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Uvod

Téma bakaléiské prace je ,,Vstup zahrani¢ni firmy na italsky trh“. Divodem pro zvoleni
tohoto tématu je jeho aktualnost, ktera se dotyka mnoha firem, ale také mij osobni zajem
o danou problematiku. Déle jsem chtéla vyuzit zkuSenosti a znalosti, které jsem ziskala
béhem Ctyf let Vv ramci prace pro cestovni agenturu v Italii a také v ramci programu
Erasmus, jenz jsem absolvovala pfedminuly letni semestr v Italii. Vyuka mnou vybranych
pfedmétii na zahrani¢ni fakulté byla casto zaméfena na expanzi firem na novy trh a na
hodnoceni, zda firma ¢i jeji produkt ma potencial se na daném trhu uchytit. Vyuka mne
zaujala natolik, ze jsem se rozhodla vénovat se tomuto tématu i vV ramci své bakalaiské
prace, s cilem pokusit se s pomoci vhodnych metod zhodnotit vybér formy vstupu na

italsky trh a dasledky pro vybranou firmu.

Aby jakakoliv mezinarodni spole¢nost mohla vstoupit na zahrani¢ni trh, musi si
peclivé naplanovat strategické postupy pro odliSeni svych vyrobkl a sluzeb od své
konkurence, ktera na daném trhu jiz ptisobi a také postupy pro ziskani novych zakaznikd.
Italsky trh jsem si zvolila nejen z diivodu svého zahrani¢niho pobytu Erasmus, ale i1 proto,
7e vybrana firma na daném trhu donedavna jesté neputisobila. V prib&hu psani prace se
stalo, ze firma jiz vstoupila na trh, ale informace o tom, jakym zplsobem nebyly

v prub&hu psani prace zjistovany, aby nebyl ovlivnén vysledek prace.

Uvod teoretické ¢asti bude zaméfen na seznameni Se s motivy vstupu na
zahrani¢ni trh a sriziky spojenymi se vstupem. Dale budou zpracovany a popsany
jednotlivé formy vstupu na zahrani¢ni trhy, jejich specifika, vyhody a nevyhody vybéru
dané formy vstupu. Posledni kapitola teoretické Casti bude vénovana strategické analyze,
sloZzené z analyzy makrookoli, mikrookoli, konkurence, vnitinich faktord a SWOT, na

jejichz zaklad¢ si firma voli strategii vstupu.

Prakticka ¢ast této prace bude nejprve vénovana seznameni se s vybranou firmou.
JelikoZ je soucasti zadani prace také srovnani vybrané firmy s konkurenci, kterd jiz na
trhu pasobi, bude soucasti této kapitoly i srovnani dvou podnikd pomoci marketingového
mixu. Dale bude nasledovat charakteristika italského trhu s kavou. Jako prvni z analyz
bude sestavena PEST analyza, zaméfena na vnéjsi prostredi zvoleného trhu. Tato externi

analyza slouzi k poskytnuti informaci o makroprostiedi, ve kterém se podnik nachazi. Pro
7



toto prostiedi je typické, Ze faktory, které plisobi na okoli podniku samotny podnik
nedokéaze ovlivnit, ale sam je jimi ovliviiovan. Ukolem firmy je se orientovat ve svém
makroprostiedi a dokazat reagovat na jednotlivé zmény a podnéty. Jedin€ timto zptiisobem
mize firma drzet krok s konkurenci, neustale se ménicimi potfebami svych zakaznika

a udrzet, poptipad¢ ziskat vyznamny podil na trhu.

Dalsim krokem bude sestaveni Porterova modelu 5 hybnych sil, ktery pomaha
v identifikaci konkurence ptisobici na trhu a siln€ ovliviiuje vybrany podnik. Tento model
patii do analyzy externi a ur¢uje konkurenéni tlaky, moznou rivalitu na trhu, ktera zavisi
na pusobeni zakladnich sil, pfedevsim konkurence, dodavatelt, odbératelt, zakaznikt
asubstitutd. Dale bude nasledovat wvnitini analyza, ktera firm¢& odhali docasné
a konkurenc¢ni vyhody, a dalsi dulezité faktory pro identifikaci silnych a slabych stranek.
Z pouzitych analyz bude nasledné vytvofena SWOT analyza, reflektujici silné a slabé
stranky, prileZitosti a hrozby ovliviiujici vybranou firmu na zvoleném trhu. Shrnuti této
kapitoly bude vénovano navrhim a doporu¢enim na eliminovani hrozeb, které odhali

analyza SWOT.

V navrhové ¢asti prace bude vybrana vhodna forma vstupu na italsky trh a bude

vyhodnocena stanovena hypotéza.



1. Cile prace a metodika

Hlavnim cilem této bakalarské prace bude analyzovani moznosti vstupu vybrané
firmy na italsky trh, véetné zjisténi vhodné formy pro vstup na novy trh. Dil¢im cilem
bude vypracovat navrh na eliminovani hrozeb vstupu vybrané firmy na italsky trh a tento
cil zahrnuje splnéni vedlejsich cila jako je vypracovani analyzy PEST analyzy, Porterovi

analyzy péti hybnych sil, analyzy zdrojl a jejich syntézou zhotoveni analyzy SWOT.
V této praci je stanovena jako mozna hypotéza:

1. Pro vybranou firmu je vyhodnéjsi kapitalovy vstup nebo vyvoz ¢i dovoz oproti

nekapitalovému vstupu.

1.1. Metodika prace

Metodicky postup prace bude rozdélen do nékolika na sebe navazujicich etap. Prvni etapa
se odviji od sbéru a studia sekundarnich zdroji. Mezi tyto zdroje primarné patii dostupné
publikace na téma mezinarodni trh a marketing pro evropsky trh. S pomoci téchto zdroji
budou popsana teoreticka vychodiska forem vstupu na zahrani¢ni trh, rizika spojena se
vstupem a jednotlivé analyzy slouZici ke zvoleni vhodné strategie na novém trhu. Uplny
seznam pouzitych zdroji bude uveden na konci bakaldiské prace v seznamu pramenti

a literatury.

Dalsi etapou bude ziskavani primarnich dat, kterd jsou dulezitd pro zpracovani
analyz, tykajicich se pfedevsim vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy. Sbér téchto dat bude
probihat pfes italsky statisticky ufad ISTAT a portal Businessinfo.cz, odkud budou
Cerpana data pro zpracovani analyz. Na zaklad¢ ziskanych primarnich a sekundarnich
zdroju bude sestavena situacni analyza vlivu makrookoli, mikrookoli a jejich syntézou
bude sestavena analyza SWOT, jejiz vysledky by mély zodpovédét na to, jaké jsou silné

a slabé stranky firmy a jaké jsou na trhu pro vybranou firmy pfilezitosti a hrozby.



Literarni reSerse

2. Motivy pro vstup na zahranicni trhy

V dobg, kdy je Italie ¢lenem Evropské unie je obchodovani firem na zahrani¢nich trzich
vstupu na zahrani¢ni trhy. Firmy tak mohou hledat odbytisté pro své vyrobky a sluzby

I za hranicemi statu, a to bez ohledu na jejich velikost (Vojik, 2010).

Obecné¢ je jednim z hlavnich motivll pro vstup na zahrani¢ni trh hledani novych
odbytovych moznosti, které pomohou spole¢nosti zvysit obrat. Prosttednictvim
obchodnich operaci na vice trzich muze firma snizit svoji zavislost na domacim trhu

a vyvazit tak piipadny pokles poptavky (Albaum, 2016).

Dalsim motivim expanze patii jiz zahlceny domaci trh. Spolecnosti se pak snazi
expandovat na takové trhy, které jesté vlivem konkurence nejsou zcela nasycené. Udast
spolecnosti na zahrani¢nim podnikdni zvySuje hodnotu spolecnosti v o¢ich partnert ¢i
zakaznik, jelikoZ vzbuzuje dojem stabilniho a prosperujiciho podniku. V piipadé, ze by
expanze byla rozsahlejsi, umoznilo by to firm¢ dosahovat komparativnich vyhod diky
pristupu k levnéjsSim surovindm, danovému zvyhodnéni nebo naptiklad snizeni

mzdovych nakladt (Dvotacek a Tyl, 2010).

2.1. Rizika spojena se vstupem na zahrani¢ni trh
Ucast firem na zahraniénich trzich je dle Machkové a kol. (2002) vzdy spojena s uréitymi
riziky, kterd do budoucna mohou ohrozit ptedpokladané vysledky. Je nutné s témito
riziky aktivné pracovat a promitnout je i do rozhodovani o mezinarodnich aktivitach, pro
které jsou dilezita predevSim Ctyfi hlavni typy rizika, riziko trzni, komercni, kurzové

a teritorialni.

Trini riziko patii do kategorie rizik, které podstupuje spole¢nost nezavisle na tom,
jestli pusobi na trhu domacim ¢i zahraniénim. Jedna se o zmény trznich podminek,
Vv jejichz dasledku podnik nedosédhne predem vytycenych cilii. Trzni situace miize byt

ovlivnéna zménou technologie, postaveni dodavatele ¢i odbératele nebo i prodejni
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a nakupni politikou. To vS§e mize vést ke zméné vynaloZzenych nakladi. Vysledkem
téchto zmén muzou byt problémy s odbytem ¢i Gpravy cenové politiky. Riziko vhimaji
zvlasté vyvozci a dovozei kteti, vzhledem K Cetnosti a intenzité zmén ekonomickych
podminek, uzaviraji dlouhodobé kontrakty s ohledem na moznou pohyblivost ceny,
zplsobenou pravé témito zménami. Tim se pfed moznym vznikem rizika chrani

(Machkova a kol., 2003).

Vztahy mezi obchodnimi partnery ovliviuje riziko komeréni, vyplivajici
Z nesplnéni zavazkt. Komer¢ni riziko v mezinarodnim obchod¢ spoéiva v odli$nosti trhti
., Z hlediska pravnich ekonomickych a pravnich podminek, obchodnich zvyklosti,
Socidlnich a kulturnich zvlastnosti* (Machkova a kol., 2003, s. 148). Toto riziko se tyka
obou zacéastnénych stran. Nejcastéji se projevuje formou odstoupeni obchodniho partnera
od kontraktu, nesplnénim ¢i netiplnym plnénim kontraktu dodavatelem, bezdiivodnym
nepievzetim zbozi odbératelem ale také, platebni neschopnosti ¢i nevili dluznika. Snizit
komer¢ni riziko je mozné prevenci spocivajici vV pe¢livém vybéru obchodniho partnera,
rozvijeni dlouhodobych obchodnich vztahti zalozenych na davéie nebo dikladnym

zpracovanim smluv mezi obéma stranami (Onkvisit, 2008).

Dalsim rizikem je riziko kurzové, jenz je zpisobeno proménlivosti kurzt. Mizeme
jej dale délit na tii oblasti — transakéni, ekonomické a ucetni. Transakéni riziko, lze
definovat jako situaci, kdy se v disledku neocekavaného vykyvu ménovych kurzi zméni
hodnota pohledavek a zavazkt piimo souvisejicich s obchodnimi transakcemi. Pod
ekonomickym rizikem si 1ze pfedstavit situaci, kdy je spole¢nost na zakladé neptiznivého
vyvoje kurzu nucena zménit své podnikatelské zdméry, jelikoz na daném trhu ztraci
schopnost cenové konkurovat (Machkova a kol., 2003). Uéetni riziko, které je pro tuto
praci nejvice dulezité, se tyka piedevsim firem s pobockami ¢i dcefinymi spole¢nostmi
Vv zahrani¢i, coz zpusobuje vyjadieni aktiv a pasiv Vv riznych ménach. Zmény kurzi

jednotlivych mén se mohou odrazit v bilan¢nich hodnotach daného podniku.

Zahrani¢ni obchodovani sebou pfinasi také riziko teritorialni. Pod timto pojmem
nejcastéji chapeme nejistotu plynouci z politického a makroekonomického vyvoje,
administrativnich omezeni, bojkott zbozi a ptirodnich Kkatastrof. Vyrazné ovliviiuje

uvérové vztahy a ptimé zahrani¢ni investice, ale také mezinarodni vztahy plynouci
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z kooperace i veédeckotechnické spoluprace. Vyssi teritorialni riziko lze ocekavat
u politicky nestabilnich stati. Omezit teritorialni riziko lze podobné jako u rizik
komer¢nich zejména dikladnym ziskavanim a ovéfovanim informaci, vhodnou volbou

platebnich podminek a v nékterych piipadech i pojisténim (Machkova a kol., 2003).

Dle Smejkala (2013) mize dtlezitou roli pii ochrané obchodnich a investi¢nich
aktivit vlastnich podnikatelskych subjektii v zahrani¢i hrat i stat, poskytujici statni
podporu a tim déat podniku moznost pojisténi teritoridlniho rizika. Jako dalsi ptriklady lze
uvést podepsani umluvy o ochrané investic nebo mezinarodni smlouvu o zamezeni
dvojimu zdanéni. Riziko Ize také rozdélit v ptipadé spoluprace s jinymi podnikatelskymi

subjekty napiiklad v ramci konsorcii nebo joint-venture.

Mimo vyse uvedena rizika souvisi s 0bchodnimi operacemi na mezinarodnim trhu
riziko odpovédnosti za vyrobek a riziko piepravni, které je v ptipad¢ potieby upraveno
dodacimi podminkami INCOTERMS, tzn. Mezinarodnimi podminkami pro vyklad

dodacich podminek pii provadéni mezinarodniho obchodu (Smejkal, 2013).

2.2. Formy vstupu na zahranic¢ni trh
Jestlize se firma rozhodne pro vstup, popf. expanzi, na zahranic¢ni trh a zvazi vsechna
nutna kritéria, zbyva pouze vybrat nejvhodnéjsi formu vstupu. Vybér zahrani¢niho trhu
je spolu svybérem formy vstupu povazovan za klicové rozhodnuti. Podle
Machkové (2006) je vybér konkrétni strategie ovliviiovan zejména investi¢ni naro¢nosti
vstupu na dany zahrani¢ni trh, potencidlem a rizikovosti konkrétniho trhu, zdroji, které
ma podnik kdispozici a dale také celkovou konkurenceschopnosti firmy

V internacionalnim méfitku.

Jsou vSeobecné znamy tii velké kategorie forem vstupl firmy na zahrani¢ni
trh: vyvozni a dovozni operace, formy nenaro¢né na kapitalové investice, a nakonec
kapitalové vstupy na zahrani¢ni trhy (Machkova, 2006). Nasledujici podkapitoly stru¢né
charakterizuji jednotlivé metody vstupu a zhodnocuji jejich naroc¢nost v riznych
ohledech. Protoze je forem vstupu na zahrani¢ni trh mnoho, jsou pro ucel bakalarské

prace charakterizovany pouze vybrané formy.

12



2.2.1. Vyvoz a dovoz zboZi a sluZeb
Nejméne narocna forma vstupu na zahranic¢ni trhy, pomoci které zacinaji podniky vyvijet
mezinarodni aktivitu, jsou tradi¢ni vyvozni a dovozni operace. Metody, které spadaji pod
tuto kategorii nevyzaduji téméi zadné investice. Nejvice ndkladny je marketingovy
vyzkum potenciondlniho trhu a sestaveni mezinarodni marketingové strategie. Dalsi
naklady jsou spojené s vybérem vhodné cenové strategie, prizplisobenim vyrobku
danému trhu a vybudovanim distribuc¢ni sité. Firmy mohou pii vyvozu postupovat podle
riznych obchodnich metod, které jsou uskutecnovany prostiednictvim smluvnich vztahti
s obchodnimi partnery. Ti mohou byt nasledujici: prostfednici, vyhradni prodejci

obchodni zastupci, mandataii, komisionafi a dal§i (Machkova 2006).

Prostrednické vztahy

Prostfednikem je ekonomicky subjekt, ktery podnikd vlastnim jménem na vlastni ucet
a Vvlastni riziko. Prostfednici obchoduji s nakoupenym zbozim a jejich odménou je cenova
marze, tzn. rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou. Sluzeb prosttednika vyuzivaji nejcastéji
malé a stfedni podniky, pro které je dovoz ¢i vyvoz pouze doplitkovou zaleZitosti, nebo
nemaji dostatecné finanCni prostiedky na zfizeni vlastniho specializovaného

oddéleni (Machkova, 2015).

