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Abstrakt

Bakala¥ska prace se vénuje analyze potencidlu expanze spole¢nosti Skoda Auto a.s. na
vietnamsky trh. Cilem préce je posoudit pfilezitosti a rizika spojend se vstupem na tento
rychle se rozvijejici trh a identifikovat strategie, které by mohly podpofit Uspésnou
expanzi. V teoretické ¢asti jsou predstaveny klicové koncepty mezindrodniho obchodu a
modely vstupu na zahrani¢ni trhy. Praktickd ¢ast prace je zamérena na provadéni
detailniho prlizkumu trhu a analyzu konkurence ve Vietnamu. Zahrnuje sbér a analyzu
primarnich a sekundarnich dat, kterd poskytuji vhled do trzniho prostredi, preference
vietnamskych spotrebitelld a aktivity hlavnich konkurentl. Na zadkladé shromazdénych
dat a provedené analyzy prédce konstatuje, Ze vietnamsky automobilovy trh nabizi
vyznamné prileZitosti pro Skoda Auto diky rostouci poptévce po osobnich automobilech,
zvysujici se kupni sile obyvatelstva a podpore viddy pro automobilovy prdmysl. Nicméné,
prace také upozorfiuje na vyzvy, jako jsou silnd konkurence, regulativni bariéry a kulturni
rozdily. V zavéru jsou doporuceny specifické strategie pro vstup na trh, vietné
strategickych partnerstvi, lokalizace produktd a intenzivni marketingové komunikace.

Klicova slova

Skoda Auto a.s., vietnamsky automobilovy trh, mezindrodni obchod, exportni strategie,
automobilovy prdmysl, strategické partnerstvi, Vietnam, potencial Skoda Auto a. s. na
vietnamském trhu

Abstract

This bachelor's thesis aims to analyze the potential for Skoda Auto a.s. in the Vietnamese
market. The objective is to evaluate the opportunities and risks associated with entering
this fast-growing market and to identify strategies that could support successful
expansion. The theoretical part presents key concepts of international trade and models
of entry into foreign markets. The practical part focuses on conducting a detailed market
research and competition analysis in Vietnam. It includes collecting and analyzing
primary and secondary data, which offer insights into the market environment, the
preferences of Viethnamese consumers, and the activities of key competitors. Based on
the collected data and analysis, the thesis concludes that the Vietnamese automotive
market offers significant opportunities for Skoda Auto due to the growing demand for
passenger cars, increasing purchasing power of the population, and government support
forthe automotive industry. However, the thesis also highlights challenges such as strong
competition, regulatory barriers, and cultural differences. Finally, specific market entry
strategies are recommended, including strategic partnerships, product localization, and
intensive marketing communication.

Keywords
Skoda Auto a.s., Vietnamese automotive market, international trade, export strategies,

automotive industry, strategic partnership, Vietnam, potential of Skoda Auto a.s. in the
Vietnamese market
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Uvod

V ére globalizace a neustdlého technologického pokroku se stadvd mezindrodni
expanze pro korporace nejen moznosti, ale ¢asto i nezbytnym krokem k udrzeni a posileni
jejich konkurenceschopnosti. Pravé v této dynamické dobé& se spole¢nost Skoda Auto a.s.,
kterd ma dlouholetou tradici v ¢eském préimyslu a vyznamné postaveni na mezinarodnim
trhu s automobily, snazi o rozsifeni své plsobnosti na nové se rozvijejici trhy, mezi néz
patfi i Vietnam. Vzhledem k rostouci poptdvce po automobilech a specifickym trznim

podminkdm se Vietnam jevi jako atraktivni teritorium pro expanzi.

Tato bakalarskd pradce se zaméruje na analyzu potencidlu expanze spolecnosti
Skoda Auto a.s. na vietnamsky trh. Vzhledem k dynamickému rozvoji viethnamského
automobilového trhu a rostouci kupni sile mistni populace se Vietnam jevi jako
perspektivni trh pro expanzi zna¢ky Skoda Auto. Prace hodnotf pfileZitosti a rizika spojend
se vstupem na tento rychle se rozvijejici trh a navrhuje efektivni strategie pro Uspésnou

expanzi.

V teoretické &asti prace jsou predstaveny klicové koncepty mezindrodniho
obchodu a rlzné modely vstupu na zahranicni trhy. Zahrnuta je také SWOT analyza, ktera
poskytuje komplexni pohled na interni a externi faktory ovliviiujici moznosti expanze
Skoda Auto na vietnamském trhu. Praktickd ¢ast prace se vénuje detailnimu priizkumu
trhu a analyze konkurence ve Vietnamu. Jsou zde zpracovana jak primarni, tak sekundarni
data, kterd umoznuji hlubsi porozuméni trznim podminkdm, preferencim vietnamskych

spotrebitell a strategiim hlavnich konkurent0.

Cilem této préace je analyzovat potencidl automobilky Skoda Auto na vietnamském
trhu. V zavérelnych kapitoldch jsou na zakladé analyzovanych dostupnych dat a
teoretickych poznatkl formulovany doporuceni pro znac¢ku Skoda Auto, véetné& navrh{ na
strategickd partnerstvi, lokalizaci produktll a zavedeni intenzivni marketingové
komunikace. Vysledkem této prace je poskytnout Skoda Auto a.s. uceleny pohled na
moznosti a vyzvy na vietnamském trhu a podpofit efektivni rozhodovani o potencidlni

expanzi.
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1 Teorie mezinarodniho obchodu

Mezinarodni obchod lIze charakterizovat jako komplexni systém obchodnich
vztahU a transakci mezi rlznymi ndrodnimi ekonomikami nebo staty, kde se hranice
téchto ekonomik shoduji s politickymi hranicemi. Tento typ obchodu reprezentuje
agregaci vice zahranicnich obchod( a je povaZzovan za specifickou formu mezinarodnich
ekonomickych interakci, zahrnujici skute¢né ekonomické transakce s mezindrodnim
aspektem mezi rGznymi aktéry globaini ekonomiky. Mezi tyto aktéry patfi:

e soukromé ekonomické subjekty operujici v rdmci ndarodnich ekonomik, vcetné
jednotlivcl, doméacnosti a podnik(d rlznych velikost;

e nadnarodni spolecnosti, predevsim viceclenné korporace a transnacionalni
spolecnosti;

e verejné ekonomické subjekty na Grovni statl, regionalnich celkl a integraénich skupin,
jako jsou ministerstva, mésta, organizace s unikdtnim statutem a centrdini banky
zapojené do obchodu se zlatem;

e obcas i nékteré subjekty neziskového sektoru v rdmci humanitarnich programd

(St&rbova, 2013).

Hlavnimi Uc¢astniky mezindrodniho obchodu jsou zejména prvni dvé skupiny, na
rozdil od statl a integracnich skupin. V ekonomickych statistikdch jsou tyto subjekty
obvykle slouceny do vétsSich jednotek, které pak slouzi jako zdklad pro teoretické modely
a kvantitativni analyzy mezindrodniho obchodu. Tyto analyzy zahrnuji:

e jednotlivé zemég;
e integracni skupiny jako EU, NAFTA, CEFTA, MERCOSUR a tak déle;
e r0zné regiony a kontinenty, napfiklad Evropa, Severni Amerika, Asie, Stfedni Amerika a

Karibik;

K podpore realizace mezindrodniho obchodu pfispivaji také rlzné organizace a
instituce, véetné téch, které podporuji export a investice, obchodni komory a soudni
instituce (Sté&rbova, 2013).

1.1 Teorie absolutni vyhody

Adam Smith, povaZzovany za prikopnika klasické ekonomie, se ve svém dile z roku
1776, zabyval tématy mezindrodniho obchodu, liberalismu a protekcionismu. Smith se

vyrazné ohradil proti merkantilistickym nazorldm, které mezinarodni obchod chapaly jako
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nulovou hru. Argumentoval, ze vzdjemna obchodni vyména mUze byt prospésna pro
vSechny strany. Tento pohled je stdle relevantni i po staletich, coz svédci o jeho hloubce
a perspektivé. Smith také analyzoval vyhody délby prace, coz demonstroval na pfikladu
vyroby spendlikd, kde dokdzal vyznam specializace pro zvysenf efektivity produkce. Tuto
myslenku rozsifil i na ndrodni ekonomiky, navrhujici, ze by se zemé mély specializovat na
vyrobu téch produktl, které umi vytvaret nejefektivnéji, coz vede k celosvétovym

vyhoddm v podobé vy3&i produkce a v&tsiho bohatstvi (Stérbova, 2013).

1.2 Teorie komparativni vyhody

David Ricardo, ekonom z prelomu 18. a 19. stoleti, rozvinul teorii komparativnich
vyhod ve svém dile Zdsady politické ekonomie a zdanéni z roku 1817. Tato teorie
poskytuje ucelenéjsi pohled na mezindrodni obchod nez predchozi teorie absolutnich
vyhod. Podle Ricarda je pro zemi vyhodnéjsi specializovat se na vyrobu a export zbozi, u
kterého ma nizsi relativni naklady ve srovnani s jinymi zemé&mi, neZz se snazit byt
vseobecné efektivni. To znamena, Ze zemeé by mély vyradbét a exportovat zbozi, u kterého
jsou relativné efektivnéjsi, a dovazet zbozi, u kterého jsou méné efektivni. Moderni
vysvétleni komparativnich vyhod zahrnuje faktory jako technologicky pokrok, kvalitu
pracovni sily, pristup k pfirodnim zdrojdm a dalsi ekonomické promeénné, které ovliviuji

vyrobni naklady (Strach, 2009).

1.3 Teorie reciprocni poptavky

John Stuart Mill ve svém dile Zdsady politické ekonomie, publikovaném v roce
1848, rozsifuje diskusi o cenotvorbé v ekonomii za hranice, které nastinily teorie
absolutnich a komparativnich vyhod. Mill upozoriiuje na to, Zze ekonomickd realita
neodpovidd jednoduchému modelu, kde by nédklady pfimo a neménné urcovaly cenu
zbozi. Misto toho pfipomina, Ze ceny jsou ve skutecnosti vysledkem dynamické interakce
mezi poptdvkou a nabidkou. Ve svém pfistupu k cenotvorbé se zamérfuje na koncept
sménnych pomérd, coZ jsou ceny, za které se zbozi a sluzby sménuji mezi zemémi. Mill
naznacuje, ze tyto sménné poméry jsou urceny nejen naklady na vyrobu, ale jsou
ovlivnény i reciprocni poptdvkou, coz znamend, ze skute¢nd sménnd cena se bude
pohybovat v rdmci intervalu uréeného relativnimi nédklady a poptadvkou mezi

obchodujicimi zemé&mi (Strach, 2009).
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1.4 Heckscher-Ohlinova teorie

Moderni teorie komparativni vyhody, znama jako dynamickd teorie komparativni
vyhody, vyviji RicardQv koncept dale a spojuje jej s mysSlenkami neoklasické skoly,
reprezentované ekonomy jako Eli Heckscher, Bertil Ohlin a pozdéji Paul Samuelson. Tento
pristup uznava, ze mezinarodni obchod je pohdnén rozdily v komparativnich nakladech,
ale snazi se identifikovat, které faktory produkce jsou za tyto rozdily zodpovédné. V
modelu, ktery z téchto teorii vychazi, se predpokladd, ze vSechny zemé& pouzivaji stejnou
produkéni funkci pro kazdy vyrobek, ale kombinuji vyrobni faktory v rliznych proporcich.
Teorie vybavenosti vyrobnimi faktory, rozvinutd Heckscherem a Ohlinem, se opird o dva
klicové predpoklady: Ze kazdy produkt vyZaduje specifickou kombinaci vyrobnich faktor(
aze zemé maji rozdilné vybaveni témito faktory. Tyto rozdily v kombinacich a vybavenosti
faktory jsou klicem k pochopeni, pro¢ se zemé specializuji na urcité produkty a obchoduji

mezi sebou (Svatos, 2009).

1.5 Teorie New Trade

Paul Krugman byl v roce 2008 ocenén Nobelovou cenou za ekonomii za svdj pfinos
k teorii mezindrodniho obchodu, zejména za vyvoj teorie New Trade. Tato teorie se zabyva
otdzkami, jak a pro¢ by zemé mély mezi sebou obchodovat, a poskytuje moderni
perspektivu, kterd prekracuje tradi¢ni ekonomické teorie. Jednim z klicovych aspekt(
teorie New Trade je koncept ochrany a podpory novych priimyslovych odvétvi do chvile,
kdy dosdhnou dostate¢né velikosti pro mezindrodni konkurenceschopnost, uznavaje

pfitom vyznam externality vzniklé v dUsledku obchodnich bariér.

