrtinu vSech nakladi
na komeréni komunikaci.

Némecko, Francie, Velka Britanie, Belgie, Nizozemsko, Dansko a Spanélsko jsou zem¢, kde
je velmi oblibeny zasilkovy prodej. V Belgii, Francii, Velké Britanii, Némecku a Nizozemsku
existuje tzv. Robinsonliv seznam, adresaf, ktery dobrovolné vytvafeji zajemci o zasilani
propagacénich informaci i vzorkd z jimi vybranych oblasti. Akce na vytvoreni podobného
seznamu probihala v Ceské republice na jafe roku 2002. Od roku 2003 ma i v na§em staté
platit mozZnost neprat si zasilani reklam do schranky a respektovani tohoto pfani bude
vymahatelné soudni cestou. Némecko, Velka Britanie a Francie vedou zZebficek vydaji na
direct mail (na opaéném konci je Portugalsko, Recko a Irsko).

Roste také zajem o telemarketing - nejvice ve Francii, Nizozemsku a Némecku (zde je
realizovan pres jiné staty, protoZe mu né€mecka legislativa neni prili§ naklonéna).
Predpoklada se, Ze zajem se bude zvySovat v souvislosti s podnikovymi call-centry.



12.6 E-komunikace

Jiz jsme se zminovali, Ze e-komerce v zemich EU i v CR nabyva na vyznamu v souladu
s celosvétovym vyvojem. Tento trend pravdépodobné upravi podobu marketingové
komunikace i v mezinarodnim méfitku. Nonverbalni podoba ustoupi do pozadi, pozornost
bude muset byt soustfedéna na vizualni upravu, jazykovou korektnost a interaktivitu.

Kromé prezentace ¢innosti, produktu a sluzeb, riznych parametri nabidky nebo i poptavky
je pro obchodovani dulezit¢ vyhovét také zakonnym poZadavkim EU na zvefejnéni
povinnych udaji (k nim patfi napfiklad skutecné fyzické sidlo podniku) a registrace
na dtlezitych vyhledavacich portalech. Za uvazeni stoji nechat se registrovat na portalech
svétovych, pokud je obchod realizovan pouze v jedné zemi a firma nemini expandovat
do zemi dalSich. Podle prizkumu ale podniky v EU davaji pfednost registraci ve své
matefské zemi a nesnazi se zatim o zvefejnéni se timto zplisobem v zahrani¢i. To muze
platit v roce 2002, nemusi jiZ ale v roce 2004.

Kromé vlastni webové stranky, coz je relativné€ pasivni forma komunikace, je mozné stat se
soucasti tzv. e-mall (elektronickych obchodnich center), stat se ucastnikem elektronické
burzy (e-procurement) nebo elektronické aukce (e-auction) i dalSich podob e-business.

12.7 Podpora MPO CR

Ministerstvo primyslu a obchodu CR prostiednictvim agentury Czechtrade nabizi riizné
formy podpory i v ramci komunikace pro Ceské podnikatele na zahrani¢nich trzich. Napf.
program Marketing pro malé a stfedni firmy, v rdmci kterého jsou v oblasti marketingové
komunikace dotovany:
= marketingové vzdélavani (napf. vzdélavaci kurzy zaméfené na internetovy marketing);
= marketingové propagacni materialy (dotace v maximalni vysi 150 000 K¢ za rok,
do 60 % vynalozenych naklada je mozné ziskat na tvorbu letaku, brozur, inzerati nebo
pozvanek v cizich jazycich. Stejny procentni podil, ale s maximalni ¢astkou 50 000 K¢
za rok, se vztahuje na dotaci na tvorbu internetovych stranek vcetné€ vytvarného
navrhu prezentace podniku nebo vyrobku v cizim jazyce);
= zahranicni vystavy, veletrhy, prezentace pro malé a stredni podniky (je mozZné ziskat
dotaci na vystavni plochu do 60 % vynaloZenych nakladl, ale maximaln€ 100 000 K¢
na akci, anebo dotaci na stanek, se stejnym procentnim podilem maximalné do 50 000
K¢ na akci za rok);
= tuzemské vystavy a veletrhy s mezinarodni ucasti pro malé podniky (procentni podil i
maximalni vySe dotace je totozna s dotaci na stanek u zahraniénich veletrhi a vystav);
= prezentace poradané organizaci Czechtrade v zahrani¢i (opétovné do 60 %
z vynaloZenych nakladti, maximalné ale 100 000 K¢ na akci za rok).