Dle Machkové a kol. (2007) je hlavni nevyhodou vyuziti prostiednika ztrata
bezprostiedniho kontaktu skonecnym spotiebitelem a ztrata celkové kontroly nad
distribuci a prodejnimi cenami na zahrani¢nich trzich. Prostfednik miize zvolit metody
prodeje, které nemusi korespondovat s vybranou strategii firmy. Vyhodami dle
Prazské (1997) jsou nizsi néklady obéhu a eliminace rizik, které plynou z mezinadrodniho

obchodu a také moznost pronikat na trhy, na které by jinak bylo nakladné vstoupit pfimo.

Obchodni zastoupeni

V piipadé, ze se jedna o smlouvu o obchodnim zastoupeni, se zastupce zavazuje
dlouhodobé vyvijet cCinnost smétujici k uzavieni obchodu ¢i smlouvy jménem

zastoupeného a na jeho G&et, avSak neni zmocnén sam smlouvy podepisovat. Ukolem
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zastupce je oslovovat potenciondlni zdkazniky, nabizet vyrobky a sluzby, pfipadné
dohodnout podminky kupni smlouvy. Odménou za GspésSné uzavieni smlouvy je predem

smluvena provize tzn. procento z kupni ceny vyrobku ¢i sluzby (Svatos, 2009).

Dle Machkové a kol. (2007) neni volba vhodného obchodniho zastupce snadnym
ukolem. Vybrany zastupce by mél prodejni ¢innosti vykonavat peclivé a zodpovédné, aby
kooperace mezi obéma castniky dohody byla co nejvice efektivni a uspésna. V piipadé
vyhradniho zastoupeni miize obchodni zastupce zastupovat pouze jednu spolecnost
a dana spolecnost nesmi vyuZzivat sluzeb jiného zastupce. Vice se vSak vyuziva
zastoupeni nevyhradni, kdy obchodni zastupce smi zastupovat i jiné spolecnosti nebo

uzavirat jiné obchody, a to jak na vlastni ucet, tak na ti¢et jiné osoby.

Piggyback

Jedna se o téméf bezrizikovou metodu, kdy dochazi ke spolupraci vice firem ze stejné
oblasti ptisobnosti. Malé firmy nemaji ve vétsiné ptipadt dostate¢né mnozstvi financi pro
ziizeni vlastnich distribu¢nich kanalt, vyuzivaji tak za tplatu distribu¢ni kanaly firmy
vétsi. Tato metoda je vyhodnd jak pro vétsi firmu, kterd ztakového spojeni muze
poskytnout zdkazniklim rozsitené portfolio vyrobki ¢i sluzeb pravé o vyrobky a sluzby
mensi firmy, tak pro firmu mensi, kterd mize vyuZit zkuSenosti a dobrého jména velké
firmy. Nevyhodou mize byt napt. tlak na snizeni cen produktu mensi firmy a stanoveni
nevyhodnych platebnich podminek. Mala firma mize také ohrozit dobrou povést velké
firmy, pokud bude naptf. vprodleni sdodanim poptavaného mnozstvi zbozi

(Albaum, 2008).

2.2.2. Kapitalové nenaro¢né vstupy podniku na zahrani¢ni trh
Mezi témito formami vstupt mize volit podnik, ktery nechce investovat v zahranic¢i velké
castky, ale i1 pfesto chce ziskat v mezindrodnim prostiedi urcity podil na trhu jinak nez
béznymi vyvoznimi operacemi. Mezi formy vstupu nendro¢né na kapitalové investice

patii pfedevsim licen¢ni dohody, franchising ¢i smlouva o fizeni. Pro spoluprace v oblasti
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vyroby mize podnik zvolit formu zuSlecht'ovacich operaci ¢i vyrobni kooperace

(Machkova a kol, 2007).

V nasledujicim textu jsou blize charakterizovany pouze dvé z téchto metod.
Jelikoz firma vybrana pro Gcel bakalaiské prace neni vyrobni podnik, neni nutné blize

charakterizovat zuslecht'ovaci operace ¢i vyrobni kooperace.

Licen¢ni dohody

Maly (2002) uvadi, Ze pod terminem licenéni dohoda se skryva svoleni Kk vyuZzivani
nehmotného statku jinou osobou. Ten, kdo licenci udéluje, naptiklad majitel patentu, ma
k vyuziti nehmotného statku absolutni pravo. Jestlize se majitel rozhodne udglit jiné
osobé povoleni k vyuzivani tohoto nehmotného statku, pak v podobé licence. Licenci
ziska Zadatel pravo vyrabét nebo prodavat dany produkt urcitou dobu za predem

smluveny poplatek.

Vstup na zahrani¢ni trh pomoci této metody se uziva v zemich, kde je mnoho
piekéazek pro vstup na dany trh nebo zde nelze z divodu kvét ¢i tarifii vyvazet ptimo.
Jedna se o nizkonakladovou metodu, ktera je preferovana pii vstupech na kulturné odlisny
trh od tuzemského, ptipadné pokud vstupujici nema s vyvazenim do dané zemé predchozi
zkusenosti. Nevyhodou licence je, ze poskytoval licence ztraci kontrolu nad produktem

a nabyvatel licence se v budoucnu mize stat i jeho konkurentem (Machkova, 2006).

Mackova (2006) a Mulacova (2013) uvadéji, Ze spole¢nost uvazuje 0 poskytnuti licence

K vyuzivani v piipadé, ze:

e nema sama moznost V dané zemi zahajit vyrobu, ktera by vyuzivala jeji vynalezy
nebo ji zahgjila, ale pouze v omezeném rozsahu. Vznika tim technologické
znehodnoceni;

e piimy export na uzemi dané zemé neni mozny z divodu celnich ¢i jinych bariér,
nicméné licence umozni vstup i na tento trh;

e jedna se o zemi, jejiz trh je politicky nestabilni a podnikani je piili§ riskantni;
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e se spolec¢nosti mohou poskytnutim licence oteviit nové obchodni prilezitosti, jako

napf. vyvoz soucastek.

Hlavni divody, pro¢ se naopak spolecnost rozhodne pro koupi licence a nabyti s ni

spojenych prav k uzivani jsou:

e spole¢nost nema dostateéné prostiedky a zdroje k provadéni vlastniho vyzkumu
a vyvoje;

e patentova ochrana na daném trhu neumoziuje spolecnosti dosdhnout vlastni
inovativnich feSeni;

e Spolecnost chce vyvazet vyrobky, jejichz ¢asti jsou v nékterych zemich chranény

patenty zahrani¢nich firem (Mulacova, 2013).

Franchising

Jedna se o velmi popularni formu vstupu. Na jedné stran¢ smluvniho vztahu vystupuje
poskytovatel franchisy, ktery za smluvné stanovenou odménu poskytne franchisantovi
obchodni jméno, znacku a pravo pouzivat pfedmét podnikani pro svou spolecnost.
Franchisant se zavazuje dodrzovat jednotnou obchodni politiku poskytovatele
a podstupovat disledné kontroly z jeho strany, avsak zistava nezavislym podnikatelskym
subjektem a vlastnikem. Franchising se v mnoha ohledech podoba licenci, ale vztah mezi

smluvnimi partnery je o néco tésné&jsi (Machkova a kol, 2014).

| tato spoluprace pfinasi obéma stranam urcité vyhody a nevyhody. Poskytovateli
franchisy plynou vyhody spojené s vynosy z ptenechani know-how, aniz by musel nést
riziko spojené s témito vynosy. Nevyhodou poskytovatele je mozné poskozeni svého
dobrého jména franchisantem. Pro franchisanta je hlavni vyhodou mensi riziko
neuspéchu na trhu diky vyuziti know-how. To mu zjednodusi rozjezdovou fazi a zavedeni
jednotky na trh. Nevyhodou je nutnost nemalého finan¢niho plnéni za poskytovani know-

how (Rezni¢kova, 2009).
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2.2.3. Kapitalové vstupy podniku na zahrani¢ni trh
nejvysSim stupném internacionalizace. Téchto forem vyuzivaji predevsim velké firmy se
znaénymi finan¢nimi zdroji, které investuji v zemich nabizejicich vyhodné podminky pro
podnikani a realizuji tak svoji globalni strategii mezinarodniho rozvoje. Mezi kapitalové
vstupy podniku na zahranicni trh patii akvizice, fize, investice na zelené louce,

strategické aliance a joint-venture neboli spole¢né podnikani (Machkova, 2006).

Akvizice

Lze charakterizovat jako pievzeti ¢asti nebo celého fungujiciho podniku. BéZné je mozné
se setkat se dvéma typy akvizice, s tzv. pratelskym ptevzeti, jehoz cilem je posilit pozici
firmy na trhu, anebo stzv. nepiatelskym pievzetim, které se pouziva k likvidaci
konkurence (Machkova, 2006).

Investice na zelené louce

Jedna se o nove zalozené a postavené podniky, které na rozdil od akvizici mohou mit pro
hostitelskou zemi vyhody spocivajici Vv pritoku vétsiho mnozstvi kapitalu a novych
technologii do zemé¢, zvysSeni konkurence na trhu ¢i vytvareni pracovnich mist

(Machkova, 2009).

Strategicka aliance

Jednéd se o pruznou formu partnerstvi dvou a vice velkych kapitadlové zaopatienych
spole¢nosti, které jsou vedeny spole¢nym zdjmem. Motivem ke spojeni téchto firem byva
podileni se na vynaloZenych zdrojich za G¢elem realizace uréitého projektu. Piikladem
spoluprace mize byt rozdéleni nakladd na spole¢ny vyvoj technologie, kterou vyuzivaji
vSechny spojené podniky. Nejéastéji se do strategické aliance seskupovala odvétvi, ktera
byla charakteristicka velkym technologickym pokrokem, napt. letecky a automobilovy

priamysl. Dnes se jiz uziva v jakémkoli odvétvi (Zikmund, 2009).
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Pro firmy je vyhodné sdruzovat se do strategickych alianci hned z né€kolika
davodu. V prvni fadé jde o ziskani silnéjsi vyjednavaci pozice, protoze po sdruzeni do
aliance mohou firmy jednat a vystupovat spole¢né v jednani s bankami, dodavateli,
odbérateli a statem. Aliance tedy usnadiiuje i1 expanzi na zahrani¢ni trhy a pomoci ni
dochazi ke snizeni celkovych nakladd, a to zejména na védu a vyzkum (Zikmund, 2009).
Nad potencionalnimi vyhodami mohou v praxi pievazovat vazné nevyhody. Mezi hlavni
nevyhody patii sdileni kli¢ovych dovednosti a znalosti, ¢imz vznika riziko, ze v ptipadé
rozpadu aliance se zpartnera muze stat silny konkurent. Dale hrozi riziko
upfednostiiovani zajmu aliance pied zajmy firmy nebo ziskani rozhodujiciho
vlastnického podilu a z toho plynouci hrozba ¢asteéného nebo uplného pievzeti partnera

(Dédina a Odchazel, 2007).

Joint-venture

Jinak feceno spole¢ny podnik, je spojeni dvou ¢i vice subjekti do jednoho spole¢ného
vlastnictvi. Cilem této formy podnikani je realizace spoleéného podnikatelského zaméru
a snim spojeného rozdéleni vzniklého zisku, kryti piipadnych ztrait a také

prehodnocovani podnikatelskych rizik (Veber a kol, 2012).

Dle Machkové a kol. (2007) ma spole¢né podnikani dvé hlavni formy. Prvni
formou jsou podniky smluvni spole¢né, v podstaté se nejedna o spole¢né podnikani, ale
0 dohodu o vzajemné spolupraci mezi partnery v urcité oblasti, aniz by museli investovat
své finan¢ni prostiedky. Spoluprace mtize byt pii vyrobnich operacich nebo se podniky
mohou podilet na védé a vyzkumu. Druhou formou jsou spole¢né podniky zalozené na
kapitalovych investicich, kde zakladem pro spole¢né podnikédni je kapitalovy vklad
ucastnikt. Vznikd tak nové zaloZeny podnik, ktery je pravnickou osobou a jeji prava
a povinnosti jsou fizeny zemi, ve které ma firma své sidlo. Tento podnik podniké vlastni

jménem a na vlastni odpovédnost. Povinnosti ucastnikii se pak dé€li podle vyse vkladii.

Castou formou je mezinarodni joint-venture, kde se spoji domaci podnik se
zahrani¢nim. Tento typ spoluprace je vyhodny pro zahrani¢ni podnik, kterému spolecné

podnikani uleh¢i vstup na novy trh a mize tak vyuzit znalosti a distribu¢nich siti partnera.
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Tim se sniZi rizika spojena se vstupem na novy trh a zvysi se spory v oblasti investovani.
Nevyhodou je naro¢nost fizeni noveé vzniklého podniku a odlisné pfedstavy a cile partnert
(Albaum, 2016).

Jak lze vidét, forem vstupu na zahrani¢ni trh je mnoho a volba té spravné pro
konkrétni ptipad neni snadny ukol. Firma, kterd se rozhodla expandovat do zahranici,
musi zvazit vSechny faktory, protoze vybér nevhodné strategie by mohl mit pro danou
spole¢nost likvidac¢ni dopad, zejména pokud se jednd o podnik, ktery neni v zahranici
jesté aktivni. Nize je sestaven piehled vyhod a nevyhod nejpouzivanéjSich forem

vstupu pro ucel bakalaiské prace (tab. 1).

Tabulka 1: Piehled vyhod a nevyhod jednotlivych forem vstupu na trh

Forma vstupu Vyhody Nevyhody

Licen¢ni obchody | Nizsi cena i risk Riziko ztraty know-how

Z4dna kontrola nad produktem

Fanchising Nizsi naklady a risk Kontrola kvality
Rychlost Sledovani ¢innosti
Uzky vztah mezi partnery Riziko poskozeni povésti
Joint-venture Vyuziti znalosti a distribu¢ni | Nizsi kontrola technologie
sité partnera Odlisné predstavy partnert
Sdileni nékladt a rozlozeni Narocnost na fizeni
rizika Rozd¢leni zisku

Spolecné Kryti ztrat
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hill Charles (2007).
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3. Strategicka analyza

Aby bylo mozné sestavit marketingovy plan, kde budou pitehledné popsany aktivity,
zdroje a Casovy plan, musi management firmy nejprve ziskat informace o prostredi, které

Vv ramci syntézy shrne a vyhodnoti (Mefert, 1996).

V odborné literatufe je mozné se setkat s oznaCenim marketingové prostredi
firmy, tim je mysleno prostfedi, ve kterém se firma nachdzi a ve kterém pusobi. Foret,
Prochazka a Urbanek (2003) rozdéluji marketingové prostiedi firmy na marketingové
mikroprostiedi, oznacujici vnitini prostfedi, a marketingové makroprostiedi, 0znacujici
vngj$i prostiedi. Mallay (2007) pouziva odlisnd oznaceni pro vn&j$i a vnitini prostiedi,
a to obecné a oborové prostiedi (obr. 1), nicméné koncept se neméni. Terminologii pro

oznacovani interniho okoli pouzivaji vSichni zminéni stejné.

Analyza okoli podniku je stézejni pro podnikové planovani. Strategicky pristup
zacina provedenim analyzy vnéjsiho a vnitiniho okoli a mize byt zakoncen analyzou

konkurence.

Obrazek 1: Koncept podnikatelského okoli firmy
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Zdroj: MALLYA, T. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. 2007.
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3.1. Analyza vnéjSiho prostiedi

Pted vstupem na zahrani¢ni trh by firmy obecné mély vychazet z analyz trhu, na ktery

planuji vstoupit a vyhodnotit rizika spojena s podnikanim na daném trhu.

3.1.1. PEST analyza

Podle Machkové (2009) je zakladnim nastrojem pro analyzu makroekonomického
prostiedi tzv. PEST analyza, tj. analyza pravniho a politického, ekonomického, socialné-

kulturniho prostiedi a analyza technologického prostiedi.

Tato analyza je nastrojem strategického managementu. Je soucasti strategického
planovani, pti kterém je hodnoceno prevazné makroekonomicke prostiedi. Uziva se nejen
pfi vstupu na novy trh nebo zavadéni nového vyrobku, ale také naptiklad pfi uzavirani
strategického spojeni se zahrani¢ni spolecnosti ¢i investici do jiného podniku. Mnozstvi
nezavislych faktl a informaci, na kterych tato analyza muze stavét, by mélo byt co
nejvetsi a mély by pochéazet z divéryhodnych zdroji, jako jsou statistické urady, narodni
vlady a zakonodarné organy, centralni banky a mezinarodni organizace (Machkova,
2009).

