Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Moznosti vstupu finské firmy na Cesky trh

Klara Zieglerova

© 2017 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Klara Zieglerova
Provoz a ekonomika
Nazev prace
Moinosti vstupu finské firmy na fesky trh

Nazev anglicky
Posssibilities of entrance of the Finnish company on the Czech market

Cile prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni moZnost vstupu pro finskou firmu Kouvolan Lakritsi na cesky trh
5 naslednym ndvrhem podnikatelského pldnu umoinujiciho nejlepsi vwwufiti moZnost daného trhu ve
sledovaném oboru na zdkladé viastniho prizkumu. Dildim cilem prace je charakteristika a zhodnoceni
rozvoje sliedovaného oboru na Ceskem trhw.

Metodika

Analyza, syntéza, komparace a deskripce, dotaznikove Setreni, pripadova studie.

V teoretické dasti diplomové prace jsou vyuZity sekundami zdroje vychazejici ze sbéru, studia a nasled-
né komparace odbomeé literatury zamérené na zkoumanou problematiku. Teoreticka wychodiska wychazeji
take z primarnich zdroji zaloZenych na odborné konzultad se specialisty daného oboru, zaméstnand vy-
braného podniku a jsou dopinéna o aktualni informace z relevantnich internetovych zdrojl. Prakticka cast
je zamé&fena na analyzu a syniézu dat pfipadové studie z ofiddiniho zdroje Ceského statistického Gfadu,
internich dat vybraného podniku a z vysledkl autorova dotaznikoveého Setfeni.

oficisini dokument * Cesks remEdEiska univerzits v Praze * Kamycis 125, 163 24 Frabhe & - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60 — 80 stran

Klicova slova
mezindrodni obchod, formy vstupu na zahraniéni trh, export, potravinafsky prumysl, Kouvolan Lakritsi, |é-

kofice

Doporucené zdroje informaci

BENES, V. Zahraniéni obchod : [pfirucka pro obchodni praxi]. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0558-3.

KOTLER, P. — KELLER, K L. Marketing management. Harlow: Pearson, 2015. ISBN 9781292092621.

Luostarinen, R.K. and L.S. Welch, International Business Operations, Helsinki: Export Consulting KY, 1590.
ISBN: 9785517008433.

Murray, T., Walter, .Handbook of international management. Edited by Ingo Walter. New York: Wiley,
John & Sons, 1988. ISBN: 978-0-471-60674-1.

SOUKUP, A. Mezinarodni ekonomie. Praha: Eurolex Bohemia, 2005. ISBN 80-86861-82-1.

SVATOS, M. Zahranicni obchod : teorie a praxe. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2708-0.

Welch, Lawrence S., Benito, Gabriel R.G., and Petersen, Bent. Foreign Opera-tion Methods : Theory,
Analysis, Strategy. Cheltenham, Gloucestershire, UK: Edward Elgar Publishing, 2007. ISBN:
978-1845420444.

Predbéiny termin obhajoby
2016/17 LS - PEF

Vedouci prace
Ing. Olga Regnerova

Garantujici pracovisté

Katedra obchodu a financi
Elektronicky schvaleno dne 8. 11. 2016 Elektronicky schvaleno dne 9. 11. 2016
Ing. Helena Cermakova, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 16. 03. 2017

Oficiaini dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Moznosti vstupu finské firmy na ¢esky trh"
jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdrojt, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvoienim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 17. 3. 2017




Podékovani

Rada bych touto cestou podekovala své vedouci prace pani Ing. Olze Regnerové za
poskytnuti cennych rad, pfipominek a zejména Casu, jenZ se mnou stravila v dobé
vypracovani této prace. Velké podékovani piislusi Ceské zemédélské univerzits, ktera mi
poskytla moznost studia ve Finsku v ramci programu Erasmus+ a tim zaroven dala ptilezitost
ziskat zkuSenosti jako stazista ve firm¢ Kouvolan Lakritsi. Finska univerzita Kyamk mi
poskytla nejen cenné informace v oblasti mezindrodniho obchodu, ale také umoznila
pracovni stz ve firm¢ Kouvolan Lakritsi, kde jsem teoretické znalosti mohla vyuzit v praxi.
V neposledni fadé¢ podékovani patii generalnimu fediteli Timo Nisula za jeho ochotu pii
ziskani potfebnych informaci o ¢innosti a ptisobnosti firmy Kouvolan Lakritsi na domacim

a zahrani¢nim trhu.



Moznosti vstupu finské firmy na Cesky trh

Souhrn

Diplomova préce na téma ,,Moznosti vstupu finské firmy na cesky trh* je zamétena
na sbér poznatkii o ceském trhu a spotiebitelském chovani v oblasti trhu cukrovin
potiebnych pro navrh vhodné metody vstupu finské firmy Kouvolan Lakritsi na ¢esky trh.
Prace dale obsahuje analyzu procesu internacionalizace firmy Kouvolan Lakritsi spojenou s
vybérem vhodné mezindrodni spoluprice anavrhem mezinarodniho marketingového

programu pro vybranou firmu.

Préce je rozdélena do tech ¢asti. Prvni ¢ast prace poskytuje teoretické podklady pro
vytvofeni kompletni analyzy ceského trhu a pro zhodnoceni moznosti internacionalizace
s ndvrhem mezinarodniho marketingového planu pro vybranou firmu. Dil¢i cast
teoretickych vychodisek zahrnuje popis vyuziti l€kofice zejména v potravinaiském
prumyslu. Druha ¢ést prace predstavi firmu Kouvolan Lakritsi, aby ¢tenaf ziskal ucelenou
predstavu o jeji vyrobni a obchodni Cinnosti v oblasti 1ékoficovych cukrovin s cilem
zhodnotit sou¢asnou mezinarodni ptisobnost firmy a jeji potenciondlni uplatnéni na ceském
trhu. Dale se prace zabyva analyzou ¢eského trhu v oblasti cukrovin a vyvojem spotieby a
nakupnich zvyklosti ¢eskych zakaznikl. Tieti ¢ast shrnuje motivy vstupu firmy Kouvolan
Lakritsi na Cesky trh, konkretizuje umisténi jejich vyrobkii na zahrani¢nim a ¢eském trhu,
vybird vhodnou metodu vstupu na trh spolu navrhem hledani spoluprace a aplikace
mezinarodniho marketingového programu. Posledni ¢ast dale obsahuje navrhy a doporuceni
pro rozsifeni diplomové prace ve spolupraci s vybranou poradenskou firmou Logio, kde

autorka ptlisobi.

Kli¢ova slova: mezinarodni obchod, formy vstupu na zahrani¢ni trh, export, potravinarsky

primysl, Kouvolan Lakritsi, 1¢kofice



Possibilities of entrance for Finnish company to the

Czech market

Summary

This thesis on Internationalization plan for Finnish company to Czech market is
focused on gathering pieces of knowledge about the Czech market and consumerist behavior
in the market area of necessary confectionery that leads to suitable methods for the Finnish
company Kouvolan Lakritsi to enter the Czech market. Furthermore, the thesis contains the
analysis of the Kouvolan Lakritsi internationalization process involved in the selection of
the appropriate international cooperation and the scheme for the international programme

for the selected company.

The thesis is divided into three parts. The first part presents theoretical details to
create a complete analysis of the Czech market, evaluate the internationalization options and
design an international marketing plan for the selected company. The constitutive part of the
theoretical basis accounts for the description of the use of liquorice especially in food
industry. The second part of the thesis introduces the Kouvolan Lakritsi company, so that
the reader gains a comprehensive concept of its manufacturing and business activity in the
field of liquorice confectionery. It aims to evaluate the current international activities and its
potential assertion on the Czech market. It also deals with the analysis of the Czech market
in the confectionery area and the consumption development and shopping habits of Czech
customers. The third part summarizes the motives of Kouvolan Lakritsi to enter the Czech
market, it concretizes the placement of its products on foreign and Czech markets, it selects
a suitable method to enter the market and suggests cooperation search and application of the
international marketing programme. The final part of the thesis covers the propositions and
recommendations for the extension of the thesis in cooperation with a selected consulting

company Logio, where the author acts.

Keywords: international trade, foreign entry modes, export, food industry, Kouvolan

Lakritsi, liquorice
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1 Uvod

V soucasné dob¢ predstavuje znacny problém zajisténi trvalé existence podniku na domacim
trhu. I ptesto, ze podniky stfednich velikosti dosahuji vysokych ziskli a podilu na trhu,
nemaji vSak dostatecny rustovy potencial a riziko ptilivu konkurence neustéle roste, s ¢imz
souvisi 1 ohrozeni ztraty postaveni na trhu a snizeni ziskovosti podniku. Firmy se tak snazi
reagovat na ménici se podnikatelské prostiedi a hledaji moznosti rlistu a rozSifeni své
pusobnosti na zahrani¢nich trzich. Zaroven fakt, ze existuje na svété jen n€kolik zemi, které
jsou sobéstacné ve vSech komoditach, motivuje stale vice firmy internacionalizovat a §ifit
povédomi o jejich vyrobcich €i sluzbach v zahrani¢i. Internacionaliza¢ni vyvoj totiZ piinese
podniku vyhody v upevnéni pozice nejen na domacim, ale i mnohdy na zahrani¢nim trhu,
kde podnik miize dosahovat vysSich ziski, zvétSeni segmentii zakazniktl a snizeni zavislosti

na jednom trhu.

Vétsina ¢lenskych zemi v Evropské Unii je zavisla na vzajemné podpote v oblasti dovozu a
vyvozu zemédélskych komodit, které kviali zén€ volného obchodu vramci EU jsou
bezbariérové a snadné jako vstup na zahraniénich trh pro mnoho firem. Cesk4 Republika je
tomu piikladem. Diky svému strategickému umisténi, otevienosti ekonomiky, nizkym
danovym sazbam a nabizenym levnym pracovnim zdrojim jsou pro Finsko zahrani¢ni
vztahy a obchod s Ceskou Republikou zasadni a silné motivujici. Navic ¢esti spotiebitelé
zejména v oblasti cukrovin jsou stale rostouci neuspokojenou skupinou zdkazniki, jenz
vyhledavaji vice specifickych cukrovin ze zahranici, které maji pozitivni ucinky na zdravi a
obsahuji mén¢ chemickych ptidavkil Ci jsou zaméfeny na specialni diety pro vegetariany,
vegany €1 bezlepkové diety. Finsko predstavuje jednu z nejvyznamnéjSich zemi v produkci
vysoce kvalitnich 1€kotficovych cukrovin, které se tési ispéchu na svétovém trhu. Avsak
opakem je cely Cesky trh, ktery neustale 1ékoficové cukroviny s vysokym obsahem extraktu
postrada a nahrazuje nezdravymi alternativami Iékoticovych cukrovin. V neposledni fad¢ je
esky trh podporovan vladou Ceské Republiky, jenz podporuje rostouci trend v oblasti

konzumace zdravych cukrovin zejména u mladé generace.

VSechny tyto faktory se staly inspiraci pro vybér daného tématu a pro zpracovani
podrobné analyzy Ceského trhu v oblasti cukrovin a zhodnoceni moznosti vstupu finské
firmy na Cesky trh. Firma Kouvolan Lakritsi byla zvolena autorkou na zakladé vlastni
zkuSenosti s konzumaci jejich Iékoticovych cukrovin a moznosti pracovni staze v dané firme
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v mésté¢ Kouvola ve Finsku. V neposledni fad¢ byly 1ékoticové cukroviny rozdany formou
daru blizkému okruhu ptatel autorky a byly velmi pozitivné ohodnoceny. Fakt, ze Kouvolan
Lakritsi ma letité kladné zkuSenosti se zahrani¢nim obchodem a na zakladé autorky vlastniho
pruzkumu Cesky trh postrada tento typ Iékoticovych cukrovin, by mohlo dat prilezitost
Kouvolan Lakritsi zaujmout jedine¢né postaveni na ¢eském trhu. Vzhledem k hlub§imu
nastudovani zvoleného tématu, by se na zdklad¢ jejiho nazoru konzultovaného spolu
s generdlnim feditelem Timo Nisula mohla firma Kouvolan Lakritsi na ¢eském trhu

realizovat na zéklad¢ vybrané metody internacionalizace.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyza mezindrodni ptisobnosti finské firmy Kouvolan Lakritsi
a jeji zkuSenosti s mezindrodnim obchodem se zhodnocenim moznosti vstupu na ¢esky trh.
Primarnim cilem je navrh metody vstupu pro Kouvolan Lakritsi na ¢esky trh a vyuziti
moznosti daného trhu ve sledovaném oboru na zakladé prizkumu trhu a spottebitelského
chovani v oblasti 1ékoticovych cukrovin. Dil¢im cilem prace je charakteristika a zhodnoceni
rozvoje sledovaného oboru na vybraném trhu, hledani motivu vstupu firmy na ¢esky trh,
vybér vhodné mezinarodni spoluprace a uplatnéni vyrobku firmy podle autorky navrzeného

mezinarodniho marketingového programu.

2.2 Metodika

Prvnim krokem pfti volb¢ tématu této diplomové prace byla pracovni staz ve firm¢ Kouvolan
Lakritsi, kde probéhla interni osobni konzultace o mezinarodni piisobnosti firmy
s generalnim feditelem Timo Nisula za pfitomnosti vyucujiciho Jari Varis z finské univerzity
Kyamk a tymu specialistit daného oboru. Na zakladé konzultace byl proveden pottebny sbér
internich dat, ktery byl pouzit v praktické ¢asti ke zhodnoceni obchodnich a vyrobnich
¢innosti vybrané firmy a jejich mezinarodnich aktivit v oblasti exportu lékotficovych
cukrovin na zahrani¢nich trhy. Na zékladé spolecné konzultace a doporuceni feditele Timo

Nisula byl vybran cilovy trh a zvoleny okruhy metod vstupu na dany trh pro autorky analyzu.

Poté se autorka zaméfila na studium a komparaci sekundarnich zdroju literatury,
odbornych ¢lanki a dalSich zdroji ziskanych prostfednictvim internetu pro vytvoreni
teoretickych vychodisek zkoumané problematiky moZznosti vstupii firmy Kouvolan Lakritsi

na Cesky trh nachazejici se v prvni ¢asti prace.

Prakticka ¢ast vychazi z aplikovanych teoretickych poznatkli a je zaméfena na analyzu,
komparaci a syntézu dat pfipadovych studii z oficialniho zdroje Ceského statistického titadu
a z existujicich hodnoticich studii spole¢nosti Nielsen, Euromonitor, Market&Media&Life
Style, Marketing System International, Retail News pro zhodnoceni rozvoje sledovaného

oboru na ¢eském trhu a hledani motivu vstupu firmy na dany trh.
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Vsechna vySe uvedena data byla zhodnocena a zaroven pouzita pro komparaci
autorova vlastniho dotaznikového Setfeni. Ziskana data z autorky dotaznikového Setieni byla
analyzovana a vyjadfena v absolutnich a relativnich ¢etnostech a pomoci MS Excel graficky
znazornéna. Zaroveil u vybranych otdzek byla statisticky vyhodnocena nezavislost
kvalitativnich znakl za pomoci programu programu Statistica. Analyza sekundarnich dat
z jiz existujicich prizkumi slouzi jako plynouci zavér pro vybér vhodné mezinarodni
spoluprace a uplatnéni vyrobklti firmy na ceském trhu podle autorky navrzeného

mezinarodniho marketingového programu.
2.2.1 Analyza dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni je podle Kotlera (2013) definovéano jako urcity typ marketingového
vyzkumu, ktery systematicky urcuje, shromazd'uje, analyzuje a hodnoti ziskané informace

spojen¢ s fesSenou problematikou, kterym ¢eli vybrana firma.

Pro vytvotfeni marketingového vyzkumu je nutné si definovat problém tykajici se tématu,
jenz je zkoumany a poté si stanovit cil. Cilem dotaznikového Setfeni je zhodnoceni
nakupniho chovani vybrané cilové skupiny respondentti ve zvoleném regionu Praha a okoli.
Dil¢i cil dotazniku se zabyva rozborem znalosti vybranych respondentli v oblasti 1ékotice
jako samotné byliny a jeji vyuZziti v potravindiském pramyslu konkrétné v segmentu

cukrovin.

Zakladem kazdého Setfeni je orientacni analyza feSené problematiky tedy zjiSténi zékladnich
informaci z internich ¢i externich zdrojti vySe uvedenych. Dal§im krokem je sestaveni planu
vyzkumu konkrétné jaka data sbirat, pomoci jakého zdroje a jakym zptisobem. (Foret, 2003)
K analyze lze pouzit primarni data z vlastniho prizkumu, ale zaroven jiz existujici
sekundarni data, které neni tieba slozité ziskdvat. Sekundarni informace jsou snadno
k dostani zejména z veiejnych zdroji uvedenych na internetu nebo internich zdrojti vybrané
firmy. (Kozel, 2006) Primarni data jsou v této praci ziskana na zdkladé¢ metody
elektronického dotazovani, kterd je jednou z nejvice pouzivanych metod v marketingu.
Zjisténa data je nutné v piedposlednim kroku analyzovat pomoci nize uvedenych metod a
nasledn¢ vybrané vysledky zhodnotit a vyvodit z nich zavéry pouzité jako doplnujici

informace pro navrhy feSeni problému. Vysledky by mély splnovat pozadavky
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srozumitelnosti, prehlednosti a pfispét zadavateli marketingového prizkumu jako pomocna

nastroj pro feSeni zvolené problematiky podniku. (Kotler, 2013)

Vysledna data dotaznikového priizkumu mohou nabyvat hodnot dvojiho typu, slovni a
¢iselna. Tyto data je nutné dostat do piehledné formy podle stupiiti tfidéni. Prvni stupen

ttidéni vyuziva absolutnich a relativnich cetnosti. (Foret, 2003)

n; ’ v , .
pi = ;’ a zdaroveri musi platit:  ¥X_n,=n a Y¥ ,p, =1

kde nj... absolutni ¢etnost,
pi ... relativni Cetnost,
i...1,2,...k
k ... pocet fadka v tabulce,

n ... rozsah souboru.

Druhym stupném ttidéni je mysleno tfidéni podle vice nez jednoho znaku tedy vicestupiiové
znaky a kontingencni tabulka pro slovni znaky. V takto utfidénych datech Ize zjistovat a
soucasné méfit sily zavislosti. Dotaznikové Setfeni a jeho odpovédi jsou pouze slovniho
charakteru, tudiz byly zvoleny pro zjiStovani zéavislosti mezi daty pouze kontingencni
tabulky. Kontingen¢ni tabulka se stava vznikem kombinaci dvou slovnich znakii, ve které je
alespon jeden mnozny znak. Pro kazdé pole v kontingenc¢ni tabulce si vypocita ¢etnost na

zékladé tohoto vzorce:

' nn;
n ij =
n

kde nYj... vysledna cetnost,
n ... rozsah souboru,

njj ... Cetnosti fadkové a sloupcove.

Zavislost se v kontingenéni tabulce méfi pomoci &tvercové kontingence. Ctvercova
kontingence nabyva hodnot od nuly az po maximalni hodnotu. Pokud je hodnota bliZze nule,
znaci nezavislost znakii. Velikost maximalni hodnoty je dana rozsahem souboru.

T

S
« , . (n J— n’ . .)2
Ctvercova kontingence: y 2 = Z Z %

t=1j=1 Y
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Primérna ¢tvercova kontingence je pouzita pro odstranéni vlivu rozsahu souboru. Nabyva
hodnot v intervalu (0; h), kde % je mensi z ¢isel r — 1, s — 1. Tyto hodnoty jsou pouzity pro
vypocet Pearsonova koeficientu kontingence, ktery mefi miru zévislosti mezi znaky pouze
pii splnéni podminky dostatecného obsazeni vSech bun¢k kontingencni tabulky tedy, pokud

je o¢ekavana Cetnost > 5. Koeficient nabyva hodnot z intervalu (0; 1). (Minatik, 2004)

2
o v Y4 7 . 2 Z
Prumérna Ctvercova kontingence: ¢ = —

n

2
y4 2
Pears v koeficient kontingence: P = > = 2(1)
x +n (P°+1

Pii sestaveni marketingového prizkumu si autor vzdy definuje hypotézy, které slouzi
k zobecnéni vysledkl ziskanych pomoci vySe uvedenych metod. Hypotézou je definovan
urcity piredpoklad nahodné veliCiny, ktery se ptfi oveéfovani a testovani hypotéz piijima ¢i
zamitd. Testované hypotézy (zvané nulové) jsou oznaceny Ho, kdy proti ni je postavena
alternativni hypotéza Hi, jenz vyvraci tvrzeni nulové hypotézy. V této praci jsou vyuZzity

k testovani hypotéz test relativni Cetnosti. (Minafik, 2002)

—-C
Test relativni Cetnosti: U= P Hym=c Hym+#c
c(1-¢)
n
kde p ... relativni Cetnost,
¢ ... hodnota nulové hypotézy,

n ... rozsah souboru.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 B2B marketing

B2B pojem neboli z anglického piekladu business-to-business vysvétluje obchod mezi
dvéma organizacemi, kdy jedna organizace prodava své vyrobky dal$im podnikim bud’ za
ucelem zpracovani vyrobku do findlni podoby pro kone¢ného spotiebitele, ¢i za ucelem
dalSiho prodeje jako je tomu napiiklad u velkoobchodli a maloobchodt. Trh B2B se rozpina
do znacné velikosti, kdy ,,vétsina firem prodava jen jinym firmam a objem téchto trzeb

znacné prevysuje trzby z prodeje spotiebitelum. *“ (Kotler, 2007, s.362)

Obrazek 1: Obchodni proces na B2B a B2C trhu

N g = ;
Formy l ¥
rozpracovani = | Obchodnik Velkoobchod —| Malocbchod — Spotfebitel
virobku

l

~— Obchodnik —  « BZB
S REEERT o = v I

Zdroj: viastni zpracovani

B2B trh se podoba v mnoha smérem B2C trhu (Spottebitelsky trh), avSak vyznacuje se
zasadnimi odliSnostmi, jako jsou rozdilna struktura trhu, odvozena a neelasticka poptavka,

komplexnéjsi rozhodovaci proces a komunikace s profesionalné vyskolenym nakupcim.

Zasadni rozdil spoc¢iva ve struktufe B2B trhu, kde se nachizi mensi pocet kupujicich
s podstatné vétsi kupni silou. Je znamo, Ze s velikosti kupni sily nakupciho roste soucasné
rozsah a strategicky vyznam smluv. Také chovani a povaha nakupni jednotky na B2B trhu
se lis1 od té spotiebitelské konkrétné koncového spotiebitele. Pii ndkupu si organizace zvoli
profesionédlniho nakupciho, ktery se danému oboru vénuje jiz fadu let a ma bohaté zkusenosti
s prodejem. Proto se stava podstatné pro marketéra zaroven zvolit pfimefene Skoleného
prodejce, aby obstal pti uzavirani obchodu s profesionalnim nakupcim.

Cely rozhodovaci proces B2B obchodu i pfes mensi pocCet odbératelii, ale naopak

vvvvvv
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rozhodnutim. Objemové vEtsi zakdzky vyzaduji konkrétni specifikace, o kterych je nutné
dlouze rozmyslet a diky tomu se prodlouzi nakupni proces. Délka rozhodovaciho procesu
souvisi také s budovanim vztahti mezi marketéry — prodavajicim a nakupcim. U B2B vztaha
marketéti uvazuji nad dlouhodobymi vztahu kviili uspokojovani potieb svého zakaznika

nejen v soucasnosti ale i budoucnosti.

B2B proces je fizen obzvlasté odvozenou poptavkou. ,, Poptavka organizaci, kterd se
v konecném dusledku odviji od poptavky po spotrebnim zbozi.*“ (Kotler, 2007, s.365)
Nepatrny vliv na poptavku piedstavuje cena produktu. Nizs$i cena materidlu nepiimeje
podnik zaméfeny na vyrobu (z daného materialu), aby nakupoval vétsi mnozstvi materialu,
pokud to pro podnik nepfedstavuje niz$i cenu vyrobku a tim zvySeni spotiebitelské
poptavky. Naopak nartist poptavky po spotiebitelském vyrobku, vyvola rast poptavky firem
na prumyslovém trhu (B2B trhu).

V soucasnosti je B2B trh stejné jako spotifebitelsky trh silné ovlivnén e-commerce (z
anglického ptekladu internetové obchodovani). Zhruba od devadesatych let, kdy se dostala
do popredi znalosti a moznosti vyuziti internetu, se stal internet nedilnou soucasti
obchodnich aktivit podniku nejen na domacim trhu, ale také v zahranicnim obchodovani.
Internetové obchodovani zvySuje Sanci pro internacionalizaci mnoha firem a soucasné
narusta celosvétova konkurence. Diky vyuziti e-commerce firma dosahuje nizsich nakladd,
optimalizuje sviij distribucni systém, zvétSuje segment zakazniki a zrychluje i1 zefektiviiuje

komunikaci. (Kotler, 2007)

3.2 Mezinarodni marketing

V soucasné dobé chtéji spolecnosti dosdhnout rtistu uspéchu i financi, ale mistni trhy nemusi
byt tim spravnym mistem pro jejich obchodni aktivity. VétSina firem se snazi setrvat na
domécim trhu a oddaluje svlij vstup na zahrani¢ni trh i s védomim rizika, Ze nedosahne
pozadovanych ziskl diky nemoznosti konfrontovat zahrani¢ni konkurenci na domacim trhu.

(Welch et al., 2007; Kotler, 2007)

Globalizace, liberalizace mezinarodnich aktivit, volny pohyb kapitdlu, moderni
komunikac¢ni kandly jako Internet a vyvoj logistiky dal firmam na celém svété novy pohled
na mezinarodni podnikani. Soucasn¢ podniky usiluji nejen o zvysSeni trzeb a ziskavani nové
klientely, ale zaméiuji se na dlouhodobé strategické plany scilem zvySeni

18



konkurenceschopnosti v oblasti dodavatelsko-odbératelskych fetézci na mezinarodni
urovni. Aby podnik na mezinarodnim trhu uspél, musi zkoordinovat vSechny své
mezindrodni obchodni aktivity a integrovat llohu mezinarodniho marketingu. (Machkova,

2015; Bernt a kol., 2007)

,»Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potreb a prani
zakaznikit na mezinarodnich trzich. Cilem mezindrodni marketingové strategie je vytvaret
maximalni hodnotu pro firemni partnery (stakeholders) diky optimalizaci firemnich zdroju
a vyhledavani podnikatelskych prileZitosti na mezindarodnich trzich.“ (Machkova, 2015,

s.13)
3.2.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Mezinarodni marketing se déli do tfi koncepci. Prvnim typem je vyvozni marketing (export
marketing), ktery voli podniky pfi pozvolném vstupu na zahrani¢ni trh a pfizpisobu;ji
postupné své chovani podle obchodnich podminek zvoleného trhu. Podniky voli geograficky
blizké trhy a nabizeji produkty bez konkuren¢ni vyhody pro béznou potiebu. Tato metoda
slouzi spiSe malym a stfednim organizacim, které nedisponuji dostatecnym kapitdlem

s nemoznosti vyuziti investi¢nich forem vstupu na zahrani¢ni trh.

Druhé koncepce mezindrodniho marketingu spociva v uplatnéni podnikatelskych aktivit na
sveétovém trhu, kde podnik nabizi stejny vyrobek totoznému segmentu zakaznikii. Globalni
marketing vyuziva stejnou marketingovou strategii na vSech trzich za podminek existence
homogennich segmentli. Tato metoda funguje zejména pro transnacionalni spole¢nosti
zaméiujici se na globalni positioning, standardizaci marketingového mixu a omezené
portfolio globalnich znafek. Podstatné nevyhody se skryvaji v nemoZznosti reakce a
prizplisobeni se zménam na trhu (zdkaznikii, konkurence) a omezuje pravomoce manazerd

dcefinych spolecnosti v zahranici.

Posledni interkulturni koncept se lisi od globalniho zejména diky tomu, Ze bere v tivahu
socialné-kulturni faktory a standardizuje produkt. Moderni trend zahrnuje socialné-kulturni
odliSnosti spotfebiteli a neuvazuje o nich jako o globalnim spotiebiteli se stejnymi
potiebami (jako u globalniho konceptu). Jako nastroj ptizptisobeni marketingové strategie
spottebiteli se pouzivaji vyrobkové, znackové, cenové, distribucni a komunikacni politiky.

(Machkova, 2015, 5.16)
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3.2.2 Internacionalizace

Podle Kotlera (2007) by vSechny velikosti firem mély pozitivné reagovat na rast globalizace
a zapoCit proces internacionalizace co nejdiive, nez jim ,ujede vlak®.
V procesu internacionalizace se spole¢nost rozhoduje proniknout na zahrani¢ni trh, ale

zaroven se snazi uspokojit potieby zdkazniki na trhu domécim. (Bernt a kol., 2007)

Pokud spolecnost operuje v zahrani¢i, musi byt zcela pfipravena a dobte vybavena
nejen znalostmi ale i1 strategickym planem, jak proniknout na dany trh. (Welch, 2007)
Navrhnout a uskutecnit cely proces internacionalizace trva velmi dlouho a spole¢nost si musi
byt obzvlast jista pfi sestaveni kompletniho marketingového planu pro vstup na zahrani¢ni

trh. (viz Obrazek 2)

Obrazek 2: Proces pro hlavni rozhodnuti v mezinarodnim marketingu

Divody pro Viher Moznost Globalni u.i'ﬁf;m
oty | | Vhodmeoth [T YSRBERTY ) MEFEROORt | giobslnia
{rozhodnuti} na f program marketingu

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s.643

Kazdad spolecnost potiebuje kvalitn€ propracovana strategicky plan pro proniknuti na
zahrani¢ni trh, ktery by mél obsahovat cile, zdroje a zasady, které by spolecnost méla
dodrzovat od zacatku do konce svého podnikani. Strategicky plan pro internacionalizaci
podniku musi byt zalozen na dikladném prizkum mezinarodniho trhu, zvazeni vSech
moznosti vstupu na trh, provedeni segmentace trhu a vyrobkd, volba a zhodnoceni cilového
trhu a ndsledné sestaveni marketingového programu (positioning, pfizpiisobeny mezinarodni
marketingovy mix). (Machkova, 2015, s.13) Proces pro rozhodnuti k internacionalizaci je

mozné doplnit o nasledujici kritéria: (Murray, 1988, s.3)
e Vize a mise spolecnosti na zahrani¢nim trhu,
e Marketingovy plan pro proniknuti cilového trhu v dané zemi,
e Navrh rozpoctu internacionalizace,

e Kontrolni systém k monitorovani vykont na cilovém trhu/v cilové zemi.
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Manazeti jsou zodpoveédni za navrh a vytvorfeni nejlepsi mozné vstupni strategie a celé¢ho
marketingového planu vcetné jednotlivych produktii a zvolené strategie. Kazdy zahrani¢ni
trh muze byt specificky, stejn¢ jako nabizené produkty. VéEtSina manazert voli a nasleduje
béznou vstupni strategii bez analyzy produktu a trhu. Takové jednani mlze podnik ptivést
do potizi, anebo se miiZze jednat o $tastny krok, jak spojit stejny zahrani¢ni trh a stejnou

vstupni strategii.

Prekazky predstavuji zejména Casovy plan, ktery ne vzdy staci pro Uplné dosahnuti
stanovenych cilii a vétSina spoleCnosti tento Casovy horizont rozSifuje. Dale kvalita
strategického planu zavisi na velikosti a ziskovosti spole¢nosti. Manazefi malych a stfednich
podnik véri, ze strategické planovani je pfili§ nakladné a radéji vytvaii levnéjsi obchodni
plany a neberou je pfili§ vazné. Na druhou stranu, manazeti velkych spolecnosti velmi Casto

volaji po pomoci odbornik a experttli na strategické planovani, coz je finan¢n¢ nakladné.

Piiprava planu pro vstup na zahrani¢ni trh je "proces rozhodovani o sméru
zahranicniho podnikani spolecnosti ve formé spojeni ditvodui a empirickych, overenych
znalosti." (Murray, 1988, s.3) Existuji jin€, levnéjsi zptisoby, jak vytvofit vhodny strategicky

plén, a to 1 v ptipad¢ omezenych zdroju.

