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ANOTACE

Predmétem diplomové prace je zhodnoceni souc¢asné mezinarodni marketingové
strategie kolumbijské spole¢nosti Procafecol S.A. a navrh dalsiho postupu pfi vstupu na
evropsky trh. Firma je zastiténa kolumbijskou asociaci péstiteld kavy a provozuje sit
kavaren pod znackou Juan Valdez Café v n€kolika zemich Jizni a Severni Ameriky a
Spanélsku doplnénych o prodej kavy v jinych distribuénich kanalech. Cilem spole&nosti
je predevsim celosvétova propagace kvalitni kolumbijské kavy s podlozenym ptivodem.
V prvni Casti diplomové prace jsou popsany soucasné metody a postupy pii navrhu
mezinarodni marketingové strategie firmy a dalsi teoreticka vychodiska vztahujici se
k tomuto tématu v kontextu poskytovani sluzeb. V druhé, praktické cCasti, 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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UvVOD

vvvvvv

neni vyjimkou, spiSe naopak. Na péstovani této komodity je v této zemi zavislych pal
milionu kolumbijskych rodin, celkové pak pfiblizn€ ¢tyfi miliony obyvatel. I pfesto, ze
ceny kavy v poloviné minulého stoleti znatelné klesly a v Kolumbii zacalo velké
mnozstvi zemédélci prechazet od narocného péstovani kavy na sice ilegalni, ale
mnohem ziskovéjsi koku, kava stale zustala hlavnim produktem této zemé. Vzhledem
k dulezitosti pro ekonomiku statu je tento obor zemédé€lstvi podporovan i kolumbijskou
vladou, ktera pomaha péstitelim v rozvoji a zejména mezinarodni propagaci. Jiz v roce
1927 byla zaloZena narodni federace kolumbijskych péstiteld kavy', ktera ma za tikol
stabilizovat trh zejména v obdobi recese, monitorovat kvalitu a pomahat jednotlivym
farmam pfi rozvoji. Dalsim ukolem je také propagace kolumbijské kavy, ktera vynika
zejména kvalitou diky ruénimu sbéru a vybéru plodld, ktery se v jinych zemich
praktikuje vétSinou pomoci strojii. Znacka Juan Valdez a typické logo s kolumbijskym
farmafem a mulou v pozadi byla vytvorena 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 dobé velmi
dulezita, jelikoz ceny kavy se podstatné liSi podle kvality. Na trhu se stale Castéji
objevuje kava z Asie, ktera je levna a ma potencial pro méné narocné spotiebitele.
Naopak kolumbijska kava patfi ke Spicce a konkurovat ji mohou pouze nékteré jiné
staty Latinské Ameriky jako Brazilie nebo Ekvador, nicméné i1 zde je znatelny rozdil
kvili odlisnému zplsobu sbéru a klimatickym podminkam, které jsou v Kolumbii
nejlepsi. Cilem propagace pomoci loga Juan Valdez je tedy hlavné jasné oznaceni

pavodu, podle kterého zakaznik pozna originalni kavu s ovéfenym pavodem.

Vytvoreni spolecnosti Procafecol S.A. provozujici sit’ kavaren a distribuci kavy

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

'V origindle Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, v angliéting The National Federation of
Coffee Growers of Colombia.
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je prezentovana logem Juan Valdez a na prvni pohled se tak muze zdat, ze federace
preferuje jednu znacku a spoleCnost, kterda ma za ukol prorazit na zahrani¢nich trzich,
¢imz jsou ochuzeni ostatni ¢lenové produkujici stejné kvalitni kavu. V praxi je ovSem
cil opatny — propagace kolumbijské kavy tak, aby byla spojovana s kvalitou. Se
zvySujici se poptavkou po kolumbijské kaveé totiz prichazi pftilezitost pro vSechny
pestitele, ktefi navic prakticky vzdy prodavaji kavu federaci, a ta ji nasledné exportuje

pomoci dalsich distribu¢nich partnera.

Spole¢nost Procafecol S.A. byla zalozena v roce 2002 a jeji sit’ kavaren Juan
Valdez Café teprve pred 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 ramci Kolumbie a v nékterych statech Latinské Ameriky byla
doplnéna o hlavni trh pro tuto zemi, kterym je USA. Zde ve velmi konkurencnim
prostfedi naptiklad v Cele s uspésnou siti kavaren Starbucks neni lehké prorazit, ovSem
kolumbijska federace zde ma pomérné silnou zbrani — propagaci. Logo Juan Valdez a
typicka postava s mulou je mezi spotiebiteli v USA velmi znam4, zejména z televiznich
reklam. I pfes zatim zaporné hospodareni z divodu velkych investic je spole¢nost
uspesna a napiiklad v roce 2008 prodala prostiednictvim svych kavaren a distribu¢nich

partnert priblizné 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 Spandlsku, které je Kolumbii nejblizsi a nyni firma stoji pied dalsim
strategickym rozhodnutim, jak evropské zakazniky v silné segmentovaném trhu
v desitkach zemi oslovit. Logo Juan Valdez sice dorazilo i do Evropy, ovSem rozhodné
neni tak popularni jako v USA a navic je zde spousta lokalnich vyrobcu, ktefi se tési

velké oblibé&.

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

distribuce kavy pod znackou Juan Valdez Café do obchodu a pfipadné také do jinych
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kavaren, nicméné firma si zaklada na vlastni siti a prozatim nedovoluje jinym partnerim

pouzivat svoji znacku.

Prvni, teoreticka Cast prace, je zaméfena na shrnuti poznatku a teorii z odborné
literatury. Bran v potaz bude zejména na mezinarodni marketing a volbu moédu vstupu
na zahrani¢ni trhy. Popsany budou také fakta z historie, soucasna situace firmy na

stavajicich trzich a jeji produkty, respektive sluzby.

Druha, prakticka cast, pak bude obsahovat konkrétni analyzy prostredi, trzniho
odvétvi a samotné firmy. Nasledné budou zvoleny nejvhodnéjsi trhy pro Sirsi expanzi v
Evropé a zavérecné zhodnoceni marketingové strategie a navrhy pro dalsi rozvoj

spole¢nosti.
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1 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Prvni cast 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 zaklad pro nasledny néavrh strategie pro vstup spole¢nosti Procafecol
S.A. na evropsky trh. Teoreticka ¢ast tedy bude kromé obecného zaméfeni vénovana i
unikatnim podminkam pro na navrh marketingové strategie v oboru poskytovani sluzeb

a distribuce produktti v riznych kanalech.

1.1 DEFINICE A POJETI MARKETINGOVE STRATEGIE

Jesté pred popisem samotného postupu pii tvorbé marketingové strategie bych
rad definoval zakladni pojmy. V soucasné dobé je marketing povazovan za jednu ze
st&Zejnich oblasti pro usp&iné plisobeni firmy na trhu. Casto jsme se viak v praxi
setkéavali a vlastné 1 stale setkavame s mylnym pfirovnavanim marketingu s propagaci ¢i
prodejem, ve skuteCnosti je ovSem jeho zabér mnohem S$irsi a Castecné zasahuje témer
do vsech funkci, které jsou bézné v podniku zastoupeny. Dnes je uz marketingové
oddéleni soucasti prakticky vSech vétSich podnikii a v podstaté uz i mensi firmy si

uvédomuji jeho dilezitost a je u nich reprezentovan alespon v ramci oddéleni prodeje.

"V soucasné dobé uz marketing nelze chapat 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 potfebam firma spravné porozumi
a vytvorii produkt s vy§si hodnotou, nastavi idealni cenu a bude jej efektivné propagovat
na spravném misté, pak se bude takovy produkt velmi dobfe prodavat. Z tohoto divodu
je prodej a propagace pouze Cast z tzv. marketingového mixu, coz jsou nastroje

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

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

a uspokojovani ocekdvani zdakaznikii “ (Adcock et al., 2001, str. 3).

V posledni dobé se také mtzeme setkat s mirné€ rozsifenym pojetim marketingu,
¢ehoz jsou dusledkem hlavné aktualni globalni témata: , Marketing je proces planovdani
a vykonavani aktivit, které uprimné a mordlné uspokojuji individudlni, ekologické a

socidlni potreby a zdroven uspokojuje cily organizace “ (Ranchhod, 2004, str. 3).

Zjednodusené tedy mizeme oznacit marketing za proces, pii kterém se snazime
uspokojit zakaznika a okoli prostiednictvim produktt a sluzeb, které poskytujeme. Od
zakazniki naopak pfijimame odezvu v podobé jejich nakupu, ¢imz vlastné
uspokojujeme 1 zajmy firmy. Nazorné tento proces popisuje model “prospésné vymeny*

zobrazeny v Diagramu 1.

% British Chartered Institute of Marketing (zkratka CIM)
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Diagram 1 - Model prospésné vymeény

Nabidky
Produkty a sluzby

Cile firmy » Cile zakaznika

pfeilti Spokojenost reSeni

financ¢ni zakaznika a prospesnost

socialni firmy spokojenost
ekologické a.j.

a.j. <

Nékup a podpora
Odezvy

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

Na prvni pohled pomérné jednoduchy ukol je v praxi ovS§em slozity a Casto je
velmi obtizné rozpoznat, jaky produkt ¢i sluzba by mohly mit na trhu aspéch, jaka je
idealni cena ¢i forma propagace a distribuce. K identifikaci téchto faktor je urCena
pravé marketingova strategie, ktera hraje ve firme velmi dualezitou roli, zejména pak co
se tyka dlouhodobéjsiho vyvoje firmy. Jeji vytvoreni zahrnuje né€kolik kroku, které je
samoziejmé nutné prizpusobit dané firmé€, trhu, na kterém se pohybuje a také dané

situaci.

1.1.2 DEFINICE MARKETINGOVE STRATEGIE

Definice marketingové strategie mize byt napiiklad nasledujici: ,, Pldn, ktery
kombinuje vyvoj produktu, propagaci, distribuci a wurceni ceny, urcuje firemni
marketingové cile a popisuje, jak jich dosahnout v daném obdobi. Marketingova
strategie také zahrnuje vybér cilového trintho segmentu, pozicovani, marketingovy mix

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

Na zakladée vySe zminéné definice musi byt marketingova strategie velmi peclivé
zpracovana s ohledem na konkrétni podminky na trhu a soucCasné¢ adekvatné
k moznostem firmy. ,,Aby mohla strategie fungovat, musi byt vytvorena v souladu s
potirebami a pozadavky zdkaznikit a zdroven odpovidat zdrojum a mozZnostem firmy.
Marketingovd strategie nebude uspésna i presto, Ze je vyborné zpracovina a

Jormulovdana, pokud neni vytvorena s ohledem na potieby zdkaznikii. Podobné je to i


http://BusinessDictionary.com

Marketingova strategie vstupu kolumbijské firmy Juan Valdez Café na evropsky trh

Rizeni a Ekonomika Podniku, VUT Bro

v pripadé, Ze firma nema dostatek zdrojit pro implementaci strategie“ (Hooley et al.,

2008, str. 30).

Vzajemné ovliviiovani marketingové strategie, potfeb a podminek trhu a

firemnich zdroji zobrazuje nasledujici diagram:

Diagram 2 - Ovlivnéni marketingové strategie trhem a zdroji firmy

Potreby &
podminky trhu

Strategie vytvorend Firemni zdroje

v souladu vhodné pro trh, ve
pso 1;22:\}5];”;; ;lu kterém operuje

Marketingova
strategie Firemni zdroje potiebné pro
implementaci strategie

A

»  Firemni zdroje

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

Pomyslny trojuhelnik tedy tvofi tii subjekty — potieby zakazniku,
marketingova strategie a firemni zdroje. Na zakladé potfeb trhu je nutné definovat
adekvatni strategii, kterou je mozné z hlediska financnich zdrojii firmy realizovat.

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

Marketing ziskava dalSi rozmér pii vstupu na zahrani¢ni trhy, kde jsou
podminky vétSinou odliSné od domaciho trhu a je tak nutné celou marketingovou

strategii prizptisobit taméjsim pozadavkim zakazniki.
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1.2 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Proces navrhu marketingové strategie je pomérné slozity a liSi se podle
podminek, ve kterych dana firma ptsobi. Obecnych postupt je nékolik, v podstaté jsou
si ale velmi podobné. Jako ptiklad, ze kterého bude ¢astecné vychazet i1 prakticka cast
diplomové prace, jsem zvolil koncept navrhu zknihy Marketing strategy and

competitive positioning. Zjednodusené mizeme proces popsat pomoci tfi arovni:

Diagram 3 - Ovlivnéni marketingové strategie trhem a zdroji firmy

Definovani zakladni strategie

g

Zajisténi konkurenceschopnosti

g

Implementace strategie

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

Samotny proces zacina definovanim cile podnikani a mise firmy, které urcuji
samotnou podstatu proC a za jakym tucelem dana firma ptsobi. Dale musi byt detailné
popsano interni prostredi firmy - urCeny silné a slabé stranky oproti konkurenci — a
vnéjsi prostredi - tedy pfilezitosti a hrozby z ného vyplyvajici. Na tomto zaklade je pak
urCena zakladni strategie firmy (v angl. tzv. core strategy), ktera popisuje zakladni

cile firmy a zpusob, jakym jich dosahnout.

Dalsi krok pak zahrnuje urCeni cilové skupiny zakazniku a konkurentu na
trhu. Soucasné je také vytvorena strategie odliSujici od konkurence, ¢imz dosahneme
poskytovani lepSich produktd ¢i sluzeb zminéné cilové skupin€ zakaznikl, nez
definovana cilova skupina konkurenti. Dohromady tedy identifikovani cilti a definovani

odlisné strategie zajistuje na urCeném trhu vytvoreni konkurenceschopnosti.
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Posledni neméné¢ dilezita cast navrhu marketingové strategie je jeji
implementace. Ta je spojena s urCenim zpusobu organizace, ktera je schopna uvést
strategii do praxe. Dale je jednim ze stézejnich bodi vytvoreni tzv. marketingového
mixu, tedy produktu, ceny, propagace a distribuce, které umoziuji implementovani
produktti a sluZzeb na cilovy trh. Podobné jako u jinych strategickych procest i u
marketingu je nutné stanovit zpisob kontroly, ktery zajisti plnéni strategie a jeji
uspésSnou aplikaci ve firme. Prehledné proces navrhu marketingové strategie zobrazuje

nasledujici diagram:

Diagram 4 - Proces navrhu marketingové strategie firmy

Cil podnikani
Analélza, , Zékladpi ‘ Analyza firmy
prostiedi strategie

1 1 ¢

, Konkuren¢ni
Cile natthu —» Konkurencleschopnost D — vyhoda
Kontrola <+—— Implementace ——»  Organizace
Marketingovy
mix

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

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

sluzby sité kavaren a distribuci relevantnich produkta.
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1.3 CILE FIRMY, MISE A VIZE

Jesté pfed samotnym navrhem marketingové strategie by si méla firma ujasnit
svoje zakladni poslani. Zjednodusené feCeno by méla mit uréeny cil podnikani, ktery
Casto byva formulovan jako tzv. mise a vize firmy. Mise i1 vize by mély popisovat obraz
firmy - rozdil mezi nimi je predev§im v tom, Ze mise vyjadiuje zakladni cil existence

firmy, zatimco vize je jakysi obraz firmy v budoucnosti.

Vyuzivaji se i pfi vnitini motivaci zaméstnancti firmy — opét je zde ale u mise i
vize rozdil. Mise je jako dynamicky popis samotného duvodu existence a zakladni
funkce vyuzivana v pripadé, ze firma funguje spravné. Kromé firmy se vyjadiuje také

k zakaznikiim, trhiim, na kterych firma ptsobi a produktim ¢i sluzbam, které poskytuje.

V ptipadé, ze se firma potyka s problémy, byva vyuzivana naopak vice vize
firmy, ktera jako staticky obraz firmy v budoucnosti zahrnuje také vice , fantastickych*
prvki popisujicich, jaké postaveni by firma méla mit a cile, kterych by méla dosahnout
(Cater, 2008). Spravn& formulované sd&leni mise by mé&lo zahrnovat nasledujicich devét

elementd (Ranchhod, 2004, str. 9-10):
e Zakaznici - cilovy trh

e Produkty/sluzby - nabidka a hodnota poskytovana zakaznikim

e Geograficky popis trha - kde se snazi firma oslovit zakazniky

e Technologie - technologie pouzita pti produkci a prodeji produktt

e Zajem o preziti, rust a zisk firmy

e Filozofie - firemni hodnoty, etika a presvédceni

e Vefejny obraz firmy - dojem firmy na vefejnost

e Zaméstnanci - dilezitost manazerti a zaméstnancu firmy

e (QdliSeni - jak se firma li§i od konkurence a co déla Iépe
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Zaroveni je ovSem nutné, aby sdéleni nebylo pfili§ dlouhé a obsahlé. Vyjadreni

musi byt jasné, srozumitelné a vystizné. Mise je jednim ze zakladnich kamena pfi

tvorbé marketingové strategie. (Ranchhod, 2004, str. 10) V praxi tedy neni zrovna

snadné skloubit vSechny podminky a vystiznost mise.