V dnesni dob¢ se miizeme setkat S riznymi variantami ndzvu této analyzy. Mezi
nejznaméjsi patii PESTEL (poptipadé PESTLE), kde je pfidano hodnoceni Zivotniho
prostiedi (z anglického ,,Environmental®), dale ozna¢eni SLEPT, ve kterém je zvlast
piipojeno legislativni prostiedi a uziva se predevsim v Anglii, ¢i STEEPLED obsahujici

navic etické a demografické faktory (Zikmund, 2010).

Analyzou politicko-pravniho prostiedi se hodnoti nejen politicka stabilita nebo
legislativa regulujici podnikani dané zemé¢, ale i pracovni pravo, danova politika
a predpisy pro oblast mezinarodniho obchodu ¢i Evropskou unii. Prostfednictvim
ekonomickych faktorti se vyhodnocuji ekonomické ukazatele, jakymi jsou naptiklad
inflace, urokova mira, nezaméstnanost a ekonomicky rist, které by mohly mit dopad na
spole¢nost. Tato analyza nam také podava informace o tom, jakych integra¢nich uskupeni
je danad zemé Clenem. K socidlné-kulturnim faktorim se vztahuje demograficky vyvoj

populace, kultura a zvyky daného prostiedi, otazky etnického a nabozenského typu,
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vzdélani a zivotni styl. K technologickym faktorim fadime technologicky pokrok, vydaje

vynalozené na vyzkum a vyvoj, vyznam internetu a vyrobni a skladovaci technologie,

které jsou nejvic vyuzitelné pii zavadéni vyrobku na novy trh. Zkouma se, zda

technologie bude mit kladny ¢i zaporny vliv na jejich zavedeni (Makos, 2013).

3.1.2. Porterova analyza péti hybnych sil

Ketkovsky a Vykypél (2006) nebo Kozel (2006) ve svych publikacich uvadéji, ze analyza

prostiedi v ramci péti hybnych sil je uziteény nastroj slouzici ke zjisténi konkurencni

pozice firmy v odvétvi a je vyuzitelny pro analyzu marketingu. Model se zaméfuje na
tyto faktory:

1.

Riziko vstupu potenciondlnich konkurentt

Rivalitu mezi stavajicimi konkurenty

. Vyjednavaci vliv odbérateli

2
3
4.
5

Vyjednavaci vliv dodavatelt

Hrozbu substitu¢nich vyrobku

Hlavni vyhodou tohoto modelu je, ze pokud podnik zna a chape dopad kazdé

z konkurencnich sil na své pisobeni na trhu (0br.2), je poté schopen podniknout spravné

ofenzivni ¢i defenzivni kroky a postavit se tak do vhodné pozice, aby mohl ¢elit ptisobeni

téchto péti sil (Ormanihdy & Stringa, 2008).
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Obrazek 2: Schéma Porterovi analyzy péti hybnych sil

Hrozba vstupu novych
konkurentd

Potenciélni
konkurenti

|

Konkurence

Vyjednavaci sila zakaznikd

v odvétvi

Dodavatelé ==t -y Zakaznici
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila dodavateld 1

Substitut
v Hrozba vzniku

substitutd

Zdroj: Vlastni zpracovani autorkou dle Portera (1995).

Vyjednavaci sila zakaznikd je zavisla na mnoha okolnostech. Odviji se od
velikosti poptavky, moznosti prechodu K jiné znacce, dostupnosti informacich o stavu
aktualni poptavky, nabidky a trzni ceny nebo také od postaveni zakaznika Vv fetézci
distributord. Zakaznik bude zaujimat silnéjSi postaveni, budou-li na trhu existovat
podobné vyrobky nebo Vv piipad¢ vlastni vyroby daného vyrobku (Kotler, 1998).

Pozice dodavateli se odviji predev§im od velikosti z hlediska nabidky, ktera je
zavisla na poptavce. Otazkou je, zda je dand firma pro dodavatele vyznamnym
odbératelem. Pozice se bude také lisit podle toho, o jaky typ produktu se jedna, ¢im je
specificky a jestli ho Ize nahradit. Spole¢nost, ktera analyzuje své konkuren¢ni prostredi
je vucéi svym dodavatelim v pozici zdkaznika, a tudiz pro hodnoceni pozice mizeme
pouzit stejnou analogii jako v ptfedeslém odstavci tzn. pozice dodavatele zavisi na
existenci podobnych vyrobkd, trznich informacich o odbérateli a moznosti samovyroby
daného produktu (Ketkovsky a Vykypél, 2006)

Kozel (2006) ve své publikaci zminil, ze hrozba vstupu novych konkurenti je
nizsi hrozbou, pokud se pro vstup do odvétvi ocekavaji vysoké pocatecni naklady, ¢i
pokud je pro odvétvi charakteristické monopolni prostiedi, nebo je-li vstup do odvétvi

podminén licenci €i jinym opravnénim.
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Za ¢tvrtou silu se povazuje hrozba substituttl, ¢imz je mysleno vse, co by néjakym
zpusobem mohlo nahradit zakaznikovi sluzbu ¢i produkt, ktery poskytuje 1 vybrana firma.
Pfi analyzovani této sily se Casto hledaji odpovédi na otazky, jakou veérnost vykazuji
zakaznici znac¢ce nebo danému produktu, jak moc jsou ovlivnitelni k hledani substitutd
anebo jak moc jsou spokojeni se soucasnou situaci (Kotler a Dolansky, 2001).

Posledni silou pisobici v Porterové analyze hybnych sil je rivalita na daném trhu.
Pfi analyze této sily se zkouma, jak velké jsou na daném trhu konkurenéni tlaky, kolik
bude spolec¢nost stat, aby se o jejich produktech okoli dozvédélo, jak bude moci vyuzit
své konkurencni vyhody, jak dynamicky je dany trh a jestli m4 spole¢nost viibec Sanci

udrzet krok s konkurenci (Kottler a Dolansky, 2001).
Podle Portera (1994) jsou z analyzy 5 sil odvozeny 3 zakladni konkurencni strategie:

1. Strategie nizkych naklad — zde se firma soustiedi na sniZeni svych naklada
tykajicich se vyroby a distribuce zbozi. Pomoci téchto uspor je firma schopna
stanovit ceny, které jsou na nizsi irovni nez ceny konkurence.

2. Strategie diferenciace — firma vyvine velkou snahu na jeden zprvku
marketingového mixu, ktery je povazovan spottebitelem za dulezity. To firme
pomiize vytvorit preferenci u spotiebitelti a ziska si tim i konkuren¢ni vyhodu.

3. Strategie konfrontace — v této strategii se firma rozhodne pro jeden nebo
nekolik uzsich segmentt zakaznikli na trhu. Ziska si bliz§i informaci
0 jednotlivych segmentech ¢i segmentu a pomoci téchto znalosti dokéaze
vytvofit bariéry, kterymi zamezi ostatnim firmam ziskat dany segment a firma

si mezi zakazniky ziska jméno specialisty v oboru (Jakubikova, 2008).

Cilem konkurenéni strategie je najit takové postaveni v 0dvétvi, ve kterém bude podnik
schopen nejlépe Celit konkurenénimu tlaku. Pravé ztohoto divodu je nutné provést

podrobnou analyzu téchto sil.

3.1.3. Marketingovy mix
Poté co si firma zvoli svoji strategii konkurenceschopnosti, miize ptejit k definovani

marketingového mixu. Kotler a Amstrong (1999, str. 109) ve své publikaci definuji tento
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nastroj jako “soubor taktickych marketingovych nastroji, pomoci kterych firma dokdze
reagovat na potreby cilového trhu. “ Kombinace téchto prvki by méla zahrnovat vSechny
faktory, které by mohli ovlivnit vysi poptavky po produktech. Zakladnimi prvky
marketingového mixu jsou produkt, cena, misto a propagace, tzv. 4 P. Tento nazev je
odvozen od anglickych nazvli product, price, pomotion a place. Zahrnuté prvky se 1isi
v zavislosti na konkrétnim autorovi. Pro ucel bakalaiské prace budou vyuzity prvky

zakladni.

Pii pouziti marketingového mixu V mezinarodnim prosttedi musi byt brany
V tvahu rozdily mezi domacim a zahrani¢nim trhem. V zavislosti na zméné¢ prostiedi se
meéni i zékaznici a méla by se odliSovat i marketingova strategie. Management musi
rozhodnout, zda bude prodavat stejny produkt nebo jej néjak pozméni. Dle Kotlera
a Amstronga (1999, str. 212) 1ze definovat tfi moznosti:

1. Pfimé rozsifeni produktu — prodej nezménéného vyrobku.

2. Adaptace produktu — zména produktu podle podminek na trhu ¢i pozadavk
zakaznika.

3. Invence — prodej nového vyrobku na novém trhu, pfipadné¢ znovuzavedeni

vyrobku z ptedchozich let v zemich s odpovidajicimi potfebami zakaznika.

Propagace mize byt pozménéna stejné¢ jako produkt s ohledem na podminky
zahrani¢niho trhu. Cena se obvykle méni v zavislosti na cenové politice spole¢nosti, vysi
dodate¢nych néakladd ¢i podle cen podobnych produkti konkurence. Rozhodnuti kde
ajakym zpisobem se bude vyrobek prodavat je také nutné piizpasobit podle trhu,

upravenim posledniho faktoru, distribuce (Kotler a Amstrong, 1999).

3.2.Analyza vnitiniho prostiedi
Vnitini analyzou se rozumi zhodnoceni soucasné pozice firmy s cilem identifikovat jeji
silné a slabé stranky. Pfedmétem zkoumani jsou vstupy, které podnik pouziva pro
naplnéni svych cilii. Rozeznani silnych a slabych stranek ve vSech oblastech podniku je

pro management dtlezité z hlediska jejich dalSiho vyuZiti a rozvoje. K analyze vnitiniho
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prostiedi firmy a pochopeni, jak funguje, je vyuzivan strategicky management internich

analyz (Horakova, 2003).

3.2.1. Analyza zdroju
Sedlackova a Buchta (2006) uvadéji, Ze se jedna o zakladni analyzu, ktera zohlednuje
veskeré funkéni zdroje ve firmé, jez slouzi k plnéni strategickych cili. Cilem analyzy
zdroji je rozpoznat vazby mezi zdroji a efektivné je vyuzit. Zkoumanymi zdroji

v podniku jsou:

1. Hmotné zdroje — napft. stroje a zatizeni, pozemky, budovy a dopravni prostiedky.

2. Nehmotné zdroje — napf. povést firmy, know-how a licence, prava k dusevnimu
vlastnictvi.

3. Lidské zdroje — napt. kvalifikace, pocet zaméstnancili, motivaéni nastroje.

4. Finanéni zdroje — napft. cizi a vlastni kapital, mira zadluZenosti, splatky.

3.2.2. Analyza vnitinich faktori
Podle Mallya (2007) neexistuje firma, kterda by neméla slabé stranky. Ty ovSem
neznamenaji nic negativniho. Pokud si jich je management podniku védom a snazi se
eliminovat ¢i odstranit jejich hrozbu. Aby bylo mozné zjistit silné a slabé stranky

podniku, je nutné analyzovat jeho vnitini faktory jako jsou:

- faktory technického rozvoje

- marketingové a distribuc¢ni faktory

- vyrobni faktory a fizeni vyroby

- faktory podnikovych a pracovnich zdroji

- faktory rozpoctové a financni.

Mezi dal$i mozné analyzy vnitiniho prostfedi firmy patii napi. hodnototvornych
fetézcl, model analyzy prostiedi, Leavitiv model, model 7 S, Weisbordiiv model Sesti
kategorii apod. (Mallya, 2007).
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4. SWOT analyza

v

a souhrnné informace o strategické pozici spole¢nosti na trhu. Efektivnost tohoto nastroje
spociva ve zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktord ovliviiyjicich danou spole¢nost. Pti
vnitini analyze dochdzi ke zkoumani silnych a slabych stranek spole¢nosti, kdezto pii
analyze vnéjsi jsou blize zkoumany ptilezitosti a hrozby, kterym spole¢nost musi Celit.
Syntézou poznatkl z vnéjsiho a vnitiniho prostfedi jsou firmé poskytnuty podklady pro
formulaci podnikovych strategii a cilti (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012). Matice SWOT

se sklada ze 4 Casti:

1. Silné stranky neboli strenghts (S) — slouzi podniku k ziskani pfevahy nad
konkurenci, mtze jit napiiklad o silu znacky, specialni technologie, know-
how ¢i dostatecné mnozstvi financniho kapitalu.

2. Slabé stranky neboli weaknesses (W) — jsou tvofeny negativnimi
podminkami, které by v budoucnu mohli ohrozit dosazeni stanovenych
cili firmy a vést K poklesu organiza¢ni vykonnosti. Mezi slabé stranky
muzeme zahrnout napiiklad zastaralou infrastrukturu, nedostate¢né
kvalifikované pracovniky, nedostatky v zdkaznickém servisu apod.

3. Prilezitosti neboli opportunities (O) — jedna se o pozitivni vné&jsi
podminky, které by bylo mozné v budoucnu vyuzit ve prospéch firmy.
Prilezitosti Ize chapat napiiklad pozitivni zmény v chovani spotiebitele ¢i
legislativni zmény ve prospéch firmy.

4. Hrozby neboli threats (T) — jde 0 negativni vnéjsi podminky, které mohou
v budoucnu ¢i nyni ohrozit cile firmy. Patii sem naptiklad vstup silné
konkurence na trh, trzni zmény nebo Spatné vztahy S vefejnosti
(Jakubikova, 2008).

Vysledkem spravné provedené analyzy by méla byt identifikace toho, do jaké
miry je soucasna firemni strategie schopnd vyrovnat se se zménami, které v prostiedi

nastavaji (Jakubikova, 2008).
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4.1.Strategie vychazejici ze SWOT analyzy
Pearce a Robinson (2010) uvadéji, ze pokud je sestavena pouze matice SWOT bez
navazujicich opatfeni a z ni vyplyvajicich strategii, pak ztraci svllj vyznam. Optimalni
feseni z pohledu strategického managementu pro minimalizaci slabych stranek
a maximalizaci silnych stranek je ve vyuziti piilezitosti a odstranéni hrozeb. Dle

Grasseové, Dubce a Rehaka (2012) mohou byt strategie nasledujici:

1. SO strategie vyuziti — zlepSeni pozice podniku pomoci silné stranky (S)
a prilezitosti (O). Kovar (2008) zminuje tuto moznost jako nejlepsi, protoze
umoznuje firme inovovat a zavadét riistové strategie.

2. WO strategie hledani — vyuziti pfilezitosti (O) k pfekonani slabé stranky (W).

3. ST strategie konfrontace — odvraceni hrozby (T) pomoci silné stranky (S).
Podstata je ve vyuziti potencidlu firmy k ochrané pied tlakem z vnéjsiho prostiedi.

4., WT strategie vyhybani — znamena minimalizaci slabé stranky (W) a vyhnuti se

hrozb¢ (T). Touto strategii podnik zaujme defenzivni postaveni S vétSimi riziky.
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Vlastni prace

5. Charakteristika firmy Starbucks

V této kapitole je predstavena spole¢nost Starbucks, kterou se bude zabyvat prakticka
cast bakalaiské prace. Informace byly Cerpany z vyroc¢nich zprav a reportii firmy, a ze
zakladnich informaci volné dostupnych na webovych strankach. Pfehled o moZnostech
vstupu na mezinarodni trh z pfedchozich kapitol bude v zavéru prace pouzit ke zvoleni
nejvhodnéjsi formy pro zavedeni spoleénosti Starbucks na italsky trh tak, aby byla

spole¢nost vystavena nejméné rizikovym hrozbam.

Obrazek 3: Logo firmy Starbucks

Zdroj: Starbuckscoffee (2019).

5.1. Historie firmy
Kofeny spolec¢nosti Starbucks nalezneme v americkém Seattlu, kde se tii podnikatelé,
inspirovani holandskym pfistéhovalcem Alfredem Peetem, ktery dovazel do Ameriky
jemné arabské kavové boby, rozhodli zalozit sviij vlastni podnik v roce 1971. Jerry
Baldwin, Zev Siegl a Gordon Bowker zacali obchodovat skavou zcelého svéta

(Magazineusa.com, 2004).

