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ANOTACE

Predmétem diplomové prace je zhodnoceni soucasné mezinarodni marketingové
strategie kolumbijské spole¢nosti Procafecol S.A. a navrh dalsiho postupu pii vstupu na
evropsky trh. Firma je zastiténa kolumbijskou asociaci péstiteld kavy a provozuje sit’
kavaren pod znackou Juan Valdez Café¢ v nékolika zemich Jizni a Severni Ameriky a
Spanélsku doplnénych o prodej kavy v jinych distribu¢nich kanalech. Cilem spoleénosti
je predevsim celosvétova propagace kvalitni kolumbijské kavy s podlozenym ptivodem.
V prvni ¢asti diplomové prace jsou popsany soucasné metody a postupy pii navrhu
mezinarodni marketingové strategie firmy a dalsi teoretickd vychodiska vztahujici se
k tomuto tématu v kontextu poskytovani sluzeb. V druhé, praktické casti, je uvedena
vlastni analyza a zhodnoceni stavajici marketingové strategie firmy a navrh strategie pro

budouci expanzi do Evropy.

ANOTATION

The aim of the diploma thesis is the evaluation present marketing strategy of
Colombian company Procafecol S.A. and the development of proposal on European
market entry. The company has been established by Colombian association of coffee
growers and it operates its own coffee shops chain Juan Valdez Café in several
countries of South and North America and actually in Spain as well. The purpose of
Procafecol S.A. is mainly the promotion of high quality Colombian coffee with certified
origin around the world to be more competitive. In the first part of diploma thesis there
is the definition of present methods and processes of marketing strategy development
and other theoretical background related to the topic of new market entry. In second
part, the analysis and evaluation of marketing strategy of Procafecol S.A. is described

and final proposals for expansion to Europe in the future.
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UvOD

vvvvvv

neni vyjimkou, spiSe naopak. Na péstovani této komodity je v této zemi zavislych pul
milionu kolumbijskych rodin, celkoveé pak piiblizn€ ¢tyii miliony obyvatel. I pfesto, ze
ceny kavy v poloviné minulého stoleti znatelné¢ klesly a v Kolumbii zacalo velké
mnozstvi zeméd€lch prechazet od narocného péstovani kavy na sice ilegalni, ale
mnohem ziskovéjsi koku, kava stale ztstala hlavnim produktem této zemé. Vzhledem
k dulezitosti pro ekonomiku statu je tento obor zemédé€lstvi podporovan i kolumbijskou
vladou, kterd pomaha péstitellim v rozvoji a zejména mezinarodni propagaci. Jiz v roce
1927 byla zaloZena narodni federace kolumbijskych péstiteli kavy', ktera ma za tikol
stabilizovat trh zejména v obdobi recese, monitorovat kvalitu a pomahat jednotlivym
farmém pfi rozvoji. DalSim tkolem je také propagace kolumbijské kavy, kterd vynika
zejména kvalitou diky runimu sbéru a vybéru ploda, ktery se v jinych zemich
praktikuje vétSinou pomoci stroji. Znacka Juan Valdez a typické logo s kolumbijskym
farméfem a mulou v pozadi byla vytvotena jiz v roce 1959 a stala se ikonou propagacni

kampané 100% kolumbijské kavy po celém svéte.

Podpora identifikace pravé kolumbijské kavy je zejména v dneSni dob¢ velmi
dalezita, jelikoz ceny kavy se podstatné 1isi podle kvality. Na trhu se stale cCastéji
objevuje kava z Asie, kterd je levna a ma potencial pro méné narocné spotiebitele.
Naopak kolumbijskéd kava patii ke Spicce a konkurovat ji mohou pouze nékteré jiné
staty Latinské Ameriky jako Brazilie nebo Ekvador, nicméné i zde je znatelny rozdil
kvili odlisnému zpusobu sbéru a klimatickym podminkam, které jsou v Kolumbii
nejlepsi. Cilem propagace pomoci loga Juan Valdez je tedy hlavné jasné oznaceni

puvodu, podle kterého zakaznik pozna originalni kdvu s ovéfenym ptivodem.

Vytvoteni spole¢nosti Procafecol S.A. provozujici sit’ kavaren a distribuci kavy

Juan Valdez Café je dalsi aktivitou, kterou federace propaguje kolumbijskou kavu. Sit’

! V originale Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, v angli¢tiné The National Federation of
Coffee Growers of Colombia.
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je prezentovana logem Juan Valdez a na prvni pohled se tak mize zdat, ze federace
preferuje jednu znacku a spole¢nost, kterd ma za ukol prorazit na zahrani¢nich trzich,
¢imz jsou ochuzeni ostatni ¢lenové produkujici stejné kvalitni kavu. V praxi je ovSem
cil opaény — propagace kolumbijské kavy tak, aby byla spojovana s kvalitou. Se
zvySujici se poptavkou po kolumbijské kaveé totiz ptichazi prilezitost pro vSechny
péstitele, ktefi navic prakticky vzdy prodavaji kavu federaci, a ta ji nasledné exportuje

pomoci dalSich distribu¢nich partnert.

Spolecnost Procafecol S.A. byla zalozena v roce 2002 a jeji sit’ kavaren Juan
Valdez Café teprve pied péti lety, v roce 2004. Od svého pocatku jde o ambicidzni
projekt, ktery se svoji povahou a Urovni velmi vzdaluje od pomérné zaostalé rodné
zemé. Rychla expanze v rdmci Kolumbie a v né€kterych statech Latinské Ameriky byla
doplnéna o hlavni trh pro tuto zemi, kterym je USA. Zde ve velmi konkuren¢nim
prostiedi naptiklad v ¢ele s Gspé€Snou siti kavaren Starbucks neni lehké prorazit, ovSem
kolumbijska federace zde ma pomérné silnou zbran — propagaci. Logo Juan Valdez a
typicka postava s mulou je mezi spotiebiteli v USA velmi znama, zejména z televiznich
reklam. I pifes zatim zaporné hospodaieni z divodu velkych investic je spole¢nost
uspeésna a napiiklad v roce 2008 prodala prostiednictvim svych kavaren a distribu¢nich

partnert ptiblizné 1160 tun kavy.

Firma vSak ani po UspéSném vstupu na trhy severni a jizné Ameriky nechce
s expanzi skonCit a chystd se na dalsi atraktivni trh — Evropu. Prvni kavarny se jiz
otevieli ve Spanélsku, které je Kolumbii nejblizsi a nyni firma stoji pred dal3im
strategickym rozhodnutim, jak evropské zdkazniky v silné segmentovaném trhu
v desitkach zemi oslovit. Logo Juan Valdez sice dorazilo i do Evropy, ov§em rozhodné
neni tak popularni jako v USA a navic je zde spousta lokdlnich vyrobct, ktefi se tési

velké oblibé.

Cilem diplomové prace je analyzovat evropské prostiedi pro vstup spolecnosti
Juan Valdez Café, zvolit vhodné trhy pro vstup a navrhnout adekvatni marketingovou
strategii, zejména pak se zaméfenim na provoz sité kavaren. Dal$i moznosti prodeje je

distribuce kavy pod znackou Juan Valdez Café do obchodu a ptipadné také do jinych
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kavéaren, nicméné firma si zakladé na vlastni siti a prozatim nedovoluje jinym partnerim

pouzivat svoji znacku.

Prvni, teoretickd ¢ast prace, je zamétfena na shrnuti poznatkd a teorii z odborné
literatury. Bran v potaz bude zejména na mezinarodni marketing a volbu médu vstupu
na zahraniéni trhy. Popsany budou také fakta z historie, soucasna situace firmy na

stavajicich trzich a jeji produkty, respektive sluzby.

4

Druhé, praktickd ¢ast, pak bude obsahovat konkrétni analyzy prostiedi, trzniho
odvétvi a samotné firmy. Nasledné budou zvoleny nejvhodnéjsi trhy pro §irsi expanzi v
Evropé a zavérecné zhodnoceni marketingové strategie a ndvrhy pro dalsi rozvoj

spole¢nosti.
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1 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Prvni ¢ast diplomové prace je zaméfena na definovani marketingové strategie a
metod, které slouzi k jejimu vypracovani. Vysledkem je pak komplexni shrnuti
souCasnych moznosti pii tvorbé marketingové strategie firmy. Teoreticka vychodiska
budou slouzit jako zdklad pro nasledny navrh strategie pro vstup spole¢nosti Procafecol
S.A. na evropsky trh. Teoreticka ¢ast tedy bude krome¢ obecného zaméteni vénovana 1
unikatnim podminkam pro na navrh marketingové strategie v oboru poskytovani sluzeb

a distribuce produktti v riiznych kanalech.

1.1 DEFINICE A POJETI MARKETINGOVE STRATEGIE

Jesté pred popisem samotného postupu pii tvorbé marketingové strategie bych
rad definoval zékladni pojmy. V soucasné dob¢ je marketing povazovan za jednu ze
stézejnich oblasti pro Uspé$né pisobeni firmy na trhu. Casto jsme se vsak v praxi
setkavali a vlastné 1 stale setkavame s mylnym pfirovndvanim marketingu s propagaci ¢i
prodejem, ve skutecnosti je ovSem jeho zabér mnohem $irSi a ¢astecné zasahuje témét
do vSech funkci, které jsou bézn¢ v podniku zastoupeny. Dnes je uz marketingové
oddéleni soucasti prakticky vSech vétsich podniki a v podstaté uz i mensi firmy si

uvédomuji jeho dilezitost a je u nich reprezentovan alesponl v rdmci oddé€leni prodeje.

"V soucasné dobé uz marketing nelze chéapat jako dfive uvadény vyznam
propagace a prodeje produktu ¢i sluzby (z angl. vyrazu telling and selling), ale v novém
smyslu uspokojovani potieb zdkaznika. Pokud témto potiebam firma spravné porozumi
a vytvoii produkt s vyssi hodnotou, nastavi idedlni cenu a bude jej efektivné propagovat
na spravném misté, pak se bude takovy produkt velmi dobie prodéavat. Z tohoto divodu
je prodej a propagace pouze Cast z tzv. marketingového mixu, coZ jsou ndstroje

marketingu slouzici k dosazeni uspéchu na trhu" (Kotler, 2008, str. 4).
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1.1.1 DEFINICE MARKETINGU

Definici marketingu je v dnesni dobé nékolik, vétsina z nich jej vSak popisuje
jako proces vymény. Jednou z nejznaméjSich je pak definice od jednoho z prikopnika
v teorii zamétené na obor marketingu Philipa Kotlera. Ten jej oznacuje za ,,socidlni a
manazersky proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co opravdu potiebuji a
chtéji, prostrednictvim vytvoreni a vymény produktii a jejich hodnoty s ostatnimi*
(Kotler, 2008, str. 5). Jinym piikladem muze byt definice z knihy Marketing: Principles
and Practice, kde ji autofi oznacuji jako ,,studium vyménnych procesi, zejména pak
tech, které jsou spojeny s poskytovanim zbozi a sluzeb. (Adcock et al., 2001, str. 2),
Marketing: Principles and Practice] Podle britského institutu pro marketing2 je
marketing definovan jako: ,, Ridici proces zodpovédny za identifikovani, predpovidani

a Uspokojovani ocekdavani zdakazniki ©“ (Adcock et al., 2001, str. 3).

