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Marketingova strategie podniku pri vstupu na
zahranicni trh

Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je navrhnout marketingovy strategicky zamér a marketingovy
mix pii vstupu podniku na zahrani¢ni trh. Pro analyzu je vybréna ruskd gastronomicka
spole¢nost, ktera se chysta oteviit pobocku v Ceské republice.

Prace je rozdélena na dvé cCasti: teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti metodou literarni
reSerSe a na zaklad€é odbornych literarnich prament jsou shrnuty zékladni informace, které
jsou zaméteny na téma mezindrodni strategie, mezindrodniho marketingu a marketingového
mixu. VSechny tyto informace jsou rozpracovany s piihlédnutim ke specifikiim vybrané¢ho
zahrani¢niho trhu a potencialnim riziktim. Prakticka ¢ast zac¢ina charakteristikou spolec¢nosti,
Ktera planuje vstoupit na zahrani¢ni trh. Dale je provedena analyza zahrani¢niho trhu
sestavajici z fady dil¢ich analyz. Na zékladé rozhovoru s manazerem vybrané spolecnosti
jsou také vymezena rizika vyplyvajici z faktort vnéjsiho prostfedi. Na konci prace je
predstaven navrh marketingové strategie podniku na zahrani¢nim trhu.

Klic¢ova slova: Obchod, marketing, strategie, komunikace, firma, zahrani¢ni trh.



Marketing strategy of the company when entering a

foreign market

Abstract

The aim of this bachelor's thesis is to propose a marketing strategic plan and a marketing
mix when entering a foreign market. A Russian gastronomic company that is about to open
a branch in the Czech Republic is selected for analysis.

The work is divided into two parts: theoretical and practical. In the first part, using the
method of literary research based on professional literary sources, basic information is
summarized, which is focused on the topic of international strategy, international marketing
and marketing mix. All this information is developed considering the specifics of the
selected foreign market and potential risks. The practical part begins with the characteristics
of a company that plans to enter a foreign market. Furthermore, an analysis of the foreign
market consisting of several sub-analyses is carried out. Based on an interview with the
manager of the selected company, the risks arising from the factors of the external
environment are also defined. At the end of the thesis, a proposal for the company's
marketing strategy on the foreign market is presented.

Keywords: Business, marketing, strategy, communication, company, foreign market.
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1 Uvod

Vstup na zahrani¢ni trh neni jednoduchy. Pro zahajeni podnikéni je nutné splnit podminky
vybraného statu. Ale to neni jediny problém, kterému je tfeba celit. Nejprve je tieba
vypracovat marketingovou strategii, marketingovy mix a vypocitat vSechny hrozby a
prilezitosti pro otevieni podniku. To pomilZze identifikovat vnimané problémy a

proveditelnost.

Pro analyzu je vybrana ruska gastronomicka spolecnost, kterd se chysta oteviit pobocku v

Ceské republice.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti: teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti metodou literarni
reSerSe a na zaklad€é odbornych literarnich prament jsou shrnuty zékladni informace, které
jsou zaméteny na téma mezindrodni strategie, mezinarodniho marketingu a marketingového
mixu. VSechny tyto informace jsou rozpracovany s piihlédnutim ke specifikiim vybrané¢ho
zahranic¢niho trhu a potencialnim riziktim. Prakticka ¢ast zac¢ina charakteristikou spolec¢nosti,
kterd planuje vstoupit na zahrani¢ni trh. Déle je provedena analyza zahrani¢niho trhu
sestavajici z fady dil¢ich analyz. Na zaklad¢é rozhovoru s manazerem vybrané spoleCnosti
jsou také vymezena rizika vyplyvajici z faktori vnéjSiho prostiedi. Na konci prace je

predstaven navrh marketingové strategie podniku na zahrani¢nim trhu.

2 Teoreticka vychodiska

2.1 Mezinarodni strategie vstupu na trh

2.1.1 Formy vstupu podniku na zahranicni trh
Formy vstupil podniku na zahrani¢ni trhy je mozné délit do tii skupin:

1. Vyvozni a dovozni operace (mezinarodni obchodni metody) — jedna se o tradicni a
pravdépodobné nejjednodussi formu vstupu firem na zahrani¢ni trhy, nebot’ vyvoz je
¢asto vniman jako jistd forma vstupu na zahrani¢ni trh, ktera vSak nevyzaduje zadné
investice. Za ptedpokladu, kdy chce podnik na zahrani¢nim trhu uspét a ziskat
vyznamnéjS§i podil, pak musi investovat znacné financéni prostiedky do
mezinarodniho marketingu. Na zdkladé podminek zahrani¢niho trhu je potieba
adaptovat vyrobkovou politiku, zajistit nezbytné doprovodné sluzby a financovat

naklady stim spojené, vybudovat distribu¢ni cesty, nastavit vhodnou cenovou



strategii. Spole¢nosti mohou v ptipad€ vyvozu vyuzit celou fadu obchodnich metod,
kdy samotna volba je zavisla na fad¢ faktorti, zejména pak na obchodné politickych

podminkach vcetn¢ efektivnosti realizace zahranicné obchodnich operaci;

2. Formy nenaro¢né na kapitalové investice (napf. licence, franchising) — vyuzivaji
spole¢nosti v ptipadech, kdy se rozhodnou, ze nebudou v zahraniéi investovat, ale i
tak chtéji vramci rozvoje mezinarodnich podnikatelskych aktivit zvyraznit
pritomnost vlastnich vyrobk nebo sluzeb na cilovém trhu jinou metodou nez
vyvoznimi operacemi. Z tohoto diivodu k nejvyuzivanéj§im metodam patii licence,
franchising nebo smlouvy o fizeni (management contracts), formy spoluprace

V oblasti vyroby, tzv. zuslechtovaci operace, ptipadné vyrobni kooperace;

3. Kapitalové vstupy podnikli na zahrani¢ni trhy — nejvyssi stupeil internacionalizace
firemnich aktivit a s ohledem na investi¢ni narocnost jsou charakteristické pro velké
spole¢nosti. Nejcastéji se jedna o piimé nebo portfoliové investice. Pfimé zahrani¢ni
investice mohou mit podobu kapitalovych vkladi, vnitropodnikovych ptjcek nebo
reinvestovaného zisku. Portfoliové investice pfedstavuji nakup akcii nebo jinych

cennych papirt (Machkova H., 2015).

2.1.2 Analyza zahraniéniho trhu

2.1.2.1 PEST analyza

Politicko-pravni faktory. Mezi tyto faktory fadime takové, které maji z hlediska prava —
tedy zakont, norem, pfedpist apod. — vliv na trh. Obvykle jsou trhy regulované, nicméné
nckteré vice a nckteré méné. Zalezi na tom, jak jednotlivé vlady k trhiim a podnikiim
pristupuji, jak vysoké jsou dané ¢i jaka je skladba statnich vydajh. Pro nékteré firmy mohou
byt regulace omezujici. Co se déle tyce regulace, stat Casto zvysuje dan na produkty, které
ohroZuji zdravi nebo maji za nasledek zdravotni komplikace. Dodnes se feSi problém
S odstranovanim billboardové reklamy podé¢l déalnic. V nedavné dobé¢ se zacala fesit také tzv.
pamlskova vyhlaska, ktera ,,upravuje pozadavky na potraviny, pro které je pripustna
reklama a které Ize nabizet k prodeji a prodavat ve skolach a Skolskych zarizenich, a dale
stanovuje vyjimky, za nichz Ize v odiivodnénych pripadech nabizet k prodeji nebo prodavat
potraviny, které nespliuji pozZadavky stanovené touto vyhlaskou, pokud se nejedna o
nabizeni k prodeji nebo prodej zakum do spinéni povinné skolni dochazky“ (Vyhlaska ¢.
282/2016 Sh.).



V ramci politicko-pravnich faktorti mizeme hovofit i o korupci. Kazdy trh je v této otazce
pon¢kud jiny. Kdyz dojde ke korupénimu chovani naptiklad v Dansku, bude okamzité
feSeno a jeho aktéii skonci pfinejmensim se solidni pokutou, naopak naptiklad v Indonésii

je urcita uplata béznou praxi, v policejnich fadach nevyjimaje.

Ekonomické faktory. V této oblasti feSime naptiklad kupni silu, kterd ma na riznych trzich
riznou dynamiku. V nékterych, bohatSich zemich, bude kupni sily vyssi, naopak v chudsich
zemich bude nizsi. To stejné, kdyZ se podivame na uroven narodni — néktefi lidé si mohou
kupovat drazsi a kvalitngjsi vyrobky, jini si to ze svych vyplat dovolit nemohou. Kozel a kol.
(2011) uvadeji: ,, Vzhledem k navaznosti zaméstnanosti a kupni sily musi firmy v regionech
S vysokou nezaméstnanosti prizpuisobovat zdkaznikiim predevsim cenovou hladinu své*. Jak
uvadi Novy a Surynek (2006), kromé kupni sily jsou zde také vlivy jako je mira inflace,
nezaméstnanosti, skladba vydajii spottebitele, jeho kupni navyky, ptipadné i ménovy kurz.
Jakubikova (2013) k ekonomickym faktorim tadi: ,, vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu
(deprese, recese, oZiveni, konjuktura), stav platebni bilance statu, urokové sazby, ménové
kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, pripadné deflace, prumérna vyse diichodi
obyvatelstva, Zivotni minimum, davky stdtni socialni podpory, kupni silu a koupéschopnost
aj.”

Socialné-kulturni vlivy. Mezi kulturni faktory mizeme fadit urcité vlastnosti trhi, které
mohou byt v souvislosti s duSevnimi ¢i materialnimi hodnotami, normami chovani, postoji,
symboly a dalS§imi prvky spadajici pod kulturu, které jsou v urcitych spole¢nostech
uznavany. Pro marketing je kulturni ¢ast diileZita pfedevsim v oblasti reklamy, jelikoZ na ni

mizeme mit zna¢ny vliv (Keegan, 2014).

Kultura navic neni stala, v ¢ase se méni. Ackoli se ve spole¢nosti zachovavaji n¢jaké kulturni
tradice, obvykle jsou spolecnosti ¢i narody ovliviiovany jinymi spolecnostmi a narody, a to
prostfednictvim televize, internetovych videi, informaci pfichazejicich ze zahrani¢i nebo
vlastni zahrani¢ni zkuSenosti ¢i zkratka vlivem globalizace. Tyto promény pak mohou mit
zna¢né vlivy na poptavku — jak pozitivni, tak negativni. Dle Jakubikové (2013) jsou socialni
vlivy nésledujici: ,,socidlni stratifikace spolecnosti a jeji usporadani (tridy), socidlne-
ekonomické zdazemi spotiebitelii, prijmy, majetek, vyvoj Zivotni urovné, Zivotni styl, uroven

vzdelani, mobilita obyvatel aj.

Mezi socidlni vlivy ur€it¢ mizeme zatfadit demograficky vyvoj, ktery mize znacné

ovlivitovat poptavku, jelikoz viude na svéte, i v Ceské republice, populace starne. Kozel a



kol. (2011) do skupiny socialnich faktorti fadi napiiklad i emancipaci Zen, ktera dle n¢j
narGsta do velkych rozméri. Ta néasledné vede k dalsimu posouvani, a to posouvani prvniho

uzavieni manzelstvi.

Technologické a prirodni faktory. Co se tyce technologickych faktorti, ty jsou
neoddélitelnou soucasti zivota ¢lovéka. Kozel a kol. (2011) uvadéji, ze firmy investuji
nemalé penézni prostiedky do vyzkumu a vyvoje novych technologii a inovaci. Kotler a
Keller (2013) navic poukazuji na fakt, ze nékteré produkty, které jsme jesté pied par lety
neznali, ted’ povazujeme za néco samoziejmého, a to vypovidd o tempu rychlosti zmén.
S novymi technologiemi vznikaji nové trhy a firmy tak maji k dispozici nové piilezitosti.
Nicmén¢ nékdy firmy nové technologie piehlizeji, coz mize vést k tomu, Ze jejich produkty
zacnou byt brzy pro spotfebitele nezajimavé, a tak ve firmé dojde k tomu, Ze se jeji

ekonomicka situace zhorsi.

Ptirodni prostfedi ma stejn¢ tak vliv na poptadvku v mnohych oborech. Obzvlasté se to
projevuje v zeméd¢lstvi, kde pocasi znaéné ovlivituje vysledky trody a poté nasledné i ceny
potravin. To plati i o sezonnich produktech, naptiklad je ziejmé, Ze o zmrzlinu bude vétsi
zajem v letnich mésicich neZ v ostatnich tfech sezonach. Naopak v zimé bude spis poptavka

napiiklad po lyzich a podobném zimnim vybaveni neZ v mésicich mimo zimni sezénu.
¢ Vniti'ni prostiedi

Blizké prostiedi firmy, oznacované jako mikroprostiedi je souborem vzajemnych interakci
a je u kazdé jednotlivé firmy specifické. Jsou zde takové vlivy, které plsobi na ¢innosti
firmy, a které zarovei mohou byt i firmou ovliviiovany. Doole a kol. (2019) uvadéji, ze
cilem marketingu je uspokojovani potieb a tuzeb zdkaznikii. Dosazeni takového cile vSak
neni pouze zélezitosti samotného marketingu, ale tspéch se odviji 1 od dalSich faktort, jez
jsou soucasti mikroprostiedi firmy: zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci a oddéleni firmy,
poskytovatelé sluzeb, vefejnost a konkurence. Konkurence je poslednim z faktort
mikroprostiedi, které si zde uvedeme. Vzhledem ke komplexnosti a §ifi konkurence se

budeme tomuto bodu vé€novat v ramci nasledujici kapitoly samostatné a obSirngji.

Zakaznici. Jak se lidé jako zakaznici zachovaji je mnohdy jen tézko ptedvidatelné. Co je
vSak pro kazdého zakaznika spolecné je skrze koupi ziskat urcity vyrobek ¢i vyuzit urCitou
sluzbu, a tak uspokojit své tuzby a potieby. Je proto diilezité zjistit, co zdkaznika ke koupi
motivuje a na zaklad¢é takového zjiSténi vytvofit strategii, jak na zakazniky pisobit. Je

potieba, aby firma nabizela takové produkty a sluzby, které jsou zakazniky pozadované. Jak
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uvadi Karlicek (2018), kdyby podnik nemél zadné zakazniky, nebyl by tu zadny smysl jeji
existence. Proto si ma podnik svych zdkazniki vazit a mél by se o né dobfe starat. Zakaznik
si zvoli takovy produkt €i sluzbu, ktera se mu bude zdat nejlepsi a ktera nejlépe naplni jeho

pozadavky.