Nekteré teoretické pristupy k misi a vizi firmy se mirné li§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 ez al. 2008, str. 32):

Strategicky zdmér — Praveé v této Casti by méla byt vyjadiena vize firmy, tedy v

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

Firemni hodnoty — Mise by méla obsahovat i sdéleni firemni hodnoty, tedy

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

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

jaké jsou jeji zakladni schopnosti a vlastnosti.

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

1 do sdéleni mise firmy.

Pozice na trhu — Urcuje, kde se firma nachazi z hlediska daného trhu a vlastnich

schopnosti a konkuren¢ni vyhody.

Provazanost zminénych prvkt mise je znazornéna v Diagram 5. Castou chybou

pfi vytvareni mise je Spatné definovani pfedmétu podnikédni firmy, které nezachycuje

¢innost podniku ale pouze nékterou 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 konkrétné€jsi nez ty, které byvaji popsany v misi, respektive vizi firmy. Obecné
se pii tvorbé cilt (nejen z hlediska marketingové strategie) doporucuje drzet zakladnich

pravidel — tzv. SMART’ (Williams, 2006, str. 260):
e Specifické — jasné a srozumiteln€ popsané
o Meéfitelné — lze zjistit, v jakém stadiu plnéni cile je
e Dosazitelné — zda-li je teoreticky mozné cile dosahnout vzhledem k podminkam
e Realistické — z hlediska zdroji, znalosti a casového omezeni

e (Casové omezené€ — je nutné stanovit ¢as, kdy ma byt cild dosazeno

? Zkratka z pocateénich pismen charakteristik v anglickém jazyce.
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1.4 DEFINOVAN{ ZAKLADNI STRATEGIE

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

definovanou misi firmy a zaroven s prihlédnutim na jeji vnitini a vn&jsi prostredi.

1.4.1 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Velmi dilezitou soucasti marketingové strategie je analyzovani okoli firmy, tedy

jejiho vnéjsiho prostiedi. RozliSujeme pfitom v tomto pripad€ analyzy dve:
e Analyza okoli firmy.
e Analyza trzniho prostiedi.

V praxi existuje né€kolik metod, jak danou analyzu provést, v pripadé 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 vétsiné pripadu vyuziva kombinované analyzy
raznych faktord, které firmy ovliviiuji. Velmi Casto se pouziva oznaceni PEST nebo
SLEPT analyza®, v praxi je ovSem zahrnuto i vice aspekti okoli firmy. V ptipadé vstupu
na zahranicni expanzi se jedna hlavné o faktory vztahujici se k prostfedi na cilovém trhu
a v daném primyslovém odvétvi. Napiiklad Kotler a Armstrong (1999) oznacuji tyto
faktory jako vlivy vnéj§iho prostiedni a rozdéluje je na demografické, ekonomické,

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

* Nazvy vychdzejici ze zkratek jednotlivych faktora v anglickém jazyce.
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Diagram 6 — Vlivy vnéjsiho prostiedi na pusobeni firmy

Socialné- Technologické
kulturni vlivy vlivy
Ekonomické Demografické
vlivy \\ / / vlivy
Politické ) , Firma Geografické
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 dasledné definici
by mél mit management firmy jasnou pfedstavu, jaké prostiedi na zahrani¢nim trhu je a

nasledné podle vysledki analyzy prizpasobit finalni strategii vstupu na trh.

1.4.1.2 ANALYZA TRZNIHO PROSTREDI

Primysl nebo jeho segment, do kterého dana firma patii, je jiz z ¢asti popsan
prostiednictvim pfedchozi analyzy okoli firmy, nicméné nutnd je i1 podrobnéjsi
identifikace dalSich faktord. K tomuto ucelu vyuzivame tzv. Porteriv model
konkurencnich sil (Porter, 1979), ktery je zndzornény v Diagram 7. Diky nému lze
pojmenovat a zanalyzovat vlivy uvnitf daného primyslu nebo segmentu a pfipravit tak
firmu na mozné hrozby nové vstupujicich forem na trh nebo substitutd, ptipadné zjistit
vliv zakaznikt (odbératelt), respektive dodavateli. Poslednim faktorem v této analyze
je identifikace trovné konkurence. Vét§inou je model obecny pro dané odvétvi a plati
v §iroké Skale zemi, jsou ovSem vyjimky, kde je v urcité zemi vysledek této analyzy

odlisny. Je to zejména dano podminkami pusobeni na trhu.
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Diagram 7 — Porteriv model konkurenénich sil

Hrozba novych

konkurentt
Dodavatelé Odvervi Zékaznici
(dohadovaci Rivalita mezi (dohadovaci

schopnost stavajicimi schopnost
dodavatel) firmami zakaznikir)
Hrozba
substitutt

Zdroj: Vlastni podle Porter (1979)

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

Porter (1979):

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

jinak je jeji ptisobeni ztratové.

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

zakazniky ztézuje pozici firmy na trhu.

o Kapitalové vydaje — nutnost vysoké pocatecni investice, napiiklad do vyrobnich

zafizeni.
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e Nevyhoda ve vysSich nédkladech zavislych na velikosti — vyhoda stavajicich

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

ke kvalitnim surovinam a materialam.

e Piistup k distribuénim kanalim — prodej produkti a sluzeb vyzaduje pristup k

distribu¢nim kanalim a kvalitni distribucni sit. V né€kterych pripadech nemohou
firmy nalézt vhodného distribu¢niho partnera a museji si celou sit vybudovat

sami.

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

oslabit pozici novée vstupujicich firem.

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

segment s podstatné vy§simi zisky (Porter, 1979).

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

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

e Dodavatelé nejsou zavisli pouze na jednom prumyslovém odvétvi.
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Na druhé strané procesu jsou zakaznici, ktefi mohou mit také rtiznou 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 dalezity pro celkovou kvalitu produktu vyrabéného zakaznikem.
e Produkt neSetti zakaznikovi naklady.
e Hrozba integrace v zdkaznikové segment je velka.

Poslednim faktorem, ktery je nutno definovat je rivalita mezi stavajicimi
firmami. I zde jsou aspekty, pomoci kterych Ize urcit tendenci k vysoké konkurenci v

daném segmentu (Porter, 1979):
e Existuje velké mnozstvi konkurenta s podobnou velikosti a trznim podilem.
e Rust trhu je pomaly.
e Malé rozdily mezi produkty nebo naklady na zménu dodavatele.
e Vysoké fixni naklady.
e Kapacita je rozde€lena 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 neznamy. Management by mél
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prubézné analyzovat prostfedi trhu a identifikovat mozné zmény, které by mohly

ovlivnit jeji ptisobeni.

1.4.2 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI FIRMY

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

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

Stejné jako u analyzy vnéjSiho prostfedi firmy existuje nekolik metod, jak
zminéné analyzy provést, v piipadé diplomové prace jsem opét zvolil pouze nejcastejsi

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. Pfilezitosti a hrozby pak odréazeji externi

faktory, tedy okoli ovliviiujici firmu (Kotler a Armstrong, 1999).

U silnych stranek je zékladni otazkou, v ¢em je dana firma lepsi nez konkurence,
u slabych stranek pak v ¢em je naopak horsi. 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 piisobi na
vSechny firmy v daném sektoru a na daném trhu (tykd se to predevsim pfrilezitosti a
hrozeb). Napftiklad se neuvazuji vykyvy v ménovém kurzu (Hooley et al., 2008, str. 42-
43).

V piipadné vstupu na novy trh, vétSina faktord se vztahuje ke konkurencni

vyhodé, schopnostem a zkuSenostem dané firmy, jeji pozici na mezinarodnim trhu,
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specifickym podminkam na cilovém trhu, poptavce a urovni 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 vétSiné pripadd ma kazda firma vice produktd, které jsou vice i
méné uspesné. K identifikaci produktového portfolia lze vyuzit nékterou z analyz,

z nichz nejzndméjsi a v praxi nejpouzivanéjsi jsou BCG a GE matrix.

BCG matrix (viz. Diagram 8) byla vytvofena spolecnosti Boston Consulting
Group na zékladé dlouhodobého vyzkumu. Vysledna matice pak zachycuje stav kazdé
strategické jednotky firmy. Jednotkou je mysleno odvétvi, které je zamétreno na odlisny
produkt, nez maji ostatni jednotky. Matice tedy neslouzi k porovnavani konkrétnich

produktt, ale spise ¢asti firmy.

Prikladem muze byt firma zabyvajici se vyrobou obuvi — jedna jednotka se
zabyva vyrobou klasické obuvi, jind zase na sportovni obuv. Ob¢€ dvé jednotky maji jiné
zakazniky a v podstaté 1 jiné segmenty trhu. BCG matrix funguje na principu analyzy
podle potencionalniho rastu trhu a trzniho podilu viéi nejvétSim konkurentim.

Vysledkem je zatazeni jednotky do jedné ze Ctyt kategorii (Campbell ef al. 2002):

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

nejlepsi, 1 kdyz ve vétsiné piipadu spiSe kratkodoba situace. Hvézdy vétsinou

vyzaduji stalé investice pro udrzeni trzniho podilu pted konkurenty.

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

roste pomérné rychle, ale firma nema velky trzni podil. Jednotky v tomto
segmentu maji potencial prechodu 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 nepiivétiva situace, kdy je kombinovan nizky rast trhu a
nizky trzni podil. V pripadé 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 ma firma velky
trzni podil a krdvy tak prinaseji velké vynosy, které by méla firma investovat do

hvézd nebo perspektivnich otaznikii.

Diagram 8 — BCG matrix

A
S 4
\a\. (]
G Hvézdy Otazniky
> (Stars) (Questionmarks)
=
=
s
o3
& $ -
= .
‘2‘3 Kravy Psi
(Cows) (Dogs)
10x Velky Ix Maly 0,1x
Relativni trzni podil

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

Do diagramu je pak zakreslen kolaCovy graf na misté€, jehoz celkova velikost
znazornuje pomérove velikost trhu a trzni podil firmy. V dusledku maze 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 vytvorend 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 opira o ruzné faktory, u atraktivity trhu/produktu jde naptiklad o
velikost ve smyslu objemu nebo hodnoty prodeja, rocni rast trhu, rtznorodost
konkurence a jeji struktura, ziskovost nebo faktory PEST analyzy. Pozice jednotky na
daném trhu je pak urena pomoci finan¢niho kapitalu firmy, ristu firmy, trzniho podilu,
celkové ziskovosti a faktori SWOT analyzy. GE matrix je tedy velmi komplexnim
nastrojem, ktery vyuziva i ostatni analyzy a v nékterych ohledech redukuje nedostatky

BCG matice (Campbell et al. 2002).

Diagram 9 — GE matrix

A
g =
= E Velky/Silnda | Velky/Primérna | Velky/Slaba
3
&
2 =
fg o Stfedni/Silna | Stfedni/Primérna |  Stfedni/Slaba
:ié N
=
<
s = : S
<« § 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.
Rozdéleni je zde vice roz¢lenéno do deviti segmenttl, z nichz kazdy ma podobny smysl

v ramci 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 sdé€leni, které pobizi k dosazeni danych cila.

Prikladem mutze byt dlouhodoby cil ziskani vedouci pozice na konkrétnim trhu s
trznim podilem nejméne dvojnasobnym, nez ma nejvétsi konkurent. Zakladni strategie
firmy by se tak mohla naptiklad zaméfit na vyuziti pokrocilych technologii pro dosazeni
takové pozice, pfipadné na nizsi ceny nebo lepsi sluzby ¢i kvalitu. Jednoduse feceno,
zakladni strategie vyuziva vyhody firmy na zabezpeceni kliCovych faktori a dosazeni
pfedem stanovenych cili. Muze se také lisit podle stadia zivotniho cyklu produktu ¢i
sluzby. V zasadé existuje nekolik 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 dosahnout oslovenim novych zakaznikt
prostfednictvim svych produktii a sluzeb, které poskytuje, pfipadné identifikovanim
jejich nového vyuziti. Dalsi variantou je vyvoj tpln€ novych produktd ¢i sluzeb za

ucelem oziveni trhu.

V tomto procesu hraje velmi dulezitou roli pravé marketing, ktery se z velké
Casti zabyva také ziskavanim novych zakaznika. Zpasobu, jak je ziskat, existuje nékolik
— geografické, vazané na rust trhu urcitého produktu nebo sluzby a cilené ziskani
zakazniku jinych substitutl. Posledni variantou, ktera uz neni az tak Casta, je zjisténi

novych zpusobu vyuziti.

V praxi se s geografickou expanzi ve smyslu ziskavani novych zakaznika

setkavame velmi Casto. Jako ptiklad mizeme uvést rozsifeni pusobnosti ¢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: Geografickd expanze

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

Jjinych firem jejich odkoupenim od pitvodnich viastnikii.

Dalsim zpasobem expanze trhu je ziskani novych zakaznik( diky ristu

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

Priklad: Expanze pomoci riistu trhu

Nizkondkladova leteckda spolecnosti Ryanair je znamd svymi levaymi lety a
propracovanou strategii v osloveni zdkaznikii nizkymi cenami. Jednim z diileZitych
faktorii je ovSem pecliva volba linek, na kterych vétsinou byva Ryanair
z nizkondkladovych spolecnosti jediny. Spolecnost ale tézZi prdvé i z ristu trhu,

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

Cilené ziskavani zakazniki od konkurence produkujici podobné produkty a

sluzby je né€kdy snazsi, nez oslovovat ptfimou konkurenci. Zalezi ov§em na specifické

situaci.
Priklad: Cilené ziskdavani zakazniku vyuzivajicich substituty

Cilem britské automobilky Land-Rover, ktera se specializuje na terénni vozy
s pohonem viech kol, bylo kromé udrzovani viastnich zdkaznikii také oslovovdni
uzivateli klasickych vozii. Prvnim ukolem bylo identifikovani ridici, kteri maji
vztah k dobrodruzstvi a mohli by takovy vuz do terénu vyuzit. V tomto ohledu byl
vyuzit zejména telemarketing, propagacni materialy a primy marketing u
distributoru se zdmérem nabidky testovaci jizdy v takovém vozu. Po rocni
kampani bylo vysledkem 10000 zkuSebnich jizd, z toho 28 % vyustilo v uispésny
prodej vozu. Ndklady na kampan byly pod jednim milionem GBP, coz je

v porovnani se trzbami za 100 milionit GBP velmi vysokd navratnost investice.

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

vetSiné pripada prichazi samovolné se zkusenostmi v aplikaci v praxi.
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Priklad: Zjisténi novych zpusobii vyuZiti produktu ¢i sluzby

Dypickym prikladem jsou cistici prostredky, které jsou vyrobcem urceny pro urcity

materidl a v praxi jsou ndsledné ucinné i v jinych pripadech.

1.4.3.2 ZVYSENI PODILU NA TRHU

Na rozdil od expanze trhu je vtomto pifipadé zvySen trzni podil na ukor
konkurence, které firmy pfevezme jeji stavajici zakazniky. Opét lze vyuzit nekolika
obecnych zplsobli — ziskani zakazniki od konkurence, spojeni nebo prevzeti
konkuren¢ni firmy a vytvoreni strategické aliance s jinou firmou (Hooley et al.,

2008, str. 45-46).

Ziskani zakaznikt od konkurence

Presun zakaznikd od jedné firmy k jiné je v praxi bézné a samoziejmé kazda
firma se snazi mit zakaznik co nejvice. Ziskat zakaznika lze opét né€kolika zpusoby,
naptiklad poskytovanim lepsich sluzeb nebo vyrobou kvalitn€jsiho produktu za stejnou

cenu, efektivné;jsi propagacni kampai apod.

Spojeni nebo pievzeti konkurenéni firmy

V soucasné dobé se jedna o velmi Casty jev (zejména pomoci prevzeti -
akvizici), jelikoz je v pfipad€, ze ma dana firma dostatek financnich zdroji, jednim

z nejsnadnéjsich zplisobu ziskani zakaznikt konkurence.