Shrnuti kapitoly

Marketingova komunikace na trhu EU se tak jako i ostatni nastroje setkdva s mnoha
problémy a otazkami, které je nutné feSit. Jen ojedin€le je mozné standardizovat vSechny
prvky komunikaéniho procesu pfi oslovovani trhu v ramci EU. VétSinou je nutné pristoupit
k adaptaci vSech pouzitych nastroji komunika¢niho mixu. Z té€chto nastroji hraje primarni
roli osobni prodej a ucast na veletrhu nebo vystave, v posledni dob€ i internet jako médium
a v zemich EU roste vyznam pfimého marketingu. V pfipadé marketingové komunikace je
mozné pozadat o podporu v podobé dotace na nékteré aktivity agenturu Czechtrade.
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Pojmy k zapamatovani

= Unique Selling Preposition (USP)

= Emotional Selling Preposition (ESP)
= Hidden Values

= Hidden Desires

= Political Customer

= panevropska komunikace

= "off-the-page" - prodej

= e-mall

m e-procurement

= e-auction

POT

Pokuste se navrhnout dvé varianty komunika¢niho mixu pro vami zvoleny produkt ve dvou
riiznych zemich EU, anebo pro jednu ze zemi a Ceskou republiku. Zdivodnéte rozdily a
pokuste se také vysvétlit, pro¢ tyto rozdily musi byt zohlednény a z ¢eho prameni. Mizete
také zapracovat jednotlivé kroky komunikaéniho procesu.

Rozsah: 2 strany pisemného materialu.
Termin zpracovani: ¢tvrty prosincovy, resp. prvni anebo druhy lednovy tyden.

Adresa pro zaslani: klapalov@econ.muni.cz.






Ceska republika je v zavéreéné fazi predvstupnich jednani s predstaviteli Evropského
spoleCenstvi a do zaclenéni mezi pravoplatné ¢lenské zemé EU ji chybi pomérné kratka
Ihitita. V obdobi od podepsani asociaénich dohod do soucasnosti se podafilo sladit
legislativu, urychlit transformaci ¢eské ekonomiky i spoleénosti a ¢eskym podnikiim se
podafilo zménit teritorialni strukturu exportu orientovanou pied rokem 1989 na vychodni
zemé ve prospéch zemi EU. Postupné se méni také komoditni struktura v souladu s naroky
zapadoevropskych zakaznikt.

Podnikatelské prostiedi EU je mozné charakterizovat jako vysoce konkurenéni. EU jako
celek i vétSina jeho zemi patfi mezi nejvétsi a nejbohatSi ekonomiky svéta, sama EU je
jednou z tzv. triddy - vedle USA a Japonska. Ukazatele Ceské ekonomiky i obecné
parametry podnikani nejsou jesté srovnatelné ani s parametry t€ch nejchudsich zemi v ES.
Jsou ovSem i vyjimky na obou stranach. I v tak bohatém teritoriu, jakym je EU, Zije
pomérné vysoké procento lidi pod hranici chudoby a na druhé strané v Ceské republice
pribyva podnikd, pro které neni podnikani na zapadoevropskych trzich zadny problém.

Méni se i samotné prostfedi v Ceské republice - zvysuje se Zivotni uroven, postupné se
zvySuji ukazatele produktivity prace i technické a technologické vyspélosti. Tlak
konkurence i stoupajici naroky zakaznikGi a spotiebitel podpofené prosazovanim
legislativy se vyrovnavaji tlaku v prostfedi EU.

Ptesto jsou marketingové zkuSenosti, znalosti a dovednosti jednou z oblasti, kde maji ¢esti
podnikatelé jeSt€ mezery. Zejména malé firmy a také velké monopoly, u kterych jesté
nebyla dokonéena privatizace, nedostate¢né vyuzivaji potencial marketingu. Konkurenéni
boj po vstupu CR do EU bude pro né o to bolestné&jsi.

Marketing v EU je zaloZen na znalostech obecného a mezinadrodniho marketingu a doplnén
o dalsi specifika, ktera jsou dana pouze tomuto prostiedi. Tato specifika prameni nejvice
z kulturnich odliSnosti zemi regiont a nékdy i lokalit, protoze Evropa, na rozdil od USA, je
velmi nehomogénni. DalSim zdrojem odliSnosti je samotny integraéni proces a snaha
predstaviteld ES o odstranéni veSkerych moznych bariér Zivota evropského zakaznika,
podnikatele, zaméstnance, studenta, ob¢ana, turisty nebo dichodce. Tato snaha mozZna
jednou vyusti do podoby eurozakaznika, europodnikatele atd., zatim je ale nutné pohybovat
se v limitech standardizace a adaptace marketingovych ¢innosti a marketingovych politik.