Podle Krugmana a dalsich teoretik(, jako je napfiklad Ethier, jsou hlavnimi faktory
ovliviiujicimi mezinadrodni obchod dominance na trhu a Uspory z rozsahu. Vysoké vstupni
bariéry v mnoha odvétvich dnes opravnuji viddy k podpofe mladych, nadéjnych sektorl
ekonomiky, ¢imz se eliminuje zahrani¢ni konkurence. Napfiklad, v prdmyslu velkych
dopravnich letadel, jako jsou Boeing a Airbus, jsou Uspory z rozsahu klicové pro

konkurenceschopnost.

Teorie New Trade zd(raznuje, ze zatimco mezi sektory je obchod stale fizen teorif
Heckscher-Ohlin, obchod uvnitf sektord je zaloZzen na Uspordch z rozsahu a specializaci.
Firmy se proto angazuji v mezindrodnim obchodu, aby zvysSily své Uspory z rozsahu a
zefektivnily vyzkum a vyvoj prostfednictvim integrace operaci mezi dcefinymi

spole¢nostmi v rdznych zemich (Strach, 2009).
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2 Formy vstupu podnikti na zahraniéni

trhy

Vybér strategie, jakym zplsobem firma rozsiti své plsobeni na mezindrodni trhy,
je jednim z nejdUlezitéjsich strategickych rozhodnuti, kterym se podnik musi zabyvat.
Existuje nékolik rGznych pristupd, jak vstoupit na zahrani¢ni trhy, a kazda z téchto metod
ma své specifické pozadavky a prednosti. Rozhodnuti o vybéru nejvhodnéjsi metody
zavisi na radé klicovych faktord, véetné pocatecnich investic potfebnych pro vstup,
dostupnych zdrojl, které mé firma k dispozici, potencidlu cilového trhu, schopnosti
kontrolovat mezindrodni podnikatelské operace, miry rizika spojeného s podnikdnim na
daném trhu a celkové konkurenceschopnosti spolednosti na mezindrodni scéné.
Moznosti, jak vstoupit na zahrani¢ni trhy, Ize rozdélit do tfi hlavnich kategorif:

e exportni operace;
e formy vstupu, které nevyZzaduji velké kapitdlové investice a jsou zalozeny na
smlouvéch;

e primé kapitélové investice do zahranic¢nich trha.

Firmy plsobici na mezindrodni Urovni ¢asto vyuzivaji kombinaci téchto pfistupd v

zavislosti na konkrétnich podminkdch a moznostech cilového trhu (Machkovd, 2021).

2.1 Exportni operace

Exportni operace predstavuji zakladni a na prvni pohled nejsnadnéjsi zpCsob,
jakym mohou firmy vstoupit na mezindrodni trhy. Ackoliv se ¢asto povazuje export za
metodu, kterd nevyzaduje vyznamné investice, pro Uspéch a ziskdni podstatného trzniho
podilu na zahrani¢nim trhu je nutné investovat znacné prostfedky do mezindrodniho
marketingu. To znamend, ze podnik musi alokovat finanéni zdroje na vyzkum
zahrani¢niho trhu a upravit svou marketingovou strategii tak, aby reflektovala specifika a
pozadavky daného trhu. Adaptace vyrobkové politiky, zajisténi doprovodnych sluzeb a
pokryti souvisejicich ndkladd, vybudovani efektivnich distribuc¢nich kandall, nastavenfi
cenové politiky ainvestice do komunikacnich aktivit jsou kli¢ové aspekty, které firma musi

fesit pro Uspésny export.

Pfi exportu mohou firmy vyuzivat rizné obchodni strategie a metody, jejichz vybér
zavisi na mnoha faktorech, véetné obchodnépolitického prostiedi, typu produktd a

sluzeb, vybéru obchodniho partnera a celkové efektivity zahrani¢néobchodnich operaci,
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coz zahrnuje hodnoceni naklad(, rizik a o¢ekavanych vynos(. Tyto obchodni metody jsou
implementovany prostfednictvim smluvnich vztahd s rdznymi typy obchodnich partnerd,
jako jsou distributofi, vyhradni prodejci, obchodni zdstupci, komisionafi a jiné relevantni

subjekty (Machkovd, 2006).

2.1.1 Prostirednické vztahy

V rdmci globalizovaného obchodniho prostfedi hraji prostfednici zdsadni roli pfi
usnadfiovani mezinarodniho obchodu pro malé a stfedni podniky. Tyto subjekty, jednajici
na vlastni jméno a riziko, nakupuji zbozi a prodavaji ho dalsim odbérateldm, pfiemz
jejich zisk pochdzi z cenové marze. Pro podniky, které maji omezené zdroje pro zfizeni
specializovanych obchodnich oddéleni nebo se chtéji zaméfit prfedevsim na vyrobu,
nabizi spoluprace s témito prostfedniky vyhody nizsich ndkladd a sniZzeni rizik spojenych
s mezindrodnim obchodem, jako jsou politickd nebo inkasni rizika. Avsak, tato strategie
mUze vést k ztradté bezprostfedniho kontaktu se zdkazniky a omezeni kontroly nad

mezindrodni marketingovou strategii (Machkova, 2006).

Klicovym aspektem pri vyuzivani prostfednikl v mezindrodnim obchodu je
moznost vyuzit existujici distribucni sité a marketingové zkusenosti velkych firem, coz
umoznuje malym a stfednim podnikdim efektivné expandovat na zahraniéni trhy s
relativné nizkymi naklady a riziky. Tento model spoluprdce, zndmy také jako neprimy
export, mbZe byt vyhodny pro obé strany — malé firmy ziskavaji pristup na nové trhy bez
nutnosti vyznamnych investic do vlastnich distribu¢nich kandll, zatimco velké
spole¢nosti mohou rozsifit svlj sortiment a ziskat odménu od svych obchodnich
partnerd. Presto existuji vyzvy, jako je ztrata kontroly nad distribuci a cenotvorbou, které
mohou ovlivnit percepci znacky a vztahy se zdkazniky na zahrani¢nich trzich (Machkova,

2014).

2.1.2 Smliouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce

Uzavieni smlouvy o vyhradni distribuci miZze byt pro podniky efektivnim
zplsobem, jak se etablovat na mezindrodnich trzich. Takovd smlouva umozniuje
dodavateli zavazat se, ze bude své produkty v urlité geografické oblasti poskytovat
vyhradné jednomu dovozci. Tato dohoda vyZaduje, aby byly jasné specifikovdny oblast
plsobeni, typy produktd a aby byla smlouva sepsdna pisemné. Jednda se o zakladnf{
dohodu, kterd definuje exkluzivni vztahy mezi obéma stranami, pficemz konkrétni

transakce jsou upraveny samostatnymi ndkupnimi smlouvami.
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Vyhody vyuzivani vyhradniho distributora zahrnuji rychly pfistup na nové trhy
skrze jiz existujici distribu¢ni sité, moznost rozsifeni na vzdéalené trhy nebo trhy s
ocekdvanym mensim obratem za relativné nizké naklady a riziko. Smlouvy o vyhradni
distribuci mohou slouzit také jako testovaci prostfedek pro hodnoceni potencidlu trhu.
Pokud se ukaze, Ze zajem o produkt je vysoky, mohou firmy po ukonceni smlouvy rozsirit
své aktivity, napfiklad zfizenim vlastnich dcerfinych spole¢nosti nebo investici do
vyrobnich kapacit v dané zemi, pficemz vyhradni distribuce jim v pocatecni fazi zajistuje

kontrolu nad distribuci (Machkovd, 2021).

2.1.3 Piggyback

Pojem piggyback popisuje strategii, kterou vyuzivaji firmy pro vstup na méné
vyznamné zahrani¢ni trhy bez potfeby investovat do budovanivliastnich distribucnich siti.
Tato metoda umozniuje firmdam sdilet si vyrobky a vystupovat na mezindrodni scéné pod
vlastni znackou, pri¢emz si zachovavaji kontrolu nad cenami a provadéji vlastni
marketingovou strategii. Pfinosy spocivaji v Uspore nakladd a rychlejSim pfistupu na nové
trhy diky vyuziti distribuce lokalnich firem. Na druhou stranu, nevyhody zahrnuji platby za
distribu¢nf sluzby a potencidini zavislost na zahrani¢nich partnerech, coz mQze vést k

nedostate¢né kontrole kvality a rozsahu distribuce (Strach, 2009).

Piggyback je také vniméan jako forma tésné spoluprdace mezi firmami v oblasti
marketingu a distribuce, predevSim u spotrfebniho zbozi. Velké spolecnosti nabizeji
mensim firmam pristup k svym zahrani¢nim distribué¢nim kanaldm, coz umoznuje malym
podnikdm vyuZzivat reputaci a zkusenosti vétsich partner( za Ucelem rychlejsiho a méné
nakladného vstupu na zahrani¢ni trhy. Tato strategie mdZe byt vyhodnéa pro obé strany;
mensi firmy ziskdvaji pristup na nové trhy, zatimco velké firmy rozsifuji svij sortiment a
profituji z poplatkd. Vyzvou m(zZe byt nedostate¢nd schopnost malych firem dodavat v
pozadovaném mnoZstvi a kvalité, coZ by mohlo negativné ovlivnit reputaci velkych firem

(Machkovd, 2021).

Tato strategie je atraktivni pro malé vyrobce, ktefi hledaji cesty, jak se dostat na
zahrani¢ni trhy bez nutnosti vynaklddat znacné financni prostfedky na mezindrodni
marketing. Velké spole¢nosti poskytuji mensim firmdam své osvédcené distribucni a
marketingové kanély, ¢imz malym podnikdm umozniuji rychlejsi rdst. | kdyZ to znamena
ztratu kontroly nad marketingem svych produktl pro malé podniky, coz mdze byt z
dlouhodobého hlediska vnimano jako nevyhoda, nabizi tato strategie pfilezitost k

expanzi a ziskani cennych zku$enosti na mezindrodnich trzich (Albaum, 2016).
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2.1.4 Komisionarské vztahy

Vyuzivani komisiondfskych smluv v mezinarodnim obchodu umozniuje firmam
efektivné zprostfedkovdvat obchody na zahrani¢nich trzich s minimalnim rizikem.
Komisionaf, jednajici vilastnim jménem, ale na Gcet komitenta, se zavazuje zafidit urditou
obchodni zalezitost, za coZz je odménén Uplatou. Tento model se odliSuje od
zprostredkovatelské smlouvy tim, ze komisiondr je prfimo zavazan k uzavieni smlouvy,
nikoli pouze k poskytnuti pfilezitosti pro jeji uzavreni. Vyhody pro firmy spocivaji v
kontrole nad cenami a vyuziti komisionafova dobrého jména, obchodnich kontaktd a
distribu¢nich siti. Naopak, nevyhodou miZe byt komisionarova autonomie, kterd mUze

omezit firemni prezentaci na trhu (Machkov4d, 2021).

Podle obcanského zdkoniku, ktery upravuje komisionarské smlouvy, se komisionar
zavazuje vlastnim jménem, ale na Ucet komitenta obstarat urcitou zalezitost, zatimco
komitent se zavazuje za toto obstarani zaplatit odménu. Prédva a povinnosti vznikaji primo
komisionari, nikoli komitentovi, avSak zdvazek predat ziskand prdva a vse ziskané
komitentovi bez zbyte¢ného odkladu je zdsadni. Komisiondr ma pravo na odmeénu po
Uspésném zafizeni zalezitosti a ozndmeni vysledkd, pficemzZ je povinen uhradit i nutné
naklady vynalozené pfi plnéni zavazku. Pfipadné ruceni za splnéni zavazk{ tretich osob

je treba specifikovat, obvykle komisionaf za né nerudi,

(Machkovd, 2014).

pokud neni dohodnuto jinak

2.1.5 P¥imyvyvoz

Primy vyvoz je strategie, kterd se c¢asto uplatnuje v prlmyslovém marketingu,
zvIasté pfi vyvozu strojd, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkd, kde je nutnost
poskytovat komplexni odborné sluzby a vyzaduje se pfima pritomnost vyrobce na
cilovém trhu. Tato metoda umoznuje vyvozcOm udrzet kontrolu nad celym procesem od
vyroby po prodej, coZz prindsi vyhodu v moznosti pfizplsobit a realizovat vlastni
marketingovou strategii prfimo na mezinarodnich trzich. Diky pfimému vyvozu mohou
firmy docilit vySsich cen za své produkty, jelikoZ samy nesou veskeré ndklady a rizika
spojend s mezinarodnim obchodem, coz obvykle vede k posileni obchodnich vztahd

(Machkovd, 2021).

