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Anotacia

Hlavnou ulohou diplomovej prace je analyza potencialu Eurdpskeho trhu na
vstup Kolumbijskej firmy Hamacas RGV a navrhnutie stratégie vstupu. Tato firma sa uz
niekol’ko rokov venuje ru¢nej vyrobe vylu¢ne tradi¢nych kolumbijskych vyrobkov ako
napriklad hojdacie siete a ma zaujem expandovat’ na eurdpsky trh so svojimi vysoko
kvalitnymi vyrobkami. V prvej casti st vysvetlené zdkladné teoretické principy
marketingu a analyzy externého a interného prostredia firmy nevyhnutné na
naplanovanie stratégie expandovania na zahrani¢ny trh. Zaciatok druhej Casti je
venovany opisu firmy, jej hlavnych cielov a prostredia, v ktorom pdsobi. Potom st
prevedené analyzy eurdpskeho trhu ako potencidlneho trhu na expandovanie pre
Hamacas RGV v buducnosti. Na zaver autor navrhuje rieSenia a odporucania zalozené

na predchadzajucich analyzach.

Anotation

The main objective of master’s thesis is to analyze the European market as a
potential market for the expansion of Hamacas RGV. This Colombian company is
focused on production of hand-made traditional high-quality products for example
hammocks. In the first part are introduced basic theoretical concepts and marketing
analyses which are crucial when planning the expansion strategy. Second part starts
with the company’s overall overview and continues with analyses of conditions of
external and internal European environment as a potential market for Hamacas RGV
expansion in the future. The conclusion is made at the end with the recommendations

which are built on examined analyses.
Kl'ucova slova
Marketing, marketingova stratégia, ru¢nd vyroba, vstup na trh, Europa, Hamacas RGV.
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Marketing, marketing strategy, hand-made production, market penetration, Europe,
Hamacas RGV.
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Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
Bc. Valéria Vastuskova

Uvod

Kolumbia, jedna z krajin Juznej Ameriky, sa radi medzi rozvojové krajiny. Co sa
tyka politickych, ekonomickych ale aj bezpecnostnych podmienok v Kolumbii, je
dolezité spomenut’, ze v poslednych rokoch zaznamenala urcity pokrok a celkovy HDP
sa z roka na rok zvysuje (Index Mundi, 2009). Bohuzial’, vS§eobecne je mozné tvrdit,, ze
presvedCenie zahrani¢ia 0 Kolumbii je skor negativne, postavené na problémoch
s kokainom a vojenskych konfliktoch v krajine. Délezité je vSak dodat’, Ze aj napriek
stale pretrvavajucim problémom s radikalnymi skupinami a kokainovymi kartelmi sa da
tvrdit, Ze sa Kolumbii dari znizovat’ kriminalitu a aj vd’aka zahrani¢nej pomoci, hlavne
zo strany USA, sa z Kolumbie pomaly stava krajina s velkymi obchodnymi

moznostami.

Obchodny vztah Kolumbie a Eurdpskej Unie sa V poslednych desatroéiach
vyvija pozitivne. VSeobecne modzeme povedat, ze Kolumbia importuje z Eurdpske;j
Unie najmi tazké stroje a chemické produkty a naopak exportuje najmid potraviny
a ropu. Prieskum hovori, Ze v roku 2008 tvoril obchod Kolumbie s Eurépskou Uniou
14%, ¢o z EU robi druhého najddlezitejsicho obchodného partnera Kolumbie po USA

(European Commision, 2009).

Tieto fakty nas vedd k zaveru, ze Kolumbia je obchodne zavisla na svojich
zahrani¢nych partneroch, ktori v nej vSak vidia potencial a v budiicnosti by mohla byt

jednou z krajin, ktorych prosperita sa bude z roka na rok zvySovat.