Zakazniky firmy nejsou pouze spotiebitelé, tedy jednotlivei a domécnosti, které kupuji zbozi

a sluzby pro svoji vlastni potiebu, ale také (Srpova, 2020):
e organizace ¢i instituce jako jsou Skoly, nemocnice, vézeni a apod.,
e vlada — vladni zakazky pro zajisténi verejnych sluzeb,

e obchodni partnefi, skrze které se miize sluzba ¢i produkt firmy dostat ke konecnému

spotiebiteli,

e pramyslovy trh — zbozi a sluzby jsou kupovany s cilem néasledné vyroby dalSich

vyrobkl a sluzeb,

e mezinarodni trh — jacikoli spotiebitelé, kteti byli vySe uvedeni, ale nachézeji se

V zahranici.

Aby byl podnik uspéSny pii planovani a stanovovani vyhovujicich marketingovych a
prodejnich strategii a postupi, je dilezité, aby stanovil spravnou segmentaci zakazniki.
Pokud firma nevénuje segmentaci pozornost, Casto se stava, ze dojde k netspéchu jejich

podnikatelskych aktivit.

Dodavatelé. Dulezitou soucasti firem jsou dodavatelé, jelikoz pravé od nich se odviji
vyrobni moZznosti firem. Dodavatelé ovlivituji kvalitu, kvantitu moznych vyrobkl a také se
od nich odviji dalsi vyrobni proces na zéklad€ toho, zda doruci zdroje vc¢as. Proto patii
spravna volba dodavatelii k Gspésnému fungovéani firmy. Dodavateli firmy jsou jak
jednotlivei, tak podniky, které firmé dodavaji zdroje. Od nich se odviji dalsi fungovani firmy,
a proto by, dle Kozla a kol. (2011), méli pracovnici marketingu sledovat opozdéni dodavek
¢i jejich nedostatek, stdvky zaméstnanci a jiné problémy s nimi spojené, které by mohly mit
kratkodobé€ vliv na objem prodeje a z dlouhodobého hlediska by mohly mit negativni vliv
na spokojenost zdkaznikd. Firma by také méla sledovat vyvoj cen u vstupti, jez jsou potieba
pro aktivity firmy — jakmile dojde k navyseni cen vstupt, dojde s nejvétsi pravdépodobnosti

I K ristu cen nabizenych produktii, coz miize negativn€ ovlivnit trzby firmy.
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Zaméstnanci a oddéleni firmy. Pti marketingovém planovani je také potieba brat v potaz i
vnitini mikroprostedi firmy. Firma maé svoji strukturu, do které spada top management,
finan¢ni odd€leni, vyzkum a vyvoj, oddéleni nakupcich, vyroba a ucetnictvi firmy. I tyto
sféry jsou soucasti podniku a mohou mit vliv na jeho fungovani, proto je diilezité, aby i
S nimi pracovnici marketingu spolupracovali. Je to zptsob, jak si mohou byt jisti, Ze vSe je
tak, jak bylo naplanovano. Jak uvadi Kozel a kol. (2011), finan¢ni odd€leni ma na
zodpovédnost vyhledavani a cerpani z fondi pro uskutecnéni marketingovych plant,
oddé€leni vyzkumu a vyvoj se stard o vyrobu pro zakaznika pfitazlivych vyrobki, oddéleni
nakupdich zajist'uje, aby byla k dispozici dostate¢na zasoba a také material, oddéleni vyroby
zajistuje vyrobu potiebného mnozstvi vyrobka a zodpovida za jejich kvalitu, a nakonec

ucetni oddéleni se stard o evidenci piijmu a ndkladi.

Poskytovatelé sluzeb. Jedna se o jednotlivce ¢i podniky, které firmé poskytuji takové
sluzby, jez jsou nedilnou soucasti marketingu a prodeje, a které si firma nezajiStuje sama.
Jedna se napiiklad o distribuci jejich produkt, marketingové firmy, instituce zajisStujici
finan¢ni sluzby. Pfi vybéru takovychto firem je tfeba myslet na to, zda, napiiklad, jsou
distribu¢ni firmy zodpovédné a jsou schopny spolehlivé produkty dorucit ¢i uskladnit

(Srpova, 2020).
Vefejnost. Vefejnost je jakakoli skupina, jez ma vliv na aktivity dané firmy. Kozel a kol.
(2011) rozlisuji sedm typiti vetejnosti:
1. Financni instituce —jedna se o banky, investi¢ni spole€nosti a akcionafi, jez ovliviiuji
schopnost podniku ziskavat penéZni prostredky.
2. Média — jedna se o noviny, ¢asopisy, radio a televizi.

3. Vladni instituce — vydavanim pravnich predpisi maji vliv na firmu, naptiklad
nafizeni stanovujici plnéni podminek bezpecnosti nebo nezbytnost pravdivosti

reklam.

4. Obcanské iniciativy — jedna se o spotiebitelské organizace, ekologické skupiny,
mensSinova hnuti a jiné zajmové skupiny, jez mohou zpochybnit marketingové
strategie firmy, a z tohoto diivodu je vhodné mit PR oddéleni, které se snazi byt s

témito organizacemi a hnutimi v kontaktu.

5. Mistni komunita a ob¢ané — firmy jsou ovliviiované také prostiedim, ve kterém

pusobi, proto je tedy nutné brat v iivahu sousedstvi, obCany a mistni organizace.
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6. Sirsi vefejnost — podnik by mé&l byt informovan, jak jeho produkty vnima $iroka

vetejnost, jelikoz to, jak se podnik prezentuje ma vliv na chovani jeho zédkaznik.

2.1.2.2 Analyza konkurence

Porterova analyza je také nékdy oznaCovand jako Porterova metoda, Porterdv model c¢i
analyza konkurence v odvétvi ¢i analyza odvétvi. Nehledé na nazev, jedna se o analyzu
vnéjSiho prostredi firmy. To prostedi, ve kterém firma soutézi, je pro ni kliCové, i ptesto,
ze je velmi rozséhlé a soucasti jsou socialni i ekonomické vlivy. Firma si proto v daném
odvétvi musi stanovit strategii, kterd bere v potaz strukturu takového odvétvi a jeho

ekonomické a technické faktory, které jsou stavebnim kamenem konkurencnich sil.

Porter (1994) stanovil pét zakladnich konkurenénich sil, na nichz je zavisla Groven
konkurence v daném odvétvi. Jedna se o vliv odbératelt, vliv dodavateld, soupefeni mezi
existujicimi firmami, hrozby spojené s firmami nové¢ vstupujicimi na trh v daném odvétvi a
hrozby substituti. Téchto pét sil ma vliv na potencial kone¢ného zisku, ktery se méfi na
zaklad¢ dlouhodobé navratnosti kapitalu, ktery byl investovan. Cilem firmy je poté nalézt
pozici, ve které mize vhodné celit konkurenci nebo jejich existenci obratit ve vlastni

prospéch.

Stavajici konkurence. Mezi firmami probiha konkurenéni boj vradmci jejich
konkuren¢niho okoli. Firmy soupeti o zédkazniky, podil na trhu atd. Kazda firma by proto
méla mit svoji strategii, ktera cili na lepsi trzni pozice a ziskani vyhod nad konkurenénimi
firmami a také by méla umét reagovat na akce konkurenénich firem tak, aby dokazala svoji
pozici na trhu udrzet. Dle Portera (1994) je konkuren¢ni strategie firmy ovliviiovana
udalostmi na trhu a také fadou tahti a protitahti, které konkuren¢ni firmy podnikaji. Takové
konkurenéni soupeteni se vyznacuje riiznou intenzitou a variabilitou forem a zvySuje se za

nasledujicich podminek:
e Firem, které si vzajemn¢ konkuruji, je velké mnozstvi a jsou zhruba stejné velikosti.
e Néklady na skladovani dosahuji vysokych ¢astek.
e Vyrobky ¢i sluzby, které firmy nabizeji se od sebe vzijemné prilis nelisi.
e Odvétvi nevzrista, firma mize navysit svij trzni podil pouze na tkor konkurenta.

e Narocné vystupy.
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e Stfetavani riznych cilti konkurenti.

Konkurenc¢ni nastroje, které jsou soucasti konkurencniho boje, zahrnuji sluzby, kvalitu,
zaruky, cenu, reklamni kampang, akce na podporu kampang, distribu¢ni kanaly a jiné. Jaké
nastroje jsou vyuzivané zalezi na tom, jak firma reaguje na trzni podminky a akce

konkurentu.

Odbératelé. Odberatel¢ ovlivituji konkurenty tak, ze je stavi proti sobé tim, Ze se snazi
snizovat ceny, ale zaroven jim jde o lepsi sluzby nebo kvalitnéj$i produkty. Firmy se zakazky
snazi ziskat. Porter (1994) uvadi, ze kazda skupina odbératelit ma jiny vliv v zavislosti na
odvétvi a nekolika typickych rysech trzni situace a také na dilezitosti ndkupd nimi
uéinénymi ve srovnani s celkovym objemem prodeje. Dle Machkové (2015) je skupina
odbératelti, jejiz cilem je vyjednavani, dilezitou konkuren¢ni silou v nasledujicich

ptipadech:
e Vysoka koncentrace ¢i ndkupy ve velkém mnozZstvi.

e Moznost snadno zmeénit dodavatel diky znacné¢ standardizovanému nebo

nediferencovanému nakupovanému piedmétu.
e Zisk odbératelt je nizky.

o V odvétvi existuje velké mnozstvi malych podniki, které maji malou vyjednavaci

silu.

e Dochazi k nakupu velkého objemu malym mnozstvim zdkaznikll — to umoznuje
vyjedndvani mnozstevnich slev a dal$i vyhody jako jsou kvalitn&j§i vyrobky,

doprovodné sluzby, piicemz ceny zistavaji stejné.
e Orientace odbératell na kvalitu, nikoli na cenu.

e Nakup jednoho ze zdkaznikil prezentuje vysoké procento z celkového odbytu daného

odvétvi.

e Produkt neni diileZitou soucasti pro vstup anebo neni vyrobkem, ktery by mohl byt

postradan.

Dodavatelé. Dodavatelé¢ maji velky vliv, jelikoZ mohou hrozit zvySenim cen ¢i sniZzenim

kvality dodavanych produktt a sluzeb. Pokud tedy neni v daném odvétvi schopnost firem
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reagovat na rust nakladi tak, ze zvysi vlastni ceny, mohou dodavatelé ze ziskového odvétvi
vytvofit odvétvi neziskové. Dodavatelé tak mohou dosdhnout ptevahy, za podminek kdy

(Keegan, 2014):

e Dodavky produkta ¢i sluzeb jsou pro odbératele dillezitym vstupem, obzvlasté to

plati u produktl, u nichz nelze vytvaret zasoby.

e Dodavatelé vytvoftili pfechodové naklady ¢i je jejich produkce diferencovand —

odbératelé nemohou stavét jednoho dodavatele proti druhému.

e Nabidka je v porovnani s odvétvim dodavek vice koncentrovana, je uskutectiovana

pouze malym mnoZstvim spolecnosti.
e Neexistence substitutli v daném odvétvi.
e Dan¢ odvétvi neni vyznamnym odbératelem dodavateli.

e Vertikalni integrace dodavatel v odvétvi.

Nové vstupujici firmy. Machkova (2015) uvadi, Ze pokud je pro firmy jednoduché vstoupit
do ur¢itého oboru, a vypadaji-li zisky v odvétvi atraktivné, budou firmy do takového odvétvi
vstupovat. AvSak zisky v odvétvi mohou klesat, pokud poptavka po produktech v daném

odvétvi nestoupa v takové mife, aby kopirovala navySenou kapacitu, kterou vstup do odvétvi

wrwe

I toto by mohl byt diivod, pro¢ Porter uvadi, Ze je dilezité monitorovat a analyzovat nové
vstupujici firmy, které mohou byt konkurenci. Existuje nékolik skupin, ze kterych muze

takova budouci konkurence vzejit (Porter, 1994):

e Patfi mezi né€ firmy, které zatim nejsou v odvétvi, pro néz vSak nejsou pocatecni

prekazky problematické.
e Integrace zdkaznikl ¢i dodavatell.
e Firmy, jez vstupuji do odvétvi v rdmci rozsifeni zdbéru firmy.
e Firmy chapajic konkurenci v odvétvi jako soucast aplikovani své firemni strategie.