Realizace pfimého vyvozu vyzaduje nejen dokonalé pochopeni technickych a
obchodnich aspektd produktl, ale také schopnost efektivné komunikovat a distribuovat
produkty na zahrani¢nich trzich. Strategie pfimého vyvozu obvykle zahrnuje vytvoreni

domaéciho exportniho oddéleni, zaloZeni zahranic¢nich pobocek nebo najimani prodejci
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pro ziskdvani zahrani¢nich distributorl. Tyto pristupy umoznuji firmam pfimy kontakt se
zahrani¢nimi trhy a zdkazniky, coz zvysSuje loajalitu a stabilizuje obchodni vztahy

(Machkovd, 2014).

V ére digitalizace, maji i malé firmy moZnost vyuzivat pfimy vyvoz diky internetu a
novym technologiim, které usnadnuji komunikaci se =zdkazniky a potencidlnimi
obchodnimi partnery po celém svété. Tato digitalizace nabizi firmam Siroké spektrum
moznosti, jak se dostat na mezinarodni trhy bez nutnosti velkych pocatecnich investic do

fyzickych distribuénich siti, ¢imz se otevird potencial pro vysokou navratnost investic do

mezinarodniho obchodu (Kotler, 2007).

2.1.6 Exportni aliance - sdruzeni vyvozcu

Vytvoreni exportnich alianci pfedstavuje pro malé a stfedni podniky strategickou
cestu k prekonani bariér spojenych s nedostatkem zdrojd a zkusenosti v mezinadrodnim
podnikdni. Tyto podniky, a¢ maji omezené moznosti samostatné expanze na zahranicni
trhy, mohou prostfednictvim sdruzeni, tvorenych obvykle firmami z téhoz odvétvi s
doplniujici se nabidkou, efektivné vyvazet. Pradvni forma takového sdruzenf se mdze lisit v
zavislosti na legislativé zemé plvodu, nicméné ekonomické pfinosy jsou univerzalni.
Sdruzeni prebird klicové funkce exportniho oddéleni, jako je vyzkum trhd, zpracovani
nabidek, logistika ¢i marketing, a reprezentuje ¢leny v zahranili, coz zahrnuje hledani

zastupcd ¢i organizaci Ucasti na veletrzich.

Uc¢ast v exportni alianci nabizi podnikim Fadu vyhod, véetné& Uspor nakladd,
omezenirizik, silnéjsi vyjednédvaci pozice a tim i lepsich cenovych podminek, stejné jako
moznost vyuziti reputace a image sdruzeni. Pfesto mU0ze vzniknout problém s
nerovnovéhou vztahd mezi ¢leny, coz mUze vést k nerovnopravnému zachazeni a ztraté
autonomie u mensich firem. Nékdy se stava, ze Uspéch v rdmci aliance motivuje podnik k
zalozenf vlastniho exportninho oddéleni a k samostatnym mezindrodnim aktivitdm. V
Ceské republice, podobné& jako v jinych vyspé&lych zemich, jsou exportni aliance
podporovany jako soucast proexportni politiky, coz ukazuje na jejich vyznam pro narodni

ekonomiku (Machkov4d, 2021).

2.2 Formy vstupu na zahranicni trhy nenaro¢né na
kapitalové investice

Pokud firma nepldnuje prfimé investice v zahranici, ale chce rozvijet své

mezindrodni aktivity jinak nez prostfednictvim tradiniho exportu, mdzZe zvolit
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alternativni strategie, jako je udélenilicenci, franchising nebo smlouvy o fizeni. Ve vyrobni
oblasti mulze podnik zvolit zuSlechtovaci operace nebo vyrobni kooperaci, kde
spolupracuje s jinymi firmami na vyrobnim procesu, coz mUze zahrnovat vse od

jednoduché montéze az po slozité vyrobni postupy (Machkovd, 2014).

2.2.1 Licence

Licencni obchody predstavuji efektivni strategii pro podniky, které se snazi
expandovat na mezindrodni trhy bez nutnosti vyznamnych investic do vyrobnich kapacit
v zahranidi. Licen¢ni dohody umoznuji podnikdm vyuZzit své patenty, ochranné znamky,
vyrobni technologie nebo know-how a poskytnout je jinym subjektdm k vyuziti, obvykle
vymeénou za licenéni poplatky. Tento pfistup umoznuje rychly vstup na zahrani¢ni trhy a
prekonani lokdlnich protekcionistickych bariér, pficemz minimalizuje rizika a investice

spojené s mezinarodnf expanzi (Strach, 2009).

Licence je forma svoleni k uziti nehmotného statku, ktery jinak patfi do absolutniho
pradva majitele, jako je napfiklad patent nebo ochrannd zndmka. Poskytnutim licence
majitel umoznuje jinému subjektu vyuZivat tento statek, coz mQZe byt vyznamnym
zdrojem pfijmQ, zejména v oblastech, kde je vysoka konkurence a nizké marze, jako je to
u nékterych spotifebnich zbozi v konkurenci s levnymi asijskymi vyrobky. Licence mohou
byt také cennym pfinosem pfi spoluprdci ve formé joint venture, kde predstavuji

nehmotny vklad do spole¢ného podnikani (Maly, 2002).

Dalsim aspektem licencnich dohod je vzajemné poskytovani licenci meazi
vyznamnymi svétovymi firmami, coz je b&Zna praxe mezi spolecnostmi, které chtéji
minimalizovat rizika spojend s duplicitnim vyzkumem a vyvojem. Tato strategie
umoznuje firmam sdilet vysledky vyzkumu a vyvoje a zaroven chranit své know-how pred

Unikem informaci (Machkov4d, 2021).

2.2.2 Franchising

Franchising predstavuje vyznamnou strategii pro firmy, které se snazi expandovat
na mezinarodni trhy, aniz by musely investovat znacné prostfedky do vlastnich
zahrani¢nich operaci. Tento model umozZiuje fransizantdm (nabyvateldm) vyuZivat
znacku a obchodni model poskytovatele fransizy a zaroven ziskat pristup k know-how,
systému fizeni a podpofre v oblasti prodeje a technické pomoci. Za toto vyuziti fransizant
plati odménu, kterd zahrnuje vstupni poplatek a bézné provozni poplatky. Tento model

nabizi vyhody jako nizké investi¢ni riziko, rychly vstup na trh a flexibilitu, ale mdize také
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pfinést omezeni v kontrole a potencidini riziko poskozeni kvality sluzeb ¢&i vyrobkl

(Strach, 2009).

Tahle strategie je Siroce vyuZivand v nejrldznéjsich oblastech, vcetné
maloobchodu, hotelnictvi, rychlého oblerstveni nebo provozovani cerpacich stanic, a
méné casto v primyslovém sektoru. Fransizové vztahy jsou charakteristické sdilenim
zdroj0 mezi fransizorem za fransizanty, kde fransizant prinasi finanni, materidini a lidské
zdroje a zadroven vyuziva systém a podporu fransizora. Tato spoluprace vede k vytvoreni
efektivni struktury s jasné definovanymi kompetencemi a poskytuje fransizantdm

moznost stavét na trzni sile zavedeného know-how fransizora.

Franchising nabizi ob&ma stranam fadu vyhod: firmdm umozfiiuje rychlou
internacionalizaci a snizuje rizika spojend se vstupem na nové trhy, zatimco pro malé
podniky sniZzuje podnikatelskd rizika a zvysuje Sance na Uspéch diky podpofe a
zkusenostem fransizora. Centralizovany nakup zboZi a sluzeb umoznuje fransizantdm
ziskavat produkty za vyhodnéjsi ceny a snizuje administrativni zatéz. Timto zpUsobem

franchising podporuje optimalizaci ndkladd a zvysuje efektivitu operaci (Machkové, 2021).

2.2.3 Smlouva o fFizeni

Smlouva o fizeni, zndma také jako management contract, je specifickd forma
mezindrodniho podnikdni, kde je hlavnim predmétem poskytnuti fidicich znalosti a
odbornych manazer(. Tato metoda je populdrni zejména mezi firmami z vyspélych zemi
a casto se uplatnuje v rlznych odvétvich, jako je vyroba nebo sluzby, nejéastéji v
hotelnictvi. Podobné jako u franSizingu dochazi k transferu osvédceného fizeni do
zahranici, ale na rozdil od fransizy se zde nejednd o dlouhodoby zadvazek s prodejem
znacky &i konceptu podnikani. Odména za poskytnuté sluzby mize byt vdzdna na obrat,

zisk nebo dokonce na moznost ziskani akcii spolec¢nosti (Machkovd, 2014).

Autorka popisuje management contract jako strategii, kterd umoznuje firmam
rozsitit své pUlsobeni na zahrani¢ni trhy bez nutnosti prfimé investice do vlastnich
provozl. Podnik m(Ze v zahranic¢i postavit vyrobni zafizeni a po urlité obdobi jej fidit,
poskytnout Skoleni pracovnikl a nasledné predat fizenf lokalni firmé. Tento pristup je
vylepsenou formou tzv. projektu na kli¢, kde podnik ziskdvd kompletni feSeni od stavby
po spusténi operaci. Vyhodou je minimalizace rizika a garantovany pfijem z poskytovani
manazerskych zkuSenosti. Na druhou stranu existuje riziko, Ze lokaIni partneri se naudi
pokrocilé Fidici metody a business model, coz mlZe v budoucnu posilit konkurenci

(Deresky, 2016).
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2.2.4 Outsourcing

Outsourcing, proces presouvani urcitych podnikovych aktivit na externi subjekty,
je strategie, kterd umoznuje firmam soustredit se na své klicové kompetence a zaroven
vyuzivat vyhod, které nabizi specializovani externi poskytovatelé. Tento pfistup je
vyuzivan v sirokém spektru odvétvi, od high-tech primyslu jako je elektrotechnika,
automobilovy sektor, farmacie a IT sluzby, az po low-tech odvétvi jako textilni prdmysl
nebo vyroba hracek. Outsourcing umoznuje firmam dosahnout nizsich nakladl, vyssi
flexibility a lepsi schopnosti reagovat na trzni zmény a sezénni vykyvy poptavky. Navic

snizuje teritoridIni a dalsi rizika spojené s provozem (Machkova, 2021).

2.2.5 Vyrobni kooperace

Mezindrodni vyrobni kooperace predstavuje strategii, kde se vyrobci z rliznych
zemi dohodnou na spole¢ném vyrobnim procesu bez nutnosti kapitdlového propojeni
nebo slouceni. Tato forma spoluprdce umoznuje podnikim vyuzivat komparativnich
vyhod jednotlivych zemi, jako jsou ndklady na vyrobu, dostupnost surovin, technologii
nebo financovani. Findlni produkt mdZe byt sestaven jednim nebo obéma partnery,
pficemZ kooperace mdze zahrnovat nejen vyrobu, ale i vyzkum a vyvoj, distribuci, a

dokonce i sluzby.

Smlouva o mezindrodni vyrobni kooperaci, kterd je obvykle individudiné
pfizplsobena potfebdm a dohoddm mezi partnery, se fadi mezi nepojmenované
smlouvy. Tato flexibilita umoZnuje firmam uzplsobit kooperaci svym specifickym cildm

a strategiim.

Takovato kooperace nabizi podnikdm vyhody snizeni ndkladd a zvysSeni
konkurenceschopnosti diky efektivnéjsimu vyuziti zdrojd a specializace. Kromé
ekonomickych benefitd mize mezindrodni vyrobni kooperace pfinésti zlepseni kvality a

inovace vyrobk( tim, Ze kombinuje rizné technologie, dovednosti a znalosti partnerg.