V posledni dobé se také mizeme setkat s mirné€ rozSifenym pojetim marketingu,
¢ehoz jsou dasledkem hlavné aktudlni globalni témata: ,,Marketing je proces planovani
a vykondvani aktivit, které uprimné a moralné uspokojuji individualni, ekologické a

socialni potreby a zdroven uspokojuje cily organizace * (Ranchhod, 2004, str. 3).

Zjednodusené tedy mizeme oznacit marketing za proces, pii kterém se snazime
uspokojit zékaznika a okoli prostfednictvim produkta a sluzeb, které poskytujeme. Od
zédkaznikli naopak pfijimame odezvu v podobé jejich nakupu, ¢imz vlastné
uspokojujeme i zajmy firmy. Nazorn¢ tento proces popisuje model “prospésné vymény*

zobrazeny v Diagramu 1.

2 British Chartered Institute of Marketing (zkratka CIM)
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Diagram 1 - Model prospésné vymény

Nabidky
Produkty a sluzby
Cile firmy » Cile zakaznika
preziti Spokojenost feSeni
finan¢ni z4kaznika a prospésnost
socialni firmy spokojenost
ekologické a.j.
a.J. <
Nakup a podpora
Odezvy

Zdroj: Vlastni podle Hooley et al. (2008, str. 7).

Na prvni pohled pomérné jednoduchy ukol je v praxi ovSem slozity a casto je
velmi obtizné rozpoznat, jaky produkt ¢i sluzba by mohly mit na trhu taspéch, jaka je
idealni cena ¢i forma propagace a distribuce. K identifikaci téchto faktor je urcena
pravé marketingova strategie, ktera hraje ve firmé¢ velmi dalezitou roli, zejména pak co
se tyka dlouhodobéjsiho vyvoje firmy. Jeji vytvoreni zahrnuje n€kolik krokt, které je
samoziejmé nutné prizpusobit dané¢ firm¢, trhu, na kterém se pohybuje a také dané

situaci.

1.1.2 DEFINICE MARKETINGOVE STRATEGIE

Definice marketingové strategie mize byt naptiklad nasledujici: ,, Pldn, ktery
kombinuje vyvoj produktu, propagaci, distribuci a urceni ceny, urcuje firemni
marketingové cile a popisuje, jak jich dosdhnout v daném obdobi. Marketingova
Strategie také zahrnuje vyber cilového trzniho segmentu, pozicovani, marketingovy mix

a alokuje zdroje ““ (BusinessDictionary.com, 2009).

Na zédklad€ vySe zminéné definice musi byt marketingova strategie velmi peclivé
zpracovana Sohledem na konkrétni podminky na trhu a soudasné¢ adekvatné
k moznostem firmy. ,,Aby mohla strategie fungovat, musi byt vytvorena v souladu s
potrebami a pozZadavky zdkaznikii a zdroven odpovidat zdrojiim a moznostem firmy.
Marketingovd strategie nebude uspésna i presto, Ze je vyborné zpracovana a

formulovana, pokud neni vytvorena s ohledem na potreby zdakaznikii. Podobné je to i
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V pripade, Ze firma nema dostatek zdrojii pro implementaci strategie (Hooley et al.,
2008, str. 30).

Vzajemné ovlivilovani marketingové strategie, potfeb a podminek trhu a

firemnich zdroji zobrazuje nasledujici diagram:

Diagram 2 - Ovlivnéni marketingové strategie trhem a zdroji firmy

Potteby &
podminky trhu

Strategie vytvorenda Firemni zdroje

v 89U|adU' vhodné pro trh, ve
psojzzzg;lefkgl}ﬂ;; }flu kterém operuje

Marketingova
strategie Firemni zdroje potrebné pro
implementaci strategie

A

»

» | Firemni zdroje

Zdroj: Vlastni podle (Hooley et al., 2008, str. 30).

Pomysiny trojuhelnik tedy tvofi tfi subjekty — potieby zakazniki,
marketingova strategie a firemni zdroje. Na zaklad¢ potteb trhu je nutné definovat
adekvatni strategii, kterou je mozné z hlediska finan¢nich zdroji firmy realizovat.

Pokud by nebyl néktery z aspektl bran v potaz, firma by riskovala netispéch.

Marketing ziskdva dal$i rozmér pii vstupu na zahrani¢ni trhy, kde jsou
podminky vétSinou odliSné od doméciho trhu a je tak nutné celou marketingovou

strategii pfizpusobit tamé&jSim pozadavkim zakaznikd.
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1.2 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Proces navrhu marketingové strategie je pomérné slozity a lisi se podle
podminek, ve kterych dand firma piisobi. Obecnych postupti je nékolik, v podstaté jsou
si ale velmi podobné. Jako piiklad, ze kterého bude ¢astecné vychazet i prakticka cast
diplomové prace, jsem zvolil koncept navrhu z knihy Marketing strategy and

competitive positioning. Zjednodusené¢ miizeme proces popsat pomoci tii urovni:

Diagram 3 - Ovlivnéni marketingové strategie trhem a zdroji firmy

Definovani zakladni strategie

4

Zajisténi konkurenceschopnosti

4

Implementace strategie

Zdroj: Vlastni podle (Hooley et al., 2008, str. 34).

Samotny proces za¢ind definovanim cile podnikani a mise firmy, které urcuji
samotnou podstatu pro¢ a za jakym ucelem dand firma plsobi. Dale musi byt detailné
popsano interni prostiedi firmy - urceny silné a slabé stranky oproti konkurenci — a
vnéjsi prostiedi - tedy piileZitosti a hrozby z ného vyplyvajici. Na tomto zakladé¢ je pak
uréena zakladni strategie firmy (v angl. tzv. core strategy), ktera popisuje zakladni

cile firmy a zplsob, jakym jich dosdhnout.

Dalsi krok pak zahrnuje ur€eni cilové skupiny zakaznikii a konkurenti na
trhu. Soucasné je také vytvofena strategie odliSujici od konkurence, ¢imz dosdhneme
poskytovani lepSich produktl ¢i sluzeb zminéné cilové skupiné zakaznikli, nez
definovana cilova skupina konkurentii. Dohromady tedy identifikovani cilii a definovani

odlisné strategie zajistuje na ur¢eném trhu vytvoieni konkurenceschopnosti.
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Posledni neméné dilezitd c¢ast ndvrhu marketingové strategie je jeji
implementace. Ta je spojena s urenim zplUsobu organizace, ktera je schopna uvést
strategii do praxe. Dale je jednim ze stéZejnich bodl vytvoifeni tzv. marketingového
mixu, tedy produktu, ceny, propagace a distribuce, které umoznuji implementovani
produktti a sluzeb na cilovy trh. Podobn¢ jako u jinych strategickych procest i u
marketingu je nutné stanovit zpusob kontroly, ktery zajisti pInéni strategic a jeji
uspésnou aplikaci ve firmé€. Prehledné proces navrhu marketingové strategie zobrazuje

nasledujici diagram:

Diagram 4 - Proces navrhu marketingové strategie firmy

Cil podnikani
Analyza R Zakladni ) Analyza firmy
prostiedi strategie I
; Konkuren¢ni
Cilenatrhu =~ — Konkurenceschopnost +——— i
Kontrola <«—— Implementace ———  Organizace
Marketingovy
mix

Zdroj: Vlastni podle Hooley et al. (2008, str. 35).

Dalsi podkapitoly teoretické €asti jsou vénovany popisu jednotlivych krokl pii
navrhu marketingové strategie firmy. Ohled bude bran soucasné také na téma
diplomové prace, které je zaméfeno na marketingovou strategii spolecnosti poskytujici

sluzby sit¢ kavaren a distribuci relevantnich produkti.
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1.3 CILE FIRMY, MISE A VIZE

Jesté pred samotnym navrhem marketingové strategie by si méla firma ujasnit
svoje zakladni poslani. Zjednodusené feCeno by méla mit urceny cil podnikani, ktery
Casto byva formulovan jako tzv. mise a vize firmy. Mise i vize by mély popisovat obraz
firmy - rozdil mezi nimi je pfedev§im v tom, ze mise vyjadiuje zakladni cil existence

firmy, zatimco vize je jakysi obraz firmy v budoucnosti.

Vyuzivaji se i pfi vnitfni motivaci zaméstnancu firmy — opét je zde ale u mise i
vize rozdil. Mise je jako dynamicky popis samotného divodu existence a zakladni
funkce vyuzivana v ptipad¢, Ze firma funguje spravné. Kromé firmy se vyjadiuje také

k zakazniktim, trhtim, na kterych firma pusobi a produktim ¢i sluzbam, které poskytuje.

V piipadé, ze se firma potyka s problémy, byva vyuzivana naopak vice vize
firmy, ktera jako staticky obraz firmy v budoucnosti zahrnuje také vice ,,fantastickych*
prvkl popisujicich, jaké postaveni by firma méla mit a cile, kterych by méla dosahnout
(Cater, 2008). Spravné formulované sdéleni mise by mélo zahrnovat nasledujicich devét

elementu (Ranchhod, 2004, str. 9-10):
e Zdkaznici - cilovy trh

e Produkty/sluzby - nabidka a hodnota poskytovana zakaznikiim

e Geograficky popis trhi - kde se snazi firma oslovit zakazniky

e Technologie - technologie pouzita pti produkci a prodeji produktd

e Zajem o preziti, rust a zisk firmy

e Filozofie - firemni hodnoty, etika a pfesvédceni

e Vefejny obraz firmy - dojem firmy na vefejnost

e Zaméstnanci - diileZitost manaZer a zaméstnancii firmy

e QOdliSeni - jak se firma li$i od konkurence a co d¢la Iépe
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Zaroven je ovSem nutné, aby sdéleni nebylo pfili§ dlouhé a obsahlé. Vyjadieni
musi byt jasné, srozumitelné a vystizné. Mise je jednim ze zdkladnich kament pii
tvorb&é marketingové strategie. (Ranchhod, 2004, str. 10) V praxi tedy neni zrovna

snadné skloubit v§echny podminky a vystiznost mise.

Nékteré teoretické pristupy k misi a vizi firmy se mirné€ 1i$i od vySe zminéného a
integruji oboji do jednoho sdéleni. Vysledkem je pak pouze mise s prvky vize. Aby bylo
takové sdéleni efektivni, mélo by zahrnovat (Hooley et al. 2008, str. 32):

o Strategicky zamér — Prave v této Casti by méla byt vyjadiena vize firmy, tedy v

jakeé pozici by se méla nachazet v budoucnosti a jaké cile by mély nyt splnény.

e Firemni hodnoty — Mise by méla obsahovat 1 sdéleni firemni hodnoty, tedy

etické a moralni zasady, kterymi se fidi. Dilezité je také jejich aplikace v praxi.

e (dliSujici schopnosti — Firma by méla definovat, v ¢em se li§i od konkurence a

jaké jsou jeji zakladni schopnosti a vlastnosti.

e Definice trhu — Kazda firma by méla byt schopna jasné definovat, na kterém
trhu plisobi a jaci jsou jeji cilovi zdkaznici. Je tedy dilezité tuto informaci zanést

1 do sdéleni mise firmy.

e Pozice na trhu — Urcuje, kde se firma nachazi z hlediska dané¢ho trhu a vlastnich

schopnosti a konkuren¢ni vyhody.

