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Uvod

Dynamicky vyvoj globalizace svétové ekonomiky, rychly technologicky rozvoj, zvySujici se
specializace a maly cesky trh nuti i stfedni a malé podniky vstupovat na zahrani¢ni trhy.
Ceské podniky maji potencial na zahraniénich trzich uspét. Celosvétovy proces globalizace a
liberalizace mezinarodniho obchodu, pfinasi podnikiim mnohé piileZitosti, ale 1 spoustu rizik.
A jak fika piislovi: ,.Stésti pieje piipravenym®, to plati pro ucastniky mezinarodniho
podnikéni vice nez stoprocentné!

vvvvvv

ekonomického rozvoje ve vSech sledovanych zemich, tj. v Némecku, Polsku, Rakousku,
Svycarsku, ale i v Ceské republice. Nebot® evropsky vnitini trh zaruduje volny pobyt osob a
sluzeb, zbozi a kapitalu. Obzvlasté pro stiedni a vychodoevropské ¢lenské staty EU neni
potencidl zahrani¢niho obchodu jest¢ vycerpan. Ekonomicky proces vzestupu novych ¢lent
EU vede k zintenzivnéni mezinarodniho obchodu. Predevsim lze vidét perspektivy v sektoru
sluzeb.

Rozvojové zemé¢, specialné v Asii a Latinské Americe, pokracuji solidné v dynamickém ristu
a nabizeji na svych trzich zahrani¢énim podnikiim odpovidajici obchodni moznosti. Toto plati
obzvlasté pro ekonomicky silné zemé jako Cina, Indie, které prozivaji razantni proces
vzestupu. Tyto piiklady zdlraziuji, Ze se mezinarodni ekonomicka sména bude v budoucnu
dale prohlubovat.

Vstup Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004 umoznil firmam snadnéjsi pronikani na
evropsky trh. Prorazit v konkurenénim prostiedi mezinarodnich trhli vyvolava vétsi potiebu
kapitalu, dokonalou informovanost o potiebach trhu. Toho jsou si dobie védomy zem¢ jako je
Némecko, Rakousko a Svycarsko, které maji vybudovanou soustavu instituci a podptrnych
programt, kterymi napomahaji svym malym a stfednim podnikiim se efektivné zapojovat do
mezinarodniho obchodu a podnikani. Také v Polsku a v Ceské republice funguje cela fada
proexportnich programi a podpor, které jsou zaméteny i na pomoc MSP v této oblasti.

Firmy jsou nuceny vénovat zvySenou pozornost marketingu. Hlavni ddraz je dnes kladen na
hodnotu produktu pro zdkaznika, ktery ma zajem dostat co nejvice za co nejméné. Ale firma
musi dbat také o vytvareni hodnoty pro sebe, chce vydé€lavat a vytvaret zisk v soucasnosti i
budoucnosti. Dynamika riistu doméciho i svétového obchodu zpomaluje a jsou potieba nové
nastroje a impulsy k uspésnému fungovani.

Marketingova strategie je jednim z osvédcenych nastrojii a setkdvame se s ni v dneSni dobé
stale Castéji a v narocném mezindrodnim prostiedi je podnikéni bez znalosti marketingu a
ovladani efektivnich a specifickych mezinarodnich marketingovych strategii, uz predem
odsouzeno k neuspéchu. Kazdy moderni manager se snazi do této problematiky proniknout,
porozumét ji a vyuzit ji ve své praxi. Marketingova strategie neni vyuZzivana jen v
nadnarodnich spole¢nostech, které maji dlouholetou historii, ale také v podnicich stfedni a
malé velikosti.

Tato metodicka prirucka vychazi ze sekundarniho vyzkumu kli¢ovych faktort rozvoje MSP v
Ceské republice, Némecku, Polsku, Rakousku a SV}'/carsku. Ptirucka obsahuje v hlavnich
kapitolach jednak struény teoreticky nahled na problematiku zahrani¢niho obchodu a
mezinarodniho marketingu a nasledné ptehled instituci podporujicich exportni aktivity MSP v
danych zemich, dale jejich charakteristiku a vybrané programy, které se pouzivaji na podporu
rozvoje zahrani¢niho obchodu MSP v urovni EU, stat a region. Pfirucka je zpracovand na
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zékladé¢ podkladl tykajiciho se programového obdobi 2007 - 2013. Stru¢nd ramcova
informace se také vztahuje k obdobi 2014-2020, které se zatim pfipravuje.

Vychazi se zde z piedstavy, Ze by Cesko mélo vytvafet takové podminky pro podnikatelskou
sféru a pro MSP zvlast, aby ekonomika Ceska jako celek dosahovala (ne-li predstihovala)
ekonomické vysledky srovnavanych ekonomik. Jestlize tomu tak neni, vyvstavaji otazky, co
lze zménit v podnikatelském prostiedi, respektive jeho zkoumané ¢asti, aby se dana situace
zmenila, tedy aby bylo dosazeno lepsich ekonomickych vysledk.

Vystup by mél slouzit k zakladni orientaci srovnani podminek exportni podpory MSP v
jednotlivych zemich.

Kolektiv autorti: Ing. Zden€k Bednarcik, Ph.D., MBA., PhDr. Oldfich Berka, Ph.D., Dr. Ing.
Marie GabrySova, Ing. Miroslava Heczkova, Ph.D., Ing. Martin Klepek, Dr. Ing. Ingrid
Majerova, Ing. Katefina Matusinska, Ph.D., Doc. Ing. Pavel Nezval, Ph.D., Doc. Pavlina
Pellesova, Ph.D., Doc. Ing. Halina Starzycznd, Ph.D., Ing. Michal Stoklasa, Ph.D., Mgr. Pavla
Sykorova, Doc. Ing. Emanuel Sustek, CSc., Ing. Jan Urbanek, Ing. Miroslava Vastikova, Ing.
Veronika Zebrokova.



1 Cil vyzkumu, metodika sbéru informaci a jeho zdroje

Cilem vyzkumu bylo identifikovat instituce a formy podpory zahrani¢nimu obchodu MSP v
Rakousku a s tim souvisejicich marketingovych aktivit MSP.

METODIKA SBERU INFORMACI A JEJICH ZDROJE

Polsko

K vyzkumu byla taktéz vyuzita kombinace metod sekundarniho vyzkumu (internetové zdroje,
a univerzitni knihovna Ekonomické univerzity v Krakove¢) a primarni vyzkum formou
tfizeného rozhovoru pii konzultacich v agentute MARR (Malopolskd agentura regionalniho
rozvoje).

Némecko

K vyzkumu byly pouzity prevazné udaje ziskané metodou sekundarniho vyzkumu
v univerzitnich knihovnach v Berliné (Humboldt Universitit zu Berlin) a v Drdzd’anech
(Universitat fiir Technik und Wirtschaft in Dresden).

Vyznamné byly zahrani¢ni stdze studentli (Universitit fiir Technik und Wirtschaft in Dresden
(prof. Dr. D. Gonschorek, vedouci Institutu malého a stfedniho podnikani). Profesor piednesl
vstupni pfednasky pro obé€ skupiny studentl i feSitelsky tym, zajistil u€ast na dalSich
prednaskach a seminatich.

Rakousko

K vyzkumu byla vyuZita kombinace metod sekundarniho vyzkumu (internetové zdroje, a
univerzitni knihovna Wirtschafts Universitat ve Vidni) a primarni vyzkum formou fizeného
rozhovoru pii navstevé Institutu MSP — Management a podnikdni ve Vidni (KMU -
Management Wien).

évycarsko

Sbér dat pro tuto pFiru¢ku probihal metodou sekundarniho vyzkumu, kritické analyzy
dostupnych literarnich zdroji v univerzitni knihovné v St. Gallen a sbérem dat na webovych
strankéach Svycarskych instituci.

BARIERY ZiSKAVANI INFORMACI

Polsko

V Polsku nebylo mozné vyuzit pobytu nasich studentd pro ziskani dal$ich informaci.

Némecko

V prubéhu sekundarniho vyzkumu se nevyskytly zasadni bariéry pii ziskavani informaci, plati
ale obdobn¢ jako u ptedchozich zemi, se vyskytly problémy se strukturou a dostupnosti
aktudlnich informaci zamétenych specificky na problematiku MSP.



Rakousko

Nebylo mozné vyuzit studijniho pobytu naSich studenti v Rakousku pro ziskani dalSich
informaci, nebot’ to bylo rakouskou stranou odmitnuto.

évycarsko

Bariérou ziskévani informaci byla dostupnost relevantnich informaci na webovych strankach
jednotlivych instituci, protoze v angli¢tiné byla zpravidla jen prvni strana a jakékoliv dalsi
hlubsi informace jiz byly pouze némecky.



2 Teoreticka rozprava k mezinarodnimu marketingu a
zahrani¢nimu obchodu ve vybranych zemich

Ceska republika

Ceské spolegnosti maji $anci na vstup na kterykoliv trh na svété. Ale jsou schopny analyzovat
tyto trhy? Odpoveéd’ je NE, a to hlavné v piipadé malych firem a v mnoha pfipadech i v
pfipad¢ stfednich firem. Tim nékteré potencidlni trh ztraci atraktivnost a stavaji se
nedostupné.

Pii prvnim vstupu je vyhodné vybrat zemi, kterd je firmam geograficky i kulturné blizka a
podniky miiZzou vyuzit znaénou ¢ast své strategie vyuzivanou na tuzemském trhu.

Podle Vastikové (2009) patii mezi zdkladni informace a tidaje, které by podnik rozhodujici se
o vstup do mezinarodniho podnikani mél znat, idaje o ekonomickém prostiredi zahrani¢niho
trhu. Provadi hodnoceni zékladnich ekonomickych veli¢in vztahujicich se k velikosti a povaze
teritoria. Nelze oddélovat domaci ekonomické aktivity od svétového hospodatstvi, proto se
zkoumd jak globalni svétovou ekonomika, tak i ekonomika jednotlivého trhu, tj. zdjmové
zeme. V analyze ekonomického prostiedi dané zemé je vhodné vénovat pozornost zakladnim
makroekonomickym ukazatelim. Hodnoceni trhii a jejich klasifikace bude zéaviset na
vlastnich podnikatelskych cilech organizace. Volba a pocet posuzovanych ekonomickych
kritérii je zaleZitosti rozhodnuti managementu dané organizace.

Mezi faktory, které vytvareji marginalni podminky ekonomického rozvoje zemé, nalezi
prirodni a demografické prostredi zemé. I tyto informace by m¢l podnik pfed vstupem na
zahrani¢ni trh znat.

Podnikovou strategii pfi vstupu na cilovy zahrani¢ni trh vyznamné ovliviluje pravni a
politické marketingového prostiedi zemé. Analyzou téchto prostfedi daného trhu ziskava
podnik zékladni informace o stabilit¢ a divéryhodnosti zemé. D4 se fici, Ze soucasny
mezinarodni obchod a mezinarodni marketing se uz nemusi obavat v takové mife jako diive
revoluci a statnich prevratl, zato vSak musi mit stale vétsi obavy z moznych teroristickych
akci a utokd, motivovanych ¢asto ndbozenskymi extrémisty a lokalnich vale¢nych konfliktu.

Rovnéz problémy a obavy jsou z ménovych zmatkl, kontroly cen a dalSich lehéich
diskrimina¢nich opatfeni, kterymi se mize projevovat politické prostiedi zajmové zemé. Plati,
7e méné vyspélé zemé uplatiiuji Casto protekcionisticky charakter zahrani¢néobchodni
politiky, maji tendenci chranit domaéci trh pfed zahrani¢ni konkurenci. Vyspélé staty jsou ve
svém pristupu vétsSinou liberalnéjsi.

Z toho vseho vyplyva diraz na pozornost, ktera by méla byt vénovana na ziskavani a
analyzovani informaci o politickém vyvoji zemi, a to i téch, které se jevi byt politicky
stabilnimi.

Nezanedbatelnou podminkou uspésnych obchodnich aktivit, je i znalost specifickych faktort
kulturniho a socialniho prostiedi, které by manazer mél znat pted navazanim obchodni
aktivity se zahrani¢nim partnerem.

Sklon k individualismu a raciondlni chovani se projevuji ve spole¢nosti s otevienou kulturou.
O zemich, kde chovani jedince stale ovliviiuje tradicni pojeti roli ve spolecnosti, s



ptizpisobenim se fadu hierarchie, mluvime jako o zemich s ekonomikou uzavienou. Piiklad
miry otevienosti znazornuje nasledujici obrazek ¢. 1).

Obrazek ¢. 1: Mira otevienosti spole¢nosti

rancie, ltalie, USA
zemé stiredni a Australie
uychodn skandinavské
N v
Evropy semé

Japonsko, Cina,
africké zemé,
arabské zemé

Zdroj: vlastni zpracovani dle Machkové (2011, s. 33)

Kulturni prostredi dané zemé je ovlivitovano celou fadou faktord, které vychazeji z tradic a
hodnot dané spolecnosti. Mohlo by se zdat, Ze znalost, ¢i spiSe neznalost kulturniho prostiedi
nemuze zpusobit n¢jaké vazné problémy, opak je pravdou. O tom se piesvéd¢ilo mnoho i
velkych firem, které v cizim prosttedi zacalo dosahovat uspéchy, az poté, kdy zacaly
respektovat rtizné kulturni odlisnosti v danych zemich. Mezi hlavni faktory kulturniho
prostiedi fadime jazyk, kterym se v zemi mluvi a ndboZenstvi. Dal$im dalezitym faktorem je
zpusob zivota. Zptisobem Zivota je vyjadfovan obvykle vztah ur¢ité spole¢nosti k hodnotam.

Kli¢ovym rozhodnutim mezindrodniho marketingu, které ovliviiuje budouci vysledky
podniku, je rozhodnuti jakym zpisobem na trh vstoupit. Management se bude rozhodovat na
zaklade€ potencialu budouciho trhu, investi¢ni naro¢nosti, vyuzitelnych zdrojich, rizikovosti a
moznosti kontroly cilového trhu a konkurenceschopnosti.

Dle Stracha (2009) muzeme délit formy vstupu na zahraniéni trh na bezkapitdlové a
kapitalové (viz nasledujici tabulka ¢. 1).

Tabulka ¢. 1: Formy vstupu na zahranicni trhy

Bezkapitalové zpusoby Kapitalové zpiisoby
Export Smlouvy Joint Ventures (JV) | PIné vlastnéné podniky
Primy export Licence Minoritni JV Greenfield
Nepiimy export [ R&D smlouvy |50 % podil Brownfield
Ostatni Aliance Majoritni JV Akvizice
Franchising Faze
Ostatni Ostatni

Zdroj: Strach (2009, s. 36)

Nejjednodussi formou vstupu na mezindrodni trhy jsou formy bezkapitalové — exportni ¢i
smluvni.

Export se uvadi jako nejjednodussi forma vstupu na zahrani¢ni trhy, bez nutnosti vazani
kapitalu a s nizkou rizikovosti. Ale i zde pokud chtéji podniky uspét, musi vynakladat nemalé
prostfedky na mezindrodni marketing. Prostfedky vynalozené na prizkum trhu, adaptaci
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produktu, budovani distribu¢nich cest mohou byt vyznamné. Jeho vyhodou je vyuziti
sttednimi a malymi podniky, které maji s mezinarodnim obchodem malé zkuSenosti.

U ptimého exportu si podnik organizuje ¢innosti spojené s exportem sam. Jednd se o export
bez pfimych investic (prodej pfimo kone¢nému spotiebiteli, dodani zbozi zahrani¢nimu
partnerovi, ktery zbozi dale prodavd) a o export s piimou investici (reprezentacni kancelare,
filidlky, obchodni spole¢nosti).

Vyhodou piimého exportu je vétsi blizkost k zdkaznikovi, navdzani ptimych kontakti. Pokud
ma podnik malé zkuSenosti a nedostate¢né personalni obsazeni je vhodné&jsi vyuzit metody
nepiimého marketingu.

V piipadé nepiimého exportu neni vyrobce sdm aktivni na zahranicnim trhu. Vyuziva
agentury, spoleCnosti, které prodej v =zahrani¢i provozuji ve vlastni rezii (prodej
prostfednictvim distributord, exportnich agentti, exportnich kooperaci). Nepiimého exportu
vyuzivaji vétSinou pravé malé a stfedni podniky. Jistou nevyhodou nepiimého exportu je to,
7e vyrobce se vzdava svého vlivu na dal$i obchodni politiku a rovnéz ta skutecnost, ze
dochdzi vétsinou ke zdrazovani zbozi pro koneéného zékaznika.

Pro malé a stfedni firmy Ize rovnéz doporucit zalozeni tzv. exportni aliance. Exportni aliance
je sdruzeni firem z ptibuzného oboru, jejichz produkty ¢i sluzby se vzajemné dopliuji a
jejichz cilem je spole¢né prosazeni a ptuisobeni na zahrani¢nich trzich. Vyhodou je eliminace
nezkuSenosti s mezindrodnim obchodem a uspory nékladi jednotlivych malych a stfednich
firem. Dale nabidka Sir§itho sortimentu zakazniktim, lep$i vyjednavaci pozice sdruZeni, pii
zachovani pravni nezavislosti jednotlivych firem. Nevyhodou se mohou stat vnitini rozpory
mezi jednotlivymi ¢leny sdruzeni v pifipadé rozhodovani o déleni spole¢ného zisku, c¢i
participaci na spole¢nych ztratach.

Mezi dalsi formy vstupu, které nejsou naro¢né na kapitalové investice, patii velmi casto
vyuzivané licence, franchising a smlouvy o fizeni a vyrobni kooperace. Zejména pro malé a
sttedni firmy lze autory doporudit jako formu vstupu na zahrani¢ni trh, pfedev§im formu
franchisingu.

Polsko
Pojeti a specifika mezinarodniho marketingu

Mezinarodni marketing je definovan autory podobnym zptsobem, ackoli detailni formulace
zdtraznuji méné odlisné aspekty. VSechny definice, které budeme prezentovat, zdlraziuji to,
7e mezinarodni marketing znamena sbirku zasad a marketingovych nastroji pisobicich na
mezinarodnich trzich vcetné trhu globdalniho. Zduraznuje, ze podstatou myslenky projevu
podnikatelské ¢innosti na mezinarodni scéné, je to, Ze ji tvoii trhy minimalné dvou statt. Pro
internacionalizaci marketingu neni podstatné mnoZzstvi statl i trhli zahrani¢nich, na kterych
podnik zamysli podnikat v jakékoliv form¢, dilezity je ten fakt, ze podnik piekracuje hranice
se svou nabidkou statu, ve kterém ma svou centralu.

Definice mezinarodniho marketingu pfijima identitu statu a narodu. Podle autort, Oczkowské
a Zbikowské (2008, s. 33) je moZno mezindrodni marketing nadefinovat nasledné:
mezinarodni marketing je soubor zasad a nastroju ¢innosti podnikii smétujicich k realizaci své
struktury cilii ptes uspokojeni potieb i preferenci kupujicich, ktefi stanovuji mezinarodni
segmenty trhu. O specifikach mezinarodniho marketingu rozhoduji tyto okolnosti:



o Zasadné jiny tvar makro i mikroprostiedi podniku ptisobiciho na mezinarodnim trhu,
hlavné rozdily systémil politickych, legislativy, ekonomické situace, kulturni rozdily
atp.

o Obvykle vétsi slozitost a turbulence trhu i okoli, které stanovi rozsah rizika a nejistoty v
mezinarodni dimenzi.

o Diference trzni konkurence v mezinarodnim métitku (globalni charakter realizace).

o Dilezit&jsi vyzvy internacionalizace k manazertiim podnikii.

o Velké a stale rostouci potieby koncepci a organizaci ¢innosti piekracujici hranice stata.

Mezinarodni marketing se opira o tyto zasady:

o Piijeti mezindrodni perspektivy jako zédklad formovani mise a strategie rozvoje podniku.

o Védomé a umyslné rozhodnuti a také formovani trhu podnikti, zahrnujici také trhy
jinych (nebo minimalné jednoho) stata.

o Diikladné znalost trhu ¢innosti v jeho bohaté i proménlivé struktufe a riznych systémil
mezinarodnich.

o Orientace na poznani skute¢né struktury potfeb a preferenci kupujicich, vybranych
cilovych mezinarodnich segmenti trhu.

o Interakce na trhu s pomoci konzistentniho sloZeni marketingového mixu, ktery zajisti na
jedné strané ziskani vyznamného ucinku a na strané druhé — atraktivitu pro jednotlivé
segmenty konzumenti na trzich domacich v dusledku adapta¢nich procest.

o Spravné analyzy, precizniho planovani i koordinace, také auditu marketingovych
¢innosti uskutecniyjicich se na vSech trzich domécich, narodnich.

Pochopeni mezinarodniho marketingu v souvislosti s jeho povahou a specifiky, je svazano s
takovymi pojmy, jako je exportni marketing, euromarketing, mezikulturni marketing, globalni
marketing i mezinarodni management (viz obrazek ¢. 2).

Obrazek ¢. 2: Vztahy mezi mezindarodnim marketingem, exportnim marketingem a
mezinirodnim managementem

Mezinarodni podnikani;
Mezinarodni fizeni

Globalni
marketing

Mezinarodni
marketing

Euromarketing
A T

——  Interkulturalni
marketing

Mezinérodni
obchod; Exportni
marketing

Zdroj: Wiktor, Oczkowska a Zbikowska (2008, s. 35)



Podle autorky Hany Machkové (2009, s. 15) mlizeme vytipovat v praxi tfi zékladni koncepce
mezinarodniho marketingu. Jedna se o vyvoezni marketing - neboli exportni marketing, dale o
globilni marketing - global marketing a interkulturalni marketing - intercultural
marketing. Tuto tfeti koncepci nazyvame také mezinarodnim marketingovym fizenim.

Globilni marketing umoziuje firmadm uplatnit na trhu stejny typ vyrobku a nabizet ho
stejnym zakaznikium. PouZivaji jednotny marketingovy postup. Vyuziva se u spotfebnich a
neékterych pramyslovych vyrobkd. Nevyhodou je, Ze nebere v potaz socidlné-kulturni
odli$nosti v jinych zemich a neumoziuje pruzné reagovat na akce konkurence. Tti zékladni
predpoklady:

o na svétovém trhu dochdzi k homogenizaci potieb a chovani zdkaznikii,
o spotiebitelé uprednostnuji priumérné kvalitni vyrobky za ptijatelné ceny,
o velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobki na svétovych trzich snizuji ndklady podniku.

Interkulturalni marketing pouzivd mezinarodni pfistup. Spociva v maximalni snaze
standardizovat postupy a adaptovat podminky na dany trh. Zohlediiuje socialné-kulturni
odli$nosti. Protoze je tato koncepce pomérné nakladnd na adaptaci, pouziva koncepci
socialné-kulturnich zon, které jsou podobné kulturnim prostredim.

Pro malé a stfedni podniky je charakteristicka koncepce vyvozniho (exportniho)
marketingu. Tyto podniky nemaji velké zdroje a ani dostatek zkuSenosti s mezindrodnim
podnikanim. Podstatou vyvozniho marketingu je snaha vedeni podniku adaptovat obchodni
politiku podle podminek jednotlivych trhii. Nektefi autofi oznacuji tuto koncepci za tzv.
postupny pfistup na zahraniéni trhy.

Podnik, ktery za¢ne vyvazet a neni v zahrani¢i zndmy, byva €asto v obtizné situaci. M4 slabou
pozici vici obchodnim mezi¢lankim. Tyto mezi¢lanky vahaji, zda maji vibec s vyrobky
podniku obchodovat. Obvykle se jedna o podniky, které vyvazeji bézné vyrobky, které maji
na trhu velkou konkurenci. Ve fazi vstupu na zahrani¢ni trh by podnik potfeboval investovat
do komunikaéni politiky a do budovani distribu¢nich cest. K tomu vSak chybégji finanéni
zdroje. Z téchto jmenovanych divoda se snazi proniknout do malych segmenti, které nejsou
jesteé prilis obsazené a adaptuji svou nabidku pti kazdém vyvozu na novy trh.

Pfi realizaci vyvozniho marketingu je obvykly tento postup:

o podnik provede vytipovani nékolika zahrani¢nich trhi a nasledné provede vyzkum trhu,
o vybere si jednu zemi nebo geografickou zoénu, kam chce vyvazet,

o zvoli si obchodni metodu,

o provede rozhodnuti ve smyslu obchodni politiky a nadefinuje si marketingovy mix,

o vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh.

Pro podniky, které vyuzivaji vyvozni marketing, je obvykla orientace na geograficky blizké
trhy. Tyto podniky se Casto zaméfuji jen na jeden trh. Je vSak nutno upozornit na to, Ze
jednostranna orientace a zavislost je riskantni, nebot’ v piipadé¢ hospodaiského poklesu na
exportnim trhu muze dojit k ohroZeni existence firmy.

Exportni neboli vyvozni marketing vyjadifuje koncepci aktivit na trhu vyrobce, ktery se
rozhodne k mezinarodni spolupraci ve formé exportu, at’ uz ptimo nebo nepiimo. Export je
nejjednodussi formou mezinarodni spoluprace podniku.



Polsti autofi upozoriiuji také na pojem euromarketing, ktery stanovuje sbirku zésad pro
rozhodovani podnikt, které piisobi na specifickém mezinarodnim trhu jako je wvnitini trh
Evropské unie. Jeho zdkladem jsou Ctyti principy svobody: volny pohyb zbozi, sluzeb, osob i
kapitalu (Wiktor, Oczkowska a Zbikowska 2008, s. 40-41) Z jedné strany je trh EU trhem
jednolitym - pokud jde o oblast kontroly, nebot’ je ve skutecnosti formovéan jednotnymi
standardami pravnich norem podnikani, ochrany spotiebitele i konkurence a zaroven je
zbaven protek¢nich bariér celni ochrany na vnitinich hranicich mezi stity Evropské unie. Z
druhé strany je tak rizny, jak rizné jsou kultury, historické zkuSenosti, uroven rozvoje
spolecenského a ekonomického jednotlivych statli Evropské unie a jeji vnitini trh.

Pojeti prostiredi na zahrani¢nich trzich

Kazdy podnik, ktery podniké at’ uz na trhu jednom, narodnim nebo nabizi produkty na mnoha
mezinarodnich trzich i globalnich, je zavisly na riiznych ¢initelich, které se vyskytuji v okoli.
Okoli podniku je tvofeno makroprostiedim a mikroprostfedim.

Makroprostiredi polsti autofi charakterizuji jako vSechny ¢innosti, které tvoii ramec pro
¢innost podniku, ale na které firma nemd zadny vliv nebo mé vliv velmi maly. Wiktor,
Oczkowska a Zbikowska (2008, s. 40-41) zde fadi:

o demografické prostiedi,

o ekonomické prostiedi,

o politicko-pravni prostiedi,

o technicko-technologické prostiedi,
o ptirodni prostiedi,

o kulturni prostiedi.

Demografické prostfedi zahrnuje faktory, které popisuji populaci jednotlivych stati a zmény v
populaci. Mezi zdkladni méfitka patfi: mnozstvi populace a velikost pfirozeného pfirtistku,
veékova struktura populace, velikost domacnosti, stupenl urbanizace.

Ekonomické prostiedi je zrcadlem stavu hospodaieni daného stitu a informuje o pfijmech
spotiebiteli. Mezi zakladni ¢innosti ekonomického prostfedi patii: troven hospodaiského
rozvoje, tempo hospodatského ristu, inflace, kolisani valutového kurzu.