A

Acquis communautaire - komunitarni pravo, tj. souhrn spole¢nych legislativnich pfedpisu EU,
kterého platnost ma prednost pfed pravem narodnim.

Agenda 2000 - program posilené predvstupni strategie vyhlaseny v r. 1997, ktery ale také vénuje
pozornost i dalSim otazkam rozsireni a rozvoje EU (napf. informacni spolecnost).

Amsterodamska smlouva - tzv. AKEni plan - ktery byl zamé&ren na revizi nékterych cilll a zavéru
Maastrichtské smlouvy a na urychleni a zkvalitnéni procesu integrace. Jednalo se zejména o proces
prejimani komunitarnich smérnic do narodnich legislativ, otazky zaméstnanosti, trvale udrzitelného
rozvoje a také o "zviditelnéni, déni v EU na internetu.

Bila kniha - programovy materidl, ktery je souborem hlavnich opatifeni a konkrétnich zaméru
pro reseni urcitého problému.

C

CE - oznaceni pro tzv. evropsky certifikat tykajici se vyrobkul, kterym byla pfiznana shoda
s evropskymi normami.
»C*“ metody - oznacuiji oblasti anebo faktory dllezité pfi vybéru distribu¢niho kanalu.

D

Doporuceni (recommendations, Empfehlungen) a stanoviska (opinions, avis, Meinungen) -
patfi sice do sekundarniho prava, ale pouze doporucuiji pravidla pro chovani anebo postup v urcitych
situacich anebo jsou vyjadifenim nazoru ES jako celku k ur&itému problému.

E

Ekonomicka triada - tzv. velka trojka - oznaceni tfi nejvétSich ekonomickych mocnosti svéta - USA,
Japonsko a Evropské spolecenstuvi.

EMVU - pojem oznacuijici dalsi integrac¢ni krok v EU - vytvofeni spole¢né jednotné mény - eura k r. 2002.
EN - zkratka pro oznaceni norem platnych pro celou EU.

ESP (Emotional Selling Preposition) - pojem vyuzivany v marketingové komunikaci, kde se vyuziva
prodejni vlastnost vyrobku plsobici na pocity zakaznika.

ESUO - Evropské sdruzeni uhli a ocele - zalozené v r. 1951 - pfedchldce EHS.

ESVO - Evropské sdruzeni volného obchodu - zalozeno v r. 1959 - plvodné konkurenéni integraéni
seskupeni zemi, které nemeély zajem vstoupit do EHS. V sou¢asnosti velmi Uzce spolupracuijici s ES.
EURO 1, EURO 2 - oznaceni ekologické zpusobilosti vozidel v EU.

Euroatom - smlouva o spolupraci ve vyzkumu, vyvoji a vyuziti atomové energie mezi signatarskymi
zemé&mi, podepsana v r. 1957 v ramci tzv. Rimskych smiuv.

Evropska dohoda - asociac¢ni dohoda uzaviena s jednotlivymi zajemci o vstup do EU.

Evropské hospodarské zajmové sdruzeni - je forma podnikani vhodna pro joint ventures napriklad
v oblasti mezinarodniho vyzkumu a vyvoje, prodejnich aktivit,spoleéné vyroby, projekénich €innosti
apod., ktera funguje na zakladé komunitarni legislativy.

Evropsky hospodarsky prostor (EHP) - pojem oznacuijici oboustranné vyhodnou spolupraci mezi
EHS a ESVO a odstranéni nékterych bariér obchodovani. Smlouva byla uzaviena v r. 1984, ale
v platnost vstoupila az vr. 1992,

G

G7 - oznaceni skupiny nejvyspélejsSich zemi svéta (USA, Japonsko, Kanada, Némecko, Velka Britanie,
Italie a Francie). V roce 2002 - trochu s rozpaky bylo pfifazeno i Rusko (tzv. G8).

Globalizace - je proces sjednocovani svéta, odstranovani hranic pro toky zbozi, sluzeb, financi, lidi,
myslenek... doprovazeny a podporovany vedle ekonomickych zmén komplexem vyznamnych
technologickych, ekologickych, socidlnich a kulturnich posunli. Lze ho také oznacit za proces
mikroekonomické integrace (alespon tato skute¢nost v souc¢asnosti dominuje), realizované zejména
aktivitami jednotlivych ekonomickych subjektu.