Do roku 1981 se spolecnost rozsifila o pét dalSich obchodl. Otec soucasného
konceptu Starbucks Howard Schultz se ve stejném roce ke spolecnosti ptipojil jako
manazer maloobchodniho prodeje a marketingu. Béhem nakupniho vyletu do Italie byl
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Schultz velice ohromen pocetnymi espresso bary vV Milang. Atmosféra, osvétleni, a
dokonce i ¢iSnici v lokalnich barech si vyzadali jeho pozornost natolik, ze se Schultz
rozhodl travit v Milang vice ¢asu a prozkoumat tyto bary. Po navratu do Seattlu se snazil
presvédcit majitele spolecnosti Starbucks, aby upravili koncept prodeje celych kavovych
bobil a zménili jej na pfimou nabidku teplé Cerstv€ varené kavy. Pro majitele bylo tézké
slepé nasledovat Schultzovu vizi, nicméné piistoupili ¢astecné na navrh umisténi baru
ptimo do prodejny s kavou. Béhem nékolika dni se ukazalo, ze Schultzova vize je pro
podnik ziskova. Kdyz se rdno otevieli dvetfe prodejny, 1idé stali frontu jen aby si pted
zahajenim prace objednali sviij milovany hrnek kavy. Schultz se osobné zapojil do chodu
baru, kde travil spoustu ¢asu a hodnotil reakci spottebiteli. Jakozto vizionat byl Schultz
piesvédcen, ze v budoucnu na kazdém rohu americké ulice bude kavarna Starbucks. Tuto
vizi, ale nesdileli majitelé spole¢nosti, a proto se rozhodl Schultz odejit a nasledovat sviij
sen (Wilson. R, 2005).

Spole¢né se Scotem Greenbergem, ktery pomahal spole¢nostem ziskat kapital pro
jejich rozvoj, vypracoval podnikatelsky plan. Prvnim investorem Schultzovi spole¢nosti
byl Baldwin a doslo k otevieni kavarny Il Giornale v roce 1986, zcela podle vzoru
espresso baru. Schultz travil v baru spoustu ¢asu, aby hodnotil zpétnou vazbu zakazniku.
Vsiml si, ze ackoli zakladni pojeti bylo ze zacatku velmi ptitazlivé, klasicka hudba na
pozadi, kterou okopiroval z italskych bart rusila zakazniky. Spotiebitelé zacali mluvit
hlasit&ji misto toho, aby si uzivali atmosféru, italské menu nebylo pochopeno, a uz viibec
se Ameri¢aniim nelibilo piti kavy u pultu, tak jako to délaji Italové. Z toho diivodu bylo
nutné pokracovat v upravach konceptu kavarny. Schultz vsadil na rychlost barmand,
protoze zédkaznici nemaji Cas, coz se ukazalo jako jedna z konkuren¢nich vyhod

(Starbucks CSR Report, 2007).

V roce 1987 se majitelé spolecnosti Satrbucks rozhodli prodat své podnikani
z osobnich divodi a Schultz odkoupil spolecnost za 3,8 milioni dolard a prejmenoval ji
na Starbucks Corporation. Protoze preferoval celkovou kontrolu firmy v jejich rukou,
nechtél ziidit franchising a 1 kdyz nemé¢l plnou diivéru investorti, podafilo se Schultzovi
oteviit do péti let 156 kavaren a spole¢nost se stala ziskovou jiz v roce 1990 (Gilbert,
2013).
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Schultz nadale pokracoval ve svém vizionafstvim a na rozdil od jinych firem
piesvédcil investory o vyhodach pécée o zdravi zaméstnanci, dokonce i 0 ty s Caste¢nym
uvazkem pracujici nad dvacet hodin. Prostiednictvim tohoto postoje Schultz vétil, ze si
zameéstnanci oblibi svou praci a budou se citit cenéni za to, jak ji vykonavaji. Od roku
1988 Starbucks pokryvala zdravotni péci zaméstnanct. Tato idea byla ocenéna natolik,
ze byl Schults v roce 1994 pozvan, aby se setkal s prezidentem USA a aby se podélil o své
predstavy o zdravotnim systému. Od roku 1995 mohli zaméstnanci spole¢nosti Starbucks
dokonce nakupovat akcie za 80 % ceny akcii (Gilbert, 2013).

Logo

Pouzivani loga je pro spole¢nost Starbucks klicové, protoZe jej lze nalézt na kazdém
vyrobku a je znamé po celém svété. Logo bylo vytvofeno v roce 1971 a postupné se
vyvijelo. Jak Brassington a Pettitt (2006) vysvétluji, logo a obchodni znacka musi byt
vyrazné, podpurné, pfijatelné a dostupné. Logo bylo v pritbéhu let zjednoduseno, aby
bylo snadnéji rozpoznatelné. Jak objevil Dooley (2012), ¢im mén¢ detaili je pouzito, tim
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pravdépodobné;jsi je, Ze si to zakaznik zapamatuje. Vyvoj loga je znazornén nize:

Obrazek 4: Vyvoj loga Sarbucks 1971-2014

™

1971-1987 1992-2011 2011-Present

Zdroj: Hill, Schilling a Jones (2016).
Rozsifeni produkti

V portfoliu maloobchodniho prodeje spolec¢nosti bylo vroce 1998 61 % kavovych
vyrobku, 15 % celozrnné kavy, 16 % potravin a 8 % kavovych vyrobku a dopliki. Roku
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1994 vytvofila spole¢nost Starbucks joint-venture s firmou PepsiCo vyrabéjici studené
napoje a kavu v lahvich. V roce 1996 spole¢nost Starbucks vstoupila do joint-venture
s firmou Dreyer’s, ¢imz vytvorila kavu se zmrzlinou a vznikla ledova kava (Starbucks,
2015).

V nasledujicich letech spolecnost Starbucks uzaviela licencni smlouvu
s potravinami a Sluzbami Marriott Host Inrenational a Aramark, které pokryvaly
univerzitni jidelny a letisté, mista, kterda mohla spolecnost sama tézko lokalizovat.
Obchodni tym spole¢nosti byl aktivni v prodeji a umoznil restauracim, knihkupectvim

a kavarnam piipravovat Starbucks kavu (Starbucks, 2015).
Mezinarodni expanze

Spole¢nost vytvofila novou dcefinou spole¢nost snazvem Starbucks Coffee
International. Strategii mimo USA bylo povolit domacim maloobchodnikiim s dobrou

povésti a zkuSenostmi, zahajit a provozovat obchody Starbucks.

Kathy Lindeman, SVP pro spole¢nost Starbucks International jmenovala

nasledujici charakteristiky, které jsou pozadovany vV mezinarodnim partnerstvi,

,,Nds pristup k mezindrodni expanzi je zaméren jako prvni na partnerstvi, potom na volbu
zemé. Spoléhame na lokalni spojeni, abychom dostali v§e a pracovali. Klicem je nalezeni
vhodnych lokdlnich partnerii pro prekondani lokalnich predpisii a dalsich zaleZitosti.
Hleddame partnery, kteri sdileji nase firemni hodnoty, kulturu a cile o rozvoji komunity.
Mame predevsim zdjem o partnery, kteri nds mohou vést procesem zahdajeni podnikani
V zahranici. Hledame firmy s. (1) podobnou filozofii jako je ta nase, pokud jde o sdilné
hodnoty, firemni statni obcanstvi a zavazek byt v podnikdani dlouhodobe, (2) vice
Jjednotkové zkuSenosti s restauract, (3) financni zdroje k rychlému rozsireni konceptu
Starbucks jako prevenci pred imitdtory, (4) silné zkusenosti s nemovitostmi se znalostmi
0 tom, jak vybrat primdrné dobrou nemovitost a misto. (5) znalost maloobchodniho trhu,
a (6) dostupnost lidi, aby se zavazali k nasemu projektu.“ (Online extra: Q&A with
Starbucks Howard Schultz. Business Week, 2002)

VEtsinou spole¢nost Starbucks expanduje pomoci joint venture, tzn. pomoci
spole¢nych podniki, kde si partnerska spole¢nost vybira obchodni sité a pripravuje
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vedeni podniku. Cilem prvnich tii let je vybudovat zna¢ku na mistni urovni. To se provadi
prostiednictvim samotného obchodu, protoze Starbucks nepouziva alternativni reklamy.
Z tohoto duivodu jsou obchody umistény v dobfe obchodovatelnych oblastech. Mista se
posuzuji na stupnici od A do D, kde A predstavuje nejlepsi misto, z pohledu
demografického, finan¢niho a také potencialu znacky. Od 60-70 % obchodd, které jsou
zalozeny béhem prvnich tiech let, je urceno pouze pro reklamni ucely. Po vybéru lokalit,
posle partner informace do sidla spole¢nosti v Seatllu, kde se s pronajimateli projednavaji
ceny najemného a dokonci se navrhy na vybaveni. Cely proces vyhotoveni planu trva

maximalné 16 tydnt. (podle Cydnie Horwat, US World and News report, Feb. 19, 2001)

V roce 2001 byl otevien prvni obchod na evropském kontinentu, a to konkrétné
v Curychu, do konce roku nasledovalo otevieni obchodu také ve Vidni, ktera se stala
uspésné domovem pro uspésny obchod Starbucks. Do roku 2004 bylo jiz ve Spojeném
kralovstvi ziizeno vice nez 300 odbytist, a v zemich jako je Spanélsko a Némecko se
chystalo otevieni dalSich pobocek. Do Evropy vstupovala spole¢nost pomoci joint
venture s rozdilnym podilem vlastnictvi, jak 1ze vidét v tabulce ¢. 2. V roce 2010 jiz méla
témét kazda vyznamné velka evropska zemé alespon jeden obchod Starbucks s vyjimkou

Italie.

Tabulka 2: Formy vstupu Starbucks v Evropé

Zemé Partner Forma vstupu Vlastnictvi
Starbucks
Rakousko Bon appétit Group Joint venture 195 %
Némecko Karstadt Quelle AG. Joint venture 19,5 %
Recko Marinopoulos Joint venture 18 %
Brothers S.A.
Spanélsko Group Vips & Joint venture 18 %
Europastry, S.A.
Francie Group VIPS Joint venture 50 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Starbucks, 2008. Dostupné na http://www.starbucks.com
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V roce 2018 bylo na svété vice nez 29 324 mezinarodnich kavaren rozdélenych

do vice nez 78 zemi celého svéta (Statista, 2018a).

5.2. Charakteristika Starbucks pomoci marketingového mixu

Produkt

Produktové portfolio firmy Starbucks tvofi piedev§im horké kavové napoje typu
espresso, latté a cappuccino, které jsou vyrabény z kvalitnich zrn kavy Arabica. Kava
prodavana ve Starbucks je piivazena ze Stiedni a Jizni Ameriky, Keni, Etiopie, Tanzanie,
Indonésie a Nové Guinei. Je péstovana ve vyssich nadmoiskych vyskach, a proto zarucuje
kvalitngjsi a hustsi kavova zrna. Kvalitu kavovych zrn kontroluji tzv. nakupci, kteti
dohlizeji na vybér kavovych zrn ur¢enych pro Starbucks. Ze stalého portfolia kavovych
napoji si mize zdkaznik vybrat ze tii zdkladnich typa kavy, které se 1i$i délkou praZeni.
Blonde Roast kavova zrna, ktera jsou jemné prazena, Medium Roast, ktera jsou stiedné
prazena a Dark roast, ktera maji vyrazné aroma i chut’ vzhledem k velké intenzité prazeni
(Starbucks, 2016a).

Kromé stalych ndpoji nabizi Starbucks také sezénni nabidku. Prikladem
je Pumpkin Latte, jedna se o kavu ze specialni Halloweenské edice. Pumpkin Latte je
espresso s dynovym sirupem, $lehackou a polevou s oplatkovou drti. Kromé kavy nabizi
Starbucks svym navstévniklim také Sirokou nabidku obcerstveni (sandwiche, croissanty,
muffiny, cookies, kolace, waffle a cheesecake dorty). V prodejné lze najit i dopliikovy
sortiment zahrnujici kavové smési a kavarenské vybaveni pro domaci ptipravu kavy,
termo hrnky, klasické hrnky s potiskem mista prodeje a specialni nadoby na chlazené

napoje.

Cena

Starbucks patii celosvétové k nejdraz§im kavarenskym fetézcum. Cenova hladina
produktii ve Starbucks je ve srovnani s ostatnimi kavarenskymi fetézci vysoka (tab. 11),
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to je zplisobeno vybérem prémiové kavy (pouhd 3 % kéavovych zrn projde findlnim
vybérem) s kvalitnim servisem. Tento proces je pojmenovan Starbucks Experience neboli
zazitek Starbucks. Cenova strategie firmy Starbucks na evropském trhu neni odlisna od
cenové strategie v zamoii a zazitek Starbucks tak miiZze byt pro zdkaznika financné
naro¢ny. Starbucks nabizi stalym zakaznikim rizné vyhody pomoci vérnostniho
programu My Starbucks Rewards. Vyuzivani vérnostniho programu lze po registraci
Starbucks card, na kterou si mohou zakaznici dobit libovolnou ¢astku a s jeji pomoci

mohou platit ve vSech kavarnach Starbucks (Starbucks, 2016a).

Misto a distribuce

Mezinarodni distribu¢ni a expanzivni strategie firmy Starbucks vzbuzuje negativni ohlas
zejména mezi odpiirci globaliza¢niho procesu, kteti shledavaji distribu¢ni politiku firmy
za agresivni. Podle autorky knihy No Logo, Naomi Klein si Starbucks pfedem vytipuje
konkrétni oblasti, vétSinou se jedna o atraktivni ¢asti mést (centra mést) s velkym
pohybem lidi, kde nasledné ziidi své provozovny. Samotny Starbucks chce svoji
distribucni strategii u€init ze svych kavaren ,, Typické misto, kde se 1idé schazeji.* Proto
je podle Starbucksu dilezité, aby jejich kavarny byly vSude na frekventovanych mistech.
(Klein, 2005)

Design prodejen je navrhovan tak, aby co nejvice respektoval lokalitu a zaroven
vytvarel pfijemné prostiedi pro zakaznika. V kazdém designovém konceptu kavarny je
hlavnim motivem kéava a zavazek spolecnosti k ochrané Zivotniho prostfedi. V kazdé
kavarn¢ lze najit wifi pfipojeni, zasuvky a vétSina kavaren je také piistupna domacim
mazlickum. Starbucks své kavarny vytvofil tak, aby si kazdy zakaznik mohl vybrat, jestli

si kavu vychutna sam nebo v otevieném prostoru S OStatnimi.

Marketingova komunikace

Zakladem marketingové komunikace spole¢nosti Starbucks je Starbucks Experience

(Zazitek Starbucks), ktery je zalozen na piimém kontaktu mezi zaméstnancem
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a zakaznikem. Cilem Starbucks je, aby kazdy zakaznik odchazel s pocitem piijemné
straven¢ho Casu nad Salkem prémiové kavy. Komunikacni strategie firmy je zalozena na
spokojenosti zakaznika, ktery bude svoji osobni zkuSenost sdilet S ostatnimi a nepiimo

tak ovlivni potencionalni navstévniky Starbucks.

Starbucks nepouziva na trhu klasické komunika¢ni nastroje v podob¢ jakékoliv
reklamy at’ uz tisténé, televizni ¢i rozhlasové. Pro komunikaci s novymi a stavajicimi
zakazniky vyuziva firma webové stranky i socialni sité, na kterych spole¢nost sdili
vSechny dilezité udalosti. Zakaznici tak prostiednictvim socidlnich siti mohou vyjadfovat
své nazory, sdilet fotografie a pfimo se tak podilet na rozvoji znac¢ky. Spole¢nost posiluje
pozitivni vefejné minéni o znacce Starbucks také v kazdé zemi, ve které ptisobi, pomoci
komunitniho programu. V jeho ramci se spole¢nost snazi podporovat a rozvijet

obcanskou iniciativu (Strakova, 2016)

Nejucinnéj$im nastrojem propagace Starbucks celosvétové je product placement
umistovany v americkych filmech. Filmy, ve kterych se Starbucks objevil jsou: Laska
pfes internet, Dabel nosi Pradu, Sle¢na drsiidk, ¢i Terminal. Ve scénach téchto filmi se
objevuji papirové kelimky s logem Starbucks a hrdina filmu je Casto navstévnikem
samotnych kavaren, ve kterych proziva svlj Zazitek Starbucks. Skryta reklama

v americkych filmech tak pisobi na zakazniky po celém svété (Fabrizius, 2009).