Politicko-pravni prostedi tvoii takovi ¢initelé, které musi vzit firma v uvahu pfed vstupem na
zahrani¢ni trh. Je tfeba se zaméfit na hodnocendi trvalosti jeho politického a pravniho systému.
Podnikani byva naro¢né, kdyZz se nahle zméni zékony, usneseni, normy a jiné dokumenty.
Vstup na zahraniéni trh je spojen také s rizikem politickym. Urovei tohoto rizika mize byt
rizna podle riznych zemi.

Technicko-technologické prostiedi poskytuje idaje o technické vyspélosti zemée a o moznosti
vyuzivani jejiho védecko-vyzkumného potencidlu. Rozvoj komunikacnich technologii a
informac¢ni systémy posilily moznost strategického planovani mezinarodnich aktivit a také
zna¢nou mérou prispély k tomu, Ze firmy do zahrani¢i nepfenaseji jen vyrobni aktivity, ale
dochdzi k internacionalizaci sluZeb. Informacni technologie se staly béznymi marketingovymi
nastroji.

Pfirodni prostfedi znamena soubor klimatickych a geografickych faktorti, které jsou
charakteristické pro dany region. Mezi elementy ptirodniho prostiedi, které podnik musi brat
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v uvahu béhem zahrani¢ni expanze, ndlezi podnebi, tvar terénu, dostupnost pfirodnich
surovin.

Kulturni prostfedi patii k vyznamnym faktorim, které casto rozhoduji o uspéchu nebo
neuspéchu mezinarodni marketingové strategie. Kulturu Ize definovat jako identitu lidi, ktera
vytvaii vzor vztahii a chovéni ve spolecnosti (Machkova, 2006, s. 31). Nékteré kulturni vlivy
se projevuji v chovani spotiebiteld. Kultufe se ué¢ime, kultura se piendsi z generace na
generaci, kultura je sdilena, kultura je diferencovand, kultura je adaptabilni. Kulturni
odli$nosti se projevuji mnoha formami. NejviditelnéjSim je jazyk, ktery umoziuje
dorozumivani. Dal§im vyznamnym projevem kulturnich odlisnosti je neverbalni komunikace,
prave tyto projevy mohou byt v nékterych kulturach vyrazné, v jinych zase spiSe skryvané.
Vyjadieni kulturnich odliS$nosti je napt. oblékani, stravovaci navyky nebo vztah k osobni
hygieng.

Podle miry otevienosti spole¢nosti miizeme rozc¢lenit zemé na zemé s otevirenou kulturou
(explicitni) a na zem¢ s uzavienou kulturou. Polsti autofi do kulturniho prostfedi dopliuji
také nabozenstvi, smysl pro estetiku, vztah k zahrani¢nim produktim, navyky tykajici se
spotieby zbozi.

Mikroprostiedi zahrnuje takové subjekty, které maji bezprostfedni vliv na ¢innost podniku.
Polsti autofi vychazeji z P. Kotlera, které toto prostiedi definuje jako sily, které ovliviuji
schopnosti podniku v dobé servisu pro klienty. Mikroprostiedi tvofi (Wiktor, Oczkowska a
Zbikowska 2008, s. 41):

o spotiebitelé,

o konkurence,

o dodavatelé,

o prostiednici,

o akcionafi,

o urady,

o média,

o mistni komunity,

o instituce spole¢enské zodpoveédnosti.

Zavérem muzeme tedy konstatovat, Ze mezindrodni marketing miZzeme chépat nejen jako
filozofii podnikéani, kdy se podnik orientuje na zahranicni zdkazniky a snaZi se uspokojovat
Jejich prani a potreby 1épe, nez konkurence, ale také jako konkrétni strategii firmy na
mezinarodnich trzich, kdy podnik realizuje vyzkum mezindrodnich trhii, vypracovava
strategicky marketingovy pldan a voli formy vstupu na zahrani¢ni trhy, provadi segmentaci,
vwbér cilového zahranic¢niho trhu, voli vhodny positioning a realizuje mezinarodni
marketingovy mix.

Némecko

Podle (Lewise, 2000, s. 37) je zakladni podminkou uspé$ného podnikani v zahrani¢nim
obchodé¢ piedevsim dobré planovani, zalozené na detailni analyze vSech relevantnich faktord.
Kdo si slibuje rychly aspéch, byva ¢asto zklaman.

wewr

Nejcastéjsi chyby, kterych se podniky v zahrani¢nim obchodé dopoustéji:
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o Chybgjici nebo nedostate¢na ptiprava podniku na zahrani¢ni obchod. Neznalost chovani
zékaznikl a konkurence na zahrani¢nim trhu.

o Recepty na tuspéch podnikdni z tuzemska jsou casto prenaSeny bez zohlednéni
zvlastnosti zahrani¢nich trha.

o Vyrobky nejsou prizpisobeny novému trhu, jeho zvyklostem a legislativnim
ustanovenim (baleni, oznaceni, atd.).

o Casté chyby pti odhadu reakce zakaznikii na cenové zmény oproti konkurenci. Nemusi
platit to, ze kdo nabizi néco cenové vyhodnéji, bude mit vétsinu zédkaznik.

o Chyby ve spravném vybéru podnikové prodejni a logistické strategie.

o Podcenovani persondlniho a zejména finan¢niho zabezpeceni operaci na zahrani¢nim
trhu. Castokrat nejsou pracovnici na nové trhy a jejich odlisné podminky viibec
pfipraveni. Vyzkum a monitoring zahrani¢niho trhu je mnohem nakladngj$i nezli v
tuzemsku.

Podle doporuceni Ulricha Reifenhdusera, generalniho feditele strojirenské firmy GmbH & Co
z Troisdorfu je i pro MSP velké Sance, jak uspét oproti Siroké konkurenci velkych firem tim,
7e se budou v praxi provadét strategii diversifikace.

Touto strategii podle Ansoffa se dosahuje ristu obratu jak zménou produktu, tak i uvddénim
tohoto nového produktu na novy trzni segment (Horakova, 2003).

Diverzifikace je homonymum. M4 i n€kolik dalSich riznych odbornych vyznami. Znama je
napiiklad vyrobkova a regionalni diverzifikace, nebo také diverzifikace portfolia cennych
papirti apod. Ve vSech téchto piipadech znamena rozmélnéni rizika z netspéchu nekterého
vyrobku, regionalni organizace nebo cenného papiru.

V zahrani¢nim obchodé to znamena komplexni a peclivou ptipravu vhodnych exportnich trha,
které mohou MSP piinést stabilitu, rist a dodatec¢ny uspéch. Avsak nesmime zapominat na to,
ze: ,,Bez tuzemského uspeéchu neexistuje zadny dlouhodoby tspéch v zahranic¢i®.

Dale autofi Schultz, Friedmann a Kumbier (2013, s. 246) doporucuji:

o Kazdy i maly zahrani¢ni trh berte vazn€. Povazujte ho za samostatny trh a nechapejte jej
nikdy jako vice zahrani¢nich trhii dohromady. Zahrani¢ni zdkaznici pozaduji
individudlni piistup.

o Respektujte piedpisy a zakony specifické pro danou zemi a vyvarujte se pfizpisobovani
zahrani¢nich obchodnich partneri k domacim postuptim.

o Nepokousejte se jednoduse pienaset marketingové, odbytové ¢i jiné koncepce na
zahrani¢ni trh. Kazdy trh je jiny.

o Informujte se o zemi, o lidech, jejich zvlastnostech, zvyklostech apod. Musite znat nejen
problematiku daného trhu, ale mit i specifické znalosti o obyvatelich dané zemé ¢i
regionu.

o Nikdy nekritizujte zahrani¢ni obchodni partnery v souvislosti s jejich ndrodnimi
zvlastnostmi.

Rakousko
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V Rakousku na Univerzit¢ Jana Keplera v Linci, dlouhodobé ptsobil vynikajici védec a
pedagog profesor Ernest Kulhavy, ktery zde zfidil v roce 1981 Ustav pro mezinarodni
marketing. Byl to prvni védecky ustav v némecky mluvicich zemich, kde se objevilo slovo
"marketing". V letech 1989 - 1991 byl profesor Kulhavy rektorem této univerzity. Jeho
stézejnim dilem je kniha ,,Internationales Marketing™ 1993). U nés od tohoto autora vysla
kniha ,, Mezinarodni marketing.” Z téchto stézejnich dél vybirame nasledujici myslenky.

Podle profesora Kulhaveho lze rozde€lit motivy vedouci k rozhodnuti pro zapojeni se do
mezinarodniho obchodu na aktivni a pasivni.

Mezi aktivni Fadime:

o vyhodnéjsi ekonomické podminky v zahranici,
o unikatni vyrobky,

o roz§ifeni trzniho podilu,

o zlepSeni obchodné-politického klimatu,

o devalvace mény,

o nova poptavka po zbozi,

o uspory z rozsahu,

o vytvofeni image mezinarodni firmy.

Mezi pasivni motivy Fadime:

o konkuren¢ni tlaky (vstup konkurence na domaci trh),

o vytizeni vyrobnich kapacit,

o klesajici domaci prodeje a zisky (restriktivni opatfeni, zhorSeni obchodné-politického
klimatu),

o omezeni rizika,

o nadvyroba,

o blizkost zakazniku,

o nasycen¢ domaci trhy.

Jestlize podnik vyuzije nékterého z vySe uvedenych stimulll pro aktivni pfistup k rozhodnuti,
hleda novou zasadni zménu ve své obchodni politice. Vétsinou az pod tlakem okolnosti a jako
unikovou strategii pfed hrozicim krachem, voli podnik v ptipad€¢ pasivnich motivi vstup do
mezinarodniho podnikani.

Firma pted vstupem na zahrani¢ni trh musi ucinit nékolik zakladnich rozhodnuti, kterd maji
dalekosahly dlouhodoby finan¢ni, organiza¢ni a personalni vyznam. Musi nalézt odpovédi na
nasledujici otazky:

Jit na zahraniéni trh, ano nebo ne?

Na ktery trh vstoupit?

Jakou formu (obchodni metodu) zvolit pro vstup na zahranic¢ni trh?

Jakou zvolit marketingovou koncepci a strategii?

Jakou zvolit organizac¢ni formu a systém Fizeni mezinarodnich obchodnich
aktivit?

NE PN
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Aby mohl podnikovy management nalézt odpovédi na tyto otdzky, musi se provést rada
analyz, z nichz lze vyvodit ur¢itd rozhodnuti. Tento proces muZeme rovnéz oznalit za
zékladni Grovné€ rozhodovani v mezinarodnim marketingu, a l1ze jej roz¢lenit do ¢ty Grovni.

Prvni uroven rozhodovani nazyvame anmalytickou uroven. V této analytické urovni
rozhodovéani - se provadi:

o analyza trhi,
o segmentace trhli a vybér trhd,
o mezinarodni marketingovy vyzkum.

Druha turoven rozhodovani se nazyva strategickou urovni. V této strategické urovni
rozhodovani se hledd vhodnd obchodni metoda pro vstup podniku na zahrani¢ni trh a
pfipravuje se optimalni marketingova strategie, ktera odpovida zvolenym cilim firmy. Tyto
cile a metody jsou adaptovany na podminky prostiedi zvoleného zahrani¢niho trhu.

Treti uroven rozhodovani se nazyva funk¢émi drovmi. Tato funkéni uroven zahrnuje
rozhodovéni o:

o mezinarodni vyrobkové strategii,

o fizeni mezinarodnich distribuénich cest,
o mezinarodni cenové strategii,

o mezinarodni komunikac¢ni strategii,

o mezinarodni strategii ve sluzbach.

Ctvrta aroven rozhodovani se nazyva Fidici irovni rozhodovani. Zde se firma zabyva
marketingovym managementem a na této urovni se rozhoduje o:

o formé organizaéni struktury podniku a o fizeni mezindrodnich obchodnich aktivit,
o planovani a kontrole mezinarodnich obchodnich aktivit,
o financovani mezinarodniho podnikani.

V odborné literatute se setkavame s riznymi definicemi mezinarodniho marketingu. Uvedeme
si definici, podle profesora E. Kulhaveho pod pojmem mezindrodni marketing rozumime na
zahrani¢ni trh orientované vedeni podniku a umisténi zbozi a sluzeb na zahrani¢nim trhu.
Defini¢ni vlastnosti mezinarodniho marketingu je skutecnost, Ze strategicky ptfechazi do
managementu (Vastikova, 2009).

Takze, jestlize se firma se svymi aktivitami zapojuje do dvou a vice zemi a pfitom formuje
specifické marketingové strategie, které respektuji zvlastnosti daného mezinarodniho
prostfedi, mluvime o mezindrodnim marketingu. Firma musi zkoumat a adaptovat se na
odlisné prostiedi (kulturni, socialni, ekonomické, politické, legislativni a demografické a
geografické) a podle nich vytvari specificky marketingovy mix.). Mezindrodni marketing
muzeme také charakterizovat jako strategii fizeni usnadnujici a urychlujici sménné vztahy ve
zboZi a sluzbach realizované pies narodni hranice.

évycarsko

Mezinarodni marketing (neboli internaciondlni) je ,,vykonavani obchodnich ¢innosti uréenych
k planovani, stanovovani cen, propagaci a fizeni tokt vyrobkt a sluzeb smérem od podniku k
spottebitelim ¢i zdkazniklim ve vice nez jedné zemi za ucelem zisku. Pravé ona zminka o
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vice neZ jedné zemi ovSem zahrnuje nepieberné mnozstvi nastrah skryvajicich se v odlisném
pfistupu a proménnych, které musi manazeti zvazit.” (Cateora a Graham, 2007, s. 9).

Bradley (2005, s. 3) uvadi, Ze mezinarodni marketing je proces, béhem kterého musi firmy 1
jednotlivei splnit nasledujici body:

o Identifikovat piani a potieby zdkaznikl na riznych trzich a v riznych kulturach.

o Nabizet konkurenceschopné produkty, sluzby, technologie a napady, které uspokoji
ptéani a potieby riznych skupin zdkazniki na rtiznych trzich.

o Sdélovat informace o majetku piekracujicim politické a kulturni hranice.

o Dodéavat produkty a sluzby na mezinarodni irovni pomoci jednoho nebo kombinace
nékolika zahrani¢nich vstupnich stylt.

Machkova (2006, s. 16) definuje mezindrodni marketing jako: ,, podnikatelskou filozofii
zamérenou na uspokojovdani potieb a prani zdkazniku na mezindrodnich trzich. Cilem
mezindrodni marketingové strategie je vytvdret maximalni hodnotu pro firemni partnery diky
optimalizaci firemnich zdrojii a vyhledavani podnikatelskych prileZitosti na mezindrodnich
trzich.“ Machkova (2006, s. 17) dale rozdéluje mezinarodni marketing na 3 zékladni
koncepce: vyvozni marketing, globalni marketing a interkulturni marketing.

Cateora a Graham (2007, s. 20) definuji globalni marketing nasledujicim zptisobem: ,, Na
globdlni marketingové roviné je nejhlubsi zmeénou orientace firmy vici trhiim a pridruzenym
planovacim cinnostem. V tomto stadiu vnimaji spolecnosti svét vcetné jejich domdciho trhu,
jako jeden trh. Marketingovd segmentace jiz neni zamérend na ndrodni hranice. Prechod
firmy od mezindrodniho marketingu k svétovému nastava casto tehdy, kdyz firma vice nez
polovinu svych prijmii ziskava ze zahranici. “ Firmy, které vyuzivaji pfistupu globélniho
marketingu, zpravidla vyuzivaji jednotnou strategii pro vSechny trhy. Jedna se tedy o pouziti
stejného marketingového mixu (produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace) pro
kazdy trh. Jiz z povahy véci ale plyne, Ze takto standardizovany ptistup nemusi byt uspésny
na vSech trzich. Proto firmy mohou vyuzit i pfistupu interkulturniho marketingu.

Ne kazdy spotiebitel je ale ochoten piijmout pouze globalni produkty. Nesmime zapomenout,
7e jednotny trh EU je i pfes vyrazny trend globalizace stale trhem multikulturnim (Svétlik,
2003, s. 12). Proto se zde otevirad velky prostor pro firmy respektujici pfi své ¢innosti narodni
a regiondlni identitu spottebiteli. Jednim z negativnich disledki globalizace bylo prave
nerespektovani této kulturni rtiznosti. Pricha (2010, s. 148) definuje interkulturni marketing
nasledujicim zpisobem: ,, Interkulturni marketing je teorie a vyzkum spotrebitelského chovani
lidi v zemich s riiznou ndarodni kulturou. Vysvétluje, jak kupni chovani lidi je ovliviiovano
zvyklostmi, stereotypy i predsudky fungujicimi v urcité ndrodni ci etnické komunité a jak je
nutno na tyto specificnosti reagovat v nabidce a propagaci urcitého zbozi. * Tento pristup je
zvlasté charakteristicky pro Svycarsky trh, protoze typicky Svycarsky spottebitel je zvykly
nakupovat pouze své lokalni produkty. V tomto chovani Svycartl je mozno vysledovat az
spotiebitelsky etnocentrismus.

Etnocentrismus je piesvédceni jedné kulturni skupiny o své dilezitosti a pométovani ostatnich
skupin podlé méfitek své skupiny. Koudelka (1997, s. 25) definuje etnocentrismus jako
upfednostiiovéani vlastni kultury. Clovék vnima, Ze ostatni kultury jsou odlidné a preferuje tu
svou. Spotiebitelsky etnocentrismus (Consumer Ethnocentrism — CE) odkazuje na pocity
spotiebiteld, které je nuti ke koupi produktii z jejich domaci zemé a odmitnuti zahrani¢nich
produktt (Shimp a Sharma, 1987).
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Piimy efekt spotiebitelského etnocentrismu je stimulace zakaznikG ke koupi domécich
produktti oproti zahrani¢nim produktim. Wanninayake a Chovancova (2012) resersi literatury
nasli nékolik riznych pohledli na piimy efekt spotiebitelského etnocentrismu: ndkupni zamér
ke koupi lokalnich produktl, postoj vici koupi domacich produktii, akceptace lokalnich
nakupnich kampani, zaujatost lokalnimi znackami, preference znacek, postoj vici zemi
puvodu atd. Podle Shankarmaheshe (2006) existuji tfi oblasti pfimych duasledka
spotiebitelského etnocentrismu: postoj vici zahrani¢nim produktiim, nidkupni zdmér a
podpora pro zahrani¢ni produkty. Ty jsou dle n& pak dale ovlivnény zprostiedkujicimi
proménnymi, jako jsou: vnimand potieba produktu, vnimané ekonomické ohrozeni a kulturni
spriznénost.

Podivame-li se tedy na Svycarsko timto pohledem, je zfejmy fakt, Ze vycarské firmy
uvédomujici si problematiku interkulturniho marketingu jsou uspésné v zahraniéi, ale
zahrani¢ni firmy nechapajici spotiebitelsky etnocentrismus Svycarti nejsou uspésné ve
Svycarsku.

Shrnuti

Teoretické zdroje k mezinarodnimu marketingu a zahranicnimu obchodu v dané zemi
vychazeji ze znamych dél zahrani¢nich autord. Doméci autofi cerpaji z uvedenych
zahrani¢nich zdroja.
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3 Makroekonomické souvislosti zahrani¢niho obchodu

V nasledujici kapitole bude analyzovan makroekonomicky ramec srovnavanych zemi, vné&jsi
ekonomickd rovnovaha a zahrani¢ni obchod. Usp&$ny zahrani¢ni obchod je zasadni
charakteristikou kazdé vyznamné firmy. Agregace zahrani¢niho obchodu jednotlivych firem
pfedstavuje zahrani¢ni obchod ekonomiky. Na makroekonomické urovni nas zajimaji nejen
hodnoty exportu, nebo obratu zahrani¢niho obchodu, ale ptedev§im jeho saldo, které jako
veli¢ina Nett Export (NX) vchazi do produktu kazdé ekonomiky. Zahrani¢ni obchod je
zésadnim faktorem rdstu ekonomiky, ale taky jeji vnéjsi ekonomické rovnovéhy. Proto je
pottebné, jako zaklad dalSich analyz provést srovnani charakteristik zahrani¢niho obchodu
porovnavanych zemi a jejich SirSich souvislosti. K tomu poslouzi nize vymezené
makroekonomické ramce.

3.1 Makroekonomicky ramec a jeho vychodiska

Zakladni charakteristikou kazdé ekonomiky je velikost zemé. Ta je dana nikoliv, absolutni
vysi produktu, ale po¢tem obyvatelstva. Pocet obyvatelstva vyjadiuje potencial zemé&, pocet
pracovnich sil (L) a velikost lidského kapitalu. Velikost lidského kapitalu je pak vysledkem
vzdélavaciho systému jeho rozsahu a kvality. Vysledny efekt fungovani vyrobnich faktort
dané ekonomiky je pak podminén jejim instituciondlnim uspoiradanim.

Jak ukazuji provedené vyzkumy, neexistuje jediné (modelové) uspofadani fungujici trzni
ekonomiky ale nékolik modeld. Jednim z nich je ,,rynsky* model uplatiiovany v Némecku a v
podstaté i v Rakousku a Svycarsku. Cesko a Polsko, i kdyz jsou povazovany za fungujici trzni
ekonomiky, sviij model hledaji, respektive tenduji k nékterému z nich.

Pro malé ekonomiky, k nimZ patii Cesko, Rakousko a Svycarsko je pak rozhodujicim
faktorem riistu ekonomiky rozsah a zptsob zapojeni do mezinarodni délby prace, tedy rozsah
a struktura zahrani¢niho obchodu zemé. Pro uspésné ekonomiky plati zasada, Ze ma-li byt
ekonomikou uspésnou, musi byt ekonomikou exportné¢ vykonnou.

V dal§im textu vymezime makroekonomicky ramec pro Cesko. Ten pak bude zakladem pro
komparaci se zvolenymi zemémi.

Vzhledem k aktudlnim problémim se zadluzenosti a vnéjs$i ekonomickou rovnovahou fady
¢lenskych zemi EU27 se ukdzalo jako potfebné rozsitit makroramec o ukazatel stavu vnéjsi
rovnovahy a poukdzat na souvislost mezi nim a zahrani¢énim obchodem. Rozsifeni je
provedeno v samostatné kapitole 3.4.

3.2 Vymezeni makroekonomického ramce srovnavanych zemi

Makroekonomickym ramcem budeme rozumét zakladni makroekonomické agregaty a
ukazatele, které vyjadiuji ekonomicky rist a jeho faktory. Pijde tedy o HDP a HDP/ob a
jejich rist a o ukazatele zahrani¢niho obchodu.

Zahrani¢ni obchod, zejména export piedstavuje zakladni podminku ekonomického rlstu
ekonomiky. Jeho komoditni struktura pak odrazi vyspélost ekonomiky a v ni pak Ize snaze
identifikovat 1 podil malych stfednich podnikd. V dané situaci komoditni strukturu
zahrani¢niho obchodu omezime na podil obchodu se statky a se sluzbami.
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Zahrani¢ni obchod bude analyzovan a porovndvan na zékladé nasledujicich ukazateli:

o Exportni vykonnost EV

o Mira otevienosti ekonomiky MOE

o Celkové saldo zahrani¢niho obchodu

o Podilu obchodu se sluzbami na obratu zahrani¢niho obchodu'.

VSechny uvedené ukazatele, véetn¢ zdkladnich objemovych ukazateld zahrani¢niho obchodu
Ceska, obsahuje nasledujici tabulka ¢. 2.

Tabulka ¢. 2: Makroekonomicky ramec Ceska

Ukazatele 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Obyvatelstvo' | 10,2 10,2 10,2 102 102 102 103 10,4 10,5
HDP? 61,8 752 91,3 109,5 1245 1426 1742 216 190,2

HDP/obyv’ 6059 7373 8951 10735 12206 13980 16913 20769 18114
Tempo riistu* 2.4 1,8 3,6 4,3 6,4 7,0 6,1 2,3 -4,0

Export 403 454 558 784 889 1069 138,7 168,55 133
Import? 42 471 582 78,6 859 1043 131,8 1588 124
Obrat? 823 92,5 114 157 1748 2112 270,5 3273 257
Saldo? -1,7 0 -1,7 0 240 -02 3 26 69 97 9
SaldlonaHDP*| 28 23 26 -02 24 1.8 40 45 47
EV’ 3951 4451 5471 7686 8716 10480 13466 16202 12667
MOE 3 652 604 61,1 716 714 750 796 78,0 699

Podil sluzeb’ 151 144 129 12,0 114 108 11,2 12,1 152
Zdroj: OECD, WTO a vlastni vypocet
Poznamky: 1)Pocet obyvatel v milionech,

2)V mld. USD,

3)V USD,

4)V procentnich bodech,

5)V %.

Tabulka ¢. 2 obsahuje ¢asovou fadu ukazatelt za 1éta 2001-2009, tedy obdobi, kdy ekonomika
Ceska dosahla svych nejvétsich Gspéchil, ale zaroven nastoupila svétové deprese v letech
2008 a 2009. Jak je patrné, do nastupu deprese doslo k prudkému vzestupu vSech ukazateld. V
letech 2001-2007 vzrostl nominalni HDP 2,8x, HDP/ob 2,7x, export zahrani¢niho obchodu
stoupl 3,4x, obrat obchodu pak stoupl 3,3x.

Hodnoty ukazujici na rozsah zahrani¢niho obchodu, pfedevsim export a import vykazuji ve
sledovaném obdobi vyrazny vzestup. Export stoupl v daném obdobi 3,3x a import ponékud
mén¢ a to 2,9x. Hodnota exportu i importu zahrnuje jak pohyb zboZi tak i sluzeb.

Co je vSak velmi vyznamné, od roku 2005 dosahuje Cesko aktivni saldo obchodni bilance a
rovnéz jeho podil na HDP dosahl az 4,0 %. Cesko se tak zafazuje mezi uspé$né exportni
ekonomiky (coz ani zdaleka neplati napf. pro vSechny ¢lenské zemé EU27 — Blize viz Nezval,

! Ukazatele jsou vymezeny v literature (Majerové a Nezval, 2011)

18



2010). Aktivni saldo obchodni bilance je rovnéz vyznamnym signdlem pro zahranicni
investory, nebot’ ekonomika je tak, mimo jiné, schopna splacet své zavazky v zahraniéi.

Celkova exportni vykonnost vzrostla v obdobi 2001-2007 3.,4x, mira ekonomické otevienosti
dosahla 79,6% a patii k nejvy$§im mezi zemémi EU27. Ukazuje vysokou miru propojeni
ekonomiky Ceska se zahrani¢im a je otdzkou, zda tak vysokd mira ekonomické otevienosti
nepiedstavuje pro malou ekonomiku nadmérné riziko.

Vyznam sluzeb v ekonomice 1 v zahrani¢énim obchodé€ odréazi ukazatel podil sluzeb na obratu
zahrani¢niho obchodu. Ten v ptipadé Ceska ve sledovaném obdobi vykazuje pokles, kdy jeho
podil v roce 2001 ¢&inil 15,1% a v roce 2007 poklesl na 11,2%, coz ukazuje na rezervy v
dalsim rozvoji ¢eské ekonomiky (jak bude ukazano dale).

3.3 Komparace makroekonomickych ramcu

Nasledujici komparaci rozdélime do dvou casti. V prvni bude porovnan vyvoj zékladnich
makroagregatii tj. HDP/ob a jejich vyvoje, ktery charakterizuje dosazenou ekonomickou
uroven srovnavanych zemi. Vychazime z adaja v USD v béznych cenach pii piepoctu pies
bézny kurz narodnich mén vici USD. Je to ddno tim, Ze hodnoty zahrani¢niho obchodu,
pouzivané v druhé casti analyzy, nejsou bézné piepocitavany do stalych cen, a proto je
muzeme vztahovat jen k hodnotdm HDP v béznych cenach.