Vstup novych firem do odvétvi je hrozbou. To jak snadné nebo té¢zké bude pro firmy do
odvétvi vstoupit, zavisi na nékolika faktorech dohromady s reakcemi firem v odvétvi jiz

ptitomnych. Porter (1994) rozliSuje Sest az sedm primarnich piekazek:

15



e Mnozstevni Gspory. Cena za jeden produkt miize byt snizena, pokud se produkce ve
svém objemu zvysi. Pro nové vstupujici firmy toto pak znamena, ze pro n¢ budou bud’ ceny
znevyhodnéné, kdyz bude jejich produkce mald anebo se dostanou na trh s vysokym
objemem produkce, ale u tohoto je vysoké riziko, které miize piinést jiz stavajici

konkuren¢ni firmy.

e Zavedeny produkt. Firmy v daném odvétvi jiz maji zavedené produkty, na které jsou
zakaznici zvykli na zéklad¢ jiz probéhlych reklam, sluzeb zdkaznikiim, jedinecnosti ¢i
dlouhé tradice produktu a jsou loajlni firmé, ktera produkt vyrabi. Proto pro firmu, ktera do
odvétvi nove vstupuje vznikaji vysoké naklady, jelikoz jestlize se chce na trhu uchytit musi
prekonat stavajici produkt a loajalitu zakaznika ke konkuren¢nim firmam. To vyzaduje nejen
zminéné vysoké ndklady, ale i urcity Cas, navic je zde vysoké riziko, Ze to nebude Uspésné a

vynaloZené néklady tak ptijdou vnivec.

o Kapital. Kromé¢ nakladt spojenych s reklamou a ziskani jiz loajalnich klientt jinych
firem v odvétvi, coz bylo zminéné v pifedchozim odstavci, je zde také potfeba investice
znaéného finan¢niho obnosu. MuZe se jednat o finan¢ni ¢astku potiebnou na vyrobni stroje

a zafizeni, vyzkum a vyvoj, nakup materialti nebo také napiiklad na kryti prvotnich ztrat.

e Jednorazové ndklady. Zde hovoiime o pifechodovych nékladech, jez kupujici
vynakladd pii zméné dodavatele. Jedna se napiiklad o naklady spojené se Skolenim
zaméstnanci, ndklady spojené s testovanim a hodnocenim nové zavadéného stroje, naklady
spojené s navrhem a zavadénim nového designu produktu. Aby noveé vstupujici firmy tyto
naklady zvladly, musely by zvysit kvalitu produktl a nabidnout jinou cenu.

e Distribu¢ni kandly. KdyZ firma nové vstupuje do odvétvi, distribu¢ni kandly jsou jiz
distribu¢ni kandly také ptijaly. Aby toho docilila, ma moZnosti jako napiiklad nabidnout
lepsi cenu, nabidnout podporu spole¢né reklamy atd. To pro ni vSak znamena snizeny zisk

(Porter, 1994).

e Nevyhody z hlediska nakladii. Jiz zavedené firmy mohou mit vyhodu tykajici se

vvvvvv

k zakaznikim, lepsi vyrobni technologie ziskané na zakladé zkusenosti, stejné tak vyrobni
postupy a procesy, vétsi zajem investort kvili delSimu, a tak tfeba stabilnimu postaveni na

trhu.
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e Vliv statu a legislativy. Politika vedena statem a rizna legislativni omezeni mohou
byt vyznacnou pirekazkou ¢i dokonce tplnym znemoznénim vstupu nové firmy do odvétvi.
Omezeni se muze tykat naptiklad potieby ziskani licence pro vykon firmy ¢i riznych
stanovenych tarifii. Néktera odvétvi jsou dokonce staitem piimo kontrolovdna. Znacné
zvyseni vstupnich nakladii mohou znamenat zdkony upravujici konani firmy ve spojitosti

s zivotnim prostiedim, ochranou spotfebitel apod.

Substituty. Kdyz pohlédneme na substituty z hlediska teorie spotiebitele, jedna se o dva
statky, jeZ umozni spotiebiteli zaménu spotieby jednoho s druhym. Firmy spolu soupeii a
vytvaieji tak urcity cenovy strop — pokud dojde kjeho piekroeni spotiebitelé zacnou
vyhledavat substituty u konkurence. N¢které produkty maji velké mnozstvi substitutd,
nékteré mohou mit ¢astecné substituty (David, 2011). Pokud se substitut stane cenové
zajimavé¢j$im ¢i atraktivnéjSim diky svému vykonu nez ptvodni produkt, budou kupujici

snadnéji nadchylnéjsi k odklonu od tohoto ptivodniho produktu.

Dle Portera (1994) vyznam hledani jinych produktd spoéiva v identifikaci substituénich
produktt. Jiné produkty mohou kopirovat, napodobovat nebo nahradit funkci produktu

daného odvétvi. Substituty, jimZ by se méla vénovat pozornost, jsou takové substituty, jez:
e se piiblizuji produkci odvétvi diky jejich zlepSujici se cenové pozici,
e se vyrab¢ji v takovych odvétvich, které dosahuji zna¢nych ziskl (Keegan, 2014).

Existenci nebo moznou existenci substitutli je potieba analyzovat, aby se firmy mohly
rozhodnout, zda bude soucasti jejich strategie substituty vytla¢it nebo zabranit jejich vzniku,
¢i zda bude potieba jejich existenci vnimat jako nezastavitelnou kli¢ovou silu. Machkova
(2015) také uvadi, Ze je potieba sledovat silu existujicich substituti tak, ze firma sleduje rust
prodeje, kterého dosahuji a porovnava ho s riistem prodeje produktd, které sama v ramci
odvétvi na trhu nabizi. Substituty s sebou totiz pfinasi vyznamnou hrozbu s tim, jak klesa
jejich cena, zvySuje se kvalita ¢i ¢im niz$i jsou naklady, které by zakaznici méli pfi jejich

prechodu.

2.1.2.3 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikace do jaké miry je souCasna strategie podniku a jeji
specificka silnd a slaba mista relevantni a soucasné se schopny vyrovnat se zménami, jez

nastavaji v prostiedi. SWOT analyza ptedstavuje analyzu silnych a slabych stranek podniku,
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stejné jako zobrazuje pfilezitosti a hrozby, které se mohou pro podnik vyskytnout. Vzdy se
doporucuje zacinat analyzou piilezitosti a hrozeb, nebot’ tyto ptichdzeji z vnéjsiho prostiedi
podniku, a to jak makroprostiedi, které obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni, technologické, tak se sem tadi také mikroprosttedi, kam se fadi zakaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetejnost. Na zaklad¢ dukladné provedené analyzy
prilezitosti a hrozeb se mize podnik zaméfit na silné a slabé stranky, které¢ charakterizuji
vnitini prostfedni podniku. Do této oblasti se fadi napf. cile, systémy, procedury, podnikové
zdroje, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, kvalita managementu,

organizac¢ni struktura a mnohé dalsi (Jakubikova D., 2013).

Metoda SWOT analyzy je pomérné jednoducha, ale na druhou stranu efektivnim zptisobem
pomahd identifikovat hlavné rizika, ktera z béznych podkladi vcetné dokumentl nelze
zjistit. OvSem je nezbytné dodrzovat zasadu, Ze k SWOT analyze je nezbytné se vracet
Vv pritbéhu vSech fazi Zivotniho cyklu projektu a SWOT analyzu aktualizovat. K vytvofeni
SWOT analyzy se zaméfenim identifikace hrozeb vcetné piilezitosti podniku se doporucuji

nasledujici kroky:

e vyuzit aktudlni SWOT analyzu podniku, pokud je to moZné, ptipadné& ji zpracovat

s ohledem na oblast silnych a slabych stranek projektu;
e zvolit silné a slabé stranky, které se vztahuji k projektu;
e nalezeni dalSich specifickych silnych a slabych stranek projektu;

e vybrat a identifikovat externi pfileZitosti a hrozby podniku, které maji vztah
k projektu, a posoudit, které piedstavuji potencialni hrozby a pfileZitosti pro projekt;

e hledat dalsi pfilezitosti a hrozby mimo podnik nebo prostfedi podniku, které jsou
vSak externi pro podnik;

e vyuzit typové strategie pro vnitini Ctverce tabulky SWOT analyzy, aby doslo
k lepSimu pochopeni nalezenych hrozeb, pfileZitosti a ptipadné i k navrhu strategii

pro jejich samotné feSeni (Machal P. a kolektiv, 2015).
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Obrazek 1. SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
strengths weaknesses
Zde se zaznamendvaji skuteénosti, které | Zde se zaznamenavaji ty véci, ktere firma
piinaseji vvhody jak zdkarsnikim, tak nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych si
[rm. ostatni firmy vedou lépe.
L4 W - ¥
Prilezitosti Hrozby
oportunities threats
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, Zde se zaznamendvaji ty skutenosti,
které mohou zvyiit poptivku nebo trendy. udalosti, které mohou sniZit
mohou lépe uspokojit zikazniky poptavku nebo zapfitinit nespokojenost
a pFinést firmé aspéch. zakarniki.

Zdroj: Jakubikova D., Strategicky marketing — strategie a trendy, Praha 2008, s. 103.

SWOT analyza mize byt pomérné uZiteCny zplsob sumarizace mnoha analyz (analyza
konkurence, strategicka analyza atd.) vcetné jejich kombinovani s klicovymi vysledky
analyzy prostiedi firmy a jejimi schopnostmi (PV — vyrobky vyvijet, pfipravovat, vytvaret
profil nabidky, V — vyrobky vyrabét, P — vyrobky prodéavat, F — podnikatelské projekty
financovat, M — schopnost managementu). SWOT analyza mutize najit také své uplatnéni
Vv pfipadé identifikace moznosti dalSiho vyuZiti unikatnich zdroji ¢i klicovych kompetenci
podniku. Nevyhodou SWOT analyzy je fakt, Ze je pfilis statisticka, a navic velmi subjektivni.
SWOT analyza je oblibenda, avSak jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych
dokumenti neni nijak podstatny. Stile castéji je SWOT analyza nahrazovana jeji
metodickou variantou, kdy se jedna o kvantitativni O-T analyzu, tedy analyzu strategickych
scénafll. Mezi dalsi metody, které se zabyvaji pfilezitostmi a hrozbami vytvafenymi

Vv prostiedi, jsou matice ptilezitosti a dale matice ohrozeni (Jakubikova D., 2013).

2.1.2.4 BCG matice
Matice BCG byla vytvofena za uc¢elem analyzy produktového portfolia. Produktové

portfolio je oznaCeni pro kompletni nabidku vSech produktt (produkti nebo sluzeb) dané

spole¢nosti, ktera je k dispozici zdkaznikim. (ManagementMania, 2013).
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Pro posouzeni konkurenceschopnosti ur¢itych typti podnikani se pouzivaji 2 kritéria:
e ocekavané tempo rustu trhu (vertikalni osa);

e relativni podil na daném trhu (horizontélni osa).

Na vertikalni ose je zobrazené tempo rustu trhu. To fika, jak rychle vam rostou trzby z

daného produktu. Cim vyse na ose se produkt pohybuje, tim rychleji trzby z n&j rostou.

Horizontalni osa zobrazuje relativni trzni podil — pomér trzeb vici trzbam konkurence.

Cim veétsi ¢ast trhu vas produkt zabir, tim vic vpravo bude.

BCG predpoklada, ze kazda SBU (Strategicka podnikatelska jednotka) najde své misto v

jednom ze Ctyt kvadrantd matice oznacené takto:

e ,Otazniky* (rychly rist/nizky podil): produkty v této skupin€ mohou byt s
rostoucim trhem velmi slibné, ale k udrZeni ristu vyZaduji znaéné zdroje. S
ohledem na tuto skupinu produktl je nutné se rozhodnout, zda zvysit trzni podil

téchto produktl nebo je prestat financovat.

e Hvézdy“ (rychly rist/vysoky podil) jsou lidry na trhu. Diky vysoké
konkurenceschopnosti generuji zna¢né zisky, ale také potiebuji financovani k

udrZeni vysokého podilu na dynamicky rostoucim trhu.

e Dojné kravy* (pomaly rist/vysoky podil): zavedené produkty, do nichZ uz podnik

nijak vyrazné neinvestuje, ale stale ptedstavuji vyznamny zdroj piijmu.

e Psi“ (pomaly rist/nizky podil) jsou produkty, které jsou cenové nevyhodné a
nemaji prostor pro rist. Zachovani takovych typt vyrobki je spojeno s
vyznamnymi finan¢nimi néklady s malou Sanci na zlepSeni situace. Prioritni

strategii je prestat investovat a zachovat si skromnou existenci.
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Obrazek 2. BCG matice

- Hydzdy ' Crmpniky
' a :
2 o - !
[= = Ll " e H
= “.i-". ] h_ H
= . * * '. W H
[ * &« 't" H [
g | Woeoea® e
E ; . -
= | Fememmmnomn o maae
E '
n Krawy i Psi
] |
= /
[ =] 1
(=8 i
= V
o |
T (2 1
= i
E '».' !
o i
o

— Trini podil —

welly rialy

Zdroj: Millerova, 2017

2.1.3 Rizika vstupu na zahranicni trh

S podnikanim na zahrani¢nich trzich je spojena celé fada rizik, ktera plynou napt. z vyvoje
kurzii mén, ekonomické ¢i politické situace v riznych oblastech apod. V mezinarodnim
obchodé¢ jsou dalsi rizika spojena napft. s rizikem piepravnim ¢i komerénim, coz souvisi
s geografickou vzdalenosti trhtl, s rozdily v obchodnich zvyklostech a pravnich piedpisech
jednotlivych statl, s rozdilnym socialné — ekonomickym klimatem, ale stejné tak s nizsi
informovanosti o vyvoji na zahrani¢nich trzich v porovnani s ¢eskym trhem. Rizika délime

na:

e trzni rizika — pfedstavuji moznost, Ze s ohledem na zmény trznich podminek spole¢nost

nedosdhne predpokladaného vysledku nebo dokonce vykaze ztratu;

e komerc¢ni rizika — oznacuje rizika vyplivajici znesplnéni zavazku obchodnim
partnerem. Tato rizika se dotykaji vztah mezi exportérem a importérem, stejn¢ jako
pruvodnich sluzeb vyuzivanych v obchod€. Zvysena rizikovost v oblasti komerénich
rizik ovliviluje dosazené vysledky vétSinou negativné tim, Ze obchodnik bud’ viibec
neuskute¢ni predpokladanou transakci, ptfipadné dosahne pii jeji realizaci horSiho

vysledku, nez ocekaval;
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e prepravni rizika — jSou spojena S mezinarodnimi obchodnimi operacemi s hmotnym
zbozim. V prabéhu dopravy miize dojit ke ztrate, poskozeni zbozi, pficemz Skodu utrpi

ten, kdo v daném okamziku toto riziko nesl;

e teritorialni rizika — vyplyvaji z nejistoty politického a makroekonomického vyvoje
jednotlivych zemi, avSak mohou byt také disledkem administrativnich opatfeni,

ptirodnich katastrof, embarga atd.;

e Kkurzova rizika — jsou spojovdna se vSemi formami mezindrodnich hospodaiskych
vztahli a vyplyva z proménlivosti vyvoje kurzl jednotlivych mén. Zmény kurzové

mohou piisobit i na zlepSeni dosahovanych vysledku oproti plivodnim ptedpokladiim;

o rizika odpovédnosti za vyrobek — souvisi se Sirokou ochranou spotiebitele na trzich
nékterych vyspélych zemi, zejména USA a Evropské unie. Vyrobce je v téchto zemich
vzdy odpovédny za Skodu na zdravi, majetku, kterou utrpély osoby v dusledku vady

vyrobku (Machkova H. a kolektiv, 2010).