Vytvoreni strategické aliance

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

nemusi nutné jit o konkurenci.

Prikladem z praxe v tomto pripadé miiZe byt dohoda mezi internetovymi servery

Svethardware.cz (provozovanym spolecnosti oXy Online s.r.0.).


http://Svethardware.cz
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1.4.3.3 ZVYSENI PRODUKTIVITY

Zvyseni produktivity firmy znamena, ze se pii stavajicich podminkéch zlepsi jeji
vystup, tedy bud kvalitativni, nebo kvantitativni zlepSeni. V prvnim pfipadé je
naptiklad vylepSena vystupni kontrola a tim zvysSena kvalita produktl, které nasledné
maji lepsi odezvu u zakazniki. Druha moznost je vylepSeni efektivity produkce, kdy se
zvy$i vystup a tim napfiklad i snizi cena produktq, které jsou pak konkurenceschopnéjsi

(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 cild vedoucich k ziskani konkurencni

vyhody.

1.5.1 DEFINOVANI MARKETINGOVYCH CILU

Pred rozhodnutim o konkrétni strategii firmy je nutné, aby si management na
daném trhu jasné stanovil cile. V praxi se jedna bud’ o urceni zadaného podilu na trhu,
nebo o urceni cilového objemu prodanych produkti. Vysledkem byva né€kolik moznych
scénaru, které vyjadiuji mozné vykyvy vlivem riznych faktori. Nasledn€ je mozné

definovat strategie, které praveé stanovené cile umoziuji dosahnout.

V ptipad€¢ trzniho podilu jsou v zékladu dvé moznosti, jak cilového podilu
dosahnout. Prvnim zptsobem je ziskdni podilu od konkurentu. Takovy pfistup vyzaduje
agresivni propagaci nebo velkou konkurencni vyhodu v odliSeni nebo v nejnizSich
nakladech. Druhou moznosti je vyvoldni poptdvky, zejména v ptipadé€, kdy nabizené
vyrobky nebo sluzby jsou pro zdkazniky Upln€ nové a nejsou jesté na trhu. Opét jsou
zde ale nutna nakladna propagace na "vzdé€lavani zakaznikt", 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, nakupni oddéleni a vyrobu. Prognoza je provadéna velmi Casto na
zaklade statistickych tdaji z predchoziho obdobi, ale kdyz firma vstupuje na novy trh,
takova data bohuzel vétSinou nema. Je tedy tieba predvidat na zakladé marketingového
vyzkumu. Zdrojem informaci mohou byt naptiklad statistiky z jednotlivych odvétvi
v cilové zemi nebo dokonce primdrni vyzkum mezi potencialnimi zédkazniky provedeny

firmou samotnou (Hooley et al., 2008).

1.5.2 KONKURENCNI VYHODA

Vytvoreni konkurencni vyhody je jednim ze zakladnich kol marketingu i
jinych firemnich oddéleni na domécim i zahrani€nim trhu. Vzhledem k pozicovani na
trhu mize firma dosahnout v zakladu tii strategii (Porter, 1980) — strategie nizkych
ndkladit (cost leadership), odlisSnosti (differentiation) a zaméreni na izky segment
(focus). Kazda firma by si méla definovat, do které skupiny zapada a podle toho
pfizpusobit svoji strategii. Ve vétSin€ pripadu je totiz volba strategie “nékde mezi”
horsi, nez nasledovani vyhranéného sméru. Nektefi autofi navic rozdé€luji strategii
zamefeni na uzky segment dale na kombinace se strategii nizkych naklada (focus cost
leadership) nebo odliSeni (focus differentiation), které znamenaji podobnou strategii

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

e Vidce - firma zaujima vidc¢i postaveni na trhu a ma nejvyssi trzni podil. Velmi
Casto také nuti cely trh ke zmé€nam v cenach, k uvedeni novych produktti apod.

e Vyzyvatel — jedna se o firmu s rostoucim trznim podilem, kterd 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 cast 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
vudce se mize obavat ztraty dominantniho postaveni prostiednictvim vyzyvatele, nicher
zase rozsifeni portfolia produktt o dany maly trh viidcem apod. Pozicovani na trhu je
pro kazdou firmu velmi dilezité a slouzi také pro urCeni cilové skupiny zakazniku.
Napriklad u strategie zaméteni na zky segment, respektive u trzni role nichera mohou

byt pro firmy nabizejici luxusni zbozi cilovou skupinou moviti zadkaznici.

1.5.3 SEGMENTACE, CILENI A POZICOVANI

Soucasti stanoveni strategie na trhu jsou také procesy segmentace, cileni a
pozicovani. VSechny tfi spolu Uzce souvisi a navazuji na sebe. Segmentace je proces
identifikovani specifickych segmentt, at' uz v métitku celych statd nebo jednotlivych
potencionalnich zakaznik(, ktefi maji spolecné charakteristiky a vykazuji stejné reakce

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

Segmentaci muzeme provadét podle raznych aspekti. V praxi se nejCastéji

pouzivaji nasledujici (Keegan a Green, 2003):

e Demografickd segmentace — je zalozena na méfitelnych charakteristikach

populace jako naptiklad pfijem, pocet obyvatel, v€kové slozeni, pohlavi,

vzdélani apod.

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

hodnot a zivotniho stylu.

o Segmentace podle chovani — zaméfuje se na konkrétni chovani lidi, coz
znamena napiiklad sledovani, proC 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 zakaznikd, které pak nasledné mizeme oslovit

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

sledovaném trhu.

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

klasifikovana podle postu segmentt, na které se firma zaméfti (Keegan a Green, 2003).

Obraz firmy v podvédomi zakaznikt je velmi dilezity a Casto urcuje, ktera
skupina bude pro nasi firmu uhlavni. Pozicovani je Cinnost, kdy se firma snazi vytvofit
jakysi obraz v myslich zakaznikt, ktery ji odlis$i od konkurence a mohou jasné

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

1.6 IMPLEMENTACE

Kdyz firma urCi svoji strategii konkurenceschopnosti, mize pokracovat
s definici tzv. marketingového mixu. Podle Kotlera a Armstronga (1999, str. 109) je
marketingovy mix "soubor taktickych marketingovych nastrojii, pomoci kterych firma
dokdze reagovat na potieby 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 li8i a zavisi na konkrétnim autorovi, zékladni jsou ale

nx

tzv. "&tyfi P": produkt, cena, misto (distribuce) a propagace’.

Z hlediska mezinarodniho marketingového mixu musi byt brany v potaz rozdily
mezi domacim a zahrani¢nim trhem. Prostfedi a zékaznici se obvykle 1lisi a
marketingova strategie musi byt pozménéna. V mnoha ptipadech je faktor produktu
velmi problematicky, protoze se management musi rozhodnout, zda prodavat stejny
vyrobek nebo jej n€jakym zpusobem zmeénit. Kotler a Armstrong (1999, str. 212)

definuji tfi moznosti:

> Nazev 4P je odvozen od anglickych vyrazi étyi faktort — product, price, promotion a place.
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e Piimé rozsifeni produktu — stejny produkt bez jakychkoliv zmén.

e Adaptace produktu — zmény v zavislosti na podminkéch trhu ¢i pozadavcich

zakaznikq.

e Invence produktu - vytvofeni nového produktu pro novy trh nebo

znovuzavedeni diivéjsich vyrobkl v zemich s vhodnymi potfebami zakaznika.

Podobné jako produkt, také propagace mize podpora byt pievzata z domaciho
trhu nebo pozménéna s ohledem na podminky zahrani¢niho trhu. Cena se obvykle méni
také v dusledku riznych dodateénych nakladi (napf. na logistiku, skladovani apod.),
cenovou politiku spoleCnosti nebo dokonce podle cen podobnych konkurencnich
produktt na trhu. Také posledni faktor distribuce je nutné upravit a pfizptsobit trhu,
v tomto piipadé jde ale také o rozhodnuti, kde a jakym zptisobem se bude produkt

prodavat.

1.7 VOLBA STRATEGIE VSTUPU NA ZAHRANICNI TRH

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

Podle Hollensena (2004) existuji tfi zakladni zptisoby vstupu na zahrani¢ni trh:

e Hierarchické rezimy — kompletni kontrola zptsobu vstupu na trh a vlastnictvi

aktiv v zahranic¢i jsou hlavni vyhody tohoto zptsobu vstupu. Na druhou stranu se
spoleCnost musi vyrovnat s vysokym rizikem a nizkou flexibilitou. Existuji
razné Grovné hierarchického rezimu podle presunu nékterych funkci firmy na
zahrani¢ni trh. Riziko a kontrola firmy pak rostou s pfibyvajicimi oddélenimi

pfesunutymi na zahrani¢ni trh.

e Zprostiedkovatelské rezimy — mezistupen mezi hierarchickymi rezimy a

exportem jsou tzv. zprostfedkovatelské rezimy. Vyhodou je vyvazenost tfech
faktora pfi vstupu na zahrani¢ni trh - rizika, kontroly a flexibility. Obecn¢ plati,

Ze existuje pét hlavnich typu zprostfedkovatelskych rezima:
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o Kontrakt na vyrobu — rezim umoziuje spole¢nosti mit vyrobu piimo na
zahrani¢nim trhu. Prepravni naklady jsou tak podstatné nizsi a produkt
lze 1épe pfizplsobit konkrétnim pozadavkim zakaznik(i, navic jsou
v nekterych odvétvich preferovany produkty vyrobené od domacich

dodavatelu.

o Licencovani — 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 dal§i funkce.

Typickym ptikladem jsou firmy vyrabéjici napoje.

o Franchising — franchising je velmi Casto vyuzivan v piipad€, pokud
firma spolupracuje s vétSim poctem malych spolenosti 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
dodavani 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 naptiklad
zkuSenosti, know-how, technologie, manazerské¢ dovednosti nebo
spolecné vyuzivat novych pfilezitosti. 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 konkurentd, ktefi i pres rivalitu na trhu naptiklad sdili

néaklady na vyzkum novych technologii.

o Kontrakt na management — je podobnou formou jako strategicka aliance,
rozdil je ale v ptinosu, ktery obé firmy do partnerstvi prinasi. Obvykle se
jedna o spojeni dvou firem, z nichz jedna dodava kapital a druh4 know-

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

o Neprimy typ exportu nastava, pokud firma vyuziva sluzeb jiné
organizace z domaciho trhu. Spole¢nost ve skuteCnosti nepusobi na
mezinarodnim trhu, protoze se prodej se realizuje jiz trhu domacim a
nasledné jsou produkty vyvazeny jinou spolecnosti do zahranii.
Vyhodou je zejména nizsi investice a riziko, navic spoleCnost nemusi mit
zkuSenosti s exportem. Nevyhodou je pak ale nizka kontrola
marketingového mixu, jelikoz firma nema piimy kontakt se zahrani¢nim

trhem.

o V ptipadé primého exportu spoleCnost prodava vyrobky firmé na
zahrani¢nim trhu. SpoleCnost muze tézit ze zkuSenosti a kontaktu se
zakazniky a v dusledku toho lepSi znalosti trzniho prostiedi. Dalsi
vyhodou je krat$i distribu¢ni kanal. Na druhou stranu je kontrola stale
prili§ nizkd a navic je nutnd investice do prodejniho oddéleni 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 n€kolika faktory. Analyz pro vybér nejvhodnéjstho médu je
vice, jeden z nich je uveden v Diagramu 10. Hlavni aspekty jsou rozdéleny do ctyf
skupin — preferovana charakteristika modu, specifické faktory transakce, vnitini a

vnéjsi faktory (Hollensen, 2004).

vvvvvv

faktor. Management firmy se musi rozhodnout, zda chce spolecnost prodej produktu
na zahrani¢nim trhu plné kontrolovat, jaka by méla byt uroven rizika a jak flexibilni by
podnik mél byt. Obecné plati, ze vySe uvedené zpusoby vstupu maji nasledujici
charakteristiky — hierarchické rezimy (vysoké riziko a kontrola, nizk4 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 transakénich nakladu.
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Firmy maji tendenci expandovat, dokud transak¢ni naklady nedosahuji urovné
nakladi na stejné transakce na volném trhu. Vnitfni faktory jsou v podstaté
charakteristiky firmy, jeji velikost a zkuSenosti s pusobenim na mezinarodnim trhu.
Externi faktory se tykaji prostfedi a podminek na konkrétnim zahrani¢nim trhu,

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

Diagram 10 - Faktory ovliviiujici volbu modu vstupu na zahrani¢ni trh

Interni faktory Produkt
Ve,“kOSt ‘Zk}Jseno,st‘s Komplexnost Vyhoda v
firmy mezinarodnimi trhy produktu i

produktu

Preferovana charakteristika
modu
Riziko
Kontrola
\ \ 4

Flexibilita .
Volba médu vstupu

Specifické faktory transakce 2 Hierarchické médy
(internacionalizace)
Povaha know-how +
> (rostouci | Zprostfedkovatelské
internacionalizace) mody
Prilezitostné Transakéni 7 A
A , + Exportni mod
chovéni — naklady — P Y

(externacionalizace)

Externi faktory

Soialné-kulturni Risk v dané Velikost PFimé a Intenzita Nizky pocet
vzdalenost mezi zemi/ trhu a neptimé konkurence vhodnych
domdci a cilovou neurditost jeho bariéry Zpr°5trlefk°
zemi optavk rist vstupu Ve
pop Y P exportu

Zdroj: Vlastni podle Hollensen (2004).

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

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

zminéné metodé volby strategie.

Young et al. (1989) definovali obecné faktory, které musi byt pfi volbé modu
vstupu vzaty v uvahu (viz. Diagram 11). Rozd¢€leny jsou do dvou skupin na externi a
interni faktory, pfiCemz externi odrazi podminky na domacim a zahrani¢nim trhu a

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

Diagram 11 - Proces volby modu vstupu na trh

Externi faktory
Trzni Faktor
y Faktory
faktory prostiedi produkce ¥ F,ak,tﬁ)ry N
v c1loye o eled e v cilové zemi omaciho trhu
zemi

\ 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 Cast je vénovana popisu spolecnosti Procafecol SA, jeji sité kavaren
Juan Valdez Café. Diraz je kladen zejména na zakladni udaje o firmé, jeji soucasny

stav a soucasnou marketingovou strategii.

2.1 HISTORIE

Spole¢nost Procafecol SA byla zalozena v listopadu roku 2002 narodni federaci
kolumbijskych péstiteld kavy a sdruzenim vyrobcu kavy, ktefi stale figuruji jako
majoritni akcionafi. Priblizné za rok a pul 1. kvétna 2004 zahajila svoji Cinnost sit
kavaren Juan Valdez Café. V roce 2006 byla ¢innost rozSifena o distribuci do
obchodnich fetézci a supermarkett, aby byly produkty dostupné veétSimu poctu
zakazniku. Navic se managementu podarilo navazat kontakty s firmami, které pouzivaji

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

Obrazek 1 — Logo spole¢nosti Juan Valdez Café

o

Juwan\Vallez,

Zdroj: Procafecol (2009a)

Spole¢nost zvolila strategii rychlé expanze jak v na domacim trhu v Kolumbii,
tak i v zahraniCi. Za pét let pusobeni se ji podafilo proniknout celkem na osm trha
v Latinské Americe, Stfedni Americe, do Spojenych statt a Spanélska a oteviit celkem

168 kavaren (Procafecol, 2009b).

Spolecnost 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 kave ve svété a
odlisit ji od ostatni, ve vét§in€ pripadd méné kvalitni kavy z jinych regiont. Cilem tedy

byla podpora na mezinarodnim trhu a vytvoreni vetfejného minéni o kolumbijské kave
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jako kvalitnim produktu. Vytvofena 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 boba a péstovani v urcité
nadmoftské vySce). Juan Valdez Café je pak spolecnym projektem vsech péstitelt kavy
(respektive jejich federace), ktera ma za tikol propagovat a reprezentovat kolumbijskou
kavu ve svété. Z tohoto divodu 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
prostiednictvim produktii Juan Valdez Café prinést uzitek spotrebiteliim kavy po celém

svete“ (Procafecol, 2009a). Mise tedy odpovida puvodnimu zaméru zalozeni firmy,
ktera ma podpofit prodeje kolumbijské kavy ve svété a zlepsit tim podminky péstiteld

kavy v Kolumbii.