Zda se, ze ve chvili, kdy je zvolena metoda vstupu, spolecnost by jej méla dodrzovat po
celou dobu strategického planu. Ale jedna se o dlouhodoby proces s otevienym koncem, ve
kterém musi manazer zhodnotit, zda zvolend forma spliuje veskeré pozadavky ¢i nikoliv.
Pokud v procesu jeden z bodl nezapadé do strategického planu, manazer bude nucen zvolit
jinou formu vstupu ¢i dokonce v krajnim ptipad¢ patrat po jiném cilovém trhu 1 pfesto, ze
spole¢nost uz zapocala své obchodni operace. Manazefi si musi byt jisti svymi rozhodnutimi.
Jejich rozhodnuti mize pozitivné ¢i negativné spolec¢nosti. Po vstupu na zahrani¢ni trh si
musi spolecnost primarn¢ urcit kontrolni systém a zacit monitorovat kazdy krok své Cinnosti
v cilové zemi. Ostatni rozhodnuti, jako naptiklad marketingovy plan pro ziskdni vétSiho

zisku, musi byt zaloZena na pozitivnich vysledcich internacionalizace. (Murray, 1988, s.4)
3.2.3 Duvody internacionalizace

Vrcholny management musi vzit v potaz veskeré vyhody a nevyhody internacionalizace a

musi objasnit nejen vSeobecné problémy, ale také specifické, které se zamétuji na konkrétni
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produkt a trh, aby se tak vyhnuli chybam, které mohou spolecnost stat ztratu finan¢niho

kapitalu. (Welch, 2007)

I ptesto, ze nékteré firmy se rozhodly pro domadci trh, jsou Casto nuceny presunout svoji
pusobnost na trh zahrani¢ni. NejCastéjSim faktorem je pftiliv konkurencni firmy
s kvalitn¢jSimi produkty za podstatné niz§i cenu. DalSimi ekonomickymi faktory pro

internacionalizaci patfi:
e Moznost dosazeni vyS$§iho zisku na zahrani¢nim trhu nez domacim,
e Snaha o zvySeni klientely a dosazeni spor z rozsahu,
e Snizit riziko zavislost na jediném trhu,
e Stavajici zékaznici presidluji a vyzaduji sluzby na zahrani¢nim trhu.

Neekonomické faktory pro vstup podniku na zahraniéni trh spocivaji ve zvySeni nehmotnych
hodnot organizace jako napf. image, potfeba moci a vlivu na trhu.

Naopak volba vstupu na zahrani¢ni trh sebou nese vysoka rizika netspéchu podnikani.
pravnim jistotdm, znalosti mateiského jazyka a nedochazi k finan¢nim ztratdm kvali
ménovému kurzu. V mnoha piipadech spole¢nost neni schopna flexibilniho pfizptsobeni
produktu odliSnym pottebam zahrani¢niho zakaznika, nezné celkové podnikatelské prostiedi
a kulturu, ¢i nezaméstnavd manaZery s potiebnymi jazykovymi a mezinarodnimi
zkuSenostmi se zahrani¢nim obchodem. (Kotler, Keller, 2013; Berndt a kol., 2007; Benes,

2004)
3.2.4 Teoretické pristupy k problematice internacionalizace

K problematice internacionalizace podnik existuje cela fada teorii. Mezi nejznaméjsi teorie
popisujici danou problematiku patii teorie OLI, Svédsky model Uppsalské Skoly ¢i model
EPRG. (Machkova, 2015, s.21)

3.2.4.1 Model EPRG

Model EPRG zaloZzeny Howardem Pelmutterem patii mezi nejproslulejsi teorie

internacionalizace. Princip rozhodovani o vstupu podniku zavisi na hodnot€ firemni kultury,
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sdilenych firemnich hodnotach a stylu vedeni manazerii. Zakladni orientace mezinarodniho
marketingového managementu zavisi dale na specifickych kritérii podniku: komplexnost
organizace, autorita, uroveil komunikacnich kanala, geograficka identifikace, uroven

hodnoceni, kontrola. (Berndt, 2007, s.19)

Prvni manaZzersky styl zvany etnocentricky charakterizuje podnik, jenz veskeré obchodni
aktivity sméfuje zejména na domaci trh a po dosazeni maximalniho podilu svoji aktivitu
presune na rozvoj internacionalizace. Manazeti pti vybéru trhu voli trh s podobnou kulturou,
kde pouziji dosavadni strategii a nedochazi k zdsadnim zménam. Podnik obchoduje na
zahrani¢nim trhu se stejnymi produkty jako na domacim. Postaveni a podil na zahrani¢nim
trthu je omezen stejné¢ jako mira samostatnosti. (Machkova, 2015, s.21) ,, Cilem
mezinarodniho marketingu je zajisténi stalosti vnmitrostatniho podnikani vnimanim

lukrativnich zahranic¢nich obchodu. *“ (Berndt, 2007, s.17)

Druhé zaméteni se nazyva polycentrické, které znazoriuje opak etnocentrického ptistupu.
Podnikatelské aktivity jsou ptizpisobeny zahrani¢nim trhiim, kde ptisobi dcefiné spole¢nosti
samostatné s realizaci vlastnich podnikatelskych a finan¢nich strategii. (Machkova, 2015,

s.22)

Regiocentricky, neboli regionalni piistup se zaméfuje na integraci socidlné-kulturnich
faktori do svych podnikatelskych aktivit. Jednd se adaptaci strategii zalozenych na

specifikaci jednotlivych regiond.

Geocentricka orientace se snazi o zavedeni a udrZeni globalniho ptistupu k fizeni podniku.
,Znamenda to, Ze neakceptuje jednostranné zajmy materské firmy ani zajmy mistnich
dcerinych spolecnosti, ale usiluje o globalni integraci a rozhodovani z hlediska vyhodnosti

pro firmu jako celek. (Berndt, 2007, s.22)

3.2.4.2 Uppsala model

Model internacionalizace Uppsalské Skoly (zalozeny autory J. Johanson, F. Wiedersheim-
Paul a J. E. Vahlne pochéazejici ze Svédska) popisuje rozhodnuti podniku pro vstup na
zahrani¢ni trh z hlediska ptipravenosti a zkuSenosti dané firmy. Podlé teorie se podnik zapoji
do zahrani¢nich aktivit pouze tehdy, pokud mé dostacuji finan¢ni zdroje a vysokou miru

angazovanosti. Uspé$né mezindrodni aktivity jsou podminény znalostmi a know-how nejen
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klasické manazerské, ale také specifické manazerské zkuSenosti zaméfené na podminky na

zahrani¢nim trhu. Proces internacionalizace se sklada z ¢tyt fazi: (Machkova, 2015, s.24)
e Prvni faze — firmy se vénuji exportu pouze ziidka.
e Druha faze — jako formu vstupu na zahrani¢ni trh voli vyvozni metodu.
e Tteti faze — pii Gspésné druhé fazi investuji do zfizeni vlastnich pobocek v zahranici.
e Ctvrta faze — pechod k investicim do vyrobnich zafizeni a aktivit.

V prvnich dvou fazi voli podnik vzdy trhy, jenZ jim jsou kulturné blizké (n€¢kdy od nich
neustoupi az po konecnou fazi). Podle Welcha (2007) a Loustarina (1990) tento model

postrada zakladni faktory internacionalizace jako:
e volba pfedmétu podnikdni (PouZzijeme stejny vyrobek na zahrani¢ni trh?),
e moznost vstupu na dany trh (Opravdu chceme pouze exportovat?),
e analyza cilového trhu (Vyuzijeme pftilezitost kulturné odlisnych trhii?),
e forma podnikové organizacni struktury (Vytvofime vyvozni oddéleni?),
e volba lidskych zdroji (Maji naSi stavajici manazetfi dostatecné znalosti se
zahrani¢nimi aktivitami?).

3.2.4.3 Born Global vs. Postupny vstup

Autor J. H. Dunning sestavil model OLI zabyvajici se faktory umoziujici podniku provést
rozhodnuti, zda vstoupit na zahrani¢ni ¢i nikoliv. Faktory pro rozhodnuti charakterizoval
jako jist¢ vyhody spolecnosti na zahranicnim trhu. Mezi vyhody patii umisténi
podnikatelskych aktivit na zahrani¢énim trhu, zpisob fizeni a organizace mezinarodnich

aktivit a dalsi specifické vyhody jako velikost a postaveni podniku na zahrani¢nim trhu.

Tento model byl rozsifen autorem Michaelem Renniem (1993), ktery tvrzeni o postupném
bezpecném vstupu na trh vyvratil vyzkumem australskych firem a jejich internacionalizace.
Soucasny globalni obchod zménil jeho pohled na klasické teorie internacionalizace. Michael
Rennie (1993) tvrdi, Ze n¢které podniky mohou vyuzit kapitalové nenarocné metody jiz od

samého pocatku a zaroven zacilit globalni trh. Tento pfistup internacionalizace nazval born
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global. ,,Podniky typu born global jsou zaklddany s cilem rychlého rozvoje podnikani na
svétovém trhu.“ (Machkova, 2015, s.25)

Obrazek 3: Souhrn teoretickych piistupli internacionalizace

| Rozhodnuti o mezinarodnim podnikani

Klasicka teorie Baom global

Tuzemska
wyroba
l Vyvozni Vywozni
strategie {trh 1) strategie (trh 3)

Vyvoz na blizka
trhy
l Vyvozni
strategie (trh 2)

Wywvozni strategie
na ruzna trhy

}

Obchodni
afilace

!

Prasun vyrobnich
aktivit do zahranici

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 Analyza marketingového prostredi a vybér vhodného trhu

Strategické planovani predstavuje uceleny proces, kdy si firma z pocatku stanovuje své
poslani, analyzuje vnitini a vnéjsi prostiedni podniku, formuluje cil, strategii a program a na

zaver vse zpétné€ kontroluje a hodnoti.

Pted samotnym rozhodovani pro vstup na mezinarodni trh musi podnik provést také analyzu
cilového trhu nejen samotného podniku. Pii marketingovém prizkumu domaciho trhu jsou
mnohé podminky a rizika podnikéni zndmy, nicmén¢ u rozhodovani pro internacionalizaci
mohou nastat problémy. Podnik analyzuje globalni marketingové podminky (viz Obrazek
4), tedy makroprostiedi, poté se zamétuje na mikroprostfedi podniku na zahrani¢nim trhu
(struktura odvétvi, konkurence) a v neposledni fadé specifickymi faktory podniku spolu

s rizikem zahrani¢niho podnikéni. (Berndt, 2007, s.23, Svatos, 2007))

Kompletni souhrn veskerych faktort rozdélenych dle kategorii je uveden v Ptiloze €. 5.
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Obrazek 4: Strategicka analyza marketingového prostiedi

Makro prostredni
(PEST analyza)

Mikro prostredni
{Analyza 5F)

Interni

prostredni
{(Analyea SWOT]

Zdroj: Viastni zpracovani

3.3.1 PEST analyza

Zakladni nastroj pro priizkum makroprostfedi a globalnich makroekonomickych podminek
se nazyva PEST analyza. Nazev je tvofen zkratkami pro pocate¢ni pismena zkoumajicich
oblasti analyzy, tedy politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické

prostiedi podniku.

Politické podminky pro vstup podniku do cilové zemé urcuji, v jaké politické situaci a
stabilit¢ se dana zem¢ nachazi. Pozitivni vliv na zaclefiovani podniku do procesu
internacionalizace ma zejména politicky stabilni zemé, kterda silné¢ motivuje pfiiliv
zahrani¢nich investorit a vyvozci. Opacny vliv stavi zemi do pozice ekonomické izolace.
(Berndt, 2007, s.30) Politické prostiedi zkouma faktory jako zahrani¢ni riziko konfliktl
(obcanska valka), ptekazky zahranicniho obchodovéni (tarifni a netarifni opatfeni) a
protek¢ni a monetarni opatieni, hospodaisky systém a potadek. Pravni prostiedi vymezuje
moznosti a pravni podminky chovéani podniku v hostujici zemi jako vSeobecny pravni
potadek statu (pravni systém), upravy hospodarské soutéze spojené s financnim, daovym
¢1 pracovnim pravem (pravo hostujici zem¢) a mezindrodni hospodaiské pravo pro pohyb
zbozi, sluzeb a informaci (mezinarodni pravni rdmec). (Machkova, 2015; Berndt, 2007;

Kotler, 2007)

Ekonomické prostfedi hraje vyznamnou roli z hlediska atraktivity zemé a odrézi dva

zéakladni faktory, primyslova struktura a rozloZeni piijmi obyvatelstva hostujici zemé.
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Primyslovéa struktura zem¢é se rozkladd do ctyf vétvi. Agrarni ekonomika souvisi
s uspokojenim zemédélskych potieb statu bez trznich ptilezitosti. Dale ekonomika bohata
na jeden ¢i vice pfirodnich zdrojii zalozend na exportu surovin stradajici luxusni zbozi pro
vyssi tfidu. Tieti typ predstavuje industrializujici ekonomiku zaméfenou pouze na
primyslovou vyrobu postradajici jiné druhy zbozi jako mobilni telefony, moda, kéva a jiné.
Posledni typ ekonomiky popisuje zemi bohatou na primysl a investi¢nich prostfedkt

obchodujici mezi zemémi stejného typu, vhodné pro vSechny druhy zbozi. (Kotler, 2007)

Nauceny zpiisob zivota spolecnosti a celkovy socidlni zivot obyvatelstva cilové zemé silné
pusobi na volbu marketingové strategie a naopak.(Kotler, 2007, s.272) Socialné-kulturni
faktory, kterymi jsou verbalni a nonverbalni komunikace, nabozenstvi, nastavené ceny,
normy, zvyky, vzdélani ¢i socialni pomeéry, ovliviiuji reakce na marketingova opatieni.
Dilezitym poznatkem je, Ze sila marketingové strategie mize pozitivné ¢i negativné ovlivnit

kulturu, nejen kultura samu zvolenou strategii.

Technologické prostiedi informuje o technické vyspélosti zemé a podnécuje potenciondlni
podnikatele k postoupeni svych obchodnich aktivit do dané¢ zemé diky moZznosti vyuziti
védecko-vyzkumného potencidlu. Mezi nejCastéji vyuzivané ukazatele patii vydaje na
vyzkum a vyvoj, jez ovlivituji konkurenceschopnost zemé a tadi ji mezi vyspélé. Do
technologického prostfedi 1ze zaradit podkategorii geografickych a ekologickych faktorti
jako klimatick¢é podminky, vybavenost pfirodnich zdroji, vyvoj komunikaéni

infrastruktury.(Berndt, 2007)

Pti spojeni vSech vySe zminénych prosttedi a jejich faktord, jedné se o analyzu PESTEL,

ktera je pouze rozsitenou verzi o ekologické a pravni aspekty.
3.3.2 Porterova analyza 5 sil

Mezi dal$i strategické analyzy se fadi tzv. Porterova analyza péti sil (anglicky preklad
Porter’s Five Forces, 5F), kterd byla zalozena znamym profesorem z Harvard Business
School Michaelem E. Porterem. Porter vytvofil tuto metodu na zékladé pfedchozi SWOT
analyzy (viz Kapitola 3.2.3) a snazil se o jeji rozsifeni. Metoda S5F analyzuje odvétvi a
hospodaiskou soutéz na trhu se zaméfenim na konkurenc¢ni prosttedi podniku a jeho zpiisob
strategického managementu. (viz Obrazek 5) Cil analyzy pfedstavuje zhodnoceni sily

konkurence a mozna rizika a ohrozeni ziskovosti pro dany podnik a cely trzni sektor.
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Vystupem analyzy je predikce a progndza vyvoje konkurence ve vybraném odvétvi na
zéaklad¢ odhadu chovani subjekti/objektli na trhu se zakomponovanim vsech plsobicich sil

rozdélenych do péti kategorii. (Robbins, 2004, s.205)
e Stavajici konkurence

Zkouma schopnost a miru vlivu na cenu a mnozstvi vyrobku/sluzby jiz stavajicich hraca na
trhu. Existuji dvé marketingové strategie, nadkladova a diferenciace. Nakladova strategie
urcuje, zda podnik dosahuje konkuren¢ni vyhody, kdy nabizi vyrobky/sluzby stejné kvality
ovSem za niz$i ndklady nez konkurence. Strategie diferenciace cili na vyssi kvalitu
vyrobki/sluzeb nez konkurence. (Kotler, Keller, 2013) Firmy usiluji o diferenciaci pouzitim
nastrojl jako technologické inovace, cenové a reklamni valky a jiné. Faktory piisobici na
intenzitu sily konkurence je napf. dynamika rdstu trhu, ndklady fixni, variabilni ¢i

vynaloZené na vstup firmy na zahrani¢ni trh.
e Potencionalni konkurence

Nova konkurence ¢i konkurence z jiného vysoce ziskového odvétvi ovlivituji negativné cenu
a mnoZzstvi vyrobkil/sluzeb a znazornuje hrozbu. Omezeni pro vstup nové konkurence na trh

spoc¢iva v regulaci trhu vlady ¢i jiz existujici loajalita zakaznikl ke znackam.
e Dodavatelé

Dodavatelské faktory jako pocet a velikost dodavatel, kvalita surovin, pracovni sila a jiné
pusobi nejen vztah s dodavatelem, ale také vyslednou kvalitu vyrobkt/sluzeb podniku.
Nekvalitni ¢i pfili§ drahé vstupni materidly znemoznuji konkurenceschopnost produktu a

stavi podnik do konkuren¢ni nevyhody. (Robbins, 2004, s.205)
e QOdbératelé

Vliv odbérateli na podnik je dan schopnosti ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi
vyrobku/sluzby. Odbératelé se déli na konec¢ného spotiebitele a obchod. Konecny spotiebitel
ovliviiuje podnik/trh z hlediska svych potieb, postoji, preferenci, cenovou ptipravenosti ¢i
pozadovanym mnozstvim a kvalitou produktu. U obchodl je naopak pozorovana zaru¢ni
lhtita produktt ¢i struktura obchodu na jednotlivych trzich. Sila vlivu odbératell je dana
jejich poctem, informovanosti a moznosti nahrady vyrobki/sluzeb substituci. (Berndt, 2007,

5.40)
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e Substituty

Samotnd existence substitutii na trhu ohrozuje vyrobek/sluzbu podniku. Substitut znamena
produkt z jiného primyslového odvétvi, jehoz mnozstvi a cena ovlivituje odbératelské

rozhodovani a ptedstavuje konkurenci pro podnik.

Pokud jedna zvySe uvedenych kategorii zaznamena podstatné¢ vyssi vliv, klesda tim
pravdépodobnost ziskovosti v daném odvétvi. Podnik na zakladé této analyzy zjisti své
ptilezitosti ¢i potenciondlni hrozby na cilovém trhu, vytvoii vhodnou strategii a

pravdépodobné tim zvysi Sanci konkurencni vyhody.

Obrazek 5: Porterovana analyza péti konkurencnich sil

Hrozba vstupu
novch konkuramnti

! : : Potencionalni
' Viada !
: i konkurence
3 vyjednavaci sila
\ zakazniki
Dodavatelé Konkurence v Odbératelé
odvétvi Aoty spod i
r s .k
vijednavac! sila \
dodavalell
Substituty ' Komplementy |

Hrozba vzniku
substitutl

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Robbins, 2004, 5.205

Cely model 5F stavi zéklady na mikroekonomii konkrétn€ na analyze trhu se zamétenim na

chovani firmy, konkurence a spottebitele. (Robbins, 2004, s.205)
3.3.3 SWOT analyza

Nejpouzivanéj$im nastrojem pro analyzu specifickych faktorti podnikani spolu s externim a

internim prostiednim je SWOT analyza.

Metoda SWOT byla zalozena Alfredem Humphrey (60.-70. 1éta 20. stoleti) a realizovana za
ucelem ziskéani, sjednoceni a zhodnoceni poznatkii okoli podniku, ktery byly nasledné

pretvoreny do strategii s cilem rozvoje organizace. SWOT analyza mapuje vnitini a vnéjsi

29



stranku organizace se zaméfenim na silné (Strong) a slabé (Weak) stranky, ptilezitosti

(Opportunities) ¢i potencionalni hrozby (Threats).

Pro analyzu externiho prostredi by kazda organizace méla vytvofit vlastni informacni
systém, jenz monitoruje v okoli podniku jako zmény, trendy, piilezitosti a potenciondlni
ohrozeni. Jedin¢ timto zpiisobem je schopna vytvofit vhodnou marketingovou strategii a
bude schopna se pfizptisobit makro i mikroekonomickym zménam na trhu. Usp&$né zvolena
strategie umozni najit, vyuzit a zprofitovat prilezitosti daného trhu. Marketingové
prilezitosti jsou hodnoceny na zéklad¢ atraktivity a pravdépodobnosti tispéchu a objevuji se
na trhu ve tfech formach. Prvni forma ptedstavuje ptilezitost uplatnéni produktu/sluzby, jez
trh postradd a potfebuje. Druhy typ piilezitosti nabizi stdvajici vyrobek pomoci nové
vytvofené marketingové strategie. Posledni moznosti je volba metody utvaieni
marketingové strategie, tedy metoda detekce problému (navrhy spotiebitelti), metoda idealu
(spotiebitelskd predstava idealniho vyrobku/sluzby) a metoda spotiebniho fetézce (nacrt

postupu ziskani, uzivani a likvidace vyrobku).

Stejné jako se podnik ujima ptilezitosti na trhu, musi vytvofit marketingové obranné reakce
pro vyskytujici se hrozby na trhu nejen domacim, ale zahrani¢nim. Hrozby se hodnoti na
zékladé vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. Hrozby s nizkou pravdépodobnosti vyskytu a
vaznosti 1ze ignorovat. AvSak v opaéném piipadé mohou negativné ovlivnit velikosti trzeb

a celého zisku.

Nejen analyza externiho prostfedi pomaha vyuzit ptilezitosti a vyvarovat se potencionalnim
hrozbam, ale soucasn¢ i analyza interniho prostiedi. Analyza interniho prostiedi podnikt
umoziiuje objevit slabé a silné stranky podniku, diky nimz firma zjisti, zda je vlbec
schopna vyuzit danych ptilezitosti, ¢i ubranit se hrozbdm nebo zda by neméla rozsitit své

znalosti a posilit tak postaveni na trhu. (Kotler, Keller, 2013)
3.3.4 Specifické faktory podnikani

Specifické faktory podnikani hraji roli pfi sestavovani ramcovych podminek uvnitt podniku.
Jedna se o faktory pfi stanoveni trzniho i globalniho podnikatelského cile spojenou také
s kulturou podniku. Dalsi faktor ovliviiujici vstup na zahrani¢ni trh je financ¢ni sila podniku,

tedy zda podnik je obohacen dostate¢nym vlastnim ¢i cizim kapitdlem a lidskym zdrojem.
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V neposledni fadé nesmi opomenout faktor vymezujici znacku, kvalitu ¢i standardizaci

produktu a vénuje pozornost i vyrobni kapacité podniku. (Berndt, 2007, s.44)

3.4 Moznosti vstupu na zahranic¢ni trh

3.4.1 Pravidla pro vybér vstupu na zahranic¢ni trh

Pro spravnou volbu vstupu na zahrani¢ni trh by mé¢l podnik nasledovat tii zakladni pravidla.
Pravidlo naivity manazer popisuje bézné chyby top managementu, ktery nejcastéji voli
totoznou metodu vstupu, jez pouzili v pfedchozich mezinarodnich operaci do jinych zemi.
Podstata pravidla spo¢iva v uvédomeéni si rozdilnosti zemi, trhi a podminek pro podnikani.
Druhé pragmatické pravidlo upozoriiuje na neopomenuti ditkladné analyzy vnitinich 1
vngjsich faktori spolecnosti provedenou nutné pted volbou vstupu na zahrani¢ni trh. Po
volbé vstupu a jeho implementaci miize byt pro zménu rozhodnuti piili§ pozd¢ a firma
prichazi o investici. Tietim pravidlem pro manazery ptfedstavuje rozhodnuti pro spravnou

volbu strategického planu, ktera je hodnocena nejvyssi prioritou. (Murray, 1988, s.20)
3.4.2 Proces moznosti vstupu na zahranicni trh

Welch a kolektiv (2007) definoval moznosti pro vstup na novy zahrani¢ni trh jako souhrn
institunich/organiza¢nich opatieni ptijata pro provedeni mezinarodnich obchodnich aktivit,
které ve skute¢nosti predstavuji ujimani se jakékoliv obchodni funkce v celém komplexnim
obchodnim procesu. Na obrazku 6 je zobrazen internacionalizacni proces vychazejici
z teorie Uppsalské skoly charakteristicky pro etnocentricky typ podniku, ktery se rozhoduje
vstoupit na zahrani¢ni trhy postupné. (Svatos, 2009; Machkova, 2015)

Proces internacionalizace se rozdé€luje do 4 fazi, kdy v prib¢hu se firma vyviji a méni
formy podnikéani. (Welch, 2007; Machkova, 2015; Kotler, Keller, 2013) Prvnim krokem je
nejcastéji volba nepiimého exportu jako forma vstupu na zahrani¢ni trh, ktery se kulturné
podoba domacimu trhu. Po splnéni stadia 1 pfechazi podnik k zaloZeni oddéleni pro export
upevnéni na zahrani¢nim trhu a dostatecné mnozstvi zdkaznika, ptechédzi k zalozeni vlastni
prodejni pobocky, kterd pifindsi vysoka finan¢ni rizika a zarovenn vySsi potencidl zisku.

Posledni fazi je investice do vystavby vlastnich zafizeni pro vyrobu svych produktt. Toto
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stadiu se doporucuje pouze v pripade, ze je trh dostate¢né velky a stabilni. Globalni firmou
se stane podnik pouze v pfipadé expanze na dal$i zahranicni trhy coby globalni organizace.
(Kotler, Keller, 2013) Globalni organizaci se stane firma pouze tehdy, pokud dosédhne uplné
integrace aktivit do celého systému a zarovenl optimalniho stavu aktivit jednotlivych

koncernti ve vSech zemi, kde ptlisobi. (Berndt a kol., 2007)

Obrazek 6: Stadia internacionalizace

> 1.faze > 2. faze > 3.faze > 4.faze >

MNepfimy Primy ; ; Joint Pfima
axport axport Hicanziog vanfuras invastice

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, Keller, 2013; Welch, 2007

Proces internacionalizace nemusi byt zpravidla vzdy dodrzen. Welch (2007) rozdéluje
moznosti vstupu do tfech zdkladnich kategorii (viz Obrazek 7), kdy je volba zalozena
zejména na finannich moznostech dané organizace, ktery vstup na zahrani¢ni trh zvoli a

také podle uvazeni teoretickych pfistupti (viz Kapitola 3.2.4)

Obrazek 7: Zékladni moznosti vstupu na zahrani¢ni trh
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rt / import LA : vstupy
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napfimy export - Franchising - prime zahranicni
- primy export - Licensing investice
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Project operations
Alliances

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Welch, 2007

Finsky podnik Kouvolan Lakritsi bohuzel nedosahuje potfebného kapitilu pro volbu
kapitalovych vstupli na zahranic¢ni trh, tudiz jsou niZze uvedeny pouze vyvozni vstupy a

vstupy nenaro¢né na kapitalové finance.
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3.4.3 Vyvozni operace

Jednim z diivodem pro uZiti této formy vstupu na zahrani¢ni trh je moznost vyuziti volného
pohybu zbozi a sluzeb dano Evropskou Unii. V1ada se pokousi dodat odvahu spole¢nostem,
aby rozvinuly své obchodni aktivity za hranici své zem¢. Jako nastroj k podpote exportnich
aktivit pouzivaji vlady sniZeni tarifnich a netarifnich bariér a rizné formy podpor pro rozvoj
mezinarodnich operaci spolecnosti. Tyto nastroje k podpofe oteviené ekonomiky, k
monitorovani a analyze exportnich aktivit a mezinarodnich vykont spole¢nosti jsou jednim

z klicovych indikatorti formujici roven ekonomiky v dané zemi.

Export je nejlevnéj$im a nejsnazsim zptisobem jak zacit s internacionalizaci firmy. (Welch,
2007) Manazeti jej vyuzivaji v zacatcich internacionalizace, aby ziskali nové znalosti a
zkuSenosti z ciziho trhu. Po dosazeni zakladnich cilti, vétSina podnika ptechazi k vice
komplexnéjSim formam vstupu je naptiklad licensing, franchising, aliance, atd. (Murray,
1988) Existuji dvé formy vyvozu, pfimy a nepiimy. Typ exportu si firma voli na zakladé

domaci ¢i zahrani¢ni podpory svych aktivit na zahrani¢nim trhu. (viz Obrazek 8)

Obrazek 8: Moznosti volby zprostiedkovatele pro export
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3.4.3.1 Nepfimy export

Spolecnost si mize vybrat zplisob podpory svych zahrani¢nich aktivit a to na domacim nebo
zahrani¢énim trhu diky vyuziti mezindrodnich spolecnosti. Na domdacim trhu se cesta

internacionalizace nazyva "domdci neprimy export". V tomto piipad¢ si spole¢nost vybira
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obchodni zastoupeni, které se chova jako prostiednik/zprostfedkovatel zahrani¢niho
obchodu na domécim trhu, a vykonavd za podnik veSkerou exportni ¢innost. Domaci
zprostiredkovatel musi mit dostatek informaci a zkusSenosti se zahrani¢nim obchodem a byt
schopen uspokojit veskeré pozadavky podniku. (viz Obrazek 8) Na doméacim trhu mizeme
najit uzitecné spoleCnosti jako je napf. spolecnost exportniho managementu (export
management company EMC), konzulta¢ni spolecnosti, atd. Pomahaji exportnim
spolecnostem s jakoukoli vyvozni aktivitou a nékdy také samy pracuji pro zakaznika. Dale
nabizeji fizeni exportnich aktivit, vykonavaji prizkum zahrani¢niho trhu, poskytuji rady a
vyjednavaji se zahrani¢nimi klienty, pomahaji s dokumentaci a ostatnimi sluzbami

spojenymi s vyvozem zbozi/sluzeb. (Welch, 2007)
Druhy domacich zprosttedkovatelti: (Welch, 2007; Murray, 1988; Berndt, 2007)

e Vnitrozemsky distributor — prodava exportérovo zbozi a sluzby a stava se
zodpovédny za jejich uvedeni na zahrani¢ni trh. Specializuje se na zahranicni
sortiment nebo zemi s domaci pobockou. Jedna na vlastni uet a prebirad vlastnictvi
zboZi.

e Exportni agent (obchodni zastupce) — nabizi exportérovi sluzby jako je usnadnéni
prodeje zbozi a sluZzeb na zahrani¢nim trhu, ale sdim je neprodava. Agent pouze
pfijima objedndvky bez prebirani titulu zbozi, jak je tomu u distributora. Jedna na

ucet zadavatele.

Druhé forma neptimého export je vyuziti sluzeb zahrani¢niho zprostredkovatele. Exportni
spole¢nosti vyuzivaji zahrani¢ni zprostiedkovatele predev§im proto, aby se vyhnuly
obchodnim ptekdzkdm a vstoupily na zahraniéni trh s jejich pomoci. Zahrani¢ni
zprostiedkovatel ma bohaté informace a znalosti o zahrani¢nim trhu a v nékterych ptipadech
jej tyto spolecnosti znaji 1épe nez domaci zprostredkovatelské firmy, protoze provadi svou
obchodni ¢innost ve stejném nebo podobném odvétvi na zahrani¢nim trhu. Mezi vyhody
patii znalost daného trhu, potfeb zdkaznikil i jejich pozadavki, konkurence, kulturnich

rozdill a vyvinuta marketingova infrastruktura.

Zacatek Cinnosti exportni spole¢nosti bude nizkonakladovy a diky zprostredkovateli bude
spolecnost reagovat rychleji na zmény na zahraniénim trhu bez ztraty vétSiho mnoZzstvi

financi. I presto existuji ptipady, kdy bylo prokazano, ze n€kteti zahrani¢ni kupujici preferu;ji
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obchodovani s vyrobci bez vyuziti zprostiedkovatelli, jelikoz upfednostiiuji piimou
komunikaci s hlavnim zdrojem, pfedevsim se zadanou praci nebo pti vyrobnich potizich.

(Vantreese, 1992; Durham and Lyon, 1997).