2.2 Mezinarodni marketing

2.2.1 Charakteristika mezindarodniho marketingu

Mezinarodni marketing ma pomérmné Siroky zéabér, pfi¢emZz v porovnani s tuzemskym
marketingem musi také zohlednit mnohem vice faktora véetné specifickych rizik, ktera jsou
spojena s podnikanim v zahrani¢i. V ramci podnikové struktury ma mezinarodni marketing
vyznamnou integrujici tlohu, kterd plyne jednak z potfeby koordinace mezindrodnich
komer¢nich aktivit, stejné jako z potieby sladéni cilt jednotlivych oddé€leni, strategickych
podnikatelskych jednotek/divizi, popfipadé dcetinych spole¢nosti v riznych zemich.
Musime mit na paméti, ze napt. u spotiebniho zbozi jsou mnohdy naklad\ na zahrani¢nich
distribuci a marketing je nckolikanasobné vysSi nez v pfipadé vyrobnich nékladd.
Navratnost investic do inovaci je vSak v pfipad¢ tspéSného uvedeni na mezinarodni trhy
mnohem rychlejsi, diky digitdlnimu marketingu mohou podniky snadnéji oslovovat
mezinarodni segmenty, mohou vyuzivat Gspory zrozsahu jak v marketingu, tak také
V oblasti prodeje. Uspé&na realizace mezinarodni marketingové strategie piedstavuje zasadni
podminku pro moznost podnikového ristu na mezinarodnich trzich. Mezinarodni marketing
je tedy podnikatelska filozofie, kterd se zamétuje na uspokojovani potieb a prani zakaznika

na mezinarodnich trzich. Cilem mezindrodni marketingové strategie je vytvaret maximalni
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hodnotu pro podnikové partnery, na zakladé optimalizace podnikovych zdroji a dale
vyhledavani podnikatelskych ptilezitosti na mezinarodnich trzich. Mezinarodni marketing
je tedy mozné také chapat jako filozofii podnikani, kdy se podnik zaméfuje na zahranic¢ni
zakazniky, snazi se uspokojovat jejich potieby a pfani a dale se zaméfuje na budovani
dlouhodobych pozitivnich vztaht, které posiluji loajalitu zdkaznikid. Mezinarodni marketing
1ze také chépat jako konkrétni strategii podniku na mezinarodnich trzich. Podnik se zamétuje
na vyzkum mezinarodnich trhti, vytvari strategicky marketingovy plan, voli formy vstupu
na zahrani¢ni trhy, vybira cilové zahrani¢ni trhy, realizuje mezinadrodni marketingovy mix

(Machkova H., 2021).

2.2.2 Marketingovd strategie

Marketingova strategie predstavuje marketingovou logiku, diky niz chce podnikatelska
jednotka dosahnout vlastnich podnikatelskych cili. Pfedstavuje jednak strategie pro cilové
trhy a positioning stavi na rozdilovych vyhodach spole¢nosti. Marketingova strategie by se
také méla vénovat trznim segmentiim, na které se spolecnost zaméti. Ty se 1isi svymi
potiebami a pozadavky, reakcemi na marketing a rentabilitou. Spole¢nost by méla vlastni
usili zaméfit na ty trzni segmenty, ve kterych se mize z konkurenéniho pohledu uplatnit
nejlépe. Pro kazdy z nich by méla vypracovat samostatnou marketingovou strategii (Kotler
P., 2007).

Obrazek 3. Marketingova strategie

Marketingovy
plan

Zdroj: Bielkova E., 2020
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Marketingova strategie piedstavuje strategicky dokument, ktery by mél byt soucasti kazdého
podniku, a to véetn¢ toho nejmensiho. Dobrd marketingova strategie by méla vychazet
Z prizkumu trhu a sou¢asné by se také m¢la zaméfovat na spravny mix produktd, aby bylo
mozné vyuzit maximalni mozny potencial podnikéni. Za ptispéni dobré strategie je schopna
firma dobfe komunikovat se zdkaznikem a pochopit jeho potieby, implementovat
nejefektivnéj$i marketingové metody, ptipadné zjistit vlastni konkuren¢ni vyhody. Soucasti
kazdé marketingové strategie by mély byt cile spolecnosti, které davaji dalsim dil¢im ¢astem
smér. Cile spole¢nosti si lze piedstavit jako stfedobod vSeho, od kterého se odvijeji dalsi
dil¢i Cinnosti. DalSimi nezbytnymi prvky spravné marketingové strategie jsou analyza
konkurence, analyza trhu, marketingovy plan, definice marketingového mixu nebo poznani
vlastniho zakaznika. V pfipadég, kdy s vlastnim produktem spolecnost vstupuje na novy trh,
tak je vzdy nezbytné provadét analyzu daného trhu, se zaméfenim na to, zda se tam jiz
nachdzi podobny nebo stejny produkt. Podnik nesmi opomenout analyzu konkurence, aby
zjistil ptipadné konkuren¢ni vyhody, které jej odliSuji od konkurence. pfed samotnym
zahajenim tvorby marketingového mixu, je potfeba poznat vlastniho zdkaznika, aby se
komunikace stala co nejefektivnéj$i. Ve chvili, kdy podnik vSechny tyto kroky splni, tak
muze piistoupit k pfiprav€ marketingového planu. Na samém zavéru dojde k vytvofeni
finan¢niho planu, ve kterém budou napldnovéany jednotlivé investice do marketingovych

¢innosti (Bielkova E., 2020).

2.2.3 Specifika analyzovaného trhu z marketingového hlediska

Subjekty na gastronomickém trhu nyni patii k nejaktivnéj§im ucastnikim internetové
ekonomiky a aktivné se zapojuji do digitalniho informac¢niho a komunikacniho prostredi

prostfednictvim realizace souboru nastrojli digitdlniho marketingu. Diikazem toho slouzi:

rostouci objem objednavek jidla z gastronomickych podnikd,

- zvySeni zakazek prostfednictvim webovych stranek a specialnich aplikaci restauraci,

- postupujici pocet novych digitdlnich forem potravin spojenych s gastronomii, ale
také

- rostouci role socidlnich siti a restauracnich webll pfi vyb&ru mista navstév

spotiebiteli (Karlicek M., 2018).

Gastronomicky trh je pfitom pro podnikatelskou sféru nejzajimavéjsi vzhledem k velkym

moznostem tohoto spotiebitelského trhu a Sirokému spektru zajma spottebitelt spojenych
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s gastronomii. To souvisi s tim, ze gastronomie je silné propojena s zivotnim stylem
modernich zakaznikl, s jejich sportovnimi zdjmy a se snahou jist zdravé, s vetSim
vzd€lavanim v oblasti stravovani a vyZzivy, a dokonce i s moznosti sebevyjadieni (Kotler P.,

2007).

Konsolidace gastronomické oblasti se zdbavnimi a reklamnimi médii, jeji zapojeni do
méstského medidlntho ekosystému jest¢ vice zvySuje schopnost konkrétnich
gastronomickych podnika realizovat rizné marketingové kampané a propagovat svou
znacku. Zéaroven s tim je mozné evidovat postupny ptechod od tradi¢nich marketingovych
nastroji k internetovym nastrojum marketingu, coz je obzvlast charakteristické pro malé
podniky. Tato situace souvisi s tim, ze personal malych gastronomickych zafizeni neni
kvalifikacné piipraven k realizaci marketingovych aktivit a Casto nedostatecné chape
specifika gastronomického marketingu. Druhou pfi¢inou podobné situace slouzi velmi
omezené financni zdroje stravovacich podnikt. Nakonec tfetim zavaznym aspektem je to,
ze gastronomickd zafizeni neefektivné cili, tj. neucinné uplatituji targeting vici svym
cilovym skupinam, coz vyrazné snizuje uspéSnost provadénych aktivit (Han J. a kolektiv,

2017).

Vzhledem k vySe uvedenému je zifejmé, Ze hledani a pouZivani novych néstrojl
marketingové politiky, které pfesahuji tradi¢ni nastroje, je stale relevantni. Proto je zv1asté
aktualni metodou marketingové propagace v oblasti gastronomie PR. Dovoluje vytvaret
zajimavé podnéty k navstéveé stravovacich podnikil ¢i provedeni objednavek, formuje
pozitivni image restauraci v médiich a uspéSné€ spolupracuje s gastronomickymi novinafi.
Kromé toho aktivity v oblasti SMM (z anglictiny Social Media Marketing) se stavaji
podkladem pro vypracovani strategie plsobeni gastronomickych podnikli na socidlnich
sitich, vytvoreni kvalitniho obsahu (vizualniho a textového), propagovani profilt a budovani
vztahu s cilovym publikem. Je tésné propojen s digitalnim marketingem a jeho nastroji:
internetovymi zdroji, mobilnimi aplikacemi, streamingovymi servisy (s videi a rozhlasem)
apod. Nakonec v posledni dob¢ na popularité nabyva spoluprace gastronomickych podnika
s influencery a lifestyle blogery. Tyto aktivity jsou zapotiebi pro maximalizaci zapojeni

publika a vytvofeni loajalnich zakaznikt (Losekoot M., Vyhnakova E., 2019).
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje souhrn taktickych marketingovych nastroju, které spole¢nost
pouziva k Gpravé nabidky dle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co podnik
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po vlastnim produktu. Mozné zptisoby se déli do Ctyr
zakladnich skupin proménnych, které¢ se oznacuji jako 4P: produktova politika (product);
cenova politika (price); komunika¢ni politika (promotion); distribu¢ni politika (place)
(Kotler P., 2007).

Obrazek 4. Marketingovy Mix

MARKETINGOVY
MIX

Zdroj: Pfilak, 2018

Marketingovy mix tedy pfedstavuje soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, ptipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program spolecnosti byl co
nejblize potfebam a pranim cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou tvofit dil¢i mix.
Marketingovy mix je tvofen z n¢kolika prvki, které se vzajemné propojuji, pricemz hledaji
jejich optimalni proporce, coz v kone¢ném diisledku znamena, Ze sestaveni ti¢inného
marketingového mixu je zcela v rukou spolecnosti. Spole¢nosti v monopolnim postaveni
na trhu vybrané komodity, jakoz i nékteré celosvétove ptsobici spole¢nosti mohou svym
marketingovym mixem ovliviiovat i nékteré faktory makroprostiedi. Marketingovy mix
spole¢né s vyberem trznich segmentt a cilovych trhli vytvéreji marketingovou strategii

spole¢nosti (Jakubikova D., 2013).
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2.3.1 Produkt a znacka

Produktem se rozumi veskeré sluzby a vyrobky, které spolecnost cilovému trhu nabizi.
Produktem je vSe co je vyhodné, ale stejné tak i nevyhodné a soucasné co ziskavame néjakou
sménou. Jedna se o slozitou kombinaci hmotnych a nehmotnych prvki, véetné funkcnich,
socialnich a psychologickych uzitnych hodnot. Produktem muize byt myslenka, sluzba, zbozi
stejné jako jakdkoliv kombinace téchto kategorii. Produktem rozumime tedy vse, co
spolecnost nabizi spottebiteli, aby uspokojil své hmotné i nehmotné potieby. V piipadé
Cistych sluzeb je produkt popisovan jako jisty proces, Casto bez pomoci hmotnych vysledkii.
Kli¢ovym prvkem, ktery definuje sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka jeho

vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produktt (Vastikova M., 2014).

Obrizek 5. Zivotni faze produktu

Zavedeni Rést Zralost Upadek

s

0

N

o

g

: Eesell N

. B

Cas
Zdroj: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. 2007. s. 746.

Zivotni faze produktu — existence kazdého produktu na trhu se déli do nékolika fazi, pfi¢emz
na samém zacatku je uvedeni produktu na trh, coz pro podnik ptedstavuje jistou ztratu,
jelikoZ se nejveétsi mnozstvi financnich prostfedkl investuje do reklamy, PR a podpory
prodeje. V této fazi je prodej velmi maly. V dalsi fazi nastava rast na trhu, kdy se prodej a
procento kupujicich za¢ind zvySovat. Ve fazi zralosti vyrobek ptinasi podniku nejvice penéz.
Vhodna je podpora prodeje, ptipadné pfipominaci reklama. V ptipad¢, kdy se na trhu objevi
siln€j$i konkurence, dostane se vyrobek do faze upadku. V ptipad¢ kdy podnik nezlepsi
propagaci, pfipadné neptijde s novou verzi ¢i inovaci produktu, tak mize dojit k uplnému

zaniku produktu (Nevtipilova D., 2014).



2.3.2 Cena

Cena predstavuje vyjadieni hodnoty zbozi pro spotiebitele, vyrazné ovlivituje poptavku a je

také nejflexibilnéjsi slozZkou marketingového mixu. Cena musi vychazet z toho, jak piisobi

na zakaznika, tedy jak zdkaznik vnima cenu a jak dle ni reguluje vlastni ndkupni chovéni.

Stejné tak je dilezita reakce konkurentli na nasi cenu, piipadné to, za jakou cenu nakupujeme

od dodavateld. Cena ma ambivalentni charakter, to znamena, ze v ptipadé prilis vysoké nebo

ptili§ nizké hodnoté, mize ptivést zakazniky k obchodu. Také byva cena ¢asto propojena

S nastrojem komunikace, kdy jako piiklad si mizeme uvést podporu prodeje cenou, tedy

napt. akéni slevou (Nevtipilova D., 2014).

Zakladni faktory tvorby a volby cenové politiky jsou nésledujici:

struktura nakladi — podnik musi stanovit strukturu a vysi vSech naklada (provozni

naklady, vyroba, prodej, distribuce atd.);

definice cile cenové politiky — jaké cile podnik sleduje (navratnost investice,
dosazeni urcitého podilu a objemu trzeb na trhu, ziskani novych zakaznik, udrZeni
stavajicich zakaznik);

charakter trhu — na jakém trhu se podnik pohybuje z pohledu konkurence a

vladnich zasahu;

charakter poptavky — jaké je o¢ekavani cen ze strany zakazniki, jakym zplisobem

reaguji na zménu ceny, jaky je charakter poptavky atd.;

konkurenéni ceny — podnik musi sledovat v jakych cendch se pohybuje konkurence,

co cena obsahuje, jaké poskytuje slevy a dalsi cenové redukce;

slevy a specialni nabidka — krom¢ béznych prodejnich cen jsou definovany i dalsi
slozky cenotvorby, jakymi jsou rizné cenové redukce, kam se fadi napt. mnozstevni

slevy, vyprodej, zavadéci ceny atd. (Eckhardtova J., 2014).