5.3.Srovnani Starbucks s konkurenci pomoci marketingového mixu
Jelikoz je Italie vyhlasena svoji jedine¢nou kavou, laka tak mnoho turist a je zde velké
mnozstvi malych i velkych kavaren. Nespocet z nich podava vybornou kavu a ru¢né
vyrobené sladké i slané pecivo. V nékterych kavarnach podéavaji i rizné kéavové
delikatesy v kombinaci se zmrzlinou ¢&i prodavaji balenou kavu s drobnym
ptislusenstvim. Ty jsou pro Starbucks nejvétsi hrozbou, protoze se zamé&fuji na prodej

podobného sortimentu.
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Obrazek 5: Top 5 znaCkovych kavaren a jejich pocet v Evropé a USA za rok 2017.

Europe
Costa Starbucks McCafe Caffe Nero Greggs
2,755 2,406 2,253 755 498
AN
o
» =
us

Starbucks Dunkin’ Donuts Tim Hortons Barnes & Noble Caribou

13,532 8,828 683 580 490
:

Zdroj: Allegra Strategies, 2017

Jako hlavni konkurent, se kterym je srovnana firma Starbuck byl pro el bakalarské
prace zvolen fetézec McCafé z toho divodu, ze zaujimé druhé misto v poctu kavaren
v Evropé¢ (obr. 5) a na italském trhu ptsobi od roku 2007. Ackoliv ma Costa Coffe nejvice
kavaren po Evropé, tak na italsky trh jesté nevstoupila. Nize bude srovnan konkuren¢ni

podnik McCafé se spolecnosti Starbucks pomoci marketingového mixu.

5.3.1. McCafé
Vstup McCafé na italsky trh je spojen se vstupem McDoland’s, ktera vstoupila do Italie
poprvé V zati roku 1989 otevienim pobocky v Rimé, v blizkosti Piazza di Spagna. Rok
1996 byl pro spole¢nost rozhodujici, povedlo se jim ziskat akvizici jejich nejvétsiho
soupeie Italiana Rugby vlastnéného rodinou Cremonini, ktera méla na italském tzemi
otevieno jiz vice nez 80 restauraci. S touto akvizici podepsala rodina Cremonini smlouvu
jako vyhradni prodejce pro McDonald’s v Italii. V roce 2005 doslo k zavedeni McCafé
na trh a dnes je na jejim trhu jiz vice nez 500 restauraci a kavarnen McCafé, 80 % z nich

spravovanych franchisantem (McDonalds, 2015a).
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Produkt

Ve vSech McCafé je podavana pouze kava certifikovand Alianci deStnych pralesi,
predstavujici mezinarodni neziskovou organizaci, jejimz primarnim cilem je ochrana
ekosystému a zivych bytosti, které jsou na ném zavislé. Zakaznikim, ktefi se rozhodnou
vychutnat si i klasickou kavu, jsou zaru¢eny produkty nejvyssi kvality z nejvybranéjsich
smési Arabica a Robusta z riznych oblasti svéta. PO naro¢ném vybéru je kava pecliveé
prazenaV italskych prazirnach, aby byla zaru¢ena originalita produktu. Intenzivné;si kavy
Sortiment McCafé je Siroky a zahrnuje studené, teplé napoje, potravinaiské vyrobky
a dezerty (vonavé briosky, lahodné kolace, koblihy). Dezerty a napoje jsou vzdy
originalni a hezky naaranzované (McDonalds, 2015b).

Cena

Portfolio vyrobkt je zacileno na vSechny vékové skupiny, nezavisle na pohlavi ¢i véku,
a nabizi velmi rozmanit¢ menu za vyhodné ceny. Kazdy den ma zakaznik moznost
objednat si vyhodné menu napf. croissant sespressem za 1.80 eura, cappuccino
acroissant za 2 eura, snidaiové menu slozené z teplého napoje dle vybéru, Cerstvé

pomerancové §tavy a sladkého peciva dle vybéru za 4.30 eura (Ptiloha 2 — Menu Milano).

Uspéch znatky McCafé je zavisly na osvédéené receptuie jeho vlastnické spoleénosti
McDonald's, ktera nabizi vysoce kvalitni vyrobky za rozumné ceny. Znacka piijala
strategickou cenovou politiku vytvarejici rozumné a dostupné cenové rozpéti, které
vyhovuje pozadavkim kazdého zakaznika 1 tim, Ze je “pratelské k jeho penézence.*

(Coleman, Gao a Kim, 2009).

Tabulka 3: Srovnani cen zakladnich napoju

Produkt Velikost McCafé Starbucks
Espresso 1 EUR 1.80 EUR
Marocchino 1.30 EUR 3.50 EUR

Cappuccino Stiedni 1.30 EUR 5 EUR
Velké 1.60 EUR 5.50 EUR

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné v Ptiloha 2.
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Misto a distribuce

McCafé je maloobchodni kavarensky fetézec, ktery nabizi napoje a potraviny se
specifickou a jedinec¢nou chuti jejichz vyroba vyzaduje kvalitni pfipravu. Baristi jsou
specialné vyskoleni, aby zarucili co nejlepsi sluzby, v co nejkrats$im case (McDonalds,
2015c¢) V kavarnach lze objednat produkty pomoci prodejniho automatu a nechat si
pripravenou kavu donést ke stolu nebo je mozné objednat si osobné ptimo u pultu a poté
si objednavku vyzvednout. Spole¢nost McCafé vi, jak své zakazniky hyckat. Pfijemna
atmosféra a rafinovany design nabytku z néj ¢ini pfijemny a pohodlny prostor, otevieny
od rannich hodin az do pozdniho veéera (McDonalds, 2015d). V mnoha zemich je
McCafé soucasti fastfoodu McDonald’s, ¢imz poskytuje zdkazniklim moznost bohat¢ se
najist a zaroven si vychutnat kavu na jednom misté. V ptipadé potieby je v kavarné mozné

pouzit Wifi pfipojeni, nicméné nejprve je nutné se registrovat na strance McDonald’s.

Marketingova komunikace

Spole¢nost McCafé tvrdé pracovala, aby si ziskala povést renomované znacky. Piijala
nékolik pldnd na udrzeni a maximalizaci viditelnosti své znacky pomoci reklamni
kampané v televizi, v novinach, na billboardech, ale také pomoci socialnich siti Facebook,
Twitter a YouTube se snahou ptilakat vice spotiebitelti. Spole¢nost ma na internetu
dostupnou mobilni aplikaci, kde po registraci, kdykoliv se zakaznik dostane do kavarny,
je pfivitan automatickou zpravou informujici 0 specidlnich produktech a vyhodnych
nabidkach dne. Dalsi akci na piilakani vice zakaznikt jsou Happy Hours neboli Stastné
hodinky od 14.00 do 17.00 hodin, kdy ke kazdém produktu McCafé nabizi slevu na nakup
dalsiho (Coleman, Gao a Kim, 2009).

Shrnuti

Ob¢ spole¢nosti se zamétuji na prodej kvalitni kavy. Ve Starbucks si zakaznik miize
vybrat ze tfi typl prazenych kavovych zrn, kdezto v McCafé pouze ze dvou. Lakadlem
Ve Starbucks jsou originalni sezonni napoje, nicméné za vysoké ceny. Vyhodou McCafé
Jsou ceny nizsi, a navic i moznost vybrat si zvyhodnéna menu, nebo navstivit kavarnu

v ¢ase Happy Hours. Ob¢ spole¢nost maji kvalitni zaméstnance, ale ve Stabucks si
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zékaznik musi nejprve vystat frontu na objednavku, kdezto v Mccafé si lze objednat
rovnou pii prichodu do kavarny, pomoci elektronického pfistroje a poté se posadit
a vyckat u stolu. Spole¢nost McCafé vynalozila znacné naklady na reklamu a vybudovani
znacky, zatimco Starbucks spoléhal na jeji rozsiteni mezi zdkazniky pomoci zabért ve

filmech ¢i sdileni Starbucks Experience na socialnich sitich.

40



6. Italsky trh s kavou

Italie je znama pro svoji dlouholetou kavovou kulturu. V Italii bylo vroce 2001
napocitano 141 000 bart a kavaren. Italskd kultura kdvy se od zbytku svéta naprosto
odliSuje. SpiSe neZ mit s sebou na cesté¢ do prace kdvu Vv plastovém Salku, se Italové
shromazdi ve svém mistim espresso baru a vypiji jej ve stoje u pultu. Obvykle chodi lidé
do stejnych espresso bart, kde jiz znaji dobfe ¢iSnika a mohou s nim prohodit par slov.
Italska kultura piti kavy je velmi sofistikovana a tomu nasvédcuje i fakt, Ze dokonce
I stroje Senseo a Nespresso, které se pouzivaji v domacnostech po celé zapadni Evropg,
nejsou V italskych domacnostech integrovany tak jako v jinych zemich. Italové stale
davaji pfednost pouziti klasickych kovovych konvicek, které je tieba umistit na vafi¢

(Morris, 2008).

Priizkum spolecnosti Lavazza (2016) ukazuje, Ze v Italii konzumuje kavu 87 %
celkové populace. Primérné by pak jeden Ital mél denné vypit 3,1 hrnku kavy. Na
obrazku ¢.6 nize lze sledovat vyvoj konzumace kavy v Italii v letech 2000-2016. Od roku
2000 do roku 2007 zaznamenal vyvoj konzumace kavy na osobu vzestupnou tendenci na
neuvétitelnych 5,9 kg na osobu v roce 2008 a potom tato hodnota zacala klesat az do roku

2016 kdy vyvoj pomalu dosahuje nejvyssich cCisel z predchozich let.

Obrazek 6: Vyvoj konzumace kavy v Italii na osobu v letech 2000-2016 (Kg)
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Zdroj: Comitato Italiano del Caffé and ICO, Dostupné na: www.ico.org/documents/cy2016-
17/icc-120-6e-profile-italy.pdf

Je tedy vstup na italsky trh s kdvou riskantni? Pro zvolenou firmu by nemélo byt
riskantni vstupovat na italsky trh s kavou, dikazem je toho napiiklad McDonald’s.
V Italii téméf vSechny restaurace McDonald’s maji kavarny McCafé¢ umistény mimo
restauraci, a to nejlépe na rohu ulice, kde jsou podavany cerstvé varené kavy, kavové
speciality a drobné pecivo. Prestoze maji Italové velice radi své navyky na piti kavy, stale
Castéji se ukazuje, ze jsou otevieni novinkam. Spotieba kavy v Italii predstavuje 14
miliard $alkd kavy ro¢né, coz ¢ini 3,7 kg za rok na osobu (Coffee Research
Institute, 2006). Z ¢ehoz plyne, ze zachyceni pouze malého zlomku soucasné spotieby by

bylo z pohledu planovaného vstupu na tento trh atraktivni.
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7. PEST analyza italského trhu

7.1. Politicko-pravni prosti-edi

Italska republika je stitem jizni Evropy s rozlohou 301 278 km? Administrativné je
rozdélena na 110 provincii a 20 regioni, z nichZ v kazdém regionu je pét a vice provincii.
Provincie jsou pojmenovany podle mésta, které se v nich nachazi. Hlavnim méstem je
Rim, ktery zaroven patii k nejvétsim méstim a nachéazi se v provincii Lazio. Italie ziskala
nezavislost v roce 1861 s podporou Napoleona III, ale Gpln¢ sjednocena byla az roku
1870 kralem Viktorem Emanuelem Il. Monarchii zistala az do roku 1946, kdy po
skonceni druhé svétové valky byla Italie stanovena republikou. V povale¢ném obdobi,
nasledovalo Casté stfidani vlad, diky ¢emuz byla zemé& politicky nestabilni a mezi
piedstaviteli dochazelo k ¢astému stihani pro korupci nebo spolupraci s mafii
(Zamykalova, 2003).

Vnitini

Italie je zastupitelskou demokracii s dvoukomorovym parlamentem, ktery je Slozen
z poslanecké snémovny a senatu a je volen vzdy na pét let. Poslaneckou snémovnu tvori
dolni komora s 630 ¢leny a horni komora tvofena Sendtem a ten ma 5 dozivotnich
senatorl, které jmenuje prezident a dalSich 315 sendtord. DoZivotni senatofi jsou byvali
prezidenti Italie. Prezident je hlavou statu a jeho mandat trva 7 let. Nyni je italskym
prezidentem Sergio Matterella, ktery je ve své funkci od 3. tinora 2015. Hlava statu je
volena nepiimo béhem spole¢ného zasedani Senatu a Poslanecké snémovny obohacené¢ho

navic o tfi vyslance z kazdé z dvaceti regioni (Europa.eu, 2018).

wewr

Vnéjsi

Italie je ¢lenem velkého mnozstvi vyznamnych mezinarodnich organizaci jako je EU,
NATO, WTO, MMF, EBRD, OBSE. Od 1. 1. 1992 je Italie zékladajicim clenem
Hospodarské a ménové unie a piijala euro od 1. 1. 2002 a patii tak s ostatnimi ¢leny EU
do spole¢ného ménového a celniho prostoru. Dale se tento stat ucastni sdruzeni nejvétsich

ekonomik svéta G-20 a je clenem uskupeni hospodatsky nejvyspélejsich ekonomik svéta
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G-8. [Italie také podepsala velkou ¢ast mnohostrannych smluv, ale nemize nezavisle
provadét samostatnou obchodni politiku vac¢i tfetim zemim, protoze Evropskeé
hospodartské spolecenstvi, jehoz je Italie ¢lenem, zacalo od vzniku celni unie roku 1968
vystupovat vici tietim zemim jako jeden celek. Obchodovani se clenskymi staty EU je

pak realizovano v ramci pusobnosti pravidel jednotného vnitiniho trhu (Fri¢ova, 2016).

Pravni formy podnikani a dafiovy systém

Zalozit si v Italii svlj vlastni podnik je i pfes snahy o zjednoduSeni procesu stale velice
komplikované a Casové narocné. Ve zdlezi i na tom jaky typ podniku ma byt zaloZen
nebo jaky druh pravni formy bude zvolen. Je mozné zfidit vefejnou obchodni spole¢nost
(Societa in nome collettivo, S.n.C), komanditni spole¢nost (Societa in accomandita
semplice, S.a.S), dale také komanditni spolecnost na akcie (Societa in accomandita per
azioni, S.a.p.A.), ptipadné spolecnost s ru¢enim omezenym (Societa a responsabilita
limitata, S.r.L) nebo akciovou spole¢nost (Societa per azioni, S.p.A.). Obchodni
spolecnosti se pii zalozeni musi zapsat do obchodniho rejstiiku, ktery vede mistni
obchodni komora (Registro Imprese). S Zadosti o pomoc se pii zakladani podniku
spole¢nosti mohou obratit na advokatni kancelare nebo podnikové, finan¢ni ¢i danové
poradce, ktefi se na danou problematiku zamétuji. Pii zakladani spolecnosti se v Italii
neda obejit ani bez sluzeb notare, a dokonce lze alternativné zalozit spole¢nost piimo

u n¢j (Businessinfo, 2018).

Piekazky v podnikani

Kazdy rok provadi svétové ekonomické forum WEF (World Economic Forum) prizkum,
a priradit jim vahy podle problemati¢nosti dle jejich minéni. Vysledkem tohoto prizkumu
je zebricek nejvétsich prekazek podnikani v jednotlivych zemich. Vysledky prizkumu
nejvétsich prekazek pro podnikani v Italii uvadéné v Global Competitiveness Report
2014-2015, Global Competitiveness Report 2015-2016, a Global Competitiveness
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Reports 2016-2017 jsou srovnany v tabulce nize a dale porovnany s nejnovejSimi daty
z Global Competitiveness Report 2017-2018 (Schwab, 2014).