Pouziti prostfednika (zahrani¢niho zprostiedkovatele) ma nevyhodu v udrzeni
kontroly nad vS§emi jejich aktivitami na zahrani¢nim trhu. Exportér obvykle nechava veskeré
pravomoci v rukach zprostfedkovatele a v§echna rozhodnuti jsou tedy na zprostfedkovateli
a jeho preferencich. Naptiklad, pokud zprostfedkovatel upiednostiiuje nakup jednoho
vyrobku vice nez druhého, exportérovi schdzi informace o tomto rozhodnuti a v n¢kterych
pfipadech ani nemaji ponéti, zda je tento krok sprdvny nebo ne. V jednom piipadé z roku
1982, musela australska spole¢nost fesit stejny problém. Rozhodli se zménit prostfednika
zorganizovanim schlizky s 5 riznymi prostiedniky a nakonec, po roce spoluprace se vSemi,

si vybrali toho nejadekvatnéjsiho a nejspolehlivéjsiho, aby si byli jisti, Ze neztrati kontrolu

nad svymi mezindrodnimi aktivitami. (Price Waterhouse Associates, 1982, s.35).

Spole¢nost by méla vzdy prodiskutovavat kazdy detail své mezinarodni obchodni ¢innosti
se zprostiedkovatelem a byt za né¢ zodpovédna. NejlepSim zplisobem je uptfesnéni vSech
podminek ve smluvnich dohodach mezi vyvozci a spolecnosti zajistujici exportni sluzby
(zprostiedkovateli). V soucasné dobé exportéfi chrani svou mezinarodni obchodni ¢innost
ve smlouvé obsahujici zvlastni terminy, které jsou se zprostfedkovatelem vyjednany jeste
pted podpisem dohody. Pokud tak neucini, vyrobce tak nechrani svlij nehmotny majetek
(obchodni znacky, know-how, renomé, patenty atd.). Zprostfedkovatel tak mtize tento

majetek odcizit ¢i napodobit a stdva se poté jeho potenciadlnim konkurentem.

3.4.3.2 Pfimy export

Druhy zptsob exportu dava vyrobci pravomoc a plnou kontrolu nad jeho zahrani¢nim
prodejem. Exportéfi vétSinou zacinaji s nepfimym exportem, aby ziskali znalosti o
zahrani¢nim trhu, a jakmile je ziskaji, pfistoupi k pfimému exportu. (Murray, 1988) Nicméné
piimy export muze byt pouzit na jakémkoli stupni internacionalizatniho procesu
podporovaného dobfe vyvinutymi a rozvijejicimi se elektronickymi obchody. Exportér
(vyrobce) nepotiebuje nutné zddného zprostiedkovatele (ptfimy prodej), pokud je schopen
poskytovat celou fadu odbornych sluzeb spojenych s mezinarodnimi aktivitami. (Machkova,

2015, s.72) Pokud vyuziva zprostiedkovatele jedna se o odbytového prostfednika. (Berndt,
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2007, s.138) Exportér ma uplnou kontrolu nad svymi mezinarodnimi aktivitami a provadi je
sam, ¢imZ uSetii celkové vydaje v procesu internacionalizace. Ze samotné¢ho terminu je
ziejmé, ze exportér (samotny vyrobce) provadi veskeré operace a prodava své produkty
piimo zahrani¢nimu konec¢nému spotiebiteli (bez prostfednika) nebo zahrani¢nimu

odbytovému spotiebiteli (s prostiednikem).

Trendem soucasné doby je spojeni internetu a piimého exportu. Internet pomadha mnoha
firmam vybrat si pfimy export, ktery je méné nakladny, a strategie zalozené na internetovych
operacich mohou fungovat stejn¢ dobfe jako nepfimy export s pomoci agentl a distributorti.
Avsak ne vSechny firmy pouzivaji internetovy obchod a jsou nuceny zakladat své pobocky

v zahranici. (Welch, 2007, s.263)

Piimy export nabizi mnoho skvélych vyhod. Exportér mize kontrolovat vSechny své
marketingové aktivity spojené s prodejem na zahrani¢nim trhu. Vyrobci zaroven drzi uplnou
kontrolu nad zvolenou marketingovou strategii a to jim pomaha k rychlejsi zpétné vazbé od
zakaznikli a mohou tak lépe reagovat na zmény na zahrani¢nim trhu. Diky samostatné
koordinaci mezinarodniho obchodu, vyrobce musi disponovat technickymi a obchodnimi

cv w7

aktivitami. Zasadni vyhoda spociva ve snaz§im budovani dlouhodobych obchodnich vztahi.

Podle Berndta (2007) se rozliSuje export ptimy s nebo bez ptimych investic. Pfimy export
bez pfimych investic nabizi produkty z domaciho trhu pfimo zahrani¢nimu kone¢nému
uzivateli (pfimy prodej) nebo zvoli generalniho zastupce, ktery dodava zbozi dale konecnym
spotfebitelum (distributor, agent).

Piimy export s pfimymi investicemi zaklada v zahrani¢i reprezentativni kancelate,
filialky a obchodni spole¢nosti, které operuji na zakladé rozhodnuti mateiské spolecnosti a
vyvazi zbozi na zahrani¢ni trh. Tento typ exportu patii do kategorie kapitdlové narocné

formy vstupu na zahrani¢ni trh.

3.4.3.3 Exportni aliance

Jedna se o sdruzeni malych a stfedni vyvozct, které nedisponuji dostateCnymi finan¢nimi ¢i
lidskymi zdroji, ale i pfesto jsou ochotni podstoupit riziko exportu. SdruZeni je zaloZeno

samotnymi exportéry mnohdy ze stejného odvétvi, kteti dopliuji svymi nabidkami
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zahrani¢ni trh. Exportni aliance se chovéa jako vyvozni oddé€leni, které provadi veskeré
aktivity spojené s exportem jako vyzkum zahrani¢niho trhu, zpracovani zadkaznickych
nabidek, realizace objednavek spolu s logistikou a v neposledni fad¢ reprezentuje Cleny

sdruzeni v zahranici.

Vyhodou pro zaloZeni exportniho sdruzeni je nejen snizeni nakladi spojenych se
zahrani¢nimi aktivitami, ale i samotné riziko neuspéchi na zahrani¢nim trhu diky lepsi
vyjednavaci pozici s moznosti regulaci cen. Na druhou stranu mensi ¢lenové sdruzeni ztraci
jistou miru samostatnosti, tudiz se rozhodnou pro vlastni zfizeni svych exportnich oddé€leni

a tim rozsifi své mezinarodni aktivity. (Machkova, 2015, s.72)
3.4.4 Nenarocné na kapitalové investice

Pro tuto formu vstupu na zahrani¢ni trh se rozhoduji podniky, které nechtéji investovat sviij
kapital do zfizeni pobocek v zahranici, ale zavisi jim na rozvoji svych podnikatelskych
aktivit provadénych v zahrani¢i. Dlraz se klade na zvyraznéni pfitomnosti produkti na
cilovém trhu. Tyto formy vstupu se staly trendem zejména diky ndkladovym tsporam a
snizeni rizika ze ztraty investovaného kapitalu kvili politicky a podnikatelsky nestabilnimu

prostiedi. (Machkova, 2015, s.74)

3.4.4.1 Licensing

Licensing ptfedstavuje jednu z metod vstupu na zahrani¢ni trh, které firma pouziva za icelem
ziskani vyhod od svého zahrani¢niho protéjSku, a to vyménou technologii. Tuto formu
vstupu vyuzivaji zejména malé firmy a zahrnuje vice nez jen technologii, ale pokryva také
postoupeni obchodnich prav. Firmy se touto metodou pokousi obchazet dovozni omezeni a
snizit naklady na dopravu zbozi. (Welch, 2007). Ackoliv, podle Smithe a Hansena (2002,
s.372), vétsSina velkych multinarodnich spoleCnosti pouzivd licesing pro piesun
primyslovych prav spolecnosti do zahrani¢i s cilem zvysit celkové piijmy. Spolecnost IBM,
naptiklad, béhem 5 let (v letech 1994-1999) zvysila zisky ze zahrani¢niho prodeje v ramci
licence zhruba o 20 % z celkovych ziskl. (Economist, 2000, s.80)

Definice licensingu mtize byt chapana jako prodej a nasledny ptfevod nehmotného
statku jedné strany (poskytovatel licence) strané¢ druhé (drziteli licence) ze zahranici.

Nehmotny majetek miize byt vefejné registrovan jako patent nebo obchodni znacka, nebo
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muze byt zachovan ve firm¢ jako know-how vcetné¢ komercnich, administrativnich a
technickych znalosti. Vlastnikem nehmotného majetku je osoba, jenzZ mé absolutni pravo.
(Luostarinen and Welch, 1990, s.32) ,, V oblasti prav k nehmotnym statkiim se pojem licence
vyuziva k vyjadreni svoleni k uziti nehmotného statku jinou osobou.“ (Machkova, 2015,

5.74)

Aby byl takovy majetek preveden, musi byt podepsdna smluvni dohoda mezi vlastnikem
majetku (poskytovatelem licence) a ndjemnikem prav (drzitelem licence/koncesionéaiem).
Licen¢ni dohoda urcuje, co piesné bude mezi poskytovatelem licence a jejim drzitelem
pfevedeno, a podpisem takové smlouvy obé smluvni strany souhlasi s dodrzovanim vSech
smluvnich terminli a podminek pro uzivani majetku vlastnika. (Welch, 2007) Za uzivani
majetku vlastnika licence musi novy drzitel licence/koncesionat zaplatit odménu vcetné
autorskych poplatkli. Poplatky za autorskd préva jsou vétSinou pocitdna jako procento

prodeje zbozi nebo sluzeb nového drzitele licence.

Nejvetsi vyhodou vyuziti licence jako vstupu na zahrani¢ni trh je moznost obejit dovozni
omezeni. Spolecnost pievede pouze nehmotny majetek, prava nebo technologie, které
spolecnost stoji daleko méné¢ nez fyzicka pieprava zbozi. Pro vyrobce tak nevznikaji zadné
fixni investice a mize rozsifit svou znacku a cely obchod na zahrani¢nim trhu. Pro vlastnika
licence je to velika ptilezitost jak si udrzet kontrolu nad vytvarenim novych produktti/sluzeb
a chrénit svoji obchodni znacku licenci a tim se vyhne riziku, Ze nékdo jeho népad ukradne.
Vlastnik licence vSak musi také pocitat s moznym rizikem kopirovani jeho napadu novym

drzitelem licence, ktery se miize stat budoucim konkurentem. (Machkova, 2015, s.76)

3.4.4.2 Franchising

Béhem poslednich 3 dekad se franchising stal popularnéjSim pro mnoho spolecnosti z
riznych primyslovych odvétvi. (Welch, 2007, s.51) Uzivani franchisingu zacalo v letech
1965-1975, kdy slavné americké spolecnosti zalozily 11 000 mezinarodnich podnika
zalozenych na franchisingovych smlouvach. Nejmocnéjsi a sveétové nejznamnéjsi
franchisingovou spolec¢nosti je Coca Cola, ale také dalsi americké spolecnosti jako napt. Mc
Donald’s, KFC, Avis, Holiday Inn a dalsi. Tyto spole¢nosti daly skutecny vyznam a
dilezitost mezindrodnimu obchodu a diky nim se franchising stal ¢asto vyuzivanym vstupem

na zahrani¢ni trh. (Murray, 1988, s.14)
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Franchising je charakterizovdn jako komplexni obchodni format. Americky ufad pro
mezinarodni obchod definoval soucasny typ franchisingu jako "pokracujici vztah mezi
vlastnikem licence a jejim novym drzitelem/koncesionafem, ktery nezahrnuje pouze
produkt, sluzby nebo obchodni znacku, ale celé obchodni uspofadani — marketingovy plan a
strategii, operacni manudly a standardy, kontrolu kvality a komunikaci." Vlastnik licence
prevadi celou svou obchodni strukturu novému drziteli za honorar (autorsky poplatek) skrze

franchisingovou dohodu.

Existuji dva typy franchisingovym smluv. Prvni, nazvana "single unit" umoznuje novému
drziteli licence oteviit a provozovat jednu franchisingovou jednotku vlastnénou
poskytovatelem licence. U ,,multi unit* formy je tomu naopak. Ve franchisingové smlouve
jsou uvedeny veskeré pozadavky, terminy, podminky a mnozstvi autorskych poplatkl za
uzivani franchisingu, které mohou byt fixni neboli pevné, jednorazové, po urcitou dobu nebo
z procenta prodeje. Tato smlouva je podepisovana na delsi ¢asové obdobi (cca 10 let). (IFA

Educational Foundation, 2001; Machkova, 2015)

Podle franchisingové dohody bude novy drzitel licence schopen zacit s nezavislou
obchodni aktivitou pouze, pokud bude dodrzovat veskeré pozadavky, cely obchodni model
a ramec bez jakychkoli tprav a zmén. Poskytovatel vétSinou pofada Skolici programy k
predani obchodnich informaci, znalosti a dovednosti a souc¢asné poskytuje predoobchodni
pomoc zahrnujici vybér lokality, design, financovani. (IFA Educational Foundation, 2001,

s.6; Welch, 2007, s.52)

3.4.4.3 Management contracting

Management contracting (z angl. Smlouvy o fizeni) patii k nejméné vyuzivanym metodam
pii vstupu na zahranicni trhy. Jeho popularita stoupla v 60. letech minulého stoleti béhem
vyvoje malych podnikii, kdy zahrani¢ni spolecnosti, které je nevlastnily, pouze pievedly
specifické know-how spolu s manazery spolecnosti, ktefi vhodné proskolili pracovniky
malého podniku. Pak mohl maly podnik zacit se svymi vlastnimi operacemi na zaklad¢

metod svého smluvniho partnera. (Welch, 2007, s.140)

Pugh (1961, s.46) definoval manazerskou smlouvu jako dohodu, v niz kontrola nad
operacemi podniku (nebo jedné faze podniku), ktera by za jinych okolnosti byla vykonavana

radou feditelll a manaZerti zvolenych nebo jmenovanych vlastnikem, je smluvné svéfena
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samostatnému podniku, ktery vykonava nezbytné manazerské funkce za odménu (procento

z obratu, podil na zisku, zisk akcii).

Ptijemce manazerského know-how si ponecha celé nebo vétSinové vlastnictvi a s
novym partnerem je svazan pouze zpusobem fizeni podniku konkrétné fizeni vyrobniho
zavodu, oblast sluzeb a jiné. (Murray, 1988) Nicméné, dodavatel méa hlavni pravomoci a
vétsinovou kontrolu nad fidicimi procesy v podniku svého partnera. Trvani takové
manazerské smlouvy je obvykle dlouhodobé a zavisi na obsahu smlouvy, manazerskych
ukolech a faktu, jak rychle je novy smluvni partner schopen se od dodavatele ucit. (Welch,

2007)

3.4.4.4 Subcontracting, offshoring, outsourcing

Mezinarodni subdodavatelstvi znamo jako outsourcing, offshoring se zacalo pouzivat vice
jako nastroj ke sniZeni celkovych nékladi spolecnosti pifi vstupu do zahrani¢i. Béhem
nékolika poslednich let se mezinarodni subcontracting rozsifil do riznych odvétvi,
technologicky naro¢na odvétvi a odvétvi s levnou pracovni silou. Skvélym piikladem je, Ze
mnoho slavnych spolec¢nosti jako je Hewlett a Packard ptevedlo veskeré své IT aktivity pro

vyzkum a vyvoj do Indie diky uspofe finan¢nich nékladi. (Mackenzie and Denton, 2002)

Nejbéznéjsim smluvnim subjektem je transfer vyvoje, vyroby, a jinych vykoni
technologického procesu. Existuji dva typy mezindrodniho subcontractingu. Prvni,
jednodussi typ (vnitini subdodavatelstvi), je o piestéhovéani produkce uvniti spole¢nosti
nebo pies externiho dodavatele (tzv. outsourcing) na domacim trhu. Druhy typ se nazyva
offshoring, kdy se celd produkce piesune do zahrani¢i diky zahrani¢nimu dodavateli, nebo

se miuize také odehrat v ramci firmy, ale na zahrani¢nim trhu. (Welch, 2007; UNCTAD 2004)
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Tabulka 1: Mezinarodni outsourcing a offshoring

Vnitini a vnéjsi outsourcing

. Externi firma
Uvnity firmy fi

(outsourced)
o Misini . 1. In-house 2. External supplier in home
2 in home market market
e Zahranicni 3 In-house 4. External st'lppher in foreign
i (offshore) in foreign market e o (atisanaitongl]
= - subcontracting)

Zdroj: Vlastni zpracovani a preklad, podle UNCTAD, 2004, s.25

Vyhodou je také fakt, ze nové¢ pfijaty zaméstnanec nepotiebuje zadny Skolici program.
Podnik se vice soustfedi na jadro obchodu, ktery predstavuje vyssi pfidanou hodnotu nez je
napft. vyrobni proces. PoCet dodavateli neni nijak limitovan. Vice dodavateli piinasi vice
flexibility a zaroven problematiku v oblasti kulturnich zvyka. (IT companiya Global Soft,

2014)
3.5 Mezinarodni marketingovy program

Ptedposlednim krokem pii rozhodovani o mezinarodnim marketingu se stava vybér vhodné
marketingové strategie, tedy provedeni segmentace mezindrodniho trhu s cilem vybéru

segmentu a umisténi firemni znacky na cilovy trh.

Proces mezinarodniho marketingu se nazyva STP, ve zkratce segmentace, targeting a
positioning. Tento proces se uskuteciiuje, pokud firma dokoncila vybér cilové destinace a
formu vstupu na zahrani¢ni trh. Poté Ize provést vybér vhodného marketingového mixu pro

cilovy zahrani¢ni segment.
Kompletni proces marketingového programu se sklada z 5 ¢asti:

1. Segmentace

- Segmentace mezindrodniho trhu — volba segmentacnich kritérii a analyza segmentii
- Targeting — volba cilového trhu

- Volba segmentacni strategie

2. Positioning

3. Vybér marketingového mixu
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3.5.1 Segmentace, Targeting, Positioning

Kazdy trh, jak primyslovy tak spottebitelsky, se vyznacuje odlisSnymi potfebami a chovanim
spottebiteld, rozdilnou velikosti kupni sily, jinymi zvyklostmi pfi nakupu. Cilem podniku
pii segmentaci trhu predstavuje vybér takového segmentu, ktery bude schopen co nejlépe
uspokojit po vSech obchodnich strankach. ,,Segmentovat trh znamena rozclenit trh na
homogenni podmnoziny spotiebiteli (Zdakaznikii), na které je mozné pusobit vybranymi

marketingovymi nastroji. “ (Machkova, 2015, s.86)

Machkova (2015) rozliSuje tii druhy trhu, spotiebitelsky trh s produkty cilené pro osobni
spotifebu domécnosti; primyslovy trh s vyrobky urenymi k redistribuci ¢i dalSimu
zpracovani a trh vefejné spravy a neziskového sektoru. Chovani jednotlivych zakaznikl
téchto trhi se lisi, tudiz je nutné spravné zvolit kombinaci segmentac¢nich kritérii, diky nimz

podnik ziské ucelené a komplexni informace o segmentu.

Pii segmentaci na mezinarodnim trhu podnik voli multikriteridlni analyzy s cilem co
nejptesnéji zvolit cilovou skupinu zdkaznikii. Zakladnimi kritérii pro ziskani zdkladnich
charakteristik segmentu a informace o typickém chovani zakaznik jsou geograficke,
demografické a socioekonomické. Specifickd kritéria jako behavioralni a psychograficka
hodnoti emocionalni faktory a ndkupni motivaci spotiebiteld. U primyslového trhu
(vefejného sektoru) se podniky zaméfuji na pfistup k ndkupu, raciondlni chovéani a
komunikaci prodejctt a moznosti dlouhodobé spoluprace. Vyznamné hodnotici kritérium u
B2B (B2C také¢) predstavuje hodnotové a objemové rozpéti zakazky, ve kterém se uplatiiuje
Parretovo pravidlo. Podnik realizuje velkoobjemové zakdzky ptedstavujici prevazujici cast

obratli s mensim poctem odbératelt. (Kotler, Keller, 2013, 5.268)

Targeting znamend konkrétni volbu segmentu daného trhu. Zakladnimi pravidly pro Gspésné
zvoleni segmentu jsou jeho dostatecnd velikost a dostupnost, homogenita/heterogenita a jeho
méfitelnost. Vhodné zvoleny segment musi byt dostate¢né velky na to, aby ho podnik mohl
snadno oslovit s nabidkou. Pro stejnorody segment lze vytvorit nabidku vyhovujici vSem
spotiebitelim s vyuzitim pouze jednoho marketingového mixu. Segment se soucasné¢ musi
vyznaCovat dostateCnou atraktivnosti, jenz je ovlivnéna potencionalni konkurenci (stavajici
¢1 nov¢ prichozi), vyrobky s velmi podobnou uzitnou vlastnosti (substituty) a pozici

odbératelti a dodavatelt, kteti plisobi zejména na cenu a mnozstvi vyrobki na trhu. Pro miru
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téchto hrozeb na zahrani¢nim trhu se vyuziva Porterova analyza péti konkurencnich sil. (viz

Kapitola 3.3.2)

Dalsi dulezitou roli hraje volba segmentaéni strategie, kterd rozhoduje o poctu zvolenych
segmentil pro danou firmu. Machkova (2015) klasifikuje segmentacni strategie do tiech

druhu:

e Nediferencovany marketing — nabidka standardizovaného produktu zakaznikiim
vSech segmentii s homogenni potiebou a pranim s cilem ovladnout cely trh,
maximalizovat zisk a zvySit uspory zrozsahu. Soucasné se nepouziva, vede
k cenovym vélkam. Uspé&sny tah Henryho Forda s nabidkou automobilu t¥idy T

pouze v Cerné barveé vSem zakazniktim. (Kotler, Keller, 2013, s. 271)

e Diferencovany marketing — volba vice segmentli s cilem nabizet Sirokou skalu
produktl a uspokojit potteby kazdého spotiebitele ze zvolenych segmentt. Vhodny

pro mezinarodni marketing diky moZnosti osloveni segmentt svétového trhu.

e Strategie koncentrace na vybrany segment (niche marketing) — hledani trzniho
vyklenku. Vhodny pro mensi podniky diky niz§imu riziku potenciondlni konkurence
a tim dosazeni vétSiho podilu na trhu malého segmentu. Nutnost znalosti
specifickych potieb spotiebiteld. Vysoké riziko neuspéchu pii piichodu silné

konkurence ¢i zasadni zméné¢ prani a potieb segmentu.

Pokud podnik dokoncil proces segmentace, je obezndmen vSemi informacemi o svém
segmentu a konkurenci na zahrani¢nim trhu, voli strategii zvanou positioning.
., Mezindrodni positioning spociva ve stanoveni koncepce znacky a jeji image s cilem
zaujmout zvolenou pozici v myslich spotrebiteltt a vymezit znacku vici hlavnim
konkurentum. “ (Machkova, 2015, s.94) Postaveni podniku na trhu lze zndzornit pomoci
mapy vnimani Podnik vybere dvé vlastnosti svého produktu, které jsou pozitivné
hodnoceny zdkazniky a predstavuji konkurencni vyhodu, vlozi je na osu a porovna je
s konkuren¢nimi produkty. Vysledek zobrazi postaveni podniku na trhu, na zaklad¢ cehoz

podnik navrhuje jeho optimalni strategii pro marketingovy mix. (Machkova, 2015, 5.99)
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3.5.2 Mezinarodni marketingovy mix

Poté co si firma zvoli cilovy trh svych zdkaznikll v zahrani¢i, musi zvazit, jaky marketingovy
program na dany segment pouzije. Kazdy trh je unikatni a specificky v oblasti kultury,
potieb a prani spottebitelil, kupni sily a chovani zdkazniki atd. Existuji dvé moznosti pro

volbu mezinarodniho marketingového mixu.

Standardizace marketingového mixu spociva ve vyuziti totozné strategie na vSech
sveétovych trzich bez jakékoliv ptizpisobeni se specifickym pozadavkiim zahrani¢niho trhu.
Podnik vyuzivéa stejny produkt, cenovou a distribu¢ni politiku a také propagaci svych

produktli na v§ech mezinarodnich trzich.

Druhé ¢astéji vyuzivanéjsi moznost se nazyva adaptace. Adaptovany mezinarodni mix a
vSechny jeho prvky jsou pfizptsobeny cilovému trhu dle specifickych pozadavki, coz
piinasi sice vyssi ndklady, avSak zvySuje pravdépodobnost navratnosti a podilu na

mezinarodnim trhu.

Tteti moznost (neoficialni) se zaklada na pocatecnim vytvoreni svétové (globalni) znacky.
Predstavuje formu mezi standardizaci a ¢aste¢nou adaptaci. Mezinarodni marketingovy mix
spolu se vSemi jeho prvky se jiz od samého pocatku podnikani sestavi na zéklad¢ globalnich
pozadavkl svétovych spottebiteli. Tento trend se rozvinul se vznikem internetu, kterd
sjednocuje svét do jednoho virtualniho prostoru, ktery neni zasadn€ omezen vzdalenosti pro
distribuci a zahrnuje vSechny typy spotiebitell s jejich pozadavky, ktefi mnohdy dobrovolné

§iti povést znacky dale. (Kotler, 2007; Machkova, 2015)

Podle Kotlera (2007) by firma méla urcit do jaké miry je ochotna standardizovat ¢i adaptovat
svilj marketingovy mix. Uinnou strategii vyuzivanou svétovymi firmami jako McDonald’s

nebo Star Buck je drZeni se zasad pravidla ,,myslet globdlné, ale jednat lokalné*.

3.5.2.1 Mezinarodni vyrobkova

Firma pfi vstupu na zahrani¢ni trh rozhoduje, jaky produkt ze svych fad bude nabizet
zahrani¢nim zakaznikim. Existuji tfi moznosti pro vyrobkovou politiku podniku, které uzce

souvisi s volbou komunikacni strategie. (viz Tabulka 2)

Prvni moZznosti je vyroba stejného produktu neboli pFimé rozsifeni produktu, ktery bude
nabizen pomoci stejné ¢i piizplisobené propagacni politiky. Produkt neni zménén, coz
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pfedstavuje pro firmu témét nulové naklady na vyvoj produktu a zmény vyrobniho procesu.
Pii casteCné ¢i uplné zméné propagace firma zohledituje pozadavky trhu a adaptuje
komunikaci mistnimu trhu podle techniky podpory prodeje, zvolenym médiim ¢i

jazykovym odliSnostem. (Machkova, 2015, s. 292)

Pokud se podnik rozhodne své produkty ptizpisobit cilovému zahraniénimu trhu, musi brat

v uvahu nasledujici faktory: (Machkova, 2015, s.121)
e Vyrobek

o zakladni charakteristiky vyrobku (fyzikalni vlastnosti, vykon, rozméry,

trvanlivost)

o sluzby souvisejici s vyrobkem (zaruky, servis, poradenstvi, pojisténi);

o jeho symbolické hodnoty (image znacky, zemé ptavodu, trend, styl);

o potieby, které vyrobek uspokojuje;
e legislativni upravy pro vyvoz (piedpisy a normy);
e velikost a kupni silu zahrani¢niho trhu;
e spotiebitelské potieby, prani a preference spojené se socidlné-kulturnimi faktory;
e kapitdlové moznosti podniku.

Adaptovat vyrobek zahrani¢nimu trhu znamena piizptsobit sou¢asny produkt pozadavkiim
zahrani¢nich spotfebitelti a podminkdm na zahrani¢nim trhu. Podnik musi zménit funkéni a
technické vlastnosti produktu, ale také napt. baleni. Kazdy trh se vyznacuje specifickymi
pozadavky na baleni produktd, ktery musi podnik spliiovat, jako jsou uzitné vlastnosti,
nutri¢ni hodnoty, oznaceni atd. Dal$i vyznamnou souc¢asti zmény produktu jsou technické
pozadavky a predpisy platné vzemi vyvozu, které mohou piedstavovat piekdzku
mezinarodniho obchodu. Nejen vlastnosti produktu, ale také forma propagace se pii zméné
produktu nutné¢ musi zménit. Vybér metody komunikacni politiky zavisi na typu vyrobku a

jeho spotteby. (Machkova, 2015, s.125)

Tteti moznost (vyvoj novych produktii) otevird moznosti firmy prosadit se pomoci nabidky

jiz zastaralych forem produktli na trhy, jenz vyrazné€ postradaji tento typ produktti. Druhou
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moznost piedstavuje vyroba kompletné nové fady produktu, ktera bude tzv. usitd na miru

potfebam zahrani¢niho trhu spolu s vyvojem propagace. (Kotler, 2007, s. 290)

Tabulka 2: Pét mezinarodnich a propagacnich strategii

Produktova politika

Stejny produkt Adaptovany produkt ~ Novy produkt

‘E . 7 w7 ) vy ’

. ritec]z ane Prlmrzcrl(l)istljem Adaptace produktu

.é = propag p Vyvoj novych
s 3 produkt

€ &  Adaptovand Adaptace ./

S ) Dvoji adaptace

= propagace komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, 2007, s. 287

3.5.2.2 Mezinarodni komunikacni politika

Vybér komunikacéni strategie souvisi tzce s mezinarodni distribu¢ni politikou a zaroven
produktovou politikou. Podle tabulky 1 zavislost volby strategie pro vyrobkovou politiku je
spojena s adaptaci urcitého typu komunikaéni strategie, tedy globalni, interkulturni nebo
tuzemské. Globalni komunikacni strategie spociva v ustidlené¢ form¢ komunikacniho
konceptu s pouhou zménou médii ¢i jazyka podle cilového trhu. Interkulturni forma voli
spolupraci s agenturou, ktera pro podnik zvoli zakladni koncepci, ze které vytvoii strategie
podle socialné-kulturnich zén. Firma poté vybira nejvhodnéjsi strategii z vice moznosti.
Tuzemska komunikacni strategie kompletné méni veskeré piivodni zéklady a ptizpiisobuje

se pouze cilovému trhu.

Strategie komunikace je fizena také volbou distribu¢ni politiky. Existuji dvé varianty fizeni
komunikace. Strategie Push je zaméfena na komunikaci s distribuénimi meziclanky jako
jsou velkoobchody a maloobchody pro =zajisténi spravné komunikace s kone¢nym
spotfebitelem. Pouziva nejCastéji osobni prodej ¢i podporu prodeje jako napt. vyzdoba
prodejen, reklamni stojany. Druhéa forma se nazyva Pull strategie, ktera je zamétena pfimo

na konec¢ného spotiebitele vyuzivajici zejména reklamy a podpory prodeje.
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3.5.2.3 Mezinarodni cenova politika

Pokud opét voli mezi dvéma moznostmi, zda vyuzivat homogennich cen (etnocentricka
tvorba cen) produktu na zahrani¢nim i domécim trhu, kde podnik musi zohlednit soucasné
naklady spojené s distribuci produktu do zahrani¢i. Podnik také mize vyuZit polycentrické
cenové tvorby a adaptovat se zménam cilového trhu, coz ptedstavuje riziko diky
nestabilnimu devizovému kurzu, mife inflace, daiovym sazbam trhu, Grovni poptavky a jeji

cenove elasticity. (Kotler, 2007, s.293)

Cenovou politiku ovliviiuji také obchodné-politické podminky jako clenstvi zemé
v organizaci, cla, antidumpingova opatieni, podminky kupni smlouvy ¢i zvolena polozka
INCOTERMS. Podnik pfi stanoveni ceny musi uvazovat nad v§emi zminénymi faktory a
soucasn¢ je cena Casto formovana pifi obchodnim jednani (B2B) jako mnozstevni slevy,

platby pfedem, atd.
Metody stanoveni adaptované ceny: (Machkova, 2015, s.141)
e Piirazkou — jednotkovym nakladim pficte standardni ziskovou ptirazku (marzi).

e Pomoci cilové rentability — bez ohledu na pruznost poptavky na trhu firma stanovi

cenu, aby zpét dosahla pozadovanych investic za pfedem dany ¢asovy horizont.

e Podle hodnot vnimané spotrebiteli — pfizptisobeni ceny pozadavkiim vybraného

segmentu podle spotiebitelského vnimani hodnoty produktu.

e Jako pridana hodnota pro zakaznika — nizkéa cena pro kvalitni produkty s cilem

presvedcit zakaznika, Ze podnik neustéle pracuje na minimalizaci nakladi.

e Nasledovani konkurenénich cen — bez ohledu na néklady a poptavku urcuje cenu

podle chovani konkurence.

¢ Pomoci cenovych nabidek — zohledniuje chovani konkurence a ¢aste¢né poptavku a

néklady s cilem vyhrét a ziskat zakazku. Casto dochazi k dumpingovym cenam.