Je zrejmé, Ze vicSia Cast’ obchodnej bilancie medzi Kolumbiou a EU je tvorena
velkymi nadnarodnymi korporaciami. Svoju ulohu vSak zohravaji aj malé firmy ¢i uz
exportujuce alebo importujice z a do Kolumbie, respektive do EU, pretoze ich celkovy
po¢et nemoze byt zanedbany. Hamacas RGV je jednou z mnohd malych firiem
posobiacich v Kolumbii. Jej dolezitost na domacom trhu je vSak neprehliadnutel'na. Na
zaciatok je nevyhnutné spomenut, Ze firma zachovava narodné a kulturne dedi¢stvo
Kolumbie. Vyroba hojdacich sieti (§p. hamacas) ainych tradi¢nych produktov patri
medzi tradiéné ru¢né prace v Kolumbii. A naviac, Hamacas RGV pdsobi v odlahlej

Casti Kolumbie a zamestndva Zeny a matky, ktoré nemaju dostato¢ne dobré vzdelanie
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Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
Bc. Valéria Vastuskova

a potrebuju pracu. Firma Hamacas RGV je mald lokalna spolo¢nost’, ktord vSak ma
potencial stat’ sa medzinarodnou pdsobiacou aj v zahrani¢i aj vdaka ponuke vysoko
kvalitnych vyrobkov. V prvom rade je ddlezité firmu vyhodnotit’ na domacom trhu a

nasledne spravne naplanovat’ a vytvorit’ stratégiu expanzie na iné trhy.

Hlavnou tlohou diplomovej prace je zhodnotenie posobenia firmy Hamacas
RGV na Kolumbijskom trhu a nasledna analyza a navrhnutie stratégie vstupu na
Europsky trh. Na zaver diplomovej prace budu spomenuté vysledky analyz prevedené
v diplomovej praci, na ktorych budd definované kla¢ové odporucania pre firmu
Hamacas RGV, vyber jednej ¢i viacerych krajin EU, do ktorych by mala expandovat’

a predpoved’ ich trzného potencialu.

Prva cCast’ diplomovej prace bude venovana popisu a charakteristike zdkladnych
marketingovych konceptov nevyhnutnych pri tvorbe stratégie na expandovanie firmy na
zahrani¢ny trh. V druhej ¢asti bude zaciatok venovany popisu firmy a jej produktov.
Neskor budu prevedené analyzy, ktoré sluzia ako piliere pre vytvorenie stratégie
expandovania firmy. Autor zanalyzuje podmienky, moznosti, mozné nebezpecenstva a
zmeny a na tomto zaklade navrhne vhodnu stratégiu. Cielom bude vybrat’ najvhodnejsie
krajiny z EU a zhodnotit’ ich potencidl pre vysoko kvalitné, ruéne tkané doplnky do

domacnosti.
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Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
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1 Teoreticka cast’

Na uvod je dolezité definovat’ a objasnit’ niektoré pojmy a vlastnosti, ktoré budu
kl'a¢ové pre spracovanie diplomovej prace. Prva cast bude venovana definovaniu
zakladnych pojmov spojenych z marketingom. V druhej ¢asti budu vysvetlené koncepty
a modely, ktoré su klI'icové pre pochopenie postavenia samotnej firmy na trhu a jej

budtce expandovanie na zahrani¢né trhy.

1.1 Marketingovy koncept

Doélezitou a neoddeliteI'nou sucastou marketingového konceptu je uspokojenie
potrieb a priani zakaznika spojené s produkciou a konzumaciou. Kotler a Armstrong
(1999) definovali marketingovy koncept ako proces dosiahnutia organiza¢nych ciel'ov
urCenim potrieb cielovych trhov a naslednym dorucenim ocakévanych uspokojeni
efektivnejSie ako konkurencia. To vedie k stanovisku, Ze uspe$nejSie st tie firmy, ktoré
zoberu v ivahu oc¢akavania svojich zakaznikov a zeni sami seba uspokojit’ ich potreby
a zelania skor ako konkurencia. Inymi slovami, cely proces marketingu pozostava

hlavne z pochopenia, ucenia sa a realizacic hodndt pomocou marketingovych aktivit
(Ranchhod, 2004).