Vize spolecnosti Juan Valdez pak zni: ,,S pomoci nasich strategickych partneru
se snazime vytvorit druhy nejvétsi retézec kavaren na svété z hlediska prodeje, zvysit
ziskovost, zlepSit podminky kolumbijskych péstitelii kavy a ziskat si prizen za odpovédny
pristup k zakaznikovi“ (Procafecol, 2009a). Firma si pomoci vize vytycila cil stat se
druhym nejvétSim fetézcem kavaren po americké spoleCnosti Starbucks. Jednd se o
dlouhodoby cil, nicméné s rychlou expanzi v zahrani¢i hned od zalozeni a silnou
podporou federace péstiteli kavy jde o cil realny (samoziejmé v delSim Casovém
horizontu). Soucasti vize je opét cil zlepsit podminky péstitelti kavy a piislib vénovat

pozornost potfebam zakaznika.

Hodnoty firmy, ke kterym jsou vedeni vSichni zaméstnanci, byly

managementem definované nasledovné (Procafecol, 2009a):

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

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

spole¢nosti.

e Transparentnost — poctivost zaméstnanci, poskytovani pravdivych a

objektivnich informaci, které objastiuji rozhodnuti, které firma ucinila.

e Aktivita — poskytovat podnéty a vyuzivat pfilezitosti u ukolt pfidélenych

v ramci spolecnosti a vzdy se snazit efektivné poskytnout pfidanou hodnotu.

e Flexibilita — vSestranné pochopeni a pfizptisobeni se zasadam a pokynim
spolecnosti vedouci k dosazeni uspokojivého pracovniho prostiedi a spravnym

rozhodnutim.

e Pozitivismus — schopnost pracovat intenzivné a aktivng€, udrzeni zajmu a kvality

préace 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 domacim trhu, vSechna
dilezita oddéleni jsou pak centralizovany. V zahraniCi je ve vétsiné pripadd firma pouze
minoritnim spoluvlastnikem a vyuziva strategickych partnerd, se kterymi ma smluvné
dohodnuté podminky provozu celé sit¢ kavaren nebo distribuce v ramci obchodu.
Marketingové a prodejni oddéleni ma ale vzdy zastoupeni i na zahrani¢nim trhu, aby
spolecnost mohla adekvatné sledovat ¢innost firmy a odpovidat na pozadavky a potteby
zékaznikl, Napiiklad ve Spanélsku vlastni dcefinou spolenost z 75% firma
Casualbrandsgroup provozujici naptiklad fetézce Taco Bell a Delina’s a je
distributorem spole&nosti Coca-Cola, v Cile je majitelem 65% vlastnik maloobchodni
sité Fallabela a v Ekvadoru Latincafé — International Food Service Corp. zastupujici

napt. KFC nebo American Deli s podilem 80% (Procafecol, 2009b).
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Na doméacim trhu je matetskd spoleCnost vétSinové vlastnéna narodni federaci
kolumbijskych péstitelti kavy, mensi podily pak maji investi¢ni organizace International
Finance Corporation (¢len World Bank Group), samotni péstitelé kavy a zanedbatelny

podil ostatni akcionari (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
péstitell kavy
75%

Zdroj: Procafecol (2009b).

2.4 DISTRIBUCNI KANALY

V soucasné dobé vyuziva firma Juan Valdez Café na domacim i zahrani¢nich

trzich Ctyt distribu¢nich kanala:

e Kavarny — jedna se o zakladni distribucni kanal, ktery nejen prodava produkty,
ale také umoznuje zakaznikim seznamit se s hodnotami firmy, C¢imz ji

propaguje. Pro zakazniky se tedy jedna o jakysi zazitek nebo zkuSenost, které

45
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jim pfiblizuji znacku Jan Valdez Café. Usporadani kavaren je v praxi velmi
podobné konkurencnimu fetézci Starbucks nebo Costa, nabizeny jsou kromé
raznych druh kavy také alternativni napoje bez kofeinu, pecivo, zakusky,
obleceni a darkové sady. Samotna kavarna je pak samoobsluzna, tedy bez primé
obsluhy u stold. Napoje a pokrmy se podavaji v recyklovatelnych nadobach,
takZze si je mize zakaznik vzit s sebou. Samotné kavarny se déli dale na vlajkové
kavarny, mensi ale stdle plnohodnotné kavarny, butiky nabizejici pouze
produkty, kavové bary a expresni stanky. Kazd4 forma pak nachazi uplatnéni
v jinych lokalitach, napiiklad vlajkové kavarny byvaji reprezentacnimi
prodejnami pfi vstupu na novy trh, expresni stanky zase byvaji umisténé na
raznych akcich, jako jsou tfeba veletrhy.

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

obchodnich fetézct, kde si je mohou zakaznici koupit pro domaci pouziti.
Kli¢ové jsou pro firmu kontrakty sftetézci jak na domacim trhu, tak 1
v zahrani¢i. Velkym tuspéchem je distribuce v USA a Mexiku prostfednictvim

nejvetsi sit€ supermarket Walmart.

e Instituce a firmy — kava je vhodnym produktem pro distribuci do firem. Juan
Valdez Café umoziuje distribuci kavy a jinych produktt uréenych k obcerstveni
zaméstnancu, ale také pro dalsi prodej zakaznikim. NejcastéjSimi firemnimi
zakazniky jsou letecké spolecnosti (napf. Avianca), velké spolecnosti (napt. IFC,
ProCredit), hotely nebo restaurace (napt. Hard Rock Café).

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

produkti k zakaznikovi.

Agresivni strategie expanze na domacim trhu a rychlé rozSifovani sité
v zahrani¢i maji za disledek prudky nartst poc¢tu kavaren. Naptiklad v roce 2008 dosahl
Cisla 168 a oproti predchozimu roku se tedy jednalo o vice nez 34% nartst (Graf 2).

V zahrani¢i je firma pone¢kud opatrnéjsi nez v Kolumbii a pfestoze pocet kavaren roste,
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vzhledem k poétu zemi a celkové velikosti trhtt (USA, Cile, Ekvador a Spanélsko) je

trend oproti domacimu trhu mnohem pomale;jsi.

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

Potet kavéren Vyvoj poctu kavaren od zalozeni spolecCnosti
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Zdroj: Procafecol (2009b).

2.5 PRODUKTY

Portfolio nabizené v distribucnich kanalech je velmi Casto dopliiovano o nové,
inovativni produkty. SpoleCnost se snazi zaujmout jak produkty z kavy, které tvofi
zaklad nabidky, tak i pfinést alternativy pro zakazniky, ktefi preferuji bezkofeinové ¢i
uplné odlisné napoje. Firma se také snazi vytvofit zakladnu zakazniki pomoci nabidky
obleceni, ktera ma jednak za ukol propagovat znacku, ale samoziejme také prinést pocit
sounalezitosti zadkaznika se znackou Juan Valdez Café. Nechybi ani dalsi dopliiky pro

spravnou piipravu kavy, balena kava pro distribuci do supermarketi, obcerstveni apod.
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V soucasné dobé nabizi firma nasledujici produkty (Procafecol, 2009a):

e Balené kavy:

o

o

Kdva jemna, vyvdzend, silnd, bez kofeinu.

Podle pitvodu - ruzné kavy podle oblasti sklizné v Kolumbii — Huila,
Amazonico, Cundinamarca, Guajira a Narino.

Organické kdavy — spliiuji urcitd kritéria péstovani - Organico, de la
Finca, del Bosque.

Granulovana kdva (rozpustnd).

Vyrocni/pamatecni kdavy — specialni edice vydané k urcité prilezitosti,
v soucasnosti celkem 14 produktd. Soucasti je také specialni edice
zacCinajicich péstitelt kavy.

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

pfipravu espresa vyrazng nizsi).

e Kavové napoje v kavarnach

o

o

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

(studeny kavovy napoj v plechovce).

e (Obcerstveni v kavarnach

o

Pripravené produkty — rizné druhy zakuskl, peciva apod. pfipravené
k okamzité spotiebe.
Balené produkty — rizné druhy susenek apod., které si Ize zakoupit pro

domaci spotiebu.

e “Nekavové“ produkty

o

o

Voda H2Origen — vlastni znacka vody nabizené pouze v kavarnach.
Ovocné a bylinné ndpoje — na bazi Cajovych napoji z kolumbijskych

surovin.
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o Ovocné ledové ndpoje — z kolumbijského tropického ovoce.

e Bonbdny a suSenky

o Kdvové suSenky.
o Bonbony s prichuti kavy.

e Ostatni produkty

o Obleceni a doplitky — razné druhy obleCeni (mikiny, tricka, Cepice) a
doplnkt (tasky) s logem ¢i napisy Juan Valdez Café.

o Produkty na pripravu kavy — rizné konvicky, mlynky, termosky, hrnky
apod. a kavovar na pfipravu espresa z tablet Juan Valdez Cafg.

o Knihy o kdvé.

2.6  PROPAGACE

Vyhoda spolecnosti Juan Valdez Café je v moznosti uzivat logo a nazev Juan
Valdez, které jsou samoziejmé velmi dobfe znamy na domacim, kolumbijském trhu a
soucasné také na pro firmu dilezitém trhu v USA. Znacka byla uvedena jiz v roce 1959,
aby podporila 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 spotiebitelé
dodnes. Jedna se ale reklamu cilenou na kolumbijskou kavu obecné a jeji 100% zaruku
puvodu, coz sice vzhledem ke stejnému logu a nazvu firmé€ pomaha, ale nejedna se o

pfimou propagaci kavaren a jejich produkti.

Komunikace se zakazniky tedy probihd spiSe levnéjsi formou reklamy nez
televiznimi spoty. Dulezité jsou napfiklad lokality kavaren, které jsou dobfe viditelné a
na frekventovanych mistech. Nechybi ani moderni internetova prezentace, zasilani
novinek e-mailem a aktualizace zalozenych skupin na socialnich sitich. Velmi vyhodna
je pro propagaci firmy také spoluprace s partnery, ktefi ji nabizeji svym zakaznikiim
nebo zameéstnancim. Oproti konkurencni firmé Starbucks napfiklad chybi vérnostni
karty, které poskytuji zakaznikiim urcité vyhody a davaji jim moznost jimi platit stejné

jako platebni kartou.
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2.7 FINANCNI SITUACE FIRMY

Finan¢ni situace firmy je znacné ovlivnéna rychlou expanzi na domacim i
zahrani¢nim trhu. Z divodu velkych investic byla spole¢nost v minulych letech ve
ztrat€, nicméné velmi pozitivni je celkovy rast jejich pfijma (viz. Graf 3). Zatimco
v roce 2006 mél Procafecol SA ptijmy cca 23,5 miliard COP, v roce 2009 se ocekavaji
pfijmy vice nez trojnasobné (80,7 miliard COP). MezirocCni riist se sice mirn€ zpomalil,
nicméné vzhledem k aktualni recesi je i tak vysledny ocekavany nartst v roce 2009

9,1% (Procafecol, 2009b).

Graf 3 — Vyvoj ptijma spolecnosti Procafecol SA
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Zdroj: Procafecol (2009b)

Zisk spoleCnosti se stejné jako jeji pfijmy, vyviji pozitivné (viz. Graf 4). Zatimco
v roce 2006 a 2007 se opét znacn€ projevily investice, v roce 2008 jiz vykazala firma
zisk 70 milioni COP (EBITDA). Pro rok 2009 se ocekava dal§i narGst na
odhadovanych 1,5 miliardy COP (Procafecol, 2009b). Celkové je tedy spoleCnost
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v soucasné dobé ziskova, a pokud bude pokracovat stavajici trend rastu piijmu i zisku,

bude mozné podporovat dalsi mezinarodni expanzi.

Graf 4 — Vyvoj EBITDA spolecnosti Procafecol SA
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Zdroj: Procafecol (2009b).

2.8 SOUCASNA STRATEGIE MEZINARODNI EXPANZE

Béhem par let pisobeni na domacim i mezinarodnim trhu si spolecnost
vybudovala velmi dobrou pozici pro dalsi expanzi. Dokonce byla jeji sit’ kavaren Juan
Valdez Café oznafena magazinem Financial Times jako jedna z péti firem na svéte,
kterd ma potencial stat se globalni znackou (Procafecol, 2009b). Prozatim se spolecnosti
podafilo expandovat celkem na péti zahraniCnich trzich. Asi nejdilezitéjsSim je USA,
kde se kavarny té§i velké popularité a zaroven je kava distribuovana i v neékolika
fetézcich, z nichz nejvyznamnéjsi je Walmart. V Evropé se prvni zemi, kde jsou
kavarny ptitomny, stalo Spanélsko, které mze byt dobrym vychozim bodem pro dalsi

expanzi v ostatnich statech Evropy. Spolecnost se zaméfila ale 1 na méné atraktivni trhy,

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

(viz. Ptiloha 1).

Vedeni spoleCnosti se snazi v mezinarodni expanzi vyuzivat vSech kanala, které
jsou pro ni dostupné i na domacim trhu. V zahrani¢i je tedy kava Juan Valdez Café
dostupna jak v kavarnach, tak i pro domaci pripravu v supermarketech a obchodnich
fetézcich. Nechybi ani distribuce institucim jako jsou aerolinky, obchody a kancelarské

komplexy.

Pokud porovname rychlost expanze vici ostatnim konkurentim nabizejicim
predevsim rychlé obCerstveni, patfi Juan Valdez Café k pomérné rychle se rozvijejicim
fetézcim. V Diagramu 12 je zobrazen pomér otevienych prodejen (kavaren) a poctu let
pisobeni na trhu. Hlavni konkurent na domacim trhu Oma je zavedenou spolecnosti,
nicméne 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 dobé strategie spole¢nosti neumozriuje zakladat kavarny pomoci
individualniho franchisingu, jako je tomu napftiklad u sité obCerstveni McDonald. Firma
preferuje formu joint venture, kde se snazi nalézt na konkrétnim trhu zavedenou
spoleCnost s vlastni distribucni siti nabizejici pribuzné produkty a kterd ma dostateny
kapital na dalsi expanzi a otevieni potiebného pocCtu obchodi. Procafecol SA pak ma
v dané zemi pouze minoritni podil. Obecné pozadavky na partnera pro joint venture

dané managementem Procafecol SA jsou nasledujici:

e Provozovatel pochézi z cilové zemé.

e Znalost mistniho trhu, chovani spotfebiteld, potravin a napoju.

e ZkuSenosti v oboru fizeni podnika 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 finanni management).

e Provozovatel ma vybudovanou sit’ obchodnich kontakti.

e Financni zpuasobilost — provozovatel ma dostupné kapitalové zdroje k zajisténi
kritického mnozstvi obchodd v zemi na dobu 3 az 4 roky a na rozvoj dalSich

kanalu.

Juan Valdez Café se v soucasné dobé soustieduje expanzi v riiznych zemich po
celém svété, nicméné plany na konkrétni zemé€ jsou z Casového hlediska rizné. Podle
strategického planu spolecnosti jsou nejbliz§imi cilovymi trhy Mexiko, kde je jiz
zavedena distribuce balené kavy v fetézci Walmart. Dale se podle analyz spolecnosti
nabizi ostatni trhy Latinské Ameriky a Blizky vychod, kde zatim nejsou zavedeny
konkurencni spolecnosti. Evropsky trh je ovsem pro firmy jednim ze stéZzejnich bodt
v cilené globalni expanzi. Jednd se o pomérné slozity ukol, jelikoz konkurence je zde

velmi silna, stejné€ jako naro¢nost zakazniki na kvalitu poskytovanych sluzeb.
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3 ANALYZA VSTUPU NA TRH

V nésledujici kapitole se autor vénuje analyze vstupu na trh. Prvni Cast je
zameéfena na vybér cilového trhu v Evropé, dale je pak popsana analyza konkrétniho

trhu na zaklad¢ teoretickych poznatka shrnutych v tvodu diplomové prace.

3.1 VYBER VHODNYCH ZEMIi PRO EXPANZI

Potencionalné atraktivnich trhi pro vybudovani sit€ kavaren je v Evropé
pomérné hodné. Dulezitymi parametry pii vybéru jsou jednak podminky na trhu, mezi
které patii uroven konkurence, pfitomnost moznych distribu¢nich partnerd, rust trhu
nebo bariéry pro vstup. Na druhou stranu jsou dulezité ekonomické, demograficke,
kulturné-socialni a politické aspekty jako naptiklad kupni sila obyvatel, spotfeba kavy

¢i celkova populace.