Provazanost zminénych prvkii mise je znazornéna v Diagram 5. Castou chybou
pii vytvafeni mise je Spatné definovani pfedmétu podnikani firmy, které nezachycuje

¢innost podniku ale pouze n€kterou z jeho ¢asti.
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Diagram 5 - Soucasti mise firmy

Strategicky zamér
Vize, kde chce firma byt

Definice trhu Mise Firemni hodnoty
Cilova skupina zakaznika Cile a strategie Vodici principy

Konkurenceschopnost | OdliSujici schopnosti
Konkurenéni vyhoda " Zakladni schopnosti

Zdroj: Vlastni podle Hooley et al. (2008, str. 34).

Cile firmy definuji zachytné body, kterych chce firma dosahnout a jsou tedy uz
mnohem konkrétnéjsi nez ty, které byvaji popsany v misi, respektive vizi firmy. Obecné
se pfi tvorbé cilu (nejen z hlediska marketingové strategie) doporucuje drzet zakladnich
pravidel — tzv. SMART? (Williams, 2006, str. 260):

e Specifické — jasn€ a srozumiteln¢€ popsané

e Mcétitelné — Ize zjistit, v jakém stadiu pInéni cile je

e Dosazitelné — zda-li je teoreticky mozné cile dosahnout vzhledem k podminkam
e Realistické — z hlediska zdrojl, znalosti a ¢asového omezeni

e Casov€ omezené — je nutné stanovit ¢as, kdy ma byt cilli dosaZzeno

¥ Zkratka z pocatecnich pismen charakteristik v anglickém jazyce.
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1.4 DEFINOVANI ZAKLADNI STRATEGIE

Pti definovani marketingové strategie firmy bychom méli vychazet z néjakého
zakladu, ktery by popisoval jednak cile firmy, kterych chce dosdhnout a ramcove také
zpusob, jak jich dosahnout. Zakladni strategii firmy tak vytvofime s ohledem na jiz

definovanou misi firmy a zaroven s ptihlédnutim na jeji vnitini a vnéj$i prostredi.

1.4.1 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Velmi dulezitou soucésti marketingové strategie je analyzovani okoli firmy, tedy

jejiho vnéjsiho prostiedi. RozliSujeme ptitom v tomto piipadé analyzy dve:
e Analyza okoli firmy.
e Analyza trzniho prostiedi.

V praxi existuje n¢kolik metod, jak danou analyzu provést, v ptipadé diplomové

prace jsem zvolil pouze nejcastéjsi varianty, které se v praxi pouzivaji.

1.4.1.1 ANALYZA OKOLI FIRMY

K popisu okoli firmy se ve velké vétSin€ piipadti vyuziva kombinované analyzy
ruznych faktort, které firmy ovliviiuji. Velmi Casto se pouziva ozna¢eni PEST nebo
SLEPT analyza®, v praxi je oviem zahrnuto i vice aspektt okoli firmy. V piipad& vstupu
na zahranicni expanzi se jedna hlavné o faktory vztahujici se k prostfedi na cilovém trhu
a v daném prumyslovém odvétvi. Napriklad Kotler a Armstrong (1999) oznacuji tyto
faktory jako vlivy vnéjsiho prostiedni a rozdéluje je na demografické, ekonomické,

geografické, technologické, politické a socialné-kulturni (viz. Diagram 6).

* Nazvy vychézejici ze zkratek jednotlivych faktorti v anglickém jazyce.
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Diagram 6 — Vlivy vngjsiho prostiedi na ptisobeni firmy

Socialné- Technologické
kulturni vlivy vlivy
Ekonomické Demografické
vlivy \\ /1/ vlivy
Politické ) , Eirma Geograficke
vlivy vlivy

Zdroj: Vlastni podle Kotler a Armstrong (1999)

Vnéjsi sily okoli firmy ovliviiuji vétSinou celé odvétvi primyslu, mohou zde byt
ale zahrnuty i dalsi faktory vztahujici se ke konkrétni firmé. Pfi jejich disledné definici
by mél mit management firmy jasnou piedstavu, jaké prostiedi na zahrani¢nim trhu je a

nasledn¢ podle vysledkii analyzy ptizptisobit findlni strategii vstupu na trh.

1.4.1.2 ANALYZA TRZNIHO PROSTREDI

Priimysl nebo jeho segment, do kterého dand firma patfi, je jiz z Casti popsan
prostiednictvim piedchozi analyzy okoli firmy, nicméné nutna je 1 podrobnéjsi
identifikace dalSich faktort. K tomuto uclelu vyuzivame tzv. Portertv model
konkuren¢nich sil (Porter, 1979), ktery je znazornény v Diagram 7. Diky nému lze
pojmenovat a zanalyzovat vlivy uvniti daného priimyslu nebo segmentu a pfipravit tak
firmu na mozné hrozby nové vstupujicich forem na trh nebo substitutd, ptipadné zjistit
vliv zakaznikt (odbératell), respektive dodavateld. Poslednim faktorem v této analyze
je identifikace tirovné konkurence. VétSinou je model obecny pro dané odvétvi a plati
v Siroké Skale zemi, jsou ovSem vyjimky, kde je v urcité zemi vysledek této analyzy

odlidny. Je to zejména dano podminkami pisobeni na trhu.
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Diagram 7 — Portertiv model konkuren¢nich sil

Hrozba novych

konkurenti
Dodavatelé Odveri Zakaznici
(dohadovaci Rivalita mezi (dohadovaci

schopnost stavajicimi schopnost
dodavatelir) firmami zakazniki)
Hrozba
substitutii

Zdroj: Vlastni podle Porter (1979)

Hrozba novych konkurenti v daném trznim odvétvi znamena pro firmu nové
konkurenty, ktefi sice na jedné strané mohou znamenat nariist poptavky, na stranu
druhou ale oslabuji pozici firmy a jeji prodeje prostiednictvim ziskani ur¢itého podilu
na trhu. V zakladu rozliSujeme Sest bariér pro nové vstupujici firmy, které definoval

Porter (1979):

e Uspora z rozsahu — nuti nové vstupujici firmy k produkci ve velkém rozsahu,

jinak je jeji plisobeni ztratové.

e Odlisny produkt/sluzba — nizké povédomi o produktu nebo sluzbé mezi

zakazniky ztéZuje pozici firmy na trhu.

e Kapitdlové vydaje — nutnost vysoké pocatecni investice, napiiklad do vyrobnich

zatizeni.
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e Nevyhoda ve vy$Sich nakladech zavislych na velikosti — vyhoda stavajicich

firem ve znalosti daného trhu kde nové ptichozi firmy nemaji ptistup naptiklad

ke kvalitnim surovinam a materialum.

e Pristup k distribu¢nim kanalim — prodej produkti a sluzeb vyzaduje ptistup k

distribu¢nim kanalim a kvalitni distribuéni sit. V nékterych ptipadech nemohou
firmy nalézt vhodného distribu¢niho partnera a museji si celou sit’ vybudovat

sami.

e Legalni a politické bariéry — licence, regulace, standardy a limity, které mohou

oslabit pozici nové vstupujicich firem.

Substituty jsou dal$im zdrojem ohrozeni pro firmu. Mohou byt pfimo ze
stejného odveétvi a nahrazovat tak kompletné funkci produktu firmy, nicméné mize se
stat, ze substitut je absolutné jiného zaméfeni. Definice substitutu tedy je, Ze nahrazuje
funkci produktu a to libovolnym zpusobem. Napiiklad nejvét§im konkurentem pro
firmu poskytujici tisk fotografii nemusi byt pfimo domaci tisk pomoci
termosublimacnich tiskaren, ale napiiklad moznost zobrazovat si digitalni fotografie na
LCD ramecku, ktery vicemén¢ nahrazuje funkci tisku. Hrozba ze strany substitutu navic
jesté roste v piipadé€, ze se zvySuje pomér ceny a vykonu nebo je vyrabén v trznim

segment s podstatné vyssimi zisky (Porter, 1979).

Dodavatelé hraji v piisobeni firmy dulezitou roli a jejich vliv roste, jestlize se

naplni jedna nebo vice z nasledujicich podminek (Porter, 1979):
e Na trhu je male mnozstvi velkych dodavateli.
e Produkt je unikétni, odliSny nebo jsou vysoké naklady na zménu dodavatele.
e Produktu nekonkuruje jina skupina dodavateli.
e Hrozba integrace u dodavatele je velka.

e Dodavatelé nejsou zavisli pouze na jednom primyslovém odvétvi.
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Na druhé stran¢ procesu jsou zakaznici, ktefi mohou mit také riiznou intenzitu

vlivu (Porter, 1979):
e Zakaznici je velké mnozstvi nebo kupuji produkt ¢i sluzbu ve velkém mnoZstvi.
e Produkt je standardizovany.
e Produkt je dilezitou komponentou finalniho produktu.
e Zakaznici maji maly zisk, a proto se snazi snizovat nakupni cenu.
e Produkt neni dilezity pro celkovou kvalitu produktu vyrabéného zakaznikem.
e Produkt nesetii zakaznikovi naklady.
e Hrozba integrace v zakaznikove segment je velka.

Poslednim faktorem, ktery je nutno definovat je rivalita mezi stavajicimi
firmami. | zde jsou aspekty, pomoci kterych lze urc¢it tendenci k vysoké konkurenci v

daném segmentu (Porter, 1979):
e Existuje velké mnozstvi konkurentli s podobnou velikosti a trznim podilem.
e Rist trhu je pomaly.
e Malé rozdily mezi produkty nebo nédklady na zménu dodavatele.
e Vysoké fixni ndklady.
e Kapacita je rozdélena na velké ¢asti.
e Bariéry pro opusténi primyslu jsou velké.
e Konkurenti maji odliSnou strategii.

Vsechny zminéné vlivy museji byt brany v potaz, zejména pokud firma vstupuje

na zahrani¢ni trh, ktery je pro ni z tohoto hlediska nezndmy. Management by mél
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pribézné analyzovat prostfedi trhu a identifikovat mozné zmény, které by mohly

ovlivnit jeji plisobeni.

1.4.2 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI FIRMY

Po analyze vnéjsiho prostiedi, tedy trhu, kde firma piisobi, je nutné analyzovat

také jeji vnitini prostiedi. V zasadé se v praxi setkdvame se dvéma ¢astmi této analyzy:
e Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
e Analyza portfolia firmy.

Stejné jako u analyzy vné¢jSiho prostiedi firmy existuje nékolik metod, jak
zminéné analyzy provést, v piipad¢ diplomové prace jsem opét zvolil pouze nejcastéjsi

varianty.

1.4.2.1 ANALYZA SILNYCH A SLABYCH STRANEK, PRILEZITOSTI A HROZEB

Jednou ze zékladnich a také nejcastéji vyuzivanych analyz firmy je tzv. SWOT
analyza. Jedna se o zhodnoceni silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek,
prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Silné a slabé stranky jsou potom interni
faktory, které se tykaji pfimo konkrétni firmy. Ptilezitosti a hrozby pak odrazeji externi
faktory, tedy okoli ovliviiujici firmu (Kotler a Armstrong, 1999).

U silnych stranek je zédkladni otazkou, v ¢em je dana firma lepsi nez konkurence,
u slabych stranek pak v ¢em je naopak hors$i. Prilezitosti zase naznacuji, které zmény
vytvareji nové moznosti pro firmu. Hrozby popisuji objevujici se nebezpeci, kterému by
méla firma predejit. Do analyzy SWOT by se nemély uvadét vlivy, které plisobi na
vSechny firmy v daném sektoru a na daném trhu (tykd se to predevSim ptilezitosti a
hrozeb). Naptiklad se neuvazuji vykyvy v ménovém kurzu (Hooley et al., 2008, str. 42-
43).