Tabulka 4: Nejvétsi prekazky v podnikani v Italii v % (potadi v jednotlivych letech)

2014-2015 | 2015-2016 | 2016-2017 | 2017-2018
Neefektivni vladni byrokracie 19,9 % 196% (1.) | 189% (2.) | 17,6 % (1)
Daiiové zatiZeni 18,7 % 184% (2.) | 196 % (1) | 17,3% (2.
Pristup k financovani 16,1 % 12,6 % (3.) | 12,8 % (3.) 9,6 % (5.)
Restriktivni pravidla trhu prace | 11,1 % 105%(5.) | 115%(5.) | 11,0% (3.
Dariova regulace 8,6 % 114%4.) | 126%(4.) | 105% (4.
Korupce 7,2 % 7,0% (6.) 6,4 % (6.) 4,6 % (8.)
Politicka nestabilita 5,8 % 3,7 % (8.) 3,0 % (8.) 8,2 % (6.)
Infrastruktura 5,5 % 6,2 % (7.) 5,0 % (7.) 5,5% (7.)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SCHWAB, Klaus. The Global Competitiveness Report. World
Economic Forum [online]. cit. 2019-02-18. Dostupné na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport_201011.pdf, s. 192

Nejvétsi prekazkou v letech 2014-2015 byla neefektivni vladni byrokracie,
v zavésu za ni nasledovalo danové zatizeni pravnickych osob, a to hlavné z divodu
danové reformy v roce 2013, a jako tieti nejvétsi prekazkou byl pristup k financovani.
V letech 2016-2017 se na prvni pozici jako nejvétsi prekazka dostalo danové zatizeni a
negativni vnimani neefektivni vladni byrokracie procentudlné kleslo. V nasledném
obdobi let 2017-2018 doslo k opétovné zméné a do popiedi se opét dostala neefektivni
vladni byrokracie, nicméné¢ muizeme vidét, Ze procentualni hodnoty tfech hlavnich
piekazek se rovnomérné snizily oproti predchozim letem, a naopak se razantné zvysila

hodnota ptekazky politické nestability.
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7.2. EKonomické prostiedi
V obdobi ekonomické krize utrpéla italska ekonomika velké ztraty. | pies ekonomické
problémy a zna¢ny rozdil mezi ekonomicky vyspélym severem a zemédé€lsky aktivnim

jihem je Italie stale zemé s atraktivnim trhem, patiicim k nejvétSim ekonomikam svéta.

HDP, nezaméstnanost a inflace

Hruby domaci produkt je jednim z hlavnich ukazateli ekonomie, protoze piedstavuje
celkovou hodnotu statki a sluzeb vytvofenych za dané obdobi na daném tuzemi. Vyuziva
se pii urceni vykonnosti ekonomiky daného statu. V nékterych piipadech jej lze pouzit
I ke zjisténi materidlnich zivotnich standardi obyvatelstva, ne vSak k méfeni
spolecenského blahobytu. Pro ptesnéjsi porovnavani se uziva HDP méfené paritou kupni
sily. Parity kupni sily (PPP) jsou indikatory cenovych rozdili v jednotlivych zemich,

predstavuji pomér cen v narodnich ménach za stejné vyrobky a sluzby v riznych zemich.

Podle nasledujici tabulky je zjevné, Ze podle HDP méteného paritou kupni sily

(PPP) v roce 2017 se Italie nachazela na 12. misté ve svétovém méfitku.

Tabulka 5: Potadi zemi svéta podle HDP, 2017

Poradi Zemé Hodnota HDP, (PPP)
(mld. dolaru)
1. Cina 23.208
2. USA 19.485
9. UK 2.925
12. Itlie 2.317
49. CR 376

Zdroj: Vlastni zpracovani dle IMF: World Economic Outlook (WEO) Database [online]. cit.
2019-02-19. Dostupné na:
https://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2018/02/weodata/index.aspx
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Ptesngjsim ukazatelem, jak je vidét nize, je HDP piepocitané na hlavu (per capita).
Italie zaujimala vroce 2016 36. piicku ve svétovém zebficku s hodnotou
36.918 americkych dolarti na osobu (World Economic Outlook, 2019). Za posledni roky
se drzi na podobné trovni bez rapidnéjsich vykyvi, coz dokazuje HDP per capita v roce

2017 (viz tabulka ¢. 6), zatimco ve vyspélejsich ekonomikach primérné HDP neustale

vzrasta az na vedouciho tabulky Katar, kde HDP pomalu klesa.

Tabulka 6: Potadi zemi svéta dle hodnoty HDP per capita 2016/2017

Poradi v roce Zemé HDP per capitar. | HDP per capitar.

2016 2016 2017
(2017)

1. Katar 125.307 124,121
2.(3) Lucembursko 103.393 105.147
3.(2) Macao SAR 100.181 109.973

13. USA 57.814 59.792

36. Italie 36.918 38.233

40. CR 33.520 35.537

Zdroj: Vlastni zpracovani dle IMF: World Economic Outlook (WEO) Database [online]. cit.

2019-02-15.

Dostupné

na:

https://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2018/02/weodata/index.aspx

Za poslednich 7 let vyvoj objemu HDP mirné€ kolisal, zmény ve vyvoji ukazuje

%

nasledujici tabulka ¢. 7 Vroce 2012 zaznamenala Italie propad HDP, nicméné
v nasledujicich letech doslo k viditelnéj$§imu zlepSeni a italska ekonomika zacala opét
stabiln¢ rast. Dle odhadt vyvoje pro rok 2019 by méla ekonomika Italie dale rast

Vv kladnych ¢islech.

Tabulka 7: Vyvoj obému HDP v letech 2011-2017 (%)

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

% HDP 0.6 -2.8 -1.7 0.1 1.0 0.9 1.5
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle The World Bank. Data: GDP growth (annual %). The World Bank
[online]. cit. 2019-02-15. Dostupné na:
https://databank.worldbank.org/data/reports.aspx?source=2&series=NY.GDP.MKTP.KD.ZG&c
ountry=ITA

Vyznamnou hodnotou v lonském roce bylo udrzeni inflace na 1.14%, coz je
0 0,09 % vice nez v roce 2017, tzn. vyrazné zlepSeni oproti deflaci -0,01 % v roce 2016
(inflation.eu, 2019).

V navaznosti na politickou situaci v zemi se obyvatelé obavali budouciho vyvoje
ve vetfejnych financich. Evropsk4 komise pravidelné uvadéla Italii ve zpravé o zemich
s rizikem makroekonomické nerovnovéhy. Udaje od Italského statistického ufadu
(ISTAT, 2017) za rok 2017 potvrdily, ze doslo ke zlepSeni podilu statniho dluhu vuci
HDP. Statni dluh v roce 2017 dosahoval 131,5 %, kdy doslo k mirnému sniZeni o0 0,5 %

oproti pfedchozimu roku a od roku 2015 ma sestupnou tendenci.

Tabulka 8: Statni dluh v % HDP

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

(%) HDP 129,0 131,8 1321 132,0 1315

Zdroj: Vlastni zpracovani z BusinessInfo. Italie: Ekonomicka charakteristika teritoria,
ekonomicky piehled. BusinessInfo Oficialni portal pro podnikani a export [online]. © 1997-2018.
cit. 2018-01-01. Dostupné na: https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/italie-zakladni-
charakteristika-teritoria-18349.html

Rozlozeni nezaméstnanosti na izemi Italie je nerovnomérné, zatimco na severu
je zaznamenam nejveétsi narust pracovnich ptilezitosti, stied a jih jsou na tom mnohem
hite. Celkova nezaméstnanost vyrazné ptresahuje evropsky prumér 8,6 %. Zacatek roku
nezaméstnanost od roku 2013. Pramérna hodnota nezaméstnanosti v roce 2017 ¢inila
11,4 %, coz znamena meziro¢ni snizeni o 0,5 % oproti roku 2016. Zlepseni situace na
trhu prace napomohlo predevsim zvyseni po¢tu zaméstnancii na dobu urcitou, jejichz

pocet se zvysil o priblizné 300 tisic, oproti zvysSeni pracovnich smluv na dobu neurcitou
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o 80 tisic. Nejvyssi nezaméstnanost 37,1 % je v Italii u mladych lidi do 25 let, ma tedy
podobnou hodnotu jako Recko. Nejvétsi podil na nezaméstnanosti tvoii sektor sluZeb,
kde nezaméstnanost vroce 2017 dosahovala 69,76 %. V primyslu se podil
nezaméstnanosti ve stejném roce pohybovala okolo 26,32 % a v zemeédélstvi byl podil
nejmensi okolo 3,92 % (Statista, 2019b).

Odvétvi ekonomiky

Italie je z pohledu primyslu rozdélena na primyslové rozvinuty sever S prevladajicim
mnozstvim soukromych firem a na méné rozvinuty zemédélsky jih s vysokou
nezaméstnanosti, ktera dosahovala az 17 %. Mezi hlavni vyspéla mésta na severu patii
zejména Milano a Turin. K vyznamnym odvétvim zde patfi automobilovy pramysl,
cestovni ruch, tézba nerostnych surovin, odévni a textilni primysl vcele se svétove
znamymi znackami jako je Gucci, Prada, Versace a Giorgio Armani (ISTAT, 2017). Do
odvétvi jako je zemédélstvi, sluzby a stavebnictvi zasahuje stinova ekonomika, ktera se

odhaduje v roce 2017 na 19,8 % HDP (Forbes, 2017).

V prosinci roku 2017 dle statistik ISTAT (2018) zaznamenala primyslova
produkce jeden znejlepSich vysledkii za poslednich sedm let. Nejvice se dafilo
hutnickému odvétvi a vyrobé kovovych produkti s vyjimkou stroju a zafizeni (+14,1 %),
vyrob¢ a instalaci zafizeni a stroju (+8,4 %) a odévnimu primyslu s dopliky a kazi
(+11,1 %). Na druhou stranu doslo k poklesu v energetickém sektoru (-15,1 %), nejvice
v dodavkach elektrické energie a plynu, dale pak ve vyrobé produktli z ropy a také v t¢zbé
(-3,5 %). Oziveni italského hospodaistvi na pocatku roku 2018 je znat i na nartstu
poskytnutych uvéri béhem ledna 2018 a také na statistikach spole¢nosti ze sektoru
vodarenstvi, energetiky, odpadu a plynarenstvi, u nichz 1ze pozorovat narist ziskli oproti

roku 2016 o 8,5 %.
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Zahraniéni obchod zemé

Od hospodafské krize v roce 2009, kdy byla bilance v zapornych ¢islech (hodnota vyvozu
byla 291 733 mil. eur a hodnota dovozu dosahovala ¢astky 297 609 mil. eur), dovozy
rostly. Do roku 2012 ptevySoval dovoz zbozi a sluzeb do zemé nad vyvozem zbozi a
sluzeb ze zemé, ale od roku 2013 se saldo obchodni bilance zem¢ dostalo do kladnych
Cisel a kazdym rokem se export zvysuje. V roce 2017 jiz export pievysoval import o
41 111 mil. eur, pti¢emz nejvyssimi exportnimi trhy EU bylo Némecko s 12,6 % podilem
na celkovém italském vyvozu, 10,3 % Francie, 5,2 % Velka Britanie a Spanélsko, 4,6 %
Svycarsko a méné nez 3 % pak Belgie a Polsko (Bussinessinfo, 2018). Zatimco se vyvoz
kazdym rokem zvySuje dovoz se stiidaveé snizuje a zvysuje, nicméné saldo neustale roste

Vv kladnych ¢islech.

Dle vyzkumu Mezinarodniho obchodniho centra UNCTAD/WTO zvefejnéného
na strankach Businessinfo.com (2018) kvalitni italské vyrobky vedou na ptickach
svétového exportniho zebficku. Italii se podafilo obsadit vedouci pozice v osmi ze 14
hodnocenych obortil a jednoznaéné vede ve vyvozu textilu, kozenych vyrobku a obleceni.
Velmi dobfte se Italii dafi i ve vyvozu elektrickych pfistroju. Italska vlada si na obdobi let
2018-2020 vyclenila penize na podporu vyrobkit Made in Italy s cilem roc¢niho rastu
exportu 0 4 % a do roku 2020 se chce zaméfit na oblasti S nynéjsim nizkym podilem na
trhu.

Pokud se podivame na italskou ekonomiku z dlouhodobégjsiho hlediska, tak
zjistime, Ze jednim z hlavnich hybnych sil ekonomiky v zemi ziistava export, presto ze
byl v inoru 2019 zaznamenan mezimeésicni pokles exportu mimo EU, ale v mezirocnim
srovnani mirné vzrostl (+0,1 %). Dulezitou roli hraje pro Italii export do USA, zde by
mohlo dojit k poklesu z davodu nové zavedeného cla. Italsky vyvoz do USA dosahuje
hodnoty 40,1 mld. EUR (Businessinfo, 2018).

7.3. Technologické prostiedi
Hlavni ¢ast technologického prostiedi tvoii véda a vyzkum. V poslednich letech se Italie
vénuje biotechnologickému pramyslu, ktery se vyvinul diky vynikajicimu védeckému
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a primyslovému vyzkumu, jakoZz i hodnoté vyvinuté technologie a produktd. V roce 2017
bylo v Italii celkem 571 biotechnologickych spole¢nosti. Obrat ptesahl 12,2 miliardy
dolard a mezi rokem 2014 a 2016 vzrostl 0 12 %, zatimco investice do vyzkumu a vyvoje
doséhly 2 miliardy dolart a pfiblizné 3 790 zaméstnanct v biotechnologickém vyzkumu.
Biotechnologie patii mezi odvétvi vyuZzivajici vyssi Groven inovaci v Italii (Export.gov,
2018).

Komunikace

V roce 2017 uzivalo pevnou linku 20,7 milioni obyvatel Italie a fadily se tak na 12. misto
ve svétovém zebiiCku. Telefonni systém disponuje vybornou infrastrukturou, je rychly
avelmi moderni. V Italii jsou telekomunikacni sluzby ve vlastnictvi soukromych
spolecnosti, nejvétsi z nich je spole¢nost Telecom Italia, ktera je soucasti koncernu
Pirelli. Co se tykd mobilnich siti, vroce 2017 byla Itidlie na 19. misté ve svétovém
zebticku s poctem 83,8 milionli uzivateli mobilnich telefonii a patfi tak k zemim
s rozvinutou mobilni telefonni siti. K hlavnim mobilnim operdtorim patii spole¢nosti

Tim, Wind a Vodafone (Central Intelligance Agency, 2019).

V medidlnim svét€¢ dominuji dvé hlavni spolecnosti, vetfejnd spolecnost
Radiotelevisione ltaliana zkratkou RAI, se tfemi narodnimi stanicemi a soukroma
Mediaset s rovnéz tiemi stanicemi. Mimo jiné zde pusobi dal$i mensi spole¢nosti a také

televizni spole¢nost Sky Italia (ISTAT,2017).

Co se tyce internetu, tak v roce 2016 bylo v Italii vice neZz 38 miliond uzivatelu a v Italii

stejné jako ve svété ziskavaji socialni média a internet stale vétsi roli v kazdodennim

zivoté (The World Factbook, 2016).

Doprava

Italie ucinila v dopravé mnoho pokrokti ovSem v mnohém stale jesté zaostava. Kvili
velkym vzdalenostem mezi severem a jihem Italie, doslo k rozvoji v oblasti

vysokorychlostnich vlakd, které umoziuji pasazérim cestovat rychlosti do 350 km/h.
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Kromé vlaki patii do italské dopravni sit€ i lodni doprava. Italska obchodni flotila ma
piiblizné 479 lodi, které kotvi v hlavnich italskych piistavech Janov, Neapol, Terst
a Benatky. Flotila neoperuje pouze ve Stfedozemnim mofi, ale pravideln€ vyplouva i do

australskych a severoamerickych ptistavii (ISTAT, 2017).

Italské silnice jsou v dobrém technickém stavu. Mizeme zde najit Ctyfi typy silnic
a to dalnice (autostrade), kterych je i pies rychly rozvoj relativné malo a za jejichz prijezd
je vybirano mytné. Dalnice vedou od severu Italie po oblast Neapole, ale cela Kalabrie je
jiz bez dalnic a stejné tak 1 ostrov Sardinie. Dalsi sit’ tvofi jiz neplacené silnice statni

(strade statali), provin¢ni (povinciali) a komunalni (comunali) (Businessinfo, 2018).