Gramaticko-syntakticka ekvivalence - srovnhavani kvality prekladu z jednoho jazyka do druhého,
kdy se musi respektovat riizné moznosti poradi slov, konstrukce véty nebo vyjadieni darazu.

H

Harmonizovana sféra - sjednocenim technickych pozadavk( na evropské Urovni u vybranych druht
vyrobkU, které maji zvySené naroky na bezpecnost a zdravi.

HV - resp. HD (Hidden Values - Hidden Desires) - pojem z marketingové komunikace, tykajici se
zdUraznéni té vlastnosti spotfebnich predmétdl, ktera mlze svych spotiebitelim zlepsit sebevédomi a
udélat z nich "néco lepsiho”.

Idiomaticka ekvivalence - predstavuje srovnani kvality pfekladu frazi z jednoho jazyka do druhého.




INCOTERMS - pravidla vymezujici dodaci podminky, tj. povinnosti prodavajiciho a kupujiciho
souvisejici s dodavkou a prevzetim zbozi, ktera vydava Mezinarodni obchodni komora v Parizi
(posledni vydani v r. 2000). Téchto tzv. dolozek je 13 a nemaji povahu pravni normy.

J

JEA - Jednotny evropsky akt, resp. Akt o jednotné Evropé - programovy dokument dopliujici
Rimskou smlouvu o EHS zahrnujici urgité vyvojové zmény, realizace kterych zacala v r. 1987.
Pozornost byla mimo jiné vénovana zejména urychleni vytvoreni jednotného vnitfniho trhu do r. 1992
a podminkam vytvoreni hospodarské a ménové unie.

JVT - jednotny vnitini trh - je prostor bez vnitfnich hranic, v némz je zajistén volny pohyb zbozi, osob
a kapitalu.

K

Kalibraéni ekvivalence méreni - technika pouzivana v marketingovém vyzkumu pro srovnani
riznych mén, kurz(, jednotek vah, vzdalenosti, objemu apod.

Kodarnska smlouva - touto smlouvou uzavienou v roce 1993, byla stanovena tzv. kodariské kritéria,
ktera musi splnit kandidatské zemé pred vstupem do EU.

L

Lexikalni ekvivalence - predstavuje srovnani kvality prekladu, ktery byl uginén pfimo pomoci
slovniku, a nemusi tedy vyjadrovat spravny vyznam.

M

Maastrichtska smlouva - tzv. smlouva o EU uzaviena v r. 1992, ve které byly formulovany cile
ve tfech pilifich (zaveden také pojem tzv. chramu EU) - ekonomicko-socialni, mezinarodné- politické a
zahrani¢né-bezpecnostni a vnitfné-bezpecénostni. Kromé toho byla stanovena tzv. konvergenéni
kritéria pro ucast v Evropské ménové unii, definovano obc¢anstvi Unie a zménén nazev EHS na ES
(Evropska spolecenstvi).

Metricka ekvivalence méfeni - technika pouzivana u marketingového vyzkumu, kde je respektovan
rdzny rozsah verbalnich vyraz( skal a také vzdalenosti mezi jednotlivymi prvky skal.

Multi-zonalni strategie - cenova strategie, kde jsou jednotlivé trhy seskupeny podle uréitych
podobnosti a navrzeny jsou ceny pro tyto zény.

N

Nakupni aliance - obdoba strategickych alianci plsobicich zejména v retailingu.

Nafrizeni (regulations, réglements, Verordnungen) - jsou normy obecné pravni povahy, které jsou
platné bezprostfedné po nabyti pravni moci na celém uzemi EU.

Novy pfFistup - proces schvalovani pouze zakladnich pozadavkl na vyrobky, jejichz specifikace a
detailni zpracovani je obsahem norem.

o

Obchodni metody - oznaceni vyvoznich a dovoznich operaci sriznym stupném zapojeni
prostrednika.

=)

Partnerstvi pro vstup - druh smlouvy mezi ES a vybranymi kandidatskymi zemémi, ve které jsou
definovany kratkodobé a stfednédobé priority a podminky vstupu do EU.

PECA - Protokol o Evropské dohodé& o vzajemném posuzovani shody a akceptaci pramyslovych
vyrobku.

Piggybacking - forma vstupu na zahrani¢ni trhy, kdy mensi firma za Uplatu vyuziva distribucni kanal
velké firmy.