Potencialné jsou z hlediska velikosti atraktivni trhy vétSich statd s velkou
populaci — Némecko, Velka Britanie, Francie, Italie, Spané&lsko a Polsko. Druhy kriticky
faktor je spotieba kavy, ktera je nejvyssi v zemich Severni Evropy (Finsko, Svédsko,
Norsko a Dansko), pomérné vysokou spotiebu na obyvatele ma také Svycarsko,
nasleduji také jiz zminéné staty jako je Némecko, Francie, Italie a nad primérem jsou i
zemé stiedni Evropy (Ceské republika, Slovensko, Rakousko). Vzhledem ke kupni sile
vedou opét mocnosti jako je Velka Britanie, Némecko a Francie, ale také zemé Severni
Evropy. Posledni dilezity faktor je pritomnost 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.

Vybrana trojice trhl je nasledné analyzovana podle zminénych faktord, které
ovliviiyji findlni rozhodnuti. Kompletni ohodnoceni je uvedeno i s vahou jednotlivych
kritérii v Tabulce 1. Nasledné jsou poté popsany konkrétni aspekty a zdivodnéno

ohodnoceni jednotlivych statd.
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Tabulka 1 — Vybér cilového trhu

Vaha | Itdlie | Skandindvie | Néemecko | Itdlie | Skandindvie | Némecko
Populace 0,1 |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
Distribu¢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 pribuznost 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 kéava, je to velka vyhoda, jelikoz ji jako produkt uziva velka cast
populace nehledé na finanéni moznosti a vék. Druhym v pofadi je Italie s 58,1 miliony,
ktera taktéz patii k nejlidnatéjSim v Evropé. Posledni s celkovym poctem 24,4 milionu
obyvatel je Skandinavie, pfitemz v ramci ni je nejvétsi Svédsko (9,1 milionu), nasleduje

Déansko (5,5 milionu), Finsko (5,3 milionu) a Norsko (4,7 milionu) (CIA, 2009).

Celkova populace je sice pomérné dulezitym faktorem, nicméné spiSe pro
distribuci balené kavy. U kavaren je podstatna koncentrace obyvatel v jejich blizkosti, a
dokud nema firma velké mnozstvi kavaren (jako naptiklad Starbucks), pak neni celkovy
pocet obyvatel tim nejpodstatnéj§im faktorem. Vzhledem k tomu, ze se ale firma bude
snazit vyuzit i supermarketd a jinych fetézci jako distribucniho kanalu, je v tomto

pripadé nutné brat populaci v potaz.

3.1.2 KUPNI SILA

Kupni sila byla analyzovana na bazi hrubého domaciho produktu (v parité kupni
sily) pfepocitaného na osobu. V tomto piipadé jsou na tom nejlépe zemé Skandinavie

s pramérem USD 41774 (konkrétné Svédsko USD 38200, Finsko USD 37000, Norsko
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USD 59500 a Dansko USD 37200), nasleduje Némecko s USD 35500 a Italie s USD
31400 (CIA, 2009). V pripadé Juan Valdez Café je kupni sila dulezita proto, Ze se jedna
o kvalitni kédvu s vy§si cenou a s vysokou urovni nabizenych sluzeb. Pfestoze ceny jsou

dostupné Siroké vetejnosti, pohybuji se vzdy nad primérnou Grovni v daném statu.

3.1.3 SPOTREBA KAVY

Spotfeba kavy je dal§im ukazatelem, ktery je pfi analyze vstupu na trh kriticky.
Z hlediska spotieby kavy na osobu opét jasné vedou staty Skandinavie, které se
kazdoro¢né umistuji ve svétovém zebiicku na samém vrcholu (zejména pak Finsko).
Primérné na jednoho obyvatele Skandinavie tak ptipadne 10 kilogramt kavy (Svédsko
8,2 kg, Finsko 12 kg, Norsko 9,9 kg a Dansko 8,7 kg). Relativné vysoka je ale spotfeba
i v Némecku (6,4 kg) 1 Italii (5,9 kg) (International Coffee Organization, 2009). Pokud
bychom ale brali v potaz celkovou populaci konkrétniho statu, potadi spotieby by bylo
samoziejmé opacné, jelikoz ani vyssi spotfeba nemuize vyvazit takovy rozdil v poctu

obyvatel, jaky je mezi Skandinavii a Némeckem.

3.1.4 RUST TRHU

Rist trhu je opét analyzovan pomoci ménici se spotieby kavy na osobu za
poslednich pét let (viz. Tabulka 2). Pozitivni vyvoj, 1 kdyz nijak vyrazn€, ma spotieba
ve Skandinavii (narGst 1,7%), mirné rostla spotfeba i v Italii (0,9%). Naopak
v Némecku je trend negativni a spotfeba za poslednich pét let klesla o 1,1%

(International Coffee Organization, 2009).
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Tabulka 2 — Rust spotieby kavy

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | CAGR (03-07)
Skandinavie | 8,9 9,6 9,5 94 | 95 1,7%
Dansko 8,1 9,4 8.8 9 8,7 1,8%
Finsko 113 | 11,7 | 12,6 | 11,8 | 12 1,5%
Norsko 9 9,2 9,6 96 | 99 2,4%
Svédsko 7,9 8,2 7,8 7,8 8,2 0,9%
Némecko 6,7 7.5 6,1 55 6,4 -1,1%
Italie 5,7 5,6 5,7 54 | 59 0,9%

Zdroj: Vlastni analyza, data z International Coffee Organization (2009)

3.1.5 UROVEN KONKURENCE

Konkuren¢ni prostfedi ve vybranych zemich se pfili§ nelisi, nicméné v Némecku
je konkurence mirné vyssi, zejména kvuli pfitomnosti fetézce Starbucks a fady dalSich
mensich firem, které ptisobi v ramci regionu nebo samotné zemé. V Italii je konkurence
odlisné povahy. Nejsou zde pfimo fetézce kavaren, ale spiSe mensi jednotlivé kavarny
nabizejici vysoce kvalitni kavu, kterd je pro Italii typicka. To je pravdépodobné jeden
z divodu, pro¢ sem nevstoupila spolecCnost Starbucks. Zakaznici totiz vyzaduji vysokou
kvalitu sluzeb a jsou také patficné hrdi na kvalitu italského espresa, coz je pro firmy
z jiné zem¢ bariérou vstupu. Navic samotny italsky trh ma velmi znamé znacky, jako
jsou Lavazza, Segafredo nebo Illy, které se prodavaji po celé Evropé a vyvazeji se i do
svéta. Skandinavie je ze zvolenych zemi asi nejméne konkurencni, presto nelze fici, ze
by byla konkurence mala. Jsou zde také svétoznamé tetézce kavaren jako je 7 Eleven
v Norsku a Svédsku nebo mensi fetézce jako Coffee House ¢ Robert’s Coffee ve

Finsku.

3.1.6 DISTRIBUCNI KANALY

Distribucni kanaly jsou vyvinuté stejné dobie ve vSech tfech zemich, vzhledem
ke geografickému a demografickému rozlozeni je horsi dostupnost v jizni casti Italie a
problémem pro distributory je také ve Skandinavii nizkd hustota obyvatelstva a

pomérné velké vzdalenosti. I presto je vSak distribucni sit’ rozvinuta nadprimérné a i
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v odlehlych ¢astech jsou pristupné obchodni fetézce a sluzby. Potencionalnich partnert

pro distribuci je ve vSech zemich pomérné hodné.

3.1.7 BARIERY VSTUPU

Bariéry vstupu na trh jsou ovlivnény zejména potencionalnimi problémy
s dovozem zahrani¢niho zbozi do EU, v tomto pfipadé jsou bariéry ale srovnatelné a
spoleCnost mize bez vétSich problémi nebo omezeni kavu dovazet a provozovat sit’
kavaren. Zejména diky vyuzivani strategickych partnert s vétSinovym podilem, ktery
Procafecol SA preferuje, je vstup na trh usnadnén. Ve Skandinavii mize byt mensi
problém s Norskem, které neni ¢asti EU a fidi se vlastnimi zakony, nicméné ma velmi

podobny pfistup jako EU a s vstupem na trh by nemél byt problém.

3.1.8 KULTURNI PRIBUZNOST

Ke zhodnoceni kulturni ptibuznosti potencionalnich trhi je vhodnym nastrojem
porovnani Hofstedeho indexti (Hofstede, 2009). Kolumbijska kultura je
charakterizovana malou tendenci riskovat, nizky je také index individuality, relativné
vysoké pak rozdily napfi¢ spolecnosti. Vyssi je také index maskulinity, tedy ze podle
pohlavi jsou stanoveny oddélené funkce ve spoleCnosti. Némecko ma prekvapivé
podobné hodnoty pro maskulinitu a snahu snizovat riziko, ale na druhou stranu se lisi
hodné individualnim pfistupem a nizkymi rozdily ve spole€nosti. Italie se v podstaté lisi
pouze v individualité, kterd je zde velmi vysoka. Skandindvskd kultura se od
kolumbijské lisi prakticky ve vSech ohledech, vyjimkou je podobna hodnota indexu pro

miru rizika.

3.1.9 VYBER CILOVEHO TRHU

Podle vysledki v Tabulce 1 jsou sice vSechny staty potencionalné vhodné pro
vstup firmy Procafecol SA, nicméné nejlepsiho skore dosahla Skandinavie. Skandinavie
je trhem, ktery je sice rozdéleny na nékolik statti a nema tak velkou celkovou populaci,

jako Italie nebo Némecko, jsou zde ale vhodné podminky diky vysSimu rastu trhu,
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spotiebé kavy, kupni sile a mirn€ slabsi konkurenci, jelikoz zde jes§té neni piitomen

hlavni konkurent firma Starbucks.

3.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Po vybéru konkrétniho trhu je mozné zalit vypracovavat analyzy, které budou
napomocné pro vytvoreni marketingové strategie. Prvni ¢ast je vénovana vné&jSimu
prostiedi, jehoz podminky budou zhodnoceny pomoci PEST analyzy, analyzy trzniho

odvétvi a jednotlivych subjektt, se kterymi bude firma v kontaktu.

3.2.1 PESTANALYZA

PEST analyzy je dilezitym nastrojem pro analyzu vnéjSich vlivl, mezi které
patfi politické, ekonomické, socialné-kulturni, technické, demografické a geografické

faktory. Vysledky analyzy jsou ptehledné shrnuty v Diagramu 13.

Vsechny staty Skandinavie jsou ¢leny Organizace Spojenych Narodi a Norsko a
Déansko také cleny Severoatlantické aliance (NATO) (CIA, 2009). V regionu prevazuje
socialné-demokraticka orientace (CIA, 2009), ktera sice znamena mirn¢ vys§i dané,
nicméné v souvislosti s velmi nizkou korupci jsou penézni prosttedky vyuzity pomérné
efektivné. Politickd situace je pomérné stabilni a orientace se v posledni dobé pfilis
nemeénila. Z historického hlediska zde byly problémy zejména s Ruskou federaci,

zejména pak v pripadé Finska. V soucasné dobé¢ ale zadny konflikt nehrozi.

Z hlediska ekonomickych vlivii prostiedi jsou staty opét velmi ekonomicky
stabilni. V pripadé Norska se jedna hlavné o velké zasoby ptirodniho bohatstvi (ropy),
ktera je spole¢né s rybolovem hlavnim zdrojem pfijmu. Jedinou zemi z regionu, ktera
ptijala spolecnou evropskou ménu Euro, bylo Finsko (v roce 1999). Ostatni staty maji i
pres dobré ekonomické vysledky zarucujici pravdépodobny hladky pfechod na Euro
vlastni mény (European Central Bank, 2009).
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POLITICKE PROSTREDI

EKONOMICKE PROSTREDI

Svédsko, Dansko a Finsko jsou cleny EU,
Norsko prozatim ne

VSechny staty patii do Schengenského
prostoru (CIA, 2009)

Vsechny staty c¢lenové Spojenych narodu
(CIA, 2009)

Norsko a Ddansko c¢leny Severoatlanticke
aliance (NATO) (CIA, 2009)

Prevazujici socidlné-demokratickd orientace
v regionu (CIA, 2009)

Stabilni politicka situace

Nizka pravdépodobnost konfliktu, v historii
zejména problémy mezi Finskem a Ruskou
federaci

Finsko pfijalo Euro v roce 1999, ostatni
stity si prozatim zachovavaji svoji ménu
(European Central Bank, 2009)

Norsko zakladajicim c¢lenem Evropského
hospodarského prostoru (European
Economic Area), které umoziuje spoluprici
Clenu EU a vybranych statd, které do ni
nevstoupili (European Commision, 2009)
VSechny zemé Cclenové Organizace pro
hospodaiskou spoluprdci a rozvoj (CIA,
2009)

HDP na obyvatele nejvyssi v Norsku,
v porovndni s ostatnimi staty EU vysoky
nadpramér celého regionu (Pfiloha 3)

Rust HDP v Norsku vzhledem k finan¢ni
krizi pozitivni (+2,5%), niz§i ve Finsku
(+0,8%), pokles HDP v Dansku (-1,2%) a
Svédsku (-0,4%) (CIA, 2009)

Prumémé mzdy obyvatel jsou vysoko nad
pramérem EU

Vysoké zdanéni v poméru k ostatnim statiim
EU (DPH 12-25%)

SOCIALNE-KULTURNI PROSTREDI

TECHNOLOGICKE PROSTREDI

Vysoka spotieba kavy v severskych zemich,
vysoko nad prumérem EU (Pfiloha 4)
Zadkaznici  vyzaduji  vysoky  standard
poskytovanych sluzeb

Zakaznici maji tendenci preferovat firmy
dodrzujici ekologické normy

Kazda zem¢ ma vlastni narodnost, ktera se
mirn¢ 1i8i od ostatnich

Ve Finsku odli$ny jazyk, ostatni stity stejna
jazykova skupina

Rostouci popularita bezkofeinové kavy, ktera
je vhodna pro specifickou skupinu zakazniku

Princip ptipravy kavy se prakticky neméni
Vyuzivani  recyklovanych  obalit  na
spotiebni materidl jako jsou kelimky a
zejména dodatecné ochranné obaly
Vérnostni karty pro zdkazniky, které lze
pouzivat jako platebni karty v kavarnich a
sledovat zustatek na Internetu

Chemické odstranéni kofeinu na vyrobu
bezkofeinové kavy

DEMOGRAFICKE A GEOGRAFICKE PROSTREDI

v

Populace Skandindvskych zemi je celkem 24,5 milionu obyvatel, z toho nejlidnatéjsi je Svédsko

(37% z celkového poctu obyvatel) (Piiloha 5)

Vétsina populace je koncentrovand ve méstech (CIA, 2009)

Klima mirného pdsma (CIA, 2009)

Clenity terén zejména v Norsku, viechny zemé& maji piistup k moti (CIA, 2009)

Zdroj: Vlastni analyza.
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Ekonomické spoluprace ¢lenskych zemi v ramci Evropské Unie je velmi tizka,
Norsko ale spolupracuje v ramci vytvoreného Evropského hospodaiského prostoru
(European Economic Area) a dal§ich smluvnich dohod (European Commision, 2009).
Vsechny zemé jsou pak ¢leny Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (CIA,

2009).

HDP na obyvatele je nejvyssi v Norsku, ale 1 ostatni staty regionu maji HDP v
porovnani s ostatnimi Cleny Evropské Unie a v podstaté i vramci celého svéta
nadpramérné (Pfiloha 3). Rast HDP je ovlivnén globalni finan¢ni krizi, v Norsku a
Finsku je ale stale pozitivni (+2,5%, respektive +0,8%). Ve Svédsku a Dansku HDP
mirne klesla (-0,4% a -1,2%) (CIA, 2009). Primérné mzdy a kupni sila obyvatel je nad
prumérem EU. Na druhou stranu jsou zde vyssi dan€, zejména pak DPH v Dansku nema
snizenou sazbu a je v souc¢asné dobé na urovni 25% (nejvyssi v EU). V ostatnich statech

Skandinavie maji restaurace a kavarny snizenou sazbu na 12-14%.

Mezi dilezité socialné-kulturni faktory patii v pfipadé Skandinavie vysoka
spotieba kavy, ktera je nejen vysoko nad primérem EU, ale patii k nejvys$s§im na svété
(Ptiloha 4). Zékaznici vyzaduji vysoky standard poskytovanych sluzeb, kvalitu
produktd a kladou diraz na ekologii, ktera mize byt i rozhodujicim aspektem pfi

oblibenosti firmy.