Dilezitou roli v dopravé hraje letecka doprava, a to nejen v mezinarodnim
méfitku, ale i v ramci zem&. Casto vyuzivana spojeni jsou mezi severem a jinem a i mezi
ostrovy. V méstech Rim, Neapol, Milano, Benatky, Turin a Palermo nalezneme hlavni
mezinarodni letiste, celkove je ale v Italii 137 letist’ (ISTAT, 2017). Spole¢nost Ryanair
byla v roce 2017 nejvice pouzivanou aerolinkou s vice nez 25 miliony pasazéry za rok,

druhou nejvice pouzivanou je EasylJet (Statista, 2019Db).

7.4. Socialné-kulturni prostiedi
Demograficky vyvoj populace

K1. 4. 2018 m¢la Italie 60 678 878 obyvatel s pomérné nizkym primérnym ro¢nim
prirtstkem 0,6 na 1000 obyvatel. Jiz n¢jakou dobu se potyka s nizkou porodnosti, coz ma
za nasledek starnuti populace. Migrace nastésti napomaha zvySeni poctu obyvatel, ale
také zvySuje podil cizinct trvale Zijicich na izemi Italie. Z celkového poctu obyvatel se
98 % hlasi k italské narodnosti, z nichz 7,4 % ptedstavovali v roce 2012 cizinci trvale
zijici v Italii. K nejpocetnéjSim etnickym skupinam patii, Némci, Francouzi, Romové,
Slovinci a africké a asijské narodnosti. Oficialnim Gfednim jazykem je na vétSin€ tizemi
italstina. Co se tyc¢e nabozZenstvi, 97 % obyvatel se hlasi k fimsko-katolické cirkvi a jsou
koncentrovani ve stiedni a jizni ¢asti zemé&. MensSinova ¢ast 1,5 % pak tvofi prevazné

valdenska evangelicka cirkev a zbytek jsou vétSinou muslimové (ISTAT, 2018).
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Slozeni obyvatelstva dle véku znazornuje tabulka niZe, kde vidime porovnani
S ptredchozimi roky. Nejvétsi procentudlni zastoupeni 65,2 % méli lidé od 15 do 64 let
v roce 2012. Od tohoto roku ve srovnani s ostatnimi je patrna snizujici se porodnost a tim
zvysujici se podil starnouciho obyvatelstva nad 65 let. Jednou z hlavnich pficin
pravdépodobné je, Ze Zeny odmitaji funkci manZelky a matky na plny uvazek, v lepSim

piipadé¢ ji odkladaji a uptednostiiuji budovani kariéry.

Tabulka 9: Vékova struktura v letech 2012-2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017
0-14 let 14,0 14,0 13,9 13,8 13,7 13,5
15-64 let 65,2 64,8 64,7 64,4 64,3 64,2
> 65let 20,8 21,2 21,4 21,7 22,0 22,3

Zdroj: Vlastni zpracovani z BusinessInfo. Italie: Ekonomicka charakteristika teritoria,
ekonomicky piehled. BusinessInfo Oficialni portal pro podnikani a export [online]. cit. 2019-01-
20. Doslpné na: https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/italie-zakladni-charakteristika-teritoria-
18349.html

Dokazuje to 1 statistika po¢tu manzelstvi na tisic obyvatel, kde pocet manzelstvi
klesl ze 3,7 vroce 2010 na 3,2 na tisic obyvatel vroce 2017. Dalsim ukazatelem je
I hodnota starnouciho indexu, ktera naopak vzrostla z hodnoty 154,1 % v roce 2014 na
hodnotu 168,9 % v roce 2018 (ISTAT, 2018).

Italska kultura

Italové jsou potomci jedné z nejstarSich civilizaci, z ¢ehoz vypliva, ze by méli byt
jednotni. Nicméné oni sami sebe vnimaji spise jako obyvatele daného regionu nez jako
hrdé obcany italského statu. Italska kultura je jednou z nejvyhledévanéjsich, a to diky
tomu, Ze italsky narod je v o€ich cizincl vidén jako narod dobré nalady, préatelského
jednani, uzivani si Zivota, dodrzovani tradic a dustojného chovani. Rodina je pro né velice
dalezita a stejné tak 1 rodinné vztahy, proto se rodiny Casto schazeji a diskutuji spolu.
Kladou dtiraz na modu a zivotni styl, potrpi si vzdy a za kazdych okolnosti na eleganci

a dokonalost (Zamykalova, 2001).
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Dilezitost rodiny hraje roli nejen v osobnim zivoté nybrz i ve firemni kultuie. Ve
firmach neni fidicimi pracovniky tak ¢asto vyzadovana hierarchicka struktura. PfedevSim
u malych a stfednich firem Se setkdvame s rodinnym zptisobem rozhodovani. Ve firmach
tohoto typu pievlada tymova prace a neklade se diiraz na formalnost. Platové rozdily mezi
fidicimi pracovniky a b&znymi zaméstnanci se pak zavratné nelisi. Tohle ovSem plati
platové podminky. K dal$im rozdilim mezi severem a jihem patii individualismus.
Zatimco na severu se lidé snazi byt samostatni a nezavisli na jihu Ziji rodiny casto
pohromadé¢ a spolecné i hospodati. Pro sever je typictéjsi bydleni v samostatném domé,
které je Casto odkladano kvuli vysokym cenam nemovitosti. Jak na severu, tak na jihu
jsou lidé komunikativni a o¢ekavaji od druhych otevienost a asertivitu. Individualismus
Ize vidét i v reklamé& — na severu pusobi Castéji jednotlivei nebo pary, kdezto na jihu

rodiny ¢i slavné osobnosti nebo sportovce (Gullova, 2013).

Italové vyzaduji od cizinci dodrzovani pravidel a stejné tak vyzaduji i jasnou
firemni strukturu. Snazi se vyhybat nejistoté, nejasnostem a jsou opatrni ohledn¢ inovaci.
Neradi stfidaji zaméstnani a potiebuji mit jasnost také v oblasti reklamy a jinych
sdélenich, kde vyzaduji vysvétleni a jasnou strukturu. Italie patii na hlavni pficky mezi
evropské zemé, ve kterych ve vedeni maji hlavni ulohu muzi. Vykonnost, pevné vedeni

a sila jsou pro né stézejni (Svétlik, 2003).

Etika obchodniho jednani

Pokud se spole¢nost chystd na obchodni jednani do Itélie, je nutné znat n€ktera dilezita
fakta. Pfi obchodnim jednani je vétSinou vyzadovana ital$tina, a to zejména u mensich
spolecnosti, které zvlasté oceni sebemensi pokusy mluvit ¢i psat v italském jazyce.
S mlad$imi obchodniky nebo velkymi firmami se v této dobé jiz d4 domluvit 1 anglicky,
ale pokud se spole¢nost chysta byt ve styku s italskymi partnery dlouhodobé, je nezbytné
opatfit si tlumoc¢nika. Pro komunikaci a sjednavani schlizek se v Italii nejcastéji vyuziva
telefon. Pro vétsi formalnost je vhodné nejprve kontaktovat doty¢né dopisem, piipadné
emailem, a je nutné, aby veskera konverzace byla napsana vybornou italStinou, piipadné
anglictinou a odeslana s dostatecnym piedstihem. Italové si Casto na odpovidani na
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zpravy nepotrpi, a proto je Castokrat lepsi ovéfit termin sjednané schizky telefonicky
tyden a nésledné i den pfed dohodnutym jednanim. Prabéh obchodniho jednani nebyva
v celé Italii stejny. Na prumyslovém severu se pojeti az tak nelisi od stfedoevropského
a vétSina firem zde pracuje s presnosti a dochvilnosti. Chudsi zemédélsky jih naopak
pusobi uvolnéngji, lidé zde maji radi moc a libuji si v pomalej$im vyjednavani, k uzavieni
obchodu zde dochazi az po delsi znamosti obchodniho partnera nebo po vice schiizkach

(Svétlik, 2003).

Svétlik (2003) 1 Gullova (2013) ve svych publikacich uvadégji, Ze obchodni jednani
s Italy jsou zdlouhava a naro¢na. Typicka je pro né€ poctivost, seriéznost a mirné sklony
k pfedvadéni se, ale na druhou stranu jsou i vybusni, radi se dohaduji, jejich pfistup
k obchodu je Casto neosobni a jsou hrdi. Je obecné znamo, Ze se radi vyjadiuji gestikulaci
a nespokojenost zduraziuji mimikou. Obchodovat s Italy znamena byt pfipraven na jejich
tvrdohlavost, bojovnost a potiebu dohadovat se a smlouvat za kazdou cenu. Italové stejné
jako jiné jizanské narody spojuji obchod s dobrym jidlem a pitim. Pozvani na obchodni
obéd ¢i vecefi je vhodné piijmout. Jedna se o pokrok v jednani ¢i projev blizSich
pracovnich vztahii mezi obchodnimi partnery. Pfi rozhovorech je dilezité vyhnout se
nékterym tématim jako naptiklad vnitini politice, ndbozenstvi, pfijmim a financim,
diktatorskym ¢i jinym politickym reZimim. Pozvani na obéd &i vecefi je sluSnost
opétovat. Pokud se jednd o pozvani domt, je vhodné donést darek hostitelce, a to
napfiiklad kvétiny, bonboniéru, pfipadné velmi kvalitni italské vino a pokud maji hostitelé
déti, také né&jakou pozornost pro né. Italové jsou zndmi svou pohostinnosti a §tédrosti,
radi svym partnerim davaji drahé a vkusné predméty, které mohou reprezentovat kvalitu

spolecnosti.

Mezi dalsi dalezité véci, na kterych si Italové potrpi je mdda, respektive odév. Na
schiizky prichazeji velmi dobfe odéni a obuti, nejcastéji ve znaCkovém obleceni ¢i
obleceni od italskych ndvrhatt. Jelikoz v oblasti podnikdni dominuji hlavné muzi jedna
se pak hlavné o sako a kravatu, doplnéné vkusnymi dopliiky. Zeny v pozici obchodniho
partnera musi dosahovat vysoké odbornosti a znalosti, pisobit energicky a prokazat
dostateCnou miru sebevédomi. Zvlastni vyznam pii piedstavovani maji vizitky, které je
nutné si vyménit s obchodnim partnerem a je tfeba, aby byly v italsting, ptipadné

anglictin€. Je nevhodné vymeénovat si vizitky pii spolecenskych udalostech. Italové si
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na vizitce uvedeno. Z titula se Casto uziva Dottore pro ekonomicky vzdélané a Ing. pro

vvvvvv

vysokoskolsky vzdélané s technickym zaméfenim (Svétlik, 2003).

Shrnuti PEST analyzy

Vysledkem PEST analyzy je matice znazoriiujici prvni mozné stavebni kameny pro
tvorbu SWOT analyzy, a to jsou nekteré prilezitosti a hrozby plynouci z italského trhu.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny zminované faktory pied selekci do SWOT analyzy.

Tabulka 10: PEST analyza Italie

Politické a legislativni faktory

Ekonomické faktory

Vyssi danové zatizeni

Vysoka nezaméstnanost

Neefektivni byrokracie

Rist HDP

Nizk4 mira inflace

Socialni faktory

Technologické faktory

Zajem o novinky

Vl1iv internetu a socialnich médii

Nutnost tltumoc¢nika ¢i znalosti italStiny

Rozvinuta dopravni sit

Rozdily v jednani mezi severem a jihem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Sila samotnych prvki tabulky nemusi byt nutné¢ vyznamna, ale dohromady tvofi Siroky

rdmec pro tvorbu celkové analyzy.
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8. Porteruv model péti hybnych sil

Tato podkapitola se vénuje konkuren¢nimu prostiedi, které je zaméfeno na prilezitosti
a hrozby vyplivajici ze strany nove vstupujicich firem, stavajici konkurence, dodavateld,
odbératelti a jako posledni ze strany substitutd. Jednotlivé strany jsou hodnoceny

autorkou subjektivné na skale od nizkého vlivu po vysoky.

Nové vstupujici firmy

Hrozba novych ucastnikd pro Starbucks je mirna z divodu vysoké nasycenosti trhu.
Piekazky ani pocate¢ni investice ke spusténi znacky kavy nejsou pfili§ vysoké. Novi
ucastnici mohou konkurovat znackdm jako je Starbucks na mistni rovni. Jejich ispéSnost

vSak zastava nizka az stfedni.

Spole¢nost Starbucks zaujala velky podil na trhu ve svétovém métitku na zakladé
své infrastruktury, efektivity a kvality vyrobku. Stale v§ak dochazi k nizkym nakladim
na zménu, nové znacky mohou pfildkat zdkazniky s niz§imi cenami. Hrozba novych
ucastnikl tak zstava. Do zna¢né miry je tento faktor vSak zmirnén image znacky,
podilem na trhu a dal§imi faktory, jako je loajalita znacky. Dllezitym faktorem, ktery
davé znacce Starbucks konkurencni vyhodu, je jeji pfistup k surovindm a dodavatelim.
Spolecnost Starbucks ma na zaklad¢ své velikosti, rozsahu a platebni schopnosti piistup
ke kvalitn¢jsi kavé a vétSimu poctu dodavatelll na celém svété. VSechny tyto faktory

pusobi na zmirnéni hrozby, kterou ptedstavuji novi ti€astnici.

Dodavatelé

Na Starbucks mohou dodavatelé vyvijet pouze mirny az stiedni tlak. Znacka ma vlastni
politiku diverzity dodavateld, kterou pouziva k vybéru dodavatelt. Dal$im vyznamnym
politickym bodem spole¢nosti Starbucks je etické ziskavani zdroji. Znacka se z etickych
davodu zabyva fairtradovou kavou a vyviji se pfimo s péstiteli kavy, coz ji pomohlo ziskat
vyssi kontrolu nad dodavatelskym fetézcem. Tim, Ze spolecnost nakupuje pifimo od

zemédé€let vyvinula si skvélé vztahy s komunitami péstujici ¢aje i kakao. Spolecnost se
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snazi péstitele neustale vzdélavat a zlepSovat postupy pii péstovani kakaa i ¢aje, aby jim
tak pomohla ziskat maximalni objem produkce. To vSe pfispiva ke snizeni vlivu
mediatorti a dodavateld. Kromé toho je pocet dodavateld na trhu vysoky a spole¢nost
Starbucks ma k dispozici dostatek prostoru pro vybér. Jeji vynikajici fizeni
dodavatelského fetézce v poslednim desetileti sniZilo vyjednavaci silu dodavatelti

a ptineslo mu nizkou uroven.

Odbératelé

Vyjednavaci sila kupujicich v ptipad¢ Starbucks je mirna az nizka. Velikost jednotlivych
nakupti je mala a jednotlivi kupujici tak nemaji dostatecny vliv. Zakaznici jsou predevsim
citlivi na kvalitu a jsou ochotni platit vyssi ceny za produkty nejvyssi kvality. Ceny vSak
nemohou byt nadmérné vysoké, protoze zékaznici tyto trendy sleduji a mohli by pak
zmeénit své chovani. Produktovy mix Starbucks je navic riznorody. Na zéklad¢ vSech

téchto faktort zlstava sila kupujicich nizka.

Substituty

Pocet nahradnich produkti pro kdvu znacky Starbucks je vysoky. Limonad, c¢ajl
a alkoholickych i nealkoholickych napoju je na trhu k dispozici spousta, a proto jsou
snadno nahraditelné. Velkych restauraci a kavaren, které poskytuji jak dobré prostiedi
a kvalitni produkty stale vice piibyva. Dal$im zdrojem hrozby v této oblasti jsou domaci
vyrobky, které mohou spotiebitelé konzumovat. Kromé toho jsou naklady na vyrobu
zanedbatelné. VSechny tyto faktory zpusobuji, Ze ndhradni produkty jsou stfedni az
velkou hrozbou. Presto existuji ur¢ité faktory, které tuto hrozbu do jisté miry zmirfiuji.
Kromé kavy prvotiidni kvality, vynikajicich sluzeb zadkaznikim a skvélého prostiedi
svoln¢ pristupnou Wifi, prodava Starbucks také prémiovou balenou kavu a rtzné
upominkové piedméty. Prémiova kvalita a vé€rnost znacce do jisté miry zmiriiuji hrozbu

néhrad.
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Stavajici konkurence

Intenzita konkuren¢niho soupefeni v primyslu je mirna az vysoka. Je to proto, Ze
Vv prumyslu neexistuje monopolni konkurence a pocet firem, které soutézi o podil na trhu,
je vysoky. Vstupni a vystupni piekazky jsou malé. Hlavnim faktorem, ktery zmirfiuje
konkurenci spole¢nosti Starbucks, je jeji podil na trhu ve svété. Prvotiidni kvalita
a produktova diferenciace, které Starbucks pouziva, ji také davaji uritou vyhodu pied
konkurenci. Celkové vSak v tomto odvétvi vzdy existuje prostor pro nové hrace, coz
zvySuje intenzitu konkurence v tomto odvétvi. Na zakladé vSech téchto faktort zustava

intenzita konkurence proti spole¢nosti Starbucks mirna az vysoka.