3.5.2.4 Mezinarodni distribu¢ni politika

Stanoveni vhodné distribu¢ni politiky zavisi na cenové tvorbé€. Podstata této politiky spociva

v zajisténi plynulého transportu zbozi od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli.
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Pokud se podnik rozhodne pro vstup na zahrani¢ni trh pomoci exportu, distribu¢ni cesta
zavisi na ¢asovém horizontu, kdy vyrobek putuje ptes né€kolik obchodnikli a zemi. Exportér
musi zajistit sdm ¢i pomoci distributorit ¢i agentli, pohyb zbozi mezi hranicemi zemi a
soucasn¢ uvnitt zem¢, aby se vyrobek dostal ke kone¢nému spotiebiteli. (Kotler, 2007, s.
293) Exportér si musi vybrat vhodné exportni kandly, ptes které bude své zbozi a sluzby
dopravovat ke svym cilovym zadkaznikim. U primého distribucniho kanalu vyrobce musi
specifikovat produktovou fadu a ptimo dopravit zbozi k cilovému zakaznikovi. Jednodussi
metodou je neprimy distribucni kanal, kde ma exportér dv€ moznosti, vybrat
pobocku/dcefinou spolecnost, nebo agenta/distributor pro redistribuci zbozi/sluzeb.
Rostouci role internetu pfinesla tieti moznost distribu¢niho kandlu. Internetové prodeje se
stavaji velmi popularni. Exportér miize operovat online pfimo se zdkaznikem. Muze také
pracovat se zprostiedkovatelem, ktery ma jiz vytvofeny propracovany internetovy trh se
zakazniky. Druha cesta mtize zlepsit exportérovu pozici na zahrani¢nim trhu a pro zacatek

je snadnéjsi. (Petersen, Welch, 2003)

Podle Machkové (2015, s.160) je distribucni politika v rdmci zahrani¢niho obchodu je

ovlivnéna faktory:
e Zakaznici — pocet, potieby pfi nakupu, ndkupni zvyklosti (Cetnost, misto, mnozstvi)
¢ Volba distribu¢niho kanalu — piimy a nepfimy
¢ Konkurence — velikost a preferenci distribu¢nich firem

¢ Ekonomické moZnosti — logistické a platebni pozadavky pro dodavatele nabizejici

produkty distribu¢nim fetézctim.

e Struktura odvétvi a obchodni zvyklosti — volba distribu¢niho systému tedy

specializované obchody nebo obchodni fetézce (maloobchod, velkoobchod)

3.6 Lékorice

Lékofice je trvalé rostlina, ktera patii k rodu Glycyrrhiza a je soucasti druhu legume Glabra.
Jeji nazev Glycyrrhiza byl prvné uZivan Reky a skladal se ze dvou slov. Glycyr znamen4

sladky a rhiza je koten. (Panda 2002, s.75)
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Glycyrrhiza Glabra je svétové znama lékofice, ktera se pozna podle bledé¢ modrych
nebo fialovych kvéti, a jeji kofeny mohou dortstat az do velikosti 1,2 x 1 metr. Lékofice se
péstuje v regionech severni polokoule s mirnym podnebim, na suché kiovinaté pidé a ve
vlhkych jamach, ne dal nez 40-50 metrii od zdroje vody. (Frost and Griffiths, 2001, s.52).
Rostliné trvd 3—4 roky, nez dozraje ke sklizni. Jedinou vyuzitelnou ¢asti rostliny, ktera se
obvykle sbira, je kofen. Kofeny jsou pfevazeny do sbérného mista, kde jsou vrstveny a
uskladnény k suSeni po dobu 3 mésicii za pravidelného otaceni, diky kterému se uvolituje
vlhkost. Po procesu suSeni jsou kofeny premistény do extrak¢nich zatizeni, kde se ptipravu;ji
pro mnoho réiznych G&eld. (Lees, 2012, 5.102) Az do roku 1870 bylo Spanélsko nejvétsim
svétovym producentem a distributorem lékoficovych rostlin. Dnes se o pozici nejvétsiho
kultivatora lékotice déli Cina spoleéné s Reckem, jeZ jsou zaroven nejvétsimi zdroji

distribuce I¢koftice na svété. (Panda, 2002, s.76)
3.6.1 Historie lékorice

Jak jiz bylo zminéno vySe, existuji variabilni metody, jak vyuzit 1ékofici v rGznych
oblastech. S postupem cCasu se vyuziti Iékofice mnohokrat zménilo, ale nékteré metody se
dodrzuji dodnes. Uplné poprvé byla lékotice pouzita jako lékaiska rostlina v Asyrii v
Mezopotamském kralovstvi jiz 4 000 let pf.n.1. Stafi Egypt'ané uzivali stejné metody vyuziti
1ékotice jako 1éku 1 500 let pt.n.l. Zaroven také véfili, ze I1ékotfice miize pomoci na "cesté do
neznama" a na zaklad¢ toho ji ukladali do hrobek faraonii. V dobé Alexandra Velikého v
roce 360 pi.n.l. nasla 1¢kotice své misto pii zlepSovani vykonnosti vojakl a jako 1€k pro
rizné neduhy. Po 100 letech 1€ékotice expandovala a povédomi o jejim medicinském vyuziti

se rozsifilo do celé Evropy.

Primyslové vyuziti 1€kofice bylo objeveno na konci 1 200, v dobé Williama
Shakespeara. Spanél§ti mnichové v hrabstvi Yorkshire v Anglii ziskali vyhradni pravo na
jeji pestovani. Trvalo jesté dlouho, nez bylo objeveno, jak piipravit koten I¢kofice jako
1ékoticovou sladkou pochoutku, takovou, jakou ji zndme dnes. V roce 1760 ptisel George
Dunhill z Anglie s origindlnim receptem na piipravu cukraifské Iékofice, kdyz omylem
smichal tii ingredience — mouku, cukr a extrakt z I¢kofice. Za zemi plvodu cukraiské
Iékotice je povazovana Anglie, ale dnes jsou produkty z lékofice znamé piredevSim ve

Skandinavskych zemich, napf. Svédsku nebo Finsku.
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Finsko je jednou z prominentnich zemi ve vyrobé cernych 1ékoticovych produkti.
Ve zacalo v letech 1890, kdy finska ekonomika prudce stoupala a finsky cukrarsky prumysl
nasel své misto predevsim v produkci I¢koticovych vyrobk, které jsou zde oblibené dodnes.

(Kouvolan Lakritisi Oy, 2015)
3.6.2 Vyuziti lékofice

Existuje asi 14 druht Iékoftice, ale pouze n€kolik z nich vyhovuje pozadavkiim pro komercni

nebo farmaceutické vyuziti. Mezi tfi nejpouzivanéjsi druhy patii: (Grieve, 1971, s.487)

- G. glabra, var. typica Regal at Herb s nejsladsi chuti, péstovana ve Spanélsku, Itélii,
hrabstvi Yorkshire v Anglii, Némecku a také v USA. Pouziva se predev§im ke

komer¢nim ucelam.

- G. glabra glanullfera Wal, et Kit, divoce rostouci v jiznim Rusku s mirn¢ sladkou a

trochu Stiplavou nebo hotkou chuti.

- G. glabra, var. violacea Bolss, znama predevsim jako perska nebo iranska 1ékotice.

3.6.2.1 Tabakovy primysl

V tabakovém pramyslu se 1€kotice pouziva k ochucovani a slazeni tabakovych vyrobki. Do
tabdkovych produkti se ptidava mello, sladka dievitd ptichut, kterd pomahd zvyraznit
skutecnou chut’ tabaku. Lékoftice pfidavana do tabaku poméhd uzivatelim snadno vdechovat
vetsi mnozstvi koufe tim, ze vytvari tzv. glycyrrhizin, ktery rozsSifuje dychaci cesty a
usnadiiuje piistup do plic. Podle spole¢nosti M&F celosvétové zaznamy z roku 2005 ukazuji,
ze vyrobclim tabdku po celém svét¢ bylo prodano 73 procent celkového objemu

1ékoticového extraktu. (Iranlicorice)

3.6.2.2 Medicina

Co se tyce lékatrského vyuziti, 1ékofici je mozno v historii vypatrat uz pred 6000 lety, kdy
vojaci v Asyrii, Recku a Rim& zvykanim lékoficovych kofent hasili Zizen pti dlouhych
pochodech. Lékotfice patii k nejbeznéjSim rostlindam v zdpadni herbalni mediciné pii

detoxikaci a ochrané jater. (Frost and Griffiths, 2001, s.52) Svou sladkou, vlhkou a

-----
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pasovy opar. Extrakt z 1¢kofice byl vyzkousen také jako terapie pfi zaludecnich viedech a
viedech na dvanécterniku. Pozitivni vysledky 1écby byly zaznamenany az v 90 % vSech
pripadi. (Panda, 2002, s.77) Existuje stale mnoho dalSich vyhod konzumace 1€kofice, jako
napf. nastartovani imunitniho systému, antioxida¢ni G¢inky, snizovani cholesterolu a jiné. V
dnedni dobé¢ stale vice a vice farmaceutickych firem ptidava Iékoticovy extrakt do svych
kapek, pilulek nebo caji pfi 1écbé kasle. Na druhou stranu, pfiliSnd konzumace Iékofice
muze zpusobit zdravotni komplikace, napt. vysoky krevni tlak. (Frost and Griffiths, 2001,

s.52; Grieve, 1971; IranLiquorice)

3.6.2.3 Potravinarsky primysl

Avsak nejCastéj$i vyuziti nachazi Iékofice v cukraiském pramyslu jako sladidlo a
ochucovadlo v dietnich pokrmech, pekatskych vyrobcich, zmrzlin€, nealkoholickych
napojich a pivu. Lékoticovy koten se fadi mezi nejsladsi ptirodni sladidla (50krat sladsi nez
cukr) a jejim pfiddvanim do pokrmi se sladka chut’ zvySuje az 100krat. (Panda, 2002, s.77)
Suseny I¢ékoticovy extrakt mé také Cistici ucinky a miize byt ptidavan do détskych zubnich
past ¢i zvykacek, kde poméha cistit a chranit dutinu Ustni pfed bakteriemi. (Frost and

Griftiths, 2001, 5.52)

Nejznaméjsimi potravinami vyrobenymi z glycrrhizinu jsou sladkosti ve formé zvané juicy
blocks. Tyto produkty se bézné prodéavaji pod zastitou 1€kofice, ale ve skutecnosti se jedna
o kombinaci riznych extraktii rostliny Iékoftice (glycrrhiza). Vysledna chut’ 1¢kofice zavisi
na zemi puvodu, tedy misté, ve kterém byla péstovana, dale pak dobé, kdy byl koten vykopan
a spoustu dalsich okolnosti. Spanélské rostliny s nejjemn&jsi a nejméné drsnou pachuti diky
nizkému obsahu glycrrhizinu (pouze okolo 4 %) se pouziva k vyrobé 1€koticovych juicy
blocks. Spanélské odrudy této rostliny zvyraziiuji skuteénou hotkou chut’ 1ékofice a zaroven
potlacuji Stiplavost vytazku, proto je nejvhodnéj§i pro pouziti v potravindiském a
cukrarském primyslu. Kromé kotenu I€kofice se do originalniho receptu pti vyrobé juicy
blocks ptidava také anyzovy olej, ktery zvyraziiuje a podporuje chut’ 1€kotice. (Lees, 2012,

s103)
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4 Vlastni prace
4.1 Specifikace firmy Kouvolan Lakritsi

Kouvolan Lakritsi Oy je spolecnost pochézejici z Finska zamétena na produkci 1ékoticovych
vyrobk, predevsim tzv. "juicy blocks"!. (P¥iloha 1) Sidlo spole¢nosti se nachazi v malém
finském mésté zvaném Kouvola, v oblasti Tornionmékiin. Tento finsky cukraisky vyrobce
1ékoticovych sladkosti ma velmi dlouhou tradici, ktera je mapovana az do roku 1906 a v
soucasné dob¢ patii mezi nejlepsi vyrobce 1ékotice v celém Finsku. (Kouvolan Lakritsi Oy,

2015)
4.1.1 Historie podniku

Tato spolecnosti byla zaloZena 1. kvétna roku 1906 ve Vyborgu pod nazvem Makeis ja Mehu
Oy. Diky druhé svétové valce se musela spole¢nost Makeis ja Mehu Oy pfesunout i s celou
tovarnou mimo meésto Vyborg, av§ak nové uplatnéni a nové centrum vyrobnich operaci
nalezla v Uusikaupunki (Finsko). Novi pfedsedové Richard Otzmann a Joseph Forsten jiz
ve Vyborgu zalozili prvni vyrobni proces s vyuzitim vodni energie a nazvali ho Papulan
Vesitehdas Oy zabyvajici se vyrobou mineralnich vod. Vlastnictvi Papulan Vesitehdas Oy
skoncilo v roce 1918 a novym majitelem se stal Matti Kotonen, ktery v daném odvétvi firmy
Papulan pokracoval a ptidal k ni vyrobu lé¢koticovych produktt. Opét kvili 2. svétové valce
a nepokojim byla tovarna pfemisténa do mésta Lappenranta. Naposledy se firma Papula
Vesitehdas Oy piesidlila do oblasti Tornionméki ve mésté Kouvola, kde nakonec nasla misto
pro své soucasné sidlo a v roce 1947 obdrZela povoleni k vystavbé své vlastni tovarny.
Papula Vesitehdas Oy hréla velmi vyznamnou roli v historii Kouvolan Lakritsi, coz firmé

pomohlo zaradit se soucasné mezi nejlepsi vyrobce Iékotice ve Finsku.

Nicméné, cely piibéh vyroby I€kotice zacal v dobé Véanoc v roce 1945, kdy stéatni

urady udélili grant spolecnosti Makeis ja Mehu Oy na vyrobu malé zkuSebni varky pro

! Juicy block — &esky pieklad §tavnata kostka. Juicy block pfedstavujic cukrovinu vyrobenou z lékoficového

extraktu jejiz konzistence pfipomina zelé.
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vyrobu lékotficovych vyrobkd, které jsou v souc¢asné dobé velmi populdrni a znama pod
znaCkou Kouvolan Lakritsi. Béhem nésledujicich let ziskavala Makeis ja Mehu Oy vétsi a
vetsi popularitu a jeji produkce expandovala v roce 1960, kdy bylo rozhodnuto pfesunout
veskeré vyrobni operace do meésta Kouvola, kde spolecnost sidli dodnes. I pfesto, Ze
1€ékoticové vyrobky dosahly své slavy jako luxusni zbozi, firma se rozhodla zapracovat na
vyvoji kvality a chuti 1ékoficovych vyrobkii a dosdhnout tak jest¢ vétsi popularity.
Spolecnost pozvala specialistu pro vyrobu lékotficovych pochutin H. Knocha z Anglie, aby
jim pomohl vytvofit novy recept na jejich 1ékoticové vyrobky. Spole¢nost Makeis ja Mehu
Oy ve vyrobé¢ pouzivala mnoho receptt, které predchazely tomu dnesnimu, avSak soucasna
vyroba je zaloZena na receptuie H. Knocha, ktery ji dodal unikétni pfichut’ a umoznil tak
spolecnosti vystoupit z fady konkuren¢nich vyrobkt. Diky nové chuti prodej vyrobki prudce
stoupal a spolecnost usoudila, Ze by méla pfijit s novym nazvem, ktery by zakaznikiim
pomohl Iépe si zapamatovat jeji produkty. Management spolecnosti se rozhodl dat

lékoficovym vyrobkiim nové jméno "English taste"

, podle anglického konzultanta pana
Knocha. Pro zakaznika to v t¢ dobé mohlo byt trochu matouci, protoze anglic¢tina nebyla
dobie zapamatovatelny jazyk, zvlaste pak pro Skandinévce. Pozd¢ji si fanousci 1€koticovych
vyrobkl zvolili snadnéjsi ndzev a zacali fikat vyrobkiim Makeis ja Mehu podle mista, kde
byly vyrabény, a ne podle zemé ptivodu cukratské 1ékotice (anglicka 1ékotice). Nakonec
spole¢nost piejmenovala své produkty na Kouvolas liquorice®, ale jejich obaly stale nesly

informaci ,,English taste®, tedy dikaz Ze byly vyrobeny na zakladé receptu H. Knocha.

Kouvolan Lakritsi oficialné zahajila svou produkci v roce 1960. V t€¢ dob¢ byla firma
pod nazvem Papula slavna pro svou vyrobu nealkoholickych napoja, avSak v roce 1971
pfeorientovala své obchodni zdjmy na kavu a pekarenskou vyrobu. Po 65 letech své
existence ve vyrobé napoji Papula uzaviela svou tovarnu a ukoncila svou ¢innost kvili
centralizaci, jez ovlivnila malé podniky jak v oblasti vyroby napojt, tak i1 pekarenstvi.
Obchod s pekarenskym zbozim také fungoval jen urcitou dobu a do chvile, kdy musela

spole¢nost dodrzovat nové piedpisy dané statem. Kouvolan Lakritsi ukoncila svou

2 English taste — z anglického piekladu Anglicka chut

3 Kouvola’s liquorice — z anglického pfedkladu Kouvolsk4 1ékofice
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pekarenskou vyrobu a zacala naplno pouze s produkci 1ékoficovych cukrovin. V letech
1990-1997 vyrobky Kouvola liquorice dosahly velkého tuspéchu, jeji podil na trhu prudce

vzrostl a jeji vyrobky expandovaly i do zahranici.

Na jate roku 2008 tovarnu Kouvolan Lakritsi koupili Timo Nisula a Mikko Vilenius.
Stali se jejimi novymi majiteli, ale pokracovali v pouzivani osvéd¢eného receptu na vyrobu
nejlepsi finské 1ékotice, aby si tak udrzeli svou pozici na trhu. Po 6 letech se Timo Nisula
stal jedinym vlastnikem tohoto podnikani, ale na jeho uspéchu spole¢nosti to nic nezmeénilo.
V soucasné dobé neni Kouvolan Lakritsi znamé pouze ve Finsku, a 1 ostatnich
skandinavskych zemich (Svédsku, Dansku a Norsku), kde je 1ékotice tolik oblibena. Své
uplatnéni nasla také v cizich zemich jako je Némecko, Kanada atd. (Kouvolan Lakritsi,

2015)
4.1.2 Ocenéni

Kouvolan Lakritsi je slavna nejen pro své vysoce kvalitni 1ékoficové produkty, ale také tim,
ze vyhrala dveé svétové ceny. V roce 1995 obdrzela Kouvolan Lakritsi cenu za prvni misto
od finské televizni spole¢nosti MTV Best Show, jenz oznacila produkty Kouvolan Lakritsi
jako nejlepsi Iékoticové vyrobky v celém Finsku, diky zachovani originalni receptury podle
pana Knocha z roku 1960. Receptura nebyla nahrazena levnéjSimi ingrediencemi, jako tomu
je mnohdy u globalnich znacek. Od roku 1995 Kouvolan Lakritsi drzi svij titul vitéze za
nejlepsi finskou lékotici zndmou 1 v zahrani¢i. Timo Nisula (1995) vyhru a opodstatnéni
zachovani receptury okomentoval témito slovy: "Neméli bychom se prilis vychloubat,
nicméné pocet lidi spoléhajicich se na jedinecnost nasi lékorice byl vzdy natolik velky, zZe
fakt zZe jsme vyhrdli chutnd stejné dobre jako zlata medaile ze svétového hokejového

Sampiondtu z roku 1995."

V roce 2015 obdrzela Kouvolan Lakritsi druhé ocenéni, kdy podnikatelé z finského
mésta Kymy udélili firmé Kouvolan Lakritsi Cenu provincniho podnikatele roku 2015.
Dtivodem pro obdrZeni této ceny byla prfedevsim udrzitelnost dlouholeté tradice ve vyrobé
cukrovin a zachovani této Iékotficové tovarny, kterd prosla dlouhou evoluci véetn€ mnoha
vyvojovych operaci v t€zkych dobach, ale také pro Sifeni povédomi o svych domacich a

zahrani¢nich obchodnich aktivitach. (Kouvolan Lakritsi, 2015)
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4.1.3 Vize

Vizi spolec¢nosti Kouvolan Lakritsi je maximalni spokojenost zdkaznika zejména na
domécim trhu, tedy ve Finsku a v okolnich skandinavskych zemi jako je Svédsko, Dansko a
Norsko. Cilem je posileni znacky Kouvolan Lakritsi a upevnéni znalosti vysoké kvality
jejich vyrobkl za pfimétenou cenu. Vizi spole¢nosti neni masova vyroba a maximalizace
zisku se zaméfenim na minimalizaci ndkladi. Naopak udrZeni tradi¢ni receptury a znalosti

blahodarnych u¢ink konzumace 1ékoticovych vyrobki.

Nicméné i do budoucna se chce firma prosadit na zahrani¢nim trhu a snazit se rozsitit
znalost ve stfedni Evropé¢, kde jiz ptisobi ve dvou zemi, Némecku a na jihozapad¢é Evropy

ve Spanélsku.
4.14 Mise

Hlavnim cilem firmy je vyroba l€koficovych vyrobkl s udrzenim stdvajici receptury a
dodéni téchto vyrobkli nejen domacim spotiebitelim, ale prosadit se jako mezinarodni
dodavatel. Firma chce vyrabét a dodavat spottebitelim na trh 1ékoficové cukrovinky ve
vysoké kvalité, které zejména evropsky potravinarsky trh postrada, a v konkurenceschopné
cen¢. Dil¢im cilem je poté snaha o piipomenuti pozitivnich ucinki 1€kotice, ktera byla

nahrazena levnymi nekvalitnimi vyrobky masovych konkuren¢nich vyrobci.
4.1.5 Produkty a jejich vyroba

Tento original vznikl v roce 1945, kdy byla vytvofena ona slavna piichut. Lékoticové
vyrobky této spolecnosti se od této doby vyrabi stale stejnym zpiisobem, ale recept, ktery se
dodnes pouziva, byl v roce 1960 drobn¢ pozménén anglickym konzultantem a specialistou
na lékotficové sladkosti, panem H. Knochem. Vylepseny recept H. Knocha byl nabidnut
zakazniklim k ochutnani a po pozitivnich vysledcich testovani se nova prichut’ stala soucasti
extraktu, vyrobené¢ho exkluzivné pro Kouvolan Lakritsi. Receptura tohoto extraktu je

obchodnim tajemstvim spole¢nosti.

Dokonce i1 dnes jsou produkty Kouvolan Lakritsi vyrabény ru¢né, aby tak udrzely

tradi¢ni recepturu z roku 1945. SpoleCnost pouziva stale stejné manufakturni metody ve
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vyrobé vysoce cenénych I€kotficovych produktd. Tento tradicni proces zacind vafenim v
otevienych kadich, a to skute¢nymi zaméstnanci. Pro Kouvolan Lakritsi je dodrzovani
tradi¢nich metod vyroby Iékoficovych produktli a pfeddvani znalosti dal§im generacim
doslova srdecni zalezitosti. Spolecnost vefi, ze "spravni lidé, vylepsena receptura a
laskyplna vyroba" bude zakazniky ocenéna vice nez vyuziti novych technologii, které

nemohou zarucit stejnou kvalitu a chut’ 1€koticovych vyrobki.

Hlavni roli hraje fetézec dodavatell, kteti by méli zarucit, ze kazdé sousto vSech
1ékoticovych vyrobkil by mélo byt zejména Cerstvé. Kouvolan Lakritsi se zaméiuje na cas
dodéani zbozi k zékaznikovi. Cerstvost produktii zavisi na &ase, od kdy vyrobek opusti
tovarnu. Firma se snazi findlni produkt transportovat prakticky ihned po vyrobeni, coz by

mélo zarucit jeho mékkost a €erstvost. (Kouvolan Lakritsi Oy, 2015)

Kouvolan Lakritsi v z4dsadé produkuje dva typy l€koticovych vyrobkii. Prvni ma
originalni chut’ dobfe znamé Kouvolské lékorice. Originalni sladka chut’ je vyrobena ze
zékladnich ingredienci: pSeni¢né mouky, vody, cukru, cukrového sirupu, melasy, piirodnich
ochucovadel jako je Iékoticovy extrakt nebo anyzovy olej, potravinaiského barviva (E153),
emulgatoru (E471) a nakonec konzervanti (E211 a E202). Piidanim soli k zakladnim
ingrediencim vznikla populdrni sland lékofice nazvand Salmiakki. Slana lékofice je
oblibena u vétSiny Fint pro svou kombinaci sladké a slané 1ékoticové chuti v jednom soustu,

ale jeji popularita stoupd i za hranicemi Skandinavskych zemi.

Tyto dva zakladni 1¢€kotficové produkty, origindlni a slana 1€ékofice, se vyrabéji v
riznych tvarech, velikosti (vaze), a jsou k dostani v rizném baleni. U Finti je nejoblibeng;jsi
500 g baleni Originalni kouvolské l1ékotice nebo stylové baleni v krabici s tématem vlaku.
Jednotlivé kousky jsou ve tvaru typickych malych cernych valeckli. Dal§im oblibenym
zpusobem tvarovani Iékofice je 80 g sladké nebo slané I¢kotice smotané do kolecka, ze
kterého se ukusuji malé kousky. Dymka je legra¢nim a velmi oblibenym tvarem originalni
kouvolské 1ékotice. K dostani je bud’ "Grandpa’s pipe" (100 g) nebo "Jack’s pipe* (50 g)
neboli dymka. (viz Pfiloha 3) Drzeni a pojidani dymky ma evokovat kralovsky pocit a

povazuje se za dobrou volbu pti vybéru darku pro opravdové milovniky l€koftice.

Letos pfisla Kouvolan Lakritsi s novymi produkty. Prvni s ndzvem Kouvolsky
milacek (Lakumakainen ve finsting). Jeho chut' je popsana jako lékoficova, ale ve
skutecnosti se o Iékofici nejedna. Je vyrabén z 1ékoticové pasty (4,3 %). Druhy vyrobek z
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nove série Kouvolsky milacek, "S pfichuti téru", se vyrabi pouze s 2,5 % lékoticové pasty a
ma zcela odlisnou chut’ od ptivodnich Iékoficovych vyrobkl. Poslednim novym vyrobkem
je lékoticovy prasek s obsahem extraktu z kotenu Iékofice, dextrini a slune¢nicového oleje.
Lékoticovy prasek je urCen k vafeni a mize byt pfidan do jakéhokoliv receptu od firmy
Kouvolan Lakritsi, které jsou bézn¢ ke stazeni na oficidlnich webovych strankach. Tyto tfi
nové vyrobky nejvice vyhovuji Finlim, ktefi miluji chut’ 1ékofice a jsou ochotni zkouset
novinky. To je také divod, pro¢ se Kouvolan Lakritsi nezamétuje na vyvoz téchto novych

sérii, ale pfedstavila je pouze na domacim trhu. (Kouvolan Lakritsi Oy, 2015)

S novym rokem 2016 zacala Kouvolan Lakritsi pracovat na myslence Gplné nového
designu obalii. Kouvolan Lakritsi si vybrala navrhaie Eero Aarnia. Je velmi vzacné sledovat
spolupraci svétové znamého designéra a finské cukratské spolecnosti. Aarnio pro firmu
navrhnul novy obal s ndzvem The Ghost, tedy duch. (viz Ptiloha 4) Duch byl navrzen, aby
ukdzal navrhafovu osobnost a designérsky um v téchto svétov€é zndmych ikonickych
produktech, které¢ budou v limitované edici proddvany na vybranych mistech na svétovém

trhu. (Karppinen, 2016)
4.1.6 Spolecensky odpovédna firma

V roce 2015 presla Kouvolan Lakritsi pfi své vyrob¢ na bioplyn Gasum a jejim planem je
dosahnout 100 % vyuziti finské energie. To znamena4, Ze vSechny produkty budou vyrabény
pouze z obnovitelné energie — bioplynu. Kouvolan Lakritsi je prvni spolecnosti, ktera ptesla
z prirodniho plynu na bioplyn, a byla prvnim zakaznikem mistni spole¢nosti KSS Energia,

ktera bude prodévat a dodavat bioplyn pfimo do tovarny.

Inovace v podobé vyuziti bioplynu ma spole¢nosti pomoci k tomu, aby se stala
zodpovédnou vii€i zivotnimu prostfedi. Vyrobky, které jsou vyrobeny s vyuZzitim bioplynu,
budou na obalu oznaceny specialni nalepkou. (viz Ptiloha 2) Tato nalepka, jejiz pouzivani
spolecnost odstartovala na jafe 2015, ma zédkazniky ujistit, ze vyrobky jsou tzv. eco-friendly,
tedy pratelské k zivotnimu prosttedi, a poukazuji na vyrobcovu odhodlanost byt zodpovédny
vuci zakaznikim. Spolecnosti to ma pomoci ke zvyseni popularity jejich vyrobka i znacky.
Trend prechazeni na bioplyn je velmi popularni, a i kdyz spolecnost rdda pokracuje ve
vyrobni tradici, tato zména neovlivni kvalitu produktii, a navic snizi emise oxidu uhelnatého

0 119 tun ro¢n¢ (stejné mnozstvi jako vyprodukuje auto, které najezdi asi 1 milion km).

57



Vykonny feditel Timo Nisula (Gasum Oy, 2015) tikéa: "Cukrovinky Kouvolan Lakritsi byly
oceneny jako nejlepsi lékoricovy produkt ve Finsku. Prechod na obnovitelny a 100 % finsky
bioplyn nam pomadha se ujistit, zZe lékoricové pochoutky jsou vyrobeny z nejlepsi energie

Finska.”

4.2 Analyza ¢eského trhu a zikaznika

4.2.1 PEST analyza

4.2.1.1 Politické prostiedi

Ceskd Republika piedstavuje unitdrni stat reprezentovany parlamentni demokracii
s vicestrannym systémem, kdy vrcholnym orgédnem je vlada a hlavou statu je prezident, ktery

je volen piimo obyvatelstvem.

V porovnani s dal§imi evropskymi zemémi Ceska Republika patii mezi zemé s nejkratsi
prumérnou udrzitelnosti vlady diky nepfili§ nevyhovujicimu volebnimu systému. Nejvétsim
problémem je nemoznost sestaveni kompletni funkéni vlady a utfidéni zodpoveédnosti mezi
jednotlivé cCleny vlady. Politika je mnohdy pfirovnana k neustdlé volebni kampani z

nemoznosti dosdhnout dlouhodobych cili.

Parlamentni volby do poslanecké snémovny vyhrala v roce 2016 Ceska strana socialnd
demokratickd, kterd svou ptedni pticku udrzela jiz od roku 2010, jejiz hlavni misi je Sifeni

svobody, spravedlnosti a solidarity.

Zasadni vliv na zménu politické situace mél vstup a ¢lenstvi v Evropské Unii dne 1. kvétna
2004, coz m¢lo pozitivni vliv i na volebni systém a dalo ptileZitost prosazeni ndzoru mensim
politickym uskupenim. Zemé¢ je dale ¢lenem vice nez 40 mezinarodnich organizaci jako

napt. United Nations, NATO, OECD, a mnoho dalsich.

Bilateralni vztahy mezi Finskem a Ceskou Republikou se od konce 80. let 20 stoleti zhor3ily
diky pietrvavajicimu rezimu v CR. Narasty kladnych vztahti v oblasti obchodu byly
zaznamenany opét po padu komunistického rezimu na konci listopadu 1989, kdy CR
provedla zasadni zmény v legislativé ve prospéch zahrani¢nich investic a od roku 2001 patii

Finsko op&t mezi predni obchodni partnery Ceské Republiky.

58



Na zakladé indexu politického rizika sestaveného spoleénosti PRS Group,* Ceska Republika
vykazuje vyssi nez primérnou miru politického rizika a mize predstavovat pro zahrani¢ni
investi¢ni firmy znacny problém. (viz Tabulka 3) I pfesto, Ze mira politického rizika je
vysoka, z pohledu korupce méfené spole¢nosti Trasparent International (2015), Ceska
Republika nepatii mezi ohrozené zemé. Ceska Republika podle ukazatele CPI (Corruption

perception index) se fadi na 37. misto ze 168 zemi svéta.