Socialny marketingovy koncept (Diagram 1) vysvetluje jednoducho spdsob ako
efektivne moze firma nasledovat’ potreby, tizby a zdujmy cielovych trhov. Koncept
obsahuje tri Casti medzi ktoré patria zakaznici, verejnost’ a samotna firma. Tieto tri
elementy musia byt v rovnovahe. Inymi slovami, firma musi byt schopna uspokojit’
potreby zdkaznikov, profitovat’ a zaroveil uspokojit’ a naplnit’ poziadavky spolocnosti.
Je nevyhnutné, aby firma nasledovala tento koncept lepsie ako konkurencia (Kotler a

Armstrong, 1999).
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Diagram 1 — T7i faktory tvoriace zaklad socidlneho marketingového konceptu

Spoloénost

(socidlny prospech)

Socialny

marketingovy

koncept

Zakaznici Firma

(potreba uspokojenia) (zisk)

Zdroj: Vlastny podl'a Kotler a Armstrong (1999)

1.2 Tradiény marketing a nové reality marketingu

Samotny marketing by mal zahrovat’ (Ranchhod, 2004):
= procesy definovania hodnoty (ang. value-defining processes),
= procesy rozvijania hodnoty (ang. value-developing processes),
= procesy dorucenia hodnoty (ang. value-delivering processes).

Procesy definovania hodnoty zahriiuju procesy, ktoré pomahajii organizacii

lepSie pochopit prostredie, v ktorom operuje, definovat’ vlastné zdroje
a schopnosti, stanovit’ svoju poziciu v ramci hodnotového retazca a urcit klaovh

hodnotu pomocou analyzy cielovych zakaznikov (Ranchhod, 2004).

Co sa tyka procesov rozvijania hodnoty, je doleZité spomenut najmi procesy
vytvarajice hodnotu pomocou hodnotového retazca ako napriklad stratégie
dorucovania, vyvoja nového produktu alebo sluzby, dizajnu distribu¢ného kanalu,
strategickych partnerstiev a jednoznacne rozvijanie hodnotovych propozicii pre

zakaznikov (Ranchhod, 2004).
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Procesy dorucenia hodnoty, ako uz vyplyva z ndzvu, umoziuju dorucenie

hodnoty az k zdkaznikovi. To zahriiuje CRM, distribu¢ny a logisticky manazment,
marketingovy manazment (ako je reklama a propagicia) a podpora zdkaznickeho
servisu (Ranchhod, 2004).

Existuje viacero definicii marketingu, ktorych autori sa divaji na toto kl'acové
slovo zviacerych pohladov. Napriklad American Marketing Assotiation (2007)
definovala marketing ako ,,organizacni funkciu, ktorej jednotlivé procesy shizia na
vytvorenie, komunikovanie a dorucenie hodnoty K zdkaznikovi, dalej na riadenie
vztahov so zdakaznikmi ato tak, aby bola uspokojend organizacia a jej partneri

«

V podnikani tzv. stakeholders. "

McDonald a Wilson (2002) hovoria o tzv. ,, Novom marketingu ““, ktory obsahuje
kl'a¢ové ulohy ako definovanie trhu, kvantifikovanie poziadaviek skupin zikaznikov
Vv ramci trhu, ur€enie propozicii na splnenie tychto potrieb a ich predanie I'udom v
ramci organizacie, ktori su zodpovedni za ich dorucenie, zohranie prislusnej ulohy pri
doruceni tychto navrhov na vybrany segment trhu a nasledné monitorovanie dorucenej

hodnoty.