V pfipadné vstupu na novy trh, vétSina faktorG se vztahuje ke konkurenéni

vyhodég, schopnostem a zkuSenostem dané firmy, jeji pozici na mezindrodnim trhu,
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specifickym podminkdm na cilovém trhu, poptadvce a trovni konkurence (Kotler a

Armstrong, 1999).

1.4.2.2 ANALYZA PORTFOLIA FIRMY

Produktové portfolio zna¢né ovliviiuje uspéSnost firmy jak na domacim, tak i
zahrani¢nim trhu. Ve vét$in€ piipadi mé kazdé firma vice produktt, které jsou vice ¢i
méné¢ uspeSné. K identifikaci produktového portfolia lze vyuZzit n€kterou z analyz,

Z nichz nejznamé;jsi a v praxi nejpouzivanéjsi jsou BCG a GE matrix.

BCG matrix (viz. Diagram 8) byla vytvoiena spole¢nosti Boston Consulting
Group na zéklad¢ dlouhodobého vyzkumu. Vyslednd matice pak zachycuje stav kazdé
strategické jednotky firmy. Jednotkou je mySleno odvétvi, které je zaméteno na odlisny
produkt, nez maji ostatni jednotky. Matice tedy neslouzi k porovnavani konkrétnich

produktt, ale spiSe ¢asti firmy.

Piikladem muze byt firma zabyvajici se vyrobou obuvi — jedna jednotka se
zabyva vyrobou klasické obuvi, jind zase na sportovni obuv. Ob¢ dvé jednotky maji jiné
zékazniky a v podstaté i jiné segmenty trhu. BCG matrix funguje na principu analyzy
podle potencionalniho ristu trhu a trzniho podilu vi¢i nejvétSim konkurenttim.

Vysledkem je zatazeni jednotky do jedné ze étyt kategorii (Campbell et al. 2002):

e Hvézdy (Stars) — rychle rostouci segment trhu a vysoky trzni podil firmy je

nejlepsi, 1 kdyz ve vétSiné piipadi spiSe kratkodoba situace. Hvézdy vétSinou

vyzaduji stalé investice pro udrzeni trzniho podilu pfed konkurenty.

e Otazniky (Questionmarks) — nejasna pozice v této kategorii naznacuje, ze trh

roste pomérné rychle, ale firma nemd velky trzni podil. Jednotky v tomto
segmentu maji potencial pfechodu do segmentu krdvy, nicméné naopak mohou
skoncit jako pes. Firma by tedy méla zvazit, které jednotky jsou perspektivni a

které by méla naopak eliminovat.
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e Psi (Dogs) — pomérné neptivétiva situace, kdy je kombinovan nizky rust trhu a
nizky trzni podil. V ptipad¢ takovych produkti by méla firma zvazit jejich

eliminaci.

o Kravy (Cows) — vétSinou se jedna o tradicni jednotky firmy, které maji dlouhou
historii a jejichz trzni rist je pomérné pomaly. Na druhou stranu mé firma velky
trzni podil a kravy tak ptinaseji velké vynosy, které by méla firma investovat do

hvezd nebo perspektivnich otazniku.

Diagram 8 — BCG matrix

A
* 2

\3\‘ []

C Hvézdy Otazniky

> (Stars) (Questionmarks)
-
=
s -
B8
& -

2 $ Psi

s Kravy SI

= (Cows) (Dogs)

10x Velky 1x Maly 0,1x
Relativni trzni podil

Zdroj: Vlastni podle Campbell et al. (2002, str. 108).

Do diagramu je pak zakreslen kolaCovy graf na misté, jehoz celkova velikost
zndzorfiuje pomérove velikost trhu a trzni podil firmy. V disledku mize firma pomoci
BCG matrix zrevidovat své strategické jednotky a zjistit, které maji jaky potencial a

ptipadné upravit své portfolio (Campbell et al. 2002).

Jinym typem analyzy portfolia je tzv. GE matrix (podle General Electric), coz

je opét matice vytvorena za Ucelem urCeni stavu jednotek firmy. Princip je velmi
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podobny BCG matrix, ovSem na osach jsou odlisné atributy. Vodorovna osa znaci
pozici jednotky na trhu, svisla pak atraktivitu trhu, respektive produktu. Analyza se pak
u kazdého atributu opird o rizné faktory, u atraktivity trhu/produktu jde naptiklad o
velikost ve smyslu objemu nebo hodnoty prodeji, ro¢ni rast trhu, rtiznorodost
konkurence a jeji struktura, ziskovost nebo faktory PEST analyzy. Pozice jednotky na
daném trhu je pak urcena pomoci finan¢niho kapitalu firmy, ristu firmy, trzniho podilu,
celkové ziskovosti a faktort SWOT analyzy. GE matrix je tedy velmi komplexnim
nastrojem, ktery vyuZziva i ostatni analyzy a v n€kterych ohledech redukuje nedostatky
BCG matice (Campbell et al. 2002).

Diagram 9 — GE matrix

A
2 T
- E, Velky/Silna Velky/Primérnd | Velky/Slaba
S
o
R
£ 5
43 © Sttedni/Silnd  |Stiedni/Primérna |  Stredni/Slaba
s 7
kv
©
= = :
< ; Maly/Silna Maly/Primérna | Maly/Slaba

Silna Prumérna Slaba

Pozice na trhu

Zdroj: Vlastni podle Campbell et al. (2002, str. 111).

Vysledek opét naznacuje stav dané jednotky podobné jako v BCG matici.
Rozd¢leni je zde vice roz¢lenéno do deviti segmentt, z nichz kazdy méa podobny smysl

V rdmci investice nebo eliminace jako u BCG matice.
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1.4.3 VYTVORENI ZAKLADNI STRATEGIE

Zakladni strategie firmy je obecnym zakladem celé marketingové strategie a
zahrnuje prvky, ze kterych se nasledné odviji jeji jednotlivé Casti. Je zalozena na
predchozich analyzach firmy a definuje tzv. klicové faktory uspéchu na urcitém trhu.

Jedna se vlastné o sd¢leni, které pobizi k dosazeni danych cila.

Ptikladem muiZze byt dlouhodoby cil ziskani vedouci pozice na konkrétnim trhu s
trznim podilem nejméné dvojnasobnym, neZ ma nejvetsi konkurent. Zakladni strategie
firmy by se tak mohla napfiklad zaméfit na vyuZziti pokroc€ilych technologii pro dosaZeni
takové pozice, pfipadné na niZs§i ceny nebo lepsi sluzby ¢i kvalitu. Jednoduse feceno,
zékladni strategie vyuziva vyhody firmy na zabezpeceni kliCovych faktort a dosazeni
piedem stanovenych cilii. Miize se také liSit podle stadia zivotniho cyklu produktu ¢i
sluzby. V zasadé¢ existuje n€kolik moZnosti, které mize firma zvolit ve snaze vylepSit
svoji vykonnost - expanze trhu, zvySeni podilu na trhu nebo zvySeni produktivity
(Hooley et al., 2008, str. 45).

1.4.3.1 EXPANZE TRHU

Rozsiteni stavajiciho trhu mize firma dosdhnout oslovenim novych zakaznika
prostiednictvim svych produkti a sluzeb, které poskytuje, pripadné identifikovanim
jejich nového vyuziti. Dalsi variantou je vyvoj uplné novych produktii ¢i sluzeb za

ucelem oziveni trhu.

V tomto procesu hraje velmi dulezZitou roli pravé marketing, ktery se z velké
casti zabyva také ziskavanim novych zakaznikii. Zplsobt, jak je ziskat, existuje nékolik
— geografické, vazané na rust trhu urcitého produktu nebo sluzby a cilené ziskani
zakazniku jinych substituti. Posledni variantou, kterd uz neni az tak casta, je zjiSténi

novych zptisobi vyuZiti.

V praxi se sgeografickou expanzi ve smyslu ziskavani novych zakaznikt

setkavame velmi Casto. Jako ptiklad mizeme uvést rozsifeni plisobnosti ¢eskych firem
na Slovensko a naopak nebo zalozeni nové pobocky v jiném mésté (Hooley et al., 2008,

str. 44-45).
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Priklad: Geograficka expanze

Konkrétnim prikladem je treba rozsireni site kavdaren Tripoli v Brné z jedné na
celkem Sest provozoven. V tomto pripadé se jednalo zejména o akvizici, tedy prevzeti

Jjinych firem jejich odkoupenim od piivodnich viastnikii.

DalSim zpiisobem expanze trhu je ziskani novych zakaznikt diky ristu

samotného trhu, na kterém si firma pohybuje. V zadsad¢ lze vyuzit aktualniho trendu.

Priklad: Expanze pomoci rustu trhu

Nizkondkladova letecka spolecnosti Ryanair je znama svymi levaymi lety a
propracovanou strategii v osloveni zakaznikit nizkymi cenami. Jednim z diileZitych
faktoru je ovsem pecliva volba linek, na kterych vétsinou byva Ryanair
Z nizkonakladovych spolecnosti jediny. Spolecnost ale tezi prave i z riistu trhu,

jelikoz v soucasné dobé stdle vice cestujicich vyuziva castéji leteckou dopravu.

Cilené ziskavéani zdkaznikli od konkurence produkujici podobné produkty a
sluzby je n€kdy snazs$i, nez oslovovat piimou konkurenci. Zalezi ovSem na specifické

situaci.
Priklad: Cilené ziskavani zakaznikii vyuZivajicich substituty

Cilem britské automobilky Land-Rover, ktera se specializuje na terénni vozy
S pohonem vsech kol, bylo kromé udrzovani viastnich zakaznikii také oslovovani
uzivatelii klasickych vozii. Prvnim ukolem bylo identifikovani ridicu, kteri maji
vztah k dobrodruzstvi a mohli by takovy viiz do terénu vyuzit. V tomto ohledu byl
vyuzit zejména telemarketing, propagacni materialy a primy marketing u
distributorii se zamérem nabidky testovaci jizdy v takovém vozu. Po rocni
kampani bylo vysledkem 10000 zkuSebnich jizd, z toho 28 % vyustilo V tispésny
prodej vozu. Naklady na kampan byly pod jednim milionem GBP, coz je

V porovnani se trzbami za 100 milionit GBP velmi vysoka navratnost investice.

Zjisténi novych zptisobt vyuziti produktu ¢i sluzby neni zrovna jednoduché a ve

vétsing pripadi prichazi samovolné se zkuSenostmi v aplikaci v praxi.
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Priklad: Zjisténi novych zpiisobii vyuziti produktu ¢i sluzby

Typickym prikladem jsou Cistici prostredky, které jsou vyrobcem urceny pro urcity

material a v praxi jSou ndsledné ucinné iV jinych pripadech.

1.4.3.2 ZVYSENI PODILU NA TRHU

Na rozdil od expanze trhu je vtomto piipadé¢ zvySen trzni podil na ukor
konkurence, které firmy pfevezme jeji stavajici zakazniky. Opét lze vyuzit nékolika
obecnych zpiisobt — ziskani zakazniki od konkurence, spojeni nebo prevzeti
konkurenéni firmy a vytvoreni strategické aliance s jinou firmou (Hooley et al.,
2008, str. 45-46).