Tabulka 3: Mira politického rizika vybranych zemi

Zemé 2015 | 2014 | 2013 | 2012 | 2011
Celosvetovy priumer 73 73 72 72 72
Zapadni Evropa 80 80 80 79 79
Stredni a vychodni Evropa | 74 74 74 74 74
Ceska Republika 88 | 88 | 8 | 83 | 84
Bulharsko 83 83 81 83 82
Polsko 81 81 82 82 79
Slovensko 79 78 78 78 83
Rumunsko 76 75 71 73 74
Mad’arsko 75 73 70 69 69
Ukrajina 56 57 61 62 62
Rusko 52 53 60 62 61

Zdroj: PRS Group, 2015

Mezinarodni obchod mezi Finskem a Ceskou Republikou je upraven na zakladé rozhodnuti
Evropské Komise. Diky tomu je umoznén volny pohyb zbozi, sluzeb a kapitélu tzv. free
trade zone. Podminky EU pro obchod jsou zvefejnény a aktualizovdny na oficidlnich
strankach Evropské Unie. (COMM, 2016) CR stejné jako Finsko funguje na principu
harmonizovaného systému technickych direktiv, jenz je zalozen na 3 zéasadach, tedy
evropské smérnice, evropské normy a princip presumpce shody, jenz kazdy podnikatel

vstupujici na trh musi dodrzet. Od roku 2010 kazdy podnikatel v CR nese zodpovédnost

4 Index politického rizika (PRI) je sestavovan kazdoro¢né na konci kvétna a porovnava zemé podle jejich
vypocitané miry rizika. Index zobrazuje celkovou miru politického rizika pro danou zemi na zakladé 17
vybranych kritérii podle metodiky spole¢nosti PRS Group zahrnujici faktory valeénych nepokoji, ptevody
finanénich prosttedki, rizikovost piimych investic a exportu zboZi a sluZeb a jiné. PRI hodnoti sou¢asny stav

vice nez 45 zemi svéta celkem tfikrat ro¢né.
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vyrobce podle Evropskych smérnic a musi spliiovat pozadavky uvedené ve tiech
dokumentech, uvadéni vyrobkt na trh, akreditace a dozor nad trhem a princip vzajemného

uznavani. (Berndt, 2007, s.125)

Firmy musi dodrzet ovSem dals$i vladni nafizeni upravujici obchod se zahrani¢nimi
spolecnosti jako zdravotni a potravinaiské predpisy, normy potravin, které jsou napiiklad
nezbytné pro export 1ékoticovych produkti a jinych sladkosti a jsou striktné kontrolovany
COI — Ceska obchodni inspekce. Diky Evropské Unii a jeji regulaci zahrani¢niho obchodu
neexistuji pro Finskou firmu zasadni problémy a bariéry pro vstup na ¢esky trh az na vyjimky
pro vyvoz a dovoz zbozi, které jsou upraveny specidlnim rezimem. (Statni zemédélska a

potravinaiska inspekce, 2015)

4.2.1.2 Ekonomické prostiedi

Po letech restrukturalizace a liberalizace se Ceska Republika fadi mezi oteviené ekonomiky
s vysokou naklonosti ke globalnimu obchodu zejména s okolnimi trhy, které jsou ¢leny EU.
Prostfedi Ceského trhu laka zahrani¢ni firmy zejména diky nizkym danovym sazbam
v soukromém obchodnim sektoru. Dan z pfijmu fyzickych osob ¢ini 15 % a pro pravnické
osoby o0 4 procenta vy3si. Aviak obecné lze fici, Ze dafiové sazby v CR jsou podstatné nizsi

nez pii podnikani ve Finsku. (The Heritage Foundation, 2016)

V poslednich letech se vyvoj HDP rapidné snizoval, avSak v roce 2015 opét dosahuje hodnot
jako v piedchozich tiech letech (4,5 procentni narist). Cesky trh se vyjima svou flexibilitou
a pomalym poklesem miry celkové nezaméstnanosti ekonomicky aktivniho obyvatelstva.
Ovsem riziko ptedstavuje kolisani minimalni ro¢ni mzdy, ktera se pohybuje okolo 300 EUR
mésicné. Finské vyrobky patii do stfedn¢ drahé kategorie zbozi, tudiz bude muset najit

klientelu z vyssi nez primérné mzdové kategorie obyvatel.

Mira inflace od roku 2012 dosahuje nizkych hodnot, tudiz by zdsadné¢ neméla ovlivnit
zahrani¢ni obchod firmy Kouvolan Lakritsi a jejich vyrobki, jejichz ceny by méla byt nizsi,
coz predstavuje jistou vyhodu pro ¢eské spotiebitele. Riziko pro oslabeni mény v dalSich 5
letech podle Ceské narodni banky také nehrozi. Odhad kurzu EUR je predikovan vii¢i Ceské
Koruné pozitivng, tedy euro by mélo v nasledujicich letech zlevnit. Vyvoj cen pro dovoz

zbozi pro rok 2016 vykazuje pokles -1,9 p.b. oproti predchozimu roku 2015. Trend Ceské
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ekonomiky vykazuje znamky nejistoty pro podnikani, av§ak do budoucna se jevi jako
vhodné prostiedi pro mozny vstup pomoci exportu diky velmi nizkym dailovym sazbam,

nizké inflaci a moznosti volného vstupu na trhu v ramci EU. (CSU, 2016)

Nevyhoda podnikani v CR spodiva v zasadé pouze v byrokracii. CR byla
vyhodnocena ve studii Doing business podle Svétové obchodni banky (2016) za zemi
s praimé&mymi podminkami pro podnikani. CR se umistila na 33. misté z celkovych 145
zemi, kdy nejvetsi problém spattuje v byrokratické zatézi konkrétné vyplnovani prohlaseni,
formulara, ptiznani atd. (Cihelka, 2016) Hodnota indexu se méfi podle pfijma vSech
¢lenskych zemi OECD, jehoz intepretace zni: Jak jednoduché je zacit business ve vybrané

zemi v porovnani s ostatnimi ¢leny OECD.
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Tabulka 4: Makroekonomické ukazatele CR v letech 2005 — 2016

Ukazatel / Rok 2005]  2006| 2007 2008 2009| 2010 2011 2012] 2013] 2014] 2015| 2016
HDP (mil. EUR) 109 394 | 123 743 | 138 004 | 160 961 | 148 357 | 156 369 | 164 040 | 161 434 | 157 741 | 156 660 | 166 964

HDP na obyv. (mil EUR) 10700 12100| 13400| 15400 14100| 14900| 15600| 15400| 15000| 14900 | 15800

HDP (% zména) 640  690] 550 270] -480] 230 200] -080] -050] 270] 4,50 -
Mira inflace (priim. roéni tempo riistu, v %) | 1,60  2.10] 290 630] o060 120] 220] 350 140] o040 030 060
Sménny kurz ECU/EUR viii K& S| 28342] 27,766| 24,946 26,435] 25284] 24.590] 25,149] 25980 27,536| 27,279]27,034
Mira nezaméstnanosti (v %) 5000 460] 340 280] 420] 460 420] 440 450] 390 330 -
Cisty zahraniéni dluh (v % HDP) 16,50 -12,10] -740| -470] -240] -130] -020] -1,10] -510] -610] -9,80 -
Ceny v{vozu zbozi (% zména) 3,70  -1,50] -120] 1,30] -460] o020] -1,00] 170] 290 120] 350] -1,70
Ceny dovozu zbozi (% zména) 160/ -050] o030 -1,00] -330] -3,50] 200] 430] 420 -020] 1,90] -1,90
Saldo b&zného tétu (v % HDP) 021 -025] -460] -190] 230 -360] -2,10] -1,60] -050] 020] 0,90 -

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU




4.2.1.3 Socialn¢ kulturni prostedi

Pocet obyvatel Ceské republiky se pohybuje kolem 10, 5 milionu s trendem naristu.
Zasadnim vyznamem je populaéni projekce CR, ktera silné formuje poptavku po spotiebnim
zbozi a pro CR se do budoucna jevi jako velmi kladna. Do roku 2060 lze piedpovidat, Ze

pocet obyvatel bude nartstat. (Eurostat)

Na zéklad¢ teorie Hofstedeho Ize castecné charakterizovat ¢esky narod z pohledu kulturnich
dimenzi. Kultura ¢eského naroda byla podle vyzkumu spole¢nosti IBM (1994) odhadovana
k moznosti vysokého rozpéti moci, stiedni tendenci k individualismu, vysokou tendenci
maskulinity a také velkou mirou vyhybani se nejistoté, a naopak velmi nizkou dlouhodobou

orientaci. (Business Info, 2015)

Utednim jazykem je ¢estina, ktera je unikatni pouze pro CR. P¥i komunikaci se zahrani¢nimi
klienty se pouziva nejcastéji anglicky a némecky jazyk. Pfi osloveni obchodniho partnera je
zvykem dané osob¢ vykat. Tykani nastane pouze az pti delSim obchodnim styku. (Buchtova,
Pokorny, 2004) Cesi ¢asto navazuji komunikaci pouze za Gi¢elem prohloubeni vztahu, kdy
se snazi ocenit sympatie druhych. Dilezitou roli pro navazani komunikace je pfijemné
prostfedi. Pfi komunikaci s obchodnim partnerem ale také v praci jsou Cesi vynalézavi,
prizptisobivi a radi také improvizuji. Hlavni charakteristikou Cecha je flexibilita a uméni
vénovat se hned nékolika aktivitam najednou. Zpravidla se pfi obchodnim jednani snazi
vyvarovat problémim nebo alespoii snizit jejich dosazenou uroven. Sebevédomi nelze zcela
popsat, jelikoz se pohybuje v extrémech, tedy pfilisSné sebepodcenovani ¢i naopak

sebeprecenovani. (Novy, Schroll-Machl, 2005).

Pro Kouvolan Lakritsi piedstavuje vétsina Cechii jisty potencial. Mnoho z nich maji tendenci
jist hodné¢ sladkosti. Zdravi a wellness trend je patrny z rostouci poptavky po produktech,
které jsou vyrobeny z ptirodnich ingredienci, zdravéjsi a maji nizky obsah cukru, soli a tuku.
To mize byt skvéla piilezitost, jak Ceskym spotiebitelim ukézat skute¢ny zdravy vliv

extrakti k 1¢koftice. (Euromonitor, 2016)

Dal§im pozitivum piedstavuje prazkum CSU (2001), ke kterému dochazi kazdych deset let
pfi scitani lidu, domi a bytl, ktery vykazuje pokles véticich obyvatel az o 70 procent.
Obyvatelé CR se fadi spiSe mezi nevéfici, tudiz zahrani¢ni firmy nemusi brat zfetel na
nabozenské svatky, etické principy, ptistupy k praci a jiné.
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4.2.1.4 Technologické prostiedi

Stav dopravni infrastruktury v Ceské Republice zasadné ovliviiuje konkurenceschopnost
zemé¢. V poslednich letech se navySuji finance na obnovu a Gpravu pozemni komunikace a
sestavuji se plany na jeji transformaci. CR ma strategicky vyznamnou geografickou polohu
a jeji kvalita a rozsah odpovida standardu rozvinutych ekonomik, nicméné podle Zebiicku

mezindrodniho srovnani Svétového obchodniho féra se CR tadi stale do podpraméru.

Mezi nejhiife hodnocené infrastruktury patii silni¢ni komunikace, kterd se umistila na 22.
misté z celkového poctu vSech ¢lentt EU. Nevyhodou silni¢ni infrastruktury je Spatny skelet
rychlostnich komunikaci a tim nartst dopravnich kolon znemoznujici dodrzeni ¢asovych
oken pro transport zbozi. Naopak zelezni¢ni infrastruktura je hodnocena nejlépe diky vysoké
hustot¢ sit¢ a umistila se na 12. misté v ramci EU 27. (Parlament a Vlada, 2017) Z pohledu
Kouvolan Lakritsi nepfedstavuje znacny problém pozemni komunikace, nicméné
nedodrzeni terminu dodéni by mohlo zkomplikovat obchodni vztahy ¢i navysit ndklady na

distribuci.

Podle Evropského statistického ifadu Eurostat (2016) 27 % Cechii vyuziva moznosti nakupu
zbozi a sluzeb pies Internet. CoZ piedstavuje jistou vyhodu pro Kouvolan Lakritsi, ktera
vyuziva internet pro komunikaci se svymi zahrani¢nimi partnery a tudiz neni limitovana

hledanim potencionalnich partnert.

Hrubé domaci vydaje na vyzkum a vyvoj podle metodiky GERD uznanym Lisabonskou
agendou, se v CR podili nejvice soukromé podnikatelské zdroje, vefejné zdroje a poté
zahrani¢ni investofi. Podil statnich rozpoctovych vydajii a dotaci na vyzkum a vyvoj se
s hodnotou 1,41 % (z celkovych vladnich vydaj) nachazi nad primérem EU 28 (1,36 %).
(CSU, 2017)

4.2.2 Potravinarsky primysl

Zpracovatelsky primysl je jednim z klidovych sektorti Ceské republiky se zaméfenim
zejména na potravinaisky pramysl. Ceska Republika zpracovava prevazné surové potraviny
vyprodukované na doméacim tzemi, ale také komodity dovezené z vyspélych zemi EU. Mezi
nejvice importované produkty do Ceské Republiky v oblasti zemédélstvi se fadi vepiové

maso (5,7 %), kava (5,5 %) a cokoladové a kakaové produkty spolu s cukrovinkami (5,1 %).
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Naopak Ceska Republika exportuje do zahrani¢i nejvice cigarety (11,6 %) a fepkovy olej
(6,1 %). Ceska Republika patfi mezi vyznamné evropské obchodni partnery na trhu s
potravinami a to zejména diky tfem nejvice vyvazenym produktim. Jeden z dalSich dtvodu,
pro¢ Kouvolan Lakritsi mize zacilit tuto zemi, ktery piredstavuje minimalni riziko z pohledu

nestability partnerstvi. (Ministerstvo zemé&délstvi, 2015)

4.2.2.1 Mezinarodni obchod CR a Finska

Cesko-finské obchodni vztahy mapuji dlouhodobou tradici, kdy v poslednich 10 letech byl
zaznamenan v oblasti importu finského zbozi na cesky trh vysoky narGst. Finsko se
celosvétoveé fadi na 28. misto jako nejlepsi obchodni partner. Podil finského obchodu na
celkovém zahraniénim obchodu CR je 0,5 %. Podle CSU (2016), obrat mezinarodniho
obchodu mezi Finskem a CR narostl v roce 2015 o0 6,3 p.b., a také dosahuje konstantniho,
pozitivné rostouciho trendu. Tento fakt napomdha Kouvolan Lakritsi v zacatku
mezinarodniho obchodu. Celkové se export CR zvysil o 7,7 p. b., import narista o 3,7 p.b.
Saldo vzijemného obchodu, jenz ma rostouci charakter, dosdhlo v roce 2015 ptebytku

v hodnoté 358,6 miliontt EUR. (CSU)

Graf 1: Cesko - Finsky mezinarodni obchod v letech 2011-2015 (tisic EUR)
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Zdroj: CSU, 2015

Finsko se zaméfuje na export papiru a kartond, vyrobky ze slitinové oceli a elektrické
piistroje (napf. spinale, pojistky, zastréky a jiné) do CR. Finsko nesoustiedi svou
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mezinarodni aktivitu na export jakykoliv sladkosti ¢i neCokolddovych vyrobki na ¢esky trh.
Dle autorova vyzkumu nebyl zaznamenan zadny Iékoticovy vyrobek ptivodem z Finska na
¢eském trhu, coz predstavuje potencialni vyhodu pro Kouvolan Lakritsi v uvedeni jejich
Iékoticovych vyrobka na Cesky trh. Dal§im divodem je fakt, ze Skandindvské firmy na
vyrobu cukrovinek patii v celosvétovém méfitku mezi nejlepsi vyrobce Iékoticovych

produktii, ktery ¢esky trh postrada. (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2016)

Saldo mezinarodniho obchodu mezi Finskem a CR se podle CSU jevi do budoucna
pozitivné s rostoucim trendem. Mezi negativni predpoklady patii pokles dovozu finskych

vyrobkll v oblasti automobilového primyslu bez ovlivnéni zpracovatelského primyslu.

Zhruba 90 tisic Ceskych firem je vlastnéna zahrani¢nimi investory, ktefi obchodni aktivity
dané firmy ovladaji z vice nez 50 procent. Z celkovych 90 tisict firem je vice nez 12 tisic
vlastnéno ruskymi firmami, poté investory ze Slovenska (9,7 tisic) a Ukrajiny (8 tisic).
Nejvetsimi investory se stava klientela z vychodni Evropy zejména Rusko, které udrzuje
silné postaveni na Ceském trhu a reprezentuje nejsilngjsi zahrani¢ni skupinu obchodnikl
v oblasti strojirenského primyslu. V poslednich péti letech byl zaznamenan pftiliv
zahrani¢nich investori ze severni Evropy, ktefi spatiuji vyhody c¢eského trhu kvili

bezbariérovému piistupu na trh, velmi nizké poplatky a daniové sazby. (CRIBIS, 2015)
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Graf 2: Finsky export do CR, Cesky export do Finska v letech 2015-2016 (tisic EUR)
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4.2.2.2 Pravni uprava na oznaceni potravin

Ceska Republika je ¢lenem EU, coZ predstavuje vyhodu pro mezinarodni obchod mezi CR
a Finskem, ktery neni limitovan ani pro potravinaisky trh diky volnému trhu zbozi a sluzeb.
(COMM, 2016) Pro Kouvolan Lakritsi tedy ¢esky trh nepfedstavuje ohroZeni v ramci exportu
1ékoticovych vyrobkil. Finské firmy nepotiebuji specidlni povoleni ani certifikaty pro vstup
na Cesky trh. Povinnosti je pouze dolozeni, Ze dovezené potraviny spliiuji nasledujici

podminky: bezpecnost, oznaceni a spliiovat specifické pozadavky a natizeni dané zemé.

Potraviny na trhu EU musi splilovat vS§echny obecné pozadavky na oznaceni potravin
podle Natizeni (EU) 1169/2011. Toto natizeni EU upravujici oznaceni vyrobki je uvedeno
v novém zékonu &. 110/1997 Sb. Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich pro CR.
Poslednim dulezitym nafizenim Evropského parlamenty a Evropské Rady je 178/2002/ES,

jenz stanovuje obecné zasady, pozadavky a postupy poruseni bezpecnosti potravin.

Pro Kouvolan Lakritsi vySe uvedené pozadavky neptedstavuji problém, av§ak nutnosti podle
Smérnice ES 2004/77 platné od 20. 5. 2006 je povinné oznaceni produktu (cukrovinky,
napoje), ktery obsahuje glycyrrhizovou kyselinu (extrakt z 1¢koftice). Toto nafizeni je nutno

brat v potaz.
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4.2.2.3 Trh s cukrovinkami a necokolddovymi produkty

Podle vyzkumu spolec¢nosti Nielsen se Evropsky trh v letech 2011-2013 netési rostoucimu
objemu prodejii v oblasti rychloobratkového zbozi. V CR byl zaznamenan pokles prodeje
rychloobratkového zbozi zejména diky poklesu spotiebitelské poptavky a zvySeni cen zbozi.
Podle the Leatherhead Food Research (2015), analyza vyroby a spotieby cukrovinek v CR
zaznamenala silny pokles spojeny s globalni ekonomickym poklesem v letech 2009 — 2012
a spottebitelskou nejistotu ekonomicke situace, ktera negativné ovlivnila prodej cukrovinek.
Soudasné se produkce a vyroba v CR vyviji pozitivné a vykazuje pozitivni trend, zejména
v oblasti spotiebitelskych vydaji u rychloobratkového zbozi a cukrovinek. (iDnes, 2015)
Konkrétné segment cukrovinek na Geském trhu dominuje. Cesky spotiebitel praimérné
nakoupi az 27,5 kg (2015) cukrovin, tedy o ptl kg vice nez oproti minulému roku. Cesi
obecné utrati az jednu Ctvrtinu svych vydaji za cukrovinky. (Retail News, 2016;

Euromonitor, 2016)

42.223.1 Produkty

Podle prizkumu Market, Media, Life Style (2016) nejvyznamnéjSim zbozim na trhu
cukrovinek v CR patii jednoznaéné kategorie okoladovych vyrobk, ktera hned po vyrobé
piva a syrt dominuje u Ceskych spotiebiteli. Obrat této kategorie pro rok 2013 ¢inil 8,5
miliardy K& s rostoucim trendem prodeji. Cokoladové cukrovinky nakupuji Cesi ve
frekvenci jednou za tyden nejcastéji pro sviij vlastni ucel nebo pro ostatni ¢leny rodiny jako
darek. Druhou vyznamnou kategorii tvoii sladké susenky, oplatky a perniky s obratem az 7
miliard K¢. Tieti misto zaujima kategorie Bonbont, ktera se té$i v poslednich letech
vysokému nartstu. Bonbony a necokoladové vyrobky nakupuji ¢esti spotiebitelii zejména
pro sebe a pro déti v rodiné. Tato specificka kategorie dosahuje nejvyssich prodejti v sezoné
jako Vanoce, Velikonoce, Valentyn a dal$i. (Euromonitor, 2016; Retail News, 2016)
Lékoticové vyrobky firmy Kouvolan Lakritsi patii do kategorie Zelatinovych bonboni, jenz

vyrobce oznacuje jako gumové, zelé nebo marshmallow.

4.2.2.3.2 Import

CR patii mezi vyznamné dovozce cukrovinek zejména diky vysoce hodnocené kategorii

cokoladovych vyrobkl. Zhruba 40 % z celkového objemu prodanych cukrovin ze zahranic¢i
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zaujimaji cokoladové tyCinky a stejné procento také bonbony (karamelky a tvrdé bonbony).

Gumové bonbony tvoii 35 % prodaného mnozstvi. (Bell Publishing, 2015)

42233 Trend

Cesti spotiebitelé vykazuji znamky zavislosti na promoakcich, které tvoii podstatnou ¢ast
prodejti spotiebniho zbozi, kdy kategorie cukrovinek neni vyjimkou. Podil prodeji v dobé
promo aktivit prodejcti tvoii az skoro 50 % s rostoucim trendem a vyznamnosti podpory
prodeje. Promoakce jsou vnimany ¢eskymi spotiebiteli jako moznost pfedzasobeni zbozi za
nizkou cenu. Podpory prodeje maloobchodnikii se sousttedi spiSe na zbozi s kratkodobou

spotiebou.

Obecné lze fici, Ze Cesti spotiebitelé se zaméiuji na cukrovinky s dlouholetou tradici,
jako jsou napiiklad mentolové bonbony Nestlé Sfinx Haslerky vyrobené jiz v 19. stoleti.
Proto se v soucasné dobé se vlada CR snaZi vytvofit nova nafizeni pro ochranu pro malych
a sttednich podniki skrze regulaci vyjednévaci sily velkych zavedenych prodejcii pfi jednani

maloobchodnich cen s dodavateli. (Euromonitor, 2016)

V soucasné dob¢ podle spolecnosti Marketing System International roste trend kombinace
cukrovinek s hrackou hrdint ¢i postav ze zndmych filmt a pohadek. Tyto cukrovinky se
nakoupi licence popularnich znacek jako Mimonové, Ledové kralovstvi a Star Wars. Rok
2016 se vyznacoval trendem také ve vzhledu baleni cukrovinek, které jsou personalizované
podle ptani zakaznika napf. pralinky s natiSténym jménem. Obecné trend personifikace se
1831 velké oblibé jako napt. mysli podle zdkaznikovi sestavené receptury. Cesti zakaznici
nyni pozaduji znovu uzaviratelna baleni ¢i velké baleni obsahujici vétsi mnozstvi mensich
baleni. Vétsina Cechil je znama také chovanim zvanym Jist o¢ima. Tento trend se stivéa velmi
vyznamny v oblasti baleni cukrovin, kdy zdsadni roli pro koupi cukrovin hraje design baleni.

Druhym rozhodovacim faktorem pro koupi zbozi je doporuceni piatel a rodiny.

V neposledni fad¢ se na Ceském trhu dostavaji stale vice do popiedi trendy v oblasti
konzumace zdravych cukrovinek jako mysli, pendreky, lizatka bez umélych barviv a jiné.
Tento trend je podporovan vladou CR, ktera aktualné vydala vyhlasku pro §koly a §kolni
bufety, jenz zakazuje prodej potravin s vysokym obsahem cukru. Nejen zdravé cukrovinky,
ale také cukrovinky pro specifickou stale nartstajici populaci obyvatel jako jsou vegetariani

a vegani. Nabidka sladkosti typu bezlepkové, bez glukozy, bez tuku, bez bilého cukru
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narlsta a soucasn¢ je k dostani v klasickych obchodnich kanélech, jako jsou maloobchodni
tetézce. Ceiti spotiebitelé se navic neboji zaplatit za cukrovinky s vy3§i kvalitou i vyssi cenu.
V tomto sméru CR jde proti svétovému trendu, kde je stale v oblib& nizkéa cena horsi kvalita.
U cCeskych spottebitelil stale roste potieba zdravejsich a kvalitn€jSich cukrovin jako napft. bio
cukroviny, fairtrade. (Retail News, 2016) Nicméné jsou v neposledni fad€ zaméteny také na
spoleCensky zodpovédné firmy, jenz dodrzuji ekologicky Setrny proces pii vyrobeg.

(Euromonitor, 2016)

4.2.2.3.4 Prodejni kanaly

Nejvyznamngj§im prodejni kanalem v CR (2013) pro cukrovinky patii jednoznacné
hypermarkety s podilem obratu 33 %, kde se nejvétsim mnozstvi prodavaji ¢okoladové
tabulky, oplatky a Zelatinové bonbony (37 %). Na druhém misté se umistily tradicni trhy
(cca 30 %), které vykazuji rostouci trend avSak pouze v sezonnich mésicich. Popularita
nakupu cukrovinek vSak na tradi¢nich trzich neustale roste. Cukrovinky se prodavaji na
Ceském trhu také v supermarketech a diskontech, které si drzi vysadni postaveni a

v neposledni fad¢ Cerpaci stanice. (Nielsen)
4.2.3 Porterova analyza

4.2.3.1 Konkuren¢ni rivalita

V CR soucasné panuje stav, kdy je trh s cukrovinkami nasycen a je nutné byt velmi kreativni
a lisit se od svych konkurentll svymi strategickymi marketingovymi plany. Cesti spotiebitelé
reaguji velmi ptiznivé na podporu prodeje potravin a to i v oblasti cukrovin. Cukrovinky
jako rychloobratkové zbozi se té8i velké popularit¢ mezi Ceskymi zdkazniky, avSak
s rostoucim trendem konzumace zdravych potravin se zvySuje tlak na inovace v oblasti
cukrovin. Tento trend zdravych potravin je podpoien i vladou CR, tudiZ zahraniéni vyrobce

musi pfizpusobit cukrovinu pozadavkiim ¢eského trhu.

Cesky trh stale postrada kvalitni a zdravi prospivajici cukroviny za piiznivé ceny.
Vyrobci a obchodnici musi v oblasti cukrovin zacilit svoji aktivitu na diferenciaci vyrobku,
aby ustaly rivalitu v odvétvi a dosahli ziskovosti. Zasadni roli hraje vysoka kvalita surovin,
personifikace produktu a podpora prodeje. V posledni dobé cesti spotiebitelé jsou ochotni

zaplatit za vyrobek s vyS$si kvalitou vys$si cenu nez je primérna. I pfesto, Ze vyroba cukrovin
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neni nijak zadsadné nakladna ani naro¢na, investice do novych technologii na vyrobu neni za
potiebi. Jelikoz cukrovinky zejména bonbdny zelé stale patii mezi sezonni zbozi, neni nutné
vynakladat finan¢ni prostfedky na nové vyrobni technologie, ale na vyuziti kvalitng;si

surovin pro samotnou vyrobu.

Problematicka oblast cukrovin spocivd v mnozstvi konkurentl, jenz ptedstavuji velkou
hrozbu zejména diky lacinému nahrazovani kvalitnich surovin s prodejem za velmi nizkou
cenu. Konkurence se zaméfuje zejména na barevné cukrovinky s mnozstvim umélych
barviv, které maji od kvalitnich zdravych cukrovin daleko, avSak diky image a silnému
postaveni znacky na Ceském trhu ovladaji chovéani Ceskych spotiebitelti. \piikladem je
svétova znaCka Haribo ovladajici nejen Cesky trh, ale také znacné evropsky trh v oblasti

bonboénu zelé.
4.2.3.2 Rivalita nové konkurence

Na ceském trhu se rozsifil internetovy obchod spotfebniho zbozi, nicméné pro oblast
cukrovin stale prevazuji klasické obchodni fetézce jako hypermarkety, supermarkety a
diskonty. Pro Kouvolan Lakritsi nepfedstavuji internetové obchody hrozbu novych
konkurenttl, ale problém ve snaze nalézt spravného obchodniho partnera, ktery by firmé
pomohl s dovozem cukrovin na ¢esky trh ¢i pfipadnym marketingovym planem v zemi.
Hrozbu by mohl ptedstavovat distributor, jenz by uzaviel smlouvu s dal§im exportérem,

ktery by vstoupil na ¢esky trh s podobnymi lékotficovymi vyrobky.

CR patii do Evropské Unie, diky ¢emuz se nachazi na poli otevieného trhu pro volny a
bezbariérovy vstup novych konkurentt. I piesto, Ze ¢esky trh strada 1ékoticové cukrovinky,
Kouvolan Lakritsi jednozna¢né nemusi byt jedinym dovozcem téchto surovin. Tuto skulinu
na ¢eském trhu mohou snadno objevit 1 jini vyrobci Iékotficovych cukrovin, ktetfi diky

snadnému vstupu mohou zacit s dovozem do CR.

Nicméné vyroba a samotny prodej 1ékoticovych cukrovin je doprovéazen specifickym know-
how, jenz firma musi vlastnit. Cesky trh takovou znalost postrada, coz znamena zna¢nou
vyhodu pro vyrobce ze zahrani¢i. Lékoticové cukrovinky jsou citlivé na spotiebni lhitu,
proto vyrobce musi zajistit dobu dodéni tak, aby nedoslo k poklesu trzeb diky nutnosti

promocnich cen kvli vyprseni spotiebni lhiity.

71



Loajalita zdkaznikli ke znacce v oblasti cukrovin byla zaznamendna zejména u vyrobcl
okoladovych tabulek a bonboni zelé. Cesti zakaznici diky znalosti zna&ce vybiraji produkty
pouze od dané firmy, nicméné¢ od roku 2015 se tento trend méni. V poslednich dvou letech
zékaznici preferuji kvalitu nez znacku. Prodej cukrovin od novych vyrobcu ¢esti spotiebitelé

stale vice podporuji.

Pokud se podnik rozhodne pro vstup na ¢esky trh, musi pfekonat vyse uvedené piekazky.
Vzhledem ke kapitalové nenaro¢nosti vstupu do odvétvi cukrovin se samotny vystup nezda
finanén& naroény. Aby firma dosahovala zisku, je nutné, aby prodavala napi#i¢ celé CR ve
vyznamnych obchodnich fetézcich, coz predstavuje nutnost vysokého mnozstvi prodeje

spojeny s Cetnosti distribuce.
4.2.3.3 Vliv dodavatelt

Cesti spotiebitelé apeluji stale vice na cukroviny vyrobené z kvalitnich surovin. Ztrata
vyznamného dodavatele mize pro podnik piedstavovat ztratu konkurenceschopnosti.
Ptipadnéd ndhrazka nekvalitnimi surovinami by zapfticinila uplnou ztratu podilu na trhu a
mozny odchod zodvétvi. U I€koficového extraktu v souCasné dobé nehrozi ztrata

dodavateltl, jenz je na evropském trhu dostatek.

4.2.3.4 Vliv odbératelu

Cesky spotiebitel ovliviiuje podnik z hlediska svych potieb, postoji, preferenci, cenovou
ptipravenosti ¢i pozadovanym mnozstvim a kvalitou produktu. Za poslednich pét let se trh
cukrovinek a potieb Ceskych zakaznikl rapidné zménil. I presto, Ze se zakladni potieby
soucasn¢ ustalily, naristajici trend po zdravych potravinach stale roste. Podpora zdravych
potravin se spolu s dobou internetu zvysuje, coz pozitivné podporuje vyrobu lékoticovych
produktt. Cilova skupina konzumentti cukrovin se nezmenila, ale i tak neni vhodné ménit
kvalitu, jelikoz Cesky spotiebitel reaguje vysoce citlivé na kvalitu a na druhém misté na cenu.
Cukrovinky nizké kvality se pomalu, ale jist¢ ztrhu vytraceji. Obchodnici a vyrobci
pouzivaji Push strategie, které podporuji prodej cukrovin a jsou vytvareny podle pténi
cilovych spotiebitel. Vyrobky jsou dle piani zakaznika vyrdbény na miru tzv.

customization, personifikace. U obchodnikll (tedy vztah B2B) se zaméiuji zdkaznici
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zejména na spotiebni lhitu zbozi. Cerstvost cukrovin je téZ jednim z hlavnich pozadavki

zékaznika.