Nové reality marketingu porovnavaja ,,stary a novy trh““ a poukazuji na zmeny,
ktoré ovplyvitujii marketing a obchodnik ich vyvoj musi brat’ do tivahy aby bol tspesny.
Medzi hlavné vsSeobecné sily, ktoré ovplyvinuju dneSny marketing a poskytuji nové
prilezitosti na trhu, patri vyvoj informacnych technolédgii, globalizacia, deregulacia,
vzdor zakaznika a neustale sa zvySujlica a posiliiujica konkurencia (Kotler a Keller,

2009).

Okrem vSeobecnych sil je dolezit¢ spomenut, ako sa zmenili schopnosti
konzumentov. V tejto Casti modzeme hovorit o zvySujicej sa kuapnej sile, vicsej
variabilite produktov asluzieb, velkom mnozstve informacii a jednoduchsej

a efektivnejSej komunikacii a dostupnosti verejnych nazorov (Kotler a Keller, 2009).

Tak ako sa rozvijaji schopnosti konzumentov, to isté sa deje aj na opacnej
strane, teda na strane firiem. V tomto pripade mézeme hovorit' o moznosti pouZitia
Internetu ako silného zdroja informécii a komunikacie, mobilného marketingu a novych

sofistikovanych moznosti ako sa odlisit’ a usetrit’ naklady (Kotler a Keller, 2009).
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1.3 Koncept planovania marketingovej stratégie

Pri planovani marketingovej stratégie je dolezité nasledovat’ urcity model za

ucelom kompletného sofistikované¢ho vysledku. Postup, ktory zahriiuje vsetky potrebné

Casti a faktory, dolezité¢ na analyzu a konecné stanovenie Uspesného marketingového

planu je znadzorneny v Tabulka 1.

Tabulka 1 - Strategické planovanie procesu marketingovej stratégie

Strategicky kontext

Vizia spolo¢nosti
Misia spoloc¢nosti
Ciele spolo¢nosti

Marketingovy audit

Analyza vonkajSieho prostredia spolo¢nosti
Analyza vntutorného prostredia spolocnosti
Analyza trhu

Analyza internych zdrojov

Analyza portfolia

Analyza silnych a slabych stranok, prileZitosti
a hrozieb

Formulacia a planovanie
marketingovej
stratégie

Volba stratégie

Pozicia na trhu

Zameranie stratégie na trh ¢i zdkaznika
Marketingové ciele

Segmentacia, cielenie a pozicovanie

Implementacia: Marketingovy mix

Produkt

Cena

Miesto

Propagéacia

Rozsireny marketingovy mix

Marketingova kontrola

Ohodnotenie a monitoring
Kontrola

Zdroj: Vlastny podl'a Fyall a Garrod (2005)
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Strategicky kontext - Na zaCiatku je nevyhnutné mat jasne stanovenu misiu,
viziu, ciele a zékladné hodnoty spolo¢nosti. Do tejto Casti mézu byt zahrnuté aj
analyza a ohodnotenie celkovej organizacnej Struktiry firmy a jej hodnotovy
retazec.

Marketingovy audit - V dalsom $tadiu je dolezité identifikovat’ vonkajSie a
vnutorné prostredie ktorym je firma ovplyvnend, d’alej analyzovat’ priemysel,
V ktorom firma posobi. V neposlednom rade je klicové urcit’ interné zdroje,
silné a slabé stranky firmy a jej potencialne prilezitosti a hrozby. V tejto casti
maji svoje praktické uplatnenie analyzy PEST, SWOT a Porterov model
konkurencnych sil, ktoré budil podrobnejSie popisané neskor v teoretickej Casti.
Formulacia a planovanie marketingovej stratégie - Po marketingovom audite
je ¢as zamerat’ sa na vytvorenie vhodnej stratégie zalozenej na predchadzajucich
zisteniach. Pri vytvéarani stratégie je dolezité stanovit kliCové segmenty,
pozicovanie a cielenie na trh.

Implementacia: Marketingovy mix - V tomto $tadiu prichadza zostavenie
marketingového mixu, o v SirSom slova zmysle znamena urcenie produktu,
stanovenie ceny, propagacie a distribu¢ného kanalu tak, aby boli naplnené
potreby zakaznika a firmy samotnej.