Metody tvorby ceny vyuZzivaji tii zakladni typy, kdy bézné€ dochézi k jejich kombinaci. Jedna

se o nasledujici metody:

nakladové orientovanou metodu — jeji prednosti je jednoduchost. Cena je bézné

urcovana na zakladé pripoc¢teni obchodnikovi pfirdzky, tedy marze k ndkladim na
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jednotku vyroby. Je tedy postupovano na zékladé rovnice: Maloobchodni cena =

naklady + marze + DPH;

e Kkonkuren¢né orientovana metoda — bézné je tvoiena dle ceny konkurence, kdy
obchodnik cenu pouze mirn¢ upravi. Nakladim a poptavce neni v rdmci této
metody vénovana piiliSna pozornost, nedava moznost podniku se cenové odliSovat

od konkurence;

o hodnotové (poptiavkové) orientovana metoda — vznikd na zakladé vysledk
vyzkumu, ptipadné prostfednictvim experimentu. Vychazi ze stanoveni pomérné
nizkych cen, pfi kvalitni nabidce. Kazdy zékaznik vSak kupuje vyrobek s ohledem

na jiné nez cenové hodnoty (Nevtipilova D., 2014).
2.3.3 Distribuce

Hlavnim ukolem distribuce je pteklenuti vzdalenosti mezi vyrobcem a konecnym
spotiebitelem. Resi komu a kde budou vyrobky prodavany. Jakou nejvhodngjsi formou je
mozné zjistit jejich nabidku. Vyrobky je potieba ke spotiebiteli dopravit ve vhodné formé,
Case, prostoru a podminkéch. V zavislosti na intenzité distribuce rozeznavame tii distribu¢ni
strategie. Intenzivni distribuce vyuziva pokud moZzno nejvétsiho poctu obchodnich mist, kam
se fadi zboZzi kazdodenni spotieby, selektivni distribuce predpoklada vybér distribu¢nich
¢lank, pticemz udélujeme pravo distribuce vyhradné vybranym distributortim — provadime
selekci. Exkluzivni distribuce pfedstavuje vyhradni pravo prodejce distribuovat zboZi na
daném trhu na zaklad€ vyhradni smlouvy, kam se fadi luxusni zbozi. Distribu¢ni politika se
zabyva rozhodovanim o poctu tcastnikl distribuce, zda dany vyrobek poputuje ptimo od
vyrobce ke spotiebiteli, ptfipadné mezi né vstoupi velkoobchod, maloobchody a dalsi

mezi¢lanky (Kozel R., 2006).

Obrazek 6. Distribucni cesty

Prima distribucni cesta

A4

Neprimé distribuéni cesty
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Zdroj: Eckhardtova J., 2014

Piima distribuce je vice ziejma na primyslovych trzich, kdy spolecnost prodava jiné
spolecnosti a nepiima distribuce na spotiebitelskych trzich, kdy spolecnost prodava

kone¢nému zakaznikovi.

Piimy prodej — spolecnost prodava vlastni produkty pfimo koncovym zakaznikiim a
veskeré Cinnosti s tim spojené si zajistuje firma sama. Vyhodou ptimé distribuce je hlavné
v pifimém kontaktu se zakaznikem. Na druhou stranu nevyhodou je Casovd narocnost,
pocetna a zejména kvalitni databaze obchodnich kontaktli. V soucasnosti oblast ptimého

prodeje zjednodusuje internetovy prode;.

Neprimy prodej — rozhodne-li se spole¢nost pro nepiimy prodej, znamena to, ze mezi sebe
a zékazniky vlozi mezi¢lanek, jakym mohou byt napf. maloobchod, velkoobchod,

sprostfedkovatelé, multi-level marketing, jehoz cile jsou:

e fyzicky dopravit produkt stanovenym koncovym skupinam, v pfedem stanoveny

¢as, na sjednané misto, v odpovidajici kvalité a mnozstvi;
e nakup, skladovani, manipulace, kompletace;
e cenova tvorba nebo vyjednavani o ceng;
e komunikace a kontakt se zakazniky;
e tvorba a realizace marketingové komunikace;

e financovani distribuce (Eckhardtova J., 2014).

2.3.4 Propagace

V modernim pojeti je propagace povazovana spise za marketingovou komunikaci. Jedna se
o formu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, aby doslo k ovlivnéni prodeje vyrobka
a sluZeb vcetné nakupniho chovani zdkaznika. Propagace pouZziva vlastni komunikacni mix,

kam se fadi nasledujici:
e reklama;
e public relations;

e sponzoring;
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e podpora prodeje;

e osobni prodej;

e event marketing;

e pifimy marketing. (Johnova R., 2008).

Reklama - jedna se o neplacenou formu neosobni komunikace S cilem informovat
spotfebitele a ovlivnit jeho ndkupni chovani. Reklama pfedstavuje jednosmérnou

komunikaci.

Podpora prodeje — nepfimy nastroj komunikace, ktery se snazi podpofit prodej
prostiednictvim nejriznéjSich podnétd, konkrétnich motivi ke koupi. Muze se jednat o

reklamni darky, vzorky, ochutnavky, cenové stimuly atd.

Pfimy marketing — pifima marketingovd komunikace mezi zadavatelem a adresatem.
Vétsinou se jedna o komunikaci prostfednictvim e-mailu, telemarketing, kupony atd.

Zakladnim principem je prace s databazi klientd.

Public relations — snaha o ziskani podpory a porozuméni lidi s organizaci, které by mohly
ovlivnit dosaZzeni stanovenych cilii. Prostfedky public relations jsou napfi. firemni akce,

sponzorovani, lobbovani, firemni identita, firemni kultura atd.

Osobni prodej — pfima komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, ktera je efektivnéjsi
neZ ostatni néstroje propagace.
Event marketing — Casto oznacovany jako zazitkovy marketing, ktery ma za tukol

zprostiedkovat své cilové skupiné zazitky spojené s firemni znackou, coZ mé za nasledek

vzbuzeni dobrého pocitu a nasledného zvyseni oblibenosti znac¢ky (Nevtipilova D., 2017).
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3 Prakticka c¢ast

Praktickd ¢ast uvadi ptfipad zvoleného podniku a moznosti feseni vzniklych problémd.

Soucasti prace je také navrh marketingového zaméru pro novée ztizenou restauraci a kavarnu.

3.1 Piedstaveni vybraného podniku

Pro analyzu v této bakalarské praci je zvolena moskevskd sit’ restauraci a kavaren
Coffeemania. Aby bylo 1épe rozumét jeji koncepci a zaméteni, tato podkapitola uvadi
obecné informace o spolecnosti a jejim strategickém zaméru, popisuje nabidku sluzeb a
marketingové aktivity podniku. Soucasti prace je také rozhovor s marketingovym

manazerem béloruské pobocky Coffeemanie.

3.1.1 Obecné informace o podniku a jeho strategicky zamér

Predmétem zkoumani této bakalaiské prace je ruska gastronomicka spole¢nost Coffeemania,
ktera byla zalozena v roce 2001 a nyni predstavuje sit’ sestavajici ze 39 kavaren a restauraci.
Zakladateli spolecnosti jsou dva kavovi nadSenci, ktefi jsou zarovenl mistii svéta WBC
(World Barista Championship). Od otevieni prvni restaurace a dodnes je pohodli a pohoda
hosti hlavni starosti spolecnosti. V Coffeemanii se dobie kombinuje atmosféra utulné
kavarny a restaurace s vysokou kuchyni s né€kterymi z nejlepSich dezerti ve mésté
(Coffeemania.ru, 2022).

Obrazek 7. Logo spoleénosti

Zdroj: Coffeemania.ru, 2022
Hlavnim cilem spolecnosti je ukazat svym navstévnikim, Ze v jednom podniku je mozné

vafit vynikajici kavu, ptipravit chutné jidlo a kvalitné a ptatelsky obsluhovat zakazniky. Rok

od roku potvrzuje Cofeemania svou povést trendsettera ve vyvoji kavové kultury Ruska.
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Pravé diky spole¢nosti se profese baristy stala souc¢asti restauraéniho svéta a byly vytvoreny
recepty, které se rozsitily po celé zemi. Navic v Coffeemanii se poprvé ptipravil a podaval
znamy kavovy napoj Raf coffee, ktery ma ve svém zaklad¢ espresso, vanilkovy cukr a tu¢nou
smetanu.

V soucasné dob¢ v Coffeemanii pracuje vice nez 450 profesionalnich barist, ktefi
mistrovsky ovladaji techniku vareni kdvy a uméni latte art. Kombinace takového rozsahu a
profesionality je pro svétovy trh s kdvou jedineCnym jevem. Kazda restaurace je individualné
navrzenym projektem, ktery se nepodoba zadnému z diive otevienych podniku. Pii jeho
rozpracovani jsou zapojeni renomovani zahrani¢ni nebo domaci designéii a architekti, coz
ze znacky déla i jednoho z modnich zakonodarcl v restauracnim byznysu (Coffeemania.ru,
2022).

Zaméstnanci Coffeemanie jsou hosty milovani nejen diky svym odbornym dovednostem a
znalostem, ale také svou laskavosti a uptfimnym postojem. Od roku 2001 ziskala spole¢nost
vice nez 40 odbornych a spolecenskych ocenéni, opakovan¢ ziskala titul vitéze v
nejriznéjSich soutézich a zavodech. Takové turovné bylo dosazeno mj. proto, ze
Coffeemania ma tii vlastni vzdélavaci centra, kde kazdy z nové zaméstnanych pracovnikl
prochazi povinnym skolenim.

Vedeni spolecnosti je presvédCeno vtom, Ze pro ziskdni statusu baristy je potieba
profesiondlni ovladnout dovednosti ptipravy ¢aje, kavy, alkoholickych a nealkoholickych
napoji. Vyskoleni manazefi a odbornici na ptipravu napojli vénuji zvlastni pozornost tomu,
zda ma novacek touhu ucit se novym vécem a zda je jeho laska ke zvolené profesi skute¢né
vazna. Zakladni skoleni trva od 2 do 4 mésicd, ale pro finalni osvojeni dovednosti je potieba
minimalné jeden rok. Dalsi kariéra v této oblasti zdvisi pouze na oddanosti své praci, osobni
zalibé a talentu. Coffeemania také zfidila vlastni akademii, kde mize kazda osoba projit
Skolenim na jedné ze tii tzv. fakult: fakulta servisu, fakulta $éfi a fakulta baristl
(Coffeemania.ru, 2022).

Spolecnost je téz pySna na své jedinecné recepty pokrmu a ndpoji. V jejich zdklad¢ stoji
virtuézni znalost chuti riznych produktl, zkuSenosti s rliznymi zafizenimi, pravidelné
zahrani¢ni sluZzebni cesty a stdze, neustdlda komunikace S$éfcukrafe a Séfkuchate s
renomovanymi svétovymi gastronomickymi guru, ale téZz touha po dokonalosti

(Coffeemania.ru, 2022).
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3.1.2 Nabidka poskytovanych sluZeb

Nabidka Coffeemanie zahrnuje predevsim jidla a napoje, kterd se podavaji v jednotlivych
restauracich. Krom¢ toho nabizi spolecnost nékteré jiné sluzby, jako tieba rozvoz
objednéavek, moznost provedeni predobjednavky na letisti, prodej ¢aje a kavy s sebou na
vahu atd.

Zamgéstnanci spolecnosti ptisné€ dbaji na peclivy vybeér ingredienci pro své pokrmy. Diiraz je
kladen na nejstavnatéj$i a zralé ovoce, Cerstvou zeleninu, nejkvalitngj$i rybu a maso.
V Moskvé je provozovana vlastni salamova a masova dilna, pekarna, dilna na vyrobu
téstovin a pelmeni, cukrarna Cake Buro, ale také prazirna kavovych zrn. Napojové menu
zahrnuje unikatni sbirku autorskych receptli ovocnych a zeleninovych mixi, limonad a
smoothies, které jen sotva mozné nahradit né¢im jinym. Coffeemania je také znama pro svou
cukrarnu. Zdejsi produkty se vyrabi podle tradic francouzské $koly a piedstavuji tak dezerty
nejvyssi urovné provedeni.

Pokud jde o nabidku kavy a kdvovych napoji, zahrnuje fadu klasickych napoji na zékladé
espressa: capuccino, lungo, latte machiatto, flat white, americano, raf coffee, filtrovanou
kavu a chlazenou kavu. Kazdy z napoji je mozné ptipravit v riznych objemech a s riznymi
prichutémi (naptiklad, s matchou, karamelem ¢i malinou). Nabidka ¢aji zahrnuje selekéni
druhy Caje, jako tfeba puer, earl grey, assam, darjeeling, jasmin, hefmanek, bylinkové Caje
atd. Co se tyce limondd a smoothies, v menu lze nalézt kombinaci mango a maracuje,
melounu a sporyse, smrku a jasminu, jablka a limetky, maliny a vodniho melounu, hrusky a

rukoly apod.
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Obrazek 8. Ukazka menu nabidky Coffeemanie

Byppara ’ Boyn 2255 Llesapsb ¢ rnasyHbein

Canart 13 CO4HbIX HaKUHCKUX Bopa-bopa lpeko canar
TomaroB

Zdroj: Coffeemania.ru, 2022

V menu restauraci Coffeemanie jsou rizné zakusky a salaty, polévky, tepla jidla, téstoviny,
ptilohy, omacky, dezerty a Cerstvé vymackand ovocné $tdva. K nabidce zakusek a salatii
patii naptiklad bowls, burrata, fecky salat, salat césar, humus a toasty. V menu polévek je
mozné najit gazpacho, polévku z cervené fepy, okrosku, polévku s houbami, domaci
nudlovou polévku apod. Nejpopularnéjsimi teplymi pokrmy jsou befstrogans s bramborovou
kasi, kyjevsky kotlet, doméci kriti kotlety, smazend ryze s motskymi plody, poké bowls,

vvvvv

Kromé vice neZ dvou desitek receptli napoji menu Coffeemanie nabizi nav§t€vnikim
moznost ochutnat ,,Sladkou sbirku®, tedy velky vybér exkluzivnich kolac¢t, dezertd, dortd a
peciva, které jsou navrzeny a pripraveny ve vlastni cukrarné spolecnosti. Tym
profesiondlnich cukrait pece nepftetrzité vice nez 40 druhli cukrovinek, které se kazdé rano
rozvazi po moskevskych kavarnach. Nejznamé&j$imi z nich jsou panna cotta, francouzsky
dort a croissant s mandlemi. K dispozici pro zakazniky jsou také nékteré druhy domacich

potravin: chleba, Sunka, mléko, polotovary (pelmené ¢i syrniky) atd.