Zakaznici se z hlediska kultury v kazdé zemi mirné 1isi, nicméné maji podobné
preference. Vyrazna je zejména jazykova bariéra ve Finsku, ostatni staty maji podobné

jazyky patfici do stejné jazykové skupiny.

Kava je obecné velmi oblibené, coz dokazuje jiz zminéna spotieba. V dnesni
dobé¢ také roste popularita bezkofeinové kavy, ktera je vhodna pro specifickou skupinu

zakaznikd, jako jsou téhotné Zeny a zakaznici se zdravotnimi problémy.

Princip ptipravy kavy se v soucasné dobé prakticky neméni, v kavarnach se
vyuziva zejména piistroji na espreso, piipadné kavovary na vafenou kavu. Jiz delsi
dobu je mozné piipravovat bezkofeinovou kavu, kdy se kofein odstraiiuje chemickym

procesem. Stale Castéji se v fetézcich rychlého obcerstveni pouzivaji recyklované a
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recyklovatelné obaly na spotfebni material jako jsou kelimky a ochranné obaly, které

eliminuji nutnost Cisténi a urychluji obsluhu. Na druhou stranu vznika vice odpadu.

Velmi oblibené jsou v sitich obCerstveni vérnostni karty pro zakazniky, které 1ze
pouzivat zaroven jako platebni karty. Zistatek je pak mozné sledovat na Internetu a
technicky provoz je jednodussi nez platebni termindly pro platebni karty (veérnostni

karta je zakoupena jiz pfi jejim ziskani a méni se pouze kredit na ni).

Pro distribuci kavy a provoz kavaren je z demografickych vlivi podstatné
zejména rozlozeni populace mezi mésty a venkovem. Ve vSech zemich prevazuje vyssi
cast populace ve méstech, zejména diky rozloze a nizké hustoté zalidnéni (CIA, 2009).
Nejvy$§i podet obyvatel ma Svédsko (37% z celkového poltu obyvatel), celkem
v regionu zije 24,5 milionu obyvatel (Pfiloha 5). Zemé i1 pfes svou severni polohu patti
do mirného pasma a to zejména diky teplym proudim. Terén je Clenity zejména v

Norsku, v§echny zemé pak maji pfistup k mofti (CIA, 2009).

3.2.2 ANALYZA TRZNIHO ODVETVI

Trh s kavou, ktera je hlavnim produktem spolecnosti Procafecol SA (jak
v kavarnach, tak v obchodnich fetézcich), je ve Skandinavii stabilni a v poslednich
letech mirné roste. Spotfeba kavy na osobu patii v téchto statech k nejvys§im ve svéte.
Ve vybranych letech sice byl v konzumaci znatelny pokles témér ve vsech statech,
nicméne celkova zména je pozitivni (Pfiloha 2). Na jednoho obyvatele ma nejvétsi
spotfebu Finsko (s 12 kg na osobu) nasledované mirné nizsi spotfebou v Norsku,

Dansku a nakonec Svédsku (Piiloha 4).

Z hlediska celkové spotieby a velikosti trhu je v regionu nejvétsim spotiebitelem
Svédsko a to zejména diky vy§simu poétu obyvatel, druhé je Finsko, tieti Dansko a

nakonec Norsko. Konkrétni hodnoty jsou uvedeny v Grafu 5.
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Graf 5 — Porovnani celkové spotieby kavy ve Skandinavskych statech

Porovnani celkové spotifeby kavy ve Skandinavskych statech
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Zdroj: Vlastni analyza, data z International Coffee Organization (2009).

Celkove si trh s kavou udrzuje mirny, ale konstantni rast. Objem trhu se v roce
2007 pohyboval priblizn¢ kolem 231000 tun a zaznamenal meziro¢ni narast (CAGR)
v obdobi od roku 2003 do roku 2007 1,6% . Nejrychleji pak roste trh v Norsku (CAGR
2,4%). Hodnoty jsou uvedeny v Tabulce 3 a vyvoj ve sledovaném obdobi v Grafu 6.

Tabulka 3 — Spotieba kavy ve skandinavskych statech (‘000 tun)

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | CAGR (03-07)
Skandindvie | 217,4 | 230,3 | 230 |226,9 | 231,3 1,6%
Ddnsko | 44,6 | 51,7 | 484 | 50 | 47,9 1,8%
Finsko | 59,3 | 61,4 | 66,2 | 62 | 63 1,5%
Norsko | 41,9 | 42,9 | 44,7 | 44,7 | 46,1 2,4%
Svédsko | 71,6 | 74,3 | 70,7 | 70,7 | 74,3 0,9%

Zdroj: Vlastni analyza, data z International Coffee Organization (2009)
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Graf 6 — Celkova spotieba kavy a vyvoj trhu ve Skandinavii
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Zdroj: Vlastni analyza na zékladé¢ International Coffee Organization (2009).

Ze statistickych dat lze tedy predpokladat, Ze trh bude mirné rast i
v budoucnosti. Data ovSem jesté nezahrnuji rok 2008 a 2009, kdy se naplno projevila
finan¢ni krize. V pfipadé spotieby kavy lze ale pfedpokladat mnohem mensi vliv krize,
nez je tomu u drazsich (trvalych) produktt jako jsou napfiklad automobily, nemovitosti

apod.

Co se tykd trzniho odvétvi sité kavaren, spolehlivi dodavatelé jsou pro ni
dilezitym subjektem kvili kvalitni kavé. Na druhou stranu je na trhu pomérmeé velké
mnozstvi znacek, které nabizi vice distribucnich spoleCnosti a maji srovnatelnou
kvalitu. V pfipad€ Juan Valdez Café ovSem kvalitni suroviny zajistuje pfimo matefska
firma a tak se firma nemusi obavat nekvalitnich produktt, kolisajici ceny a
nepravidelnych dodavek. Podstatné jsou ale také dodavky ostatnich surovin na jiné
produkty, naptiklad obclerstveni, spotfebni material, stroje apod. V tomto piipadé je
konkurence mezi dodavateli a jejich poCet pomérné velky a prili§ se neméni ani kvalita

produktt. Smluvni sila dodavatelu je tedy nizka.
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Kupujici maji relativn€ velky vybér mezi kavarnami, kterych je velké mnozstvi.
V ptipadé znacky kavy jako takové, kterou lze zakoupit i v supermarketech je vybér
naopak mensi. Nakup kavy je pomérné pravidelny a casty, at’ uz se jedna o kéavu
v kavarnach nebo balenou v obchodech. Silu kupujicich posiluji hlavné nizké naklady
na zménu dodavatele, coz plati jak u balené kavy, tak u volby kavarny. Celkove je tedy

smluvni sila kupujicich pramérna.

Bariéry vstupu na trh jsou znatelné, jelikoz je potfeba ziskat dodavatele kavy a
ptipadné i zajistit proces prazeni. Nové znacky kavy bez silné marketingové podpory se
na trzich prosazuji velmi obtizné a zakaznici radéji voli osvédcené firmy. Na druhou
stranu zalozeni vlastni kavarny je relativné jednoduché a nevyzaduje pfili§ velké
investice. Riziko vstupu novych potencialnich konkurentu je tedy v tomto pfipadé

prumérné.

Substituty pro kavu jsou zejména ostatni teplé napoje, v ptipadé Evropy pak
hlavné ¢aj. Samoziejmé jsou zde i1 dalSi potencionalni substituty, mezi které patfi
energetické ndpoje obsahujici kofein a dalSi povzbuzujici latky. Na druhou stranu
konzumace kavy ma v daném regionu tradici a i pres Sirokou nabidku substitutil je

velmi oblibena. Hrozba substitu¢nich vyrobku je tak pramérna.

Konkurence je v rychlém obcerstveni velkd a firmy se zaméfuji na snizovani
nakladi a co nejniz§i ceny. Konkuren¢nimi firmami jsou pak ve vétSiné€ piipada
zejména sousedici kavarny, nejedna se tedy kromé vybranych velkych fetézca o pfimou

konkurenci mezi vice subjekty. Rivalitu mezi stavajicimi konkurenty je tak velka.

3.2.3 KONKURENCE

Na trhu se pohybuje nékolik fetézcu, které provozuji vice kavaren — v Norsku a
Svédsku je to zejména 7 Eleven, ve Finsku pak Robert’s Coffee nebo Coffee House.
Konkurenci, 1 kdyz ne vyhradné ve smyslu sité kavaren, je pro firmu i nejvetsi fetézec
rychlého obcerstveni na svété McDonald’s, nebo velmi znamy Burger King ¢i Subway,
dale pak na finském trhu velmi oblibend domaci firma Hesburger (provozujici také

kavarny Hesecafe). Samoziejmé nechybi ani konkurence v podobé mensich kavaren.
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3.2.4 ZAKAZNICI

Jak uz bylo zminéno diive, skandinavské zemé maji prakticky nejvyssi spotiebu
kavy na osobu. Velmi oblibend je rozlévana kava (vafend), oblibené jsou ale i kavové
napoje na bazi espresa. Velmi daraz je kladen na kvalitu obsluhy a samoziejmé také na
kvalitu produkti. Vzhledem ke kultufe je nutné vyuzivat rizné moznosti, jak sniZzit
dopad provozu kavaren na zivotni prostiedi (je tedy nutné pouzivat recyklovatelné

materialy, tfidit odpad apod.).

Kavu piji prakticky vSechny vékové kategorii star§i 15-ti let, nicméné kavarny
Juan Valdez Café budou spiSe zaméteny na stfedni vrstvu (a tedy skupinu od 25 do 40
let), jelikoz se jedna o mirn€ drazsi a kvalitni kdvu. Na druhou stranu je mozné najit
v kavarnach dopliujici produkty (mikiny, tricka, ¢epice), které maji za cil zauymout

spiSe mladsi zakazniky a nechybi ani stylové hracky pro déti.

3.2.5 DODAVATELE

Dodavatelskych firem spole¢nost Juan Valdez Café nepotiebuje — hlavni
surovinou je kava, kterou ji spolehlivé dodava matefska spolecnost Procafecol SA a
asociace kolumbijskych péstiteld. Zachovana je tim i vysoka uroven kvality. Jsou zde
ovSem dalsi produkty, kde je jiz nutna spoluprace s dal§imi dodavateli (textilni vyrobky,
obCerstveni apod.). Zde ale pravdépodobné firma bude dal vyuzivat vlastnich
dodavatelti z Kolumbie, jelikoz se jedna o spiSe mensi objem produktt, které by bylo
neekonomické specialné odebirat od mistnich dodavateld. Vyjimku mohou tvofit
obalové materialy jako kelimky, tacky apod., které jsou jednorazové, jejich spotieba je

vysoka a Ize snadno zajistit dodavku od mistnich firem.

3.3 SWOT ANALYZA

Dalsim dualezitym bodem v analyze vstupu na trh je analyza silnych a slabych
stranek firmy a prilezitosti a hrozeb, které mohou mit vliv na ptisobeni firmy na daném

trhu. Zakladni body SWOT analyzy jsou uvedeny v Diagramu 14.
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SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Silna mezinarodni
s podporou federace péstitelt kavy
Dodavatelské zazemi pfimo od péstitelu

spole¢nost

z Kolumbie a  mozZnost selekce
nejkvalitnéjsich surovin

Zajisténé zdroje pro rychlou expanzi v
zahranici

Silna znacka podpofena mozZnosti
vyuzivat oznaeni garantujici pavod
kavy z Kolumbie, ktera ma v Evropé
reputaci kvalitniho produktu

ZkuSenosti s expanzi na zahranic¢ni trhy
s vysokou mirou konkurence
Osvédceny a propracovany koncept sité
kavaren a vyuziti ostatnich distribu¢nich
kanalu pro nabizené¢ produkty

Mal¢ zkuSenosti s pusobenim na
evropském trhu

V Evrop¢ je znacka Juan Valdez Café
neznama

Naklady na logistiku vzhledem ke
vzdalenosti od domaciho trhu

PRILEZITOSTI

HROZBY

Ziskani dobré pozice na trhu diky
vcilovych zemich prozatim méné
roz§ifené platformé sité kavaren

Vyuziti siln¢ znacky a garance puvodu
Distribuce dopliikovych produkti jako
je textil upravenych pro cilovy trh
Ziskani partneri zfad obchodnich
fetézen, které by distribuovaly balenou
kavu

Vyuziti vysoké penetrace Internetem ve
Skandinavii pro internetovy prodej
balen¢ kavy

Vliv finanéni krize na kupni silu
zakazniku

Razné mény v jednotlivych statech,
které mohou zapfi€init obtizngjsi
analyzu a planovani, naklady na
suroviny a material a nepfiznivé
ovlivnit vysledny zisk firmy

Mimné odlisné  kulturni  prostredi
v jednotlivych zemich

Obtizné pokryti vzhledem k rozptyleni
obyvatelstva a nizké hustoté zalidnéni
Moznost netaspéchu na cilovém trhu a
v dasledku toho negativni ovlivnéni
celého podnikani na domacim i
zahrani¢nim trhu

Zdroj: Vlastni analyza.

Mezi silné stranky spolecnosti Procafecol SA patti predevsim fakt, ze se jedna o
silnou mezinarodni spolecnost s podporou federace kolumbijskych péstiteld kavy, ktefi
jsou zaroven vyhradnim dodavatelem. Tato vyhoda zarucuje kvalitni suroviny a
v disledku toho také kvalitni produkty. Federace také zaruCuje dostatecné zdroje pro

rozvoj spoleCnosti a jeji rychlou expanzi na zahrani¢nich trzich. Znacka Juan Valdez
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Café je znama, bohuzel pro spolecnost ale pouze v Americe. Vyuzit vSak 1ze podobnosti
s roz$ifenou znackou garance puvodu kavy z Kolumbie, z jejihoz loga vychazi i to Juan
Valdez Café. V Evropé sice neni kampain na podporu kolumbijské kavy tak silna,
nicméné zakaznici mohou tuto znacku znat z produktd certifikovanych prodejcu. Tézit
lze také ze samotného pavodu kavy, jelikoz zakaznici v Evropé si kolumbijskou kavu
spojuji s kvalitou. Vyhodou firmy je také zkuSenost ztrhu v USA, kde se nachazi
konkurence v podobé nékolika siti kavaren. Expanze na silné konkuren¢ni zahrani¢ni
trhy by tak mohla byt zkusSenosti, kterou miize vyuzit v dalSich vstupech na trh, zejména
v Evropé, kde je troven konkurence velmi velka. Silnou strankou je také jiz osvédCeny
a propracovany koncept sit€¢ kavaren a vyuziti ostatnich distribucnich kanalt pro

nabizené produkty.

Mezi slabé stranky lze zahrnout malé zkuSenosti s pusobenim na evropském
trhu, kde prozatim firma pasobi pouze ve Spanélsku a to pouze v ramci sité kavaren,
nikoliv distribuce do obchodnich fetézct. V cilovém regionu skandinavskych stata je
také znacka Juan Valdez Café prakticky neznama. Firma musi také pocitat s vyS$Simi

néaklady na logistiku, jelikoz je cilovy trh ve velké vzdalenosti od trhu doméaciho.

Prilezitosti pro firmu je ziskani dobré pozice na trhu diky méné rozSirené
platforme sité kavaren, ktera by tak mohla zakaznikim nabidnout néco nového.
Spolecnost také mize vyuzit silnou znacku, ovSem vzhledem k nizkému povédomi by
se méla spiSe zaméfit na garance kolumbijského pivodu. I na zahranicnim trhu je
mozné prodavat dopliujici produkty, jako naptiklad textil, ktery by byl mirné€ upraveny
pro cilovy trh. Nicméné soucasné produktové portfolio dopliika nijak vyrazné zmény a
uzpusobeni pro zahranicni trhy nepotiebuje. Prilezitosti je také ziskani partnert z fad
velkych obchodnich fetézci, které by distribuovaly balenou kavu ve vice cilovych
zemich najednou. Tim by si firma znacn€ ulehCila penetraci jednotlivych trhi a
vyjednavani s jednotlivymi mensimi fetézci. Jednou z moznosti je také internetovy
prodej balené kavy, jelikoz l1ze vyuzit vysoké penetrace internetem prakticky ve vSech

cilovych zemich.