To vyvolava metodicky problém, ktery spociva v tom, Ze pro bézné analyzy se pouzivaji
ukazatele HDP ve stalych cenach a prepocitavané na spole¢nou ménu pies PPPs. Coz
eliminuje vliv inflace a pohybu kurzu. To znamend, Ze v naSich porovnanich jsou tyto vlivy
zahrnuty. Na tento fakt je nutno brat zietel pii hodnoceni vyvoje pomoci indext ukazatelt.

Abychom vSak ziskali redlnou pfedstavu o dynamice srovndvanych ekonomik, je zatazeno
porovnani temp rastu ekonomiky stanovenych standardnim zptisobem. Ve druhé ¢asti bude
provedena komparace vySe vymezenych ukazatelt charakterizujicich zahrani¢ni obchod
porovnavanych zemi.

Vlastni komparace je pak provadéna vypoétem odstupu srovnavanych zemi od Ceska v %,
kdy ukazatele za Cesko budou dany jako zaklad 100% (ziskame tak piedstavu o kolik %
srovnavané zemé Cesko predstihuji, nebo za nim zaostavaji), nebo jen vypoétem prostého
rozdilu piislusnych ukazateli.

3.3.1 POROVNANi EKONOMICKE UROVNE

Z&kladnim ukazatelem ekonomické urovné je HDP na obyvatele.? Jeho rist ukazuje na
vzestup ekonomické trovné zemé. Nicméné teprve komparace se zemémi stejné velikymi
ukazuje na fakt, zda dosahovana vyse ukazatele je dostacujici. Za tim ti¢elem je mozné pouzit
bud’ vyvoje prostého rozdilu daného ukazatele, nebo tzv. odstup, kdy je rozdil mezi ukazateli
porovnavanych zemi vyjadfen v procentech, pficemz zakladem je ukazatel dané zemé tj.
Ceska. Zmény odstupu srovnavanych zemi jsou obsaZeny v nasledujici tabulce ¢&. 3.

2 Ukazatel ekonomické irovn& se stanovuje ve stalych cenéch a na srovnatelnou ménu se z narodni mény prepocitava
bud’ piepoctem (v daném ptipadé USD) pies bézny kurs nebo pres PPPS. Ziskavame tak dva ukazatele. Tyto dva
ukazatele vypovidaji o ekonomice zjiného pohledu. Piepocet pies b&zny kurs je hodnocen jako ptisnéjsi, ukazuje na
zhodnoceni narodni prace v zahrani¢i. My pro nase potfeby pouzivame ukazatel HDP v b&znych cenach, ale domnivame
se, Ze pro dany ucel je to pIng postacujici. Nejde nam o absolutni velikost ukazatelt, ale o trend.
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Jak je z tabulky & 3 patrné, Ze s vyjimkou Polska, které za Ceskem zaostava je odstup
Némecka, Rakouska a Svycarska od Ceska zna&ny, sou¢asné se viak dlouhodobg snizuje, tj.
Cesko se k srovnavanym zemim priblizuje. Tak odstup Némecka poklesl z 379,1% v roce
2001 na 224,7% tedy o jednu tfetinu. Stejn& tak u Rakouska a Svycarska.

Tabulka ¢. 3: Odstup HDP/ob srovnavanych zemi od Ceska v %
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
CR-Némecko 379,7 | 332,0 | 330,7 | 310,0 | 276,9 | 253.4 | 239,2 | 212,9 | 2247

CR-Polsko 82,3 70,4 63,4 61,8 65,3 64,1 66,0 66,8 84,5
CR-Rakousko 3922 | 349,1 | 347,6 | 3324 | 302,6 | 281,2 | 265,1 | 2405 | 2504

éR-éVycarsko 584,3 | 524,8 | 4974 | 463,1 | 412,3 | 378,1 | 342,2 | 3183 | 352,7
Zdroj: Vlastni vypocet

Nicmén¢ kdyz se podivame na vyvoj prostého rozdilu HDP/ob v jednotlivych letech (viz graf
na obrazku &. 3), pak je patrné, Ze rozdil v piipadé Svycarska a Rakouska v obdobi 2001-2008
stoupl. V piipadé Némecka se rist rozdilu zastavil a od roku 2007 mirné klesa. Tedy Cesko se
..dotahuje* na Némecko. Polsko vykazuje niZz§i hodnoty nez Cesko.

Obrazek ¢. 3: Absolutni rozdil v hodnotach HDP/obyvatel
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Zdroj: Vlastni vypocet

Kdyby Cesko prosazovalo usp&iné politiku dotahovani se na srovnatelné zemé, pak by mél
tento rozdil klesat. Jak ukazuje graf na obrazku ¢&. 4, Cesko vykazovalo nejvy3si tempa ristu,
vy$§i nez Némecko, Rakousko a Svycarsko, ale ta nestadila k zvratu ve vyvoji vzdjemnych
relaci mezi CR a Rakouskem a Svycarskem.

I kdyz Cesko dosahovalo v letech v letech 2005-2007 temp riistu nad 6%, pak to vedlo jen k
tomu, Ze se rozdil v dosazeném HDP/ob. pouze zastavil (viz graf na obrazku ¢. 4). Z tohoto
pohledu se jevi tato tempa jako nizka a navic byla dosazena jen v kratkém obdobi. To, ze

malé vyspélé ekonomiky mohou dosahovat i vyssich temp ristu dokazuje priklad Irska, které
dosahovalo v letech 1997-2009 az 11,5% rustu.
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Na druhé strané je zde i dal$i problém sblizovani ekonomik a to je rozdil v tirovni cenovych
hladin. Cesko vykazuje dlouhodob& nizi cenovou hladinu nez zemé EU, &ehoz bylo v Cesku
dosahovano dlouhodobé tlumenim ristu cen ve vefejném sektoru (byty, Skolstvi,
zdravotnictvi). Dusledkem byl i pomalejsi rist produktu.

Obrazek ¢. 4: Tempa rustu HDP srovnavanych ekonomik (%)
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Zdroj: OECD

3.3.2 POROVNANi ZAHRANICNiHO OBCHODU

Zahrani¢ni obchod je pro malou ekonomiku zdkladnim zdrojem ristu. Ta totiz objektivné
nedisponuje vSemi potfebnymi vyrobnimi faktory, které by ji mohly zabezpecit stejnou
ekonomickou uroven jako je tomu u velké ekonomiky. Mald ekonomika si mize vse, co
pottebuje a ¢eho se ji nedostava dovézt, ovSem za piedpokladu, ze pottebny dovoz zaplati
vyvozem. Pro malou ekonomiku je tak typicka vysoka mira zapojeni do svétové ekonomiky a
vysokd mira jeji otevienosti.

Jak ukazuje tabulka &. 4, nejvy$3i miry otevienosti vykazuje po celé obdobi Cesko.
Srovnatelné malé ekonomiky Rakousko i Svycarsko vykazuji nizsi miru otevienosti, ktera se
mezi témito zemeémi sblizuje. Mira ekonomické otevienosti Némecka a Polska nejsou pro
Cesko relevantni. Jako v&tsi ekonomiky dosahuji objektivné niz$i miry ekonomické
otevienosti, pficemz Polsko se vymaiiuje s postaveni uzaviené¢ ekonomiky a blizi se urovni
Némecka.

Tabulka ¢. 4: Vyvoj miry otevienosti ekonomiky (MOE) ve srovnavanych zemich (%)

2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Cesko 62,2 60,4 61,1 71,6 71,4 75 79,6 78 69,9
Némecko 34,4 35,3 35,4 38,1 40,1 43,9 46 46,9 40,6
Polsko 25,2 25,8 30,4 34,9 34,7 38,3 39.4 38,5 37,9
Rakousko 54,1 55,2 55,1 57,3 58,3 61,8 58,6 58,5 50,1
Svycarsko 42,1 41,5 40,4 42,8 46,9 50,6 53,8 54,8 49,2

Zdroj: OECD, WTO a vlastni vypocet

Nabizi se otdzka, zda mira otevienosti Ceska jiz neni piili§ velkd, zda by se neméla blizit
urovni Svycarska a Rakouska. Vyvoj tohoto ukazatele zahrnuje jednak vliv nizsi arovné HDP
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dosahovaného v Cesku, jednak i problém dosahovanych cen v zahraniénim obchodé. To
naznacuje i dalsi komparace, a sice srovnani exportni vykonnosti (viz tabulka ¢. 5).

Tabulka €. 5: Odstup srovnavanych zemi od dosazené exportni vykonnosti Ceska

2001 2002 | 2003 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008 | 2009

CR-Némecko 200,3 | 1943 | 1914 | 165,0 | 1555 | 1483 | 1383 | 127,9 | 130,6

CR-Polsko 31,8 30,1 31,5 30,1 31,7 32,8 32,6 33,0 45.8

CR-Rakousko 3252 | 319,0 | 313,2 | 266,2 | 247,1 | 231,9 | 195,1 | 180,5 | 179,5

CR-Svycarsko 377,2 | 361,3 | 329,0 | 276,8 | 271,2 | 2554 | 231,3 | 223,77 | 248,

Zdroj: Vlastni vypocet

Jak je z tabulky ¢&. 5 patrné, s vyjimkou Polska dosahuji ostatni srovnavané ekonomiky vyssi
exportni Vykonnostl nez Cesko. Jak viak ukazuje vyvoj, odstup t&chto zemi od Ceska se
postupné snizuje. Tak jestlize exportni vykonnost Némecka byla v roce 2001 2x vyssi nez u
Ceska, aviak v roce 2009 byla vy3si jiz jen o 30%. Nicmén& odstup exportni vykonnosti
Rakouska oproti Cesku se sniZil jen na 80% a u Svycarska se snizil nejméné a to z 377.2% v
roce 2001 na 248,1% v roce 2009. Pficemz absolutni rozdil mezi hodnotami exportni
vykonnosti Ceska a Svycarska stoupal (misto aby se sniZoval). SniZovani rozdilu hodnot
ukazatele 1ze zaznamenat u Rakouska a to od roku 2006 a stejné tak i Némecka (viz graf na
obrazku ¢. 5).

Obrazek ¢. 5: Vyvoj absolutniho rozdilu hodnot exportni vykonnosti srovnavanych zemi

(v USD)
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Zdroj: Vlastni vypocet

Dostavame se tak opét ke stejnému problému jako u sblizovani HDP/ob a tim je nedostate¢ny
rist ekonomiky. Teprve tempa ristu nad 6% zajistuji, Ze se exportni vykonnost Ceska
piiblizuje exportni vykonnosti srovnatelnych ekonomik. Jediné Polsko dosahuje horsich
hodnot nez Cesko (hodnoty ukazateld exportni vykonnosti viz tabulky v p¥iloze 1).

Dal$im vyznamnym ukazatelem tykajicim se vztahu zahrani¢niho obchodu a ekonomické
urovng je saldo zahrani¢niho obchodu, respektive podil salda zahrani¢éniho obchodu na HDP v
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%. Dosazeni a udrZeni kladného salda obchodni bilance je znamkou, zZe zemé se Uspeésné
rozviji a lze ji fadit mezi zem¢ — exportéry. Pro zahrani¢ni investory je kladné saldo obchodni
bilance signilem, Ze investice do této zemé se vyplaci a zZe zemé je schopna produkovat
zdroje k uhradé svych zavazka v zahranici.

Pochopitelné zem& jako CR a Polsko, které prosly sloZitym obdobi transformace a
restrukturalizace ekonomiky musi nutné po uréité obdobi vykazovat pasivum obchodni
bilance, ale v delSim casovém horizontu by meély, pokud je jejich hospodaiska politika
uspesna, dosahnout aktivni saldo obchodni bilance. Tabulka ¢. 6 piinadsi vyvoj podilu salda
obchodni bilance na HDP u vSech srovnavanych zemi.

Tabulka ¢. 6: Vyvoj podilu sald obchodni bilance na HDP v %

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Cesko 2.8 23 2,6 0.2 24 1,8 4,0 45 477
Némecko 1.3 3,5 3,7 5,0 5,1 52 6,7 6,0 4,9
Polsko 5.8 6,5 6,2 53 32 3.8 4.6 5.8 -1,9
Rakousko -1,6 0,6 0.8 0,3 0,6 1.8 3.8 4,0 2.9
Svycarsko 1,3 6,0 53 6,2 6,2 7.1 8.9 11,1 10,2
CR-Némecko 4,1 5.8 6,3 52 2,7 34 2,7 -1,5 02
CR-Polsko 3,0 42 3,6 5.1 5,6 5,6 8,6 10,3 6,6
CR-Rakousko -12 2.9 -1,8 0,5 -1,8 0,0 0,2 0,5 1.8
CR-Svycarsko 4,1 83 79 | 64 | 38 | -53 49 | -66 | -55

Zdroj: OECD, WTO a vlastni vypocet

Druha ¢&ast tabulky ukazuje rozdil salda Ceska oproti srovnavanym zemim. Zaporné hodnoty
ukazuji na velikost zaostdvani za srovnatelnou zemi (nejvyssi hodnoty zaostavani zjistujeme
ve vztahu Cesko - Svycarsko), kladna ¢isla pak ukazuji na predstih Ceska (vyrazny je vici
Polsku).

Pro dokresleni vyznamu salda obchodni bilance pfina$im na obrazku €. 6 vyvoj absolutni vyse
sald obchodni bilance jednotlivych srovnavanych zemi.?

3 Rozhodujicim ukazatelem usp&ného rozvoje zemé neni jen vyvoj exportu zboZi a sluzeb, ale také vyvoz investic. To by
se mélo projevit kladnym saldem b&zného uétu platebni bilance zemé, jehoZ je obchodni bilance soucasti. Cesko zatim
nedosahuje aktivniho salda b&Zného 1ictu, a proto jesté nepatii k tém skutecné silnym ekonomikam. Nicméng problém
exportu investic jde mimo ramec prace a proto se jim nebudeme zabyvat.
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Obrazek €. 6: Vyvoj sald obchodni bilance (mld. USD)
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Zdroj: OECD, WTO a vlastni vypocet

Jak je z obrazku ¢. 6 patrné, nejvysSich kladnych piebytkd obchodni bilance dosahuje
Svycarsko a za nim Némecko, jehoz ptebytek vSak od roku 2007 klesa. Piekvapivé Cesko
predstihuje Rakousko. Polsko pak vykazuje po celé obdobi pasivum obchodni bilance.

Poslednim ukazatelem naseho srovnani je podil sluzeb (viz tabulka €. 7) na zahrani¢nim
obchod¢ srovnavanych zemi (podil na obratu zahrani¢niho obchodu). Podil sluzeb by mél mit
rostouci tendenci a mél by dosahovat vyznamnych hodnot v souladu s pfedstavami, ze
moderni hospodaisky vyspélé ekonomiky se stdvaji ekonomikami sluzeb, tedy ekonomikami,
jejichz riist se opira predevsim o rozvoj sluzeb.*

Tabulka ¢. 7: Vyvoj podilu sluzeb na obratu obchodu (%)

Zemé 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Cesko 15,1 14,4 12,9 12 114 10,8 11,2 12,1 15,2
Némecko 16,6 18,3 17,5 16,7 16,7 16,1 16,1 16,4 18,9
Polsko 19 17 16 14 14 14 15 15 16
Rakousko 31 31 31 29 29 29 22 22 24
Svycarsko 214 20,1 20,8 20,1 21,2 21,6 223 22,6 24,2

Zdroj: OECD, WTO a vlastni vypocet

Jak je z tabulky ¢. 7 patrné, vyvoj podilu sluzeb na zahrani¢énim obchod¢ neni jednoznacny.
zemi (coz nazornéji dokumentuje graf na obrazku ¢. 7) a dale v zemich s nejvyssi hodnotou
podilu dochazi k protichiidnému vyvoji. Zatim co v Rakousku poklesl podil sluzeb na obratu
zahrani¢niho obchodu z 31% v roce 2001 na 24% v roce 2009, ve Svycarsku stoupl z 21,4% v
roce 2001 na 24,2%. Tedy hodnoty v obou zemich se ptiblizily. V Némecku dochdzi k velmi
mirnému vzestupu podilu sluzeb na obratu zahrani¢niho obchodu a v Polsku naopak.

4 Nicméné, vzhledem k nizsi produktivité prace ve vétsing obort sluZeb je podobna idea spornd. Rozvoj sluzeb sice stravil
pracovni silu odchézejici z primyslu, ale hodnot& produktu ani zahrani¢niho obchodu pfili§ neptidal.
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Obrazek €. 7: Vyvoj rozdilu podilu sluZeb na obratu obchodu srovnavanych zemi
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Zdroj: Vlastni vypocet

Tézko muizeme tedy hovoftit o néjaké objektivni tendenci ¢i optimalni vysi. Vyjdeme-li v§ak z
faktu, 7e¢ by se Cesko mélo co nejvice piiblizit ukazatelim srovnatelnych ekonomik tj.
Rakousku a Svycarsku, je podil sluzeb na obratu zahrani¢niho obchodu nizky a mél by se
zvysit, pricemz optimdlni podil by mél ¢init asi 25% podilu sluzeb na obratu zahrani¢niho
obchodu.

3.3.3 SHRNUTI KOMPARACE

Diive nez prikro¢ime k problematice konkurenceschopnosti srovnavanych ekonomiky, je na
misté¢ shrnuti piedchozich komparaci. Lze z nich ucinit pro Cesko, respektive pro
hospodaiskou politiku Ceska, nékteré zavéry a doporuceni.

Zakladnim problémem je nedostateéna exportni vykonnost Ceska, ktera sice ve sledovaném
obdobi vzrostla, ale nedostate¢né, ponévadz absolutni rozdil v exportni vykonnosti oproti
srovnavanym ekonomikam, zejména Rakousku a Svycarsku se neméni. K tomu je nutno
dosahovat vyssich temp rdstu, coz vSak mimo jiné souvisi s cenami, jakych exportované
vyrobky dosahuji na zahrani¢nich trzich. Ukazuje se, Ze Cesko vyvazi predeviim vyrobky,
které nejsou konkurenceschopné svou technickou urovni, ale pouze svymi nizkymi naklady.

4

Cesko dosahuje nejvyssi miry otevienosti ze viech srovnavanych zemi. To nelze brat jako
pozitivum, zejména kdyz vétSina obchodu sméfuje do EU (podrobnéji viz Nezval, 2010).
Cesko je tak piili§ zavislé na EU. Dale, dosahovany HDP je niZ§i neZ u srovnévanych
ekonomik. Coz opét odkazuje k problematice rtistu, ale i cenové hladiny.

Pokud se jedna o saldo zahrani¢niho obchodu, pak Cesko jiz dosahuje kladného salda a to
navic roste. Je to kladny signl pro zahrani¢ni investory o tom, ze Cesko je zemi, ktera je
schopna splacet své dluhy a na své potieby je schopnd vydélat si rostoucim exportem. Patii
tedy k exportnim ekonomikam.

Vyvoj podilu sluZeb na obratu obchodu ukazuje, e Cesko ma rezervy v rozvoji sluZeb,

jejichz export by pomohl zlepsit jak ukazatele exportni vykonnosti, tak podilu salda na HDP.
Cesko v této oblasti za srovnatelnymi ekonomikami znacné zaostava.
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MozZnym smérem jak zvysit exportni vykonnost a déle si zlepsit saldo obchodni bilance je
pfedev§im vzestup exportu naro¢nych vyrobkd, tj. vyrobkl s vysokou pfidanou hodnotou a
dale jiz zminéna moznost zvysit podil exportu sluzeb, respektive zvysit podil sluzeb na
celkovém obratu obchodu.

3.4 Vnéjsi ekonomicka rovnovaha a zahranic¢ni obchod

Vnéjsi ekonomicka rovnovaha je zpravidla definovana jako stabilita, jako vyrovnanost vSech
autonomnich penéznich tokd, k nimZ dochdzi mezi domaci ekonomikou a zahrani¢im, jez
vedou ke zméndm devizovych rezerv. Jedna se o vyvazeni schodku (ptebytku) bézného uctu
platebni bilance piebytkem (schodkem) finan¢niho G¢tu platebni bilance.

Saldo bézného uctu tak vyjadiuje vzdjemny vztah mezi domaci ekonomikou a zahranicim,
pfi¢emz plati, Ze v ramci tohoto vztahu se dana doméaci ekonomika dostava do pozice véfitele
(kdyz je saldo bézného uctu kladné), nebo pozice dluznika (kdyZ je saldo bilance zaporné).
Saldo bézného uctu je vyznamny indikator vné&j§i ekonomické rovnovahy. V
makroekonomickych analyzadch se pak tento ukazatel vztahuje k hrubému domdacimu
produktu (blize Tuleja, 2007).

Vyvoj a vyse salda zahrani¢niho obchodu (respektive saldo vykonové bilance) je rozhodujici
pro vyvoj a vysi salda b&zného uétu platebni bilance. Usp&sna ekonomika by méla vykazovat
kladné saldo obchodni bilance, tedy export zbozi a sluzeb by mél rist rychleji nez jeho
dovoz®. Ukazuje totiZ nejen na stav ekonomiky, ale i na fakt, zda je zemé& schopna splacet
dluhy. Proto je pfi hodnoceni zadluzenosti zemé a jeji stability vyuzivano hodnoty exportu
jako srovnavaci veli¢iny.®

Ve stati (Nezval, zati 2012) bylo komparovano saldo bézného uctu zemi OECD a zvlasté
Eurozény se zemémi BRIC. Ze zavérd ve stati vyplynulo, ze Eurozéna’ sice jesté vykazuje
mirny piebytek béZného Gétu platebni bilance na rozdil od USA?®, které vykazuji hluboké
pasivum bé&Zného Gétu platebni bilance, pfi¢emz se ukazuje zcela jasné prevaha Ciny, ktera
vykazuje vysoké aktivum béZného uctu platebni bilance.

Pro potieby dan¢ho vyzkumu bylo uvedené srovnani doplnéno o srovnani zvoleného souboru
zemi, jimiZ se zabyva vyzkumny tkol. Pijde tedy o Cesko, Némecko, Polsko, Rakousko a
Svycarsko.

Za tim uUcCelem nejprve srovndme stav vnéj$i rovnovahy zvolenych zemi, poté srovndme
strukturu salda bézného uctu platebni bilance a nakonec porovname vyvoj podilu salda
zahrani¢niho obchodu na HDP a podilu salda bézného uctu platebni bilance na HDP téchto
zemi. Tim bychom méli ziskat potvrzeni teze, ze rozhodujici vliv na vn&j$i rovnovahu
ekonomiky ma saldo zahrani¢nitho obchodu. Pii této komparaci se vychazi z adaji OECD
tedy v USD.

5 U rozvijejicich se ekonomik, které se dotahuji na vyspélejsi zemé tomu tak byt po ur¢itou dobu nemusi.

6 Napt. hruby dluh zemé je vztahovan k exportu, rovnéz vyse dluhové sluzby je vztahovana k exportu.

7 Za EU27 neni platebni bilance sestavovana, nicméng z udajii WTO vyplyva, ze EU27 mé dlouhodobég pasivni obchodni
bilanci a tedy je ve vng&j$i nerovnovaze.

8 Ekonomika USA je zvl&tni pripad. Jedna se o nejvétsi ekonomiku svéta a ta uplatiiuje tzv. trzni silu, coz umoZituje, Ze i
kdyz ma nejvétsi zadluzeni na svété, nemiize bankrotovat.
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3.4.1 SROVNANi SALDA BEZNEHO UCTU PLATEBNi BILANCE A BILANCE ZAHRANICNiHO
OBCHODU

Vychozim bodem analyzy je porovnani vyvoje vnéjsi ekonomické rovnovahy, tedy podilu
salda bézného uctu platebni bilance na HDP v %. Pti¢emz plati zasada, Ze kritickou hranici je
hodnota ukazatele -5%. (Tuleja, 2007)

Na obrazku ¢. 8 je patrny vyvoj vnéjsi ekonomické rovnovahy zvolenych zemi, jak jej
charakterizuje vySe uvedeny ukazatel. Jak je patrné, k zemim v pozici véfitele nalezi
Svycarsko, nasledované Némeckem a Rakouskem. Cesko i Polsko patii k zemim v pozici
dluznika. Vné&jsi ekonomicka nerovnovaha téchto dvou neni vSak kritickd, trvale neklesa pod
hranici - 5% HDP.

Obrazek ¢. 8: Vyvoj podilu salda béZného tctu platebni bilance na HDP v %
4 ™
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Zdroj: OECD

V tabulce ¢. 8 je zachycen vyvoj salda béZzného uc¢tu vybranych zemi v absolutni vysi. Je z ni
patrné, Ze Némecko, Rakousko i Svycarsko vykazuji velky piebytek platebni bilance a jsou
tedy v pozici véfitele vii¢i ostatnim zemim a Cesko a Polsko naopak vykazuji pasivni saldo
(jsou tedy v pozici dluznika a v tomto pfipadé¢ hovoiime, Ze ekonomiky jsou ve vnéjsi
nerovnovéze). V piipadé Ceska je patrné, Ze jeho pasivum b&Zného uétu dosahuje nizich

e

Tabulka ¢. 8: Vyvoj salda béZzného uétu platebni bilance (v mld. USD, bc)

Zemé 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Cesko -3.3 -4,2 -5.8 -5,7 -1,2 -3 -7,8 -4,7 -4,6

Némecko 0,1 40,9 47,6 125 138,5 181,4 | 250,8 | 2289 189,5
Polsko -5,9 -5,5 -5,5 -13,3 -7,2 -13,1 -26,5 -35 -17,2
Rakousko -1,5 5,7 4.4 6 6,1 8,8 13,1 20,2 10,4
Svycarsko 21 24,8 43,4 48,6 52,4 58,6 39,1 9,5 56,8

Zdroj: OECD

Pfic¢iny uvedeného vyvoje salda béZného uctu platebni bilance osvétluje vyvoj dil¢ich sald
poductd platebni bilance, jak jsou zachycena v tabulce ¢. 9. Jednd se o poducet bilance
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zahrani¢niho obchodu, bilance vynosi (zde je zachycen transfer ziskd, mezd a urokd) a
bilance d¢istych transferti (zde jsou napf. zachyceny prostiedky pfijimané a placené do
strukturédlnich fondd EU aj.).

Z tabulky €. 9 je patrné, Ze nejvetsi vliv na celkovou hodnotu salda bézného uétu ma saldo
obchodni bilance. To je patrné jak v pfipadé Némecka, tak Rakouska i Svycarska. V pripad¢
Ceska a Polska je tomu jinak.

V piipadé Ceska i Polska ma rozhodujici vliv stav salda bilance vynost. Poducet bilance
vynosu zachycuje toky ziskli a dividend z investic realizovanych zahrani¢nimi investory v
tuzemsku a tuzemskymi investory v zahrani¢i, dale platby urokli zahrani¢nim bankam, nebo
bankam tuzemskym ze zahrani¢i a kone¢né transfery mezd zahrani¢nich délnikt v tuzemsku a
tuzemskych pracovnikl v zahrani¢i®.