3.1.3 Marketingové aktivity podniku

Marketingova strategie spolecnosti Cofeemania vychazi z n€kolika podstatnych bodu, které

definuji postaveni sit€¢ na gastronomickém trhu. V prvni fadé¢ jde o uzké geografické
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zaméfeni, protoze restaurace a kavarny spolecnosti se nachdzi pouze v jednom meésté. To
znamena, ze marketingova propagace pokryva pouze Moskvu a Moskevskou oblast. Cilovou
skupinou restauraci jsou lidé s nadprimérnymi piijmy, ktefi si vazi sviij ¢as, prémiovy servis
a vysokou kvalitu jidel (Interni informace o spole¢nosti Coffeemania, 2022).

Obrazek 9. Webové stranky Coffemanie
Mewio goctask  Cneumenio v KoWTakTsi  PecTopawbi  [locTaskauonnata  OCTaBMTb OT3bis  3akas@asponopty  Hosoctv  MMpouee v @ @ @&

3AKAXUTE

OJECEPTBI
K 1 CEHTSABPA

B «KopemaHumn»

Zowwp v [Q n ¥ Cynel fNacra  lapwwps  Hawmkawcoycs  Ewe v

JlocTaBka eapbl ¥ HAaNUTKOB U3 pecTopaHoB KodemaHus
8(800) 222-16-24

3 Do
mnmnnnumn Aninna <, - -, LA mﬁ‘

Zdroj: Coffeemania.ru, 2022

Pozoruhodné je, ze do marketingovych aktivit spolecnosti nejsou zahrnuty téméer zadné
akéni nabidky ani cenové marketingové nastroje. Misto nich jsou v marketingu vyuZivany
dalsi vyhody: diraz na kvalitu produkce, pfistup k zdkaznikiim a vlastni sluzby dodavky
objednavek. Vyjimku tvoii pouze 10procentni sleva na kavu s sebou a nizsi ceny na nabidku
vybranych vin kazdy ¢tvrtek (Interni informace o spole¢nosti Coffeemania, 2022).

Zvlastni pozornost spolecnost vénuje konkurenci. Naklady na jednoho zékazniky jsou velmi
vysoké, velka soutéz mezi podniky je také v oblasti dorucovani objednavek. Takze pokud si
zakaznik vybere Coffeemanii, bude to znamenat, Ze se k ni vrati opakované. Pro zjiSténi
optimalnich nakladi na marketing je pro vedeni spole¢nosti dilezité rozvijet loajalitu k
restauraci, stimulovat opakované navstévy a pochopit, jaky zisk dostane spolec¢nost z
interakce s jednim zakaznikem. Prave za timto uc¢elem Cofeemania prubézné analyzuje své
marketingové aktivity prostfednictvim spoluprace s partnery (Interni informace o
spole€nosti Coffeemania, 2022).

V soucasné dobé pro marketingovou propagaci svych aktivit vyuziva Coffeemania néstroje
digitalniho marketingu. Vedle toho se také pouziva venkovni a tiskova reklama, stejné jako

PR néstroje. Hlavnimi marketingovymi cili spole¢nosti v posledni dobé& jsou nésledujici:
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- propagovat dodavku objednavek,

- stimulovat lidi k instalaci mobilni aplikace Coffeemania,

- vybudovat efektivni systém performance-marketingu ve vsSech fazich prodejniho
trychtyfe,

- zvysit pfijmy plynouci z digitalnich distribu¢nich kanali zaméfenych na dodavku
produkce spolecnosti, a to 4krat (Interni informace o spolecnosti Coffeemania,

2022).

Tyto cile si spolecnost stanovila pro rok 2021, avsak z divodu pandemie COVID-19 byly
marketingové plany trochu pozménény. V soucasné dobé Coffeemania taktéz pracuje na
zménach marketingové strategie kviili zménam, které nastaly v zemi kvili ruské invazi na

Ukrajiné.

3.1.4 Rozhovor s manaZerem podniku

V rdmci Ruska ma spolecnost Coffeemania pobocky pouze v Moskve. Nicméné jeji sit’ se
roz$ifila 1 za hranice zemé. Na zdklad¢ franSizy pouzivaly jméno kavarny podniky
na Ukrajiné, v Bélorusku a v Kazachstanu. Rok zpatky, tj. na poc¢atku roku 2021, planovala
spole¢nost vstoupit na evropsky trh, predevS§im Cesky nebo polsky. Nicméné kvili valce
prestaly béloruské a ukrajinské podniky Coffeemanie doc¢asné fungovat. Majitelé béloruské
restaurace proto rozhodli pfenést své podnikani do Ceské republiky a pracovat zde nezavisle
na ruské matetské spolec¢nosti.

Z toho duvodu byl vramci zpracovani této bakaldiské prace organizovan rozhovor
S béloruskym manaZerem docasné uzaviené restaurace Coffeemania, ktery planuje zacdit
podnikat v Ceské republice se stejnym konceptem.

Celkem bylo ptipraveno 9 otazek, n€které z nich mély zptesnujici podotazky. Otazky byly
zaméfeny na marketingové aktivity restaurace a kavarny, ale také na plany spoleCnosti
ohledn& vstupu na novy trh. Kontakt na zaméstnance autorka prace ziskala ptes PR
manazerku v Rusku, jelikoz vedeni ruské sité konzultovalo béloruskou spolecnost pied

vvvvvv

bude dale mozné vypracovat relevantni navrh marketingového zaméru v CR.
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Prvni otazka se dotykala toho, jak dlouho zaméstnanec pracuje ve spole¢nosti Coffeemania
a jakou pozici v soucasné dob¢ zajima. Ukazalo se, ze dotazany Andrej O. pracoval jako
manazer digitdlniho marketingu v marketingovém oddéleni podniku v prubéhu dvou let.
Nyni pracuje na polovicni uvazek, protoze kvili zavedenym sankcim rozhodlo vedeni
béloruské Coffeemanie prevést své podnikani do zahranici.

Ze slov manazera vyplynulo, ze Coffeemania méla dlouhodobou marketingovou strategii,
ktera se vzdy pfipravovala na jeden rok. Déle se Clenila na dil¢i strategie, které vychazely
z marketingovych kampani a také strategickych cili kavarny. Ve mnoha aspektech ale
vedeni Coffeemania nahlizela na vyvoj podniku v Rusku, aby mohla postupovat stejnym
smérem rozvoje a vyhnout se podobnym problémiim ve své zemi. Posledni marketingova
strategie, kterou spolecnost aplikovala v praxi, se zamétovala na zvySeni poctu loajalnich
zakaznikil prostfednictvim vérnostniho programu. Jednim z jejich zdsadnich bodu bylo také
rozvinout profily kavarny na sociélni siti Instagram pro osloveni potencidlnich zajemcii.

V jedné z dalSich otdzek se ptalo na to, jakd jsou podle manazera specifika podnikéni
v gastronomickém odvétvi a jaka rizika z toho plynou. Manazer v odpovédi naznacil, ze
gastronomicky trh se prudce rozSifuje a rozviji, takze velkou pozornost je tieba vénovat
tomu, aby restaurace udrZovaly své stavajici navstévniky. Konkurovat s jinymi podniky je
podle n&j mozné nékolika zplisoby. Coffeemania kladla diraz na kombinaci utulného
prostiedi a vysoké kvality pokrmy. Dalsi vyhodou podniku byla moznost dat si luxusni jidlo
a vybornou kavu na jednom misté. Zvlastni pozornost Coffeemania vzdy vénovala svym
dezertim, takze 1ze fici, ze v sob¢ spojovala vyhody restaurace, kavarny a cukrarny.

Pokud jde o rizika, zde zamé&stnanec zase zminil vysoce konkuren¢ni prostedi, nestabilitu
v politické a ekonomické oblasti, zvySujici se naroky zdkazniki na kvalitu sluzeb a
nedostatek vyskolenych zaméstnancti.

V nésledujici otazce se zjistovalo, jaké marketingové aktivity jsou pro Coffeemanii kli¢ové.
Zameéstnanec uvedl, Ze budoucnost gastronomického sektoru je za digitdlnim marketingem,
coz se dobfe projevilo v obdobi pandemie. Podle manaZera stale vice lidi si zacalo
objednavat jidlo online a pro Coffeemanii je to moznost ukazat, Ze i luxusni pokrmy mohou
byt dostupné pro zdkazniky. Jako klicové manaZer uvedl propagaci na socilnich sitich, SEO
optimalizaci a PPC reklamu. Co se ty¢e rozpo¢tu na marketingové aktivity, zaméstnanec
poznamenal, Ze tyto informace sdé€lit nemuzZe.

Nejucinngjsim marketingovym nastrojem pro Coffeemanii jsou webové stranky, které

zaroven funguji jako e-shop s moznosti objednani pokrmt a napoji. Webové stranky
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obsahuji veskeré potfebné informace, v€etné menu, specialniho menu, kontaktt, aktualnich
zprav o déni v podniku a odkazl na socidlni sit€. UziteCnym néstrojem pro rusky trh je
mobilni aplikace, ale ta se nakonec pro minské zakazniky nevyvinula. Podle marketingového
manazera to vyrazn¢ brzdilo naplnéni marketingové strategie a roz§ifeni oblasti pokryti trhu.
V rozhovoru se téz hovofilo o tom, Ze spolecnost do budoucna planuje vstoupit na esky trh.
Podle respondenta dany trh byl zvolen proto, Ze na ¢eském trhu je konkurence v oblasti
luxusnich, ale cenové dostupnych restauraci pomérné nizka. Vedeni béloruské Coffeemanie
planuje zaujat niku restauraci s Sirokou nabidkou pokrmt, kterd se navic mtize pochlubit
vybornou kévou. V oblasti napojui chce spolecnost spolupracovat s mistnimi dodavateli a
prazirnami, aby ziskala loajalitu ze strany potencialnich zajemct.

Na otazku o tom, zda manazer jiz zkoumal ceské gastronomické prostiedi a jeho
charakteristiky, odpovédél kladng. Zminil, Ze podle jeho nazoru velkou pozornost Cesi
vénuji obédovému menu v pracovnich dnech, poptavaji rozvoz jidel a kladou diiraz na
kvalitni ingredience. Co se tyce rizik, manazer se obava, ze nepfizniva image spole¢nosti,
které jsou ptivodem z Ruska a Béloruska, miize zkreslit dojem Ceskych zékaznikti o nové
zalozeném podniku. Nicméné vedeni planuje tuto otazku feSit v ramci marketingovych
aktivit, kde bude zdliraznéno, Ze se jedna o nezavislou spolecnost s podobnou koncepci jako

ma Coffeemania.

3.2 Charakteristika analyzovaného trhu v zahranici
V dané podkapitole je provedena PEST analyza makroprostfedi, analyza konkurence

v ramci mezoprostiedi a SWOT analyza shrnujici jejich vysledky.

3.2.1 PEST analyza

Pro vstup spolecnosti Coffeemania na Cesky trh je tfeba vzit v tivahu faktory vnéjsiho
prostiedi. Jednd se o nasledujici faktory, které budou mit vliv na spolecnost ve druhé

poloving roku 2022 a v roce 2023.
Politicko-pravni faktory. Soucasna politicka situace v Ceské republice je v porovnani

s jinymi evropskymi zemémi pomémné stabilni. Stejné jako jiné staty i CR se potyka

s dusledky koronavirové pandemie, které mély vyrazny vliv na ekonomiku. Navic fesi
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stavajici vlada otdzku prilivu velkého poctu ukrajinskych migrantd, ktefi prchali do
vychodoevropskych zemi kvili vélce. DalSimi sméry, ve kterych se planuje vlada
pohybovat, jsou boj s vysokou inflaci a fizeni disledkt energetické krize (Vlada.cz, 2022).
O néco horsi je situace z hlediska politickych vztahti mezi Ceskou republikou a B&loruskem,
které byly z velké miry ovlivnény politikou ruské vlady a podporou valecného konfliktu ze
strany bé&loruské vlady. V soucasné dobé Ceska republika pozastavila p¥ijiméani a zpracovéni
zadosti o viza, ale t€Z povoleni k dlouhodobym a trvalym pobytim statnich piislusnik
Béloruska. To znamend, ze vstup na Cesky trh bude béloruskym podnikatelim umoznén
pouze po zlepSeni politické situace (MZV.cz, 2022). Prognozovani v téchto otazkach je
zatim zbyte¢né, ale pravdépodobné k tomu nedojde ani vroce 2023. To znamena, Ze

politicka situace je vyznamnou piekazkou pro vstup spolecnosti Coffeemania na ¢esky trh.

Ekonomické faktory. Ekonomicka situace v Ceské republice je pro rok 2022 nestabilni.
Vyplyva to z n¢kolika zasadnich aspektii vnéjsiho prostfedi. V prvni fad€ ceska ekonomika
se pln¢€ nezotavila po zna¢nych negativnich disledcich pandemie, které ptisobily na zemi
Vv pribéhu let 2020-2021. Situace se ovSem zhorsila kvili valce na Ukrajing, ktera s sebou
pfinesla vys8i nez oc€ekavanou inflaci a utaZeni finan¢nich podminek. Podle srpnové
prognézy Ministerstva financi Ceské republiky (2022), ve druhém pololeti roku 2022 by
méla doméci ekonomika projit mirnou recesi. Uroven ro¢ni inflace miize dosahnout
V priméru 16,2 % (kolem 20 % ve druhém pololeti letoSniho roku). Nicméné¢ oc¢ekava se, Ze
rust HDP bude nakonec kladny a vykaze 2,2 %.