V nékterych pfipadech je vyrobni kooperace vyuzivana i v rdmci tzv. offsetovych
dohod, kde se vyménou za velké dovozni kontrakty zavazuji dodavatelé k poskytnuti
obchodnich pfilezitosti pro kupujici zemi, coZz podporuje doméaci prdmysl a vytvari

dlouhodobé mezindrodni vyrobni partnerstvi (Machkova, 2021).
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2.3 Kapitalové vstupy podniki na zahraniéni trhy

Kapitadlové investice na mezindrodnich trzich predstavuji kli¢ovou strategii pro
velké korporace, které chtéji rozsifit své aktivity na globaini Grovni. Tyto investice,
zahrnujici primé zahranicni investice a portfoliové investice, umoznuji firmdm vstupovat
do novych trh{ a ziskdvat vyznamny vliv na podniky v jinych zemich. Pfimé investice
¢asto probihaji skrze flze, akvizice, vytvareni novych podnikd nebo formou strategickych
partnerstvi a jsou klicové pro prenos kapitdlu, technologii a know-how, coZz napomaha

vytvareni pracovnich mist a podporuje mistni ekonomiku (Machkova, 2021).

Na druhé strané, portfoliové investice znamenaji ndkup akcii nebo jinych cennych
papird, coz nevytvari zadvazek k aktivnimu zapojeni do fizeni spolecnosti. V kontextu
pfimych zahrani¢nich investic se firmy asto orientuji na sektory jako zpracovatelsky
primysl nebo sluzby, kde mohou tyto investice generovat znacny ekonomicky prinos. V
Ceské republice se na podporu zahrani¢nich investic zamé&¥Fuje agentura Czechlnvest,

kterd hraje kli¢ovou roli ve facilitaci tohoto procesu (Machkova, 2014).

2.3.1 Akvizice

Akvizice, zndma také jako prevzeti, je proces, ve kterém spole¢nost ziskava
vlastnictvi nad jinym podnikem nebo jeho segmentem. Jak poznamenavd samotnd
autorka: Ve firemni praxi se mGZeme setkat bud's tzv. pratelskym prevzetim, jehoZ cilem
je posileni pozice firmy a vyuZiti synergického efektu, anebo s tzv. prevzetim

nepratelskym, jehoZ cilem maZe byt likvidace konkurence.” (Machkovd, 2021, s. 85).

2.3.2 Fuaze

Flze, proces, v rdmci néhoz dochézi k integraci dvou nebo vice spolecnosti, se
mdze odehravat formou slouc¢eni nebo splynuti. Slouceni nastava, kdyz jedna spolecnost
absorbuje jinou, pficemz zanikajici spole¢nost predava sva aktiva a pasiva prezivajici
spolecnosti bez nutnosti likvidace. Na druhé strané, splynuti znamenda, zZe vsechny
zapojené spolecnosti zanikaji a na jejich misté vznikd zcela novéa pravnickd osoba. Tyto
procesy jsou zasadni pro restrukturalizaci podnikl a mohou vést k vytvoren{ silnéjsich,

konkurenceschopnéjsich entit na mezindrodnich trzich (Machkovad, 2021).

2.3.3 Joint ventures

Joint ventures predstavuji formu strategické aliance, kterd umoznuje spolupraci

mezi dvéma nebo vice firmami prostifednictvim spole&ného vlastnictvi a fizeni. Casto se
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jednd o partnerstvi mezi nadnarodni korporaci a lokalni spole¢nosti, kde obé& strany
spolupracuji na vyrobé produktl ¢i sluzbédch. Tento model umoznuje efektivni expanzina
nové trhy s vyuzitim zdroj0, distribu¢nich siti a znalosti lokainiho prostredi mistni firmy.
Vyhody joint venture zahrnuji rychlou expanzi, sdilenirizik, ndkladd a know-how, coz vede

k vytvoFeni konkurenceschopné entity na novém trhu (Strach, 2009).

2.3.4 Investice na zelené louce

Investice na zelené louce predstavuji zaklddani zcela novych podnikd na
zahrani¢nich trzich, coz se lisi od akvizic stavajicich spolecnosti. Tato strategie je pro
hostitelské zemé c¢asto vyhodnd, nebot pfinasi kapitdl, pokrocilé technologie, stimuluje
trzni konkurenci a vytvari novéd pracovni mista. Diky témto pfinosim byvaji takovéto
podniky ¢asto podporovany statnimiinvesti¢nimi pobidkami. Podniky se pro investice na
zelené louce rozhoduji, kdyz chtéji expandovat své vyrobni i prodejni operace, pficemz
tato metoda je zvlasté vhodna pro trhy v rozvojovych zemich nebo v technologicky
narocnych sektorech, kde je efektivni budovat nova zafizeni s nejmoderné&jsi technologif

(Zekiri, 2016).

2.3.5 Strategické aliance

Strategické aliance se zacaly objevovat v globdInim ekonomickém prostiedi v 80.
letech 20. stoleti a predstavuji formu spoluprace, kterd se lisi od tradi¢niho spole¢ného
podnikdni. Tyto aliance nejsou typicky zalozeny na spojeni silné a slabé firmy nebo
spolupraci mezi firmami z rozvinutych a méné rozvinutych zemi. Misto toho spojuji sily
velké korporace s vyznamnymi kapitdlovymi zdroji z rozvinutych narodd. Plvodné byly
strategické aliance formovany pfevazné v sektorech, které jsou Uzce spojeny s védeckym
a technickym rozvojem, jako jsou telekomunikace, letecky a automobilovy primysl. Dnes
jsou vSak tato partnerstvi rozsitend i do jinych odvétvi, véetné vyroby rychloobratkového
zbozinebo v oblasti maloobchodnich fetézcl. Formy strategickych alianci se lisif a mohou
sahat od smluvnich dohod podobnych joint ventures bez kapitdlovych vazeb az po

aliance zahrnujici kapitalové Gc¢asti (Machkova, 2021).
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3 Okolnosti vstupu podnikt na zahraniéni

trhy

Ceskd republika patfi k ekonomikdm, které jsou silné& zamérfeny na export, co?
vyzaduje, aby firmy a jiné subjekty na ¢eském trhu hledaly mozZnosti, jak se etablovat na
zahrani¢nich trzich. Toto je relevantnijak pro podniky, které se dosud omezuji na domaci
trh, tak pro ty, které jiz maji zkuSenosti se zahrani¢ni expanzi. AvSak s rozhodovdnim o
expanzi a vybérem strategie pro vstup na zahranic¢ni trh jsou spojenéd rizika, jako jsou
nevhodné investice do analyz &i neefektivni komunikace. Proto je nezbytné rozumét
pravidlim a postupdm pro vstup na mezindrodni trhy a umét pfizplsobit podnikatelské
aktivity mistnim podminkdm v politickém, pravnim, ekonomickém, sociokulturnim a

technologickém kontextu (Halik, 2016).

Zacatek expanze na zahrani¢ni trh zadind posouzenim soucasného stavu a
pfipravenosti podniku pro dany trh. Tento proces lze rozdélit do tfi klicovych krok0. Za
prvé je dilezité definovat cile expanze, které slouzi jako méfitka pro hodnoceni pokroku.
Poté je potfeba vypracovat plan, ktery zahrnuje strategické a taktické aspekty
marketingového mixu. Kone¢nym krokem je organizace — stanoveni a koordinace
organizacnich a materidlnich zdrojd pro implementaci planu. Zadkladem pro analyzu

podniku je vyuziti SWOT analyzy (Albaum, 2016).

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je klicovym nédstrojem pouzivanym v strategickém managementu k
identifikaci a vyhodnoceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb organizace. Tato
metoda je rozdélena na dvé zdkladni ¢asti: analyzu vnitiniho prostredi (silné a slabé

stranky) a analyzu vnéjsino prostredi (prilezitosti a hrozby).

Pro zacatek je doporuceno zameérit se na vnéjsi faktory — pfilezitosti a hrozby, které
pfichdzeji z makro a mikro prostredi firmy, a poté se vénovat internim faktordim, jako jsou

napfiklad cile, systémy, procesy a organizac¢ni kultura (Jakubikova, 2023).
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OBRAZEK 1 SWOT ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Zdroj: (Jakubikova, 2023)

Jak samotnd autorka uvadi: ,Silné a slabé stranky firmy se urluji pomoci
vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémd. Pri hodnoceni silnych a slabych stranek
muzZe byt jako vychozi zdkladna pro vyjadreni urlitého stavu pouZita klasifikace
hodnoticich kritérii bud' podle ndstroji marketingového mixu 4 P — produkt (product),
cena a kontraktacni podminky (price), distribuce — misto prodeje (place), marketingovad
komunikace (promotion), nebo podrobnéji podle jejich dil¢ich znakd.” (Jakubikové, 2023,
s. 137).

Naopak cilem analyzy vnéjsiho prostredi je prlizkum externiho prostredi, ve kterém
spoleCnost operuje, s cilem identifikovat mozné prilezitosti a hrozby. Strategicky tym tuto
analyzu provadi, aby ziskal pfehled o faktorech, které maji vliv na organizaci, rozlisujici
mezi mikrookolim, tedy bezprostfednim okolim firmy, a makrookolim, coZ jsou faktory
mimo kontrolu firmy, jako jsou ekonomické, technologické, socidlni a politické vlivy

(Grasseovéd, 2012).

Prilezitosti jsou vnimany jako faktory, které mohou pozitivné ovlivnit budoucnost
organizace, véetné expanze do novych trhd nebo ziskdni novych zdkaznikd. Naopak
hrozby jsou vnéjsi negativni vlivy, které mohou ohrozit prodej nebo zisky organizace, a
mohou vznikat z nepfiznivych trendd jako je silnd konkurence nebo vysoké Urokové

sazby, pri¢emz nevyuziti prilezitosti také predstavuje hrozbu (Kotler, 1998).
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4 Zakladni informace o Vietnamu

Vietnam je stat s jednostrannym politickym systémem, kde klicovou roli zastava
Komunistickd strana Vietnamu, jak stanovuje Ustava. Prezident je hlavo stdtu a vykonna
moc je svérena vI&ddé, jez je volena kazdych pét let. Ekonomicky se Vietnam fadi mezi
socialistické trzni ekonomiky s vyznamnym podilem statniho sektoru, ktery pfedstavuje

témér tfetinu ekonomiky zemé.

N

S populaci blizici se sto milionGm lidi je Vietham Sestnédctou nejlidnatéjsi zemf
svéta a s ohledem na velikost ekonomiky se umistuje na 34. misté. PfestoZe z hlediska
HDP na obyvatele je povazovan za rozvojovy stat s pridmérnym prijmem, jeho ekonomika
za posledni tfi desetileti vykazuje prdmérny rlist 6-7 % ro¢né. V letech 2020-2021 doslo
ke zpomaleni tohoto rlstu, ale Vietnam si udrZuje jednu z nejrychleji rostoucich
ekonomik svéta. Cilem zemé je stat se do dvaceti let vyspélou prdmyslovou zemi,
pficemz ekonomicky Uspéch je podpofen zahrani¢nimi investicemi a rozvojem
exportniho prdmysliu. Neddvny néardst investic s vyssi prfidanou hodnotou ukazuje snahu
Vietnamu preorientovat sv0j ekonomicky model smérem k pokrocilym technologiim a

primysliu 4.0.

Vietnam je ¢lenem ASEAN, coz je zéna volného obchodu zahrnujici deset zemi s
vice nez 600 miliony spotrebiteld, a patfi mezi nejatraktivnéjsi destinace pro zahrani¢ni
investory v jihovychodni Asii, s ro¢nim pfilivem az 20 miliard USD v pfimych zahrani¢nich

investicich (CzechTrade a Ministerstvo zahranicnich véci, 2023).

4.1 Historie

Vietnam ma bohatou a slozitou historii, kterd je charakterizovéna vlivem riiznych
dynastii a zahrani¢nich mocnosti. Od starovéku byl Vietnam ovlivnén c¢inskymi cisafi z
dynastie Han, coz trvalo az do 10. stoleti. Po tomto obdobi ndsledovalo vlastni dynastické
obdobi, zahdjené dynastii Ly v 11. stoleti, kterd zalozila nezavisly vietnamsky stat zvany
Dai Viet s hlavnim méstem v Thang Longu (dnesni Hanoj). Dynastie Tran a Le nasledovaly,
pricemz kazda z nich prispéla k formovani vietnamské identity a statnosti, a to i pres
obdobi bojd s vnéjsimi silami, jako byli Mongolové v 13. stoleti nebo kratké obdobi ¢inské

nadvlady v 15. stoleti.