Tabulka ¢. 9: Vyvoj dil¢ich sald béZného uctu platebni bilance (mld. USD, bc)

Zemé 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Cesko OB -1 -0,9 -1,2 1 3,6 4,5 4,9 55 8.1
BV | -2,8 42 5,2 6,9 5.3 -7 123 | 99 | -12,5
™ | 05 0,9 0,6 0,2 0,5 -0,5 -0,4 0,3 0,2

Némecko | OB | 37,7 | 91,7 | 96,3 | 1352 | 1436 | 164,6 | 2358 | 226,6 | 1656
BV | -13,5 | 249 | -16,7 | 244 | 309 | 52,9 | 60,1 51 70

TN | -24,1 -25,9 -32 -34,6 -36 -36,1 -45,1 -48,7 | -46,1

Polsko OB | -7,2 -6,8 -5,2 -4,9 -0,6 -6,2 -11,7 21,2 0,7
BV | -0,2 -0,7 -2,8 9,5 -8.,6 -10,1 -19 -17,4 -20,1

TN 1,5 2 2,5 1,1 2 3,2 4,2 3,6 2,2
Rakousko | OB 3.9 9,6 9,2 11,5 12,3 16,1 22,9 26 17,6
BV | -3)7 -2,3 -3 -3,8 -4,4 -5,6 -8,1 -3,4 -4,9
N | -1,7 -1,6 -1,8 -1,7 -1,8 -1,7 -1,7 -2,4 -2,3
Svycarsko | OB | 12,6 18,4 21,4 25 25 32,4 44,6 57,2 54,6

BV | 13,9 12,3 27,6 30,1 38,3 35,5 3.9 -34,8 14,3
TN | 55 -5,9 -5,6 -6,5 -10,9 -9,3 -9,4 -129 | -12,1

Zdroj: OECD
Poznamka: OB = Obchodni bilance, BV = Bilance vynost, TN = Transfery netto

Jak je zfejmé, v Cesku rostou platby zisk@ a dividend do zahrani¢i jako dasledek dfive
realizovanych zahrani¢nich investic (ale i1 jako dusledek malé aktivity tuzemskych
podnikatelti v zahranici). TotéZ by bylo mozné tvrdit i o Polsku. Nicméné mezi obéma je
zésadni rozdil. Cesko vykazuje, na rozdil od Polska, aktivni obchodni bilanci. Je tedy ve
vyhodnéjsi pozici nez Polsko, nebot’ ukazuje, Ze je schopno splacet své dluhy.

Ptekvapivé Rakousko vykazuje obdobny vyvoj saldy bilance vynost. Zde se vSak muze
projevit i transfer mezd do zahrani¢i v Rakousku zaméstnanych pracovniki. Tento vyvoj vSak
Rakousko nijak neohrozuje, nebot’ na rozdil od Ceska vykazuje mnohem vyssi saldo obchodni
bilance.

Pokud se jednd o posledni polozku bézného uctu cistych transfer do zahranici, pak ty
zahrnuji hlavné vydaje vlad zemi do zahrani¢i (ze statniho rozpoctu) a piijem prostiedkd ze

® Vopriloze 1 je uvedena podrobna struktura bilance vynosii a transferd netto. Problematika jejich struktury je
demonstrovana na datech PB CESKO za pololeti roku 2012.
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zahrani¢i a piijmy a vydaje soukromych subjektii (jednd se o platby dichodi, socialni davky
apod.). V piipad¢ vlad se jedna o prostiedky poskytované v ramci rozvojové pomoci a u zemi
EU prostiedky piijimané a poskytované do a z rozpo¢tu EU. Zemé tak mohou vystupovat jako
Cisti darci (vykazuji pasivum poductu) nebo ptijemci (vykazuji aktivum poduictu).

Jak je z tabulky &. 9 patrné Némecko, Rakousko a Svycarsko vystupuji jako darci, Cesko pak
se stava Gistym darcem od roku 2006 i kdyZ ve srovnani s Svycarskem a Rakouskem velmi
slabym darcem. Polsko pak zlistdvd po celé obdobi Cistym pifjemcem, coz mimo jiné i
nadlepsuje jeho saldo bézného uctu a tedy vnéjsi rovnovahu.

Jak jiz bylo uvedeno, pro vyvoj vngjs$i rovnovahy je rozhodujici vyvoj salda zahrani¢niho
obchodu. Vztdhneme-li vyvoj téchto sald k HDP pak vyvoj téchto dvou ukazateld, mize
nabyt podoby souhlasného vyvoje (pti kladném ¢i zadporném saldu), nebo protichiidného
vyvoje.

Pro silnou a vyspélou proexportné zamefenou ekonomiku je charakteristicky vzestup
kladnych hodnot obou ukazateld, pficemz, je-li zemé& souc¢asné vyznamnym investorem, vyvoj
podilu salda bézného uctu na HDP muze piedbihat vyvoj salda zahrani¢niho obchodu na
HDP.

Naopak, u rozvijejici se ekonomiky, dosahuji hodnoty obou ukazatelli zdpornych hodnot s
tim, Ze niz§ich hodnot dosahuje saldo bézného uctu na HDP vlivem rostoucich plateb za
investovany kapital, které odchazi do zahranici.

Vyvoj téchto veli¢in vSak muize byt i protikladny. Pfikladem protikladného vyvoje hodnot
ukazatele je vyvoj téchto ukazateld v Cesku. Uvedené souvislosti jsou lépe patrné z
nasledujicich grafii vyjadiujici vyvoj v jednotlivych porovnavanych zemich.

Nejprve uvadime vyvoj v Cesku, kde piinasime i tabulku s udaji. Pro ostatni zemé& jsou
uvedeny v priloze 1.

Vv 4

Tabulka €. 10: Srovnani vyvoje podilu salda béZného uctu a salda zahrani¢niho obchodu
na HDP Ceska (v %)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
SBU/HDP| -5, -5,3 -6 -5 -1 -2 -43 -2,1 -24
SZO/HDP| -28 -2,3 -2,6 -0,2 24 1,8 4 4.5 4,7

Zdroj: OECD a vlastni vypocet

Jak ukazuje tabulka & 10 a z ni vychéazejici graf na obrazku ¢. 9, Cesko vykazuje ve
sledovaném obdobi vzestup hodnot salda zahrani¢niho obchodu na HDP, ktery od roku 2005
jiz dosahuje kladnych hodnot. Naproti tomu vyvoj podilu salda bézného u¢tu na HDP nejprve
sleduje trend vyvoje salda zahrani¢niho obchodu, mezera mezi ukazateli je stala, hodnota
ukazatele SZO/HDP se vSak pohybuje v kritickych hodnotach (-5%), ale od roku 2005
hodnota ukazatele opousti kritické pasmo, ale mezera ve vyvoji obou ukazateld se rozsituje,
pfi¢emz hodnota podilu salda na HDP je neustale zaporna. To znamend, Ze objem penéz
odchazejicich z Ceska pies téet bilance vynosi roste. Vyvoj obou ukazateld ukazuje, Ze
Cesko se nachazi sice v pozici dluznika, ale pozitivni vyvoj zahrani¢niho obchodu naznaduje,
7e Cesko je schopno dostat svym zavazkam.
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Obrazek ¢. 9: Srovnani vyvoje podilu salda bézného ctu a salda zahrani¢niho obchodu
na HDP Ceska (v %)
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Zdroj: OECD a vlastni vypocet

¢

Graf na obrazku ¢. 10 znazoriiuje vyvoj ekonomické rovnovéhy a vliv zahrani¢niho obchodu
Némecka. Ob¢ kiivky jsou rostouci, pficemz od roku 2005 podil kladného salda zahrani¢niho
obchodu ptedbiha ktivku podilu salda zahrani¢niho obchodu na HDP. To ukazuje na fakt, ze
na kladny vyvoj salda bézného uétu zacina mit vliv saldo vynosi a tedy pfijmy z investic,
které realizovaly némecké firmy v zahrani¢i. Némecko tak piedstavuje UspéSnou exportni
ekonomiku.

Obrazek €. 10: Srovnani vyvoje podilu salda bézného tctu a salda zahrani¢niho obchodu
na HDP Némecka (v %)
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Zdroj: OECD a vlastni vypocet

Graf na obrazku €. 11 znazoriiuje vyvoj ekonomické rovnovéhy a vliv zahrani¢niho obchodu
Polska. Ob¢ kiivky se nachazi v sektoru zapornych hodnot a maji od roku 2004 cyklicky
vyvoj, ptiCemz cyklus urcuje vyvoj podilu zahrani¢niho obchodu na HDP. Do roku 2004 maji
ob¢ kiivky protichiidny vyvoj s tim, Ze na negativni vyvoj podilu salda bilance bézného uctu
na HDP m4 v danych letech vétsi vliv vyvoj na actu vynosti. Vnéjsi rovnovéaha ekonomiky se
pohybuje v pasmu kritickych hodnot. Ziejmé se zde projevuje odtok prostredkii vlivem
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splaceni Grokt z dluht Polska. Polsko je tedy v hluboké vnéjsi nerovnovaze a dalsi vyvoj, by
m¢él vést k zvySovani exportu a dosazeni obdobného vyvoje jako v Cesku.

Obrazek €. 11: Srovnani vyvoje podilu salda bézného tctu a salda zahrani¢niho obchodu
na HDP Polska (v %)
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Zdroj: OECD a vlastni vypocet

Graf na obrazku €. 12 znazoriiuje vyvoj ekonomické rovnovéhy a vliv zahrani¢niho obchodu
Rakouska. Ob¢ k#ivky maji obdobny vyvoj jako v piipadé Némecka. I Rakousko predstavuje
ve sledovaném obdobi tspésnou exportni ekonomiku.

Obrazek €. 12: Srovnani vyvoje podilu salda bézného uctu a salda zahrani¢niho obchodu
na HDP Rakouska (v %)
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Zdroj: OECD a vlastni vypocet

Graf na obrazku ¢. 13 znazorniuje vyvoj ekonomické rovnovahy a vliv zahraniéniho obchodu
Svycarska. I zde vyvoj obou kiivek odpovida vyvoji zdravé exportujici zem& az na fluktuaci
podilu salda bézného uctu platebni bilance na HDP v letech 2007 a 2008. Ta je zfejm¢ dana
prudkym odlivem prosttedkil na t¢tu vynosii.
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Obrizek ¢&. 13: Srovnani vyvoje podilu salda béZného uctu a salda zahrani¢niho obchodu
na HDP Svycarska (v %)
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Zdroj: OECD a vlastni vypocet

Diléi zavéry

Jak je z predchozi analyzy patrné, vyvoj vnéjsi ekonomické rovnovahy méfeny jako podil
salda bézného uctu na HDP v procentech, uzce souvisi s vyvojem zahraniéniho obchodu. U
exportné Gsp&inych zemi jako jsou Némecko, Rakousko a Svycarsko plati, Ze vyvoj salda
zahrani¢niho obchodu je v souladu s vyvojem salda béZzného uctu platebni bilance, oba
ukazatele se pohybuji v pasmu kladnych hodnot, pficemz vyvoj salda zahrani¢niho obchodu
muze predbihat vyvoj salda bézného uctu (nebo miize za nim zaostavat). To je dano tim,
jakou roli hraje v dané zemi vyvoz pfimého kapitalu do zahrani¢i. Piiliv zisku a dividend,
eventualné mezd ze zahrani¢i, miize prevysit piijmy ze zahrani¢niho obchodu.

Cesko a Polsko patii k zemim, které se dotahuji na vyspélejsi sousedy. Pro tyto zemé je po
ur¢itou dobu typickd vné&jsi ekonomicka nerovnovaha, jejiz pfi¢ina tkvi zejména v piilivu
zahrani¢nich investic, ristu dovozu a odlivu ziskl a dividend zahrani¢nich firem. V piipadé
Ceska pak je vidét, Ze piiliv zahraniénich investic k vyraznému ristu exportu. Dosahovany
objem exportu vsak jesté nestaci k tomu, aby doslo ke zlepSeni vnéjs$i ekonomické rovnovahy.
Kladné saldo zahrani¢niho obchodu je v Cesku nedostatetné. Je potiebné podstatnd zvysit
hodnotu exportu. Z uvedeného vyplyva, ze podpora exportu Ceskych firem by méla byt
jednim z hlavnich néstroji hospodaiské politiky.

Shrnuti

Jak je patrné, zahrani¢ni obchod a exportni vykonnost jsou rozhodujicimi veli¢inami pro rist
ekonomiky. Zvlasté to plati pro malé ekonomiky. Kladné saldo zahrani¢niho obchodu pak,
vytvari podminky k tomu, aby ekonomika nesklouzla do dluhové pasti, v niz se nachézi
srovnatelné malé ekonomiky Portugalska a Recka. Ekonomika Némecka a jeho exportni
vykonnost je pak ptikladem i pro ostatni ekonomiky stieni velikosti v Evropé.
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4 Instituce na podporu zahrani¢niho obchodu v CR

Instituce na podporu zahrani¢niho obchodu 1ze rozdélit na statni (vladni) a nestatni (nevladni).
Statni instituce na podporu exportu jsou napojeny na statni rozpocet. Nestatni instituce jsou
dany iniciativou podnikatelského sektoru.

4.1 Statni podpora exportu

Zakladnim néastrojem hospodaiské politiky ovliviiujici zahrani¢ni obchod je tzv. Exportni
strategie CR na obdobi 2012-2020, ktera je postavena na tiech pilifich: zpravodajstvi pro
export, rozvoj exportu a podpora obchodnich pfilezitosti. Strategie se sklada ze zakladnich
12 projekti a pojmenovava jejich hlavni cile a atributy. Projekty jsou realizovany sérii
konkrétnich opatieni, jejichz cilem je restrukturalizace a zefektivnéni podpory exportu. Na
jednotlivé pilife a projektové karty navazuje Akéni plan pro export a internacionalizaci,
jehoz predmétem je organizacni zajisténi implementace exportnich karet a jejich vzajemné
vazby.

Jednim z klicovych principi Exportni strategie je definovani prioritnich a zajmovych trha
pro Ceské vyvozce ve spolupraci s podnikatelskou sférou. Tyto trhy jsou identifikovany na
zékladé ristového potencidlu, absorpéni schopnosti a kompatibility ve vztahu k c¢eské
ekonomice. Je tfeba podotknout, ze zem¢ EU stdle predstavuji a i v budoucnu budou

vvvvvv

stavajicich pozic a dalsi rozvoj téchto pozic predevsim v segmentu malych a stiednich
podnikil.

CzechTrade

CzechTrade je proexportni agenturou Ministerstva pramyslu a obchodu CR. Jejim hlavnim
ukolem je napomdhat zvySovani exportni vykonnosti a konkurenceschopnosti ¢eskych firem
na zahrani¢nich trzich, a to bez ohledu na jejich vyvozni zkuSenosti. Kvalitu a profesionalitu
Siroké nabidky sluzeb proto oceni jak firmy, které se dosud nezapojily do zahrani¢niho
obchodu, tak i firmy, které jsou jiz ostfilenymi matadory na mezindrodnich trzich.

o Balicek sluzeb pro zacinajici exportéry - oveéti pripravenost firmy na podnikani na
zahrani¢nich trzich.

o Prezentace a veletrhy - podpora zahrani¢niho marketingu prostfednictvim vlastni
internetové prezentace v oficidlnim Adreséafi exportérii vladni agentury CzechTrade
nebo ucasti na nékterém veletrhii v zahraniéi. (viz. Kalendaf akci).

o On-line databdze exportnich prileZitosti na strankach BusinessIinfo.cz - denné
aktualizovana nabidku zahrani¢nich poptavek, projektd a tendrl, investi¢nich
ptilezitosti a nabidek zahrani¢nich firem.

o Sluzby 33 zahranicnich kancelari CzechTrade - typické sluzby: prizkum trhu,
vyhledani obchodnich kontaktd, ovéfeni zdjmu o produkt, organizace obchodniho
jednani, navazujici asistencni sluzby, exportni tréninkova centra.

o Konzultace a poradenstvi — konzultace s exportnimi manazery nebo ucast na
potadanych akei s fediteli zahrani¢nich kancelaii CzechTrade.

o Vzdélavani - semindfe a konference tykajici se jak pfimo vyvozu, tak i dalSich
dovednosti, které s plisobenim na zahrani¢nich trzich tzce souviseji.
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o Design pro export - sluzby v oblasti primyslového designu nejen vyrobnim firmam pro
zlepseni jejich konkurenceschopnosti, ale i samotnym designériim.

o Organizacni a asistencni podpora — ureno oborovym sdruzenim firem, neboli
aliancim, které spole¢né vstupuji nebo jiz ptisobi na zahrani¢nich trzich.

EGAP

Exportni garan¢ni a pojistovaci spole¢nost, a.s. (EGAP) je specializovana statni uvérova
pojistovna. Jako soucast statni podpory exportu poskytuje vyvozelim a bankam financujicim
vyvoz ochranu pied rizikem nezaplaceni z komer¢nich i teritoridlnich divodi. Na konci roku
2004 ziskala certifikdt o managementu jakosti ISO 90001:2000 a zatradila se tak mezi
poskytovatele finan¢nich sluzeb, ktefi svym klientim zarucuji kvalitu sluzeb a jeji neustalé
zvySovani.

Spole¢nost poskytuje devét zakladnich typd pojisténi v mnoha modifikacich a je schopna
vyhovét 1 individudlnim pozadavkiim vyvozcd a bankovnich ustavi financujicich vyvoz.
Struktura pojistnych produkti spole¢nosti EGAP umoziuje kryt stfednédoba a dlouhodoba
uvérova rizika spojend s vyvozy investi¢nich celkt, strojii a zafizeni, stavebnich praci ¢i
investic v zahrani¢i.

Ceska exportni banka, a.s.

Poskytuje exportérim financovani vyvozu a spolu s nim také dalsi finan¢ni sluzby tak, aby
byly komplexné pokryty potieby firem souvisejici s exportem. Ceska exportni banka (CEB) a
Ceskoslovenské obchodni banka (CSOB) podepsaly na Mezinarodnim strojirenském veletrhu
v Brn¢ dohodu o podminkach spoluprace pii poskytovani podpory subjektim malého a
sttedniho podnikani. Zaruky CEB na podporu vyroby pro export jsou dalsi formou pomoci
malym a stfednim podnikim. Malé a stfedni podniky jako subdodavatelé velkych exportért
jsou v exportnim fetézci velmi dalezitym ¢lankem. Pi{jemcem uvéru tak muze byt Ceska
firma, ktera napliiuje kritéria MSP.

4.2 Nestatni podpora exportu

Muize mit nasledujici charakter:

o exportni podpora ze strany hospodaiskych komor

o exportni podpora ze strany zahrani¢né-obchodnich komor

o exportni podpora soukromych firem a spole¢nosti formou informacni, marketingové ¢i
konzulta¢ni asistence s cilem piekondvat bariéry v mezinarodnim obchodé a
usnadiiovat subjektiim privatni sféry mezistatni obchodni styk.

Kontakty na jednotlivé  subjekty:  http://www.businessinfo.cz/cs/zahranicni-obchod-
eu/nestatni-podpora-exportu.html

34



4.3 Podpora exportu zaméfena na MSP v CR

MSP jsou Casto ze své podstaty omezeny v pristupu k informacim a zdrojtim, a proto je pro né
podpora v oblasti vstupu na zahrani¢ni trhy velmi vyznamnd. Na druhé strané se diky své
flexibilit¢ mohou pifipadnym zméndm podminek na zahrani¢nich trzich pfizptisobovat
mnohem rychleji nez velké firmy.

Malé a stfedni podniky hraji v ¢eském mezinarodnim obchod¢ dulezitou roli, coz doklada
nejen jejich podil na celkovém vyvozu v poslednich péti letech, ktery rok od roku roste. V
roce 2007 to bylo 45,4% na celkovém vyvozu, oproti tomu v roce 2011 jiz podil MSP piesahl
nadpolovi¢ni vétsinu s 51,5%. Podobny trend miizeme sledovat i u dovozu, ktery se zvysil z
54,5% v roce 2007 na 56,6% v roce 2011.1°

Presto, Ze tyto subjekty hraji ve statistikach zahrani¢niho obchodu tak vyznamnou roli, fada z
nich pln€ nevyuziva nastroje proexportni politiky a ostatnich forem nevladni podpory vyvozu.
Tuto skute¢nost prokazal vyzkum Asociace malych a stfednich podnikatelt a Zivnostnikét CR
(AMSP), ktery probihal v lednu a tinoru tohoto roku. Zejména CEB a EGAP dopadly v
prizkumu velmi $patnd. Produkty CEB vyuzila pouha 2% malych nebo stfednich podnikatelt
a produkty EGAPu 15% dotdzanych. V poradenskych institucich vede jednoznacné
CzechTrade, na ktery by se jako na prvni poradenskou instituci obratilo 31% podnikateld.
Nasleduje Ministerstvo primyslu a obchodu (23%) a ambasada v konkrétni zemi (10%).!! Za
zminku stoji také Hospodarska komora, jejiz poradenské sluzby by pro export vyuzilo 2,88
%!2 malych a stfednich podnikatelf.

EGAP a CEB, které byly popsany vyse v &asti zabyvajici se obecnou podporou exportu,
deklaruji ve své nabidce poradenstvi a produkty pro MSP. Produkty, které nabizi tuto pomoc
,,Sitou na miru” MSP, jsou uvedeny v nasledujicim textu.

EGAP

Malé a stiedni podniky jsou pro EGAP vyznamnou klientelou a podpora jejich exportnich
aktivit patfi k prioritim pojiStovny. Vzhledem k mezindrodnim pravidlim pro stitem
podporované vyvozy omezujicim pusobnost statnich aveérovych pojistoven pouze na tu cast
trhu, kterou nepokryvaji komercni Gveérové pojistovny, lezi tézist€¢ podpory MSP ze strany
EGAP zejména v oblasti pfedexportniho financovani a bankovnich zaruk vystavovanych v
souvislosti s exportnimi kontrakty. Rychlost vyfizeni Gvéru pro financovani vyroby pro
export, ptipadné zaruk, bez kterych neni mozné o vyvozni kontrakt velmi ¢asto ani usilovat,
patii mezi rozhodujici faktory a EGAP proto ve spolupraci s nékterymi bankami nabizi MSP
administrativné vyrazné zjednoduseny postup pii pojistovani.

CEB
Pro MSP vytvoiila Ceska exportni banka tym pracovniki se znalosti problematiky tohoto
segmentu, ktefi jsou pfipraveni poskytnout odbornou konzultaci jak ve fazi ptipravy

exportniho kontraktu, tak pii stanoveni struktury financovani. Malym a stfednim
podnikatelim pak nabizi zejména uvéry pro pteklenuti odlozené splatnosti, kterou vyvozce

10 Zahraniéni obchod Ceské republiky v roce 2011. CzechTrade [online]. [vid. 31. fijna 2012]. Dostupné z:
http://www.czechtrade.cz/d/documents/01/7-infoservis/analyzy-zo-cr/2012/zahr_obchod za rok 2011.pdf

! Nézory podnikateld na podporu exportu malych a stéednich podnikti. Asociace malych a stiednich podnikii. [online].
[vid. 31. tijna 2012]. Dostupné z: http://www.amsp.cz/uploads/dokumenty/AMSP_Pruzkum 14 7.pdf

12 Vlastni prepocet ze stejného zdroje.
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poskytuje svym zahrani¢nim odbératelim a uvéry pro financovani ndkladd vyroby
(Financovani vyroby uréené pro vyvoz).

Déale CEB vystavuje pro MSP viechny druhy zaruk v souvislosti s realizaci vyvozniho
pfipadu. Jedna se o financovani vyroby uréené pro vyvoz, kratkodobé i dlouhodobé
financovani vyvozu a bankovni zaruky.

Zaroven také banka pfipravila nékolik programt, které malym a stfednim podnikim nabizi
moznost ziskat financovani svych pfimych vyvoznich aktivit nebo svych subdodavek v ramci
financovani stfednédobych a dlouhodobych vyvoznich uvérti realizovanych vyznamnymi
¢eskymi exportéry. Programy jsou realizovany bud’ formou piimého financovani, nebo ve
spolupraci s CMRZB, EGAP a komerénimi bankami.

CEB rovnéz uvadi do praxe i nové distribu¢ni kanaly pro zajisténi sluzeb pro MSP (napf. pies
faktoringové spole¢nosti). V nabidce jsou Program podpory vyvozce a Program podpory
subdodavatele exportéra. Tyto sluzby vychéazeji z klasickych produktd exportniho
financovani upravené pravé pro potieby malych a stfednich podnikd, tzn. zejména s ohledem
na ¢etnost a niz$i objem transakci na strané jedné, a rychlost obsluhy na strané druhé.

Zavéry

Z uvedeného vyplyva, Ze podpora exportu by méla pfedstavovat zaklad hospodaiské politiky.
Cesko sice disponuje standardnimu nastroji podpory exportu, jak je umoznuje Consensus
OECD, ale je otazkou do jaké miry jsou efektivné vyuzivany a do jaké miry je mohou
vyuzivat MSP. Jak ukazuji studie tykajici se konkurenceschopnosti ekonomik, zistava Cesko

hodn¢ dluzno kvalitnimu podnikatelskému prostiedi a k nému patii i podpora inovaci a
podpora zahrani¢ni expanze ¢eskych firem.

36



S Instituce na podporu zahrani¢niho obchodu v Polsku

Také evropska tzemni spoluprace mize byt velkou Sanci nejen pro velké podniky ale zejména
pro MSP piuisobici v prihranicnich oblastech, zahrnutych do evropskych programii.

Pro Polsko takovou $anci ptedstavuje Operaéni program Meziregionalni spoluprace, ktery
je spoleény pro viechny clenské stity EU, Norsko a Svycarsko. Opera¢ni program
Nadnarodni spoluprace je rozdélen do nékolika zén. Polsko patii do zény Stiedni Evropa a
OP. Tuto zénu tvoii: Rakousko, Ceska republika, ¢ast Némecka, Mad’arsko, Slovinsko,
Slovensko, cast Italie a z neclenskych zemi ¢ast Ukrajiny. Z hlediska feseného projektu je
vyznamna spoluprace na ¢esko-polskych piihrani¢nich oblastech.