Tato analyza ukazuje, Ze spolecnost Starbucks by byla schopna zmirnit
konkurenni hrozbu vii¢i ni na zakladé prvotiidni kvality svych produkti i kvality sluzeb
zakaznikiim. Kromé toho globalni znacka kavy skvéle zvlada sviij dodavatelsky fetézec,

ktery by mohl snizit jejich vyjednavaci pozici.

Shrnuti

Porterova analyza péti Sil ukazala, ze znaCka Starbucks by méla zustat silna vuci
konkurenénim hrozbam na zakladé svych klicovych kompetenci. Celkové je sila péti
diskutovanych sil v ramci této analyzy mirnd. Spolecnost Starbucks ziskala na trhu
v pribchu let nekteré vynikajici schopnosti a vybudovala silnou znacku, kterd ji dava

konkuren¢ni vyhodu v primyslu a zmiriiuje tyto sily.
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Nasledujici tabulka predstavuje shrnuti Porterovy analyzy péti hybnych sil.

Tabulka 11: Shrnuti Porterova modelu péti hybnych sil

Nové vstupujici firmy Substituty
Vysoké vstupni naklady a tispory Vyssi elasticita produkti
zZ rozsahu
Tradice a pov€domi o znacce NemozZnost vytlaceni substitutli
Spise nizsi riziko vstupu novych firem Realna hrozba substitutti

Stavajici konkurence

Vyssi konkurence s riznymi strategiemi

Nadprimérné rostouci spotteba produktli

Agresivni konkurenéni prostiedi

Dodavatelé Odbératelé
Vysoky pocet dodavatela Stfedni vliv odbératelli
Nizka vyjednavaci sila Produkce neni vyznamnou soucasti
nakladii odbératele

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

60



9. Analyza vnitiniho prostredi

Pro zjisténi silnych a slabych stranek je nize provedena analyza vnitfnich zdroji
spolecnosti. Na konci kapitoly je vytvofena tabulka 12, ktera vyhodnocuje konkuren¢ni
vyhody na zaklad¢é schopnosti a zdrojl, podle toho, zda se jednd o konkuren¢ni ¢i

doc¢asnou vyhodu.

Technologie

technologii, které znacka pouzivd pro peceni a v dodavatelském fetézci, se znacka
zaméfila na informacni technologie. Investice do IT pfinesly vyssi efektivitu
a produktivitu. Starbucks vyuziva IT v né€kolika bodech napf. prodejnich, webovych
a mobilnich platformach, online a mobilnich platebnich systémech a odménovych
programech, pro administrativni funkce, véetn¢ lidskych zdroji, mezd, Gcéetnictvi a
interni a externi komunikaci. Proaktivné vyuziva digitalni technologie pro marketing

(Pratap, 2019).

Dodavatelé

Starbucks ziskavd suroviny od mnoha dodavateli po celém svété. Jeho globalni
zajistovaci funkce zdroju je také znama jako Global Sourcing a Supplier relations. Trvaly
rust dodavatelii vSak muze zté¢Zovat udrzeni konzistentni dodavky vysoce kvalitnich
surovin. Proto je jeho globalni funkce zajistovani zdroju neustale sledovana. Spole¢nost
také vytvotila pravidla pro vybér dodavatelt, kteti musi byt schopni splnit nejen jakostni
ocCekavani, ale i dalsi normy tykajici se fizeni lidskych zdrojii a rozmanitosti, které¢ jsou
spojeny s oznacenim Fairtrade. Znacka Fairtrade znamena, ze péstitelé za svoje produkty
dostavaji spravedlivé zaplaceno, péstuji s ohledem na Zivotni prostfedi a maji moznost se

uzivit vlastni praci za distojnych podminek (Pratap, 2019).
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Loajalita zakazniki

Starbucks ma velmi vysokou uroven loajality zakaznikli. Mezi faktory, které pomohly
vybudovat jeji vysokou uroven, patifi prvotiidni kvalita, zakaznicky servis aimage

znacky.

Lidské zdroje

Spolecnost se také zamétuje na tizeni lidskych zdroji. Kromé ndboru a udrzeni nejlepSich
talentd také vytvari jedine¢nou kulturu. Vnima své zaméstnance jako partnery, protoze
sdileji ispéch znacky. Od roku 2017 méla znacka 277 000 zaméstnancii, z toho 185 000
bylo zaméstnano pouze ve Spojenych statech. Spole¢nost realizovala nékolik
vzdé¢lavacich programu a tim ptispéla k vyssi spokojenosti zaméstnancti. Kultura integrity
zajiStuje nediskriminacni pracovni prostiedi. Zaméstnanci jsou také vyskoleni v etice a

dodrzovani piedpist (Hill, Schilling a Jones, 2016).

Globalni expanze

Ma velké mnozstvi poboéek umisténych po celém svété k poskytovani svych sluzeb
véetné maloobchodnich prodejen a zafizeni dodavatelského fetézce. Spolecnost vlastni
své prazirny, ale vyznamnou ¢éast svého skladovani a distribuce pronajala externim

partnerum (Hill, Schilling a Jones, 2016).

Image znacky:

Starbucks si vybudoval vynikajici, celosvétové znamou image kavy. Zachoval si
prémiovy obraz, ktery souvisi s jeho fairtradovou kavou, prémiovymi produkty
a sluzbami. Kromé toho se Starbucks zaméiuje také na etiku a sluzbu vefejnosti, ktera

ji pomohla ziskat dobrou povést.
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Tabulka 12: Analyza zdroju

Zdroje /| Cenné | Vzacné | Tézko Celkové zdroje | Disledek
schopnosti imitovatelné | organizace
Technologie | Ano Ano Ne Ano Docasna
vyhoda
Dodavatelé | Ano Ano Ano Ano Konkurenc¢ni
vyhoda
Loajalita Ano Ne Ne Ano Docasna
zakazniku vyhoda
Lidské Ano Ano Ne Ano Docasna
zdroje vyhoda
Globalni Ano Ano Ne Ano Docasna
expanze vyhoda
Image Ano Ano Ano Ano Konkuren¢ni
znacky vyhoda

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Hlavnim pilifem obchodni strategie spolecnosti Starbucks je prvotiidni kvalita produkta

spojena s peclivym vybérem dodavateld, ktery je konkurenc¢ni vyhodou. Spole¢nost se

soustfedi na to, aby zakaznikiim vzdy pfinesla nejkvalitnéj$i kavu. Jeji zaméfeni na

kvalitu si vydobylo vysokou loajalitu a popularitu u zakaznikl po celém svéte, zajistujici

firm¢ docasnou konkuren¢ni vyhodu. Silna image znacky je pro spole¢nost konkuren¢ni

vyhodou a mé za nasledek silny rist trzeb a pfijmt. Image znacky také piinesla velké

portfolio produktl, které zahrnuje kavu, caje, dalsi teplé a studené napoje, a také

obcerstveni. Starbucks se zaméfil na globdlni expanzi, aby zvysil své pfijmy. Tato

strategie je pro firmu do¢asn¢ vyhodna.
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10. SWOT analyza

Ptedposledni kapitola této bakalaiské prace se zamétuje na shrnuti a vyhodnoceni vnitini
a vn&j$i analyzy, které poskytnou potebné informace pro sestaveni analyzy SWOT. Poté
se vénuje parovému srovnavani jednotlivych faktorti (viz Ptiloha 1) a jejich setazeni
dle dalezitosti. V ramci matice SWOT byly priority vyhodnoceny podle subjektivniho

nazoru autorky.

Tabulka 13: SWOT analyza Starbucks

Silné stranky Slabé stranky
1. Svétova znacka Starbucks 1. Pomérné vysoka cena
2. Siroké portfolio produkti 2. Orientace na turisty
3. Sez6nni nabidka 3. Investi¢ni zavislost
4. Wifi a zasuvky 4. Dlouha distribu¢ni sit’

5. Peclivé vybirana fairtradova kava

6. Ptistup k zaméstnanciim

Ptilezitosti Hrozby
1. Zacileni na italského zédkaznika 1. Nizké ceny konkurence
2. Prizptisobeni ceny a produkta 2.Turisté vyhledavajici mistni kavu
3. Rozsiteni portfolia o bezlaktdozové a 3. Pfichod nového mistniho fetézce
bezlepkové produkty

4. Zvyseni povédomi

marketingovou kampani

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ze vzniklé matice SWOT Ize vyvodit jednotlivé strategie vedouci ke zlepsSeni situace

spole¢nosti Starbucks.

Prvni navrhovana strategie vychazi z pouziti silné stranky Sirokého portfolia
produkt k odvraceni hrozby nezajmu ze strany turisti vyhledavajicich mistni kavu.

Jedna se o strategii konfrontace.

Mohla by rozsifit ptipravu kavovych produkti 0 méné tradi¢ni az védecké

zpusoby, tim by mohla zaujmout zakazniky a podpofit tim tak Starbucks Experience.
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Dalsi moznosti by mohlo byt rozsiteni portfolia pekarskych vyrobki o bezlaktézové,
bezlepkové ¢i veganské, tim by ziskala konkuren¢ni vyhodu. Starbucks by se ur¢ité nemél

branit ani rozsifeni nabidky o aperitivy, jimiz je Italie také znama.

Druha navrhovana strategie vychazi z minimalizace slabé stranky pomérné
vysokych cen a vyhnuti se tak hrozbé v podobé nizké ceny konkurence. Jedna se tedy o
strategii vyhybani. V praxi by mohlo jit o snizeni ceny zakladnich napoju, typu espresso,
cappuccino nebo marocchino a tim se dostat na ceny dostupnéjsi pro v§echny. Spolecnost
by tak ziskala vice mistnich zakaznik a nejen turistl. Dal$i moznosti by mohlo byt
piidani n¢jakého sladkého peciva ke kave, a tim vytvofit napiiklad snidaiiové menu za

vyhodnéjsi ceny.
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11. Navrhova ¢ast

Hlavnim cilem prace bylo zvoleni vhodné formy vstupu pro firmu Starbucks na italsky
trh. Na zacatku prace byla stanovena hypotéza, ze pro firmu je vyhodnéjsi kapitalovy
vstup nezli nekapitalovy ¢i vyvoz. Ze zjisténych informaci Ize vyvodit, Ze pro spole¢nost
je vhodné;jsi kapitalova forma vstupu z toho dtivodu, Ze spole¢nost jiz ptisobi ve vét§iné
zemi Evropy, a proto neni pro spole¢nost otazka kapitalu dilezita. Dalsim divodem pro
kapitalovou formu vstupu je, Ze ve vybrané zemi neni mnoho prekazek pro vstup a bylo
zbytecné vstupovat napiiklad pomoci licence, kde by firma ztratila kontrolu nad
produktem a v pripadé Spatné volby provozovatele licence by mohlo dojit ke znic¢eni
povésti firmy. Vyvoz a dovoz nejsou pro spole¢nost vhodnou volbou, protoze vybrana
spole¢nost neni vyrobni podnik, ma dostatek financi a tato forma je vhodng;jsi spise pro
malé a stfedni podniky, které prodavaji dopliikovy sortiment. Z nekapitalovych vstupi
bylo mozné pfemyslet nad zvolenim franchisingu, tak jako konkurent McCafé, ktery na
italském trhu jiz Gsp&Sné pusobi. Tato forma neni finanéné naro¢na a poskytovateli
licence rostou piijmy z poskytovani know-how a nenese riziko v ptipad¢ neuspéchu

spole¢nosti.

Dle tabulky 2 1ze vidét, ze v Evropé spole¢nost preferuje vstup na trh pomoci joint
venture. Pro italsky trh by bylo nejvhodné;jsi tuto formu také zvolit, a to z toho divodu,
ze pro firmu Starbucks prostfednictvim partnerské spolecnosti, ziskd moznost vyuziti
znalosti trhu a distribuéni sité partnera, a tim zaroven k eliminuje komeréni rizika.

Nicméné je nutné, aby si spole¢nost vybrala dikladné partnerskou firmu v Italii.
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Zavér
Tato prace se zabyvala volbou vhodné formy pro vstup na italsky trh s cilem identifikovat

hrozby a navrhnout jejich minimalizaci. Zkoumanou firmou byla spole¢nost Starbucks,

ktera touto dobou jiz vstoupila na italsky trh otevienim pobocky v Milané.

V prvni ¢asti prace byla provedena literarni reSerSe forem vstupu na zahrani¢ni trh
spole¢né s popisem moznych rizik. Dale byly predstaveny teoretické poznatky strategické
analyzy podniku. V rdmci Ctyft kapitol byly postupné popsany analyza vnéjsiho prostiedi,

analyza vnitiniho prostfedi, a nakonec SWOT analyza.

Praktické cast byla uvedena predstavenim firmy Starbucks. Pro analyzu vnéj$iho
prostfedi byla nejprve vyuzita metoda PEST urcena k identifikaci faktort ovliviiujici
vnéjsi prosttedi podniku. Druhou pouzitou metodou byl Portertiv model péti hybnych sil,
ktery ptibliZil situaci v ramci konkurenéniho prostfedi firmy. Z konkurence byla vybrana
spolecnost McCafe, kterd byla ndsledné srovnana se spolecnosti Starbucks pomoci
marketingového mixu. K vnitini analyze byla pouzita analyza zdroju s jejiz pomoci byly
identifikovany silné a slabé stranky podniku. Syntézou jednotlivych analyz byla
vytvoifena SWOT matice, ve které byly pomoci parového srovnavani podle subjektivniho
nazoru autorky zohlednény véhy jednotlivych faktorti a adekvatné porovnany. Na zaklade
této matice byly pro podnik navrhnuta strategicka opatfeni se zamétenim na minimalizaci

hrozeb pomoci silnych stranek.

Piinos prace mél spocivat v pomoci firme¢ Starbucks ve vybéru vhodné formy
vstupu a v identifikovani hrozeb snavrhem na jejich minimalizaci. Jelikoz jiz firma
v prib&éhu psani prace na trh vstoupila, je mozné porovnat volbu vstupu vybraného
autorkou s redlnym rozhodnutim Starbucks. Prace by mohla byt vyuzita také
potencionalnimi konkurenty, ktefi uvazuji o vstupu na italsky trh nebo by mohla byt

V navazujicim studiu doplnéna o moznosti rozsiteni Starbucks na tizemi Italie.
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Summary

The bachelor thesis called "The entry of a foreign company to the Italian market™" deals
with the expansion of a selected company to a new foreign market. The aim of the thesis
is to select an appropriate form of entry to this market based on an analysis of the Italian
market. A partial goal is to suggest a proposal to eliminate the threats of entry of a selected
company to the Italian market. In the initial part of the literature search there are possible
theoretical bases of the company entry on the new foreign market and also the methods
used in the analysis of the environment into which the company intends to enter. In the
initial part of the literature search there are possible theoretical bases of the company
entry on the new foreign market and also the methods used in the analysis of the
environment where the company intends to enter. The practical part begins with the
history of the selected company, with the characteristics of the marketing mix and the
subsequent comparison with the competitor operating on the Italian market. First, an
analysis PEST further Porter analysis of five drivers, analysis of resources and their
synthesis is made SWOT analysis. Part of Porter's analysis is a comparison of the selected
company with the competition using the marketing mix. In the practical part of the thesis,
the proposal of entry of the company to the foreign market based on the previous survey
and also the proposal to minimize threats using the strategy of confrontation are made.
The contribution of the work was to help Starbucks choose the appropriate form of entry
and identify threats with a proposal to minimize them. Since the company has already
entered the market during the writing of the thesis itself, it is possible to compare the
choice chosen by the author with the real decision of Starbucks. Work could be used also
potential competitors who are considering entering the Italian market or could be
complemented by further studies on the possibility of extending the Starbucks in Italy.
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Turisté vyhledavajici 2.
mistni kavu
Piichod nového mistniho 3.

retézce
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Pfiloha 2 — Menu McCafé Milano
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Ptiloha 3 — Menu Starbucks Milano
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