Ziskani zakazniki od konkurence

Ptesun zakaznikil od jedné firmy k jiné je v praxi béZzné a samoziejmé kazda
firma se snazi mit zdkazniki co nejvice. Ziskat zakaznika lze opét né€kolika zplsoby,
naptiklad poskytovanim lepSich sluzeb nebo vyrobou kvalitnéjSiho produktu za stejnou

cenu, efektivnéj$i propagacni kampan apod.

Spojeni nebo prevzeti konkuren¢ni firmy

V soucCasné¢ dobé se jednd o velmi Casty jev (zejména pomoci prevzeti -
akvizici), jelikoz je v ptipadé, Ze ma dand firma dostatek finan¢nich zdroja, jednim

Z nejsnadnéjsich zptisobt ziskani zdkaznika konkurence.

Vytvorfeni strategické aliance

Nové zakazniky lze ziskat i pomoci vytvofeni aliance s jinou firmy, pficemz

nemusi nutné jit o konkurenci.

Prikladem z praxe Vv tomto pripade mize byt dohoda mezi internetovymi servery

Svethardware.cz (provozovanym spolecnosti oXy Online s.r.o.).
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1.4.3.3 ZVYSENI PRODUKTIVITY

Zvyseni produktivity firmy znamena, ze se pii stavajicich podminkach zlepsi jeji
vystup, tedy bud kvalitativni, nebo kvantitativni zlepSeni. V prvnim ptipadé je
naptiklad vylepSena vystupni kontrola a tim zvySena kvalita produktt, které nasledné
maji lepsi odezvu u zédkaznikd. Druhd moznost je vylepseni efektivity produkce, kdy se
zvy$i vystup a tim naptiklad i snizi cena produkti, které jsou pak konkurenceschopné;jsi

(Hooley et al., 2008, str. 46).

1.5 ZAJISTENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Proces zajiSténi konkurenceschopnosti je dlouhodobym cilem firmy, na kterém se
podili prakticky vSechny oddéleni, nejen marketing. Konkurenceschopnosti lze

dosahnout pomoci definovani marketingovych cili vedoucich k ziskani konkurencni

vyhody.

1.5.1 DEFINOVANI MARKETINGOVYCH CILU

Ptfed rozhodnutim o konkrétni strategii firmy je nutné, aby si management na
daném trhu jasn¢ stanovil cile. V praxi se jedna bud’ o ur¢eni zadaného podilu na trhu,
nebo o urceni cilového objemu prodanych produkti. Vysledkem byva nékolik moznych
scénaril, které vyjadiuji mozné vykyvy vlivem rtznych faktori. Nasledné je mozné

definovat strategie, které pravé stanovené cile umoznuji dosdhnout.

V piipad¢ trzniho podilu jsou v zakladu dvé moznosti, jak cilového podilu
doséhnout. Prvnim zptsobem je ziskdni podilu od konkurentii. Takovy ptistup vyzaduje
nakladech. Druhou mozZnosti je Vyvolani poptavky, zejména v piipad€, kdy nabizené
vyrobky nebo sluzby jsou pro zékazniky Gplné nové a nejsou jesté na trhu. Opét jsou
zde ale nutnd ndkladnd propagace na "vzdélavani zakaznikd", ktefi produkt neznaji a

musi se s nim a jeho funkci néjakou formou seznamit (Hooley et al., 2008).
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Predpovéd’ objemu prodeje je dilezita nejen pro marketingové, ale i pro
finan¢ni, obchodni, ndkupni oddéleni a vyrobu. Prognoza je provadéna velmi ¢asto na
zaklad¢ statistickych udaji z predchoziho obdobi, ale kdyz firma vstupuje na novy trh,
takova data bohuzel vétSinou nema. Je tedy tieba predvidat na zaklad¢ marketingového
vyzkumu. Zdrojem informaci mohou byt napiiklad statistiky z jednotlivych odvetvi
vV cilové zemi nebo dokonce primdrni vyzkum mezi potencialnimi zakazniky provedeny

firmou samotnou (Hooley et al., 2008).

1.5.2 KONKURENCNI VYHODA

Vytvofeni konkurencni vyhody je jednim ze zadkladnich kol marketingu i
jinych firemnich oddéleni na doméacim 1 zahrani¢nim trhu. Vzhledem k pozicovani na
trhu maze firma dosahnout v zakladu tii strategii (Porter, 1980) — strategie nizkych
nakladu (cost leadership), odlisnosti (differentiation) a zaméreni na uzky segment
(focus). Kazda firma by si méla definovat, do které skupiny zapada a podle toho
piizpisobit svoji strategii. Ve vétSin€ piipadu je totiz volba strategie “nékde mezi”
horsi, nez nasledovani vyhranéného sméru. Ne&kteti autofi navic rozdéluji strategii
zaméfeni na tzky segment dale na kombinace se strategii nizkych naklada (focus cost
leadership) nebo odliseni (focus differentiation), které znamenaji podobnou strategii

jako zakladni dvé kategorie, nicméné v izkém segmentu, na ktery se firma zaméfuje.
Kotler a Armstrong (1999) definoval ¢tyfi role, které mtize firma na trhu zaujmout:

e Vidce — firma zaujima viid¢i postaveni na trhu a ma nejvyssi trzni podil. Velmi
Casto také nuti cely trh ke zméndm v cenach, k uvedeni novych produktt apod.

e Vyzyvatel — jedna se o firmu s rostoucim trznim podilem, ktera ma velkou
motivaci stat se lidrem na trhu.

e Nasledovnik — firma snazici se udrzet stavajici trzni podil a minimalizujici
riziko jeho ztraty.

e Nicher — tento typ firmy se zaméfuje na malou ¢ast trhu (niku), o kterou nemaji

jiné firmy zajem.
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Vsechny role firem na trhu maji sva specifika a nelze jednoznacné fici, ktera z
nich je nejlepsi. V kazdém ptipadé je firma ohroZena a nema stabilni pozici, naptiklad
viildce se miize obavat ztraty dominantniho postaveni prostiednictvim vyzyvatele, nicher
zase rozsiteni portfolia produkti o dany maly trh viidcem apod. Pozicovani na trhu je
pro kazdou firmu velmi dulezité a slouzi také pro urceni cilové skupiny zékazniku.
Naptiklad u strategie zaméfeni na izky segment, respektive u trzni role nichera mohou

byt pro firmy nabizejici luxusni zboZi cilovou skupinou moviti zakaznici.

1.5.3 SEGMENTACE, CILENI A POZICOVANI

Soucasti stanoveni strategie na trhu jsou také procesy segmentace, cileni a
pozicovani. VSechny tii spolu izce souvisi a navazuji na sebe. Segmentace je proces
identifikovani specifickych segmentli, at’ uz v méfitku celych stati nebo jednotlivych
potencionalnich zakaznikd, ktefi maji spole¢né charakteristiky a vykazuji stejné reakce

na firemni marketingovou strategii (Keegan a Green, 2003).

Segmentaci muzeme provadét podle rtznych aspekti. V praxi se nejcastéji

pouzivaji nasledujici (Keegan a Green, 2003):

e Demografickd segmentace — je zaloZzena na méfitelnych charakteristikach

populace jako napiiklad pfijem, pocet obyvatel, vékové slozeni, pohlavi,

vzdélani apod.

e Psychografickd segmentace — jedna se o seskupovani lidi podle jejich postoje,

hodnot a Zivotniho stylu.

e Segmentace podle chovani — zaméfuje se na konkrétni chovani lidi, coz
znamena napiiklad sledovani, pro¢ si kupuji produkt, jak casto jej kupuji a

V jakém mnoZstvi.

e Segmentace podle piinosu — piinos produktu pro jeho uZivatele je dileZitym

aspektem pro identifikaci skupin zakazniku, které pak nasledné mizeme oslovit

marketingovou kampani.
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e Etnickd segmentace — jde o segmentaci podle etnického rozdéleni obyvatel na

sledovaném trhu.

Cileni je druhym krokem ve volbé pozice na trhu. Management si musi
odpoveédét na riizné otazky typu: kdo si kupuje nas produkt, jakou potfebu uspokojuje,
komu naopak nas produkt nevyhovuje apod. Vysledkem je identifikovani skupiny, ktera
nejvice vyhovuje podminkdm firmy a jejim produktim. Strategie cileni mize byt

klasifikovana podle postu segmentti, na které se firma zaméti (Keegan a Green, 2003).

Obraz firmy v podvédomi zakaznikti je velmi dilezity a Casto urCuje, ktera
skupina bude pro nasi firmu thlavni. Pozicovani je ¢innost, kdy se firma snazi vytvofit
jakysi obraz v myslich zakaznikli, ktery ji odliSi od konkurence a mohou jasné

definovat, co mohou od produktt této firmy ocekavat (Keegan a Green, 2003).

1.6 IMPLEMENTACE

Kdyz firma urc¢i svoji strategii konkurenceschopnosti, mitize pokracovat
s definici tzv. marketingového mixu. Podle Kotlera a Armstronga (1999, str. 109) je
marketingovy mix "soubor taktickych marketingovych ndstrojit, pomoci kterych firma
dokaze reagovat na potreby cilového trhu." Tato kombinace by méla zahrnovat vSechny
faktory, které by mohly mit vliv na zvySeni poptavky po produktech firmy. Zahrnuté
faktory marketingového mixu se 1i$i a zavisi na konkrétnim autorovi, zakladni jsou ale

tzv. "¢tyki P": produkt, cena, misto (distribuce) a propagace®.

Z hlediska mezinarodniho marketingového mixu musi byt brany v potaz rozdily
mezi domacim a zahraniénim trhem. Prostiedi a zakaznici se obvykle liSi a
marketingova strategie musi byt pozménéna. V mnoha piipadech je faktor produktu
velmi problematicky, protoze se management musi rozhodnout, zda prodavat stejny
vyrobek nebo jej néjakym zplsobem zménit. Kotler a Armstrong (1999, str. 212)

definuji tfi moZnosti:

® Nazev 4P je odvozen od anglickych vyrazi étyt faktora — product, price, promotion a place.
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Piimé rozsiteni produktu — stejny produkt bez jakychkoliv zmén.

Adaptace produktu — zmény v zavislosti na podminkach trhu ¢i pozadavcich

zakaznik.

Invence produktu - vytvofeni nového produktu pro novy trh nebo

znovuzavedeni diivéjSich vyrobka v zemich s vhodnymi potfebami zadkaznik.

Podobné jako produkt, také propagace muize podpora byt pievzata z domaciho

trhu nebo pozménéna s ohledem na podminky zahrani¢niho trhu. Cena se obvykle méni

také v diasledku riiznych dodatecnych ndkladt (napt. na logistiku, skladovani apod.),

cenovou politiku spole¢nosti nebo dokonce podle cen podobnych konkurenénich

produkti na trhu. Také posledni faktor distribuce je nutné upravit a ptizpasobit trhu,

Vv tomto piipadé jde ale také o rozhodnuti, kde a jakym zplisobem se bude produkt

prodavat.

1.7 VOLBA STRATEGIE VSTUPU NA ZAHRANICNI TRH

Vybér modu vstupu na trh je zésadni rozhodnuti v procesu internacionalizace.

Podle Hollensena (2004) existuji tfi zékladni zptisoby vstupu na zahranicni trh:

Hierarchické rezimy — kompletni kontrola zpisobu vstupu na trh a vlastnictvi

aktiv v zahrani¢i jsou hlavni vyhody tohoto zptisobu vstupu. Na druhou stranu se
spole¢nost musi vyrovnat s vysokym rizikem a nizkou flexibilitou. Existuji
rizné Urovné hierarchického reZzimu podle presunu nékterych funkci firmy na
zahraniéni trh. Riziko a kontrola firmy pak rostou s piibyvajicimi oddélenimi

presunutymi na zahraniéni trh.