5.1 Nastroje podpory podnikani v Polsku

Ministerstvo hospodarstvi uvadi kategorizaci nastroj, které slouzi podpofe podnikéani
v Polsku (Ministerstwo Gospodarki, 2010). Nastroje na podporu ¢innosti polskych
podnikatelti v zahraniéi se ¢leni na:

1.  Piimé nastroje:

o Odvétvové projekty na podporu vyvozu — cilem je podporovat projekty provadéné v
ramci jednoho kalendarniho roku, zahrnujici alespon dvé formy propagacnich aktivit,
jako jsou vystavy, ochutnavky, vystavy, prezentace, demonstrace, odvétvova setkani,
Skoleni a seminafe v tuzemsku i zahrani¢i, prizkum zahrani¢niho trhu.

o Vyvozni osvédeni - exportni certifikaty - cilem je podpora ziskani certifikace vyrobki
nebo obnoveni osvédéeni potiebnych pro obchod na zahraniénich trzich.

o Realizace propagace a podpory exportu — cilem je podpora vydavani: katalogli, seznamil
(odvétvovych a regiondlnich), adresafii, cizojazyénych verzi casopisl, knih,
propagacnich a informacnich materiali na elektronickych mediich, podporujicich
vyvoz nebo prodej na Jednotném evropském trhu. Podpora nesmi byt poskytnuta na
publikaci propaga¢nich materialii jednotlivého podnikatele.

o Zaméry pro publikace podporujici export.

o Pasport na export — cilem je posilit postaveni polské ekonomiky prostiednictvim:
propagace Polska jako atraktivniho ekonomického partnera a mista navazovani
obchodnich kontaktli, zvySeni objemu polského exportu a zvySeni poctu spolecnosti,
zabyvajicich se exportni ¢innosti. O podporu mohou zddat podnikatelé v sektoru
mikro, malych a stfednich podnikti (MSP), se sidlem na uzemi Polska, které v
minulém rozpoctovém roce, v némz piedlozili Zadost o podporu, maji podil exportu na
celkovych trzbach neptesahujici 30%.

o Programy propagace odvétvi — cilem je podporovat produktové skupiny, sluzby a high-
tech reprezentujici vybrana odvétvi dle stanovenych kritérii. Podpora podnikani ve
vybranych odvétvich, které se vzhledem k potencialu regionalni produkce mohou stat
polskymi specialitami exportu.

o Obecné propagacni programy — cilem je podporovat ucast podnikatel na propagacnich
akcich (odvétvové i obecné) doma i v zahraniéi, zvySujicich miru informovanosti o
Polsku ve svété a podporujicich Polsko jako zemi majici produkéni inovaéni potencial.
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2.  Neprimé nastroje - instituce na podporu podnikani
o Podpora nabizena podnikateltim: provadéjicim informacni ¢innosti, pokud jde o:
a) podporu hospodaiské spoluprace Polska s Gfadujici zemi prostifednictvim:

zhodnoceni perspektiv rozvoje obchodu a investic,

aktualizace makroekonomickych informaci o Polsku pro zékazniky z cizi zem¢,
realizace propagace: informacni stanky, seminaie, konference,

podpora Polska médii v hostitelské zemi,

podpora hospodaiské spoluprace mistni samospravou,

navrh témat, zpracovani informaci o podminkach vstupu polskych

podnikatelti na zahrani¢ni trh,

maji byt pfedmétem dvoustrannych obchodnich jednani,

e informace o zménach v podminkach hospodaiské spoluprace,

b) podporu rozvoje spoluprace (internacionalizace) podnikd na zakladé:

identifikace rizik vyplyvajicich z nekalé soutéZe na zahrani¢nim trhu,

match-making pro polské spole¢nosti,

pomoc pii organizaci obchodnich misi, narodnich vystav, studijnich pobyti,

monitorovani investi¢nich projekti podporujici polské ekonomické podnéty pro

pusobeni na zahrani¢nim trhu,

spoluprace s polskym podnikatelskym prostfedim,

e posileni Portdlu podpory informacemi o moznostech hospodaiské spoluprace,

e identifikace bariér a omezeni tykajicich se polskych vyrobki a sluzeb na
zahrani¢nim trhu,

e piijimani intervenénich opatfeni v piipadech problémi fungovani podnikii na

Jednotném evropském trhu.

Mezi neptimé nastroje patii:

o portal pro propagaci (podporu) obchodu a investic,

o portal propagace exportu,

o Centrum obsluhy investora a exportéri (COIE),

o Kontaktni misto pro produkty (kontaktni misto pro vyrobky — PCP),

o systém vymény informaci o piekézkach volného pohybu zbozi v ramci EU,
o informaéni portal Tvoje Evropa,

o poradenské sluzby pro firmy,

o sitt SOLVIT - feSeni problémi na vnitinim trhu.

3. Nastroje na podporu podnikatelského prostredi tvori:

o podpora ucasti organizaci na mezinarodni ¢innosti nebo odvétvovych organizacich —
cilem je podporovat integraci podniki v ramci Jednotného evropského trhu,
poskytujici silngjsi, u€inngjsi zastoupeni z4jmu polskych MSP v mezindrodnim poli a
na podporu polskych uspéchii a zkuSenosti v zahrani¢i. O podporu muze Zzadat
organizace spojujici podnikatele, ktera:

o v souladu se statutem nema za cil zisk nebo zisk pfenecha pro statutarni tcely,

o dobfe zna problematiku sektoru MSP,
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o sdruzuje podniky klasifikovany jako malé nebo stiedni podniky (nejméné 60% ¢lent),
o funguje na trhu minimalné dva roky,

o obecna podpora polskych specialit pti vyvozu,

o Svycarsko - polsky program spoluprace, tzv. Svycarsky nastroj.

Polska agentura pro rozvoj podnikidni (Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci -
PARP)" je vladni organizaci podfizenou Ministerstvu hospodafstvi. Jejim tukolem je sprava
fondi statniho rozpoctu a Evropské unie pro podporu podnikéani a rozvoj lidskych zdrojt, se
zvlastni podporou MSP. Cilem agentury je implementace rozvojovych programi
podporujicich MSP, exportni organizace, regionalni rozvoj, vyuzivani novych technologii,
tvorba novych pracovnich mist, snizovani nezaméstnanosti a rozvoj lidskych zdrojt. Agentura
také kazdorocné organizuje soutéz ,,Polski Produkt Przysziosci“ — Polsky vyrobek
budoucnosti, jehoz tikolem je podporovat nové inovacni technologie.

Poradenska centra piedstavuji misto prvniho kontaktu pro MSP. V soucasnosti existuje cca.
150 center, ktera zdarma poskytuji podnikatelim informacni servis.

Narodni sit’ sluzeb pro MSP (Krajowy system Ustlug dla Matych i Srednich Przedsigbiorstw
— KSU)'" byla zaloZena roku 1996 Polskou agenturou pro rozvoj podnikani. Své sluzby
poskytuje na celém uzemi Polska. K jednotkdm patficim do Narodni sité sluzeb pro MSP se
fadi centra podpory podnikéani, organizace zaméstnavatelti, vyzkumné-rozvojové instituce,
rizné nadace a sdruzeni. Tyto organizace se staly ¢leny KSU v disledku celostatnich
konkurzii a vybérovych fizeni, kde zdkladnim kritériem byla zkuSenost a kvalita
poskytovanych sluzeb pro MSP. KSU prostfednictvim svych ¢lenti nabizi MSP vzdé¢lavaci,
informacni a finan¢ni sluzby. K nejc¢astéji nabizenym sluzbam KSU patii:

o specializované poradenstvi v oblasti marketingu, financi, planovani, managementu,
inovaci a transferu technologii, exportu a kvality,

o zakladni poradenstvi pro zac¢inajici podnikatelé,

o ruzna Skoleni dle potieb zakaznika,

o poskytovani informaci o rtiznych dostupnych podpiirnych programech, o veletrzich a
vystavach,

o oveéfovani spolehlivosti obchodnich partnert aj.

Hlavnim poslanim KSU je podporovat rozvoj partnerstvi pro malé a sttedni podniky. Hlavnim
cilem programu je zvyS$eni konkurenceschopnosti polskych malych a stiednich podnikt tim,
ze jim poskytne komplexni a kvalitni sluzby a pfipravi je pro pisobeni v ramci jednotného
trhu Evropské unie.

Exportni uvérova a pojistovaci spolefnost, a.s. (Korporacja Ubezpieczen Kredytow
Eksportowych, s.a., JSC — KUKE)"® byla zaloZena roku 1991 a jejimi hlavnimi akcionafi jsou
stat (konkrétné Ministerstvo financi) a Narodni hospodaiskd banka (Bank Gospodarstwa
Krajowego). Hlavnim pifedmétem cinnosti KUKE je poskytovani pojisténi a zaruk pro
podporu vyvozcl a instituci financujicich vyvoz domécich vyrobkil a sluzeb. Konkrétné se
jedna o pojisténi dlouhodobych pohledavek v zahrani¢i, poskytovani vyvozniho pojisténi

13 www.parp.gov.pl
1 http://ksu.parp.gov.pl/
15 www.kuke.com.pl/
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podporovaného ze statniho rozpoctu, poskytovani pojistnych zaruk a pasivni a aktivni
zajisténi.

5.2 Nevladni organizace

Polska obchodni komora (Krajowa izba gospodarcza)'® je nejvyznamnéjsi polskou nevladni
ekonomickou organizaci. Jejim hlavnim cilem je podpora aktivit vedoucich k rozvoji a
zvySeni konkurenceschopnosti polskych podnikt. Zastit'uje polské podnikatele, reprezentuje a
h4ji jejich ndzory pfi jednani s vladou a statnimi Gfady. Dale potfada rizné kurzy, ptednasky a
komory je reprezentace polskych podnikli v zahrani¢i. Z tohoto divodu uzce spolupracuje se
zahrani¢nimi obchodnimi komorami, s jejichz pomoci pofddd v zahrani¢i semindfe a
sympozia a ucastni se nejvyznamnégjSich veletrh. Polska obchodni komora je ¢lenem
Asociace evropskych primyslovych a obchodnich komor.

Institut vyzkumu demokracie a soukromého podnikani - Instytut Badan nad Demokracjag i
Przedsigbiorstwem Prywatnym ("IBnDiPP"). Tento institut byl zalozen v roce 1993 a ma své
sidlo ve Varsavé. K hlavnim tkoltiim institutu patii:

o realizace projektu (projekti, které jsou hrazeny z fondti EU),

o realizace vyzkumu (vyzkumy zaméfené na o¢ekavani podniki ve vztahii k VS),

o zpracovavani zprav na téma kultury zameéstnanosti a financovani technologii,

o zpracovavani posudktli na pravni normy,

o organizovani celostatnich a mezinarodnich konferenci a seminaii a celostatnich soutézi
na podporu podnikani.

Podpora zahrani¢niho obchodu v Polsku na regionalni arovni

Seznam dostupnych néstrojii podpory pro malé a stfedni podnikatele (MSP) v oblasti vyvozu
pfipravilo Ministerstvo hospodaftstvi ve spolupraci s krajskymi ufady (vojvodstvi). Podpora
zahrani¢niho obchodu (ZO) v Polsku na regionélni urovni vychézi z regionalnich operacnich
programu (ROP). Podpora ZO vychazi také z mistnich potfeb a je uvedena v Narodnim
strategickém referencnim rameci. Jednou z moznosti financovani jsou prostifedky z Evropského
fondu pro regionalni rozvoj pro léta 2007-2013.

Regiondlni opera¢ni programy (ROP) je mozné vyuzit v jedenacti vojvodstvich: Dolni
Slezsko, Pomotansko Kujavsko, Lublin, Lubuskie, ¥.6dz, Lesser, Podkarpackie, Podlasie,
Kielce, Warmia-Masuria a West poskytly pfimou podporu ucast na veletrzich a obchodnich
misich. Krajské programy v regionech Mazovsko, Pomerania, Silesia a Wielkopolska
poskytuji neptimou podporu, jako je naptiklad financovani projektli mistni spravy nebo
agentur, instituci, obchodnich i nevladnich organizaci, univerzit a subjekt spolupracujicich
na zékladé smlouvy o partnerstvi vetejného a soukromého sektoru. Kromé toho mohou MSP
v ramci vétSiny ROP ziskat finanéni prostiedky pro financovani rozvoje podniku,
diverzifikace vyroby nebo vyvoje, nebo pro rozvoj sluzeb.

16 www.kig.pl
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Piehled nastroju podpory vyvozu na regionalni urovni

Nasledujici tabulka ¢. 11 zahrnuje opatieni, ktera mohou podniky vyuzivat v ramci
operacnich programi, v nami sledovaném regionu se jednd o ROP vojvodstvi Matopolskie
(MROP), opatteni 8.1 Podpora Malopolska na mezinarodnim poli.

Tabulka ¢. 11: Seznam operacnich programiu

Vojvodstvi Opatieni/ podopatieni Pracovisté/ Oddéleni odpovédné za

v ramci kazdého ROP realizaci Opatieni /podopatieni
ROP vojvodstvi Dolni Opatieni 1.2 C Dolnoslaska Instytucja
Slezsko (RPO WD) Dotace pro MSP v obdobi Posredniczaca

navazovani ekonomickych ul. Strzegomska 2-4

kontaktti (veletrhy, mise, sluzebni | 53-611 Wroctaw tel: (71) 776 58 12/13/14

cesty)
ROP vojvodstvi Opatfeni 5.5 Urzad Marszalkowski Departament Polityki
Kujawsko-Pomorskie Propagace a rozvoj znackovych Regionalnej oraz Departament Planowania
(RPO WK-P) produktil Strategicznego i Gospodarczego

ul. M. Sktodowskiej-Curie 73, 87-100 Torun

ROP vojvodstvi Opatfeni 2.4 Lubelska Agencja
Lubelskiego (RPO WL) Business marketing Wspierania Przedsiebiorczosci

Schéma A ul. Graniczna 4, 20-010 Lublin
ROP vojvodstvi Lubuskie | Opatieni 2.3 Urzad Marszatkowski

(LRPO)

Zlepseni konkurenceschopnosti
podnikd prostfednictvim
poradenstvi a podpora marketingu

Wydziat Informacji i Promocji
ul. Kozuchowskiego 15 A
65-057 Zielona Géra

ROP vojvodstvi Lodz Opatfeni 3.2 Centrum Obstugi
(RPO WL) ZvySeni inovace Przedsiebiorcy
a konkurenceschopnosti podniki | ul. Roosevelta 15, 90-056 £6dz
ROP vojvodstvi Opatieni 8.1 Urzad Marszatkowski
Matopolskie Podpora Malopolska na ul. Raclawicka 56
(MROP) mezinarodnim poli 30-017 Krakow
ROP vojvodstvi Opatfeni 1.7 Mazowiecka Jednostka
Mazowieckie Propagace Wdrazania Programéow Unijnych
(RPO MW) Opatfeni 6.2 ul. Jagiellonska 74, 03-301 Warszawa
Cestovni ruch
ROP vojvodstvi Opole Neni poskytnuté dofinancovani Urzad Marszatkowski
(RPO WO) podilu podniki na veletrzich a ul. Piastowska 14
vystavach v zahranici 45-082 Opole
ROP vojvodstvi Opatfeni 1.4 Urzad Marszatkowski
Podkarpackie Propagace a aktivace Departament Wspierania
(RPO WP) investic v regionu Przedsiebiorczosci
Schéma B — Projekty neinvesti¢ni | ul. Grunwaldzka 15, 35-959 Rzeszow
ROP vojvodstvi Podlaskie | Podopatieni 1.2.2 Urzad Marszatkowski

(RPO WP)

Propagace ekonomiky regionu

Departament Zarzadzania Regionalnym
Programem Operacyjnym,
ul. Handlowa 6, 15-399 Bialystok

ROP vojvodstvi
Pomorskie
(RPO WP)

Opatfeni 1.1 Mikro-podniky
Podopatieni 1.2.2
Malé a stiedni podniky

Agencja Rozwoju Pomorza S.A.
ul. Piwna 36/39
80-831 Gdansk

ROP vojvodstvi Slezsko

Podopatieni 1.2.1 Micro-podniky

Slaskie Centrum Przedsiebiorczosci

(RPO WSL) Podopatieni 1.2.2 Malé a stiedni ul. Katowicka 47, 41-500 Chorzéw
podniky

ROP vojvodstvi Opatteni 1.1 Urzad Marszatkowski

Swietokrzyskie Prima podpora Al. IX Wiekow Kielc 3

(RPO WS) mikropodnikti, MSP 25-516 Kielce tel. (41) 342-16-17

ROP vojvodstvi Opatreni 1.3 Urzad Marszatkowski Departament

Warminsko Podpora a propagace Zarzadzania Programami Rozwoju

Mazurskie regiondlnich produktt Regionalnego Biuro Przedsigbiorczo$ci
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(RPO WiM) ul. Kosciuszki 83, 10-950 Olsztyn
ROP vojvodstvi Opatieni 1.5 Urzad Marszatkowski
Wielkopolska Podpora regionalni ekonomiky Punkt informacyjny WRPO
(WRPO) (hospodaistvi) ul. Strzelecka 49, 61-846 Poznan
ROP vojvodstvi Zapad Podopatieni 1.3.2 Urzad Marszatkowski
(RPO WZ) Propagace podniku na Wydziat Wdrazania RPO
mezinarodni urovni ul. Korsarzy 34m 70-540 Szczecin
Zdroj: Zpracovano dle materidlu Departament Instrumentow Wsparcia Ministerstwa Gospodarki Instrumenty
wsparcia  eksportu  na  poziomie  regionalnym  Informator, = Warszawa, 2011, s.  6-7,

http://www.eksporter.gov.pl/Informacja/Skroty.aspx?kategoria=167#.
Seznam vybranych organizaci podporujicich MSP:

o Fundacja Matych i Srednich Przedsiebiorstw, www.fund.org.pl,

o Fundacja "Wspdtpraca-Nauka-Kultura", Centrum Dydaktyczne Przedsiebiorczosci,
o Polska Konfederacja Pracodawcow Prywatnych Lewiatan, www.pkpplewiatan.pl,
o Polsko-Amerykanska Fundacja Doradztwa dla MSP, www.kig.pl,

o "Business Fair Play" Program Office, www.fairplay.pl,

o Fundacja Inicjatyw Spoleczno-Ekonomicznych, www.fise.org.pl,

o Business Centre Club, 00-136 Warszawa, www.bcc.org.pl

o Konfederacja Pracodawcow Polskich, www.kpp.org.pl,

o Zwiazek Pracodawcoéw Warszawy i Mazowsza, www.zpwim.pl.

Hlavnimi nositeli a poskytovateli podpory rozvoje MSP v Polsku jsou statni instituce,
pfedevs§im Ministerstvo hospodatstvi (Ministerstwo Gospodarki) a jimi zfizené instituce,
organizace a agentury. Nejvyznamngj$i organizaci je Polska agentura pro rozvoj podnikani
(Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci).

Shrnuti

Podporu zahrani¢énimu obchodu MSP v dané zemi publikuje pravidelné Ministerstvo
hospodaistvi, které ¢leni nastroje do dvou skupin na nastroje na podporu ¢innosti polskych
podnikatelti v zahrani¢i a nastroje na podporu podnikatelll investujicich do inovaci. Nastroje
podpory vyvozu na regionalni urovni zahrnuji opatfeni, kterda mohou podniky vyuZzivat v
rdmci operacnich programi.

Hlavnimi poskytovateli podpory rozvoje MSP v Polsku jsou statni instituce, predevsSim
Ministerstvo hospodafstvi a jimi zfizené instituce, organizace a agentury. Nejvyznamnéjsi

organizaci je Polska agentura pro rozvoj podnikani (PARP).

Polsko je jednim z vyznamnych obchodnich partnerti Ceské republiky. V piiloze &. 1 uvadime
zékladni charakteristiku polského zahrani¢niho obchodu.
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6 Instituce na podporu zahrani¢niho obchodu v Némecku

Némecky systém podpory zahrani¢niho obchodu se vyznacuje rozdélenim pravomoci mezi
vladou a podniky. Pro podporu zahrani¢niho obchodu zemé to znamena, ze ukoly jak ve
statnich institucich (zahrani¢ni zastupci, ale i federaln¢ financovana ekonomicka spole¢nost
,Germany Trade and Invest, jakoz i statem spolufinancovand instituce hospodaistvi
(Némecka zahrani¢ni obchodni komora, kratce AHKSs) jsou rozdéleny. Na hlavnich
exportnich trzich jsou vSechny tyto instituce prezentovany a jsou také nazyvany ,.tii pilife
podpory zahrani¢niho obchodu®. V ostatnich zemich pfebiraji ukoly zahrani¢ni zastoupeni
samy nebo ve spolupraci s dosud zastoupenymi institucemi. Systém podpory zahrani¢niho
obchodu jde jest¢ dale. Na vladni stran¢€ je 16 spolkovych zemi, z Casti se angazuji také
regiony, kraje a obce, na stran¢ ekonomické vedle komor rtznych Spickovych organizaci
podnikéni jejich profesni sdruzeni a regiondlni iniciativy némeckého hospodatstvi a sportovni
kluby. Spolkové ministerstvo hospodafstvi a technologie koordinuje rizné aktéry
zahrani¢niho obchodu na tGrovni federace a zemi, aby poskytly némeckym firméam spojenymi
silami nejlepsi moznou podporu.

6.1 Statni instituce zamérené na informacni podporu exportéria

Spolkova agentura pro zahrani¢ni ekonomiku (bfai)

Me¢la by byt pro kazdého podnikatele, zajimajiciho se o moznosti zahrani¢niho obchodu
jednim z prvnich informacnich mist. Spolkovéa agentura pro zahrani¢ni ekonomiku (bfai) se
zaméfuje jak na problematiku exportniho, tak i importniho obchodu. Vedle informaéniho
servisu pro specialni otdzky podnikdni nabizi ,,bfai* 60.000 jednotlivych informaci na CD-
ROM a internetu, vydava asi 750 publikaci rocné a 5 ¢asopist. Informace zahrnuji odvétvové
analyzy, hospodaiské vysledky az po pravni a celni informace o jednotlivych zemich. Tyto
informace jsou z velké casti poskytovany zdarma. Viz (www.bfai.de). Pro bfai vytvaii
exkluzivné reserSe kolem 50 korespondentek a korespondentti z celého svéta.

vvvvvv

ekonomické podpory. Jednd se o: www.iXPOS.de, dale o Obchodni kontaktni burzy www.e-
trade.center.com. A pro zahrani¢ni obchodni partnery a investory slouzi German Business
Portal (www.german-businessportal.info).

Zahranicni zastoupeni Spolkové republiky Némecko

Spolkova republika je zastoupena vlastnimi velvyslanectvimi a generdlnimi konzulaty v témet
vSech zemich svéta. Tyto berou v potaz némecké zajmy v hostitelskych zemich, obzvlasté v
kontaktu ke statnim uradiim hostitelské zemé. Tyto se zasazuji o zlepSeni podminek vstupu na
trh a podporuji némecké podniky pii prosazovani jejich ekonomickych z4jmu proti oficidlnim
vladnim ufadim. Aktudlni listina s adresami a telefonnimi ¢isly je k dostani u zahrani¢niho
ufadu (www. auswaertiges-amt.de).

Statni statisticky spolkovy urad

Spolkovy statisticky ufad zvefejiiuje nejen statistiky o zahrani¢énim obchodé Némecka, ale i
dalSich vybranych zemi. Rovnéz vydava celou fadu vlastnich, pro exportéry dilezitych
publikaci. Vlastni informaéni sluzba ufadu provadi také na piani reSerSe na zcela cilené
informace.
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Spolkovy administrativni urad

Spolkovy administrativni Gfad v Kolin€ je instituce, ktera se zamétuje na informacni podporu
pracovnik, pted jejich, zpravidla, dlouhodobym pobytem v zahrani¢i. Zde mohou ziskat
informace o zakladnich dajii o zemi a jejich obyvatelich. Udaje o podminkach ke vstupu do
zemé a k legislativnim otdzkam. Napiiklad z oblasti pracovniho, socidlniho, manzelského,
partnerského, rodinného ¢i danového prava. Zajemci mohou zde ziskat informace i o
specifickych platovych podminkach apod. Obdobné tento ufad slouzi i jako informaéni
zékladna pro zahrani¢ni pracovniky a vyst€hovalce. Zakladni informace jsou obvykle
poskytovany formou prospektl, které jsou k dostani v poradenskych mistech pro cizince,
popiipade jsou distribuovany spole¢nostem na pomoc piistehovalcim.

6.2 Nevladni instituce zamérené na informacni podporu exportéru

Vedle statnich informacénich a poradenskych mist vytvéieji v Némecké spolkové republice
hustou sit’ i sluzby pramyslové a obchodni komory, poptipadé sdruzeni v podnikateld
jednotlivych odvétvi.

Némecka pramyslova a obchodni komora (DIHK)

Tato organizace pusobi jako zastfeSujici organizace 81 primyslovych a obchodnich komor
(IHKn) a h&ji hospodaisko-politické zajmy asi 3,6 milionti ¢leni — podnikatelti po celé
Némecké spolkové republice. DIHK formuluje spole¢né s IHKn spole¢né hospodarské zajmy
podnikatelti na spolkové a evropské urovni.

Plni nésledujici ukoly:

o vyhledavani informaci o hospodaiské situaci a hospodatsko-politickém déni v
zajmovych zemich. To je provadéno v kooperaci s IHKn,

o provadi pravidelné konjunkturalni prizkumy u zahrani¢nich obchodnich komor (AHKn)
a predava informace o ramcovych hospodatrskych podminkach v partnerskych zemich,

o spoleéné prosazovani z4jml némeckych primyslovych a obchodnich podnikl ve vSech
regionech svéta,

o ovliviovani politiky a zadsadnich principti v oblasti exportniho financovani a exportniho
uveérového financovani,

o zpracovani konceptl pro zahrani¢ni ucast némeckych podnikatelt na veletrzich,

o zprosttedkovani kontaktli mezi némeckymi a zahrani¢nimi firmami.

Krom¢ jiného DIHK, spoleéné se spolkovym spolecenstvim némeckého pramyslu (BDI),
zastupuje zemska sdruzeni v jednotlivych regionech, je nosnou organizaci Asijsko-
pacifického vyboru némeckého hospodatstvi (APA), Vychodniho vyboru némeckého
hospodatstvi, Blizko a stfedovychodnich iniciativ némeckého hospodaistvi (LAI) a iniciativy
Jizni Afriky némeckého hospodarstvi (SA FRI).

Zahranic¢ni obchodni komory (AHKn)

Zahrani¢ni obchodni komory slouzi némeckym podnikatelim jako informacni zakladna v
ciziné¢. AHKn existuji v mnoha zemich svéta, po celém svété je momentalné asi 120 AHK —
kancelaii, a to ve vice nez 80 zemich. Spole¢né servisni centrum AHK kancelafi se formuje
od konce roku 2006 pod znackou ,,DE international®. Jeho cilem je jednotny pfistup vSech
komor v oblasti poskytovéani sluzeb: jako napt. studie zahrani¢niho trhu, vypracovani cest
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podnikatelti nebo zprostfedkovani partnerskych obchodd. Seznam zahrani¢nich obchodnich
komor je k dispozici u Némeckého primyslového a obchodné komorového snému, popiipadé
k vyzadani na internetu www.akh.de.

Prumyslové a obchodni komory (IHKn)

Oddéleni pro zahrani¢ni hospodafistvi jednotlivych IHKn nabizeji podnikiim, které planuji
vstoupit do zahranié¢i, velmi bohatou pomoc. Mezi jinymi konjunkturalni analyzy jednotlivych
zemi, pravni a hospodaiské rdamcové podminky, kontaktni a kooperacni burzy.

IHK — firemni sdruzeni oblasti, nabizeji vyhodnoceni konkrétni nabidky zbozi a pomoc pii
ucasti v mezinarodnich konkurzech, déle zprostiedkovani zastupct firem a zprostfedkovani
kooperace partnerti a informace o zahrani¢nich firmach. Nezanedbatelna je i jejich pomoc pii
ucasti firem na mezinarodnich veletrzich, pfi ziskdvani osvéd¢eni privodnich listin a
vyhotoveni osvédceni ptivodu.

Spolkovy svaz némeckého prumyslu (BDI) a priamyslova sdruzeni

Spolkovy svaz némeckého primyslu haji hospodaisko-politické zajmy némeckého prumyslu
v nérodni politice, na evropské Urovni a v mezinarodnich organizacich. VétSina z 36
¢lenskych organizaci BDI ma vlastni zahrani¢né hospodaiské oddé€leni, ktera nabizeji
prevazné stiedné velkym ¢Elenskych podnikiim ziskéni pozadovanych informaci a poradenstvi
pro jednotliva odveétvi.

Oborova sdruzeni

Rozsahlé informace podavaji také odvétvové svazy, které jsou spojeny se zahrani¢nim
obchodem (Spolkovy svaz némeckého velkoobchodu a zahrani¢niho obchodu, Spolkovy svaz
némeckého exportniho obchodu), jakozto odborna skupina zahrani¢né hospodaiského
poradenstvi ve Spolkovém svazu némeckych podnikatelskych poradcii. Také centralni svaz
némeckych femesel a némeckd femeslnicka komora ziidili specidlni informa¢ni mista pro
femesIné podniky. Adresy znaji mistni komory femeslnikd.