Po obdobi domdécich dynastii pfiSla francouzskd kolonidlni éra v poloviné 19.
stoleti, kdy se Vietnam stal souc¢asti Francouzské Indociny. Toto obdobi trvalo az do druhé

sveétové valky, po které Vietnam ziskal nezavislost. Nadsledovaly dekady konfliktd, véetné
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valky mezi severnim komunistickym a jiznim antikomunistickym Vietnamem, kterd

skondila v roce 1975 sjednocenim zemé pod komunistickou vliddou.

Ekonomické reformy ,Doi Moi" zavedené v roce 1986 byly klicovym bodem ve
vietnamské historii, nebot umozZnily zemi pfejit k trzni ekonomice a otevfit se svétovému
obchodu, coz vedlo k ekonomickému rdstu a modernizaci. Pfestoze Vietnam zaznamenal
v poslednich dekddach vyznamny hospodarsky rlst, stale Celi vnitfnim vyzvam, jako jsou
socialninerovnost, korupce a omezenilidskych prav, a udrzuje pevnou politickou kontrolu

prostfednictvim Komunistické strany Vietnamu.

V zahrani¢ni politice Vietnam uplatfiuje principy nezaujatosti a neangazovanosti, i
pFes napjaté vztahy s Cinou, zejména kv{li spordim v Jiho¢inském moti. Zemé& se snazi o
udrzeni dobrych vztahd se vSemi staty, coZ odrdzi jeho snahu o stabilni a mirovou

mezinarodni pozici (CIA, 2024).

4.2 Cesko-viethamské obchodni vztahy

Ve vztahu k Ceské republice se Vietnam jevi jako kli¢ovy obchodni partner v rdmci
ASEAN. Dynamika vzdjemného obchodu se ménis postupnou transformaci vietnamského
primyslu, kde nyni dominuje export elektroniky a po&itacovych komponentd do CR, na
rozdil od dfiv&jsiho zaméreni na textil a obuv. Ceské firmy si na vietnamském trhu
nachazeji uplatnéni v rdznych sektorech, od obranného prlimyslu po energetiku. Export
z CR do Vietnamu zahrnuje tradi¢ni produkty jako sklo, pivo, slad, chmel a sugené miéko,
a nové se prosazuji i Ceské environmentdlni technologie a zdravotnické vybaveni. Vztahy
mezi obéma zemémi jsou pozitivné ovlivnény dlouholetou spolupraci a vyznamnou

vietnamskou komunitou v CR (CzechTrade a Ministerstvo zahrani&nich véci, 2023).
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5 Spole¢nost Skoda auto a.s.

V roce 1905 se v Mladé Boleslavi rozsifila vyroba z jizdnich kol a motocykl{ na
osobni automobily, ¢imz si tato spolec¢nost vybudovala vyznamné postaveni v
automobilovém prdmyslu. Diky svému pestrému a atraktivnimu produktovému portfoliu
a dlouhodobé pfislusnosti k Volkswagen Group pres 30 let, se firma proménila v silného

a globalné uznavaného vyrobce automobill s nabidkou tfindcti modelovych rad.

Skoda Auto je st&Zejnim prvkem ceské ekonomiky, zamé&stnavajici skoro 35 tisic
lidi @ ma své sidlo i vyrobni zdvod v Mladé Boleslavi. DalSi zdvody se nachazi v Kvasinach
a ve Vrchlabi. Vyroba vozi se $ipem ve znaku probihd globaing, v&etné partnerstvi v Cing,

na Slovensku, v Indii a na Ukrajiné.

Spolec¢nost se soustfedi na vyvoj, vyrobu a prodej automobill a komponent,
véetné baterii pro MEB platformy, a poskytuje servisni sluzby. Aktuadlné ma Skoda Auto
nejsirsi nabidku ve své historii, pficemz se zamé&fuje jak na elektrické, tak konvenéni
pohony. Pfechod na elektromobilitu je zdsadni soucasti jejich budouciho smérovani, s

planem predstavit Sest novych elektrickych modeld.

V rdmci strategie Next Level Skoda Strategy 2030 si spole&nost klade za cil stat se
do roku 2030 jednou z péti nejprodavanéjsich znacek v Evropé a vyuzivd své zkusenosti
na trzich s rychlym rdstem, pfispivajici k rlstovému potencidlu Volkswagen Group,

zejména v Indii a zemich ASEAN.

Udrzitelnost je klicovou sloZzkou firemni strategie, zahrnujici ekologickou
odpové&dnost, socidlni angazovanost a etické podnikdni. Skoda Auto se zamé&Fuje na
minimalizaci svého ekologického otisku, propaguje principy obéhové ekonomiky,
podporuje zaméstnance, angazuje se v mistnich komunitdch a usiluje o etické podnikani

a odolnost v krizovych situacich.

Béhem roku 2023 spole¢nost aktivné zaclenila do své marketingové a
komunika&ni strategie prvky nového image znac¢ky Skoda, véetné loga, které bylo
uvedeno na trh v predchozim roce. Zvldstni pozornost si ziskalo originaIni zvukové logo
znacky, jez se stalo charakteristickym prvkem koncU0 televiznich a rozhlasovych reklam i
jinych audiovizudlnich prezentaci. Toto zvukové logo Cerpd inspiraci ze symfonické basné
Vitava od Bedrficha Smetany, kterd je soucasti jeho slavného cyklu Ma vlast (Vyro¢ni
zprava 2023, 2024).
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OBRAZEK 2 NOVE LOGO SPOLECNOSTI SKODA AUTO

SKODA

Zdroj: (Skoda Auto a.s., 2024)

\V druhé poloviné roku 2023 se Skoda Auto prezentovala sv&tovymi premiérami
zcela nové prepracovanych modeld Skoda Kodiaq a Skoda Superb. Tyto nové generace
pfinesly revolu¢ni zmény v designu exteriérl a interiér(, predstavily nové multifunkéni
ovladale (Smart Dials), pokrocilé asistencni systémy a nejnovéjsi generaci plug-in

hybridnich pohond.

V letnich mésicich téhoz roku se verejnosti ukazaly také aktualizované verze
modell Skoda Scala a Skoda Kamig, které nabidly moderné&jsi a dynamické designové
prvky, véetné prepracovanych naraznikl a chladi¢ovych masek, a jako novinku Matrix-LED

predni svétlomety (Vyrocni zprava 2023, 2024).

OBRAZEK 3 PRODUKTOVE PORTFOLIO

Skoda Kodiaq Skoda Kamiq Skoda Enyaq Coupé Skoda Superb Skoda Scala
L _ & _
‘a0
Skoda Rapid Skoda Enyaq Skoda Octavia Skoda Kushaq Skoda Slavia
Skoda Octavia PRO Skoda Fabia Skoda Karoq Skoda Kodiaq GT Skoda Kamiq GT

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Vyro&ni zpréava 2023, 2024)

Déle Skoda Auto rozsifila svou fadu Enyaq o model Enyaq L&K, coZ je prémiova
verze jejich elektrického SUV, pojmenovand po zakladatelich firmy a vyznacdujici se
unikdtnim designem a bohatou vybavou. Model Enyag L&K zavedl také nékolik
technologickych inovaci, véetné nového softwaru a vykonnéjsiho elektrického motoru,

které se stanou standardem pro dalsi modely v této fadé (Vyro¢ni zpréva 2023, 2024).
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6 Analyza viethamského automobilového

trhu

Vietnamsky automobilovy trh je charakterizovdn rychlym rlstem, coZz je
vysledkem kombinace rostouci strfedni tfidy, zlepsujici se ekonomické situace a
urbanizace. Vietnam se stal jednim z dynamicky se rozvijejicich automobilovych trhd v
jihovychodni Asii, kde se setkdvdme s pfitomnosti jak domdécich, tak mezindrodnich
vyrobcl automobill. Tyto spole¢nosti nabizeji Siroké spektrum vozidel, od ekonomickych
po luxusni modely, a trh je svédkem rostouci popularity SUV, crossoverl a zdjmu o

elektrickd a hybridni vozidla.

Vlada hraje klicovou roli ve vyvoji trhu prostfednictvim stimula¢nich opatfeni a
regulaci, které cili na podporu udrzitelnosti a bezpecnosti, véetné emisnich norem a
bezpelnostnich pozadavk(. Tyto politiky zahrnuji také iniciativy pro podporu elektrifikace
vozového parku. Trh vsak celi urcitym vyzvédm, jako jsou kolisavé cenové politiky a
infrastrukturni omezeni, které jsou vyvazeny pfrilezitostmi pro expanzi, zejména v oblasti

elektrickych vozidel a novych technologii.

Spotrebitelské chovani ve Vietnamu se vyznacuje cenovou citlivosti s rostoucim
ddrazem na kvalitu a znacku. Rovnéz je zfetelny posun k vétSimu povédomi o
environmentalnich otadzkach, coz ma vliv na vybér vozidel. Celkové vietnamsky
automobilovy trh predstavuje komplexni a rychle se vyvijejici sektor, ktery nabizi

zajimavé prilezitosti pro hrace v automobilovém prdmyslu.

Internacionalizace vietnamského trhu pfitahuje zahrani¢ni investory a vyrobce,
ktefi chté&ji vyuzit Vietnam jako branu k rozsiteni v jihovychodni Asii. Tento trend zvysuje
konkurenci, coz vede k rychlejSimu zavadéni inovaci a zlepSovani sluzeb pro zdkazniky.
Vyrobci se musi prizpQsobit rychle se ménicim preferencim vietnamskych spotrebiteld,

ktefi stdle vice dbaji na technologické vlastnosti, design a ekologicky dopad vozidel.

V rédmci distribucnich a prodejnich strategii Ize pozorovat posun k digitdlnim
kanaldm a online prodeji, coZ odrdzi globalni trend v automobilovém prdmyslu a zvysuje
dostupnost vozidel pro Sirsi spektrum spotrebitell po celém Vietnamu. Také se zvySuje
ddraz na sluzby po prodeji a zdkaznickou podporu, coz je klicové pro budovani znacky a

vérnosti zakaznikl v konkurenénim prostredi.
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V neposledni fadé je nutné zminit, Ze i kdyz vietnamsky automobilovy trh rychle
roste, musi se vyrovnat s celosvétovymi vyzvami, jako jsou globaini dodavatelské retézce,
ménici se obchodni politiky a mezindrodni ekonomické tlaky. Tyto faktory mohou mit
vyznamny dopad na ceny, dostupnost a strategie vstupu na trh pro vietnamské i

zahrani¢ni spole¢nosti.

6.1 Ekonomika Vietnamu

V roce 2022 zaznamenal Vietnam 8,02% rdst svého hrubého domaciho produktu,

s

coz odrazi jeho dlouhodobou orientaci na exportni prdmysl a priliv zahrani¢niho kapitalu.

GRAF 1 TEMPO RUSTU REALNEHO HDP v LETECH 2018-2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento rdst navazuje na vyrazné oZiveni po dvouletém obdobi, kdy rdst vyrazné
poklesl, pravdépodobné kvili dopadlim pandemie COVID-19, kterd méla negativni vliv na
celosvétovou ekonomiku. PfestoZe se v letech 2020 a 2021 HDP zvySil pouze 0 2,87 % a
2,56 %, ekonomickd politika zemé a snaha o oziveni vedly k robustnimu zotaveni, coz
dokldda tempo rdstu 8,02 % v roce 2022. V nasledujicim roce 2023 se tempo rdstu mirné
snizilo na stéle silnych 6,80 %, coz naznacuje udrzeni dynamického r(stu, avsak s
olekdvanou normalizaci po vyjimecné vysokém predchozim rlstu. Tato &isla ukazuji na
schopnost Vietnamu adaptovat se na ménici se globalni podminky a na jeho postupny

navrat k pfedpandemickému ekonomickému rdstu.

Vietnam se déale ubird smérem k ekonomickému otevirdni, coz zahrnuje redukci

vladniho vlivu a podporu zahrani¢nich investic. Cilem vlady je udrZet silnou nabidku
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pracovnich sil a zemédélské pldy a zaroven podpofit infrastrukturu pro rostoucf

industrializaci a export.