Co se tyka roku 2023, podle predpovédi miize hospodatsky rist zpomalit na 1,1 %.
Nepftiznivé tomu ptispéje vysoka inflace a velmi nizka dynamika spotfeby domacnosti.
Nahradit ji v§ak mize saldo zahraniéniho obchodu. Uroveii nezaméstnanosti ale v roce
2022-2023 zistane témet beze zmen a bude se pohybovat kolem 2,5-2,6 %. Ocekéva se, ze
primérna mzda v roce 2022 a 2023 klesne (MFCR.cz, 2022). S ohledem na vyse uvedené
prognézy lze fici, Ze v letosnim a nésledujicim roce nebude ekonomicka situace v CR

pfizniva k tomu, aby zde Coffeemania zah4jila podnikani

Socialné-kulturni faktory. Ceska republika obecné je gastronomickou zemi, kde je
predstavena Siroka nabidka nejrtiznéjSich svétovych kuchyn a pokrmii. Na jednu stranu to
ma pozitivni vliv, protoze kazdy nové otevieny podnik 1dka gastronomické zajemce. Na

druhou stranu velky pocet stravovacich podniki méa za nasledek vysokou troven
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konkurence, a v takové situaci zakaznici preferuji lokalni nebo dfive ovéfena zafizeni, k niz
jsou podstatné loajalng;jsi.

Novym zvykem ceskych obyvatell, ktery dostali v obdobi pandemie, je objednavat si jidlo
domt, coz je pro Coffeemanii jistou vyhodou. Nicméné urcitd cast obyvateli si kviili
neptiznivé ekonomické situaci jidlo davd zejména doma, do podnik chodi pouze na
posezeni u napojui. To mluvi o nizké kupni sile, ktera bude mit jisty dopad na nov¢ zalozenou
spolecnost (Hrabica, 2022).

Urcitym problémem je také nedostatek kvalifikovaného personalu, ktery je porad
v gastronomickém sektoru v poptavce. Zaméstnancim je tieba zajiStovat co nejlepsi
pracovni podminky, coz pro zaméstnavatele znamena vyssi naklady (Jansova, 2022). To je
pro Coffeemanii téz rizikem, protoze se bude potykat jak s nedostatkem pracovnikd, tak 1
S nutnosti jejich lepsitho odménovani. Pravdépodobné tyto tendence budou pietrvavat ve

stravovacim odvétvi 1 v prabéhu roku 2023.

Technologické a prirodni faktory. Pandemie méla vyrazny vliv na gastronomicky sektor,
ktery byl krizi a zavedenymi opatienimi nejvice zasaZzen. Po pandemii piiSli 1 urcité
technologické zmény, které by mély udélat objednavani a dodavani jidel a napojh
prohlédnuti menu online. Samoziejmosti je bezkontaktni platba a moznost nechat spropitné
rovnou pii zaplaceni objednavky (Petticek, 2020).

Pozornost si zaslouzi sluzby rozvozu, které se t¢si velké popularité u eskych zakaznikd.
Nyni je mozné si snadno objednat jidlo ptes mobilni aplikaci, pfi¢emz lidé Castéji pouZzivaji
jednu aplikaci, kde si lze vybrat mezi né€kolika podniky, neZ aplikaci jedné konkrétni
restaurace (Gastro-inovace.cz, 2021). Spole¢nost, ktera chce tspésné podnikat na ceském
trhu, by méla tyto technologické pozadavky spliiovat, jinak bude vyrazné zaostavat za

konkurenci.

3.2.2 Analyza konkurence
Pro provedeni analyzy konkurence se v této praci vyuziva Porterova analyza, kterad

zohlednuje vliv ze strany novych a stavajicich konkurentl, substitutii, dodavateli a

zakaznik.
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Stavajici konkurence. Pocet stavajicich konkurenti pro Coffeemanii je obrovsky. Podle
zaméru manazera, restaurace bude oteviena v Praze, kde je nyni umistén nekonecny pocet
podniki. V roce 2019 pisobilo v hlavnim mésté CR vice nez 21 tisic firem, které podnikaji
v oblasti stravovani a pohostinstvi. Po pandemii jejich pocet klesl, ale stale je vSak ¢islo
znacné. Hlavnimi konkurenty Coffeemanie ovSem jsou pfedev§im ty podniky, které se
zaméftuji jak na jidlo, tak i odbornou kavu. DalSim dilezitym aspektem je to, Ze se nejedna
0 luxusni restaurace, ale o restaurace s Sirokou nabidkou jidla, které maji ptilakat zakazniky
s nadprimérnymi piijmy. Svym konceptem se Coffeemanii podobaji nasledujici prazské

podniky:

- Cafe Letka. Tato utulna kavarna je slavna svou vyberovou kavou, pivnimi specialy
a brunches.

- Spizirna 1902. Kavarna s hezkym interiérem, kterd nabizi klasickou ceskou
gastronomii, ale v modernim provedeni a s diirazem na lokalni a sezonni ingredience.
Zvlast 1ze zminit nabidku snidané a vikendové brunches.

- Eska. Podnik spojuje restauraci a pekarnu, zdej$i suroviny jsou zpracovany
netradi¢énim zpiisobem: kvaSenim, suSenim, topenim difevem a pec¢enim na ohni

(Prague.eu, 2022).

Jinymi konkurenty jsou téZ podniky, které maji v nabidce pokrmy ruské kuchyné, jimiz jsou
restaurace Sochi, Dnister, Pelmenarna, Chutnoff Bakery & Bistro, The Bors¢, bistro Valecek
a Jina krajina (Prague.eu, 2022). To naznacuje, ze pocet stdvajicich konkurentl predstavuje
pro Coffeemanii velké riziko. Negativné plsobicim faktorem téZ je vysoké kvalita sluzeb

téchto restauraci a zadkaznicka loajalita vici nim.

Novi konkurenti. Pii vstupu na ¢esky gastronomicky trh je tieba pocitat s vysokymi néklady
na materialné-technickou zakladnu, s nutnosti vyhledat kvalifikovany personal a s potiebou
zajisténi vysoce ucinné marketingové propagace. S ohledem na nepfiznivé ekonomické
podminky, ve kterych se ocitla ¢eska ekonomika v soucasné dobé, je mozné piedpokladat,
ze vstup novych konkurentll na trh bude zkomplikovan vysokymi pocatecnimi néklady.
Navic planuje Coffeemania zabezpecit Sirokou nabidku pokrmii a napojl, takze

diferencovanost jejiho portfolia bude vyssi v porovnani s jinymi podniky.
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Substituty. Existuje velké mnozstvi substitutll, které mohou pusobit jako prekazka pro
rozvoj Coffeemanie. Tradi¢nimi ndhradami podobnych podniki jsou samostatné restaurace
a kavarny. Pfestoze je musi zdkaznici navstévovat zvlast, mohou si tak zlepSit sviij
gastronomicky zazitek zménou lokace. Misto restaurace mohou potencialni zakaznici
navstivit bistro nebo si dat jidlo pfipravené doma s sebou, coz je nejlevnéjsi a nejdostupné;jsi
alternativou. Hotov4 jidla se téz prodavaji v supermarketech, zatimco napoje si mohou lidé
ptipravit doma anebo v praci. V souvislosti s nizkou kupni silou obyvatelit mohou substituty
pusobit jako zna¢na bariéra pro vstup Coffeemanie na ¢esky trh.

Dodavatelé. Diky svému vyhodnému geografickému umisténi vystupuje Ceska republika
zemi, kam se dodavaji suroviny z evropskych a mimoevropskych stati. Cesti obyvatelé
ovSem davaji pfednost lokalnim potravinam a podpoie mistnich dodavateli. Pokud bude
Coffeemania tento koncept dodrZovat, usnadni ji to pfistup na gastronomicky trh. Distribu¢ni
¢lanky jsou v CR téz piistupné pro viechny podnikatelé, takze problém s hledanim
dodavateltl a samotnym dodavanim surovin pravdépodobn¢ nevznikne. Stejné tak na ceském
trhu se v posledni dobé objevilo mnoho praziren, které dodavaji vybérovou kavu. Riziko
vysSich ndkladl pfi zméné dodavateli lze povazovat za nizké. Z toho vyplyva, ze

vyjednavaci sila dodavatelll neni vysoka.

Ziakaznici. Potencialni navstévnici restaurace Coffeemania maji zna¢nou vyjednavaci silu.
Na tom, jak restauraci vyhodnoti, bude zaleZet jeji uspéch na trhu, protoze loajalita zde ma
témeét rozhodujici roli. Zakaznici také mohou regulovat cenovou politiku podniku. Pokud se

jim ceny budou zdat vysokymi, upfednostni jin€ restaurace nebo kavarny a snizi tim piijmy

Coffeemanie.

3.2.3 SWOT analyza

Vzhledem k tomu, Ze Coffeemania pouze planuje vstoupit na ¢esky trh, pfi jeho analyze neni
zatim mozné zohlednit vnitini zdroje a schopnosti spole¢nosti. Nicméné prostfednictvim
SWOT analyzy lze urcit, jaké vnéjsi hrozby plisobi na organizaci a jaké pfilezitosti bude

Coffeemania schopna vyuzit. Analyza je zpracovana primarné pro obdobi 2022-2023.
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Tabulka 1. SWOT analyza Coffeemanie

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitni produkty a sluzby.

Personal organizace je vysoce
kvalifikovany.
Poskytovani pfilezitosti pro Skoleni a

rozvoj zamestnanctl.
Vysoka uroven sluzeb.
Udrzovani firemniho ducha spole¢nosti.

Moznost kariérniho rastu.

Vysoké pozadavky na zahdjeni nového
podnikéni.

Prostor v pronajmu.

Vysoké pocatecni naklady.

Velké mnozstvi substituti pro sluzby
Coffeemanie, od bister a kavaren az po

ptipravu jidla a napoji doma.

porovnani s jinymi evropskymi staty.
Rozvoz jidel, ktery je v poslednich letech v
CR popularni.

Novda pracovni mista s  dobrymi
podminkami a mzdou.

Ceska zemi,

republika je kde jsou

gastronomické podniky obecné vitany.

Snadny pfistup k dodavatelim, dobie

fungujici distribucni site.

Prilezitosti Hrozby

Rozsiteni do dalsich lokalit. Vysoké konkurence.

Rostouci poptavka po kvalitni kave. Zhorsené vztahy mezi CR a Béloruskem
Ziskavani stalych zakazniki. neumoznuji béloruskym obcantim vydani
Pomérmé stabilni politickd situace v | viz a povoleni k pobytu, coZ brani veSkeré

podnikatelské Cinnosti.

Vysoka inflace.

Kupni sila se snizi.

Uroveii nezamé&stnanosti je nizky, coz vede
k  nedostatku  pracovnich  sil v
gastronomickém odvétvi.

Pfeplnény gastronomicky trh.

Nedostatek persondlu zvySuje naroky na
zaméstnavatele, ktery musi zajistit co
nejlepsi pracovni podminky.
Gastronomické podniky novée vstupujici na
tth musi byt

pfipraveni k trvalym

technologickym inovacim v odvétvi.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky ¢.1 je patrné, ze pii vstupu na Cesky trh bude spole¢nost Coffeemania Celit fadé
hrozeb, od neptiznivych ekonomickych podminek az po vysokou konkurenci. Nejvétsi
piekazkou ovSem jist¢ bude politicka situace a nemoznost ziskat dlouhodobé vizum pro
beloruské obCany. Ze slabych stranek, které plynou z mezoprostiedi, 1ze zminit vysokou
konkurenci, znaéné mnozstvi substitutll, Vysoké poc¢atecni néklady. Co se tyce pfilezitosti,
vy¢niva zde poptavany rozvoz jidla, zajem Ceskych obyvateli o nové gastronomické zazitky,
nova pracovni mista, rozsifeni do sité kavaren v budoucnu. Mezi silné stranky patii, Ze firma
bude mit kvalifikované zaméstnance a vysokou troven sluzeb, kvalitu potravin a sluzeb a

snadny pfistup k dodavateltim.

3.2.4. BCG matice

Matice BCG je situa¢ni analyza, ktera se zabyva souCasnym a budoucim obchodnim
uspéchem jednotlivych produkti, divizi a sluzeb nebo spolecnosti. Matice se sklada ze ctyt
¢asti, které jsou umistény ve vzajemné zavislosti dvou faktora.

Po provedeni analyzy nabidky jidel a napoji mizete provést nasledujici analyzu.

Tabulka 2. BCG matice Coffemanie

Hvézdy Otazniky

Bors¢ Dezerty

Olivier salat Smoothies
Hovézi stroganoff s bramborovou kasi Limonady
Pekingska kachna

Kufe s ryzi a zelenym kari

Dojné kravy Bidni psi
Rizné druhy kévy se smetanou (raf) Italské téstoviny
Latte Poke z lososa

SmazZené nudle se zeleninou a riznymi

druhy masa

v

Zdroj: vlastni zpracovani

Hvézdi¢ky predstavuji jidla, které se vyznacuji rychle rostoucim ristem a vysokym podilem.

Podle recenzi navstévnik, které jsou prezentovany na oficidlnich strankach Coffeemania,
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jsou nejuspesnéjsi jidla bors¢, olivier salat, hovézi stroganoff s bramborovou kasi, pekingska
kachna, kufe s ryzi a zelenym kari. Diky vysoké konkurenceschopnosti dosahuji zna¢nych

zisk, ale také potiebuji finance, aby si udrzeli vysoky podil na dynamicky rostoucim trhu.

Otazniky jsou popsany rychle rostoucim trhem a malym podilem. Mezi otazkami mizeme
zatadit dezerty, smoothie a limonady. Mohou byt velmi ispé$né a slibné, ale je zapotiebi

vice investic a zlepSeni kvality.

Dojné kravy predstavuji pomalu rostouci trh a vysoky trzni podil a nevyzaduji zadné
investice do inovaci a v ramci Zivotniho cyklu produktu jsou na svém vrcholu. Rtzné druhy
kavy jsem zatradila mezi dojné kradvy, zejména raf a latte. Kava je charakteristickym znakem

téchto kavaren, které jsou velmi zddané a nevyzaduji dalsi vylepSeni.

Bidni psi charakterizuji maly trzni podil a pomalu rostouci trh. Jedna se o produkty na konci
svého vyrobniho cyklu. Do bidnych pst fadim jidla svétovych kuchyni, jako italské

téstoviny, lososové poke, smazené nudle se zeleninou a masem. Ty jsou nejmén¢ zajimavé.