Exportni informace komor a svazi svobodnych povolani

Mnoho komor a svazli svobodnych povolédni, naptiklad sit' architekturniho exportu NAX
(Spolkova komora architektil), nabizeji svym ¢leniim zahrani¢né ekonomické informace. Viz
(www.freie-berufe.de/Aussenwirtschaftsfoerderung).

Ostatni informa¢ni a poradenska mista

Vedle statnich informacnich instituci a nabidek, které poskytuji komory a svazy, nabizi
informace pro exportéry také mnoho dalSich instituci. K nim patii: zemské svazy, védecko-
ekonomické vyzkumné instituty, racionalizaéni a inovacni centra némeckého hospodarstvi
(RKW), centrum Carla Diensberga nebo institut pro zahrani¢ni vztahy. Také vétsi obchodni
banky a spoftitelny a zemské banky disponuji velkym mnozstvim informaci pro exportéry. K
tomu jesté poskytuji mnoho informaci média a odborna nakladatelstvi. Piehled nabizi kazda
vefejnd knihovna.

Informacni urady zahrani¢nich statu

Diplomatickd zastoupeni zahrani¢nich stati v Némecku jsou rovnéZ vynikajicimi
informac¢nimi misty. Poskytuji vlastni publikace s informacemi o podminkach zahrani¢niho
obchodu mezi Spolkovou republikou Némecko a svymi zemémi. TotéZ plati pro obchodni
komory ufadujicich zemi. Kontaktni udaje tykajici se obchodnich komor jsou k dispozici u
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DIHK v Berliné¢. Kromé toho jsou také dobrymi informac¢nimi zdroji pro exportéry a
importéry i pobo¢ky zahrani¢nich bank v Némecku.

Informacni nabidky EU-Komise

Dalsi dulezity nastroj k pomoci nejen némeckym, ale i vS§em evropskym podniktim pii vyvozu
do zemi, které nejsou v EU, s cilem jim pomoci, pfichdzi od EU komise a GD obchodu
zaméteného na piistup k tdajim trzniho obchodu (MADSS). Nabizeji dulezité informace o
vyvoznich a investi¢nich podminkach v pocetnych ne evropskych zemich (vcetné¢ vSech
dalezitych obchodnich partnerd EU). Lze ziskat ptehled o obchodnich pravidlech mezi
Clenskymi stdity EU a neclenskymi zemémi, o trznich podminkdch, v zavislosti na
geografickém uzemi. Nebo o podminkach pro vybrané zbozi, ¢i vybrana podnikatelska
odvétvi. Piistup k MADB pfes internet http://mkaccdb-eu.int.

EURO INFO Centr (EICs)

Obzvlaste dulezity je pro némecké podniky evropsky prostor. Nebot pies veskerou
celosvétovou integraci uskute¢niuji stfedni podniky pievaznou ¢ast svého zahrani¢niho
obchodu a jinych zahrani¢nich aktivit se stity EU, obzvlast¢ po jejim rozsifeni na 27
¢lenskych statti. Dtlezitou informaéni a poradenskou funkci v otdzkach obchodni ¢innosti na
evropském vnitinim trhu zaujima proto pocitatova sit’ Euro Info Center (EICs). Tato sit’ je
financovana ve spolupraci Evropskou Komisi. Spojuje 300 regionti ve vice nez 40 zemich,
hospodéiské a prumyslové komory, poradenskd mista pro podniky a dalsi podobné
organizace. V Némecku existuje v soucasné dobé vice nez 30 EICs. Tyto maji pomahat
podnikatelim pi#i hleddni informaci o politice EU, programech a pravnich piedpisech.
Predstavuje také informacni rozsiteni evropskych podpirnych programd.

Kazdy EICs udrzuje piimé kontakty s Evropskou komisi a méa tak moznost jednoduchého
pristupu k relevantnim podnikatelskym informacim. Z téchto prizkumt podnikd vytvari
reSerSe a komentuje je. Navic nabizi EiCs seminate a koopera¢ni burzy pro MSP a organizuje
akce pfesahujici hranice jednotlivych zemi. Dalsi informace o EICs, viz
www.ec.europa.eu/enterprise/networks/eic.html

6.3 Politicka podpora zahrani¢nich projekti némeckych podniku

Spolkové ministerstvo pro hospodarstvi a technologie (BMWi) podporuje sty¢né body
politické podpor zahrani¢nich projektli podnikd, které narazi pfi uskutecniovani svych projektt
v ciziné na tézkosti. VétsSinou se jednd o zvySujici se byrokracii v hostujicich zemich,
netransparentni rozhodovaci postupy nebo politické ovliviiovani zahrani¢nich konkurentd.
Politicka podpora pfichazi v tvahu ve vsSech fazich obchodnich vztaht, tj. v ramci
mezinarodnich vybérovych fizeni, béhem realizace smluv, pii provozu zafizeni nebo pfi
vyfizovani nefeSenych starych ptipadi. Podporovany jsou predevsim malé a stfedni podniky.

Politicka podpora zahrnuje nasledujici pripady:
o Funkce “otevienych dveti* pro malé a stiedni podniky u velvyslanectvi, zahrani¢nich
obchodnich komor nebo jinych statnich zatizeni za uc¢elem ziskavani obchodu.
o Lobbing pro podnikatelské aktivity s cilem budovani a rozvijeni zahrani¢nich obchod.
o Pomoc pro némecké firmy pted nebo béhem vyberovych tizeni.
o Podpora némeckych podnikt béhem uskutecriovani zakazek nebo pfi provozu zatizeni v
cizing.
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o Podpora pfi vznikajicich pozadavcich na kapitalovou hotovost, pokud je normalni cesta
blokovana. Jsou ale i ptipady, pfi kterych nepiichazi v tivahu politickéd podpora.

6.4 Finan¢ni podpora

Spolkové garance pro zahrani¢ni investice v zahranici

Federalni vlada pfijima zaruky proti politickym rizikim na ochranu némeckych zahrani¢nich
investic v rozvojovych a transformujicich se zemich. Kromé investic do zahrani¢nich
spole¢nosti se mohou pojistovat rovnéz uvéry pro vlastni kapital, dlouhodobé kapitalové
zdroje, pravné nesamostatné pobocky, (kapitdlova) aktiva a jind prava (napi. naroky koncesi,
dluhové cenné papiry nebo prava pii nakupu surovin). Podobné jsou zptisobilé pro pojistné
kryti tak vynosy z investic.

Zaruky mohou byt vyuzivany pro investice do infrastrukturnich projekti, které budou
financovany podle modelu provozovatele. Krytd rizika jsou nasledujici: znarodnéni,
vyvlastnéni a jiné pravni akty organt, které jsou pfirovnadvany svymi u€inky k vyvlastnéni;
poruseni zavazku statu nebo statem fizenych ¢i ovladanych firem, kde je mozné tyto zavazky
vymahat, valky nebo jiného ozbrojené konflikty, revoluce, povstani nebo v souvislosti s
témito udalostmi spojené teroristické Ciny, zdkazy plateb, moratoria, nemoznost konverze
nebo prevodu kapitélu a piijmt. Ekonomicka rizika nejsou pokryta.

Témito zarukami by mély byt podporovany némecké zahrani¢ni investice, které jsou
prostfednictvim ptevodu kapitdlu, technologii a podnikatelskych zkuSenosti vyznamnym
prispévkem k hospodaiskému rozvoji rozvojovych a transformujicich se zemi a maji také
pozitivni dopad na Némecko. Pozadavky a podminky pro investi¢ni zaruky: investice musi
mit pfiméfenou pravni ochranu v dot¢enych zemich.

To znamena: timto by mela byt stanovena dohoda o ochrané investic, pokud neexistuje
dostate¢nd ochrana pravnim systémem dané zemé. Dohody zabezpecuji némeckym
investorim ochranu podle mezinarodniho préva, a to zejména na zakladé¢ dohody o narodnim
zachazeni a doloZzky nejvyssich vyhod, nahrady za vyvlastnéni, volny pievod kapitalu a
piijml a mezinarodni arbitraze. Zaruka bude k dispozici pouze budouci investice.

Vyse omezeni zaruk neexistuji. Doba zaruky je az 15 let, ve vyjimecnych piipadech az 20 let.
Spolutcast je 5 procent. Zpracovani zaruéni dokumentace je zdarma az do vySe péti milionli
eur (kapitalové a piijmové pokryti). Za ¢astku piesahujici pét miliont eur je jednorazovy
poplatek ve vysi 0,5 procenta, maximalné 10.000 eur. Soucasny poplatek 0,5 procenta se
vypocitava z piislusné zarucené ¢astky.

Podnikatelsky kredit ,,Zahrani¢i“ banky KfW pro MSP

Poskytovani dlouhodobé pijc¢ky s nizkym urokem na financovani investic a spole¢nych
podnikd v zahrani¢i. Kromé investic a poc¢atecnich nakladii na zfizeni, je financovana udrzba
a rozSitovani obchodnich operaci v zahrani¢i.
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Podnikatelsky kapital — kapital pro praci a investice banky KfW pro MSP
Poskytnuti nasledného tivéru v kombinaci s tradiénim bankovnim uvérem pro dlouhodobé

financovani investi¢nich projektli v tuzemsku i zahranici, vytvafet nova pracovni mista a
ochrana stavajicich.

Zadosti o ptjéky je mozno zasilat na adresu: Banka KfW pro MSP

Poradenské a financni sluzby Némecké investi¢ni a rozvojové spole¢nosti (DEG, GmbH)

DEG podporuje soukromé spolecnosti v rozvojovych a transformujicich se ekonomikach a
pfispivda k rozvoji trzné orientované ekonomiky v téchto zemich. Toto se provadi
prostfednictvim financovani dlouhodobych investic, a to mimo jiné z némeckych firem.

Zakladni principy DEG financovani jsou:
o kapitalova ucast spole¢nosti v investi¢ni zemi,
o poskytovani uvérl, které jsou dle pravidel zajistény majetkem financované spole¢nosti
v investi¢ni zemi,
o prevzeti rizik zemé. DEG radi spole¢nostem pii planovani a realizaci investic.

V rdmci programi partnerstvi vefejného a soukromého sektoru (PPP) poskytuje DEG dotace
také na projekt piipravnych a doprovodnych nékladd, jako naptiklad "studie proveditelnosti"
nebo opatienich k zajisténi jakosti. DEG nepiebird zadné vyvozni finance.

V tabulce ¢. 12 uvadime piehled alternativ exportniho financovani.

Tabulka ¢. 12: Alternativy exportniho financovani

Forma financovani | Opatieni Doba trvani Kontakt
Zaloha ziakaznika Zakaznik plati dopravu | Podle dohody v dodaci | Smluvni strany
zbozi nebo jeji ¢ast smlouvé v zahraniéi a jejich
Vklad zikaznika piedem domovska banka
Bankovni uveér K mezi financovani K mezi financovani K mezi financovani
stavebnich nakladu, stavebnich nakladu, stavebnich nakladu,
aby mohl zakaznik aby mohl zakaznik aby mohl zdkaznik
dosahnout lepsich dosahnout lepsich dosahnout lepich
platebnich cild platebnich cild , 1
platebnich cild
Zména financovani | Importér se zavazuje Podle dohody o Tuzemska banka
zaplatit exportni zbozi | vyméné. Sména je
devizami, exportér stanovena némeckou
zazada o zménu bankou bud’ centralnim
splatnosti u banky. bankovnim systémem
Banka odepise nebo bankami v ciziné
ekvivalent, a tim diskontné

povoli uver

Exportni faktoring Faktoringova Do 12 mésicu, Factor - tuzemska
spole¢nost /Factor/ ptijima upominkové banka
odkoupi dodavatelim | inkasni a delcredere —
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pohledavky riziko - némecké
zahrani¢nich faktoring-
zakaznikl. Zakaznik sdruzeni v
zaplati ptimo Mainz
faktoringové
spole¢nosti
Exportni kredit a) dodavatelsky Samofinancovatelskd | AKA — vyvozni avér,
AKA avér pro kvota 10- 1’5% hodnoty | spole¢nost Frankfurt
exportéry zakazky. Uveér musi am Main

béhem vyrobni
doby, dodaci
doby, jakozto i
refinancovani
platebnich cild

b)nakupni avér,
ktery musi byt
vyplacen
exportérovi

byt kryty pojisténim,
ale jsou mozné i
nekryté uvéry

KfW — exportni
uveér

Nakupni uvér a uvér
bank — banka pro
exportni financovani
kapitalovych statkt

i.d.R. by mélo byt
ptredloZeno statni
exportni pojisténi pro
obdobi Gvéru

KfW IPEX - banka

Bankovni avér

Vedle AKA a KfW
udéluje také
obchodnim bankam
dlouhodobé¢ — kryté a
nekryté exportni
financovani, jakoZzto i
projektové financovani

dlouhodobég — kryté a
nekryté exportni
financovani, jakozto i
projektové financovani

Vedle AKA a KftW
udéluje také
obchodnim bankam
dlouhodob¢ — kryté a
nekryté exportni
financovani, jakozto i
projektové
financovani

Forfaiting

Forfaiter kupuje
pohledavky

Od 12 mésicu, forfaiter
ptebira hospodaiska a
politicka rizika

v cizing, jakozto
inkasni a upominkové
zalezitosti

Zdroj: Weltweite Aktiv, Radgeber fiir kleine und mittlere Unternehmen, Bundesministerium fiir Wirtschaft und

Technologie (BMWi), 2007
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Shrnuti

Némecka spolkova republika je mezinarodné propojena, jako témét zadné jiné narodni
hospodaistvi. Némecké podniky dosahuji asi 40% svého odbytu diky obchodu s cizinou — a
tato tendence stale stoupa. Budoucnost Némecka, jeho hospodarské konkurenceschopnosti a
konkurenceschopnosti mnoha podnikid, véetné malych a stfednich je tzce propojena
se vzkvétajicim zahrani¢énim obchodem. Tomu odpovida i podpora exportu, kterd je ve
Spolkové republice Némecko vénovana malym a stfednim podnikiim.
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7 Instituce na podporu zahrani¢niho obchodu v Rakousku

Zahrani¢ni obchod ma pro Rakousko velky vyznam. Podil vyvozu zboZi a sluzeb na HDP se
neustale zvysuje a v roce 2008 dosahl 59%. Dominantnim obchodnim partnerem je Némecko,
které mé rovnéz vysadni postaveni mezi zahrani¢nimi investory v Rakousku. Po padu Zelezné
opony se Rakousko postupné stalo vyznamnym investorem v byvalych komunistickych
zemich stiedni a jihovychodni Evropy, v fad¢ zemi (zejména Balkénu) je viibec nejvetSim
zahrani¢nim investorem. Podle poslednich prizkumi meél pad Zelezné opony a otevieni
novych trhli po roce 1989 pozitivni diisledek na rakouskou ekonomiku. Od roku 1989 rostla
ekonomika rychleji (azZ o 0,5% ro¢né). Samotné rozsiteni EU v roce 2004 zptisobilo ro¢ni
narist ekonomiky o 0,2% a podobné na ekonomiku pisobil i vstup zemé do eurozony.

7.1 Podpora zahranicnimu obchodu MSP v dané zemi (instituce, formy
podpory)

Podle slov ministryné financi Rakouska pani Fekterové, je zapotiebi podporovat MSP v
exportnich aktivitach i prostfednictvim Spolkového ministerstva financi Rakouska:

SPOLKOVE MINISTERSTVO FINANCI (BMF) www.bmf.gv.at

Chce usnadnit pfistup k likvidité Rakouskych MSP a pomoct pii vyvozu zbozi a sluzeb. Proto
se 28. ¢ervna 2012 v ramci zédkona zarucilo zvySeni federalnich fondt pro rakousky export o
200 milionti eur na 1,2 miliard eur. Toto zvySeni dokazuji nedavné umisténi Export fondu
jako centralni servisni organizace pro vyvozce malych a stfednich podnikt, ¢imz byl vytvofen
vyrazné jednodusi ptistup ke kratkodobému financovani vyvozu.

Export fond poskytuje pujcky na vyvoz malych a stfednich podniki v ramci jejich
vyvoznich pohledavek a exportnich zakazek. Timto se napomize ke snadnéjSimu
piekonani faze vyroby a platby. Az 30% z ro¢niho vyvozu mize byt financovano z fondu
vyvoznich uvérd. Témer 1600 zadkaznikli exportnich finan¢nich prostiedkii jsou nejen vyrobni
podniky, ale i sluzby. To také znamena, Ze inZenyrské kancelafe, hotely, IT spolecnosti
mohou mnohem vice miize téZit z fondu vyvoznich uvért. "Diky podpoie z federalniho
ministerstva financi, vyvozniho fondu i v nejistych ¢asech jsou podniky spolehlivym
partnerem," fekla ministryné financi Fekter.

RAKOUSKY EXPORT FOND: Finanéni instituce pro malé a stfedni exportni firmy.

Export fond podporuje od svého zalozeni rakouské spolecnosti prostiednictvim financovani
jejich exportu. Jsou financovany vyvozni transakce a projekty pro rozvoj trhu (to pouze mimo
EU) domécich malych a stfednich podnikd.

Exportkredit

Cenové dostupné podnikani: [.ze financovat vyvozni transakce, kontrakty se zahrani¢nimi
smluvnimi partnery pies dodavky domaciho zbozi nebo poskytovani sluzeb. Obecné je
tolerovan zahrani¢ni podil az 50%. Komodity a suroviny, které nejsou v tuzemsku k dispozici,
se nepovazuji za cizi akeii.
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Ramcové avéry: jsou k dispozici uvéry v rdmci kontinudlnich exportnich aktivit. Vyuziti
uveért musi odpovidat exportnim zakazkam anebo pozadavkim. Exportni fond mize pouze 10
dni pted pololetnim terminem ukoncit financovani zavazkli pomoci uvéru, avsak pii odvolani
1ze prodlouzit kreditni pomér o dal§ich 6 mésicti. Vyvozce mize kdykoliv zrusit.

Vyse uvéru: Vyse pljcky je stanovena v zavislosti na finan¢nich potiebach a exportnich
aktivitach spole¢nosti. Vypijéni hranice je 30% vyvozniho obratu za posledni Gcetni rok nebo
o¢ekéavanych vyvoznich prodeji pro aktualni fiskalni rok.

Vyvoj avérového trhu — dobyvani novych trha

Na financovani vydaji pro rozvoj trhu muze byt poskytnuta ptjc¢ka pro rozvoj trhu, ktera
umoznuje zavedeni vyrobkid nebo sluzeb na novém trhu mimo EU nebo stavajici pfijmy
vyrazné a trvale roz§ifovat.

Mezi n¢ patfi:

o Néklady na prizkum trhu

o Poplatky konzultantim

o Cesta do cilové zemé (max. 10% z celkového rozpoctu nebo 15 tis. EUR)
o Veletrhy a vystavy

o Cilené skoleni pro zaméstnance (napt. jazykové kurzy)

o Preklad/tlumoceni

o Reklamni vydaje

o Zkousky, registrace, certifikace apod.

Doba splatnosti piijcky je 5 let s moZznou dobou odkladu. VySe tvéru je stanovena podle
pfedpokladanych nakladti rozvoje spolecnosti, nicméné¢ max. 36 400 EUR plus 3% z
celkového obratu spole¢nosti zadatele. Uvérovy limit &ini 364 000 EUR. Kazd4 spole¢nost
muze podat pouze jednu zadost.

Zadost o ramcovy uvér maji byt predloZeny do banky s veskerou dokumentaci. PoZzadovany
formulaf je v tisténé podobé u domaéci banky.

Zaruka vyvoje trhu

Zaruku vyvoje trhu mohou mit malé a stfedni podniky se sidlem v Rakousku k zajisténi
dokonceni vydajl pro rozvoj trhu v ptipadé nedostatku exportniho tispéchu mimo EU. Zaruka
se muze vztahovat na jednu zemi, na vice zemi ale i na cely region. Mohou byt pokryty
naklady vzniklé na pocatku, takze je mozné zavést vyrobky ¢i sluzby na novych trzich mimo
EU.

WKO - DIE WIRTSCHAFTSKAMMER OBEROSTERREICH - HOSPODARSKA
KOMORA RAKOUSKA

Soucésti sluzeb Hospodarské komory Rakouska je Exportni centrum:

Exportni centrum Horniho Rakouska Hospodarské komory Horniho Rakouska a zemi
Horniho Rakouska!’

17 Leitbild - WKO.at. Wirtschafiskammer Oberisterreich - Export Center OO - WKO.at [online]. © 2012 [cit. 2012-01-
20]. Dostupné z: http://portal.wko.at/wk/format_detail.wk?angid=1&stid=539783&dstid=4993 & opennavid=43395
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Podpora financovani exportu pro MSP. Cilem je zvySeni rakouskych exportérti a pokra¢ovat v
dalsim rozsifovani nabidky sluzeb a snaha ukazat moznosti, které mohou MSP vyuzit, napf.

o Kontokorentni nebo obchodni uvér
o Uvér v cizi méné

o Dodavatelsky aveér

o Uvér s refinancovanim

o Exportni faktoring

o Exportni forfaiting

7.2 Podpora marketingovych aktivit v MSP v dané zemi (instituce, formy
podpory)

SPOLKOVE MINISTERSTVO, DOPRAVY, INOVACI A TECHNOLOGIE (BMVIT)
(www.bmvit.gv.at)

Ptipravilo ,,KMU - bali¢ky®, tj. balicky na podporu MSP v oblastech vyzkumu, vcetné
marketingovych vyzkumt, zavadéni inovaci a novych produkti na trh. Specidlné pro
marketingovou podporu jsou uréeny balicky Markt.Bonus a Markt.start.

Malé a stfedni podniky hraji ustfedni roli v Rakouském hospodaistvi. Proto spolkové
ministerstvo dopravy ve spolupraci s FFG (Rakouskd spole¢nost na podporu vyzkumu),
nabizi ¢tyti balicky koordinované finan¢ni podpory.

KMU - balicky:
1. Inovaéni Sek

Inovaéni Sek pomdha generovat ndpady a ulehcit pfistup MSP k vyzkumné a inovaéni
¢innosti. S inova¢nim $ekem mohou MSP nakupovat vyzkumné sluzby od vysokych skol a
vyzkumnych instituci a to az ve vysi 5.000 Euro

2.  Studie proveditelnosti

V programové linii Feasibility Studies (studie proveditelnosti) podporuje FFG vyzkumné
ustavy a jiné kvalifikované instituce, kteifi tuto studii vytvaieji. Cilem je vytvofit feSeni pro
nové napady a studie technické proveditelnosti. V ramci MSP se vySe grantu na studii
proveditelnosti zvysila az na 30 000 Euro.

3.  Projekt start

Projekt je soustfedén na podporu ptipravnych praci v ur¢itém vyzkumném projektu. Miize byt
pridéleno max. 50% z celkové ¢astky nebo 3000 Euro (max.)

4. Podpora rizeni

Pro bohaté malé podniky (do 50 zaméstnancii, max. 10 mil. Euro ro¢ni obrat) nastavila poprvé
FFG také podporu na externi naklady pfi podpoie fizeni (vyzkum Coach) az do vyse 6.000
Euro na rok. Podporovan bude pouze projekt, ktery spliiuje jak technické tak i ekonomické
kritéria zptsobilosti.

53



5.  Markt.Bonus (markt — trh)

Top Up Makrt.Bonus nabizi piilezitost k podpofe MSP — zejména Start-up — ve svém
zakladnim programu FFG financuje projekt - ptechod na trh. Je financovéan Gspésné vyvinuty
produkt a jeho umisténi na trh. Bonus mtZze byt az ve vysi 10.000 Euro.

6. Markt.start — uvedeni inovaci na trh

Markt.start podporuje zejména podniky klasifikované jako malé podniky se sidlem v
Rakousku. V ramci podpory by mélo byt produktové vyuziti a pirevedeni na trh, které je
zaloZeno na uspesném dokonceni vyzkumného projektu v zakladnim programu, popiipadé v
Experimentalnim vyvoji. Podnik vyvine trzné schopny produkt a chce se s nim na trhu
etablovat. Finan¢ni omezeni technologicky orientovanych malych podnikd bude pomoci
balicku Markt.start zvySeno a také je takto zabezpeceny podnikatelsky rist ve vSech oblastech
organizace, véetn¢ marketingu a prodeje diky pajéce az do 1 mil. Eur.

SPOLKOVE MINISTERSTVO HOSPODARSTVI, RODINY A MLADEZE (BMWFJ)
www.bmwf].gv.at
Za marketingovou podporu MSP lze povaZovat opatfeni pro zvySeni image rakouskych

femeslnych podnikt, pii pouzivani jednotné znamky kvality.

Obrazek ¢. 14: Nova pecet’ kvality posilujici image a marketingovou komunikaci
Fremeslnych podniku

Zdroj: www.bmwfj.gv.at

Vysoka kvalita u cca 20.000 femeslnickych podnikt by se méla pro své zakazniky zviditelnit.
Proto Spolkové ministerstvo hospodatstvi, mladeze a rodiny (BMWEFJ) zavedlo jednotny
symbol pro cele Rakousko. Nové oznaceni je mozné pouzit na hlavicku dopisu, pii PR
aktivitach, na webovych strankéch, stejn¢ jako na zatizeni.
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RAKOUSKY EXPORT FOND (www.exportfonds.at)

U produktu ,,Vyvoj uvérového trhu — dobyvani trhu“ Ize mnohé z polozek financovani vydajt
povazovat i za podporu marketingovych aktivit. Viz: Néklady na prizkum trhu, na veletrhy a
vystavy a financovani reklamnich vydaju.

Shrnuti

Zavérem lze konstatovat, Ze opatieni na podporu MSP v Rakousku jsou koncipovdna na
Siroké bazi, kterd umoziuje pfistup k podpordm vSem malym a stfednim podnikim, za
pomérné velice vyhodnych podminek.

Jednou z naprosto jednoznaénych vyhod, které maji podnikatelé oproti CR, je i ta skute¢nost,
7e je zde povinné ¢lenstvi MSP v hospodaiské komote. Timto je podnikatelim umoznéna
zékladni velice kvalitni pomoc a orientace se na dalsi tituly podpor, které nabizi dalsi instituce
a organizace Rakouska.
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8 Instituce na podporu zahrani¢niho obchodu ve Svycarsku

Svycarsko generuje dle oficidlni zpravy ,,Switzerland's SME policy témét polovinu svych
vynosu v zahranié¢i, coz ji fadi vysoko v zebfi¢ku zahrani¢niho obchodu evropskych zemi.
Export je motorem, ktery pohdni Svycarskou ekonomiku a piilezitosti pro malé a stiedni
podniky.

8.1 Charakteristika instituci

Svycarska kancelai pro zahraniéni obchod - Office suisse déxpansion commerciale
(Osec)'® — Osec je centrem znalosti pro §vycarsky zahrani¢ni obchod. Byla povéfena
Svycarskou vladou, ptesnéji Statni kancelaii pro hospodairské zdlezitosti, aby poskytla
mandaty pro podporu exportu, importu a Svycarska jako lokality (konzistentni image zemé).

Tato organizace pomaha MSP ve Svycarsku a Lichtenstejnsku s rozvojem jejich zahraniéniho
obchodu. Od roku 2008 Osec, na popud SECO (Statni kancelat pro hospodarské zalezitosti -
State Secretariat for Economic Affairs), kromé podpory exportni politiky zacal zajist'ovat také
podporu Svycarska jako lokality pro piijem investic a dale také vie spojené s importem.

Osec si uvédomuje, jak tézké mize byt pro MSP zacit se zahrani¢nim obchodem, proto
vytvoftil sit’ s nazvem ,,Business Network Switzerland“, ktera poskytuje MSP kontakty na
experty v mezinarodnim obchod¢ jak Svycarské, tak zahrani¢ni.