Marketingova kontrola - V tejto zavereénej faze sa dava doraz na kontrolu
a ohodnotenie samotnej marketingovej stratégie. Tato faza je kluCova na
zistenie, ¢i marketingova stratégia bola vytvorena spravne. Ak sa kdekol'vek
objavi problém C¢i prekazka spitnou cestou si firma moze znovu prehodnotit’

postup a zmenit’ stratégiu, ktora je prisposobend novym podmienkam.

1.4 Misia, vizia a ciele spolo¢nosti

Na avod je ddlezité, aby firma formulovala svoju misiu a viziu spolo¢nosti.

Jednoducho povedané, kde sa nachadza teraz a kde smeruje do budiicnosti. KI'icovym

pre kazdi spolo¢nost’, ktora je konkurencieschopna je uvedomenie si a stanovenie

cielov a hodnot firmy.
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1.4.1 Misia spoloc¢nosti

Kazda firma by mala mat’ stanovenu misiu a na jej urcenie by si mala odpovedat’

na otazky definované panom Druckerom (1973), ktoré su:
= Aky je nas biznis?
= Ktoje nds zdkaznik?
= Aku hodnotu prinasame zakaznikovi?
= Aky ndas biznis bude?
= Aky by nas biznis mal byt?

Sice odpovede na tieto otazky sa mézu na prvy pohlad zdat’ jednoduché, nie je
to tak. A naviac, misia spolo¢nosti sa méze zmenit’ ak sa firma uchopi novej prilezitosti,
alebo jednoducho iba odpoveda na zmeny podmienok trhu a prostredia (Kotler a Keller,
2009).

Firmy vicsinou vytvaraji misie, aby pomocou nich komunikovali s manazérmi,
zamestnancami a zakaznikmi. Kvalitné znenie misie by preto malo mat’ pat’ zakladnych
charakteristik (Kotler a Keller, 2009):

= (Obmedzené mnozstvo ciel'ov,

= Vyzdvihnutie hlavnych hodnét firmy,

= Definovanie hlavnych konkuren¢nych sfér,
= Zohl'adnenie dlhodobého hl'adiska,

= Kratka, jasna, l'ahko zapamitovatelna.

1.4.2 Vizia spolo¢nosti

Vizia spolo¢nosti naértava ocakavani budicnost’ spolo¢nosti a mala by

odpovedat’ na dve zakladné otazky (Angelica, 2008):
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»  Co bude na svete v priebehu troch az piatich rokov iné vdaka tomu, Ze existuje

nasa spolocnost?
»  Aku ulohu zohrad nasa firma vo vytvarani tohto rozdielu?

Vizia spoloc¢nosti je vic¢Sinou dlhsia ako misia a mala by byt zostavena tak, aby
si s nou kazdy zamestnanec spoloc¢nosti vedel spojit’ svoje kazdodenné aktivity. Vizia
spolo¢nosti vlastne udava smer, ktory firma chce nasledovat’. Prehodnotenie a pripadné
zmenenie vizie v pripade zmeny prostredia alebo podmienok v ktorych firma pdsobi je
dolezitym krokom vedenia firmy. Misia a vizia spolo¢nosti majii svoj vyznam pri

stanoveni planov a pri rozhodovani sa vSeobecne (Angelica, 2008).