3.3 Rizika vyplyvajici z faktorta vnéjSiho prostiedi
Jak vyplynulo z ptedchozi kapitoly, pfi vstupu na esky trh se miize Coffeemania potykat
s nasledujicimi riziky:
1. riziko neziskat vizum pro vjezd do zemé¢, zah4jit podnikatelskou €innost a spolupraci
S partnery;
2. riziko nenavratnosti investic kviili nizkym trzbam v dasledku poklesu kupni sily a
zdrazeni zboZi a sluzeb;
3. riziko nedostatku kvalifikovanych pracovnich sil a zvySenich néarokii na
zamestnavatele;
4. riziko vysoké konkurence;

5. riziko Spatného image kvili ptivodu spolecnosti.

Pokud jde o prvni riziko, zde je situace obzvlast’ zdvazna. Vzhledem k tomu, ze vyvoj valky

na Ukrajin¢ zatim neni mozné progndzovat, l1ze ocekavat, ze vztahy CR a Béloruska budou
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napjaté 1 v nejblizs§i dobe€. Nicméné je mozné toto obdobi vyuzit pro navazani vztahii
S potencidlnimi partnery a dodavateli, ale také pro analyzu cilové skupiny. Vedeni
Coffeemanie miize sledovat a monitorovat chovani svych hlavnich konkurentii na trhu
(naptiklad, ptes marketingovou propagaci na dostupnych digitalnich platformach), aby pak

byla schopna vyhodnotit silné a slabé stranky svych propagacnich aktivit.

Riziko nenavratnosti investic bude mozné zmirnit, pokud zvoli Coffeemania optimalni
cenovou strategii. Nemusi se nutné jednat o dumping, které muze situaci jesté vice zhorsit,
ale o pouziti cenovych nastroju, které mohou prilakat potencialni zajemce a udélat z nich
loajalni zakazniky. Jedna se zejména o slevy pii opakovanych navstévach (napiiklad,
obédové menu zdarma po nakupu 10-12 menu), rozvoz jidla zdarma (pii objednavkach na

ur¢itou sumu) a slevy na napoje pii objednavkach s sebou a do vlastniho kelimku.

Nedostatek kvalifikovanych pracovnikt se obvykle fesi nabidkou odpovidajicich pracovnich
podminek a Skolenim persondlu podle vlastné vypracovanych ptirucek. Zde muze
Coffeemania vyuzit svych zkuSenosti s provozem restauraci a kavaren v Rusku, kde je
ziizena Akademie pro Skoleni servirek, $éf kuchatii, $¢f cukrditi a baristd. Alternativni
variantou feSeni dané situace se muze stdt nahrazeni personalu technologiemi (napftiklad,

vyuziti automatizovanych kioski pro objednani pokrmti a napoju s sebou).

S vysokou konkurenci se d4 bojovat rtiznymi zpiisoby, zadlezi na podnikové strategii a
marketingovych nastrojich. Pro Coffeemanii se v§ak doporucuje vénovat zvlastni pozornost
prvnim nékolika mésicim po vstupu na trh, kdy budou potencialni zajemci ocenovat podnik
a nabidku jeho sluzeb. Praveé v této dobé je dulezité dbat na formujici se image restaurace a
recenze navstévnikl. Na jejich zéklad¢ je pak mozné rychle odstranit piipadné nedostatky a

ptedejit tak zhorSeni povésti.

Co se tyce puvodu spolecnosti, tady by méla Coffeemania délat diraz hlavné na svou
nezévislost na matetské organizaci a na své zaméfeni na zdkazniky. Je tfeba cilovému
publiku ukazat, Ze spolecnost stoji proti jednani ruské a béloruské vlady, ale téz ze svym

vstupem na Cesky trh chce vyjadrtit opozi¢ni postoj.
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3.4 Navrh marketingové strategie na zahrani¢nim trhu

V této podkapitole je vypracovan navrh marketingové strategie Coffeemanie na ceském trhu

a jeji marketingovy mix.

3.4.1 Marketingovy strategicky zamér

Cesky gastronomicky trh je rozvinuty trh se znAmymi spotiebiteli, feSenimi a konkurenty.
Na takovém trhu rozumi zakaznici svym potiebam (uhasit hlad, ochutnat néco nového,
stravit Cas v piijemném prostiedi, odpocinout si apod.), zatimco stravovaci podniky vi, jak
tyto potieby uspokojit (nabidnout pokrmy a napoje, zabezpecit pohodlné posezeni). Otazkou
ovSem je, co muze novy podnik zédkaznikiim nabidnout, aby se odliSoval od konkurentt.
Pokud se vychazi z tohoto bodu, pak nejvhodnégjsi strategii pro Coffeemanii bude strategie
diferenciace, kterd jasn¢ poukaze na vyhody podniku pted konkurenty. Témito vyhodami

jsou:

- produkt: kombinace luxusnich pokrmt a vynikajici vybérové kavy,

- cena: gastronomické sluzby vysoke kvality a profesionéalni obsluhovani za dostupné
ceny,

- distribuce: rozvoz zdarma pfi objednani jidla na urcitou sumu,

- propagace: diiraz na digitalni kanaly propagace a venkovni reklamu.

Co se tyka positioningu, je tieba jasné ukézat, Ze se jedna o rodinnou restauraci s utulnou,
ale luxusni atmosférou. Nabidka pokrmu se zamé&fi na ruskou, ukrajinskou, béloruskou a
svétovou kuchyni, v nabidce napoji by nemély chybét klasické kavové napoje a rizné druhy
¢aje. Specialitou se stane raf coffee, smoothies s neobvyklymi ptichutémi a dezerty. Diraz
bude kladen na spolupraci s lokalnimi dodavateli a mistnimi vyrobci.
Cilovymi skupinami navstévniki jsou nasledujici:
- mladé pary od 26 do 35 let s nadprimérnymi piijmy, které si hledaji moznost
piijemné stravit ¢as o vikendu,
- podnikatelé, pfedev§im muzi od 35 do 55 let, ktefi restauraci navstévuji pro obédové
menu a maji tak moznost rovnou si dat vybérovou kévu po obéde,
- studenti do 26 let, ktefi do podniku piichazeji primarné za teplym nebo chlazenym

napojem, vyuzivaji slevy a akce,
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- rodiny s détmi, které chtéji oslavit néjakou prilezitost a hledaji misto, kde si kazdy

vybere néco pro sviij vkus.

Marketingova strategie restaurace musi spoc¢ivat v odliseni Coffeemanie od jinych podnika
na prazském trhu prostfednictvim zvyraznéni jejich vyhod. K tomu je tfeba ukazat
zakaznikiim, ze i jedno misto mize spojovat Sirokou nabidku pokrmt a vybérovou kavu
najednou. Zaroven s tim musi byt v marketingové propagaci zdtiraznéno, ze vysoka kvalita
jidel a napojt, kterou se d4 srovnat s luxusnimi restauracemi, mize byt cenové dostupna.
Hlavnim marketingovym cilem podniku bude zviditelnit znacku Coffeemania na trhu
prostiednictvim prilakani potencialnich z4jemct a ziskani jejich loajality.

Pokud jde o plan marketingovych aktivit, je tfeba vychéazet z aktuélni situace na ¢eském
gastronomickém trhu. Pfed vypracovanim planu bude zapotfebi provést marketingovou
strategickou analyzu, a to nejlépe na konci roku 2023. Nicméné v planu by nemély chybét

nasledujici informace:

- positioning podniku na trhu (obyc¢ejna az luxusni restaurace a kavarna),

- prumé&rna utrata jednoho navstévnika (nejlépe podle cilovych kategorii zékaznikl),
- umisténi podniku (zhodnoceni moZnosti propagace s pomoci venkovni reklamy),

- moznosti ziskani zpétné vazby ze strany zakaznikii (naptiklad, prostfednictvim

vérnostniho programuy).

Rozpocet podniku na marketingové aktivity bude mozné vypocist po analyze situace na trhu,

aby byly efektivni a navratné.

3.4.2 Marketingovy mix

Pro vytvofeni pfehledu o marketingovych aktivitach spolecnosti Coffeemanie je mozné
vypracovat marketingovy mix. Na jeho zéklad¢ bude vedeni b&loruské pobocky podniku
schopno vyfesit zakladni marketingové tkoly, jimiZ jsou:

- zvyraznit podnik mezi konkurenty,

- prildkat vice navstévniki,

- zajistit rovhomérné zatizeni zatizend,

- vytvofit emocionalni spojeni cilového publika se znackou Coffeemania.
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Co se tyc¢e jednotlivych slozek marketingového mixu, situace je nasledujici.

Produkt. Coffeemania je podnik, ktery v sobé spojuje restauraci a kavarnu. Jeho nabidka
zahrnuje ptedkrmy, polévky, teplé a chlazené pokrmy, ale také dezerty a nejriiznéjsi napoje,
od ovocnych a zeleninovych mixi az po limonady a smoothies. Nechybi v nabidce znamé
pokrmy ruské a ukrajinské kuchyné (zejména pelmené a pirohy), avsak v menu jsou pokrmy
prevazné svétové kuchyné. Postupem cCasu bude nabidka doplnéna Cerstvym pecivem (bud’
od mistnich dodavatelti anebo z vlastni pekarny). Nabidka napoji zahrnuje vybérovou kavu
a Caje ruznych sort. Specialitou je siln¢ slazena kéva se smetanou, tedy raf coffee. VSechny

pokrmy a napoje je mozné ptipravit s sebou.

Cena. Prvni rok po vstupu na trh bude Coffeemania dodrzovat politiku stejnych cen, jako u
konkurenénich podniki, aby prildkala potencidlni zajemce. Poté se ceny zvysi o 10 % (bez
ohledu na vliv inflace a jiné pifipadné ekonomické dopady) nebo vice v zavislosti na
soucasné situaci na trhu. Po dvou letech podnikani by mély byt ceny pokrmi a napoja
v Coffeemanii vice nez primérné, aby se piesné vymezila kategorie cilovych zékazniku.
Slevové akce v podniku se provadét nebudou, ale platit bude vérnostni program. Jeho
prostiednictvim ziskaji stali navstévnici restaurace obédové menu zdarma (po nakupu 10-12

menu). Rozvoz jidla bude zdarma, ale za podminky, Ze objednavka pfesdhne 500 K¢.

Distribuce. Zatim se ptedpoklada, ze v Praze bude ziizena pouze jedna pobocka

Coffeemanie. Prostor bude rozdélen na dvé zony: jedna znich je urena primarné pro
posezeni u kavy nebo jinych népojii, v jiné zoné se podava jidlo. Interiér podniku je vytvoren
ve skandindvském stylu s bohatym osvétlenim a modernimi designerskymi prvky. Podnik
bude otevien od 8:00 do 21:00 ve vSedni dny a od 9:00 do 21:00 o vikendu. Obsluhovani
zakaznikli bude probihat osobné (ptipadné také pies automatizované kiosky, pokud jde o
napoje nebo objedndvky s sebou). Rozvoz jidla se zajiStuje pies webové stranky

Coffeemanie s moznosti rychlé platby a s vyuzitim dfive uschovanych udajt o zakaznicich.
Propagace. Pro propagaci Coffeemanii se vyuziji digitdlni marketingové nastroje a

venkovni reklama. Co se ty¢e posledni, reklamnim prostorem bude slouzit zejména sama

pobocka a jeji vyloha, ale téz vyvéska s ndzvem podniku. Déle se také vyuziji bannery
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V centru mésta a citylights. Mezi digitalni nastroje bude pozornost vénovana PPC reklamé,
SEO optimalizaci, webovym strankam (které budou zéaroven slouzit jako internetovy
obchod), socialnim sitim (SMM) a kontextové reklamé. V propagaci je diiraz kladen na
vysokou kvalitu pokrmti a napoju, rychly rozvoz, Siroké menu a polozky z kategorie
zdravého jidla. Pro pfilakani potencialnich zajemct a jejich prevedeni do skupiny zakaznika

se vyuzije remarketing.

4 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovy strategicky zamér a marketingovy
mix pfi vstupu podniku na zahrani¢ni trh. Pro analyzu je vybrana ruskd gastronomicka

spole&nost, ktera se chysta oteviit pobocku v Ceské republice.

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické €asti jsou shrnuty
zakladni informace, které jsou zameéfeny na téma mezinarodni strategie, mezinarodniho

marketingu a marketingového mixu.

V praktické ¢asti prace je charakterizovana kavarna Coffemanie a jsou zde aplikovany
jednotlivé analyzy. Jako prvni byla provedena PEST analyza, kde bylo zji§téno, Ze politické,
ekonomické a technické faktory jsou piekazkou vstupu na ¢esky trh. Usp&sné jsou viak
sociokulturni faktory, kde vidime, Ze trend kavaren bude v blizké budoucnosti pokracovat.
Porterova analyza péti sil a na zdklad¢ této analyzy byla zjiStovéna oblast stavajici
konkurence, hrozba dodavatelti, hrozba odbératelti, hrozba substituti a hrozba potencionalni
konkurence. Z vysledki SWOT analyzy vyplyva, Ze v kavarné pievazuji slabé stranky nad
silnymi. Jako posledni analyza byla aplikovana BCG matice, z niZ vyplyva, které produkty

ptredstavuji vysoky trzni podil na trhu a které naopak nizky.

Zéaveérem lze fict, ze marketingovy plan nové vznikajici kavarny Coffemanie neni realné

realizovatelny.
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9.

Otazky pro rozhovor se zaméstnancem spole¢nosti

Dobry den, jak dlouho pracujete ve spoleCnosti a jakou pozici v soucasné dob¢
zajimate?

Mate ve spolecnosti dlouhodobou marketingovou strategii?

Jaké jsou hlavni body této strategie a ¢eho planujete v nejblizsi dobé dosahnout?
Jaka jsou specifika podnikani ve vasem odvétvi? Kde spocivaji hlavni rizika?

Jaké marketingové aktivity jsou podle Vas pro podnik klicové? Mohl byste, prosim,
nastinit podil rozpoctu, ktery pfipada na marketingovou ¢innost?

Popiste, prosim, marketingové nastroje, které povazujete za nejucinngjsi.

Na co je zamétena vaSe souc¢asnd marketingova strategie?

Vase spolecnost planuje do budoucna vstoupit na cesky trh. Uz jste se vénoval
zkoumani eského prostiedi a jeho charakteristik? Cim se podle vas lisi Gesti
zakaznici, jaky vyzaduji ptistup z hlediska marketingu?

Co podle vas miize byt nejvetsim rizikem pii vstupu spole€nosti na cesky trh?

10. Dé&kuji za rozhovor.
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