Pomoc Osecu se uskuteéiiuje ve 4 zakladnich oblastech:

o Zdkladni informace — webové stranky poskytuji kazdému zdjemci zakladni navod, jak
zacit s exportem a importem. Pokud to nestaci, poskytuji moznost sjednat si schtiizku s
jejich lokéalnim specialistou na danou problematiku. Pokud ani to nestaci, je mozno
sjednat schtizku se specialistou ze zemé, které se obchod daného MSP tyka.

o Zdkladni konzultace — jak jiZz bylo zminéno v pfedchozim odstavci, Osec poskytuje
moznost otestovat svilj export/import plan pfi konzultaci s mistnim nebo zahrani¢nim
specialistou.

o Detailni konzultace — zahrnuje hlubsi studie cilového trhu, expertni analyzy a zahrani¢ni
lokalni kontakty, napt. obchodnich partnerti nebo experta.

o Svycarské podnikatelské kiuby (Swiss Business Hubs) — Osec sdruzuje podniky se
zahrani¢nim obchodem s konkrétnimi zemémi, tyto podniky si pak mohou vymeénovat
informace a vzajemné si pomahat.

Statni kancelalF pro hospodarské zalezitosti - State Secretariat for Economic Affairs
(SEC0)" - SECO je centrum odbornych znalosti federalni vlady pro vSechny zasadni otazky
tykajici se hospodarské politiky. Jeho cilem je =zajistit udrzitelny hospodaisky rist
uplatiiovanim potiebnych regula¢nich a hospodaisko-politickych podminek.

18 Osec - Office suisse déxpansion commerciale, 2013. [online] [vid. 14.5.2013]. Dostupné z: http://aboutus.osec.ch/en
9 SECO - State Secretariat for Economic Affairs, 2013. [online] [vid. 14.52013]. Dostupné z:
http://www.seco.admin.ch/index.html?lang=en

56



Zaméstnavatelé a zaméstnanci by méli byt schopni té€zit z politiky orientované na rist,
odstraniovani prekazek obchodu, a snizeni Svycarskych relativné vysokych cen. Na domaci
front¢ SECO pusobi jako rozhrani mezi podniky, socidlnimi partnery a vladou. Tyto aktivity
podporuji regiondlni a strukturdlné vyvazeny rozvoj ekonomiky a zajis$tuji ochranu
zamé&stnancl. Prostiednictvim své politiky trhu prace piispivd k prevenci a boji proti
nezamestnanosti a nasledné prosazovani socialniho smiru.

SECO také pomaha zajistit pfistup ke vSem trhlim pro Svycarské zbozi, sluzby a investice.
Pokud jde o zahrani¢ni obchodni politiky, SECO je aktivni ve formulovani u¢innych,
spravedlivych a transparentnich pravidel pro svétovou ekonomiku. Vztahy Svycarska a
Evropské unie jsou koordinovany ufadem pro integraci, spoleéné kancelaii FDFA a FDEA.
SECO je také zapojeno do usili o snizeni chudoby v podobé ekonomické rozvojové
spoluprace.

Skupina odbornikii — Pool of Experts?® — online databize odbornikli (pies 500) z riiznych
zemi (43), ktefi maji smlouvu s Osec a jsou schopni a ochotni poskytnout pomoc pii
zahrani¢nim obchodu s tou konkrétni zemi.

Ostatni instituce
Obchodni komora Svycarsko - stiedni a vychodni Evropa, nastupce HST Curych
(http://www.sec-chamber.ch/)

Sit’ Svycarského exportu - Swiss Export Information Network SEIN v 5 jazycich A.F.D.LE.
Odvétvové a  vyrobkové informace o zemich i o Svycarsku, vyvozni piedpisy.
(http://www.exportinfo.ch)

SERV Swiss Export Risk Insurance pojistuje vyvoz Svycarskych firem pted ekonomickymi a
politickymi riziky. (http://www.serv-ch.com/en/)

8.2 Srovnani instituci v CR a Svicarsku

Abychom ziskali pfedstavu o tom, zda v obou zemich existuje obdobna podpora exportu
(respektive do jaké miry), provedli jsme pfifazeni instituci v hrubém c¢lenéni na vladni a

nevladni. Pracovni pokus pfifazeni je obsazen v tabulce ¢. 13.

Tabulka ¢. 13: Prirazeni instituci podporujicich export v Cesku a évycarsku

Cesko Svycarsko
Instituce vladni: Institufze vladni
e Ministerstvo primyslu a obchodu e Svycarska kancelar pro zahrani¢ni
e EGAP obchod (OSEC)
o CEB o Swiss Export Information Network
e CzechTrade (SEIN)
e Czechlnvest e Swiss Export Risk Insurance (SERV)
e Ceska centra
e Zastupitelské urady

20 http://www.poolofexperts.ch/en/
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Instituce n§vlédn1':
e HK CR
e Asociace exportéri
e CEBRE
e KUPEG
e Czechlnvent
e Svaz prumyslu a dopravy

Instituce nevladni
e Obchodni komora Svycarsko - stiedni a
vychodni Evropa
e Pool of Experts

Zdroj: vlastni zpracovani

Je patrné, Ze v obou zemich na nevladni urovni funguji hospodarské (obchodni) komory. Na
vladni Girovni jsou to pak ptimo organy vlady (ministerstva) a organizace vladou povéiené.

V piipadé Svycarska neni jasné fedeni proexportniho financovani. Chybi protipél CEB. Je
ziejmé, Ze pokracovani vyzkumu by se mélo zaméfit jen na vybrané instituce a cile, a
proniknout do vétsi hloubky s ohledem na jejich ¢innost viici MSP.

Ve srovnani se Svycarskem existuje srovnatelnd sit’ forem nevladni podpory exportu. Zatim
oviem zUstava otazkou, jak realizuje Svycarsko Consensus OECD, zatim se nepodaiilo
identifikovat obdobné instituce (banka a pojistovna), které by realizovaly tuto formu vladni
podpory. Svycarsko je ¢lenem OECD a lze pochybovat, Ze by tuto formy pomoci exportu
nezajistovalo. Je rovnéz otazkou, zda je tato forma pomoci piistupna i MSP.
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Zavér

S rostouci globalizaci a internacionalizaci se propojenost jednotlivych statii neustale rozsifuje
a prohlubuje. Také malé a stfedni podniky uz nevytvaieji strategie pouze pro trh domaci zeme
a zahrani¢ni trhy nepouzivaji jen jako odbytisté svych vyrobkl, ale pfistupuji k témto trhim
komplexné. Pochopitelné jsou s tim spojeny i urcité problémy. Nejvétsi starosti malych a
sttednich podnikt, kterd se tykd mezindrodniho obchodu, je nedostatecnd obchodni
infrastruktura a nedostatek informaci o zahranicnich trzich a také slozité navazovani kontakta
se zahrani¢nimi partnery a zahrani¢ni klientelou.

Kolektiv autort této ptiruc¢ky proto provedl v rameci projektu ,,Cilenym vyzkumem v oblasti
malého a stfednitho podnikdni k dosazeni konkurenceschopné ekonomiky r.c.:
CZ.107/2.3.00/20.0016* sekundarni vyzkum kli¢ovych faktort rozvoje malych a stfednich
podnikii v Ceské republice, Némecku, Polsku, Rakousku a Svycarsku v oblasti vyuZivani
zahrani¢niho obchodu a mezinarodniho marketingu a instituci, které exportni aktivity malych
a stiednich podnikt podporuji. Vysledky tohoto vyzkumu jsou prezentovany v ptredchézejicim
textu na zaklade teoretické rozpravy k mezinarodnimu marketingu a zahrani¢niho obchodu
v jednotlivych zemich a makroekonomickych souvislosti pfinaSeji piehled instituci na
podporu zahrani¢niho obchodu v téchto zemich.

Vzhledem krozdilnym podminkdm a moZnostem, které pro sekundarni vyzkum
v jednotlivych zemich byly, nejsou vystupy jednotné strukturovany. Presto poskytuji pomérné
podrobny piehled a zdkladni orientaci pro srovnani podminek exportni podpory malym a
sttednim podnikiim v jednotlivych zemich.

Ceska republika je mala, exportné orientovana ekonomika. Jeji malé a stiedni podniky, které
dnes stale vice vstupuji na zahrani¢ni trhy, aby naplnily své cile a uspély v tvrdé konkurenci,
tak mohou v téchto vystupech najit cenné informace, které jim na této nelehké cest¢ mohou
pomoci.
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Priloha ¢. 1 Zakladni charakteristika polského zahrani¢niho obchodu

Statistika obratu zahrani¢niho obchodu (ZO) se od 1. 1. 1992 provadi podle
metodologie Statistického odboru Organizace spojenych narodt. Od roku 1992 do 30.
4. 2004 byl zdrojem udaji pro statistiku zahrani¢niho obchodu dokument celniho
prohlaseni — Jednotny spravni doklad (SAD). Od 1. 5. 2004 tj. ode dne pfistoupeni
Polska do Evropské unie (EU), se udaje o obratech obchodu Polska se zahrani¢im
opiraji na:

a) Systému INTRASTAT - =zalozeném na prohlaSenich o dovozu a vyvozu
INTRASTAT; tento systém zahrnuje obraty zbozi realizované mezi Polskem a
¢lenskymi staty EU;

b) Systému EXTRASTAT — zaloZzeném na celnich prohlasenich; tento systém zahrnuje
obraty zbozi realizované mezi Polskem a tzv. tietimi zemémi, tj. neClenskymi zemémi
EU;

c¢) Alternativnich zdrojich udajii, vyuzivanych od 1.1.2006 pro registraci obratli tzv.
»specifického zbozi“ tj. elektrickou energii, zemnim plynem, motskymi produkty a
militariemi.

Udaje ziskané sloudenim vySe uvedenych zdroji tvoii jednotny soubor udaji pro
statistiku zahrani¢niho obchodu. Také se v udajich o obratech zahrani¢niho obchodu od
1.5.2004 zohlednuje - pokud neni uvedeno jinak — odhad obratd téch subjektt, které
jsou osvobozeny od podavani deklarace INTRASTAT. Udaje prezentované v Rocence
zahrnuji dovoz a vyvoz zbozi za hranice bez vzhledu na formu platby. Statistika
zahrani¢niho obchodu nezahrnuje mezi jinymi: zbozi jako pfedmét tranzitu, zboZzi
doc¢asn¢ umisténé v celnich skladech a svobodnych celnich pasmech, zbozi docasné
pfijatého k poziti, s vyjimkou obratu dal$iho zuslechténi pocitaného metodou brutto (v
roce 1992 pocitanym metodou netto), zbozi podléhajici diplomatické imunité, platebni
prostiedky a cenné papiry, ménové zlato, sluzby (mezi jinymi rekonstrukce,
stavebnictvi, patenty, licence, know-how), s vyjimkou sluzeb souvisejicich se
zuslechtovanim zbozi. Obrat zuSlechténi brutto stanovi hodnotu zbozi po zuslechténi
zahrnujici hodnotu pouzité suroviny k zuslechténi a také hodnotu placené sluzby;
zuslecht'ovaci obrat netto stanovi hodnotu samotné zuslechtovaci sluzby pii pouziti
suroviny, bez hodnoty této suroviny.

Do roku 1989 byly udaje o obratech zahrani¢niho obchodu vypracovavany na zakladé
importnich a exportnich faktur vystavovanych pro kazdou zasilku zbozi; v letech 1990 a
1991 — na zékladé faktur, jak rovnéz na zakladé¢ celnich prohldseni. Hodnota importu —
pokud neni uvedeno jinak — byla vykazovana v podminkach polsky cif port nebo polska
franco hranice, tzn. soucasné s ndklady na transport a pojisténi k polské hranici.
Hodnota exportu byla podavana na zakladé¢ FOB, tj. v podminkéch franco hranice nebo
FOB port statu dodavatele. Od roku 1992 jsou udaje podle skupin statd nebo statl
vykazovany v importu podle statd pivodu (do roku 1991 — podle zemé nakupu), v
exportu - podle statu urceni (do roku 1991 — statu prodeje). Za zemi pivodu je
povazovana zemé, ve které bylo zbozi vyrobeno, zpracovano nebo piepracovano a v
tomto stavu pfiSlo do polského celniho pasma. Za zemi urceni je povazovana zemé
spotieby, tj. zemé¢, ve které bude zbozi spotfebovano, pifepracovano nebo pretvoieno.
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Od roku 2004 se obraty zahrani¢niho obchodu uvadé;i:
1) Podle skupin stata: shodné s goenomenklaturou Eurostatu:

a) Hospodarsky rozvinuté zemé, ke kterym se pocitaji zemé: Severni Ameriky
(Kanada a Spojené staty), Evropy (bez Bosny a Hercegoviny, Makedonie, Srbska,
Cerné hory a také staty Stiedovychodni Evropy), Australie a Ocednie (Australie a Novy
Z¢€land), Asie (Kypr, Izrael a Japonsko), Afriky (Jihoafricka republika),

b) Zem¢ Sttedovychodni Evropy, do kterych patii staty jako: Albanie, Bélorusko,
Chorvatsko, Moldavsko, Rusko, Ukrajina a také do roku 2006 Bulharsko a Rumunsko.

¢) Rozvijejici se zemé, do kterych patii zemé Afriky (mimo Jihoafrické
republiky), Stiedni a Jizni Ameriky, Asie (mimo Kypru, Izraele a Japonska), Evropy
(Bosna a Hercegovina, Makedonie, Srbsko, Cerna hora), Australie a Ocednie (mimo
Australie a Nového Zélandu).

2) Podle hospodariskych seskupeni: EU, EFTA, OECD, kdy hospodaiska seskupeni
zahrnuji nasledujici staty:

a) EU: Finsko, Francie, Holandsko, Irsko, Italie, Lucemburk, Neémecko,
Portugalsko, Rakousko, Recko, gpanélsko, Svédsko, Velka Britanie, od 1.5.2004 —
Ceska republika, Estonsko, Kypr, Litva, Loty$sko, Mad’arsko, Malta, Polsko, Slovensko
a Slovinsko, a od 1.1.2007 — Bulharsko a Rumunsko,

b) EFTA: Island, Lichtenstejnsko, Norsko a Svycarsko,

¢) OECD: EU (podle organiza¢niho stavu platiciho do 30.4.2004) a EFTA (bez
Lichtenstejnska), dale pak Australie, Chile (od roku 2010), Estonsko (od roku 2010),
Izrael (od roku 2010), Japonsko, Kanada, Mexiko, Novy Zéland, Polsko (od roku 1996),
Ceské republika (od roku 1995), Korejska republika (od roku 1996), Slovensko (od
roku 2000), Slovinsko (od roku 2010), Spojené staty, Turecko a Mad’arsko (od roku
1996).

Od roku 2004 v zahrani¢nim obchod¢ podle skupin stati a hospodaiskych seskupeni —
obraty:

os Francii zahrnuji také obraty s Monakem, a francouzskymi zamotskymi
departamenty (Guadeloupe, Martinik, Francouzska Guyana, Réunion),

o s Norskem — obraty se Spicberky a Jan Mayen,

o se Spojenymi staty — obraty s Portorikem.

Ptepocty z valut na zloté do roku 2003 se délaly podle aktualni kurzové tabulky Polské
narodni banky (NBP). Od roku 2004 se pro propocty pfijalo:

a) Pro obraty registrované na deklaraci dovozli a vyvozii INTRASTAT — kurz valuty je
ustalen na zasadach uréenych pro vybér dani ze zbozi a sluzeb (DPH) nebo na zasadach
souvisejicich se clem,
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b) Pro obraty registrované na celnich prohlasenich - stfedni mési¢ni kurz valuty
vypocteny a ohlaSeny NBP;

Ptepocty ze zlotych na USA dolary do roku 1991 se piepocty délaly podle stfednich
ro¢nich kurzt USA dolaru vypocétenych NBP. Od roku 1992 se pro ptepocty obratii na
dolary pfijalo:

o Do roku 2003 — stiedni kurz z informac¢niho souboru z celnich dokumentt

o Od roku 2004 — stiedni kurz ze slou¢eného informacéniho souboru INTRASTAT a
EXTRASTAT: za 100 USA dolart v roce 2005 v importu 323,22 zl, v exportu
323,10 zl, v roce 2010 v importu — 301,14 zl, v exportu — 301,12, v roce 2011 v
importu - 293,59 zl, v exportu — 293,69 zl.

Pocinaje 1.5.2004 jsou obraty zboZi v zahrani¢nim obchod€ registrovany podle 8-mistné
Kombinované nomenklatury CN (ktera je zaloZena na 6-mistném Harmonizovaném
systému znaceni a kédovani zbozi — HS) a stanovi zdkladni klasifikaci zboZi pro
zahrani¢ni obchod a podléhd kazdoro¢ni verifikaci. Kombinovand nomenklatura CN
zastoupila platnou do 30.4. 2004 9-mistnou Kombinovanou nomenklaturu zbozi pro
zahrani¢ni obchod Polska PCN.

Standardni mezinarodni klasifikace zbozi (SITC) byla vydana Statistickym odborem
OSN v roce 1950 a novelizovana v roce 2007 jako 4. verze pro klasifikaci vSeho zbozi
pro zahrani¢ni obchod. Pro vypracovani obratd zahrani¢niho obchodu podle
nomenklatury SITC byl pouzit kli¢ pro ptechod z Kombinované nomenklatury CN.
Seskupovani zbozi je zaloZeno na kritériu jeho ureni nebo na surovinovém kritériu.
Klasifikace zbozi pro zahrani¢ni obchod podle Hlavnich ekonomickych kategorii (BEC)
byla vypracovéana Statistickym odborem OSN v roce 1971 na zéklad¢ klasifikace SITC.
Klasifikace se vyziva ve statistice zahranicniho obchodu pro zpracovani udajt
o smérech vyuziti importu a exportu. Rovnéz funguje jako nastroj pro prepocty udaji
o zahrani¢nim obchodé, agregovaného podle klasifikace SITC, na kategorie souvisejici
s kone¢nym vyuzitim v systému narodnich U¢tl, tj. na investi¢ni statky, mezispotiebu a
spotiebni zbozi.

Dovozni podminky a dokumenty (po vstupu do EU), celni systém, kontrola vyvozu

Polsko je od r. 2004 ¢lenskou zemi EU a v ramci celni unie se nevybira clo, pii vstupu
se vSak plati dan z pfidané hodnoty a v nékterych piipadech spotiebni dar, tzv. akciza
(mj. alkohol, cigarety, motorové oleje a osobni automobily). Certifikaci vyrobki a
systémua kvality provadéji povétené certifikacni organy. Zpusob certifikace vyrobku
podrobné fesi Rozhodnuti ¢. 10 Rady pro otazky zkousSeni a certifikace z 31. 3. 1995 ve
znéni pozdéjsich zmén. Zptisob certifikace systémi kvality stanovuje rozhodnuti €. § z
9. 8. 1994. Systém certifikace vyrobkd zahrnuje certifikaci povinnou a dobrovolnou.
Seznam vyrobkil s povinnou certifikaci je uvetejiiovan v tfednim véstniku. Potraviny
dovazené ze zahrani¢i za ucelem jejich pifimého zavedeni do ob&hu nebo upravy
podléhaji kontrole Statni sanitdrni inspekce, v ptipadé vyrobkll zivocisného plivodu
kontrole ministerstva zeméd¢lstvi a vyzivy PL (v praxi posudek vydavaji predevsim
vojvodskeé sanitarné epidemiologické stanice).
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Obchodni bilance za sledované obdobi

Intenzita zapojeni Polska do mezinarodni vymény zboZi je stidle na pomérné nizké
urovni. Podil vyvozu na vytvofeném hrubém domacim produktu (HDP) ¢ini pfiblizné
30% a je méné neZ polovitni ve srovnani s Ceskou republikou (cca 75%), coZ je dano
velikosti ekonomiky (Sesta nejvétsi v EU) a geografickou polohou. Od vstupu Polska do
EU v r. 2004 do roku 2008 vzrostl ZO cca o 130% (jak v PLN, tak v Eurech).
Pro polsky zahrani¢ni obchod je typicka dlouhodoba zaporna obchodni bilance (viz
nasledujici tabulka), kterd se v poslednich letech snizuje s riistem ptimych zahrani¢nich
investice v Polsku, zvySuje se konkurenceschopnost polskych vyrobkl na zahrani¢nich
trzich, roste HDP i doméci poptadvka, vyvoldvajici potiebu kooperace se zahrani¢nim.
V roce 2008 doslo k podstatnému snizeni hodnoty PLN va¢i Euru, pokles ZO se
projevil pouze ve vyjadfeni v Euru, zatimco v narodni méné doslo k rlstu exportu
amirnému sniZeni importu, a to zpusobilo pokles zaporného salda obchodni bilance
a podpotfilo to rist ekonomiky i v krizovém obdobi. Podle udaji Polského statistického
uradu (GUS) export v r. 2011 dosahl trovné 135,8 mld. € a byl o 12,8% vyssi nez v
roce piedchozim. Import €inil 150,5 mld. € a vrostl proti r. 2010 o 12,1%. V prib¢hu
sledovaného obdobi se polsky zahrani¢ni obchod vyznacuje negativni obchodni bilanci,
v poslednich letech se pohybujici ve vysi kolem 10% exportu. (Ministerstvo zahranici,
2013)

Vyvoj zahrani¢niho obchodu Polska v letech 2004-2011

Export Import Saldo Retézové indexy ristu
exportu importu

mld. PLN jmld. € [mld. PLN |mld. € [mld. PLN jmld. € [PLN € |PLN
2004 272,1 59,7 325,6 71,4 -53.5 -11,7  F - - -
2005 [288,8 71,4 3282 81,2 -39.4 -9,7 106,1 |119,6 {100,8 |113,7
2006 [343,8 87,9 394.0 100,8  }50,2 -12,9  |119,0 1123,1 {120,0 [124,1
2007 [386,6 101,8 456,8 1204 703 -18,6  [112,4 [115,8]115,9 (1194
2008 [405,4 116,2 497,0 1424 191,6 -26,2 11049 [114,1]1108,8 [118,3
2009 [423,5 98,3 463,4 107,5 }399 -9,3 1044 184,6 (93,2 [75,5
2010 [481,1 120,4 536,2 1343  }55,1 -13,9  [113,6 [118,4|115,7 ]124,9
2011 1554,8 135,8 6144 150,5 }59.7 -14,7 1153 1112,8 |114,6 [112,1

Zdroj: udaje HSU, PARP, vlastni uprava

Teritorialni a komoditni struktura ZO

V teritoridlni struktute ZO Polska ma nejvétsi podil vnitro unijni obchod, kdy podil
zemi EU je 78% ve vyvozu a 59% v dovozu. Do zemi Eurozony sméfuje 54% exportu a
podil na importu je nizsi, tj. 46%. Podil rozvojovych zemi se pohybuje kolem 7% v
exportu a 20% v importu (suroviny). Podil zemi stfedni a vychodni Evropy (AL, BY,
CR, MO, RF, UA) ptedstavuje v obou smérech tadoveé 10%. Nejvétsim vyvoznim
obchodnim partnerem je Némecko, nasledované Velkou Britanii, Ceskem, Francii, Ttalii
a Ruskem. V importu je to Némecko, Rusko, Cina, Italie, Francie a Nizozemi. Ceska
republika je na 7. mist€. Deset nejvyznamnéjSich partnerd podle procentniho podilu v
exportu, importu a celkovém obratu je uvedeno v nasledujici tabulce. Podil Némecka a
podil vétsich zemi jako je Rusko a Cina. Nejvétsi narist zaznamenal export do novych
rozvijejicich se ekonomik a do méné vyspélych zemi, index vyvozu do téchto zemi v

72



roce 2011 ¢inil 18,3%. Rust vyvozu do ¢lenskych zemi EU byl 10,9%. V tom rust
exportu do zemi Eurozoény byl 9,3% a do zemi EU, které do Eurozony nepatii, byl 15%.
Nejvice se zvysil export s Litvou (35%) a Rumunskem (o vice nez 26%) a pak s CR
(16,8%) a Velkou Britanii (14,9%).

Deset nejvyznamnéjsSich partneru podle procentniho podilu v exportu, importu
a celkového obratu v r. 2011

Export (%) Import (%) Obrat (%)
1 [Némecko 26,1 Némecko 223 INémecko 24,1
2 |V. Britanie 6,4 Rusko 12,2 Rusko 8.6
3 |Cesko 6.2 Cina 8.8 Itilie 5.3
4 |Francie 6,1 Italie 5.3 Francie 5,1
S |italie 5.4 Francie 4.2 Cina 5.1
6 |Rusko 4,5 Nizozemi (3,7 Cesko 4.9
7 [Nizozemi 4.4 Cesko 3,7 V. Britanie 4.4
8 [Svédsko 2,8 V. Britanie [2,6 INizozemi 4,0
9 [Madarsko  [2.6 USA 2.3 Svédsko 2.4
10|Ukrajina 2,5 Belgie 2,2 Belgie 2.3

Zdroj: idaje HSU, PARP, vlastni tiprava

Komoditni strukturu polského zahraniéniho obchodu muZzeme charakterizovat jako
pramyslové-zemédélskou s vyssim podilem polozek potravinaiského vyvozu (cca 11%),
jakoz 1 vys$$im podilem surovin a polotovart, doddvanych v obou smérech (7,5% ve
vyvozu a 16,6% v dovozu), viz nasledujici graf. Vyvoz stroji a zafizeni se sice v
poslednich péti letech procentuelné nezménil (39% na celkovém vyvozu), ale zvysil se
témér na dvojnasobek. Nartst zaznamenala skupina chemikalii (ze 6,5 na 9% - z 5 na 12
mld. €). V souvislosti s rostouci vyssi kone¢nou spotiebou a zvysujici se Zivotni urovni
obyvatelstva roste i dovoz hotovych vyrobkd.

Obrat ZO v 1. pololeti roku 20122!

V L. pololeti 2012 byl export v béznych cenach 291,7 mld. PLN a import 316,7 mld.
PLN. V porovnani s rokem 2011 export vzrostl 0 9,3% a import o 6,0%. Pasivni saldo
dosahlo vyse -25,0 mld. PLN (ve stejném obdobi loniského roku -32,0 mld. PLN).
Export vyjadreny v euro €inil 68,3 mld. EUR, import 74,2 mld. EUR a pasivni saldo -
5,9 mld. EUR, oproti -8,1 mld. EUR pied rokem (objem exportu vzrostl o 1,1% a objem
importu klesl o 1,9%). Doslo k riistu exportu s hlavnimi obchodnimi partnery Polska do
Ruska, na Ukrajinu, do Nizozemska, Velké Britanie, na Slovensko, do Ceské republiky,
Némecka, Francie, Svédska a riist importu z Ruska, USA, Cl’ny, Nizozemska, Ceské
republiky, Korejské republiky a Némecka. U exportu doslo k poklesu do Itélie, a
importu z Itilie, Francie a Velké Britanie. Obrat s deseti nejvétsSimi obchodnimi
partnery byl 67,6% exportu (oproti 67,1% ve stejném obdobi ptedchoziho roku) a
68.4% importu (oproti 66,6% pied rokem).