Nejvétsi hrozbou je pravdépodobné soucasny vliv financni krize na kupni silu

zakazniku, coz ovliviluje vétsinu trznich odvétvi. Dalsi problém muize vyvstat s riznymi
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ménami v jednotlivych statech. To mize jednak ovlivnit celkové planovani a analyzu
v regionu a navic zapfi¢init ztraty naptiklad kvali zménam v nakladech na suroviny ¢i
material. Kromé odlisné mény je mirné odlisné také kulturni prostfedi v jednotlivych
zemich, ¢imz se mize liSit odezva na regionalni marketingové kampan¢ a na regionalni
adaptaci produktt. Pro firmu také mize byt obtizné vzhledem k rozptyleni obyvatelstva
a nizké hustoté zalidnéni pokryt rovnomérné cely region. Jako u kazdého vstupu na
zahranicni trh je i zde moznost neuspéchu a v disledku toho také negativni ovlivnéni

podniku na domécim i zahranic¢nich trzich.

3.4 SEGMENTACE, CILENI A POZICOVANI

V pripadé kavy jako hlavniho produktu firmy je pro segmentaci dilezity
zejména vek, ktery sice nevycCleni Uzkou skupinu zakaznikd, ale vyfiltruje mladsi
zakazniky, ktefi vétSinou do kavaren chodi pouze vyjimecné nebo v doprovodu starsich
osob. Cilovou skupinou z hlediska vé€ku jsou tedy zakaznici star§i 18 let, ktefi piji

kofeinové napoje nejcastéji.

Druhym aspektem je kupni sila zakaznika, jelikoz se v pripade Juan Valdez Café
jedna o prémiovou kvalitu kavy a s tim souvisejici vyssi ceny. Zjednodusen¢ lze tedy
fict, ze cilovou skupinou je z hlediska pfijmu stfedni vrstva obyvatel. Navic je nutné
brat v potaz charakteristiku kavaren, které nabizeji pouze kéavu v recyklovatelnych
kelimcich. Predpoklada se, ze relativné velka cast zakaznikd si ji odnese s sebou.
V tomto pfipadé je tedy pravdépodobné, ze cilova skupina jsou zejména pracujici
zakaznici, ktefi nemaji pfili§ mnoho ¢asu a kavu si koupi naptiklad po cesté do prace

apod.

Protoze se jedna o masovy produkt, ktery konzumuje velka ¢ast obyvatelstva,
nehraje v tomto pripadé velkou roli ani pohlavi, nabozenstvi a jednoznacné také nelze

definovat konkrétni skupinu pomoci psychologického Clenéni obyvatelstva.

Pokud tedy shrneme predchozi poznatky, cilovou skupinou je stfedni tfida

pracujicich ve vékové kategorii priblizné od 18 do 45 let, nicmén¢ neni nijak striktni.
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Pozicovani firmy je v pfipadé Juan Valdez Café stejné jako na stavajicich
zahraniCnich trzich, kde jiz pisobi. V myslich zakaznikt by tedy méla mit pozici sité
kavaren a distributora nabizejiciho vysoce kvalitni kolumbijskou kavu a profesionalni
sluzby. Firma se od ostatnich odliSuje zejména v urovni kvality kavy s garantovanym

pivodem z Kolumbie a inovativnimi produkty.
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4 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Nasledujici kapitola je zaméfena na navrh samotné marketingové strategie na
cilovém trhu. Soucasti je zvoleni strategie konkuren¢ni vyhody, volba médu vstupu na

trh, stanoveni marketingovych cilti a definovani marketingového mixu.

4.1 KONKURENCNI VYHODA

Jelikoz je Juan Valdez Café firmou, ktera chce pokryt co nejvice potencialné
vhodnych lokalit v regionu, nebude jisté jeji konkurencni vyhodou zaméfeni na vybrany
uzky segment trhu, ale spiSe komplexni zaméfeni na vétSinu jeho zakaznikd. Vzhledem
k moznosti vyuzit garanci pavodu a kvality jako konkurenéni vyhodu oproti ostatnim
firmam, nejvhodn&j§i bude strategie odliSeni. SpoleCnost tedy ve svych
marketingovych aktivitach a celkové strategii bude davat duraz na fakt, ze se jedna o
pravou kolumbijskou kavu a bude toho vyuzivat naptiklad v propagacnich kampanich.
Alternativni variantou je nasledovani strategie nizkych nakladt, ovSem pii nakladech na

logistiku a dal$i nutné naklady v pocatecni fazi vstupu je vhodné;si pravé odliSeni.

4.2 VOLBA MODU VSTUPU NA CIiLOVY TRH

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace (Diagram 10), hlavnimi aspekty pii
volbé modu vstupu na zahrani¢ni trh je pét hlavnich faktorti — interni a externi faktory,
produkt, preferovana charakteristika médu a specifické faktory transakce. Konkrétné
v pripadé vstupu firmy Juan Valdez Café¢ na skandinavsky trh nahravaji volbé
hierarchického modu zkuSenosti se vstupem na zahrani¢ni trhy, vétsi velikost firmy,
komplexnost produktu a jeho odliseni, definovana platforma kavaren umoziiujici
predani know-how a vétSina externich faktord. Pro firmu je ovSem zejména dulezita
preferovand charakteristika vstupu — flexibilita, riziko a kontrola. Procafecol SA
prakticky vzdy vyzaduje pouze CasteCnou kontrolu vyménou za snizené riziko a vétsi
flexibilitu. Ponechava si pouze ¢ast podilu v dcefiné spolecnosti a zbytek je pak v rukou
partnerské firmy, ktera trh lépe pozna. Jako nejvhodnéjsi zpasob vstupu je tedy

zprostfedkovatelsky mod joint-venture, kdy vyménou za know-how a vyhradni
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distribuci produktd nabidne firma na cilovém trhu své zkuSenosti v daném trznim
segmentu. V piipadé celého regionu ovSem muze nastat problém s pokrytim vSech zemi

jednim partnerem, ktery se jiz na v§ech Ctyfech trzich pohybuje.

4.3 DEFINOVANI MARKETINGOVYCH CILU

Pred vstupem na trh je nutné definovat marketingové cile, tedy ocekavané
vysledky, pomoci kterych bude mozné prabézn€ hodnotit pasobeni firmy na
zahrani¢nim trhu a pfipadné upravovat strategii. Graf 7 znazorfiuje vyvoj trzeb v EUR
v prvnich péti letech po vstupu na trh. Firma ocekava, ze bude diky rychlé expanzi
oteviranim novych kavaren a predpokladanému mirnému rustu trhu dosahovat ro¢niho

rustu trzeb 40%.

Graf 7 — Cile na trhu: celkové trzby
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Zdroj: Vlastni analyza.
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Stejnou rychlosti by pfiblizné mél riast i trzni podil, ktery podle predpokladu

bude zacinat na 2% a postupné se bude zvySovat a v patém roce dosédhne 7,7% (Graf 8).

Graf 8 — Cile na trhu: trzni podil
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Zdroj: Vlastni analyza.

Jednim zcild spoleCnosti je také otevieni urCitého poctu kavaren. Graf 9
zobrazuje predpokladany vyvoj poctu kavaren ve Skandinavii, v uvodu by tedy mély
byt otevieny Ctyfi kavarny v hlavnich méstech a postupné se rozsirovat do mensich mést

s adekvatnim potencidlem s cilovym poctem 20 kavaren v patém roce.
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Graf 9 — Cile na trhu: pocet kavaren
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Zdroj: Vlastni analyza.

4.4 MARKETINGOVY MIX

Dalsi podstatnou ¢asti marketingové strategie je definice marketingového mixu,
konkrétné tedy vybér produktt pro cilovy trh, urCeni jejich ceny, formy propagace a

distribuce.

4.4.1 PRODUKT

V ptipad¢ kavaren i balenych produkta je nejvhodnéjsi strategii pro Juan Valdez
Café rozsifeni stavajicich produktl na cilové trhy. Protoze se jedna o jednoduchy
produkt, nejsou potfebné vétsi zmény. Nicméné mensi upravy v produktovém portfoliu
jsou nutné — je potfeba mirné€ zredukovat velky pocet druhti balené kavy, konkrétné
téch, které jsou zakaznikiim ve Skandinavii neznamé, a jejich prodej by nebyl efektivni.
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Jedna se predevsim o specialni vyrocni sady a pfipadné upravy baleni kav z rtiznych
lokalit (z horskych oblasti, Amazonie, apod.), jejichz nazvy jsou znamé pouze pro
zakazniky na domacim trhu. V kavarnach je zase potieba doplnit portfolio o dalsi
produkty, které se bézné na cilovém trhu konzumuji. Jde naptiklad o vétsi vybér ¢aju,
které se na domacim trhu pfili§ nekonzumuji, a vybrané druhy obcerstveni (zejména
peciva) typické pro dany region. Samoziejmosti je Uprava baleni produktd, které musi

obsahovat potiebné informace o produktu v jazyku cilové zemé.

4.4.2 CENA

Ceny produktd budou mirné vys$si, nez na domacim trhu a to zejména kvuli
nakladiim na logistiku, vét§im nakladim na mzdy pracovniku i vys$§imu zdanéni. Firma
nabizi celou fadu produktd a kazdy ma samoziejmé jinou cenu. Zakladnim produktem
v kavarné je espreso, pfipadné vafena kava, jejiz cena by se méla pohybovat na urovni
konkurence, tedy cca 2 Eura. S dal§imi ingrediencemi a slozitosti pfipravy roste a
nejdrazsi produkty v kavarnach budou stat ptiblizné 5 Euro. Co se tyka balené kavy,
zakladni baleni 250 gramu se bude prodavat za cenu 4 Eura a baleni vétsi (500 grama)
za 7 Euro. Specialni typy kavy (napiiklad organicka kava) budou drazsi a nejvyssi cena

by se méla pohybovat na hranici 6 Euro (250 gramui), respektive 10 Euro (500 gramu).

Pro potieby dalSich kalkulaci ve financni Casti analyzy je nutné stanovit
prumérnou cenu produktd pro kavarny a pro balenou kavu. V kavarnach se
predpoklada, ze primérné bude jeden prodany produkt stat 3 Eura a v Gvahu jdou brany
jak napoje, tak dodate¢né obCerstveni. Vypocet ceny se zahrnutim relevantnich nakladu,

marze a sazby dan¢ v jednotlivych statech je uveden v Tabulce 4.
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Tabulka 4 — Vypocet primérné ceny jednoho produktu v kavarnach

Niklady/Cena v EUR | Finsko | Dénsko | Norsko | Svédsko
Obalové materialy 0,2 0,2 0,2 0,2
Logistika 0,5 0,5 0,5 0,5
Vyrobni naklady 0,6 0,6 0,6 0,6
Celkem 1,3 1,3 1,3 1,3
Marze 1,38 1,10 1,33 1,38
Celkem pred zdanénim 2,68 2,40 2,63 2,68
Dan (%) 0,12 0,25 0,14 0,12
Dan 0,32 0,60 0,37 0,32
Celkem po zdanéni 3 3 3 3

Zdroj: Vlastni analyza.

Primérna cena balenych produkti zahrnuje navic marzi obchodnich fetézct a
prumérna cena se bude pohybovat kolem 6 Euro za jeden prodany produkt. Konkrétni

vypocet je uveden v Tabulce 5.

Tabulka 5 — Vypocet primérné ceny jednoho produktu v obchodnich fetézcich

Niklady/Cena v EUR Finsko | Dénsko | Norsko | Svédsko
Obalové materialy 0,3 0,3 0,3 0,3
Logistika 0,7 0,7 0,7 0,7
Vyrobni naklady 2 2 2 2
Celkem 3 3 3 3
Marze 1,18 0,90 1,13 1,18
Velkoobchodni cena 4,18 3,90 4,13 4,18
Marze obchodniho retézce 1,18 0,90 1,13 1,18
Celkem pred zdanénim 5,36 4,80 5,26 5,36
Dari (%) 12% 25% 14% 12%
Darn 0,64 1,20 0,74 0,64
Celkem po zdanéni 6 6 6 6

Zdroj: Vlastni analyza.

Stanovené ceny se mohou mirné liSit podle lokalit, vzhledem k tomu, ze se jedna
o fetézec, by ale rozdily nemély byt markantni. Cenova uroven je na danych trzich

konkurenceschopna a nijak vyrazn€ nepfevysuje prumérné ceny konkurence.
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4.4.3 DISTRIBUCE

Distribuci balené kavy i spravu kavaren bude mit na starosti zejména strategicky
partner z lokalniho trhu, nicméné na strategii se bude podilet 1 Procafecol SA (zalozena
dcefina spolecnost na mistnim trhu bude vlastnénd vétSinové lokalnim partnerem a
mensSinové firmou Procafecol SA). Kavarny budou samoziejmé vlastni na bazi konceptu
pouzivaného v Kolumbii i na zahranicnich trzich, kde jiz firma pasobi. Prakticky ve

vSech pripadech se bude jednat o dlouhodoby pronajem prostor.

Dulezitym cilem firmy bude dohodnout distribuci v nejvétSich fetézcich
obchodt v danych zemich, pfiCemz nejvhodnéjsi by byla distribuce v regionalnich
firmach, které by produkty nabizeli ve vSech cilovych zemich. Vhodnymi fetézci by tak
byl napiiklad SPAR (vSechny cilové zem&), Coop (Norsko, Dansko, Svédsko) nebo
REMA 1000 (Norsko, Dansko). Ve Finsku je navic vhodnym fetézcem velmi rozsifena
K-Kauppa, piipadné S-Group nebo Tradeka, ve Svédsku pak Axfood a v Dansku Dansk
Supermarked Gruppen.

Alternativou je také vlastni distribuce pres internetové obchody, jelikoz internet
je ve Skandinavii velmi roz§ifeny a zakaznici jej pouzivaji k nakupovani. Kava je navic
vhodnym produktem pro tento distribu¢ni kanal, jelikoz zakaznici nevyzaduji fyzickou
ptritomnost produktu pfi ndkupu. Jednou z moznosti je také vlastni internetovy obchod,
tato varianta by si ale vyzadovala dal§i investice do skladovych prostor, organizace

zasilek apod.

4.4.4 PROPAGACE

Propagace kavaren by méla byt spise ve formé jejich vhodného umisténi na
frekventovanych ulicich ¢i v ndkupnich centrech. Vétsi propagace televizni reklamé
neni v tomto pfipadé pfili§ vhodna, na druhou stranu je mozné vyuzit tisténé reklamy
v riznych Casopisech se zaméfenim na cilovou skupinu zakaznik(i. Dal§im zpisobem
propagace je prezentace spolecnosti na veletrzich gastronomie a internetova prezentace
spoleCnosti. Samoziejmosti by mély byt tisténé materidly dostupné v kavarnach

priblizujici sluzby, produktové novinky a celou spolecCnost zakaznikim. Pfi vstupu na
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trh je také dualezité vyuziti Public Relation, kde 1ze pomoci tiskovych zprav efektivné

informovat zakazniky o spoleCnosti v prednich médiich. O propagaci balené kavy se

budou jednak starat samotné obchodni fetézce pomoci ruznych ak¢nich nabidek a

vlastnich tisténych materialt, v tomto pfipad€ je ale vhodna i televizni reklama nebo

ptilozeni vzorkovych produkti do Casopist apod. Kompletni rozpocet na marketingové

aktivity spolecné s naklady na regionalni management spolecnosti je uveden Tabulce 6.

Tabulka 6 — Naklady na management a marketingové vydaje v EUR

Naklady/Rok 1 2 3 4 5
Pronajem prostor 50000 | 50000 | 50000 | 50000 | 50000
Mzdy 170000 | 170000 | 170000 | 170000 | 170000
Marketingové aktivity 126000 | 122000 | 122000 | 122000 | 122000
Marketingovy vyzkum 3000 0 0 0 0
Internetova prezentace 2000 1000 1000 1000 1000
PR 2000 2000 2000 2000 2000
Tisténa reklama 5000 5000 5000 5000 5000
Propagacni materidly 4000 4000 4000 4000 4000
Reklama v TV 100000 | 100000 | 100000 | 100000 | 100000
Veletrhy 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000
Celkem 346000 | 342000 | 342000 | 342000 | 342000

Zdroj: Vlastni analyza.
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5 IMPLEMENTACE

V nésledujici kapitole jsou obsazeny zejména financni analyzy vstupu na
skandinavsky trh v jednotlivych variantach podle mozného vyvoje trhu a analyza bodu

zvratu.