4.2.3.5 Substituéni produkty

Jako substitu¢ni vyrobky pro lékoficové cukrovinky mohou byt veskeré cokoladové a
necokoladové vyrobky. Nejvétsimi konkurenty se stavaji ¢okoladové tabulky a tycCinky,
kterymi Cesky trh a vyrobci disponuji. Pro splnéni zakladnich pozadavkl uspokojeni potieb
cilovych skupin je nahrazka sladkymi pochutinami, jako jsou pravé vyrobky z ¢okolady, ale
1 dal$i cukrovinky, vhodna jako substitut. Vybér substitutli v oblasti cukrovin je obrovsky
stejné jako tlak na kvalitu a cenu. Vyrobci by méli neustile sledovat trendy a vnimat
substituty jako potenciondlni hrozbu. Diky fenoménu v poslednich letech se tlak na kvalitu
potravin zvysil, avSak Cesky trh se stdle nerozviji podle svétového trendu a ma velmi

specifické pozadavky. (viz Kapitola Trh s cukrovinkami — Trend)
4.2.4 Analyza konkurence

Lékoticové cukrovinky Cesky trh absolutné postrada. Na Ceském trhu se nachazi pouze
jediny vyrobce a dal$i Ctyfi zahrani¢ni firmy s 1ékoficovymi produkty, které jsou obsahové

vysoce odlisné finskym lékoticovym bonbontim. (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2015)

Na ceském trhu se nachdzeji celkem pét firem s Iékoficovymi cukrovinkami,
ze Spanélska a Némecka. Tyto lékoficové produkty (dale pendreky) se nejen obsahové, ale
zejména kvalitou 1i8i od Kouvolan Lakritsi cukrovin. Pendreky obsahuji méné nez 2 %
1ékoticového extraktu a mnozstvi umélych barviv. Klasickd nahotkla chut’ se téméf vytratila
a byla nahrazena extrémné sladkou pfichuti. Soucasné cesky trh nabizi pfevazné tyto
barevné, super sladké pendreky plné umélych barviv a postrada klasické pendreky

s vysokym obsahem Iékoticového extraktu s typicky ¢ernou barvou. (Euromonitor, 2016)

Kouvolan Lakritsi vlastni jednozna¢nou konkuren¢ni vyhodu v pohodé know-how vyroby
kvalitnich pendrekt a mohla by potencionalné zaujmout unikétni postaveni na ¢eském trhu
diky jedinecnosti a vyrobkové diferenciaci. AvSak u konkurencnich firem prevlada fakt, ze

cesti spottebitelé stale vykazuji silou zavislost na znacce a dlouhodobé tradici firem.

Nize uvedeni konkurenti jsou charakterizovany zpohledu jejich  pfistupt
k internacionalizaci a nabidky konkurenénich produkti na ¢eském trhu.
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4.2.4.1 Haribo

Némecké spolecnost Haribo zapocala své podnikani jiz pfed mnoha lety, kdy z malé
cukraiské vyrobny se diky strategickym plantim stala celosvétové uznavanad firmy na
cukrovinky. Haribo t&éZi nejvice z loajality zdkaznika ke znacce. V roce 1967 se francouzska
spole¢nost Lorette Marseille rozhodla o koupi akcii firmy Haribo a zapocala novou éru této
cukraiské spolecnosti. Pfevzala veSkeré obchodni aktivity a expandovala na zahrani¢ni trhy
pod jiz znamou znackou Haribo. Stejnou cestou k tspésné internacionalizaci firmy se podnik
drzi nadale, tedy nakup podilu zahrani¢ni cukraiské firmy spolu s vyrobnimi kapacitami a
zdroji a poté probihd samotna vyroba a prodej jiz v zahrani¢i. Jedna se o zahrani¢ni investici,
ktera umoznuje operaci obchodnich aktivit pfimo v zahrani¢i s vyuzitim znalosti

zahrani¢nich zaméstnanci, jenZ jsou obeznameni s zdkaznikovi pozadavky. (Haribo, 2016)
- Mezinarodni marketing: Globalni
- Pristup: klasicky, geocentricky

- Produkt: ptevazné gumové bonbony (70 %), pouze jeden druh cernych pendrekli
(méné nez 3 % lékoficového extraktu), barevné pendreky (méné nez 2 % spolu

s umélymi barvivy a cukry)

- Cil: Celosvétova internacionalizace s vyuzitim kapitadlovych prostfedki.
Maximalizace zisku diky minimalizaci ndkladi a zvySeni mnozstvi prodeje

(kvantitativni pfistup).

4242 Candy Plus

Spole¢nost Candy Plus se vznikem v CR zde ptisobi jiz 17 let. Candy Plus pro penetraci
zahrani¢nich trhl zvolil dvé strategie internacionalizace. Prvni metoda spociva ve vytvoreni
nového jména/znacky pro stejnou firmu (pod cizim nazvem jako Juicee Gummies, Pedro)
na domdacim trhu, jenz je blize k zahrani¢nim klientim a usnadiiuje vyvoz produktii do
zahrani¢i. Podnik tak vytvofi subdodavky pod riznymi jmény na zahrani¢ni trh. Druhou
formu vstupu zvolila firma kapitdlové vydaje na pfesun svych vyrobnich kapacit do

Mad’arska, kde jsou minimalizovany vyrobni nédklady. V soucasné dob¢ firma byla koupena
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finskou spolecnosti, ktera vlastni vyznamny podil spolecnosti na fizeni a kontrole

marketingovych aktivit. (Candy Plus, 2015)
- Mezinarodni marketing: Interkulturni
- Pristup: klasicky, regiocentricky
- Produkt: gamové bonbony, barevné pendreky (méné nez 2 % lékoticového extraktu)

- Cil: Penetrace na evropském trhu s minimalizaci nakladi na vyrobu a maximalizaci
zisku. Investice do zahrani¢nich podnikli — nakup podilu pro ovladnuti fizeni

zahrani¢ni firmy.

4.2.4.3 Vidal Candies

Vidal Candies patii k firmam s dlouhodobou tradici, ktera vznikla jiz v roce 1963 ve
Spanélsku. Cilem jiz od samého pocatku bylo se stat celosvétové uspd$nou firmou pro
vyrobu cukrovin v§eho druhu. Soucasné podnik piisobi na vice nez 20 zahrani¢nich trzich,
kdy zisk ze zahrani¢nich prodejii tvoii dvé tietiny celkového zisku spolecnosti. Vidal
Candies ma své vlastni vyvozni distributory a logisticky tym ve Velké Britanii a nékolik
subdivizi v USA, Némecku, Francii, Italii, Portugalsku a skandinavskych zemi. Firma tak
diky pobockdm po celém svét€ operuje diky vlastnim distributorim vyvoz zbozi na

zahrani¢ni trhy. (Vidal Candies, 2016)
- Mezinarodni marketing: Interkulturni
- Pristup: born global, polycentricky

- Produkt: gumové bonbdny, barevné pendreky se specidlni krémovou naplni (méné

nez 2 % lékoticového extraktu), cokolady

- Cil: Maximalizace mnozstvi vyrobeného zbozi s cilem zvySeni zisku zejména ze
zahrani¢niho trhu. Nepfimy export pomoci vlastnich distributori s neustalou

moznosti fizeni a kontroly obchodnich aktivit.

4.2.4.4 Candy Spain

Dalsi Spanélska vyrobni spole¢nost zaloZzena v roce 1990 se soustiedi zejména na zahrani¢ni

trhy vice, neZ na samotny domaci trh. Jiz od samého pocatku se firma snazila o penetraci
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zejména na zahrani¢ni trhy. Soucasné€ operuje na vice nez 30 trzich svéta a roéné vyvazi tuny
svych produktii. Firma stale vlastni ptivodni vyrobni kapacity ve Spanélsku, do kterych nyni
investuje mnozstvi finan¢nich prostiedkli na inovaci vyrobnich technologii, aby umoznila
zvyseni produkovaného mnozstvi, které exportuje do celého svéta. Dalsi taktikou pro
zvySeni prodeje zejména v zahrani¢i vyuzila firma moZnosti obdrzeni celosvétove

uznavaného certifikatu ISO:9001.
- Mezinarodni marketing: Globalni
- Pristup: born global, geocentricky
- Produkt: gumové bonbony, zel¢, barevné pendreky

- Cil: Duraz na kontrolu kvality nejen kvantity — snaha o certifikaty. Maximalizace

vyrabéné¢ho mnozstvi s vysokou kvalitou.

4.2.4.5 Fini

Nejvétsim Spanélskym vyrobcem cukrovin se od roku 1970 stala spolecnost Fini. Fini jiz od
samého vzniku zvolila strategické zacileni vSech segmenti trhu. Soucasné se zamétila na
Sirokou vyrobu produktti podle specifickych pozadavki a trendt svych zakaznikl jako
cukrovinky bez lepku, bez cukru, bez tuku a mnohé dalsi. Zpoc¢atku firma mifila na domaci
trh, kde rozsifila svoji plisobnost az na pét pobocek s vlastnimi vyrobnimi kapacitami, az
poté zacilila okolni zahrani¢ni klientelu. Prvnim vstupem na zahrani¢ni trh byl pozvolny
export vyrobkl do okolnich zemi s podobnou kulturou. Nyni operuje své obchodni aktivity
v péti svétovych zemi a exportuje az 75 % svych vyrobka do vice nez 90 zemi na svéte. Po
splnéni nékolika fazi expanze investovala do stavby nové vyrobni tovarny v Brazilii,
zejména diky levné pracovni sile a bezbariérovému piistupu a podobnym kulturnim zvykim.

(Vini, 2016)
- Mezinarodni marketing: vyvozni
- Pristup: klasicky, etnocentricky

- Produkt: gumové bonbony, ¢erné 1 barevné pendreky (méné€ nez 2 % lékoficového

extraktu)

76



- (il: Neustalé prizptisobeni se zméndm na trhu podle pozadavkii zdkaznika. Inovace

v oblasti technologii a ziskani celosvétoveé uznavanych certifikati zejména na kvalitu.

Nize uvedeny graf 3 zndzornuje konkuren¢ni znacky pro firmu Kouvolan Lakritsi. Ani jedna
z téchto firem nesidli pfimo v CR, nicméné jeji produkty jsou distributory dovaZeny na &esky

trh a pfedstavuji pro firmu riziko.

Graf 3: Konkuren¢ni znacky na map¢ vnimani
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4.3 ZkuSenosti firmy Kouvolan Lakritsi s mezinarodnim trhem

4.3.1 Mezinarodni ptisobnost firmy a metody vstupu na zahranic¢ni trh

Kouvolan Lakritsi jiz od samého pocatku prioritné pozoruje potieby doméciho trhu, kam
smétuje 100 % svych obchodnich aktivit. 1 pfesto, Zze Kouvolan Lakritsi zaméfuje svou

obchodni ¢innost spiSe na domaci trh, piisobi 1 na mnoha zahrani¢nich trzich.

Jako pfiistup k internacionalizaci zvolila pozvelny vyvozni marketing podle klasické
teorie Uppsala. Své rozhodnuti pro internacionalizaci uskute¢nil az tehdy, kdy byl podnik
a jeho vyrobni kapacity pfipraveny expandovat do zahranici. DalSim rozhodujicim faktorem
byly finan¢ni prostfedky, ktera firma az po 8 letech tispésného fungovani nastiadala pro
investici do internacionalizace firmy. Dal§im diivodem pro rozhodnuti bylo know-how a

znalosti okolnich trhl, kam Kouvolan Lakritsi vstoupl se svymi vyrobky jako prvni.

Jako prvni a stale udrzujici mezinarodni strategii voli firma etnocentricky pristup, jenz
veskeré obchodni aktivity cili nejdiive na domaci segment zakaznikli a poté az na potieby
zahrani¢ni klientely. Kouvolan Lakritsi se zaméfila na trhy geograficky blizké s podobnou
kulturou v oblasti obchodni i socialni. Nejvétsi procento vyvazeného zbozi (18 %) dosahuji
skandinavské zemé predevsim Svédsko, Norsko a Dansko, kam Kouvolan Lakritsi dovazi

zbozi v nezménéné podoby jako na domaci trh.

Kouvolan Lakritsi uspésn¢ dokoncil prvni fazi vstupu na zahranicni trhy a aktivné
se vénuje zahrani¢nim obchodnim ¢innostem jiz n€kolik let. Podnik jako formu vstupu zvolil
vyvozni metodu v riznych podobéch. (viz Tabulka 5) Kouvolan Lakritsi jako firma
s origindlnimi finskymi tradicemi se spoléha vyrazné na své vlastni zaméstnance i
distributory a agenty stejné narodnosti. Kouvolan Lakritsi do vSech zahrani¢nich zemi
exportuje své zbozi pomoci doméciho/vnitrozemského zprosttedkovatele, ktery vykondva
veskeré exportni ¢innosti za podnik. Zprostfedkovatelé firmé poméhaji nejen s vyvozem, ale
také vykondvaji za podnik prizkum zahrani¢niho trhu. Nejcastéji voli formu domadciho
distributora, jenz prebira vlastnictvi zbozi a ru¢i vlastnim jménem za provedeni nejen
exportnich, ale i prodejnich aktivit v zahrani¢i, coZ je nevyhodou agenta, ktery pfijima a

vyfizuje pouze objednavky (klasicky pfipad obchodniho zastupce).
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Svédsko a Dansko patii mezi nejvétsi zikazniky v ramci mezinarodniho obchodu Kouvolan
Lakritsi. Nejvétsi procento vyvazeného mnozstvi pendrekil putuje prave do téchto destinaci.
Dtivodem pro zacileni téchto dvou statii byl fakt, Ze jsou geograficky nejblize Finsku a
pozadavky a ptrani zdkaznikl jsou shodné s finskymi. Socio-kulturné se tyto dvé narodnosti
vyrazné nelisi. I pfesto, Kouvolan Lakritsi zvolil vnitrostatniho prostfednika pro sjednani

exportnich aktivit.

Kouvolan Lakritsi ro¢né vyrobi celkové mnozstvi, az 0,5 tun l1€koticovych cukrovin z ¢ehoz
je 75 % ur€eno pro domaci spotiebu a zbylych 25 % putuje na zahrani¢ni trhy. Nejcastéji
prodavanym zbozim do zahrani¢i patii baleni 500 g klasickych Kouvolan juicy bites, které
jsou také nejpopularnéjsi i na domacim trhu. Druhym nejvice exportovanym zbozim jsou
Jack’s and Grandpa’s pipes (cukrovinka ve tvaru dymky), kterych se vyexportuje az 40 tisic

kg.

4.3.2 RezZim vyvozu

Kouvolan Lakritsi vyuziva schopnosti a znalosti svého prostfednika a veskeré Cinnosti
pirenechava na distributorech a agentech. Na zékladé¢ rozhovoru se dvéma finskymi

distributory probiha export nasledovné.
» Distributor hleda vhodnou zemi pro export. Analyzuje vybrany trh.

» Poté vyhleda obchodni pfilezitost a moznou spolupraci s cilovymi obchodnimi fetézci
— nejcastéji duty free obchody na letisti ¢i velké obchodni fetézce (hypermarket,

supermarket, diskont).

» Distributor podepise smlouvu dle pozadavkti Kouvolan Lakritsi (sjedna minimalni

odebirané mnozstvi, volbu ptepravy, platebni podminky, dobu dodavky a dalsi).

» Distributor vybere a zprostfedkuje transport zbozi k cilovému zédkaznikovi (nejéasteji

nakladnim vozidlem ¢i lodni dopravou v kontejnerech — Kanada).

» V¢étSina zakaznikll nema povoleno odlozeni splatnosti plateb (zejména objednavky do
5.000 eur). Zakaznik zaplati a sjednd objednavku s distributorem na dalsi obdobi,
jelikoz Kouvolan Lakritsi vlastni pouze jednu vyrobni kapacitu, je nutné objednavky

sjednat s dostateCnou ¢asovou rezervou.
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» VétSina firem umoziuje svym dlouhodobym zakaznikiim se stat jejich distributory
pro dané zahrani¢ni teritorium po diikazu oboustranné vyhodné spoluprace. Nicméné

Kouvolan Lakritsi tyto moznosti nenabizi.

V jiném piipadé jsou vyrobky vystavené¢ na kazdoro¢nim festivalu cukrovin v centru
Helsinek, kam se schazeji obchodnici s cukrovinkami zcelé Evropy. Diky tomu, ze
Kouvolan Lakritsi vyhrala cenu za nejlepsi lékotficové cukrovinky ve Finsku, dostava
v posledni dobé nabidky zakazek automaticky bez nutnosti hledani ptilezitosti. K tomu
vyuziva predevSim domadci agenty, ktefi zakdzky zpracovavaji a vyhodnocuji, zda jsou

v ramci vyrobnich kapacit proveditelné ¢i nikoli.
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Tabulka 5: Mezinarodni obchod Kouvolan Lakritsi v roce 2016

Skandindvské Forma vstupu na trh Produkt Cetnost vyvozu Typ transportu (eZliil;)
zeme:
Norsko Ptimy export Obchodni fetézec Vsechny produkty | Podle objednavek Nakladni vozidlo/Lodni 8.000
Svédsko Nepiimy export 1X3§Oﬁf£f$si§%‘:fmr ?181(; N gﬁécyslzgz)s Tydne Nakladni vozidlo/Lodni | 200.000
Dansko Neptimy export Domaci distributor Na zakazku Tydné Nakladni vozidlo/Lodni 600.000
Ostatni evropské
zeme:
Némecko Piimy export Obchodni fetézec 500 g juicy bites 2-3 x rocné Nakladni vozidlo/Lodni 5.000
§panélsk0 Neptimy export Domaci agent 500 g juicy bites 3-4 x ro¢né Nakladni vozidlo/Lodni 5.000
Mimo Evropu:
Kanada Neptimy export | Domaci distributor 500 g juicy bites | 2-3 x ro¢né Lodni (kontejner) 3.000
Zisk 7 exportu: 821.000

Zdroj: Vlastni zpracovani




4.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza zohlednujici faktory pro samotny chod a GspéSné podnikéni firmy byla
posuzovano na zéklad¢ osobnich konzultacich s feditelem firmy Kouvolan Lakritsi a s jeho
internimi zaméstnanci a dvéma domacimi distributory, ktefi maji bohaté zkuSenosti se
zahrani¢nimi aktivitami dané firmy. Do SWOT analyzy autorka zapojila faktory spojené

s ceskym trhem.
4.3.3.1 Silné stranky

Silnou strankou firmy Kouvolan Lakritsi jsou dlouhodobé zkuSenosti se zahrani¢nimi
aktivitami. Firma ma pevné zédzemi ve Skandinavskych zemi, kde operuje s kvalitnim
obchodnim tymem a skupinou distributorti, jenZ maji bohaté zkuSenosti s mezinarodnim
obchodem v celé¢ Evropé. Firma soustfedi svou zahranicni ¢innost nejen na skandinavské
trhy, kterym se nemusi tolik p¥izptisobovat, ale také na velmi odligné trhy jako Spanélsko,

Kanada a Némecko.

Firma se vyjima vysokou kvalitou cukrovin vyrobenych z kvalitnich surovin a vysokého
procentniho podilu lékoricového extraktu dovazeného od dlouholetych dodavateli.
Dlouhodobé uspokojuje své zdkazniky v udrZeni tradi¢ni receptury svych vyrobki.
Kouvolan Lakritsi v poslednich dvou letech zménila design baleni podle celosvétove
znamého designera Eero Aarnio, ¢imz splituje pozadavky ceskych spotiebitell a reaguje tak

na soucasné ¢eské trendy v baleni cukrovin.

I pfes natlak svétovych trendi se Kouvolan Lakritsi nerozhodla maximalizovat vyrobni
mnozstvi, ale stale se zaméfuje na udrZeni kvality, jenz byla ocenéna celosvétovou televizi
MTYV, a také na dodrZeni svych dodavek, které za posledni rok nezpozdily ani jednou.
Spotiebitelé jak skandindvsti, tak cesti velmi pozitivné reaguji na podporu prodeje, kterou
Kouvolan Lakritsi vzdy pii vstupu na zahrani¢ni trh nabizi (prodejni stojany) a také na
spolecensky odpovédnou firmu v oblasti Setrnosti k Zivotnimu prostfedi — vyuziti bio plynu

ve vyrobnim procesu.
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4.3.3.2 Slabé stranky

Mezi zna¢né nevyhody Kouvolan Lakritsi je vyuZziti pouze vnitrozemskych exportnich
distributori a agenti. Pokud firma vyuzije distributory z ¢eského trhu, mohla by se
vyvarovat moznym vzniklym piekazkam zejména pii hledani vhodnych prodejnich mist.
Zahrani¢ni distributofi/agenti jsou obeznameni s tamnim trhem 1épe, nez zprostfedkovatelé
operujici ze zahrani¢i, ktefi nejsou schopni okamzité reagovat na zmeény cilovych
spotfebitelt. Coz také znesnadiuje samotnou komunikaci mezi obchodniky, kteii jsou

vazani mnohdy pouze na e-maily a telefonaty.

Kouvolan Lakritsi neusiluje o zvySeni vyroby svych produktd, ¢imz pfichazi o moznost
nartstu ziskd. Podnik také odmita investovat do novych vyrobnich kapacit a tudiz je
omezena vyrobnim a skladovacim mnoZstvim. Bohuzel je neochotna pfistoupit na

moznost investic cizi firmy, coz by mohlo zvysit export do celé Evropy.

V soucasné dobé¢ se vétsina obchodnich fetézcl spoléha na nakup zbozi ptes Internet, coz
Kouvolan Lakritsi neumoznuje. Diky ¢emuz ztraci potencionalni rozsifeni svych klientt.
Cesti spotiebitelé nakupuji cukrovinky zejména v sezoné€, kdezto Iékotficové vyrobky

nevykazuji Zadnou sezonnost a jsou uréeny pro denni potiebu.

4.3.3.3 Prilezitosti

Na ¢eském trhu lze nalézt pouze dva typy lékoficovych cukrovin, které se obsahové 1isi od
Kouvolan Lakritsi cukrovin. Velkou ptilezitosti je budovani pevné znacky na vysoké kvalité
zbozi a podpofe konzumaci zdravych cukrovin zejména pro mladez. Diky vladé CR se od
nového roku nesmi ve Skolnich automatech na jidlo a bufetech vyskytovat cukrovinky
sumélymi barvivy, jenz pendreky na cCeském trhu obsahuji, na rozdil od finskych.
Regionalni a narodni politika podporuje riist povédomi o zdravém stravovani, ¢imz ulehcuje
prodej téchto cukrovin i za vyssi cenu, pokud spliiuje pozadavky na kvalitu. Ochotu zaplatit

A4

vys$i cenu podporuje fakt poklesu miry nezaméstnanosti a inflace v posledni letech.

4.3.3.4 Hrozby

Mezi hrozby pro mezindrodni obchod Kouvolan Lakritsi patfi zejména vysoka konkurence

globalnich znadek, jenz intenzivné sleduji chovani konkurencnich malych a stfednich

83



podnikl a na zdklad¢é nich tak rapidné snizuji cenovou hladinu, aby byla dostupna pro
Sirokou vetejnost. Kouvolan Lakritsi se navic nezamétuje na marketingové praktiky jako je
tomu u globalnich znacek. Globalni znacky diky svému pevnému postaveni na ¢eském trhu

maji veétsi vyjedndvaci silu zejména u hypermarketi a maloobchodnich fetézct.

Velkéd hrozba spociva v dlouholetém zvyku Ceskych spotiebitelli na nekvalitni barevné
pendreky, jenz ovladaji ¢esky trh. Neznalost zdravych ucinki lékorice a ¢ernd barva by
mohla odpudit potencionalni zékazniky. Tudiz je nezbytné investovat do podpory prodeje a

dalSich marketingovych strategii.
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Tabulka 6: SWOT analyza pro Kouvolan Lakritsi

Silné stranky

Slabé stranky

Prilezitosti

Hrozby

Stabilni pozice na trhu

Vnitrostatni distributor/agent

Cesky trh bez lékofice

Potencionalni ekonomicka krize

Obchodni tym

Omezené komunikaéni kanaly se
zakaznikem

Trend zdravych cukrovin

Nesezonnost zbozi

ZkusSenost se zahrani¢nim
obchodem

Omezena vyrobni a skladova kapacita

Podpora vlady CR pro prodej
zdravych cukrovin

Silné konkurence globalnich
znacek

Vysoka kvalita vyrobki

Postradani finan¢nich prostiedkii na
roz§ifeni vyroby

Otevfené zahranicni trhy

Zvyk spotiebitel na barevné
pendreky

Kvalitni suroviny

Mala znamost znacky v Evropé u
koncovych spotiebitelti

Ochota spottebitelil zaplatit vyssi
cenu za vy§§i kvalitu

Dodavky do hypermarkett

Pomeér cena / kvalita

Nemoznost internetového prodeje

Cesky trend potravin podobny
skandinavskému

Reakce na specifické
trendy

Celoro¢ni prodej bez sezonnosti

Trend zdravych cukrovin

Moderni design

Stalost tradicni receptury

DodrzZeni terminu
dodavek

Podpora prodeje

Ekologicky Setrna vyroba

Podpora vlady CR pro prodej
zdravych cukrovin

Pokles nezaméstnanosti

Zdroj: Viastni zpracovani




5 Vysledky a diskuse
5.1 Motivy vstupu na ¢esky trh

Od roku 2001 patii Finsko mezi piedni obchodni partnery Ceské Republiky, zejména diky
nizkym danovym sazbdm v soukromém obchodnim sektoru. AvSak obecné lze fici, Ze
dafiové sazby v CR jsou podstatné niz§i neZ pii podnikani ve Finsku. (The Heritage
Foundation, 2016) Cesky trh se vyjima svou flexibilitou, pomalym, ale jistym poklesem miry
celkové nezaméstnanosti. OvSem riziko predstavuje kolisani minimalni roéni mzdy, ktera se
pohybuje okolo 300 EUR mésicné. Finské vyrobky patii do stfedné drahé kategorie zbozi,
tudiz bude muset najit klientelu z vyss$i nez primérmé mzdové kategorie obyvatel. Mira
inflace od roku 2012 dosahuje nizkych hodnot, a neméla by zasadné¢ ovlivnit zahrani¢ni
obchod firmy Kouvolan Lakritsi a jejich vyrobkil. Jejich ceny by mély byt nizsi, coz
ptredstavuje jistou vyhodu pro ¢eské spotiebitele. Riziko pro oslabeni mény v dalSich 5 letech

podle Ceské narodni banky také nehrozi.

Trend Ceské ekonomiky vykazuje zndmky nejistoty pro podnikani, av§ak do budoucna se
jevi jako vhodné prosttedi pro mozny vstup pomoci exportu diky velmi nizkym danovym
sazbam, nizké inflaci a moZnosti volného vstupu na trhu v ramei EU. (CSU, 2016) CR byla
celkové vyhodnocena ve studii Doing business podle Svétové obchodni banky (2016) za
zemi s prumérnymi podminkami pro podnikdni. Zahrani¢ni obchod také neni ohrozen
stavem dopravni infrastruktury, kdy se v poslednich letech navySuji finance na obnovu a
upravu pozemni komunikace a sestavuji se pldny na jeji transformaci, coz nijak
nezkomplikuje distribu¢ni plany Kouvolan Lakritsii CR mé strategicky vyznamnou
geografickou polohu a jeji kvalita a rozsah odpovidé standardu rozvinutych ekonomik a 1
pies primérnou silni¢ni dopravu to pro Kouvolan Lakritsi nepfedstavuje zna¢ny problém.
Nicméné nedodrzeni terminu dodani by mohlo zkomplikovat obchodni vztahy ¢i navysit

naklady na distribuci

Ceska Republika je ¢lenem EU, coZ piedstavuje vyhodu pro mezinarodni obchod, ktery neni
limitovan. (COMM, 2016) Kouvolan Lakritsi tudiZz nepotiebuje specialni povoleni ani

certifikaty pro vstup na Cesky trh. Povinnosti je pouze doloZeni, Ze dovezené 1ékoticové
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cukroviny spliiuji nasledujici podminky: bezpecnost, oznafeni a spliuji specifické

pozadavky a nafizeni upravené v:
- Zakoné &. 110/1997 Sb. o potravinach a tabdkovych vyrobcich pro CR,

- Natizeni 178/2002/ES obecné zasady, pozadavky a postupy poruSeni bezpecnosti

potravin.

Cilem podnikani Kouvolan Lakritsi je samoziejmé dosazeni zisku, avSak jesté dilezitéjsi je
udrZeni Girovné kvality a image firemni znacky. Sifeni firemni znacky pod zastitou vysoké
kvality a zdravych u¢inkt 1€koticovych cukrovin je pro Kouvolan Lakritsi zasadni. Expanze
na ¢esky trh vychazi z podobnych ptredpokladu, avsak jesté vice laka predstava vyuziti niche
marketingu. Cesky trh nabizi moznost rozifeni znalosti o pozitivnich ugincich lékotice
samotné a predstavuje perfektni prostiedi se specifickym segmentem liSicim se od svétovych

trendd, které cili na kvantitu, ne vSak na kvalitu.

Cesky trh pro Kouvolan Lakritsi také nabizi moznost zvyseni ziskovosti a potenciondlni
moznosti pro rozsifeni vyrobnich kapacit diky své geografické pozici. Firma doposud
nechtéla rozsitit své vyrobni kapacity do cizich zemi, avSak ¢esky trh diky nizkym dafiovym
sazbam a levné&jsi pracovni sile predstavuje jisty potencial. Taktické umisténi zemé v samém
srdei Evropy by umoznilo rozsifeni 1€koticovych cukrovin do okolnich zemi EU snadnéji

nez export ze severnich zemi jako je Finsko.

Pozitivnim piedpokladem pro uspésny vstup na cesky trh je fakt, Ze v poslednich 3 letech se
Kouvolan Lakritsi rozsitila do dvou zemi. Spanélsko a Kanada a zvysila tim objem prodeje

04 %.

Dal8im motivem pro vstup na Cesky trh je fakt, Ze od nového roku se ve Finsku a dalSich
Skandindvskych zemich zménil zakon upravujici prodej cukrovin tvarovanych do
napodobenin tabakovych vyrobkti. Druhym nejvice proddvanym zbozim firmy Kouvolan
Lakritsi jsou gumova lizatka ve tvaru dymky. Od nového roku byla firma nucena zménit
nazev a formu lizatka, aby spliiovala podminky nového zakona. Tento zékon se rozsifil nejen
ve Finsku, ale také ve Svédsku a Dansku, kam putuje celkem 11 % téchto lizatek ve tvaru
dymky. Jedinecnou pftilezitost tak piedstavuje Cesky trh, jenz tento ani podobné zakony

nema a do budoucna neplanuje. (Townsend, 2013; Leppénen, 2017)
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Zavér: CR se svym bezbariérovym vstupem na trh a jako vyznamny obchodni partner
Finska pfedstavuje pro Kouvolan Lakritsi moznost dosazeni vy$siho zisku s dil¢im cilem

zvyseni nehmotné hodnoty organizace (image).
5.2 Segmentace, targeting, positioning

Na ceském trhu Ize nalézt vSechny typy subjekti obchodujicich s cukrovinkami.
Nejvyznamnéjsi kanaly pro prodej cukrovin piedstavuji zejména hypermarkety, jejichz podil
obratu ¢ini 33 %. Dal§im vyznamnym prodejnim kanalem jsou tradicni Ceské trhy, které

vSak vykazuji znamky rostouci sezonnosti zejména v obdobi Vanoc a Velikonoc.