21Businessinfo. ¢z [online]. [vid. 12. prosince 2012]. http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/obrat-zahranicniho-
obchodu-v-polsku-25329.html
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Export malych a stiednich podniki v Polsku v letech 2007 — 201122

Na zékladé publikaci, které v Polsku zpracovava kazdoro¢né o stavu malych a stfednich
podnikit (MSP) Agentura PARP byly udaje zpracovany podle Zpravy o stavu sektoru
malych a stfednich podnikd v Polsku v letech 2007-2011 udaje o exportu malych a
sttednich podnikii v Polsku za pétileté obdobi (2007-2011). Vyzkumu se zucastnily
vyvazejici malé a stiedni podniky (MSP)?, poskytujici Hlavnimu statistickému tGfadu
(GUS) finan¢ni vykazy F-01, o pfijmech, nakladech, hospodarském vysledku a vydajich
na stala aktiva.

Pocet a struktura MSP — exportériZ*

V roce 2011 byl pocet malych a stfednich podnik 50 519, z toho 15 828, tj. 31,3%
exportujicich. Ve druhé skupiné subjektd se 13 888 firem zaradilo k MSP exportérim.
Podil MSP exportérti na celkovém poctu exportér se Polsku pohybuje ve sledovaném
obdobi okolo 87-89%. Je pozitivni, ze tento podil byl v roce 2011 vys$i nez pted
globalni finan¢ni krizi.

Mezi 47 396 MSP fungujicimi v roce 2011 vyvazelo 13 888 (29,3%) podnikt a 33 508
nevyvazelo (70,7%). V porovnani s rokem 2010 se pocet exportujicich podnikii zvysil o
0,7%, a pocet neexportujicich podniki se zvysil o 4,2%. Od roku 2008 se projevovalo
snizeni podilu exportéru na celkovém poctu MSP (viz tabulka 6). Na zvySeni poctu
exportujicich MSP méla vliv zvySena konkurenceschopnost polského exportu,
zplisobena oslabenim nomindlni hodnoty zlotého ve druhé poloviné roku®’, ale také
vys$si vynosnost prodeje, kterou ziskaly firmy specializujici se na export. Z uvedeného
poctu MSP exportéri v roce 2011, bylo mozné 7 099 subjektii klasifikovat jako malé
podniky, zaméstnavajici 10 - 49 osob a 6 789 jako stfedni firmy zaméstnavajici od 50
do 249 osob. V letech 2007 - 2011 se podil malych exportér na celkovém poctu MSP
exportéru zvysil, a to ze 48,5% na 51,1%, coz v priméru v ro¢ni Skale ¢ini 0,7%.

Rozdéleni MSP na exportujici a neexportujici (v %)

Specifikace MSP — | MSP . — | Malé exportujici Stfedpi exportujici
exportuji neexportuji podniky podniky

2007 32,7 67,3 48,5 51,5

2008 32,0 68,0 48,7 51,3

2009 31,8 68,2 50,2 49,8

2010 30,0 70,0 50,3 49,7

2011 29.3 70,7 51,1 48,9

Zdroj: idaje HSU upraveny IBRKK a vlastni vypoéty PARP

V roce 2011 mezi malymi a stfednimi exportéry mély nejvétsi zastoupeni podniky v
odveétvi zpracovatelsky primysl (53,4%), obchod (4,9%), doprava, skladovani a spoje

22 Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, 2012. Raport o stanie sektora matych i srednich przedsiebiorstw w
Polsce w latach 2007-2011, Warszawa, ISBN 978-83-7633-191-1, s. 48-62 upraveno.

23 Povinnost maji subjekty, které zam&stnavaji vice nez 9 osob, mensi subjekty zkouma HSU jednou ro¢ng,
reprezentativni metodou, tyto podniky vSak nejsou zkoumany v ¢lenéni na exportéry a podniky, které nejsou
exportéry a nejsou ani udaje o obratu zahrani¢niho obchodu.

24 Jedna se o export do statli mimo EU a vyménu v ramci spoletenstvi.

25 Béhem roku zloty ztratil na hodnoté zejména ve vztahu k euru, stfedni ro¢ni kurz eura se zvysil z 3, 9946 zl
vroce 2010 na4,1198 zl v roce 2011, tj. 0 3,1%.
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(5.8%), ¢innosti v oblasti nemovitosti a prondjmu, podnikatelské ¢innosti (3,8% ),2°
informace a komunikace (3,0%), stavebnictvi (3,0%). Prvni dvé sekce stanovily 79,6
%, Sest hlavnich sekci stanovilo 95,1% vSech MSP exportérii. Mezi dalsi dilezité sekce
MSP — exportéri patii ostatni vetejné, socidlni a osobni sluzby, zeméd¢lstvi, lesnictvi,
lov a rybolov. Nejnizsi po¢ty MSP exportéra byly v sekcich kultura, zabava a rekreace,
vzdelani, ubytovaci a stravovaci sluzby, energetika — elektricka energie, plyn, vodni
para, horka voda, vzduchotechnika.

Pocet exportujicich podnikli se v roce 2011 ve srovnani s pfedchozim rokem zvysil o 90
subjektl, nejveétsi nartist zaznamenala sekce informaci a komunikace, kde se zvysil
pocet malych exportérii o 12,5%, ve zpracovatelském primyslu byl narist o 0,9%, ale
pokles byl zaznamenan ve dvou sekcich (obchod a opravy, doprava, skladovani a
spoje), coz bylo zptisobeno poklesem poctu stiednich firem v této sekei, viz nasledujici
tabulka. Podniky hledaji levné&j§i trhy pro outsourcing ucetnich, finan¢nich,
poradenskych a IT sluzeb. V roce 2011 ptisobilo 53.4% vSech exportujicich MSP ve
zpracovatelském priamyslu, kam patfi:

o Produkce zakladnich kovi, hutnich a kovod€lnych vyrobki, mimo stroji a
pristroji — 1259 firem (v roce 2010 — 1230 firem),

o Produkce potravinatskych vyrobki — 870 (846),

o Produkce pryZovych a plastovych vyrobkia — 850 (828),

o Produkce stroji a pfistroji jinde nezarazenych — 623 (646),

o Produkce ze dieva a korku, mimo nabytku — 441 (451),

o Produkce nabytku — 391 (401).

Nejvetsi rast poctu podnikt byl zaznamenan v subsekei polygrafie a reprodukce nosict
(0 13,9%) a nejvetsi pokles v subsekei produkce tabdkovych vyrobkt (o 25%).

Pocet exportujicich MSP podle velikostnich tfid a sekci

Specifikace 2010 2011 Zména (2011-2010)
Celkem 13798 | 13888 | 90
Malé jednotky* 6925 7099 164
Stredni jednotky* 6863 6789 -74
Zemédélstvi, lesnictvi, lov a rybolov (sekce A) 150 144 -6
Té&zba nerostnych surovin (B) 53 58 5
Zpracovatelsky primysl (C) 7352 7415 63
Vyroba a rozvod energie a plynu (D) 13 21 8
Shromazd’ovani, uprava a rozvod (E) 70 92 22
Stavebnictvi (F) 414 417 3
Obchod a opravy (G) 3697 3640 -57
Doprava, skladovani a spoje (H) 803 802 -1
Ubytovaci a stravovaci sluzby (1) 21 21 0
Informace a komunikace (J) 385 410 25
Financni a pojistovnické sluzby (K) 44 48 4
Sluzby v oblasti nemovitosti (L) 59 57 -2
Podnikatelské sluzby (M) 523 529 6

26 Sekce zahrnuje mezi jinymi préavnickou &innost, poradenstvi spojené siizenim, se spravou, architekturu,
vyzkum a technickou analyzu, védecky vyzkum a vyvoj, reklamu, vyzkum trhu a vefejného minéni, veterinare
apod.
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Ostatni vefejné, socialni a osobni sluzby (N) 128 168 40
Vzdélani (P) 15 8 -7
Zdravotnictvi a socialni péée (Q) 38 32 -6
Kultura a zabava (R) 10 7 -3
Ostatni sluzby (S) 23 19 -4

*Rozdeleni podle velikostnich tfid probiha na zakladé poctu zaméstnanci ve zkoumaném obdobi
Poznamky: v zavorkach je uveden symbol sekce Polské klasifikace odvétvovych €innosti (PKD) 2007
Zdroj: tdaje GUS upraveny IBRKK a vlastni vypocty PARP

Specializace exportujicich MSP

V exportnim sektoru MSP dominovaly firmy, u kterych podil pfijmi z exportu
nepiekracoval 50%, tzv. exportéri bez specializace, ktefi prodavali vétSinu produkce
na domacim trhu. Jejich podil mezi exportujicimi MSP v roce 2011 byl 74,5%.
Exportéii se specializaci (25,5% podnikt) byli exportéfi, ktefi prodavali zbozi
predevsim na zahrani¢nich trzich a jejich podil exportu na ptijmech se pohyboval nad
50%. Podil exportérii se specializaci byl 3 537 podniki a jejich pocet se v porovnani s
rokem 2010 zvysil o 71 podnikt, coZ mohlo byt zplisobeno depreciaci zlotého v roce
2011 (na staty eurozony ptipadlo 54,1% celého polského exportu, a na staty EU
pripadlo 78%77).

V roce 2011 puasobilo 65,2% MSP — exportérii se specializaci ve zpracovatelském
priamyslu, dalSich pét sekci, tj. doprava, skladovani a spoje (9,0%), obchod a opravy
(7,0%), ¢innosti v oblasti nemovitosti a pronajmu, podnikatelské cinnosti (4,3%),
stavebnictvi (4,1%) a informace a komunikace (3,9%) piipadalo 28,2% MSP —
exportéri se specializaci. V sou¢tu vySe jmenovanych Sesti sekci se jednalo o 3 306
subjektt, tj. 93,5% vSech podniki patticich do zkoumané skupiny exportujicich MSP. V
roce 2011 byly ve zpracovatelském primyslu vice nez dve tretiny exportujicich MSP se
specializaci.

V oddile zpracovatelského primyslu byl nejvétsi nartist v produkei textilni (o 31,9%), v
produkci vladkniny, papiru a vyrobku z papiru (o 20%), a produkei chemickych vyrobkt
(0 19,6%). Pocet exportujicich MSP se specializaci se snizil u produkce potravinaiskych
vyrobkd (o 5,7%), produkce odévi (o 4,9%), a také produkce kovi (o 4,8%). Mali a
sttedni exportéfi byli ve vétsiné piipadi exportéry bez specializace. Pouze ve dvou
subsekcich to byli exportéfi ze specializaci, a to u produkce odévli a produkce
dopravnich stroji a zafizeni. V dalSich ¢étyfech sekcich exportéti, ktefi prodavaji
zejména na zahrani¢nich trzich, tvofili 40% vSech MSP exportéra.

Rovnéz nejvice subjekti exportujicich MSP bez specializace pusobilo ve
zpracovatelském primyslu (5108 — 49,3%), méné¢ v obchodé a opravach (3391- 32.8
%). Dale v ¢innosti v oblasti nemovitosti a prondjmu, podnikatelské ¢innosti to bylo 3,6
% exportujicich MSP bez specializace, v oblasti informace a komunikace 2,6%, v
doprave, skladovani a spojich 4,7% a ve stavebnictvi 2,6%.

Pocet exportujicich MSP bez specializace, tzn. téch firem, které prodavaji zejména na
vnitinim trhu, se zvysil z 10 332 v roce 2010 na 10 351 v roce 2011.

27 Gléwny Urzad Statystyczny, 2012. http://www.stat.gov.pl/gus/5840 6704~ PLK _HTML.htm [online]. [vid.
21.11.2012].
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Exportéri s podilem zahrani¢niho kapitalu a bez zahrani¢niho kapitalu

Mezi 13 888 malymi a stiednimi exportéry fungujicich v roce 2011 bylo 3 876 subjektti
s podilem zahrani¢niho kapitalu (27,9%) a 10 012 subjektd bez podilu zahrani¢niho
kapitalu (72,1%). Podil firem se zahrani¢nim kapitdlem ve skupiné MSP exportérti
nartstal systematicky v letech 2007 — 2010, z 25,7% v roce 2007 na 28,3% v roce 2010,
ale v roce 2011 klesl na 27,9%.

Nejvice malych a stfednich exportujicich firem s podilem zahrani¢niho kapitalu bylo v
nasledujicich sekcich: zpracovatelsky primysl (50,1%); obchod a opravy (24,6%);
¢innosti v oblasti nemovitosti a pronajmu, podnikatelské ¢innosti (6,4%); doprava,
skladovani a spoje (5,6%); informace a komunikace (4,9%). Pomérné velky pocet firem
pusobil také ve stavebnictvi, v ostatnich vefejnych, socialnich a osobnich sluzbach, a
také v zemédélstvi, lesnictvi, lovu a rybolovu. Ve zpracovatelském primyslu MSP
exportéfi s podilem zahrani¢niho kapitalu byli nejvice zastoupeni v sekcich: produkce
zékladnich kovt, hutnich a kovodélnych vyrobkid, mimo stroji a néstroji (346 firem),
produkce pryZovych a plastovych vyrobkd (241), produkce stroji a pfistrojt, jinde
nezatazenych (167). Podil firem se zahraniénim kapitdlem v poméru k celkovému poctu
MSP exportéri stanovil v této sekci 26,2% v roce 2011. Tato relace byla nejvyssi pii
produkci tabdkovych vyrobkl (66,7%) a nejnizsi pti produkci nabytku (13,8%). Pocet
MSP exportérii s ucasti zahrani¢niho kapitalu klesl z 3 899 v roce 2010 na 3 876
jednotek v roce 2011 (o 0,6%). Nejveétsi pokles byl zaznamenén v sekci obchod a
opravy (o 36 jednotek — 3,6%). Nejveétsi nartst poctu zkoumanych subjektd nastal v
roce 2011 v sekcei ostatni vefejné, socidlni a osobni sluzby a také dopravé, skladovani a
spojich. Pocet vSech (MSP a také velké firmy) pasobicich v Polsku, v centrech sluzeb se
zahrani¢nim kapitalem, se zvysil z 282 na konci roku 2010, na 337 na konci roku 2011,
ana cca 350 v poloving roku 2012.

Ve skupiné¢ malych a stfednich exportéri s vyhradnim zastoupenim domaiciho
kapitalu jsou nejpocetnéjsi skupinou firmy pusobici v sekci: zpracovatelsky primysl
(54,7% subjekti z této skupiny firem), obchod a opravy (26,8%), doprava, skladovani a
spoje  (5,9%), stavebnictvi (3,4%). Detailn€j$i 1udaje jsou zobrazeny. Ve
zpracovatelském primyslu nejvice exportujicich malych a stiednich firem bez podilu
zahrani¢niho kapitdlu putsobilo v sekci: produkce zakladnich kovd, hutnich a
kovodé€lnych vyrobkii, mimo stroji a pfistrojit (913 firem), produkce potravinaiskych
vyrobku (699), produkce pryzovych a plastovych vyrobkt (609) a také produkce strojt
a pristroji (456). Pocet exportujicich malych a stfednich exportéri bez podilu
zahrani¢niho kapitalu se zvysil z 9 899 jednotek v roce 2010 na 10 012 jednotek v roce
2011 (o 1,1%), coz znamend opacnou tendenci, nez u subjektli se zahrani¢nim
kapitalem. Vyrazny nardst po¢tu subjektd nastal v: shromazd’ovani, Gprava a rozvod
vody (o 34%), ostatni vefejné, socialni a osobni sluzby (o 21,6%) a také informace a
komunikace (o 10,6%). Ve zpracovatelském primyslu se pocet firem zvysil jen o 1,2%,
ale v absolutnich ¢islech to byl nejvétsi nartist (o 63 jednotek). Mezi vybranymi
sekcemi se pokles objevil pouze v dopraveé, skladovani a spojich (o 1,8%) a také v
obchod¢ a opravéch (o 0,8%). V prvni sekci se pocet zkoumanych firem snizil, zejména
ve skladovani a ve vedlejsi a pomocné ¢innosti v dopraveé (pokles ze 102 na 93). Pocet
subjektli ostatnich oddill této sekce se v podstaté nezmenil.
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Hodnota a struktura exportu MSP

V roce 2011 hodnota exportu zkoumanych MSP byla 131,3 mld. zlotych?, tj. 0 16,3%
vice nez v roce 2010. Ve vysledku se podil exportu MSP zaregistrovanych ve zpravach
F-01 klesl z 26,3% v roce 2010 na 25,7% v roce 2011. Dominantni roli v exportu MSP
hraly podniky stiedni (50 - 249 pracovnikil), viz nasledujici tabulka. V roce 2011 na n¢
ptipadlo 75,8% celkového exportu. OvSem v letech 2008-2011 se export malych firem
rozvijel rychleji nez export firem stfednich. Ve vztahu k pfedeslému roku tempo ristu
exportu malych firem stanovilo 8,4% v roce 2008, 9,4% - v roce 2009, 17,1% - v roce
2011 a 20,3% v roce 2011. Pro stfedni subjekty byly odpovidajici tyto hodnoty 2,4%,
1,4%, 6,4% a 15,1%. V kone¢ném dusledku se podil malych podnikd na celkovém
exportu MSP zvysil z 19,6% v roce 2007 na 21,7% v roce 2009 a na 24,2% v roce 2011.
Ve vsech sekcich zkoumanych GUS se hodnota exportu MSP zvySovala, stejné tak v
sekcich zpracovatelského primyslu.

Hodnota exportu MSP podle tfid zaméstnani (v mld. zl)

Rok Malé subjekty Stitedni  subjekty | MSP celkem (10 — | podil MSP
(10— 49 osob) (50-249) 249) v exportu (v %)

2007 19,03 78,27 97,30 26,8

2008 20,63 80,16 100,79 26,5

2009 22,56 81,26 103,81 27,3

2010 26,41 86,45 112,816 26,3

2011 31,77 99,53 131,30 25,7

Zdroj: Udaje GUS upraveny IBRKK a vlastni vypoéty PARP

Hodnota exportu MSP se v roce 2011 zvysila o 16,3% v porovnani s predchozim
rokem. Nejvétsi narist byl ve zpracovatelském pramyslu (o 25,6%), dale sekce
informace a komunikace (nartist o 23,6%), poté sekce stavebnictvi (o 17,4%), doprava,
skladovani a spoje (o 14,6%). Pozvolna rostl export v piipadé¢ sekce podnikatelska
¢innost (o 8,5%) a také obchod a opravy (o 1,4%). Obdobné jako v celém exportu, také
v ramci vyvozu MSP hlavni roli hrali exportéti se specializaci, v roce 2011 na tuto
skupinu firem pfipadlo skoro 60% celkového zkoumaného exportu MSP. V letech
2007-2010 se podil exportu realizovaného MSP exportéry se specializaci v celkovém
exportu MSP zvysil z 59,1% v roce 2007 na 62,6% v roce 2010. V roce 2011 doslo tedy
ke snizeni tohoto ukazatele.

Sklon MSP k exportu

Tradi¢ni firmy ze sektoru MSP vykazuji mensi provazanost se zahrani¢nimi trhy nez
velké subjekty. Veétsi sklon k exportu vétSich firem zobrazuji dva ukazatele
internacionalizace podnikd: ukazatel podili exportéri v celkovém poctu firem a
ukazatel podilu pi{jmi z exportu v celkovém objemu pi{jmi exportérd, viz nasledujici
tabulka. Podil firem vykazujicich exportni ¢innost se zvySuje spolu s velikosti podniku.
V roce 2011 v ptipadé¢ malych podnikt byl podil 22,5%, v ptipadé stiednich podnikl —
43%, a v piipadé velkych podnikii — 62.1%. Udaje pro druhy ukazatel ukazuji, Ze &im je
vybrana exportujici firma vetsi, tim vykazuje vétsi podil pfijml z exportu na celkové

28 Jedn4 se o export zaregistrovany ve zpravach F-01. Zahrnuje export zboZi a sluzeb podnikil s vice nez 9
zameéstnanci. Jinou kategorii exportu (ziskanou na zaklad¢ jinych zdroji a zahrnujici vyhradné vyvoz zbozi) je
export registrovany ve statistice zahraniéniho obchodu. Zdrojem pro tuto druhou kategorii exportu jsou dva
soucasné pusobici systémy: systém deklarace INTRASTAT a systém celnich oznameni SAD.
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¢innosti. V roce 2011 byl podil 21,1% u malych exportéri, 23,7% - u stfednich
exportérii a 31,5% - u velkych exportéru.

V roce 2011 podil pfijmi z exportu na celkové ¢innosti byl pro zkoumané MSP
exportujici podniky 23%. Nejvice proexportné zaméteny byly firmy z dopravy a
skladovani (40,1%), ze zpracovatelského primyslu (34,5%), firmy ze stavebnictvi
(23,0%), nasledovaly podniky ze sekce informace a komunikace (22,4%), Cinnosti v
oblasti nemovitosti a pronajmu, podnikatelské ¢innosti (19,0%) a obchod (13,5%).

Ve zpracovatelském pramyslu podil pf{jml z exportu na celkové ¢innosti piekrocil 40%
ve ¢tyfech subsekcich (udaje pro rok 2011):

o Produkce a zpracovani koksu a rafinérské zpracovani ropy (51,1%)

o Produkce nabytku (49,8%)

o Produkce ze dfeva a korku, vyjma nabytku (44,2%)

o Produkce motorovych vozidel, piivést a navést, vyjma motocykla (43,2%)
o Pozorovany ukazatel byl rozhodné nejnizsi v produkci napoji (14,5%).

Sklon k exportu MSP na pozadi vSech subjektu v roce 2011

Podil Piiim Podil pFijmu
Pocet Pocet exportéri na ex Jorférﬁ Hodnota | zexportu na
Specifikace firem exporté | celkovém P exportu celkovych
o « celkem (v o
celkem ri poctu firem mid. 1) (vmld. zl) | prijmech (v
(v %) ) %)
1 2 3 4=3/2)x100 | 5 6 7=(6/5)x100
Subjekty celkem | Jo519 | 15828 | 313 1775126,5 | 5108251 | 288
(vice nez 9 osob)
Malé  subjekty
(10-49050b) 31616 7099 22,5 150698,3 | 317678 21,1
Stiedni  subjekty
(50-249) 15780 6789 43,0 420180,3 | 99529,2 23,7
Subjekty sektoru
MSP (10-249) 47396 13888 | 29,3 570878,6 | 131297,0 | 23,0
Velke  subjekty | 3153 1940 | 62.1 1202479 | 3795281 | 315
(vice nez 249)

Zdroj: tdaje GUS upraveny IBRKK a vlastni vypocty PARP

Exportujici MSP se zahrani¢nim kapitalem vykazovaly vyssi podil pfijmu z exportu na
celkovych piijmech nez exportujici MSP bez toho kapitalu. V roce 2011 tento ukazatel
¢inil 28,4% pro ty prvni a 19,3% pro ty druhé.

Finan¢ni situace MSP exportéru

V roce 2011 se finan¢ni situace MSP zhorS$ila v porovnani s rokem 2010. Finanéni
vysledek brutto se snizil z 23,1 mld. zl na 15,5 mld. zl, a rentabilita obratu brutto - z
4,8% na 2,7%. Ukazatel rentability (je to rentabilita ziskand z prodeje produktd,
materialu a sluzeb) se nezménil v porovnani s rokem 2010, a zastal na urovni 4,4%. O
zhorSené finan¢ni kondici MSP exportérti v roce 2011 rozhodly dosahnuté vysledky v
rozsahu tzv. ostatni opera¢ni ¢innosti. O poklesu rozhodly vysledky MSP exportért ze
sekce ostatni vetejné, socidlni a osobni sluzby. Mezi MSP exportéry byla situace dvou
skupin firem — vybranych vhledem na podil pfijmt z exportu — rozdilnd. MSP exportéfi
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bez specializace snizili svou rentabilitu obratu brutto z 4,8% v roce 2010 na 2% v roce
2011. Rozhodla o tom jiz zminénd regrese v rozsahu ostatni opera¢ni ¢innosti. AvSak
rentabilita obratu brutto v ptipadé MSP exportéri se specializaci se zvysila z 4,7% na
6,1%. Zapfticinily to divody svazané z hlavni operacni ¢innosti: rentabilita prodeje se
zvysila z 5,1% na 6,3% pro celek téchto subjektt, a z 5,6% na 6,6% pro firmy ze

vvvvvv

byl nartist efektivnosti exportu ve vztahu s poklesem kurzu zlotého v relaci k euru.

Shrnuti

Rok 2011 byl obdobim oslabeni tempa ristu evropského a svétového hospodarstvi a
také lehkého zlepSeni hospodatské konjunktury v Polsku, kde rtist HDP ¢inil 4,3%, v
porovnani z 3,8% tempem v roce 2010. V takovych podminkach exportni sektor MSP
zaznamenal hor$i vysledky nez v roce 2010. Rentabilita obratu brutto celku MSP
exportérii s poctem zaméstnanct 10 - 249 klesla z 4,8% v roce 2010 na 2,7% v roce
2011. Velky vliv na regresi mély katastrofické vysledky v rozsahu tzv. ostatni operacni
¢innosti ziskané v sekci Cinnosti v oblasti nemovitosti a prondjmu, podnikatelské
¢innosti. V exportnim sektoru MSP pomérn¢ dobré vysledky ziskaly subjekty se
specializaci v exportu, tj. realizuji vétSinu pi{jmu na zahrani¢nich trzich. V sektoru MSP
takovych firem mezi skupinou exportéri bylo cca 1/4. Jejich rentabilita obratu brutto se
zvysila z 4,7% na 6,1%, a rentabilita prodeje z 5,1% na 6,3%. Znaény vliv na zlepSeni
téchto ukazatelti méla depreciace zlotého v relaci k euru.

Hodnota exportu MSP v roce 2011 ¢inila 131,3 mld. zl tzn., Ze se v porovnani s rokem
2010 zvysila o 16,3%. Byl to nejvétsi nartst v poslednich 5 letech. Ve vysledku se podil
MSP na celkovém exportu firem — s vice nez 9 zaméstnanci — snizil z 26,3% v roce
2010 na 25,7% v roce 2011. Pokud budeme brat v tivahu hlavni sekce, muzeme vidét,
7e obzvlasté velky nartst exportu MSP byl ve zpracovatelském pramyslu (o 25,6%),
informaci a komunikaci (o 23,6%) a také ve stavebnictvi (o 17, 4%). V sekci s rozhodné
nejvyssi hodnotou vyvozu, tj. ve zpracovatelském primyslu nejvétsi narist exportu
dosahly obory: produkce a zpracovani koksu a rafinérské zpracovani ropy, opravy,
konzervace a instalace strojli a pfistrojii, produkce motorovych vozidel a také produkce
zakladnich kovt, hutnich a kovod€lnych vyrobkd. Mezi hlavnimi sekcemi nejslabsi
vysledky v rozsahu exportu dosdhly obchodni podniky. Jejich prodeje na zahrani¢ni
trhy vzrostly sotva o 1,4 %. V této sekci zapornou dynamiku v exportu zaznamenal obor
zahrnujici obchod s motorovymi vozidly.

V roce 2011 v sektoru MSP se rychleji zvySoval export malych firem nez export
sttednich firem, coz znamenalo kontinuaci tendenci z minulych let. Vyssi dynamiku
exportu vykazovaly také subjekty bez ucasti zahrani¢niho kapitdlu v porovnani se
subjekty se zahrani¢nim kapitalem, a také podniky bez specializace v exportu ve vztahu
k podnikiim zaméfenym hlavné na prodej na zahrani¢nich trzich. Tyto dva jevy stanovi
odvracené tendence pozorované v poslednich dvou letech. Znamena to, zZe v
podminkach oslabeni tempa ristu poptavky na zahrani¢nich trzich, zejména v eurozong,
si 1épe vedly firmy s vyhradni ucasti doméciho kapitdlu a exportujici firmy, které
vétsinu prodeji alokuji na domécim trhu.
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