1.4.3 Ciele firmy

Pri stanovovani cielov firmy ato nie len z hl'adiska marketingu, je dolezité
nasledovat’ urcité pravidld tak, aby konecné ciele boli pre kazdého zrozumitel'né
a zaroven odzrkadl'ovali to, ¢o chce firma naozaj dosiahnut. Tzv. SMART pravidla

mozu firme pomdct’ spravne stanovit’ svoje ciele (Williams a Johnson, 2003):
= Specifické — opisané jasne a zrozumitel'ne

= Meratel'né — vV kazdom okamihu je mozné zistit’, v akom §tadiu plnenia ciel’a sa

firma nachadza

= Dosiahnutelné — ciele musia byt stanovené tak, aby boli splniteI'né vzhI'adom na

podmienky a zdroje
= Realistické — z hl'adiska zdrojov, znalosti a ¢asu

= (Casovo obmedzené — je dolezité stanovenie &asu, limitu, kedy maju byt

jednotlivé ciele dosiahnuté

1.5 Analyza vonkajSieho prostredia spolo¢nosti

Analyza vonkajSieho prostredia spolo¢nosti je klucova pri stanoveni

marketingovej stratégie. Jeden zo zakladnych a efektivnych modelov je PEST analyza.
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Kotler a Armstrong (1999) v ramci analyzy identifikovali demograficki, ekonomicku,

technologicku, naturdlnu, politickt a kultarnu triedu (Diagram 2).

Diagram 2 — Triedy ovplyviujiice vonkajsie prostredie firmy

Ekonomicky

vplyv
e Socialno-

vplyv vplyv

Technologicky
vplyv

Demograficky
vplyv

Geograficky
vplyv

Zdroj: Vlastny podl'a Kotler a Armstrong (1999)

Do kazdej kategorie spada niekol’ko d’alSich faktorov, podla ktorych je mozné
vonkajsie prostredie analyzovat’ a vyhodnotit. Analyza vonkajSie prostredia je dolezitou
sucastou marketingovej stratégie, pretoze informuje firmu v akom prostredi posobi
a naznacuje mozné problémy, ktorych by si mala byt firma vedoma alebo naopak
prilezitosti, ktoré moze firma vyuzit’ vo svoj prospech. Kazda tspesna firma si vS§ima a
odpoved4 na trendy a zmeny potrieb vo vonkajom prostredi firmy. Ci uz ide o malé
alebo velké zmeny, firma by si ich mala byt vedomd a G¢inne odpovedat. Mozeme
hovorit’ o zmenéach v ktorejkol'vek triede, o zmendch dlhodobych alebo kratkodobych,

o trende alebo o nepredvidanych zmenach (Kotler a Keller, 2009).

1.6 Analyza vnutorného prostredia

Po analyze vonkajSicho prostredia nasleduje analyza vnutorného prostredia,

ktoré obsahuje analyzu toho ktorého odvetvia. Dalej interni analyzu firmy samotne;j,
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ktora obsahuje analyzu internych zdrojov, produktového portfolia firmy a samotné silné

a slabé stranky firmy.

1.6.1 Analyza odvetvia

Identifikovat’ postavenie firmy v ramci priemyslu, v ktorom pdsobi, je d’alSia
dolezita uloha. Uzito¢nym nastrojom je Porterov model konkurenénych sil (Porter,
1979), ktory umoziiuje vel'mi presne a zo vsetkych stran analyzu priemyslu. Firma pri
tvorbe stratégie si musi byt vedoma svojej konkurencie, moznych substitutov, vel'kosti
hrozby vstupu novej konkurencie na trh, sily zadkaznikov a dodavatelov, to vSetko

v ramci konkrétneho priemyslu (Diagram 3).

Diagram 3 — Porterov model konkurencnych sil

Riziko vstupu
potencialnych

konkurentov

v

NG /
Y Ve
Zmluvna sila Odvetvie Zmluvna
Rivalita medzi |<—
konkurenciou
N = A

4 T I

dodavatel'ov sila

odberatel’'ov

Hrozba

substitutov

—

Zdroj: Vlastny podla Porter (1979)

1.6.1.1 Rivalita medzi sa¢asnymi konkurentmi

Ur¢ité odvetvie je neatraktivne pre vstup firmy v pripade, Ze sa na trhu nachadza

velké mnoZstvo silnych, agresivnych konkurentov. Dalej v pripade, ked je trh stabilny,
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pripadne klesajuci a su potrebné vysoké fixné naklady na zotrvanie na trhu. Vysoka
konkurencia povedie k cenovej vojne a k vyvoju novych produktov, ¢o znamena, ze
konkurencieschopnost’ na trhu bude draha (Kotler a Keller, 2009).