Turisticky sektor ve Vietnamu, a¢ méné klicovy nez u nékterych jeho sousedd,
pfispiva k hospodarskému rdstu, zvldsté s oZivenim c¢inského trhu. Jako druhy nejvetsi
exportér mobilnich telefond po Cin& se Vietnam vyznaluje také vyvozem elektroniky,
obuvi, odévl a zemédeélskych produktl, zatimco jeho import se soustredi na vypocetni
techniku a elektronické komponenty. S pokracujici ekonomickou liberalizaci a uzavienim
dohod o volném obchodu s klicovymi partnery se Vietnam jevi jako atraktivni destinace
pro presun vyrobnich kapacit, zejména z Ciny a daldich asijskych zemi. Stabilita, nizké
vyrobni ndklady a rostouci spotfeba jsou hlavnimi ldkadly pro investory. VlIdda klade
ddraz narozvoj digitdIni ekonomiky a inovativnich technologif, coz otevird dvere pro nové
obchodni a investi¢ni pfileZitosti, v¢etné téch pro ceské podnikatele (CzechTrade a

Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2023).

6.2 Historie automobilového trhu ve Vietnamu

Vietnam v roce 1986 zaved| politiku Doi Moi. Tento pfistup symbolizoval pfechod
k rozvoji ekonomiky s orientaci na socialisticky trh, ktery byl uréen jako hlavni smér
narodniho vyvoje. Inspiraci pro Doi Moi byla ¢inska politika ,Reformy a otevieni”, ktera se
nejdrive zaméfila na venkovské oblasti s cilem posilit nezdvislost zemédélskych
domaécnosti a postupné se rozsifila do mést, kde byl kladen dlraz na prdmyslové aktivity,

véetné vyroby.

V roce 19917 byla v Ho Ci Minov& Mé&sté zaloZena spoleénost Mekong Auto, kterd se
stala prvnim joint venture v oblasti automobilového prlimyslu ve Vietnamu. Majoritni
podil 51 % v této firmé& méla japonskd spolecnost Saelio Machinery Company Inc. Mezi
dalsi akcionare patrili Sae Young International Inc. z Jizni Koreje (19 %), Veam z Vietnamu
(18 %) a Sakyno rovnéz z Vietnamu (12 %). Mekong Auto Corporation spustila provoz
svého zavodu Cuu Long v Ho Ci Minové Mé&sté v kvétnu 1992, kde bylo vyrobeno prvnf
Complete Knock Down (CKD) vozidlo ve Vietnamu. V roce 1993 firma oteviela dalsi
tovadrnu Co Loa v Hanoji a spolupracovala s technickymi partnery jako IVECO, Fiat,
SsangYong Motor Company a PMC. Rané fadze zahranicnich investic ve vietnamské vyrobé

automobill zahrnovaly i spole¢nosti Mazda a Kia v roce 1992.

S postupnym prohlubovanim Doi Moi se od 90. let zintenzivnila vyroba automobild,

coz vedlo k zaloZeni joint ventures s korporacemi jako General Motors, Mitsubishi, Ford,
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Isuzu, Mercedes, Toyota a Hino, rozsitujici vyrobu a prodej CKD vozidel na vietnamském

trhu.

Tento vyvoj pokracoval i v prvnim desetileti 21. stoleti s projekty jako joint venture
s Hondou v roce 2006. Jako odpovéd na rostouci zapojeni zahrani¢nich firem ve
vietnamském automobilovém prlimyslu byla v roce 2004 v Hanoji zaloZena spolecnost
Vinaxuki, zndméa také jako Xuan Kien Auto JSC, kterd vyrdbéla osobni a ndkladni vozidla
pod svou i vybranymi ¢inskymi znac¢kami, avsak v roce 2015 ukoncila svou ¢innost kvdli

technickym a manazerskym problémam (Nakajima, 2023).

6.3 Automobilovy trh

Ve svété, kde dynamika automobilového primyslu odrazi Sirsi ekonomické trendy
a technologicky pokrok, Vietnam se rychle profiluje jako klicovy hrac¢ na asijském trhu s
automobily. Rlst tohoto trhu je podporen jak zvysujici se kupni silou vietnamské
populace, tak strategickymi investicemi do automobilového sektoru, které pfitahuji

globdlni vyrobce.

GRAF 2 OBJEM PRODEJE VOZIDEL VE VIETNAMU V LETECH 2014 AZ 2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (VAMA, 2024)

Analyza objemu prodeje vozidel ve Vietnamu za obdobi od roku 2014 do roku 2023
odhaluje fascinujici obraz rlstu a promény trhu. Pocinaje rokem 2014 s prodejem vozidel
ve vysi 133 570 jednotek, trh ukazuje pozitivni rdstovy trend, dosahujici vrcholu v roce
2019 s celkovym poctem prodanych vozidel 305 560 jednotek. Tento vzestupny trend
odrdazi vzrlstajici ekonomickou silu zemé a rostouci poptdvku po automobilech mezi

rostouci stredni tfidou.
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V nasledujicich letech je patrné mirné poklesani prodeje, s objemy klesajicimi na
283 980 v roce 2020 a 277 200 v roce 2021, coz mUze odrazet dopad globalnich udalosti
na vietnamsky automobilovy trh, véetné ekonomickych vyzev a moznych vlivl pandemie
COVID-19.

Obzvlasté pozoruhodny je ndvrat k ristu v roce 2022, kdy prodej vzrostl na 358 060
vozidel, coZz naznacuje silnou oZivujici se trhovou dynamiku a obnovenou dUvéru
spotrebitell. Tento vzestup mlZe byt také spojen s obnovou ekonomickych aktivit,
zlepsenim obchodnich podminek a potencidlné Usp&Snymi stimulaénimi opatfenimi

vladdy, aby se povzbudil automobilovy prdmysl.

GRAF 3 OBJEM VYROBY AUTOMOBILJ VE VIETNAMU V LETECH 2014 A7 2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (General Statistics Office of Vietnam, 2024)

Kdyz sledujeme produkci automobill ve Vietnamu ve stejném casovém obdobi,
odhaluje se ndm dalsi aspekt trzniho rlstu. Zatimco ¢isla prodeje ukazuji na poptavku,
produkéni &isla odhaluji schopnost zemé& reagovat na tuto poptavku a také jeji
primyslovou vitalitu. Pocinaje rokem 2014 s produkénim objemem 134 000 jednotek,
produkce vozidel postupné stoupala, coz odrdzi snahu Vietnamu posilit jeho
automobilovy primysl. V roce 2015 doslo k vyraznému narlstu na 192 800 jednotek a

nasledny vzestup pokracoval s mensimi kolisdnimi az do roku 2019.

Mezi lety 2019 a 2020 jsme mohli vidét mirny pokles, ktery byl mozna zpUlsobeny
externimi vyzvami, véetné zminéné pandemie COVID-19. Nicméng, na rozdil od prodejd,
produkéni Cisla za rok 2021 ukazuji na zotaveni na 257 550 jednotek, coz mdize
naznacovat, Ze vietnamské automobilové vyrobny byly schopny udrzet produkéni

kapacitu.
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Rok 2022 prinesl novy obrat s prudkym narfistem produkce na 334 400 jednotek,
coz jasné ukazuje na zotaveni prdmyslu a mozny navrat k predpandemickym c&islGm.
Tento trend je jesté vice zretelny v roce 2023, kde produkéni objem dosdhl 347 400
jednotek, coz svédcio silném a stabilnim rlstu, ktery reflektuje vysokou miru adaptability

a zotaveni viethnamského automobilového sektoru.

Tato pozitivni produkéni ¢isla jsou vyznamng, protoZze naznacduji, ze Vietnam
nejenze reaguje na rostouci domaci poptavku, ale také se stava dllezitym hrédcem v
automobilovém primyslu na mezindrodnim poli. Schopnost zemé udrZet a zvySovat
produkéni kapacitu navzdory globaInim vyzvdm a nejistotdm ukazuje na odolnost a
konkurenceschopnost vietnamské ekonomiky, coz mUze prispét k jeji pozici jako exportér

vozidel v regionu jihovychodni Asie.

6.4 Postaveni viethamského automobilového trhu v ramci
ASEAN

V rdmci hodnoceni vietnamského automobilového trhu je nezbytné pfihlédnout k
jeho vykonnosti v kontextu regionu jihovychodni Asie. Graf zobrazeny v této kapitole
ukazuje pocet motorovych vozidel vyrobenych v jednotlivych zemich jihovychodni Asie v

roce 2023 a poskytuje jasny prehled o produkci v regionu.

GRAF 4 POCET VYROBENYCH MOTOROVYCH VOZIDEL V JIHOVYCHODNI ASII V ROCE 2023 PODLE ZEMI
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Podle Udajd bylo v Thajsku vyrobeno nejvice motorovych vozidel, celkem 1 841
660 jednotek. Na druhém misté je Indonésie s poctem 1 395 720 vozidel, coz odrazi silnou

pozici téchto dvou ekonomik v automobilovém sektoru.

Vietnam, jakoZzto hlavni pfedmét analyzy, vykazal produkci 177 440 vozidel. Tento
pocet umistuje Vietnam na stfedni pri¢ku v rdmci regiondlIni produkce, pficemz preddi
Filipiny s podtem 110 350 vozidel a Myanmar, ktery se na grafu nachdzi na poslednim

misté s vyrobou pouhych 1 480 jednotek.

Z grafu je patrné, Ze Vietnam zaujima v automobilové vyrobé v jihovychodni Asii

pevnou pozici, avSak stale zaostdva za lidry v regionu, jako jsou Thajsko a Indonésie.

GRAF 5 POCET PRODANYCH MOTOROVYCH VOZIDEL V JIHOVYCHODNI{ ASII V ROCE 2023 PODLE ZEM(
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s v

Pfi pohledu na prodejni ¢isla vSak vyrobni kapacity neodrdzeji celou realitu trhu.
Zatimco Thajsko vedlo v produkci s vice nez 1,8 miliony vyrobenymi vozidly, prodeje byly
nizsi, a to 775 780 voz{. Toto naznacuje, Ze velkd ¢ast vozidel vyrobenych v Thajsku je

uréena na export.

Indonésie, i kdyZ na druhém misté ve vyrobé s témér 1,4 miliony vozidel, se mlze
pochlubit nejvy$sim poctem prodanych vozidel v regionu — vice nez milionem (1 005 800)
vroce 2023.To naznacuje silnou doméaci poptavku a zdroven schopnost uspokojit ji mistni

produkci.

Vietnam s produkénim c&islem 177 440 vozidel ukazuje na prodej 301 990 vozidel,
cozjevyznamneé vice nez je jeho vlastni produkce. Tento fakt poukazuje na to, Zze Vietnam

je zavisly na importu vozidel, aby uspokojil doméci poptavku. To mUze byt ovlivnéno
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mnoha faktory, véetné preferenci spotrebitell, cenové dostupnosti importovanych

vozidel nebo omezeniv domaci vyrobni kapacité.

Filipiny, ackoli za Vietnamem ve vyrobé&, s 429 810 prodanymi vozidly ukazuji na
silnéjsi prodejni trh. Tento rozdil mezi produkci a prodejem mUzZe byt dlsledkem rlznych

ekonomickych a trznich dynamik, které ovliviiuji automobilovy primysl ve Filipinach.

Z téchto Udajl vyplyva, Ze Vietnam musi posilit svou produkéni kapacitu, aby mohl
lépe konkurovat na trhu Jihovychodni Asie a snizit zavislost na dovozu vozidel. Zaroven
by se mél soustredit na vytvoreni podminek, které by podporovaly doméci vyrobce a

pfitahovaly zahrani¢ni investory do automobilového prdmyslu.