5.1 FINANCNI PROJEKCE

Finan¢ni analyza projektu je vzhledem k odliSnym charakteristikdm 1 jinému
zpusobu distribuce provedena zvlast pro divizi sité kavaren a zvlast pro balené
produkty. Primérné naklady, marZze a ceny pro vypoCty byly pouzity tak, jak byly
uvedeny v marketingovém mixu. VSechny projekce byly provedeny pro tii varianty
vyvoje trhu a ispesné penetraci firmy na skandinavském trhu. Nejvice realna je varianta
2 s ro¢nim rastem trhu o 1,6%, coz odpovida primérnému meziro¢nimu nartstu HDP
v daném regionu (CAGR 2003-2007). Pro pesimistickou a optimistickou variantu byl

prumérny narust snizen (respektive zvysen) o 3%.

V piipadé kavaren je financni analyza provedena vzdy na jednu kavarnu.
V Tabulce 7 jsou uvedeny predpokladané fixni naklady na jeden rok provozu kavarny a
v uvahu nejsou brany naklady na management a marketing, které budou zahrnuty az
v analyze bodu zvratu. Déle jsou v Tabulce 7 uvedeny predpokladané trzby v kusech i
EUR, pfi¢emz pocateCni oCekavany prodej je 220000 produktti za rok za primérnou

cenu 3 Eura.
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Tabulka 7 — Finan¢ni projekce v riznych variantach (pro jednu kavarnu)

Rocni naklady na jednu kavarnu (EUR)

Prondjem prostor (véetné provoznich ndkladhi) 55000

Mzdy pracovnikii 85000

Celkem 140000

Trzby (ks) 1 2 3 4 5
Varianta 1 (-1,4%) 220000 | 216920 | 213883 | 210889 | 207936
Varianta 2 (+1,6%) 220000 | 223520 | 227096 | 230730 | 234422
Varianta 3 (+4,6%) 220000 | 230120 | 240706 | 251778 | 263360
Trzby (EUR) 1 2 3 4 5
Varianta 1 (-1,4%) 660000 | 650760 | 641649 | 632666 | 623809
Varianta 2 (+1,6%) 660000 | 670560 | 681289 | 692190 | 703265
Varianta 3 (+4,6%) 660000 | 690360 | 722117 | 755334 | 790079
Celkova marze (EUR) 1 2 3 4 5
Varianta 1 (-1,4%) 285380 | 281384 | 277445 | 273561 | 269731
Varianta 2 (+1,6%) 285380 | 289946 | 294585 | 299298 | 304087
Varianta 3 (+4,6%) 285380 | 298507 | 312238 | 326601 | 341625
Zisk (EUR) 1 2 3 4 5
Varianta 1 (-1,3%) 145380 | 141384 | 137445 | 133561 | 129731
Varianta 2 (+1,7%) 145380 | 149946 | 154585 | 159298 | 164087
Varianta 3 (+4,7%) 145380 | 158507 | 172238 | 186601 | 201625

Zdroj: Vlastni analyza.

Graf 10 zobrazuje vyvoj trzeb v jednotkach primérného vyrobku v jedné
kavarné za jeden rok, Graf 11 potom trzby v EUR. V obou pfipadech je mozné sledovat
rozdily pfi vyvoji trhu v riznych variantach. Nutno podotknout, ze celkové trzby

spolecCnosti z této divize budou ovlivnény poctem otevienych kavaren.
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Graf 10 — Trzby v riznych variantach na jednu kavarnu v jednotkach
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Zdroj: Vlastni analyza.

Graf 11 — Trzby v riznych variantach na jednu kavarnu v EUR
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Zdroj: Vlastni analyza.
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Z predpokladanych trzeb a jiz uvedenych nakladi na jednu jednotku primérného
produktu lze odvodit celkovou marzi v EUR. Vysledné hodnoty v riznych variantach

jsou zobrazeny v Grafu 12.

Graf 12 — Marze v riznych variantach na jednu kavarnu v EUR
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Zdroj: Vlastni analyza.

Nicméné marze jesté neni vyslednym ziskem pro firmu, jelikoz je potteba jesté
odecist fixni ndklady na jednu kavarnu. Zisk v pesimistické, realné a optimistické

varianté v prvnich péti letech po vstupu na trhu je uveden v Grafu 13.
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Graf 13 — Zisk v riznych variantach na jednu kavarnu v EUR
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Zdroj: Vlastni analyza.

Pro balené produkty se situace mirné li§i. Spolecnost totiz nevlastni distribu¢ni
sit a jednotlivé obchody, odpadaji tedy naklady na pronajem a mzdy pracovnikd.
V tomto ptfipade bude velmi zalezet na vyjednané velkoobchodni cené, jelikoz obchodni
fetézce Casto tlaci vyrobce (respektive distributory) do snizovani cen na minimum. V
Tabulce 8 jsou uvedeny konkrétni hodnoty trzeb a predpokladany zisk v riznych
variantach a za pfedpokladu, ze se prvni rok proda v celém regionu jeden milion

produktti a cena primérného produktu je 6 Euro.
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Tabulka 8 — Finan¢ni projekce v riznych variantach pro balené produkty

Triby (ks) 1 2 3 4 5

Varianta 1 (-1,4%) | 1000000 | 986000 | 972196 | 958585 | 945165
Varianta 2 (+1,6%) | 1000000 | 1016000 | 1032256 | 1048772 | 1065552
Varianta 3 (+4,6%) | 1000000 | 1046000 | 1094116 | 1144445 | 1197090

Triby (EUR) 1 2 3 4 5

Varianta 1 (-1,4%) | 5357143 | 5282143 | 5208193 | 5135278 | 5063384
Varianta 2 (+1,6%) | 5357143 | 5442857 | 5529943 | 5618422 | 5708317
Varianta 3 (+4,6%) | 5357143 | 5603571 | 5861336 | 6130957 | 6412981

Zisk (EUR) 1 2 3 4 5
Varianta 1 (-1,4%) | 1097180 | 1081820 | 1066674 | 1051741 | 1037017
Varianta 2 (+1,6%) | 1097180 | 1114735 | 1132571 | 1150692 | 1169103
Varianta 3 (+4,6%) | 1097180 | 1147651 | 1200443 | 1255663 | 1313424
Zdroj: Vlastni analyza.

Graf 14 zobrazuje trzby za riznych podminek na trhu v jednotkach produkta,

Graf 15 potom v EUR.

Graf 14 — Trzby v riznych variantach z balenych produkt v jednotkach
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Zdroj: Vlastni analyza.
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Graf 15 — Trzby v riznych variantach z balenych produktt v EUR
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Zdroj: Vlastni analyza.

V tomto pifipadé neni nutné pocitat zvlas§t marzi, jelikoz firma nema fixni
naklady na jednotlivé obchody, kde se produkty prodavaji. Vysledny zisk za zminénych
podminek je uveden v Grafu 16.
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Graf 16 — Zisk v raznych variantach z balenych produkti v EUR
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Zdroj: Vlastni analyza.

52 ANALYZA BODU ZVRATU

Stejné jako u financnich analyz, 1 bod zvratu je vypocitan zvlast pro sit’ kavaren
a zvlast’ pro distribuci balené kavy. V Tabulce 9 je uveden vypocet bodu zvratu pro sit’
Ctyt kavaren, které jsou planované otevfit v prvnim roce po vstupu na trh (v hlavnich
méstech). Fixni naklady na management a marketing byly pro ucel vypoctu rozdéleny
na dvé ¢asti — 30% pro kavarny a 70% pro balené produkty. Pocet prodanych jednotek
nutnych k pokryti nakladi vzhledem k predpokladanym fixnim a variabilnim nakladim
je tedy pfiblizné 511 tisic, v prepoctu na trzby pak 1,33 milionu EUR. Nazorné je potom

analyza bodu zvratu zobrazena v Grafu 17.
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Tabulka 9 — Vypocet bodu zvratu pro sit” Ctyt kavaren

- EUR
Fixni ndklady na 4 kavdarny 560000
Fixni ndklady na management (30% z celkovych) | 103800
Fixni néklady celkem 663800
Variabilni naklady na ks 1,3
Trzby na ks 2,60
BEP (ks) 511725
BEP (EUR) 1329043

Zdroj: Vlastni analyza.

Graf 17 — Bod zvratu pro sit’ ctyf kavaren
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Zdroj: Vlastni analyza.

Vypocet bodu zvratu pro balené produkty je uveden v Tabulce 10. Vzhledem
k vyssi cené produkty v dusledku toho i vySSi marzi je bod zvratu nizsi. K pokryti

fixnich nakladd, které v tomto ptipadé predstavuji 70% z naklad na management a
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marketing, staci priblizn€ 220 tisic prodanych produktt. V prepoctu na trzby v EUR je

to potom pfiblizné 904000 Euro. Graficky je analyza bodu zvratu naznacena v Grafu 18.

Tabulka 10 — Vypocet bodu zvratu pro balené produkty

- EUR
Fixni néklady na management (70% z celkovych) 242200
Fixni néklady celkem 242200
Variabilni naklady na ks 3
Trzby na ks 4,1
BEP (ks) 220748
BEP (EUR) 904443

Zdroj: Vlastni analyza.

Graf 18 — Bod zvratu pro balené produkty
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6 ZAVER

Spole¢nost Procafecol SA a jeji sité kavaren Juan Valdez Café ma velky
potencial stat se dalsi globalni firmou, ktera bude pusobit na celé fadé trhi na riznych
kontinentech. Prvni kroky v mezinarodni expanzi ma jiz firma Gspésné za sebou a stala
se konkurenceschopnou znackou 1 pro velké firmy, které jiz maji dlouholetou historii.
Za relativné kratké ptisobeni ma rozvinutou sit’ vlastnich kavaren v Latinské Americe a

USA a stejné tak dobfe se dafi i distribuci balenych produktt v obchodnich fetézcich.

Jednim z prvnich krokd na mezinarodnim trhu, které firma udélala, byla i
expanze do Spanélska jakozto prvni zemé, ktera by se mohla stat odrazovym muéstkem
pro dal§i rozvoj aktivit vtomto velmi atraktivnim regionu. Od té doby se vSak
spole¢nost Procafecol SA spise zaméfila na zemé& Latinské Ameriky, které jsou ji
kulturné€ 1 geograficky blizsi a nutno podotknout, ze byla uspé$na. Nicméné vzhledem
k hlavnimu cili propagace kolumbijské kavy musi expanze pokracovat a management
musi zvazovat rizné alternativy dal§iho postupu. Diplomova prace byla zaméfena na
vstup firmy na evropsky trh, vybér vhodné zemé ¢i regionu a nasledné navrh

marketingové strategie.

Regionem, ktery je potencialné nejlepS$i pro vstup této firmy, je podle
vypracované analyzy Skandinavie, konkrétnd tedy &tyfi zem& — Svédsko, Finsko,
Norsko a Dansko. Na prvni pohled se jedna o relativné maly trh z hlediska populace,
nicméné jsou zde vhodné podminky diky vysoké spotiebé kavy, kupni sile obyvatel a
niz§i trovni konkurence nez naptiklad ve zvazovaném Némecku ¢i Italii. Spolecnost
muze vyuzit dobrého povédomi o kvalité kolumbijské kavy a navic diky silnému
zazemi a finanénim zdrojim matef'ské spolecnosti a federace kolumbijskych péstitela
kavy podpofit rychly rozvoj firmy. Nicméné ukol to nebude pfili§ snadny, protoze i zde
je konkurence relativné silna a navic bude muset firma Celit vy$sim nakladim na
logistiku. Bohuzel také nebude mozné vyuzit znacky Juan Valdez Café, ktera byla

znama diky predchozi propagaci kolumbijské kavy naptiklad pii vstupu na trh v USA.

Po analyze vnéjSiho a vnitiniho prostiedi firmy byl zvolen odpovidajici mod

vstupu na trh, kterym se jevi joint venture, zejména z divodu nizsiho rizika a vétsi
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flexibility. Soucasné ma také firma s timto typem strategie na zahrani¢nich trzich dobré
zkuSenosti a diky dobie zpracované platformé kavaren je mozné udrzet stejnou kvalitu
sluzeb, jako na domacim trhu. Procafecol SA tedy bude mit ve firmé mensi podil a bude
se zejména starat o kvalitu produktt a sluzeb, dohled nad pisobenim firmy a nad jeji
marketingovou strategii. Dulezitym krokem k uspéSné expanzi bude vyhledani
vhodného partnera, ktery ma s podobnym trznim segmentem zkuSenosti. Ty jsou totiz

hlavnim davodem pro volbu strategického partnerstvi s mistni firmou.

Produkty spolecnosti maji vysokou kvalitu a jsou v podstaté univerzalni pro
globalni trh, na druhou stranu jsou nutné mirné Gpravy v baleni a redukce produktového
portfolia. Cena produkti by méla byt konkurenceschopna a pfiblizné na urovni
ostatnich firem na trhu, pfipadn€ mirné€ vyssi. Tato skuteCnost je ale nutna pro pokryti
nakladi na logistiku, nicméné mirné vyssi cena bude vyvazena exkluzivni kvalitou
produktt s garanci ptivodu. Spole¢nost sice ma relativné velké financni moznosti na
investici do propagace, u kavaren ale bude nejvice efektivni tiSténa reklama a dalsi
marketingové aktivity prezentujici spoleCnost na vefejnosti. Televizni reklama je
vhodnéjsi pro distribuci balenych produkti a v mensim rozsahu je mozné ji uskutecnit,
masova kampan by ale pravdépodobné neméla vysokou navratnost. Distribu¢nim
kanalem pro balené produkty budou jednoznacné obchodni fetézce s potravinami, opét
bude nutné nalézt nejvhodnéjsi spoleCnosti nejlépe se zastoupenim ve vsech zemich

v regionu. U kavaren pak bude rozhodujici jejich pozice na frekventovanych mistech.

V prvnim roce po vstupu na trh budou otevieny Ctyfi vlajkové kavarny
v hlavnich méstech, které by mély prezentovat spolecnost a stat se opérnym bodem pro
dalsi expanzi v dalSich potencionalné vhodnych méstech. Vzhledem k analyze trhu se
ocekava mirny narist v celém regionu, coz je pro nové piichozi firmu pfiznivym
faktorem. Vzhledem k faktu, ze pocatecni investice neni prili§ velka, ziskova by méla
byt spolecnost jiz od prvniho roku. Na druhou stranu bude vse zalezet na efektivni
propagaci a uspéchu firmy na trhu. Analyza bodu zvratu je pozitivnéjsi pro balené
produkty, kde navic neni nutné vlastnit prodejni fetézec. Podstatna ale bude vyjednavaci
schopnost s obchodnimi fetézci, které mohou ovlivnit koncovou cenu a tim i marzi pro

vyrobce. Obé divize ale vzhledem k vysledkiim analyzy maji realnou moznost uspéchu.
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Zavérem je tedy mozné konstatovat, ze po provedenych analyzach je uspéSny
vstup na skandinavsky trh realny. Navic pti tspéchu by bylo mozné pokracovat v dalsi
expanzi, jelikoz zkuSenost firma ziska dal§i zkuSenosti s evropskym trhem a bude tak

moci navrhnout efektivni strategii pro dal§i expanzi v tomto regionu.
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SEZNAM ZKRATEK A SYMBOLU

Apod. — A podobné

Atd. — A tak dale

CAGR - (zkratka z anglického Compound Annual Growth Rate), meziro¢ni narist
COP — Kolumbijskeé peso

EU — Evropska Unie

EUR —Spolec¢na evropska ména Euro

HDP — Hruby domaci produkt

Napt. — Napriklad

S.A. — (zkratka ze Spanélského Sociedad Andnima), ekvivalent akciové spolecnosti
Tzv. - Takzvany

USA — Spojené Staty Americke

USD - Americky dolar
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Priloha 3 — Porovnani HDP na obyvatele ve Skandinavskych statech

Priloha 4 — Porovnani spotieby kavy na obyvatele ve Skandinavskych statech

Priloha 5 — Pocet obyvatel v jednotlivych Skandinavskych statech



Marketingova strategie vstupu kolumbijské firmy Juan Valdez Café na evropsky trh

Rizeni a Ekonomika Podniku, VUT Brno
PRILOHY

Priloha 1 — Trhy spole¢nosti Procafecol SA

Zdroj: Procafecol (2009a).
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Priloha 2 — Spotieba kavy ve Skandinavskych statech
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Spotreba v fon,
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Zdroj: Vlastni analyza na zakladé¢ International Coffee Organization (2009).
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Priloha 3 — Porovnani HDP na obyvatele ve Skandinavskych statech
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Priloha 4 — Porovnani spotieby kavy na obyvatele ve Skandinavskych statech
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Zdroj: International Coffee Organization (2009)
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Priloha 5 — Pocet obyvatel v jednotlivych Skandinavskych statech
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