Vzhledem k tomu, ze Kouvolan Lakritsi vlastni pouze jednu vyrobni kapacitu a svou domaci
1 mezinarodni obchodni c¢innost necili na maximalizaci vyroby, zaméfeni firmy na
velkoobchodniky by tudiz bylo nevyhodné. Diky soucasné politice firmy, ktera realizuje
objednavky v ramci svych vyrobnich kapacit a zaroven cili na minimalizaci nékladi na
distribuci, je nevhodné volit jako obchodni partnery velkoobchodni fetézce, jenz pozaduji
zpravidla velkoobjemové objednavky. Kouvolan Lakritsi je schopna uspokojit tyto
velkoobjemové zakazky pouze na domdacim trhu, bohuZzel na zahrani¢nim trhu ne. Tyto
obchodni fetézce také stanovuji pevné terminy dodavek s vysokymi pokutami, coz
nepfedstavuje az takovy problém pro Kouvolan Lakritsi dodrzujici stanovené terminy, avSak

prosazeni lékoticovych cukrovin v tak obrovské obchodni siti muze piedstavovat problém.

Za potencionalni obchodni partnery lze tedy povazovat maloobchodni fetézce ¢i samotné
distributory. Distributofi znaji velmi dobte Cesky trh a tim i ¢eské spotiebitele, jimz se dokazi
snadno ptizpusobit. VétSina z nich zamétuje svou Cinnost zejména na dovoz zahrani¢nich
cukrovin, které prodava piimo zakaznikim nebo obchodnim fetézcim jako jsou
supermarkety ¢i hypermarkety. Firma s nimi spolupracuje na bazi vzajemné domluvenych
podminek a zavazné stanovenych terminech, coz Kouvolan Lakritsi zna velmi dobte diky
letité¢ spolupraci s mnoha distributory. DalS$i moznost pfedstavuje prodej pendreki v tzv.
duty free obchodech na letisti v oblasti za bezcelni zonou. Kouvolan Lakritsi své vyrobky

prodava maloobchodnikiim na letistich ve viech zemich kromé Némecka a Spanélska.

Zavér: Kouvolan Lakritsi by méla zaméfit svilj prodej 1ékoficovych cukrovin zejména na
maloobchodni fetézce diky nemoznosti uspokojit velkoobjemové zakazniky pro
velkoobchodniky.
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5.2.1 Positioning produktu

Kouvolan Lakritsi vyuzivd vyhradné svych distributort, jenz maji zodpovédnost za
vyhledani obchodnich partneri na zahranicnim trhu a v neposledni fadé za positioning
produkt na trhu. Po uzavieni kontraktu nékdy prechazi ¢ast zodpovédnosti za marketingové
aktivity pro lékoficové cukroviny na obchodniho partnera. Jedna se o zdsadni véc, od které
se odviji vnimani cukrovin spotiebiteli. Kouvolan Lakritsi své produkty nabizi na domacim
trhu pouze v hypermaketech K-supermarket a S-market, jejichz podil na domacim trhu je
zasadni. Vyhradnim distributorim se podatilo 1€koficového cukroviny na zahrani¢nich
trzich dostat nejcastéji do obchodnich fetézcl a do tzv. free duty obchodii umisténych na
letisti. V obou ptipadech jsou pendreky vnimény jako cukrovina vysoké kvality za stiedné

nizkou cenu.

Podle autorky vlastniho Setieni bylo prokazano, Ze Cesti spotiebitelé by Iékoticové cukroviny
vnimali jako stfedné drahy produkt s vysokou kvalitou. Nejcastéj$i misto ndkupu pendrekti
je jednoznacné v obchodnich fetézcich supermarketti, kde respondenti nakupuji zakladni
potieby. DalS§im mistem jsou farmaiské trhy a jiné trhy, kde pievazuji prodeje
jednokusovych pendrekit (8g) s nizkym obsahem Iékotficového extraktu. Tvrzeni také

vychézi z n¢kolika prizkumi uvetejnénych na Euromonitor (2016).

Zavér: Kouvolan Lakritsi by spolu se vSemi distributory méla pravidelné informovat své
nové distributory o positioningu v ostatnich zahrani¢nich zemich s cilem harmonizace

povédomi zakaznikli o produktech firmy — vysoka kvalita za pfimefenou cenu.

Graf 4: Mapa vnimani produktu Kouvolan Lakritsi v CR a v zahrani¢i

Wysoka cena

Viniméni v CR

Mizka kvalita Wysoka kvalila

Vinlmanf v zahranici

Mizka cena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.2 Riziko konkurence

Na ceském trhu se nachazi celkem 5 konkuren¢nich firem, jenz nabizi 1ékoficové
cukrovinky, nejcastéji pod nazvem pendrek. Kombinaci pfistuptt Welcha (2007), Porterovy
a SWOT analyzy lze shrnout konkuren¢ni rizika pro Kouvolan Lakritsi, jenz hrozi na ceském
trhu. Tabulka 8 zobrazuje uceleny pohled na konkuren¢ni strategie a fadi konkurenci podle

rizika. (1 — nejvice rizikova firma, 5 — nejméné rizikova firma)

Jakou roli hraje konkurence na ¢eském trhu? — VSechny firmy zamétuji svou obchodni
¢innost na vyrobu a prodej cukrovin, kde pouze Vidal Candies a Fini se soustiedi pfevazné
na cukrovinky z lékotficového extraktu (pendreky), ktery se podili pouhymi 2 az 3 %
v celkovém obsahu pendreku. Vsechny pendreky jsou prodavéany nejvice v hypermarketech,

poté supermarketech a na vetejnych trzich v sezoné. (viz Tabulka 8)

Jaké jsou jejich silné a slabé stranky? — Mezi silné stranky patii znalost trhu a
spotiebitelského chovani diky letité praxi nejen na ceském trhu, ale i v zahranic¢i. Naopak
mezi slabé stranky se fadi jejich nabidka pendrekd nizké kvality s nizkym obsahem

1ékoticového extraktu a absolutni neznalost pozitivniho vlivu na zdravi.

Podle autorky dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze 75 % respondentl (z 200) nakupuje
pendreky, kdy nebyla prokdzana zavislost na pohlavi. (viz Ptiloha 9, 11) Mezi nejcastéji

nakupované pendreky oznacili z vice moznosti pravé tyto znacky uvedené v tabulce 7.

Tabulka 7: NejCastéji nakupované pendreky mezi ceskymi spotiebiteli

Nazev firmy Pocet oznaceni

Haribo 120
Candy Plus 51
Vidal Candies 34
Candy Spain 28

Zdroj: Autorky viastni dotaznikové Setieni

Jasn¢ nejvétSim favoritem v oblasti ndkupu pendrekii je zejména firma Haribo, ktera
predstavuje nejvetsiho konkurenta pro Kouvolan Lakritsi, a kterd souc¢asné také nabizi na
¢eském trhu ¢erné pendreky, avSak ne s takovym obsahem lékoficového extraktu jako je

tomu u KL vyrobkli. Druhym zasadnim konkurentem je firma Candy Plus, ktera se t&si
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oblibé zejména na farmaiskych trzich, kde je prodavana zejména po kusech, tedy

jednotlivych 8g §lahounech.

Zavér: Kouvolan Lakritsi se od firem li§i vyuzitim kvalitnich surovin pii vyrobé

1ékoticovych cukrovin, ale také designem samotnych pendreki a obalu, k cemuz vyuziva;ji

celosvétove uznavané designery. Kouvolan Lakritsi nabizi 1€kotficovou cukrovinku, jenz se

obsahové a vzhledové lisi od konkurence — jedné se o diferenciaci produktu. Firma chce

nabizet pendreky zejména diky pozitivnim ucinkiim na zdravi jako nadhrazku za nezdravé

cukroviny. Kouvolan Lakritsi nachézi tzv. trzni vyklenek, tedy nabidku pendrekt, jenz Cesky

trh absolutné postradd. Firma se i1 diky této vyhodé vzdy zaméfuje na maximalizaci kvality

oproti kvantité€ jako je tomu u konkurence. Cilem je udrzeni dlouhodobé tradice, na niz firma

vybudovala svou image.

Tabulka 8: Konkuren¢ni strategie

Internacionalizace Produkt
= Mezinarodni
& | Firma Keti Pendrek s Cil
& marketing Vstup Pristup vicenez4 | Zaméreni
% extraktu
1 Haribo Globalni Klasicky | Geocentricky Ne Gum9ve Maxupahzace
bonbdony zisku
Cand Gumové Investice do
4 y Interkulturni | Klasicky | Regiocentricky Ne . vyrobnich
Plus bonbdny .
kapacit
Vidal Born Maximalizace
3 Candies Interkulturni Global Polycentricky Ne Pendreky mnqzstw a
zisku
Maximalizace
Candy o Born —_ Gumové mnozstvi
> Spain Globdlni Global Geocentricky Ne bonbony s vysokou
kvalitou
Maximalni
2 Fini Vyvozni Klasicky | Etnocentricky Ne Pendreky | pfizplsobeni se
zékaznikovi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Vybér vhodné spoluprace

Kouvolan Lakritsi bohuzel nedosahuje potiebnych finan¢nich zdrojt pro volbu kapitalovych
vstupll na zahranic¢ni trh, tudiz bylo mozné uvazovat pouze o vyvoznich moznostech vstupu
na Cesky trh a o vstupech nendro¢né na kapitalové finance. Proto zvolila vzdy pozvolné
vstupy na zahrani¢ni trhy podle klasickych teorii. V soucasnosti se nachazi ve fazi, kdy
veskerou vyrobu provadi na tuzemském trhu (ve Finsku) a vyvazi ji na blizké trhy se stejnou

strategii.

Podle vyzkumu Luostarinen (1994) si az 96 % finskych vyrobnich spole¢nosti pro vstup
vybirad formy, jenZ jsou nezavislé na finan¢nim kapitalu, a nejcastéji tak voli export. Faktem
je, ze Kouvolan Lakritsi nevstupuje na zahrani¢ni trh poprvé, ale ma letité¢ zkuSenosti
s dal$imi evropskymi zemémi, kde vzdy volila export jako formu vstupu. Export je nejcastéji
vybran jako prvni faze internacionalizace podniku, kde neni zapotiebi vyuziti jinych
spolecnosti, jenz se diky ztrat¢ kontrolovatelnosti obchodnich aktivit mohou potencionalné

stat konkurenci.

Kouvolan Lakritsi vyuzivd ve vSech svych mezinarodnich aktivitich pouze export. U
exportu pievazuje volba nepfimého exportu s vyuzitim sluzeb agenta ¢i distributora.
Kouvolan Lakritsi vyuziva také piimého exportu, avsak to pro ni predstavuje vysoké riziko

diky neznalosti Ceského trhu a jeho spotiebiteltl.

Dalsi studie potvrzuje, ze 35,3 % finskych spolecnosti Casto vyuziva nepiimy export
v podobé doméaciho prostiednika (agenta, distributora) jako je tomu v piipadé Kouvolan
Lakritsi. Finové jsou znami diky uchovani divéry pouze v lidi stejné narodnosti, coz jim
muze zpusobit problémy pii podnikani v mezindrodnim métitku. Proto by Kouvolan Lakritsi
méla zvolit prostfednika, nejlépe ceského, ktery ma dostatek zkuSenosti na mistnim ¢eském
trhu a potenciondlné snizuje riziko netspéchu. Dal§i moZznosti je vyuZziti stavajicich

domaécich (finskych distributort) a pokracovat tak v letité zkuSenosti.

Zavér: Kouvolan Lakritsi by ve formé vstupu, tedy v exportu, na ¢esky trh méla pokracovat
stejné, jako ¢ini u viech jinych destinaci. Cesky trh se stavé vice specifickym a odlignym od
ostatnich trhi, kde firma dosud plisobi. Nejvhodnéjsi volbu tudiz ptedstavuje neptimy export
s volbou zahrani¢niho prostfednika nejlépe distributora, jenz piebird zodpovédnost za
marketingové aktivity a zna ¢esky trh 1épe nez finsti distributofii €i agenti.
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- Mezindrodni marketing: Vyvozni
- Vstup: Klasicka teorie — pozvolny vstup na ¢esky trh
- Pfistup: etnocentricky smétujici zejména na domaci trh a poté na zahranicni

- Forma vstupu: neptimy export — distributor (prvni faze Uppsala model)
5.3.1 Rizika exportu

Velkym rizikem pro firmu je fakt, Ze distributor piebird plnou zodpovédnost za uvedeni
produkt na ¢esky trh. Nicméné po letité zkuSenosti s distributory, Kouvolan Lakritsi vi, jak
uzaviit smlouvu s nalezitymi podminkami ochrany obchodu. Kouvolan Lakritsi musi

eliminovat tato rizika a zachovat si stale dostate¢nou kontrolu v rukou managementu firmy.

Podnik musi dale pocitat s tim, Ze ast trzeb z prodeje pfechazi na distributora, avSak tim se
snizuje hrozba z netispéchu na ¢eském trhu, jelikoz plnou zodpovédnost piebira distributor.
Vhodna volba spravného distributora, ktery obchoduje v souladu se vSemi pozadavky a cili

podniku, je velmi obtizné.

Nejvhodnégjsi volba spociva v samotné analyze Ceského trhu vlastnimi prostfedky, které
umozni stanovit obchodni piileZitosti v CR. Kouvolan Lakritsi tyto obchodni cesty provadi
pokazdé pti vstupu na zahrani¢ni trh, avSak pomoci svych jiz stalych domacich agenti.
Avsak v tomto piipad€ je navrh opacny. Podnik by mél vyslat na pracovni cestu svého
interntho zaméstnance, jenz je schopen v hlavnim mést€¢ Praha navstivit prodejny
s cukrovinami, porovnat konkuren¢ni zbozi, vyuzit vetejnych farmaiskych trhli a nabidnout
zde 1¢koficové produkty na ochutnavku a jiné. Diky tomu je firma schopna Iépe zvolit

distributora na zakladé¢ vlastnich zkusenosti oproti pouhé referenci.

Je také nutné zvolit jinou vyvozni strategii nez jaka je pouzivana na vSech Skandinavskych

trzich, které se v mnoha smérech podstatné 1isi od ¢eského trhu.
5.3.2 Cile a vize firmy

Ve spolupraci s Timo Nisula a jednim z jeho vyhradnich distributorti byly navrzeny zakladni

cile pro hodnoceni GspéSnosti vstupu na cesky trh.
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e Pozvolné proniknuti do maloobchodni sité¢ a na farmarské trhy v hlavnim mésté Praha

na zaklad¢ zkuSenosti a dlouhodobych smluv s distributory.

e Velky dlraz na dostateCné zasobovani, optimalni rozvrzeni vyrobni a distribu¢ni
strategie na zaklad¢ vlastnosti 1¢koticovych cukrovin — brat vzdy v potaz spotfebni

lhiitu produktu, dobu dodani a zaroven omezené vyrobni kapacity.

e Moznost rozSiteni portfolia produkti na ceském trhu az vdruhé fazi
internacionalizace. Nejdiive dodavat specidlni mensi baleni pendrekti (50 - 150g) a
po upevnéni pozice na trhu a pii konstantnim trendu zdravych potravin rozsifit vetsi
a cenove vyhodnéjsi baleni 300g a 500g juicy bites.

e Upevnéni pozice na trhu diky niche marketingu pro dalsi potencionélni rozvoj a

expanzi spole¢nosti s moznosti pfechodu na piimy export a rozsifeni internetového

prodeje.

Obecnym cilem priniku na cesky trh je posileni znacky Kouvolan Lakritsi a upevnéni
znalosti vysoké kvality jejich vyrobkl za pifiméfenou cenu. Vizi spolecnosti neni masova
vyroba a maximalizace zisku se zaméfenim na minimalizaci nakladii. Naopak udrzeni
tradi¢ni receptury a znalosti blahodarnych tc¢inkti konzumace 1ékoticovych vyrobkti mapuji

rostouci trend na ¢eském trhu.
5.3.3 Navrhy na hledani distributora

Pted samotnym zapocetim obchodovani se pro Kouvolan Lakritsi nabizi moznost pomoci
od nékolika obchodnich organizaci, které pomdhaji najit nejvhodnéjsiho obchodniho
partnera. Kouvolan Lakritsi miiZze vyuzit pomoci obchodni organizace ,,Finland-Central
Eastern European Countries Trade Association. Tato organizace nabizi vSem finskym
firmam podporu v oblasti internacionalizace se zamétenim na odstranéni piekazek obchodu,
vlivu mezindrodnich dohod na uzavirani obchodi a investi¢ni podptirné iniciativy ze strany
podnik. Kromé toho nabizi firmdm vypomoc v oblasti dokumentli nezbytnych pro
zahrani¢ni obchod. Druhou moznosti vyuziti sluzeb je specidlni organizace zvana ,,Team
Finland Trade Mission* sidlici v Praze a zfizena finskym Ministerstvem zahrani¢nich
zalezitosti. Obchodni tym z Finska navitévuje Ceskou Republiku v pravidelnych intervalech

kvtli organizaci workshopi s cilem Sifeni povédomi o finskych spole¢nostech na ceském
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trhu a najit nové obchodni pfilezitosti mezi témito zemémi. Finsti podnikatelé jako Kouvolan
Lakritsi tak maji jedine¢nou pfileZitost se zucCastnit téchto workshopi, kde se dozvi pottebné
informace o daném trhu a segmentu, jenz jim pomizou v oblasti podnikani na ceském trhu.

(Tasanen and Vesterinen, 2015)

Dalsi moznosti jak najit vhodného distributora je osloveni ¢Eeskych distributori
konkurenc¢nich znacdek, coz predstavuje pro Kouvolan Lakritsi vyhodu diky snaz$imu
proniknuti distribu¢nich kanali. Dalsi moZnosti jak ziskat vhodného distributora je osobni
navstéva mezinarodnich veletrhti cukrovin ¢i od stavajicich obchodnich partnert, ktefi maji
zkusenosti v dané oblasti. Pi osloveni obchodniho partnera v CR nemusi finiti podnikatelé
volit nijak odlisné¢ metody komunikace. Naopak cesti podnikatelé jsou mnohdy flexibilni a
kreativni, se snahou uspokojit ob¢ strany. I pfesto mtize firma zvolit nejjednodussi cestu pro
hledani partnert prostfednictvim internetu, kde se podnik mnohdy dozvi zasadni informace

a komunikace nejcastéji probihd pomoci e-mailu.

Kouvolan Lakritsi by méla dale vyzkouSet moznosti prezentace svych Iékotficovych
cukrovin na celosvétové znamém veletrhu cukrovin ISM. (ISM, 2017) Podnik zde byl jiz
jednou vroce 2013, diky ¢emuz ziskal distributory na némeckém a Spanélském trhu.
Zastupci z firmy Kouvolan Lakritsi se zde mohou osobné setkat s novymi potencionalnimi
distributory a najit tak novou pfilezitost nejen na ceském, ale 1 jiném evropském trhu. Osobni
komunikace je v oblasti navazovani novych obchodnich vztahl vzdy zdsadni zejména diky
moznosti ziskdni novych informaci, ¢asto dosazitelnych pouze pii osobnim setkani. Tyto
informace mohou pro firmu mnohdy pfedstavovat zasadni krok pii rozhodovani, zda na dany

trh expandovat ¢i nikoliv.

Pokud si firma zvoli vhodného distributora a zvazi oboustranné vyhody obchodni
spoluprace, je nutnosti, aby firma Kouvolan Lakritsi poskytla nezbytné vzorky na
ochutnavku a katalog zdarma distributorovi, ktery tyto materidly Casto vyuZziva pro
marketingové aktivity. V pocatku Kouvolan Lakritsi zbozi nabizi za niz§i cenu neZ je
standardni, aby ovéfila trzni potencial. Mnohdy se stava, ze distributofi se snazi zaujmout
vyhradni postaveni jiz zpoc¢atku, proto je nezbytné oSetfit tyto podminky ve smlouvé napf.
pravidelnym procentnim rtistem trzeb v sezon¢€ a jiné. VSechny tyto znalosti jiz Kouvolan

Lakritsi vlastni, tudiz je pouze nezbytné ziskat vhodného distributora.
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Zavér: Nejvhodné€jSim zptisobem bude navstéva celosvétoveé zndmého veletrhu cukrovin
ISM, kde firmy vynalozi ¢ast financi na propagaci svych vyrobkt, jako tomu bylo v roce
2013, diky cemuz ziskala Kouvolan Lakritsi moznost vstupu na némecky a Spanélsky trh.

Dalsi moznosti je vybér stejného distributora jako konkurence.

5.3.4 Candy Store

Na zéklad¢ autorova vlastniho priizkumu byla Kouvolan Lakritsi navrzena spoluprace
s ¢eskym distributorem Candy Store, jenz na ¢eském trhu plisobi od roku 2011. Jedna se o
rodinnou firmu, jejimiZ hlavnimi hodnotami podnikani jsou vysoké a vzdy 100 % kvalita,
spolehlivost, pruznost v doddvkach i sortimentu a zejména Spickovy servis. Firma se zabyva
zejména dovozem britskych a americkych cukrovin, které se na ¢eském trhu nedaji sehnat.
Diky vysoké oblibenosti firma expandovala a rozrostla se az do 11 poboéek v Ceské
Republice, a soucasné oteviela novou pobocku v hlavnim mésta Slovenska. V poslednich
dvou letech zamétuje své aktivity na velkoobchodni ¢innost, kdy dodava své vyrobky za
velkoobchodni ceny do restauraci, barit a mistnich supermarkett. Zarovei je mozné veskeré

produkty zakoupit prostfednictvi e-shopu.

Pro Kouvolan Lakritsi pfedstavuje tento distributor jedine¢nou Sanci k proniknuti na ¢esky
trh. Candy Store by umoznil prodej nejen ve svych specializovanych 12 pobockach zaroven,
ale soucasné by také nabizel Iékotficové cukroviny na svém e-shopu. Diky prodeji pendreka
za velkoobchodni ceny, Ize Kouvolan Lakritsi umoznit snazsi ptistup do obchodnich fetézc.
Riziko vSak ptfedstavuje fakt, Ze produkty dovezené timto distributorem dovazi mnozstvi
americkych Iékotficovych cukrovin, které ptedstavuji nové potencionalni konkurencni
vyrobky. AvSak pokud by byl produkt zatazen do speciédlni sekce zdravych cukrovin, jako

je zde napt. Bezlepkové potraviny, je mozné potencionalni riziko snizit. (Candy Store, 2017)
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Tabulka 9: Moznosti vstupu Kouvolan Lakritsi na ¢esky trh

MoZnosti vstupu

Vyhody

Nevyhody

Piimy export

Predchozi pozitivni zkuSenosti firmy

Plna kontrola nad zahrani¢nim prodejem a mark. aktivitami
Uspora finanénich nékladt na internacionalizaci

Snazsi budovani dlouhodobych vztahti

Rychlejsi reakce na zmény trhu

Piimy kontakt se zakazniky

Lepsi uplatnéni marketingu

Neschopnost nabidky vsech odbornych sluzeb
Piimy prodej ¢eskému spotiebiteli

Neznalost spotiebitelského chovani

Chybi internetovy prodej

Nutnost investic do organizace prodeje

Vyssi potieba zasob a Casu

Piima konfrontace s konkurenci v CR

(levng&jsi pracovni sila)
Zvyseni koncentrace na obchodni ¢innost
Bez nutnosti skoleni novych zaméstnancti

Ve Kratky exportni kanal
operace Neptimy export Predchozi pozitivni zkuSenosti firmy (nenarocnost na pfedchozi zkuSenosti) | Chybi kontrola nad ¢eskym prodejem zejména kvalita pendrekti
Uspora finanénich nakladi na internacionalizaci Hrozba ztraty pfilezitosti na ¢eském trhu
SniZeni rizika netspéchu na ¢eském trhu Podil trzeb z prodeje (marze prostrednikovi)
Vyuziti stavajicich distributort Delsi exportni kanal
Exportni aliance Uspora finan¢nich nakladd na internacionalizaci Riziko ztraty samostatnosti
Snizeni rizika netuspéchu
Lepsi vyjednavaci pozice s moznosti regulace ceny
Licensing Moznost vyhnuti se dovoznim omezenim (V CR neexistuji) Pievod know-how a piesun vyroby do CR
Uspora finanénich nékladt na internacionalizaci je v rozporu s politikou firmy
Moznost ochrany znacky licenci Moznost kopirovani ndpadu novym drzitelem
Franchising Sdruzeni pod spole¢nou obchodni znac¢kou Nutnost poradani skolicich programi s pfedanim vsech informaci
Jednotné standardy a znalosti jako vybéru lokality, design, financovani
Nutnost investice do pobocky
Vi Nutnost rozsifeni produkce je v rozporu s cilem firm;
nendrotné . _ utnost rozsifeni pro j P y
na Management Koritrola n.ad operacemi na Zal.lrfclmcn}m tyrhu . . ) Dlouhodobé snl'llouvyv . )
e contracting Mognost f_]edn,ocem vssclll akthl't §pp]enl)/ch se zavhranlclm pod jedno vedeni Nut{lost Vysokyf:h pQZad?vku na smluynlho pa{tnera
investice Moznost fizeni zahrani¢nich aktivit jednim manazerem Moznost vysoké ztraty diky pochybeni smluvniho partnera
Pfevod know-how a moznost ztraty
Nutnost rozsiteni produkce je v rozporu s cilem firmy
Subcontracting Uspora finan¢nich nakladéi na internacionalizaci a samotny chod firmy | Pokles soustfedénosti na vyrobni proces

Pfevod know-how a moznost ztraty
Ztrata kontroly kvality produkti
Nutnost rozsifeni produkce je v rozporu s cilem firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani




5.4 Marketingovy mix

Pro Kouvolan Lakritsi je nutné skloubit pozadavky svého distributora spolu s internimi cili
a vizi spolecnosti. | ptesto, ze Kouvolan Lakritsi se nefidi mottem ,,Myslet globalné, jednat
lokalné* jako napt. vySe zminény distributor Candy Store, je nutné sestavit marketingovy

mix vyhovujici obéma stranam.

Pro Kouvolan Lakritsi byl na zaklad¢ analyzy vybran ¢astecné adaptovany mezinarodni
mix a vSechny jeho prvky, které jsou pfizpisobeny ceskému trhu dle specifickych
pozadavkl, coz pfinasi sice vyssi naklady, avSak zvySuje pravdépodobnost navratnosti a

podilu na mezinarodnim trhu.
5.4.1 Vyrobkova politika

Finsko nesoustiedi svou mezinarodni aktivitu na export jakykoliv sladkosti C¢i
necokoladovych vyrobkl na Cesky trh. Dle autorova vyzkumu nebyl zaznamenan zadny
1ékoticovy vyrobek ptivodem z Finska na Ceském trhu, coz ptfedstavuje potencialni vyhodu
pro Kouvolan Lakritsi v uvedenti jejich 1€koticovych cukrovin na ¢esky trh. Dalsim diivodem
je fakt, Ze Skandindvské firmy na vyrobu cukrovin patii v celosvétovém méfitku mezi
nejlepsi vyrobcee lékoticovych cukrovin, ktery cesky trh postrada. (Ministerstvo prumyslu a
obchodu, 2016) Kouvolan Lakritsi u svych cukrovin dominuje vysokym podilem vytazku z
Iékotice. Firma se snazi o udrZeni tradi¢niho receptu od roku 1960. Opakem jsou
konkuren¢ni firmy jako Haribo, ktera zménila recepturu a nahradila ji levn&jSimi a

nezdravymi ingrediencemi. (viz Tabulka 10)

Tabulka 10: Rozdil mezi Kouvolan Lakritsi cukrovin a jejich konkurence na ¢eském trhu

KOUVOLAN LAKRITSI KONKURENCE
- Cerna barva - Barevna skala
- Cerstvost, Jemnost - Dlouhodoba spotiebni lhita
- Bez umélych barviv - Uméla barviva
- Vice nez 4 % lékoticového extraktu - Méné nez 2 % lékoticového extraktu
- Pozitivni u¢inek na zdravi - Nulovy téinek na zdravi
- Sttfedné vysoka cena - Vysoké mnozstvi cukra
- Vysoka kvalita - Nizké cena
- Rizné velikost baleni - Malé baleni

Zdroj: Viastni zpracovani
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Nepostradatelnou soucasti pfi exportu cukrovin na ¢esky trh je splnéni Natizeni 2004/77/ES
povinnost oznaceni produktu (cukrovinky, napoje), ktery obsahuje glycyrrhizovou kyselinu

(extrakt z 1€koftice).

Nejvhodnéjsi strategii by tedy byla ¢astecna adaptace produktu, respektive piizptisobeni
velikosti, designu a typu baleni na zaklad¢ soucasnych pozadavkl Ceskych spotiebiteld.
Podle spolecnosti Marketing System International se rok 2016 vyznacoval trendem ve
vzhledu baleni cukrovinek, kdy Cesti zakaznici pozaduji znovu uzaviratelna baleni ¢i velka
baleni obsahujici vét§i mnoZstvi mensich baleni. Pro vétsinu Cechtl hraje pti koupi cukrovin
zésadni roli design baleni. Co se tyce preferenci nakupu ¢ernych ¢i barevnych pendrekd, u
150 ceskych respondentl z Prahy a okoli jednoznaéné vede nakup barevnych pendrekti, vici
kterym ma Kouvolan Lakritsi jasné nevyhody. Vyhodou vSak stale zlistava fakt, ze alespon
35 % respondentli nakupuje ¢erné pendreky, tudiZz Sance uplatnéni na trhu pro Kouvolan
Lakritsi pendreky stéle existuje. Kouvolan Lakritsi by se podle odpovédi respondent méla
zaméfit na mensi baleni jako je tomu podle celkového ceského trendu v oblasti baleni
cukrovin. U preference barevnych ¢i Cernych pendrekid nebyla prokdzana zavislost na
vekové kategorii. I presto respondenti starsi 36 let nakupuji vice ¢erné pendreky nez mladsi

generace. (Ptiloha 9,10, 11)

Vyhodou pro Kouvolan Lakritsi je, Ze se designem baleni nemusi pfizpiisobit ndbozenskym
zvyklostem, jelikoz na ¢eském trhu prevazuji nevétici. Navic Kouvolan Lakritsi soucasné
nabizi na finském trhu novy design baleni podle celosvétové znamého umélce Eero Aarnio,

ktery by mohla vyuzit i na ¢eském trhu.

Navrh vyrobki Kouvolan Lakritsi:

Nézev: Jack’s pipe Nézev: Lakritsi Kummitus

Vyrobek: Zelé¢ bonbon/lizatko Vyrobek: zelé bonbon

Hlavni surovina: lékoticovy extrakt 4,5 % Hlavni surovina: 1ékoficovy extrakt 4,2 %
Baleni: 50 g Baleni: znovu uzaviratelné, 6 ks 50 g
Design: dymka Design: Eero Aarnio

(Priloha 3) (Priloha 4)
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5.4.2 Cenova politika

Kouvolan Lakritsi na vSech zahrani¢nich trzich, zejména ve Skandinavii, vyuziva
homogennich cen produktu. To znamena, Ze vyse cen produkti je stejna jak na zahranicnim
1 domécim trhu, 1 piesto, Ze podnik musi zohlednit soucasné naklady spojené s distribuci

produktu do zahranici.

Cesky trh vykazuje pozitivni trend, zejména v oblasti spotiebitelskych vydaji u
rychloobratkového zboZi a cukrovinek. (iDnes, 2015) Cesky spotiebitel primémé nakoupi
az 27,5 kg (2015) cukrovin, tedy o pal kg vice neZ oproti minulému roku. Cesi obecné utrati
az jednu ctvrtinu svych vydaji za cukrovinky. (Retail News, 2016; Euromonitor, 2016)
Soucasné¢ se Cesti spotiebitelé neboji utratit vice penéz za cukrovinky vyssi kvality. Tyto
kvalitni cukroviny zaroveti podporuje nafizeni vlady CR, jenz zakazuje prodej nezdravych
potravin cukrovin ve Skolnich bufetech, kde jsou nahrazeny témito alternativnimi

cukrovinami, jako miZe byt napt. Kouvolan Lakritsi dymka.

Podle autorky Setfeni u otdzky ,,kolik jsou spotiebitelé pendrekd ochotni utratit za balicek
150 g pendrekl“ oznacila vice nez polovina respondentti (z celkového poctu 150) cenu
v rozmezi mezi 21 a 35 K&, coz je stiedné vysoka cena za pendreky. Prekvapenim bylo 31
% odpovéedi respondenttl, ktefi jsou ochotni platit 36 K& a vice, coz potvrzuje fakt, Ze
rostouci trend alternativnich cukrovin, které jsou specifické svymi vlastnostmi a pozitivnimi

ucinky na zdravi, je na Ceském trhu stale aktudlni a zddouci. (viz Ptiloha 9)

Kouvolan Lakritsi maze zvolit homogenni ceny, avSak i pfesto tuto cenu musi adaptovat
novym zménam zejména nakladiim spojenym s distribuci a marzi pro samotného distributora
upravenych smlouvou (soucasné¢ s dodacimi a platebnimi podminkami). Firma spole¢né
s distributorem musi sestavit takovou cenu, kterda by spliiovala positioning produktu na

domacim trhu a zaroven v zahrani¢i.