6.5 Budoucnost a vize

Soucasny stav automobilového odvétvi ve Vietnamu je dlsledkem mnoha faktor(,
véetné statni politiky zamérené na jeho rozvoj po reformé Doi Moi a dalSich opatfeni pro
ekonomicky a socidlni rdst zemé. Nejnovéjsi smérnice tykajici se vietnamského
automobilového sektoru jsou zalozeny zejména na rozhodnuti ¢ 1168/QD-TTg, které
schvaluje strategii rozvoje tohoto prlmyslu do roku 2025 s perspektivou do 2035, a na
rozhodnuti ¢ 1211/QD-TTg, které schvaluje rozvojovy plan do roku 2020 s vyhledem do
2030, vydanych 16. a 24. ¢ervence 2014. Tyto dokumenty stanovuji politické cile do roku
2030 a definuji kroky k jejich dosazeni. Vietnamska vldda prfedpoklddd, Ze mezi lety 2021
a 2030 dojde k prdmérnému ro¢nimu narlstu vyroby aut o 14,26 %, coZ bude podpofeno
rdstem doméaciho trhu, rozsifenim produkce vozidel a soucastek, snizenim dovozu téchto
produktd, zvysenim exportu nahradnich dild a zlepsenim podilu mistni produkce.
Rozhodnuti ¢ 229 z 2. dubna 2016 dé&le upfesnuje mechanismus a politiku pro

implementaci strategie a planu pro rozvoj automobilového pramyslu (Nakajima, 2023).
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7 Spoluprace Skoda Auto s vietnamskym

partnerem

Expanze spole¢nosti Skoda Auto na globalnich trzich, zejména mimo Evropu, je
zdsadni pro jejidalsirlst. V roce 2023 spolecnost aktivné vstoupila na vietnamsky trh, kde
uvedla oblibené modely SUV Karoq a Kodiag. Do roku 2028 méa Skoda Auto v pldnu nejen
rozsitit svou prodejni sit v zemi az na tficet pobocek, ale také zareagovat na zvysujici se
zdjem o elektromobilitu uvedenim elektrické rady voz( Enyaqg. Kromé toho spolecnost
planuje v letech 2024 a 2025 zahdjit vyrobu modeld Kushaqg a Slavia prfimo ve Vietnamu z
kompletné& rozloZenych soudasti, ¢imZ se Vietnam stane kli¢ovym bodem pro Skoda Auto

v regionu jihovychodni Asie.

O rozhodnuti vstoupit na vietnamsky trh v zafi 2023 rozhodly mnohé faktory,
véetné dobrych bilaterdinich vztahl mezi Ceskem a Vietnamem, existujici vietnamské
komunity v Ceské republice, a také rostouciho automobilového priimyslu ve Vietnamu.
Vybér mistniho partnera Thanh Cong Motor Vietnam byl podpofen i ceskym
velvyslanectvim ve Vietnamu a historickymi vazbami mezi ob&ma zemémi. Vstup Skody
Auto na vietnamsky trh je také strategicky propojen s projektem Indie 2.0, pficemz obé
zemeé vykazuji podobné pozadavky na automobilovy primysl. Pldny na rozsiteni prodejni
sité a vyuziti mistnich vyrobnich kapacit jsou kli¢ové pro zajisténi udrzitelného rlstu
spolecnosti v této dynamicky se rozvijejici regiondlni ekonomice (Vyro¢ni zprava 2023,
2024).

7.1 Thanh Cong Motor Vietnham

Spolecnost TC Motor, dfive se prezentujici pod ndzvem Thanh Cong Mechanical Co.,
Ltd, byla zaloZzena v roce 1999 a jejim cilem bylo stat se predni spole¢nosti v daném
regionu. Spolecnost od pocatku vyuzivala vlastni zdroje pro sv(j rozvoj a expanzi, coz ji
postavilo do role vyznamného aktéra ve viethamském automobilovém prdmyslu. V roce
2009 se Thanh Cong Group spojila s Hyundai Group v oblasti distribuce Hyundai osobnich
vozidel ve Vietnamu. Toto desetileté partnerstvi pfeménilo Hyundai na jednu z hlavnich
automobilovych znacek v zemi. BEhem prvnich deviti mésicl roku 2020 se prodej vozidel
Hyundai vysSplhal na 49 200 kus( a diky siti 81 dealerl se automobily vyrabéné a

distribuované spolecnosti TC Motor staly lidry ve svych trznich segmentech. Zdsadnim
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krokem pro Thanh Cong Group byla také transformace od importu hotovych voz0 k vyrobé
témér vyhradné z montaze (VIRAC, 2021).

7.1.1 Vyrobni zavod v provincii Quang Ninh

Spolecnost TC Motor, kterd investovala a vlastni novy vyrobni zdvod ve vietnamské
provincii Quang Ninh, spolupracuje s automobilkou Skoda na vyznamném projektu, ktery
je klicovym krokem v strategii rozsifovani na nové zahranicni trhy. Tento krok je zdsadni
nejen kvUli expanzi na vietnamsky trh, ale také proto, ze Vietnam slouZi jako strategicky
most do rychle se rozvijejiciho regionu jihovychodni Asie a Sirsi indicko-pacifické oblasti.
Zajimavosti je, ze region ASEAN patfi mezi nejdynamictéji se rozvijejici oblasti svéta, s
nékterymi ekonomikami vykazujicimi az 8% rocni rlst, coz naznacuje velky potencial pro

automobilovy primysl.

Spoluprace se zavodem v Quang Ninh dava spole¢nosti Skoda Auto jedine&nou
pfilezitost k vyuZiti geografickych a logistickych vyhod v blizkosti Indie. V roce 2024 zahaji
tento zavod montadz modeld Slavia a Kushaq ze sad Completely Knocked Down (CKD),

které budou dodavany ze zavodu v Indii (Skoda Auto a.s., 2024).

7.2 SWOT analyza nového zdvodu Skoda Auto a.s. ve

Vietnamu

Analyza poskytuje uceleny pohled na silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a
hrozby, jez mohou ovlivnit strategické rozhodnuti spolecnosti prfi planovani a

implementaci jejich vstup na vietnamsky automobilovy trh.

7.2.1 Silné stranky

Zacneme s turistickym ruchem, ktery je v Quang Ninh vyznamny diky zdtoce Ha
Long. Tento turisticky magnet nejen pfitahuje miliony navstévnikd rocné, ale také
signalizuje potenciadlni poptdvku po automobilovych sluzbéach, jako jsou pljcovny aut,

transferové sluzby a osobni doprava, coz m{Ze byt pro Skoda Auto pfileZitosti.

Pfirodni zdroje, zejména bohaté zasoby uhli, naznaduji ekonomickou stabilitu
regionu, kterd by mohla podporovat investice do automobilového pridmyslu. Kromé toho
mUZze mit bohatstvi prirodnich zdrojd vliv na pfidruzené priimyslové sektory, vytvarejici

potencidlni firemni klientelu pro vozidla Skoda.
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Geografickd poloha Quang Ninh, kterd je blizko ¢inskych hranic a ma pfistup k mofi,
predstavuje strategicky vyznam pro logistiku a distribuci vozidel. Tato poloha usnadfiuje
nejen dovoz vozidel a soucdstek, ale také nabizi spolecnosti cestu k Sirsi expanzi v

jihovychodni Asii.

Infrastruktura v Quang Ninh, ktera je relativné rozvinutd s dobfe udrzovanymi
silnicemi a dopravnimi spojenimi, umoznuje snadny pristup k trhdm a efektivni distribuci
vozidel. Kvalitni infrastruktura je zasadni pro zajisténi spolehlivosti a dostupnosti sluzeb

spojenych s automobily.

Ekonomicky rGst v Quang Ninh, podporovany rlznymi prdmyslovymi odvétvimi,
signalizuje rostoucf stfednf tfidu, kterd by mohla mit zadjem o automobily znacky Skoda,
zndmé svou cenovou dostupnosti a kvalitou. VIAdni podpora v podobé investi¢nich
pobidek a rozvojovych projektd mudzZe nabidnout vyhody pro zfizenf vyrobnich nebo
montdznich zavodd, coz by mohlo snizit ndklady a zvysit konkurenceschopnost znacky

Skoda v regionu.

7.2.2 Slabé stranky

Prvni slabou strdnkou m@Ze byt omezend povédomost o zna¢ce Skoda v regionu.
PfestoZe Skoda je ve svét& zndma svou kvalitou a cenovou dostupnosti, ve Vietnamu
mozna nebude mit tak silnou pfitomnost nebo povédomi o znacce, coz mzZze zpoclatku

ovlivnit dlvéru a zdjem zakaznikd.

Dalsim aspektem jsou lokaIni preference a chut zdkaznik({, které mohou byt
odligné od typickych trh{, na kterych Skoda plsobi. Vietnamsky trh mZze mit specifické
poZadavky na automobily, coZ si mizZe vyzadat adaptaci produktl Skoda pro vyhovéni

lok&Inim potrebam.

Konkurence je dalsi vyznamnou slabou strdnkou. Trh v Quang Ninh a Sirsi
vietnamsky trh jsou pravdépodobné saturaci s mnoha zavedenymi znackami, které jiz
maji vybudované vztahy s mistnimi zdkazniky a silné distribucni sité. Pro spole¢nost bude

vyzvou vytvofit si misto na trhu a odlisit se od konkurence.

Ekonomicka situace v provincii a mozné omezeni kupni sily obyvatelstva mohou
také predstavovat vyzvu. Ackoli ekonomika Quang Ninh roste, pridmérny pfijem mize byt
{

stale nizsi ve srovndni s globdlnimi standardy, coz by mohlo ovlivnit schopnost

potencidlnich zakaznik({ investovat do novych vozidel.
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7.2.3 Prilezitosti

Rychle se rozvijejici ekonomika Vietnamu, a zvldsté provincie Quang Ninh,
pFedstavuje vyznamnou prileZitost pro Skoda Auto. S rostouci stfednf t¥fdou a zvy3ujicim
se disponibilnim prijmem mdizZe poptavka po automobilech vyrazné nar(stat. Tato
ekonomickd transformace mize vytvorit novy segment zadkaznik(, ktefi hledaji kvalitni,

ale cenové dostupnd vozidla — segment, ve kterém Skoda exceluje.

Druhé pfilezitost je spojena s vlddnimi iniciativami na podporu automobilového
pridmyslu a zlepseni infrastruktury. Investice do dopravni sité a rozvojové programy
mohou vytvofit pFizniv&jsi prostiedi pro prodej a servis vozidel. Pokud Skoda vyuZije

téchto iniciativ, m{Ze posilit svou pozici na trhu.

Dalsi pfilezitosti je rostouci turisticky ruch v Quang Ninh. S pfibyvajicim poctem
turistl a souvisejici potfebou dopravnich a logistickych sluzeb m{Ze Skoda najit trznf

mezery v nabidce vozidel pro turistické agentury, hotely nebo sluzby sdileni vozidel.

Quang Ninh se také nachdzi v strategické geografické oblasti, coz mize
spole¢nosti umoznit nejen obslouzit vietnamsky trh, ale také slouzit jako vychozi bod pro
dalsi expanzi do sousednich zemi nebo region(. Prostfednictvim Quang Ninh mdize

Skoda zefektivnit logistiku a distribuci pro $ir&i jihovychodni asijsky trh.

Rostouci zdjem o ekologickou dopravu a alternativni pohonné systémy
pfedstavuje prileZitost pro Skoda Auto, aby na vietnamsky trh uvedla své hybridni a
elektrické modely. S celosv&tovym trendem smé&Fujicim k udrziteln&jsi dopravé by Skoda
mohla vyuzit své inovace v této oblasti k zaujeti vedouci pozice na rostoucim trhu s

ekologickymi vozidly ve Vietnamu.

7.2.4 Hrozby

Jednou z hlavnich hrozeb je intenzivni konkurence na vietnamském
automobilovém trhu. Trh je uz nyni plny mistnich i mezindrodnich znacek, které si ziskaly
loajalitu zdkaznikd a maji dobFe rozvinuté distribu&ni a servisnf sité. Skoda bude muset
Celit této konkurenci a vytvorit si svou vlastni pozici na trhu, coz mdze vyZadovat znacné

investice do marketingu a budovani znacky.

Zmény ve vlddni politice nebo regulacich tykajicich se automobilového prdmyslu,
dovoznich tarifech nebo environmentdlnich standardech mohou rovnéz predstavovat
hrozbu pro spole¢nost Skoda Auto. Striktn&jsi pravidla pro emise, dovoz automobild nebo

¢asti mohou zpUsobit nardst nakladl nebo komplikace v dodavatelském retézci.
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Socialni a kulturni faktory ve Vietnamu mohou také predstavovat vyzvu. Pokud
Skoda nedokéaZe pochopit a reagovat na mistni kulturni preference a o&ekavani, mdze to

ovlivnit jeji schopnost navadzat rezonanci s vietnamskymi zdkazniky.