Zprostiedkovatelské reZzimy — mezistupen mezi hierarchickymi rezimy a

exportem jsou tzv. zprostfedkovatelské rezimy. Vyhodou je vyvéazenost tiech
faktorti pti vstupu na zahrani¢ni trh - rizika, kontroly a flexibility. Obecné plati,

ze existuje pét hlavnich typl zprosttedkovatelskych rezimu:
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o Kontrakt na vyrobu — rezim umoznuje spole¢nosti mit vyrobu pfimo na
zahrani¢nim trhu. Pfepravni naklady jsou tak podstatné nizsi a produkt
Ize 1épe prizpasobit konkrétnim pozadavkim zékaznikid, navic jsou
v n¢kterych odvétvich preferovany produkty vyrobené od doméacich

dodavatelu.

o Licencovaini — je dal$i moznosti produkce na zahrani¢nim trhu. Rozdil je
v tom, Ze je smlouva obvykle na delsi obdobi a zahrani¢ni vyrobce je
vice zodpovédny, protoze jsou zfirmy predavany dalsi funkce.

Typickym piikladem jsou firmy vyrabéjici ndpoje.

o Franchising — franchising je velmi ¢asto vyuzivan v ptipadé, pokud
firma spolupracuje s Vvétsim pocétem malych spoleCnosti bez vétsi
zkuSenosti v oboru. Na cilovy trh tak pfeda celé know-how spolu s
pravem na uzivani znacky a pak uz jen ziskava podil z prodeje ve formé
dodévani surovin ¢i produkti nebo fixni castku za urcité obdobi.

Ptikladem jsou hlavné fetézce rychlého obcerstveni.

o Joint venture / strategické aliance — tento rezim je vlastné partnerstvim
dvou nebo vice spolupracujicich organizaci. Mohou sdilet napiiklad
zkusenosti, know-how, technologie, manazerské dovednosti nebo
spole¢né vyuzivat novych piilezitosti. Mezinarodni forma joint venture
nebo strategické aliance je nékdy nutnd pro spolecnosti, které chtéji
vstoupit do zemi, kde se preferuji narodni spolecnosti. Nekdy je také
mozna spoluprace konkurentti, ktefi i ptes rivalitu na trhu naptiklad sdili

naklady na vyzkum novych technologii.

o Kontrakt na management — je podobnou formou jako strategicka aliance,
rozdil je ale v pfinosu, ktery obé firmy do partnerstvi pfinasi. Obvykle se
jednd o spojeni dvou firem, z nichZ jedna dodava kapital a druhd know-

how v podobé managementu.
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e Export — rezimy exportu lze dale délit na pfimé a nepiimé:

o Neprimy typ exportu nastava, pokud firma vyuziva sluzeb jiné
organizace z domaciho trhu. Spole¢nost ve skutecnosti neptisobi na
mezinarodnim trhu, protoze se prodej se realizuje jiz trhu domacim a
nasledné jsou produkty vyvazeny jinou spole¢nosti do zahraniéi.
zkuSenosti s exportem. Nevyhodou je pak ale nizka kontrola
marketingového mixu, jelikoZ firma nemé pfimy kontakt se zahrani¢nim

trhem.

o V piipadé primého exportu spolecnost prodava vyrobky firmé na
zahrani¢énim trhu. Spolecnost mize tézit ze zkuSenosti a kontaktu se
zédkazniky a v diasledku toho lepSi znalosti trzniho prostfedi. Dalsi
vyhodou je kratSi distribu¢ni kanal. Na druhou stranu je kontrola stale
piili§ nizkda a navic je nutna investice do prodejniho odd€leni na
zahrani¢nim trhu. Problémy mohou nastat i kvili odliSnym kulturnim

vlivim vedoucim k neefektivni komunikaci.

Vsechny rezimy vstupu na zahrani¢ni trh maji své vyhody a nevyhody a
rozhodnuti je ovlivnéno nékolika faktory. Analyz pro vybér nejvhodnéjsiho médu je
vice, jeden z nich je uveden v Diagramu 10. Hlavni aspekty jsou rozd¢leny do Ctyf
skupin — preferovana charakteristika médu, specifické faktory transakce, vnitini a

vnéjsi faktory (Hollensen, 2004).

faktord. Management firmy se musi rozhodnout, zda chce spole¢nost prodej produktu
na zahrani¢nim trhu pIné kontrolovat, jaka by méla byt troven rizika a jak flexibilni by
podnik mél byt. Obecné plati, Ze vySe uvedené zplsoby vstupu maji nasledujici
charakteristiky — hierarchické rezimy (vysoké riziko a kontrola, nizka flexibilita),
zprostiedkovatelské rezimy (sdilené riziko, kontrola a flexibilita), export (nizké riziko a
kontrola, vysoka flexibilita). Specifické faktory transakce jsou faktorem, ktery ovliviiuje

internacionalizaci v oblasti transak¢nich nakladu.
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Firmy maji tendenci expandovat, dokud transakéni naklady nedosahuji urovné
nakladi na stejné transakce na volném trhu. Vnitini faktory jsou v podstaté
charakteristiky firmy, jeji velikost a zkuSenosti S piisobenim na Mmezinarodnim trhu.
Externi faktory se tykaji prostfedi a podminek na konkrétnim zahranicnim trhu,

naptiklad Grovné konkurence, trzniho potencialu a obchodnich bariér (Hollensen, 2004).

Diagram 10 - Faktory ovliviiujici volbu modu vstupu na zahraniéni trh

Interni faktory Produkt
VEIIkOSt ?k},lsenczst.s - Komplexnost Vyhoda v
irmy mezinarodnimi trhy produktu odligeni

produktu

Preferovana charakteristika
moédu
Riziko
Kontrola \
v

Volba médu vstupu

Specifické faktory transakce ‘t Hierarchické maody
(internacionalizace)
Povaha know-how +
> (rostouci | Zprostfedkovatelské
internacionalizace) mody
Prilezitostné Transakéni 7 i
T Exportni mod
chovani I— naklady — P 4

(externacionalizace)

Externi faktory

Soialné-kulturni Risk v dané Velikost Primé a Intenzita Nizky podet
vzdalenost mezi zemi/ trhu a neptfimé konkurence vhodnych
domadi a cilovou neurditost jeho bariéry Apresiinzale
zemi optavk rist vstupu VR
pop 4 P exportu

Zdroj: Vlastni podle Hollensen (2004).

Kdyz firma identifikuje vSechny faktory, méla by mit moZnost rozhodnout, jaky

zpiisob vstupu na trh by mél byt zvolen. Nicméné kazda expanze na zahranicni trh je
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jind a management by mél brat v tivahu dalsi faktory, které mozna nejsou zahrnuty ve

zminéné metod¢ volby strategie.

Young et al. (1989) definovali obecné faktory, které musi byt pii volbé modu
vstupu vzaty v tvahu (viz. Diagram 11). Rozdéleny jsou do dvou skupin na externi a
interni faktory, pfiCemz externi odrdzi podminky na doméacim a zahrani¢nim trhu a

interni naopak faktory spojené se samotnou firmy, tedy jeji produkty, zdroje a zavazky.

Diagram 11 - Proces volby médu vstupu na trh

Externi faktory
i Faktory Faktor
y
fak’tory, prostiedi produkce F:alk,tory
\Y; c1loye W &lew® mal v cilové zemi domaciho trhu
zemi

Saml

Rozhodnuti o
___________________________ modu vstupu oo
na zahrani¢ni

/ . \

Faktory
vztahujici se k Zdroje firmy,
produktim zavazky firmy
firmy

Interni faktory

Zdroj: Vlastni podle Young et al. (1989)
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2 SPOLECNOST PROCAFECOL A JUAN VALDEZ CAFE

Nasledujici ¢ast je vénovana popisu spole¢nosti Procafecol SA, jeji sité¢ kavaren
Juan Valdez Café. Duraz je kladen zejména na zékladni tidaje 0 firmé, jeji soucasny

stav a soucasnou marketingovou strategii.

2.1 HISTORIE

Spole¢nost Procafecol SA byla zalozena v listopadu roku 2002 narodni federaci
kolumbijskych péstiteli kavy a sdruzenim vyrobcl kavy, ktefi stale figuruji jako
majoritni akciondfi. Pfiblizné za rok a ptl 1. kvétna 2004 zah4jila svoji ¢innost sit’
kavaren Juan Valdez Café. V roce 2006 byla c¢innost rozSifena o distribuci do
obchodnich fetézcli a supermarketi, aby byly produkty dostupné vétSimu poctu
zakaznikid. Navic se managementu podatilo navazat kontakty s firmami, které pouzivaji

kavu a dalsi produkty pro své zaméstnance nebo piimo zakazniky (Procafecol, 2009a).

Obrazek 1 — Logo spolecnosti Juan Valdez Café

o

JwanValle=

Zdroj: Procafecol (2009a)

Spole¢nost zvolila strategii rychlé expanze jak v na domacim trhu v Kolumbii,
tak i v zahrani¢i. Za pét let pisobeni se ji podafilo proniknout celkem na osm trhi

v Latinské Americe, Stfedni Americe, do Spojenych stati a Spanélska a otevfit celkem

168 kavaren (Procafecol, 2009b).

Spole¢nost je charakterizovana postavou Juana Valdeze, ktera je i soucasti loga
firmy. Juan Valdez je postava symbolizujici péstitele kavy v Kolumbii, ktera byla
vytvofena jiz v roce 1959 s cilem poskytnout identitu kolumbijské kavé ve svété a

odlisit ji od ostatni, ve vétSiné pfipadi méné kvalitni kavy z jinych regionti. Cilem tedy

byla podpora na mezinarodnim trhu a vytvoreni vefejného minéni o kolumbijské kaveé
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jako kvalitnim produktu. Vytvoiena byla také znacka 100% kolumbijské kavy, ktera je
umisténa na obalu kazdé kavy, ktera byla vypéstovana v Kolumbii za stanovenych
podminek (zejména se pak jedna o rucni sbér kavovych bobl a péstovani v urcité
nadmoiské vysce). Juan Valdez Café je pak spoleénym projektem vSech péstitelt kavy
(respektive jejich federace), ktera ma za kol propagovat a reprezentovat kolumbijskou
kavu ve svété. Z tohoto diivodu ma spolecnost moznost pouzivat znacku a nazev Juan

Valdez.

2.2 MISE, VIZE A ZAKLADN{ HODNOTY

Mise firmy je nasledujici: ,, Zlepsit podminky pro kolumbijské péstitele kavy a
prostrednictvim produktut Juan Valdez Café prinést uZitek spotiebitelim kavy po celém

v

svete* (Procafecol, 2009a). Mise tedy odpovida puvodnimu zaméru zalozeni firmy,
kterd ma podpofit prodeje kolumbijské kavy ve svéte a zlepSit tim podminky péstitel

kavy v Kolumbii.