Political Customer - pojem oznadlujici typ zakaznika, ktery klade dlraz na ochranu zivotniho
prostiedi, kvalitu Zivota, smyslupliné nakladani s volnym ¢asem, péci o télo, resp. spolec¢enskou
zodpovédnost.

Primarni pravo - "Ustava ES, - jeho sou&asti jsou v8echny zakladatelské smlouvy (ESUO, EHS, EAS)
vcetné zmén a doplnkd (JEA, Amsterodamska smlouva...), nepsané zakladni pravni zasady (zakladni
lidska prava) a asocia¢ni smlouvy, smlouvy rozpoctové i dalsi mezinarodni smlouvy mezi ¢lenskymi
staty sjednané na p(dé ES.

R

Rimské smlouvy - dvé smlouvy podepsané v r. 1957 signatarskymi zemémi ESVO. Jednou z nich
vznikl tzv. Euroatom a a na zakladé druhé EHS.

Rozhodnuti (decisions, décisions, Entscheidungen) - druh pravninho aktu sekundarniho prava,
ktery je zavazny v(ci tém, jimz jsou adresovana (Clenské staty, fyzické a pravnické osoby, ale i organy
ES); nema tedy obecnou platnost.



S

Screening - proces projednavani postupu harmonizace legislativy u kandidatskych zemi.
Sekundarni pravo - souhrn legislativy v ramci péti druhl pravnich aktl slouzicich k Upravé
specifickych pfipadu, které jsou pro fungovani JVT primarné dllezité, a fada dalSich forem vyjadreni,
které nemaiji prakticky zadny pravni vyznam, maji spiSe politicky charakter, (programy, prohlaseni, bilé
knihy atd.).

Schengenska dohoda - dohoda z r. 1985, ktera upravuje pravidla tykajici se prekrac¢ovani vnéjsich
hranic a provadéni kontrol na nich. Dohodu nepodepsaly vSechny ¢lenské zemé EU, naopak nékteré
neclenské jsou jejimi signatari.

Smeérnice - direktivy (directives, directions, Richtlinien) - jsou zavazné pro ¢lenské staty, kterych
se tykaji (Casto vSech), ale az po promitnuti do vlastni legislativy formou v dané zemi obvyklou,
pricemz ji mlzou ¢astecné upravit.

Stary pristup - proces schvalovani pozadavku na urcité vyrobky patfici do tzv. harmonizované sféry -
detailni a velmi zdlouhavy.

Strategie tzv. evropského cenového koridoru - spociva ve snaze dodavatell postupné
dosahnout pomoci zasahl na své strané (napf. Upravou smluv o obchodnim zastoupeni) i na strané
odbératelll stejné ceny na vSech trzich, kde se produkt nabizi.

Strategie pro evropsky vnitini trh — r. 1999 - programovy dokument dal§iho rozvoje vnitfniho trhu
reagujici na spoleCenské a ekonomické posuny koncem 90. let 20. stoleti /internet, ekologie,
zvysovani kvalifikace, zaméstnanost, podpora podnikani).

Strategické aliance - zahrnuji smluvni seskupeni rizného typu s cilem zajistit urcitou strategickou
vyhodu pro v§echny zu¢astnéné.

T

Tel quel - urceni dodaci podminky - konkrétné potrfebné kvality u fyzické jednotky - "tak, jak je, -
obecné pozadovana, dle predchozich dodavek.

TEN - Transeuropean Network - program EU pro vybudovani stézejnich dopravnich komunikaci
napfi¢ Evropou.

Transferové ceny - jsou ceny Uctovaci za vnitrofiremni prevody rlznych vykonl mezi matefskou
spolec¢nosti a jejimi dcefinymi spoleCnostmi, které maji sidlo v zahranici.

U

Unbundling - "rozuzleni, - technika pouzivana pfi cenotvorbé, kdy je cena navrhovana za kazdou ¢ast
produktu zvlast.

Ufad pro harmonizaci vnitfniho trhu - instituce ES ve $panélském Alicante, kde je mozné zadat
o ochranou znamku ES.

\"

VAT Information Exchange System - on-line sluzba, ktera podnikim zajistuje pfistup do systému
elektronické vymeény informaci mezi danovymi organy statti EU.

Z

k problému, které by ES mélo fesit.

"12 C" - koncepce, ktera se pouziva pri vytvareni MIS v mezinarodnim prostredi.
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