Kromé téchto faktorC je dCleZité zohlednit i hrozbu prirodnich katastrof. Provincie
Quang Ninh, stejné jako mnohé jiné casti Vietnamu, mlzZe byt nachylnd k tajfundm,
zdplavdm a zemétrfesenim, které mohou zpGsobit vyznamné provozni a logistické vyzvy,

poskodit infrastrukturu, prerusit dodavatelské retézce a ovlivnit ekonomiku.

7.3 THACO jako hlavni konkurent TC Motor

Spole¢nost Truong Hai Auto Corporation (THACO), zaloZzend Tran Ba Duongem dne
29. dubna 1997, zaméstndva pfriblizné 20 000 lidi a predstavuje jednoho z hlavnich
konkurentl spolecnosti TC Motor na vietnamském trhu. Jako klicovy hrac¢ ve vyrobé
automobill ve Vietnamu se THACO vyznacuje komplexnim hodnotovym fetézcem, ktery
pokryva vse od vyzkumu a vyvoje produktl, prfes vyrobu soucastek, montéz, logistiku az
po distribuci a prodej. V soucasné dobé firma poskytuje rozmanitou nabidku vozidel,
vcéetné nakladnich voz(, autobus(, osobnich a specidlnich vozidel, pokryvajicich Siroké
spektrum od stredni tfidy az po luxusni segment. Diky partnerstvi s vyznamnymi vyrobci
jako jsou Kia, Mazda, Peugeot a BMW si THACO ziskava vyznamné postaveni na domacim
trhu a stdva se tak pfimou konkurenci pro TC Motor, ktery je rovnéz vyznamnym hracem

na trhu s automobily ve Vietnamu (VIRAC, 2021).

GRAF 6 OBJEM PRODEJE VOZIDEL THACO GROUP VE VIETNAMU V LETECH 2017 AZ 2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (VAMA, 2024)
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Pokracujici rlst a expanze THACO je patrny na pfilozeném grafu, ktery ukazuje
objem prodeje vozidel skupiny THACO ve Vietnamu od roku 2017 do roku 2023. Jak Ize
vidét, prodeje zacaly v roce 2017 na drovni 89 600 jednotek a nasledujici rok vykazaly
mirny nardst. Po mirném poklesu v roce 2019 doslo v roce 2020 k prekroceni hranice 100
000 prodanych jednotek, coZ naznacuje znacny narlst poptavky a efektivitu strategif
THACO v tomto obdobi. Nejvyssiho objemu prodeje dosahla spolecnost v roce 2022 s vice
nez 130 000 jednotkami, coZ odrazi Gspésné zavedeni novych modelld a expanzi na nové

trhy.

Zdd se, ze rok 2023 prinesl urdité vyzvy, protoze objem prodeje vozidel klesl na 97
720 jednotek. PfestoZe to predstavuje pokles oproti pfedchozimu roku, THACO si udrzuje
robustni postaveni na trhu diky svym dlouhodobym investicim do infrastruktury, jako je
primyslovy a automobilovy park Thaco Chu Lai, a diky schopnosti prizpdsobit se ménicim

trznim podminkam.

7.3.1 Thaco Chu Lai

Prdmyslovy a automobilovy park Thaco Chu Lai, umistény ve strfedni provincii
Quang Nam ve Vietnamu, je skute¢né vyznamnym centrem pro automobilovy prdmysl a
souvisejici odveétvi. S 32 spole¢nostmi a jednotkami, které zahrnuji Siroké spektrum aktivit
od montéze automobill pres vyrobu autodild po vzdéldvaci a logistické sluzby. Tento

park predstavuje klicovy prvek ve vietnamském primyslovém sektoru.

Expanze a rozvoj Thaco Chu Lai je reflektovdn nejen v poctu zde sidlicich
spolecnosti, ale také v Siti nabizenych sluZzeb a produktd. Napfriklad montazni zavody pro
automobily a tovadrny na autodily jsou klicové pro podporu vietnamského
automobilového primyslu, zatimco THACO College prispivd k rozvoji odbornych

dovednosti potfebnych v tomto sektoru.

Pristav Chu Lai, ktery je soucasti parku, hraje dllezitou roli v logistice a exportu,
umoznuje efektivni dopravu vyrobkd do rlznych ¢asti Vietnamu i do zahranici. Dopravnf{
a prepravni spolecnosti zajistuji nezbytnou infrastrukturu a sluzby pro plynulé fungovani

celého primyslového komplexu.

Stavebni a investi¢ni spole¢nosti v parku Thaco Chu Lai pak pfispivaji k jeho dalsi
expanzi a modernizaci. Tyto spolecnosti se podileji na vystavbé& novych zafizeni a
infrastruktury, coz prinadsi dalsi pfileZitosti pro rlst a rozvoj nejen samotného parku, ale i

celé provincie Quang Nam a vietnamského prdmyslu obecné (VIRAC, 2021).
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8 Moznosti Skoda Auto na vietnamském

trhu

Vietnam se pro Skoda Auto rysuje jako perspektivni trh s obrovskym potencidlem,
coz je podporeno stabilnim ekonomickym prostfedim a pozitivnimi demografickymi
trendy. Ekonomicky rdst Vietnamu, spojeny s rostouci kupni silou a expanzi stfedni tridy,
vytvar zvysenou poptavku po automobilech. Urbanizace a rozvoj infrastruktury dale
podporuji trzni potencidl pro automobilovy sektor. VI&dni politiky, jako jsou investice do
dopravni infrastruktury a podpora ekologické dopravy, poskytuji solidni zaklad pro

automobilové spolenosti, které hledaji expanzi na vietnamském trhu.

Skoda Auto se jiZ etablovala na vietnamském trhu a planuje rozsifit svou
plsobnost. Strategie zahrnuje expanzi prodejni sité a zavddéni novych modeld, véetné
vozidel na elektricky pohon, aby vyhovéla rostoucimu zajmu o elektromobilitu. Ambice
vyrdbét nékteré modely pfimo ve Vietnamu reflektuji snahu o hlubsi zapojeni do

lokalniho ekonomického prostrfedi a snahu o vyuziti vyhod mistni produkce.

Konkurence na vietnamském trhu je intenzivni, s mnoha domdacimi a
mezindrodnimi automobilovymi znackami, které se snazi ziskat prizen zékaznikd. Pro
Skoda Auto to znamend, Ze musi inovovat a diferencovat své produkty a sluzby, aby
splnila specifické potfeby a preference vietnamskych zakaznikd. Znac¢ka bude muset
pracovat na posileni svého image, zvyseni povédomi o svych produktech a budovani

silnych vztah( se zdkazniky.

Prilezitosti pro rlstjsou vyrazné, zejména s ohledem na rostouci ekonomicky vyvoj
Vietnamu a expanzi automobilového sektoru. Skoda Auto mé& $anci reagovat na zvy$ujici
se poptavku po osobnich a elektrickych vozidlech. Firma by méla investovat do rozvoje
své mistni vyrobni zdkladny a logistickych kapacit, coz by ji umoznilo [épe slouzit

vietnamskym zdkaznikdm a zaroven zvysit efektivitu svého provozu.

| kdyZ jsou pfilezitosti zfejmé, Skoda Auto bude muset Celit fad& vyzev, véetné
adaptace na rychle se ménici trzni podminky, prekondvani konkurencéniho tlaku a
navigace ve slozitém regulaénim prostfedi. Zvladnuti téchto vyzev bude klicové pro

udrzitelny rdst a Uspéch spolecnosti v dynamickém vietnamském trznim prostredi.
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Zaver

V rdmci této bakaldrské prace byly zkoumany moZnosti a vyzvy spojené s expanzi
spole¢nosti Skoda Auto a.s. na vietnamsky trh. Prdce podrobné analyzovala faktory
ovlivilujici automobilovy priimysl ve Vietnamu a identifikovala klicové strategie pro

Uspésny vstup a udrzeni pozice na tomto rychle se rozvijejicim trhu.

Vietnam, s rostouci ekonomikou a zvysenou kupni silou, pfedstavuje pro Skoda
Auto a.s. velky potencidl pro rozsifeni jejiho mezinarodniho pdsobeni. Vysledky analyz
ukézaly, ze spolecnost mize na vietnamském trhu Uspésné konkurovat diky své reputaci
vyrobce kvalitnich a cenové dostupnych vozidel. Klicové silné stranky, jako jsou
technologické inovace, kvalita produktl a silnd znacka, mohou byt vyuzity k ziskani
podstatného trznfho podilu. VIAdni podpora automobilového prdmyslu a zvyhodnénf
vyrobcg, ktefi se rozhodnou vyrdbét lokdIing, ddvé Skoda Auto moznost vyuzit té&chto

vyhod pro efektivni vstup a expanzi na vietnamsky trh.

Nicméné, prace také odhalila nékolik vyzev, véetné nutnosti adaptace produktl na
mistni trzni preference a regulaéni pozadavky. DCleZzitym aspektem pro Uspéch je
pochopeni a respektovani vietnamské kultury a obchodnich praktik, které se mohou
vyrazné lisit od evropského kontextu. Tato adaptabilita a kulturnf citlivost budou klicové
pro dlouhodobou udrZitelnost operaci Skoda Auto a.s. ve Vietnamu. Musi také pod&itat s
hrozbami, které predstavuje silnd konkurence ze strany jak lokalnich, tak mezindrodnich

vyrobc(, ktefi jiz na trhu plsobi.

Partnerskd spoluprace s lokaInimi firmami, jakou predstavuje Thanh Cong Motor
Vietnam, je rozhodujicim faktorem pro Uspé&ch. Tato spolupréce umozfiuje Skoda Auto
a.s. efektivnéji navigovat vietnamskymi regulacnimi a logistickymi procesy a Iépe
reagovat na mistni trzni dynamiku. Vystavba vyrobniho zdvodu v provincii Quang Ninh,
kterd byla analyzovéana v praci, je prikladem takové strategické investice, kterd by mohla
znacné zlepsit schopnost spole¢nosti reagovat na mistni poptdvku a zaroven
optimalizovat vyrobni ndklady. Napfiklad adaptace designu automobild tak, aby vyhovély
lokalitdm s vysSsi hustotou provozu a omezenym parkovacim prostorem, mizZe byt
klicova.

Vzhledem k vyznamu znac¢ky a marketingovych aktivit by Skoda Auto a.s. mé&la
také intenzivné investovat do marketingovych kampani zaméfenych na zvyseni
povédomi o znacce a pfizplsobeni komunikacnich strategii mistnim zvyklostem. Bude

ddlezité vytvofit silnou online pritomnost, aby se znacka stala viditeIn&jsi v internetovém
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prostredi, které je pro vietnamské spotrebitele stdle dUllezZitéjsi. Efektivni vyuZitf
digitdIniho marketingu a socidlnich médii by mohlo vyznamné prispét k oslovovani
mladsi generace vietnamskych zdakaznik(, ktefi jsou stdle vice technologicky zdatni a

otevieni novym znackam.

Vietnamska kultura klade velky ddraz na hodnoty jako jsou rodina a spolecensky
status, coZ ovliviiuje spotFebitelské preference. Skoda Auto by méla tuto skute&nost
reflektovat ve svém marketingovém a komunikacnim pldnu, nabizet produkty, které
oslovi Siroké rodiny a zd(razfiovat kvalitu a bezpecnost jako klicové atributy svych
vozidel. DUlezZitd je také lokalizace reklamnich a marketingovych materidld, aby

respektovaly mistni jazyk a kulturu.

Pfi implementaci téchto strategii je nezbytné také zvazit potencidlni rizika a
nejistoty, véetné politickych zmén a ekonomickych fluktuaci, které by mohly ovlivnit
automobilovy trh. Pribézné sledovani trznich trendl a flexibilni pfistup k adaptaci
strategii podle mé&nicich se podminek bude pro Skoda Auto kli¢ové pro udrZenf

konkurenceschopnosti na vietnamském trhu.

Z&vérem lze F¥ici, e Skoda Auto a.s. m& pred sebou fadu pfileZitosti na
vietnamském trhu, ale Uspéch bude zdaviset na schopnosti firmy efektivné reagovat na
dynamické trzni podminky a adekvatné se pfizplsobit mistnim poZadavkim a
ocekdvanim. Doporucuje se, aby spolecnost pokracovala v peclivém monitorovani trznich
trendd a pravidelné revidovala své strategie, aby zUstala konkurenceschopnd a dosahla

svych obchodnich cild ve Vietnamu.
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