Vize spole¢nosti Juan Valdez pak zni: ,, S pomoci nasich strategickych partneri
se snazime vytvorit druhy nejvetsi retézec kavaren na sveté z hlediska prodeje, zvysit
ziskovost, zlepsit podminky Kolumbijskych péstitelii kavy a ziskat si prizen za odpovédny
pristup k zdkaznikovi“ (Procafecol, 2009a). Firma si pomoci vize vyty¢ila cil stat se
druhym nejvétsim fetézcem kavaren po americké spolecnosti Starbucks. Jedna se o
dlouhodoby cil, nicméné s rychlou expanzi v zahrani¢i hned od zaloZeni a silnou
podporou federace péstiteli kavy jde o cil redlny (samoziejmé v delSim cCasovém
horizontu). Soucasti vize je opét cil zlepSit podminky péstitelit kavy a piislib vénovat

pozornost potfebam zakazniki.

Hodnoty firmy, ke kterym jsou vedeni vSichni zaméstnanci, byly

managementem definované nasledovné (Procafecol, 2009a):

e Loajalnost — souziti s identitou spole¢nosti a pocit sounalezitosti vedouci k

maximalni odpovédnosti, pozitivnimu pfistupu a dosazeni cilt.
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e Kreativita — nové napady a originalita vedouci k vytvareni pozitivnich zmén ve

spole¢nosti.

e Transparentnost — poctivost zaméstnanci, poskytovani pravdivych a

objektivnich informaci, které objasiiuji rozhodnuti, které firma ucinila.

e Aktivita — poskytovat podnéty a vyuzivat pfilezitosti u kol ptidélenych

vV ramci spole¢nosti a vzdy se snazit efektivné poskytnout pfidanou hodnotu.

e Flexibilita — vSestranné pochopeni a pfizptsobeni se zasadam a pokynim
spole¢nosti vedouci k dosazeni uspokojivého pracovniho prostfedi a spravnym

rozhodnutim.

e Pozitivismus — schopnost pracovat intenzivné a aktivné, udrzeni zajmu a kvality

prace za podminek, které mohou byt necekané.

Hodnoty firmy jsou tedy spiSe zaméfeny na vlastni zaméstnance nez na

komplexni chovani firmy.

2.3 ORGANIZACNI STRUKTURA A AKCIONARI

Spole¢nost ma organizacni strukturu se sidlem na domdcim trhu, vSechna
dualezita oddéleni jsou pak centralizovany. V zahranici je ve vétSin€ pripada firma pouze
minoritnim spoluvlastnikem a vyuziva strategickych partnerti, se kterymi ma smluvné
dohodnuté podminky provozu celé sit¢ kavaren nebo distribuce v ramci obchodi.
Marketingové a prodejni oddéleni ma ale vzdy zastoupeni i na zahranicnim trhu, aby
spole¢nost mohla adekvatné sledovat ¢innost firmy a odpovidat na pozadavky a potieby
zékaznikt. Napiiklad ve Spanélsku vlastni dcefinou spoleénost z 75% firma
Casualbrandsgroup provozujici napiiklad fetézce Taco Bell a Delina’s a je
distributorem spole&nosti Coca-Cola, v Cile je majitelem 65% vlastnik maloobchodni
sit¢ Fallabela a v Ekvadoru Latincafé — International Food Service Corp. zastupujici
napf. KFC nebo American Deli s podilem 80% (Procafecol, 2009b).
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Na domécim trhu je matetfskd spolec¢nost vétSinové vlastnéna narodni federaci
kolumbijskych péstiteli kavy, mensi podily pak maji investi¢ni organizace International
Finance Corporation (¢len World Bank Group), samotni péstitelé kavy a zanedbatelny

podil ostatni akcionafi (viz. Graf 1).

Graf 1 — Podily akcionaiti v Procafecol SA

Podily vlastnikl akcii Procafecol SA (%)

Ostatni
1%

Internation
Finance

Corporation

13%

Péstitelé kavy
11%

Federace
kolumbijskych
péstiteld kavy
75%

Zdroj: Procafecol (2009b).

2.4 DISTRIBUCNI KANALY

V sou€asné dobé vyuzZiva firma Juan Valdez Café na domacim i zahrani¢nich

trzich ctyt distribu¢nich kanali:

e Kavarny — jedna se o zakladni distribu¢ni kanal, ktery nejen prodava produkty,
ale také umoZziuje zdkaznikim sezndmit se s hodnotami firmy, ¢imZ ji

propaguje. Pro zédkazniky se tedy jednd o jakysi zaZitek nebo zkuSenost, které
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jim ptiblizuji znac¢ku Jan Valdez Café. Usporadani kavaren je v praxi velmi
podobné konkurencnimu fetézci Starbucks nebo Costa, nabizeny jsou kromé
riznych druhti kdvy také alternativni ndpoje bez kofeinu, pecivo, zakusky,
obleceni a darkové sady. Samotna kavarna je pak samoobsluznd, tedy bez ptimé
obsluhy u stoli. Napoje a pokrmy se podavaji v recyklovatelnych nadobach,
takze si je mize zakaznik vzit s sebou. Samotné kavarny se déli dale na vlajkové
kavarny, men$i ale stale plnohodnotné kavéarny, butiky nabizejici pouze
produkty, kdvové bary a expresni stanky. Kazda forma pak nachazi uplatnéni
vjinych lokalitach, naptiklad vlajkové kavarny byvaji reprezentacnimi
prodejnami pfi vstupu na novy trh, expresni stdnky zase byvaji umisténé na
ruznych akcich, jako jsou tfeba veletrhy.

e Obchodni fetézce — produkty (zejména rtizné druhy kavy) jsou distribuovany do

obchodnich ftetézcl, kde si je mohou zdkaznici koupit pro domdaci pouZiti.
Klicové jsou pro firmu kontrakty s fetézci jak na domacim trhu, tak i
Vv zahranic¢i. Velkym tspéchem je distribuce v USA a Mexiku prostifednictvim
nejvetsi sité supermarketit Walmart.

e |Instituce a firmy — kava je vhodnym produktem pro distribuci do firem. Juan

Valdez Café umoznuje distribuci kavy a jinych produktii uré¢enych k obcerstveni
zaméstnancu, ale také pro dalsi prodej zdkaznikiim. NejcastéjSimi firemnimi
zékazniky jsou letecké spoleCnosti (napt. Avianca), velké spole¢nosti (napt. IFC,
ProCredit), hotely nebo restaurace (napi. Hard Rock Café).

e Internet — distribuci prostfednictvim Internetu vyuziva firma zejména v zahranici
a to ve vlastnim internetovém obchodé v USA a také vradmci portalu
Amazon.com. Na domacim trhu tento kanal neni vyuzivan, zejména kvili nizsi
penetraci internetem a horSim podminkam pro doruceni (infrastruktura)

produktt k zakaznikovi.

Agresivni strategie expanze na domdcim trhu a rychlé rozSifovani sité
Vv zahrani¢i maji za disledek prudky narist poctu kavaren. Naptiklad v roce 2008 doséahl
Cisla 168 a oproti pfedchozimu roku se tedy jednalo o vice nez 34% narist (Graf 2).

V zahranici je firma pon¢kud opatrnéjsi neZz v Kolumbii a pfestoZe pocet kavéren roste,
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vzhledem Kk poétu zemi a celkové velikosti trhit (USA, Cile, Ekvador a Spanélsko) je

trend oproti domacimu trhu mnohem pomalejsi.

Graf 2 — Pocet kavaren na domacim a zahrani¢nich trzich od zaloZeni spole¢nosti

Potet kavren Vyvoj poctu kavaren od zalozeni spolecnosti
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Zdroj: Procafecol (2009b).

2.5 PRODUKTY

Portfolio nabizené v distribu¢nich kandlech je velmi casto dopliiovdno o nové,
inovativni produkty. Spole¢nost se snazi zaujmout jak produkty z kavy, které tvofi
zaklad nabidky, tak 1 pfinést alternativy pro zakazniky, ktefi preferuji bezkofeinové ¢i
uplné odliSné napoje. Firma se také snazi vytvofit zakladnu zédkazniki pomoci nabidky
obleceni, ktera mé jednak za ukol propagovat znacku, ale samoziejmé také pfinést pocit
sounalezitosti zékaznika se znackou Juan Valdez Café. Nechybi ani dal$i dopliky pro

spravnou piipravu kavy, balend kdva pro distribuci do supermarketti, obcerstveni apod.
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V soucasné dob¢ nabizi firma nasledujici produkty (Procafecol, 2009a):

e Balené kavy:

o

o

Kava jemna, vyvazena, silna, bez kofeinu.

Podle puvodu - rizné kavy podle oblasti sklizné¢ v Kolumbii — Huila,
Amazoénico, Cundinamarca, Guajira a Narino.

Organické kavy — spliuji urcita kritéria péstovani - Organico, de la
Finca, del Bosque.

Granulovana kava (rozpustna).

Vyrocnilpamdtecni kavy — specialni edice vydané k urcité prilezitosti,
v soucasnosti celkem 14 produkti. Soucasti je také specidlni edice
zacinajicich péstiteld kavy.

Kavove tablety — jedna se o specialni naplné do kavovaru vyvinutého pro
Juan Valdez Café. Zakaznici si mohou kavovar umoZnujici piipravu
kvalitniho espresa zakoupit v prodejnach a kavarnach. Lze v ném
pouzivat pouze tablety Juan Valdez Café, ¢imz si firma zajistuje stalé
odbéry od zékaznikli (cena kavovaru je oproti klasickym pfistrojim na

piipravu espresa vyrazné nizsi).

e Kavové napoje v kavarnach

©)

©)

Teplé napoje — espreso, cappuccino, filtrovana kava.
Ledové napoje — ledové espreso, ledové café latté, ledova kava s ptichuti,
kava se zmrzlinou, Nevados (kavy se Slehackou a ptichuti), napoj Kick

(studeny kavovy napoj v plechovce).

e Obderstveni v kavarnach

o

Pripravené produkty — rGzné druhy zdkusk, peciva apod. pfipravené
k okamzité spotiebé.
Balené produkty — rizné druhy suSenek apod., které si lze zakoupit pro

domaci spotiebu.

e “Nekavové* produkty

(@]

o

Voda H20rigen — vlastni znacka vody nabizené pouze v kavarnach.
Ovocné a bylinné napoje — na bazi ¢ajovych napoji z kolumbijskych

surovin.
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o Ovocné ledove ndpoje — Z kolumbijského tropického ovoce.

e Bonbdbny a suSenky

o Kavové susSenky.
o Bonbony s prichuti kavy.

e Ostatni produkty

o Obleceni a dopliky — rizné druhy obleceni (mikiny, tricka, Cepice) a
doplika (tasky) s logem ¢i napisy Juan Valdez Café.

o Produkty na pripravu kavy — rizné konvicky, mlynky, termosky, hrnky
apod. a kdvovar na ptipravu espresa z tablet Juan Valdez Café.

o Knihy o kave.

2.6 PROPAGACE

Vyhoda spole¢nosti Juan Valdez Café je v moznosti uzivat logo a nazev Juan
Valdez, které¢ jsou samoziejme velmi dobfe zndmy na domacim, kolumbijském trhu a
soucasn¢ také na pro firmu dalezitém trhu v USA. Znacka byla uvedena jiz v roce 1959,
aby podpofila propagaci kolumbijské kavy v zahrani¢i, zejména diky obavam z poklesu
ceny kavy, ktery by mohl ohrozit ekonomiku celé¢ zemé. Propagace se ujala zejména
v USA, kde se s televizni reklamou s postavou Juana Valdeze setkavaji spoticbitelé
dodnes. Jedna se ale reklamu cilenou na kolumbijskou kavu obecné a jeji 100% zaruku
puvodu, coz sice vzhledem ke stejnému logu a ndzvu firm¢ pomaha, ale nejedna se o

piimou propagaci kavaren a jejich produkti.