5.4.3 Komunika¢ni politika

Jednou ze strategii pro Kouvolan Lakritsi je Push strategie zaméfend na komunikaci
s distribu¢nimi mezi¢lanky jako jsou velkoobchody a maloobchody pro zajiSténi spravné

komunikace s kone¢nym spotiebitelem. Kouvolan Lakritsi vyuZziva tuto podporu prodeje ve
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form¢ reklamnich stojanti, které¢ jsou umistény blize u pokladen, jako je tomu v Ceskych

obchodnich fetézcich. Je nutné, aby svému distributorovi soucasné poskytla tyto stojany.

Na zéklad¢ autorky dotazniku mifeného pouze na respondenty, ktefi si nikdy nekoupili
pendrek (25 % z 200 dotazanych), bylo potvrzeno, Ze 70 % z 150 respondentli by pendrek
ochutnalo zejména na zakladé reklamy (59 %) a poté na zaklad¢ doporuceni svych znamych,
rodiny a dalsich. (viz Ptiloha 9) Podle prizkumu ¢eského trhu je zndmo, ze Cesti spotiebitelé
obecné nakupuji nové vyrobky zejména na zaklad¢ reklamy, podpory prodeje a jinych

nastrojii marketingu.

S push strategii se poji fakt, Ze ceSti spotiebitelé vykazuji znamky zavislosti na
promoakcich, které tvoii podstatnou ¢ast prodejli spotfebniho zbozi. Kategorie cukrovinek
neni vyjimkou. Podil prodej v dobé promo aktivit prodejcii tvoii az skoro 50 % s rostoucim
trendem a vyznamnosti podpory prodeje. Promoakce jsou vnimany ¢eskymi spotiebiteli jako
moznost predzdsobeni zbozi za nizkou cenu, proto je nezbytné, aby distributor Kouvolan
Lakritsi zvéazil moZznost prodeje pendrekii za promoc¢ni ceny, zejména v obdobi pied

vyprSenim spotiebni lhity.

Aby firma zvysila povédomi o kvalité svych surovin, je nezbytné, aby se zuc¢astnila veletrhu
cukrovin ISM, ktery se kona kazdoro¢n¢ v Némecku. AvSak pro upoutdni pozornosti na
Ceském trhu. Autor doporucuje Mezinarodni gastronomicky festival GASTROFEX
v Ceskych Budgjovicich &i Veletrh zdravé vyzivy a Zivotniho stylu v Praze. Na tomto
veletrhu ZDRAVI ma Kouvolan Lakritsi propaga¢ni vyhodu, kdy piedstavi své vyrobky,
které jsou vyrobeny s vyuzitim bioplynu. VSechny vyrobky firmy Kouvolan Lakritsi maji na
obalu specialni oznaceni, kterd znaci, Ze vyrobek byl vyroben s vyuZzitim bioplynu. (viz
Ptiloha 2) Tato nélepka, jejiz pouzivani spole¢nost odstartovala na jafe 2015, ma zdkazniky
ujistit, ze vyrobky jsou tzv. eco-friendly, tedy ptatelské k zivotnimu prostiedi, coz je
pozitivnim ptfedpokladem uspéchu na ¢eském trhu. Tvrzeni je zaroven podlozeno vysledky
autorCina vlastniho Setfeni, kdy naprosta vétSina respondentii preferuje spolecensky
odpovédné firmy v oblasti potravinaiského primyslu, které vyuzivaji ekologicky Setrnou
vyrobu s ochranou vyuziti neobnovitelnych pfirodnich zdroji. 89 % respondentil
(z celkového poctu 150) soucasné odpoveédélo, ze jsou ochotni zaplatit vysSsi cenu za

vyrobek, jenz podporuje tento typ vyroby. (viz Ptiloha 9)
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Velkou nevyhodu Kouvolan Lakritsi piedstavuje nemoznost prodeje vyrobkl v e-shopu.
I ptesto, ze ma Kouvolan Lakritsi plné funkéni webové stranky pielozené do trech jazykd,
je nutné tuto webovou stranku doplnit o moznost online nakupovani, které je u ceskych
spottebitelt velmi popularni. Poté by snadno mohla pfejit 1 k pfimému exportu k cilovému
spotiebiteli, tedy B2C. Stranka funguje spiSe jako obchodni nastroj ptfed B2B zédkazniky,
ktery udava kompletni informace a novinky nejen o firmé a produktech, ale i o vyrobnim
procesu, vystavach a vefejnych akcich. Podle Evropského statistického ufadu Eurostat
(2016) 27 % Cechii vyuziva moznosti nikupu zboZi a sluzeb pies internet. To pro Kouvolan
Lakritsi pfedstavuje jistou vyhodu, kterd vyuziva internet pro komunikaci se svymi

zahrani¢nimi partnery, a tudiz neni limitovana hledanim potencionalnich partnert.

Podle vlastniho dotazniku drtiva vétSina respondent odpovédéla, ze zna pojem pendrek a
pouhych 2,5 % tedy 5 respondentil neznalo tento pojem (z celkového poctu 200). Poté
nasledovala otazka pro respondenty, jestli znaji pojem pendrek a zda védéli, Ze je pendrek
vyrabén z lékoticového extraktu. Bohuzel ani v sou¢tu procent odpovédi ,,ano® a ,,spiSe
ano“, hodnoty jasn¢ zobrazuji, Ze spotiebitelé pendrek jako ndzev cukroviny znaji a nakupuyji
(75 %), avSak nevédi, Ze je vyrabén z lékoficového extraktu. Respondenti ale vykazuji
znalosti o u€incich 1ékofice, tudiz neni zcela zapotiebi, aby prodejci Sifili povédomi o téchto
kladnych ucincich na lidské zdravi. I pfesto je zde 60,5 % respondentti, ktefi nemaji
absolutn¢ zadné znalosti o ucincich Iékofice a zaroven 10 % z nich nezna ani samotnou
bylinu. Po otestovani hypotéz, zda nejvyssi dosazené vzdélani zavisi na znalostech samotné
byliny, jejich ucincich a spojitosti s vyrobou pendrekii, nebyla prokazana zavislost. (Ptiloha
11,12) Nicmén¢ z celkového poctu 200 respondentli naprosta vétSina oznacila potravinarsky

obor za nejcastéji vyuzivany pro zpracovani lékoftice. (viz Ptiloha 9)

Autorka navrhuje, aby firma Kouvolan Lakritsi zvySila povédomi nejen o pozitivnich
ucincich Iékoftice, ale soucasné informace o vyrob¢ pendrekti z této byliny. Problematika je
shledana také v oblasti znalosti opravdové chuté¢ 1€koftice, respektive 1ékoficového extraktu.
Zhruba 39 % respondentli oznacilo hotkou a sladkou chut’ zaroven, kdy zbylé odpovédi

sméfovaly na nerozhodnou odpovéd’ ,,nevim*. (viz Ptiloha 9,11,12)
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5.4.4 Distribucni politika

Pro Kouvolan Lakritsi byl jako forma vstupu na zahrani¢ni trh zvolen export, konkrétné
nepifimy, ktery siln€ zasahuje do distribu¢ni politiky firmy. Lékoticové cukrovinky patii na
¢eském trhu mezi sezénni zbozi a poptavka je ovlivnéna zejména cenou a kvalitou zbozi.
Hlavni roli zde hraje spravné organizovana a rychld dodavka zbozi na ¢esky trh z Finska.
Kouvolan Lakritsi se béhem poslednich let se svymi doddvkami nezpozdila a vzhledem
k tomu, Ze patii do EU, tyto dodavky mohou byt zorganizovany ze dne na den. Problém
mohou zapfiCinit pieplnéné vyrobni kapacity ve Finsku, které by mohly zpozdit dobu dodani
na Cesky trh. Objednédvky je proto nutné zadat bezpodminecné s dostatecnym odstupem Casu
a zkoordinovat vyrobni proces tak, aby uspokojil objednadvky ze vSech trhii (domaci 1
zahrani¢ni). Zejména v obdobi sezony je nutné zvolené objednavky konzultovat

s jednotlivymi distributory s ¢asovym predstihem.

Jako formu transportu voli Kouvolan Lakritsi nej¢astéji nakladni vozidlo, jenz transportuje
zbozi z Finska na zahrani¢ni trhy. I v pfipadé ¢eského trhu chce zvolit tuto metodu, kdy se
objednané zbozi odveze z vyrobnich skladi pomoci nakladnich vozidel spolecné

s objednavkami do Némecka a Spanélska. Tim usetii naklady spojené s dopravou.
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5.5 Navrhy a doporuceni

Tato ¢ast prace se zabyva moznym rozsifenim diplomové prace. Je nutné zminit, Ze v této
diplomové praci nezaznély otdzky a mozné odpovédi, jenz by poskytly uceleny plan pro

vstup firmy Kouvolan Lakritsi na Cesky trh.

e Analyza finského a ¢eského trhu v oblasti hledani distributora a agenta pro export

1ékoticovych cukrovin na ¢esky trh.

e Analyza vhodné metody transportu vyrobkll na ¢esky trh. Zaméfeni na bezpecnost,
rychlost, nakladovost dopravy mezi vyrobcem Kouvolan Lakritsi k findlnimu

zékaznikovi na ¢esky trh nebo pouze k distributorovi.

e Marketingovym plan na rozSifeni povédomosti pozitivnich u¢inkt Iékoficovych

cukrovin na ¢eském trhu s konkrétnim vybérem segmentu finalnich zakaznikd.
e Vybér zpisobu organizace mezinarodniho obchodu firmy Kouvolan Lakritsi.

Po dokonceni vyse uvedenych bodl autorka navrhuje spolupraci firmy Kouvolan Lakritsi
s firmou Logio s.r.o., ktera je specialistou nejen na ¢eském, ale i zahrani¢nim trhu v oblasti
planovani a fizeni toki dodavatelskych fetézct. Firma nabizi feSeni nejen pro obchodni
fetézce, ale pro vSechny typy podnikti s problematikou fizeni zasob od vstupniho skladu az
k rukdm zdkaznika. Skvélym nastrojem pro optimalizaci fizeni zasob a vytvoreni distribu¢ni
strategie pro export vyrobkl firmy Kouvolan Lakritsi na vSechny zahrani¢ni trhy by byl
Distribution Wizard. Néstroj vytvoii, naplanuje a vypocita nakladovost na vS§echny potfebné

trasy vSech cukrovin exportovanych do zahrani¢i. (Logio, 2017)

Jednim z dalSich navrhli autorky je rozsifeni internacionalizace firmy do vyssich fazi, tedy
konkrétn¢ volby kapitdlové ndrocnych metod. Kouvolan Lakritsi jiz uspéSné piisobi na 6
zahraniCnich trzich. Aby rozsitila svou plisobnost, je nutné investovat do novych vyrobnich
kapacit. Vzhledem ke kulturnim bariéram Find, je vhodné vyrobni zafizeni umistit na
finském trhu. Spolu s rozsifenim vyroby autorka doporucuje rozsifeni moznosti prodeje pres
internet prostfednictvim jiz existujicich stranek firmy Kouvolan Lakritsi, ktery soucasné

postrada e-shop, a to jak pro B2C tak i pro B2B klienty.

104



6 Zavér

Rostouci globaliza¢ni trend, liberalizace mezinarodnich aktivit, volny pohyb zbozi, moderni
komunikac¢ni kandly a vyvoj logistiky dal firmdm na celém svété novy pohled na
mezindrodni podnikéni. Podniky jako Kouvolan Lakritsi soucasné usiluji nejen o zvyseni
trzeb na domécim trhu, ale zamé&iuji se 1 na implementaci prvk mezindrodniho marketingu
s cilem ziskani nov¢ klientely, Sifeni povédomi o firemni znacce pod zastitou vysoké kvality
a zdravych uc¢inkt lékoticovych cukrovin, jez vyrabéji.

Kouvolan Lakritsi ma za sebou letité¢ zkuSenosti s mezinarodnimi aktivitami zejména na
evropském trhu, kam exportuje ro¢né ctvrtinu svych vyrobkt, které se mezi spotiebiteli t€si
velké oblibé. Po konzultaci s Timo Nisula, generalni feditel firmy Kouvolan Lakritsi, byla
navrzena moznost rozsifeni obchodnich aktivit na ¢esky trh, ktery pfedstavuje perfektni
prostiedi se specifickym segmentem liSicim se tolik od svétovych trendd, které cili na

kvantitu ne vSak na plnohodnotnou kvalitu vyrobk jako je tomu u Kouvolan Lakritsi.

Tato diplomova prace dokazala, ze Ceska Republika je pro finskou firmu atraktivnim trhem
v oblasti prodeje lékotficovych cukrovin, jenz trh postradd (trzni vyklenek) a cesti
spotiebitelé neustdle vyzaduji. Cesky trh soudasné diky své geografické pozici nabizi
potencionalni moZznosti pro rozsifeni vyrobnich kapacit s levnou pracovni silou a niz§im
danovym sazbam. Aktualnim motivem pro vstup na Cesky trh je fakt, Ze od nového roku se
ve Finsku a dalSich Skandindvskych zemi zménil zédkon upravujici prodej cukrovin
tvarovanych do napodobenin tabakovych vyrobki. Kouvolan Lakritsi tudiz byla nucena
zménit svou vyrobkovou politiku, jiz miize vyuzit na Ceském trhu. Vyhodou je, ze vlada
Ceské Republiky vydala novy zakon upravujici zakaz prodeje cukrovin s vysokym obsahem
cukru ve Skolnich bufetech a jidelndch, kdy nabidka dosavadnich cukrovin ma byt nahrazena
alternativami, které produkuje autorou vybrand firma Kouvolan Lakritsi udrzujici

dlouhodobou tradici, na niz vybudovala svou image.

Porterova analyza prokazala stabilitu Kouvolan Lakritsi v odvétvi vyroby
1ékoticovych cukrovin a jeji postaveni na zahranicnim trhu. Firma byla ohodnocena MTV
za nejlepsi vyrobu lékoficovych cukrovin ve Finsku. Analyza vSak odhalila nebezpec¢i na
¢eském trhu v podobé konkurence globalnich znacek jako je Haribo nabizejicich levnéjsi

vyrobky se zfeteln¢ nizkou kvalitou a obsahem I€kotficového extraktu, jenz mé pozitivni
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ucinky na zdravi. I pfesto, ze CeSti spotiebitelé pozaduji tento typ produktu, autorcin
prizkum soucasné prokazal neznalost ceskych spotiebitelt o u€incich 1ékotice. Kouvolan
Lakritsi bude tudiz nucena vynalozit ndklady na podporu prodeje a Sifeni povédomi o znacce

a jeji kvalit€ vyrobkti, coz mize pomoci pti hledani obchodniho partnera.

Ve SWOT analyze bylo identifikovano mnoho silnych stranek spolu s piilezitostmi
podporujicimi a motivujicimi k expanzi vyrobkli Kouvolan Lakritsi na ¢esky trh. Firma by
se méla zaméfit na eliminaci slabych stranek jako je neochota zapoceti spoluprace se
zahrani¢nimi distributory a agenty kvuli kulturnim odliSnostem ¢i neviili postoupeni v jiz
existujicim procesu internacionalizace. Kouvolan Lakritsi by méla zaméfit svilj prodej
lIékoticovych cukrovin zejména na maloobchodni fetézce, jelikoz neni schopna uspokojit
velkoobjemové zakazky diky jediné vyrobni kapacité¢ situované ve Finsku a neochoté
postoupeni do vySSi faze internacionalizace, tedy investovani do zfizeni zahrani¢nich

pobocek ¢i vyrobnich kapacit v zahranici.

Kouvolan Lakritsi se snazi udrzet tradicni recepturu a vysokou kvalitu svych 1ékoticovych
cukrovin, proto doposud volila pouze formu exportu na geograficky a zaroven kulturné
blizké trhy tedy skandinavské. Po rozsiteni exportu na némecky a Spanélsky trh adaptovala
mezinarodni marketingovy program, ktery je zaroven c¢astecné vhodny pro Cesky trh. Po
letité zkusSenosti s exportovanim vyrobklli a na zaklad¢ autorCiny analyzy cCeského trhu a
spotiebitelského chovani by firma méla mit moznost proniknout do maloobchodni sité
v oblasti hlavniho mésta Prahy prostfednictvim ¢eského distributora. M¢la by mit moznost
dosahnout ziskl na zéklad¢ nabidky adaptovaného portfolia pendrekii a autor¢iny navrzené
mezinarodni marketingové politiky pfi nijak se neménicim trendu zdravych potravin
v oblasti cukrovin. Velky dliraz musi klast na dostatecné zasobovani, optimalni rozvrzeni
vyrobni a distribu¢ni strategie na zéklad¢ vlastnosti 1ékoticovych cukrovin. Je nutné brat

vzdy v potaz spotiebni lhiitu produktu, dobu dodani a zarovenn omezené vyrobni kapacity.

I ptesto, Ze Kouvolan Lakritsi dostala jiz mnohokrat spoustu velkoobchodnich nabidek,
odmitla je na zdklad¢ rozhodnuti majitele Timo Nisula, jenz si chce udrzet tradi¢ni vyrobni
proces kvili kterému nejen, Ze ztraci moznost zvySeni zisku, ale i moznost expanze na
celosvétovy trh. Proto se nepfimy export prostrednictvim zahrani¢niho distributory jevi jako
nejvhodnéjsi varianta vstupu na Cesky trh. Nicméné 1 tak export pendrekii na ¢esky trh vyZaduje

planovani a implementaci mezindrodni marketingové strategie, ktera prestavuje dlouhy proces
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ovlivnény mnoha faktory. Autor¢ina inspirace diky pracovni stdzi ve firmé Kouvolan Lakritsi a
pozitivni zkuSenosti s konzumaci l€koficovych cukrovin dala hlavni podnét k vypracovani
podkladli pro vstup této firmy na cesky trh, které by mohly zaroven motivovat firmu

k postoupeni procesu internacionalizace a pfispéla k jejimu rozvoji a ristu.
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Ptiloha 1: Logo finské firmy Kouvolan Lakritsi Oy
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Ptiloha 2: Oznaceni na baleni produktti Kouvolan Lakritsi vyrobenych pomoci finského
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Zdroj: oficialni stranky Kouvolan Lakritsi

Ptiloha 3: Jack's pipe 50 g, Kouvolan Lakritsi lékoficovy vyrobek navrhovany pro prodej na
ceském trhu

Zdroj: oficialni stranky Kouvolan Lakritsi
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Ptiloha 4: The Ghost, novy design baleni pro cukroviny firmy Kouvolan Lakritsi

DESioM ERRg, AARNIG

Zdroj: oficialni stranky Kouvolan Lakritsi

Ptiloha 5: Rdmcové podminky mezindrodniho marketingu

Faktory Priklady
Ekonomické Velikost trhu
Pfijem na hlavu
‘2 Kupni s’ila’
S o, Mzdové naklady
E X' [Politicko-pravni Mezinarodni pravo
E g Politicka stabilita
= S Tarifni a netarifni obchodni prekazky
§ =~ Socialné-kulturni Jazyky
o Hodnoty a normy
Geografické Zdroje
Infrastruktura
Struktura odvétvi Vstupni bariéry
Trzni forma
2 Hodnota trzniho odvétvi
ot Konkurence Zpusob, pocet, velikost konkurentti
Z Konkurenéni intenzita
é Podil na trhu
« Dodavatelé Zpisob, pocet, velikost
z Kvalita produktu
2 Odbératelé . Obchod:
= Koncovy zakaznici: . i
=) Chovani Kupni ob’] em
Struktura potieb obchodmkq .
Struktura distribuce
Cile podniku Nejvyssi cile podniku, filozofie
g’ Marketingové cile specifické pro jednotlivé zemé
% -E Finan¢ni sila Likvidita
g < -
g2 Znacky vyrobku Kvalita vyrobku
% § Personal Zahrani¢ni zkuSenost
% Vyrobni kapacita Kapacitni vyuziti
Stavajici kapacita

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Bernt, 2007
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Ptiloha 6: Logo distributora Candy Store

Zdroj: Oficialni stranky Candy Store

Piiloha 7: Souhrn poboéek firmy Candy Store v Ceské Republice a na Slovensku
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Zdroj: Oficialni stranky Candy Store
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Ptiloha 8: Autorky vlastné vypracované dotaznikové Setfeni

1) Jste?
Zena
Muz

2) Kolik je Vam let?

Tato otdazka neni kédovana, v exportu jsou pfimo &iselné hodnoty.
Vékové kategorie

<18

18-24

25-35

36-50

51-65

>66

3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni

Stfedni Skola s vyuénym listem

Stfedni Skola s maturitou

Vy$si odborné

Vysokoskolské

4) Aktualni pozice?
Zaméstnany
Nezaméstnany
Student

osVvC

V dichodu

Na matefské dovolené

5) Slysel jste nékdy o byliné zvané IékoFice?
Ano
Ne

6) Vite, jaké u€inky prinasi lékofice?
Ano
Ne

7) Jaké ucinky si myslite, ze pfrinasi lékorice?

8) V jakém oboru se nejvice pouziva lékofice?
Farmacie (Iéciva)

Potravinarstvi (sladkosti, doplnék stravy)
Pfidavek do tabaku

Botanika

nevim

9) Vite, jaka je opravdova chut’ Iékorice?
Horka
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Sladka
nevim

10) Kupujete si Iékoficové produkty?
Spise ano

Ano

Ne

Spise ne

11) Pokud ano, jaky vyrobek si kupujete nejcastéji?
Sladkosti

Doplnék stravy (bylinné kapky, tablety, ..)

Masti, krémy

Napoje (¢aj, likéry, ..)

Kuracké potfeby

jiné

12) Znate pojem pendrek?
Ano
Ne

13) Védéli jste, ze ,,pendrek” je vyrabén z Iékofice?
Spise ano

Ano

Ne

SpiSe ne

14) Kupujete si pendreky?
Ano
Ne

15) Pokud ano, jakou znacku pendrekt preferujete?
Haribo

Candy Plus Sweet factory

Vidal Candies

Candy Spain

Jiné:

Nekupuji pendreky

16) Preferujete ¢erné €i barevné pendreky?
Cerné

Barevné

Oboji

Nekupuji pendreky

17) Jakou velikost baleni pendrekii nakupujete nej¢astéji, popfipadé jakou byste kupovali? (1ks
Slahoun = 8 g)

do50g

51-100g

101-200g
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200 g a vice
Nekupuji pendreky

18) Kolik jste ochotni utratit penéz za baleni 150g pendrek?
do 20 K¢

21 -35K¢

36 a vice

Cena nerozhoduje

Nekupuji pendreky

19) Jaké jsou pro Vas rozhoduijici faktory pfi nakupu baleni pendreki?
Cena

MnoZstvi

Kvalita

Trvanlivost (datum spotfeby)

Design baleni (vzhled)

Dostupnost prodejny

Oznaceni vyrobk (pf. BIO produkt)

Jiné: text

Nekupuji pendreky

20) Kde nejcastéji nakupujete pendreky?
Supermarket

Trafika (anebo tabakovy obchod)
Farmarskeé trhy a jiné trhy

Jiné: text

Nenakupuji pendreky

21) Preferujete spolecensky zodpovédné firmy (potravinarsky pramysl) zamérujici se na
ekologicky Setrnou vyrobu s ochranou vyuziti neobnovitelnych pfirodnich zdrojt?

Spise ano

Ano

Ne

SpiSe ne

22) Pokud ano, jste ochotni priplatit si za tento EKO vyrobek vyssi cenu?
Ano

Ne

Nevim

23) Pokud jste nikdy neochutnali pendrek, koupili byste si jej?
Ano

Ne

Nevim

24) Pokud ano, z jakého diivodu byste své rozhodnuti udélal/a?
Doporuceni pratel, rodiny, ...

Tento dotaznik

Reklama

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 9: Grafické vystupy po zpracovani autorky dotaznikového Setfeni

Slysel jste nékdy o byliné
zvané |ékofice?

A .

= Ano

V Jakém oboru se Iékorice
nejvice pouziva?

0,56% = Botanika
= Farmacie (léciva)

= Potravinafstvi
(sladkosti, doplnék
stravy)

Vite, jaka je opravdova chut
|ékorice?

= Horka
‘ 38,89%
‘ = nevim

22,22

= Sladka

38,89%
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Kupujete si |ékoficové
produkty?

2,50%

|

= Ne
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Znate pojem pendrek?
2,50%
u Ne
= Ano
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= Ne
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0%
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Preferujete ¢erné ¢i barevné

pendreky?

3%

|

100%
= Barevné
m Cerné >0%
= Oboji

0%

Kolik jste ochotni utratit penéz za
baleni 150 g pendrek(?

52%

I ]

36 a vice

15%

m -

Cena do 20 K¢
nerozhoduje

Jaké jsou pro Vas rozhoduijici faktory

pfi ndkupu baleni pendrek(?

= Cena
= Design baleni
(vzhled)

= Dostupnost prodejny

= Kvalita
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Jaké baleni pendreku
nakupujete nejcasté;ji?

101-200g 51-100g
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Kde nejcastéji nakupujete pendreky?

4,00%

= Farmarské trhy a jiné
trhy

= Supermarket

= Trafika (anebo
tabdkovy obchod)

Preferujete spolecensky zodpovédné firmy
(potravinarsky pramysl) zamérujici se na
ekologicky Setrnou vyrobu s ochranou vyuziti
neobnovitelnych ptirodnich zdroj?

1%/_ 1%

= Ne
= Ano
= Spise ano

= Spise ne

Pokud ano, jste ochotni priplatit si za
tento EKO vyrobek vyssi cenu?

11%

l = Ano

= Nevim
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Pokud jste nikdy neochutnali pendrek,
koupili byste si jej?

= Ne
= Ano

= Nevim

Pokud ano, z jakého divodu byste své rozhodnuti udélal/a?

Reklama I
Doporuceni pratel, rodiny, ... I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 10:

Statistické zpracovani dotaznikového Setieni 1

2-rozmérna tabulka: Pozorované etnosti (export-finskych-lekoricovych) |

Kupujete si pendreky? Kupujete si pendreky? Radk.
Pohlavi Ne Ano soucty
1 24 68 92
Sloupcov 48,00% 45,33%
Radko 26,09% 73,91%
Celkova 12,00% 34,00% 46,00%
2 26 82 108
Sloupcov 52,00% 54,67%
Radko 24,07% 75,93%
Celkova 13,00% 41,00% 54,00%
Celk. 50 150 200
Celkova 25,00% 75,00%| 100,00%
Souhrnna tab.: OCekavané Cetnosti (export-finskych-lekoricovych1)
Pearson(v chi-kv. : ,107354, sv=1, p=,743177
Jste? Kupujete si pendreky? Kupujete si pendreky? Radk.
Ne Ano soucty
Zena 23,00000 69,0000 92,0000
Muz 27,00000 81,0000] 108,0000
V&.skup. 50,00000 150,0000[ 200,0000
Rozdil mezi dvéma poméry

e[ w2 g

o2 [Eo0fg] wefis Jg”

3D histogram: Jste? a Kupujete si pendreky?

Wer01eZ08 R0

Zdroj: Vlastni zpracovani

728

O Jednostr.
(® Oboustr.
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Ptiloha 11: Statistické zpracovani dotaznikového Setfeni 2

Dvourozmérné rozdéleni: Vékova kategorie x Preferujete ¢erné Ci barevné pendreky?

WeAIozed RPA

Pearsontv chi-kv. : 7,20610, sv=3, p=,065611

Souhrnna tab.: O¢ekavané Cetnosti (export-finskych-lekoricovych1)

Vékova kategorie Preferujete Cerné ¢i barevné

Preferujete Cerné ¢i barevné

Rad
pendreky? pe[\dreky? soud
Barevné Cerné

18-24 14,80822 8,1917¢ 23,
25-35 27,0411C 14,9589( 42,
36-50 26,3972¢€ 14,60274 41,
>51 25,7534z 14,2465¢ 40,
V&.skup. 94,0000C 52.0000d 146]
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Kontingenéni tabulka (export-finskych-lekoricovych1)

Tab. :
Vékova kategorie Preferujete ¢erné &i barevné Preferujete Cerné &i barevné Radk.
pendreky? pendreky? soucty
Barevné Cerné
Cetnost 18-24 14 9 23
Sloupc. Cetn. 14,89% 17,31%
Radk. getn. 60,87% 39,13%
Celkova cetn. 9,59% 6,16%| 15,75%
Cetnost 25-35 34 8 42
Sloupc. Cetn. 36,17% 15,38%
Radk. getn. 80,95% 19,05%
Celkova cetn. 23,29% 5,48%| 28,77%
Cetnost 36-50 23 18 41
Sloupc. Cetn. 24, 47% 34,62%
Radk. getn. 56,10% 43,90%
Celkova cetn. 15,75% 12,33%|  28,08%
Cetnost >51 23 17 40
Sloupc. Cetn. 24 47% 32,69%
Radk. getn. 57,50% 42,50%
Celkova Cetn. 15,75% 11,64%|  27,40%
Cetnost V§.skup. 94 52 146
Celkova cetn. 64,38% 35,62%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 12: Statistické zpracovani dotaznikového Setteni 3

Kontingenc¢ni tabulka (export-finskych-lekoricovych1)
Tab. :

Jakeé je Vase nejvyssi Védéli jste, ze ,pendrek” je Védeéli jste, ze ,pendrek” je Radk.
dosazené vzdélani? vyrabén z lékofice? vyrabén z |ékofice? soucty
Ne Ano
Cetnost Zakladni 11 11 22
Sloupc. Cetn. 9,09% 13,92%
Radk. getn. 50,00% 50,00%
Celkova Cetn. 5,50% 550%[ 11,00%
Cetnost Sttedni $kola s maturitou 46 25 71
Sloupc. Cetn. 38,02% 31,65%
Radk. getn. 64,79% 35,21%
Celkova cetn. 23,00% 12,50%| 35,50%
Cetnost Vysoko$kolské 42 33 75
Sloupc. Cetn. 34,71% 41,77%
Radk. cetn. 56,00% 44,00%
Celkova Cetn. 21,00% 16,50% 37,50%
Cetnost Vy38i odborné 22 10 32
Sloupc. Cetn. 18,18% 12,66%
Radk. getn. 68,75% 31,25%
Celkova cetn. 11,00% 5,00%| 16,00%
Cetnost V& .skup. 121 79 200
Celkova cetn. 60,50% 39,50%
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Souhrnna tab.: O&ekavané cetnosti (export-finskych-lekoricovych1)
Pearson(v chi-kv. : 3,10835, sv=3, p=,375220

dosazené vzdélani?

Jaké je VaSe nejvyssi

VEdéli jste, Ze ,pendrek” je V&déli jste, ze ,pendrek” je Radk.

vyrabén z lékofice? vyrabén z |lékofice? soucty
Ne Ano
Zakladni 13,3100 8,69000| 22,0000
Stfedni Skola s maturitou 42,9550 28,04500 71,0000
Vysokoskolské 45,3750 29,62500] 75,0000
Vy$8i odborné 19,3600 12,64000] 32,0000
V&.skup. 121,0000 79,00000] 200,0000

Dvourozmémé rozdéleni: Jaké je VaSe nejvy$Si dosazené vzdélani? x Védéli jste, ze ,pendrek” je
vyrabén z |ékofice?

Weroozed WA

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 13: Statistické zpracovani dotaznikového Setfeni 4

Kontingenéni tabulka (export-finskych-lekoricovych1)
Tab. :
Aktualni pozice 2 Kolik jste ochotni utratit Kolik jste ochotni utratit Kolik jste ochotni utratit Kolik jste ochotni utratit Radk.
penéz za baleni 150g penéz za baleni 150g penéz za baleni 150g penéz za baleni 150g soucty
pendrek(? pendrek(i? pendrek(? pendrek(?
36 a vice 21 -35K¢ Cena nerozhoduje do 20 K¢
Student 10 11 1 24
Zaméstnany 36 65 21 1 123
Nezaméstnany 0 0 0 1 1
Na matefské dovolené 0 2 0 0 2
VS.skup. 46 78 23 3 150

Zdroj: Vlastni zpracovani