Komunikace se zékazniky tedy probiha spiSe levnéj$i formou reklamy nez
televiznimi spoty. Diilezité jsou naptiklad lokality kavaren, které jsou dobie viditelné a
na frekventovanych mistech. Nechybi ani moderni internetovd prezentace, zasilani
novinek e-mailem a aktualizace zalozenych skupin na socidlnich sitich. Velmi vyhodna
je pro propagaci firmy také spoluprace s partnery, ktefi ji nabizeji svym zékaznikiim
nebo zaméstnancim. Oproti konkuren¢ni firmé Starbucks naptiklad chybi vérnostni
karty, které poskytuji zdkaznikim urcité vyhody a déavaji jim moZnost jimi platit stejné

jako platebni kartou.
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2.7 FINANCNI SITUACE FIRMY

Finan¢ni situace firmy je zna¢né ovlivnéna rychlou expanzi na domacim i
zahrani¢nim trhu. Z divodu velkych investic byla spole¢nost v minulych letech ve
ztraté, nicméné velmi pozitivni je celkovy rast jejich ptijma (viz. Graf 3). Zatimco
v roce 2006 m¢l Procafecol SA piijmy cca 23,5 miliard COP, v roce 2009 se oc¢ekavaji
prijmy vice nez trojnasobné (80,7 miliard COP). Meziro¢ni rist se sice mirn¢ zpomalil,
nicméné¢ vzhledem k aktudlni recesi je i tak vysledny ocekavany nartist v roce 2009

9,1% (Procafecol, 2009b).

Graf 3 — Vyvoj ptfijmi spole¢nosti Procafecol SA

PHjmy Vyvoj celkovych pFijmu Procafecol SA  zména ptijma
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Zdroj: Procafecol (2009b)

Zisk spole¢nosti se stejné jako jeji ptijmy, vyviji pozitivné (viz. Graf 4). Zatimco
v roce 2006 a 2007 se opét znacné projevily investice, v roce 2008 jiz vykazala firma
zisk 70 milioni COP (EBITDA). Pro rok 2009 se ocekdva dal$i nariist na
odhadovanych 1,5 miliardy COP (Procafecol, 2009b). Celkové je tedy spole¢nost
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Vv soucasné dobé ziskova, a pokud bude pokracovat stavajici trend rtistu pifjmi i zisku,

bude mozné podporovat dal$i mezinarodni expanzi.

Graf 4 — Vyvoj EBITDA spole¢nosti Procafecol SA

EBITDA Vyvoj EBITDA Procafecol SA
(milionti COP) (2006-2009%*)
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Zdroj: Procafecol (2009b)

2.8 SOUCASNA STRATEGIE MEZINARODNI EXPANZE

Béhem par let plsobeni na domacim i1 mezindrodnim trhu si spolecnost
vybudovala velmi dobrou pozici pro dalsi expanzi. Dokonce byla jeji sit’ kavaren Juan
Valdez Café oznacena magazinem Financial Times jako jedna z péti firem na svéte,
ktera ma potencial stat se globalni znackou (Procafecol, 2009b). Prozatim se spole¢nosti
kde se kavarny téSi velké popularité a zaroven je kava distribuovdna i v n€kolika
fetézcich, z nichz nejvyznamngjsi je Walmart. V Evropé se prvni zemi, kde jsou
kavarny pfitomny, stalo Spanélsko, které miize byt dobrym vychozim bodem pro dalsi
expanzi v ostatnich statech Evropy. Spole¢nost se zaméfila ale i na méné atraktivni trhy,

které jsou v jeji blizkosti — Cile a Ekvador. Balené kavy pak distribuuje prostfednictvim
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obchodnich fetézcu i v dal§ich zemich - Panama, Costa Rica, San Salvador a Mexiko
(viz. Ptiloha 1).

Vedeni spole¢nosti se snazi v mezindrodni expanzi vyuzivat vSech kanald, které
jsou pro ni dostupné i na domacim trhu. V zahrani¢i je tedy kava Juan Valdez Café
dostupnd jak v kavarnach, tak i pro domaci ptipravu v supermarketech a obchodnich
fetézcich. Nechybi ani distribuce institucim jako jsou aerolinky, obchody a kancelaiské

komplexy.

Pokud porovname rychlost expanze vic¢i ostatnim konkurentim nabizejicim
predevsim rychlé obcerstveni, patii Juan Valdez Café k pomérné rychle se rozvijejicim
fetézclim. V Diagramu 12 je zobrazen pomér otevienych prodejen (kavaren) a poctu let
plusobeni na trhu. Hlavni konkurent na domacim trhu Oma je zavedenou spolecnosti,
nicméné pocet kavaren je jiz men$i nyni mens$i. Hlavni konkurenti na trhu v USA
Starbucks a Dunkin Donuts maji prodejen podstatné vice, ale na druhou stranu jsou na

trhu mnohem delsi dobu (Procafecol, 2009b).

Diagram 12 — Porovnani vyvoje s Ostatnimi fetézci
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Zdroj: Procafecol (2009b).
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V soucasné dob¢ strategie spolecnosti neumoznuje zakladat kavarny pomoci
individualniho franchisingu, jako je tomu naptiklad u sité obCerstveni McDonald. Firma
preferuje formu joint venture, kde se snazi nalézt na konkrétnim trhu zavedenou
spole¢nost s vlastni distribu¢ni siti nabizejici piibuzné produkty a ktera ma dostateény
kapital na dals$i expanzi a otevieni pottebného poctu obchodi. Procafecol SA pak ma
v dané zemi pouze minoritni podil. Obecné pozadavky na partnera pro joint venture

dané managementem Procafecol SA jsou nésledujici:

e Provozovatel pochdzi z cilové zemé.

e Znalost mistniho trhu, chovani spotiebitelti, potravin a napojt.

e Zkusenosti v oboru fizeni podnikd s riznymi kanaly v odvétvi potravin a napoju.

e Provozovatel podniku bude ochoten podporovat propojenou strukturu a
integrovanou sit’ fizeni Juan Valdez Café (marketing, lidské zdroje, logistika a
provozni, spravni a finanéni management).

e Provozovatel ma vybudovanou sit” obchodnich kontakti.

e Financ¢ni zpusobilost — provozovatel ma dostupné kapitalové zdroje k zajisténi
kritického mnozstvi obchodi v zemi na dobu 3 az 4 roky a na rozvoj dalSich

kanald.

Juan Valdez Café se v soucasné dob¢ soustfed’'uje expanzi v riznych zemich po
celém svété, nicméné plany na konkrétni zem¢ jsou z ¢asového hlediska ruzné. Podle
strategického planu spole¢nosti jsou nejblizSimi cilovymi trhy Mexiko, kde je jiz
zavedend distribuce balené kavy v fetézci Walmart. Déle se podle analyz spolecnosti
nabizi ostatni trhy Latinské Ameriky a Blizky vychod, kde zatim nejsou zavedeny
konkurencéni spole¢nosti. Evropsky trh je ovSem pro firmy jednim ze stéZejnich boda
Vv cilené globalni expanzi. Jednd se o pomérné sloZity ukol, jelikoZ konkurence je zde

velmi silnd, stejn€ jako naro¢nost zdkaznikl na kvalitu poskytovanych sluzeb.
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3 ANALYZA VSTUPU NA TRH

V nésledujici kapitole se autor vénuje analyze vstupu na trh. Prvni ¢ast je
zaméfena na vybér cilového trhu v Evropé, déle je pak popsana analyza konkrétniho

trhu na zaklad¢ teoretickych poznatkl shrnutych v ivodu diplomové prace.

3.1 VYBER VHODNYCH ZEMI PRO EXPANZI

Potencionaln¢ atraktivnich trhit pro vybudovani sit¢ kavaren je v Evropé
pomérné hodng. Dilezitymi parametry pii vybéru jsou jednak podminky na trhu, mezi
které patfi urovenn konkurence, ptitomnost moznych distribu¢nich partnerd, rast trhu
nebo bariéry pro vstup. Na druhou stranu jsou dulezit¢ ekonomické, demograficke,
kulturné-socialni a politické aspekty jako napiiklad kupni sila obyvatel, spotfeba kavy

¢i celkova populace.

Potencialn¢ jsou z hlediska velikosti atraktivni trhy vétSich stata s velkou
populaci — Némecko, Velké Britanie, Francie, Italie, Spanélsko a Polsko. Druhy kriticky
faktor je spotieba kavy, ktera je nejvyssi v zemich Severni Evropy (Finsko, Svédsko,
Norsko a Dansko), pomérnéd vysokou spotfebu na obyvatele ma také Svycarsko,
nasleduji také jiz zminéné staty jako je Némecko, Francie, Italie a nad primérem jsou i
zemé stiedni Evropy (Ceska republika, Slovensko, Rakousko). Vzhledem ke kupni sile
vedou opét mocnosti jako je Velka Britanie, Némecko a Francie, ale také zemé Severni
Evropy. Posledni dtlezity faktor je ptitomnost konkurence. Ta je velmi vysoka zejména
ve Velké Britanii (Starbucks, Costa), ale také v Némecku a Francii (Starbucks).
Vzhledem k uvedenym kritériim se jako nejvice vhodné jevi nasledujici tfi trhy — Italie,

region Skandinavie (Svédsko, Finsko, Norsko a Dansko) a Némecko.

Vybrand trojice trhll je ndsledné analyzovana podle zminénych faktord, které
ovliviiuji finalni rozhodnuti. Kompletni ohodnoceni je uvedeno i s vahou jednotlivych
kritérii v Tabulce 1. Nasledné jsou poté popsany konkrétni aspekty a zdtvodnéno

ohodnoceni jednotlivych stati.
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Tabulka 1 — Vybér cilového trhu

Vaha | Italie | Skandinavie | Néemecko | Italie | Skandinavie | Néemecko

Populace 01 |71% 30% 100% | 0,071 0,03 0,1
Kupni sila 0,1 | 75% 100% 85% 0,075 0,1 0,085
Spotieba kavy 0,2 |62% 100% 68% 0,124 0,2 0,136
Rast trhu 0,1 |25% 50% 0% 0,025 0,05 0
Sila konkurence 0,2 |40% 50% 30% 0,08 0,1 0,06
Distribué¢ni kanaly 0,1 |50% 40% 60% 0,05 0,04 0,06
Bariéry vstupu 0,1 |50% 40% 50% 0,05 0,04 0,05
Kulturni ptibuznost 0,1 | 75% 25% 50% 0,075 0,025 0,05
Celkem 1 55,0% 58,5% 54,1%

Zdroj: Vlastni analyza, (pozn. 0% nejhorsi, 100% nejlepsi).

3.1.1 POPULACE

Z hlediska populace je nejvétsi Némecko, které ma 82,3 milionu obyvatel. U
produktu, jakym je kava, je to velka vyhoda, jelikoz ji jako produkt uziva velka cast
populace nehled¢ na finan¢ni moznosti a vék. Druhym v pofadi je Italie s 58,1 miliony,
ktera taktéz patii k nejlidnatéj$im v Evropé. Posledni s celkovym poctem 24,4 milionu
obyvatel je Skandinavie, pfi¢emz v ramci ni je nejvétsi Svédsko (9,1 milionu), nasleduj