1.6.1.2 Riziko vstupu potencidlnych konkurentov

Vo vSeobecnosti plati, Ze segment sa stava atraktivnym, ak bariéry vstupu na trh
st vysoké a vystupu z trhu nizke. Opacny pripad nastane, ak su bariéry vstupu nizke
a vystupu vysoké, pretoze firmy vstupia na trh v dobrych ¢asoch, ale opustit’ trh nie je
jednoduché v Casoch zlych. Toto vedie k preplneniu trhu a k neprijemnej atmosfére

v ramci odvetvia (Kotler and Keller, 2009).

1.6.1.3 Hrozba substitutov

Je samozrejmé, ze odvetvie je pre firmu neatraktivne, ak na trhu existuja
substituty k jej produktu alebo poskytovanej sluzby. Vysledkom existujacich
substitutov je obmedzenost’ stanovit’ ceny. ESte vac¢si problém nastane v pripade, ak
inovacia substitutov narasta rychlejSie ako samotného produktu alebo sluzby (Kotler a

Keller, 2009).

1.6.1.4 Zmluvna sila odberatel’ov

Ak zvazujeme silu odberatelov, trh je neatraktivny, ak zdkaznici maju silu
rozhodnut’. Sila konzumentov rastie v pripade, Ze su viac organizovani a koncentrovani
alebo ak ponukajiaci produkt je doélezitou Castou zakaznikovych nakladov. A naviac,
kupujica sila konzumentov je vicsSia ak naklady na zmenu su nizke alebo konzumenti

st citlivi na zmenu ceny (Kotler a Keller, 2009).

1.6.1.5 Zmluvna sila dodavatel’ov

Odvetvie je neatraktivne, ak su dodavatelia schopni velmi jednoducho, bez
zahrnutia odberatel'skej firmy zmenit’ podmienky. V pripade dodavatel'ov, podobne ako
v pripade odberatel'ov plati, Ze ak dodavatelia maju vécsiu silu ked” stt koncentrovani
alebo organizovani. Neprijemna situacia nastava, ak v ramci odvetvia neexistuje alebo
existuje len malo substitutov alebo v pripade, ak je dodavany produkt pre firmu

nevyhnutny ako vstupny material (Kotler a Keller, 2009).
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1.6.2 Analyza prostredia internych zdrojov

Jednym z dobrych nastrojov ohodnotenia internej situacie a internych zdrojov
firmy je hodnotovy ret'azec. Hodnotovy retazec (Diagram 4) obsahuje cinnosti

organizacie, ktoré je mozné rozdelit’ na postupnost’ ¢innosti.

Cinnosti v ramci ret'azca, mozu byt zaradené do sekcie hlavnych &innosti a do
sekcie podpornych ¢innosti. Primdrne cinnosti su tie, ktoré priamo pridanu hodnotu
kone¢nému produktu. Podporné cinnosti nemaju priamu suvislost s produktom,

nepriamo podporuju efektivnu realizaciu primarnych aktivit (Campbell et al., 2002).

=  Primarne aktivity

- Vstupné operdacie - prijem a skladovanie materidlov (vstupov),
skladového hospodarstva a distribucie vstupov

- Wyroba a prevadzka - transformacia vstupov do hotového vyrobku

- Vystupné operdcie - skladovanie a distribucia hotovych vyrobkov

- Predaj a marketing — umiestnenie vyrobku na trh a jeho propagacia

- Servisné sluzby - inStalacia a popredajna podpora

=  Podporné aktivity

- Verejné obstardvanie - ndkup prostriedkov
- Technologicky rozvoj - produkt, financie, informacné systémy, riadenie
- Riadenie ludskych zdrojov - nabor, vyber, skolenie, odmena a motivacia

- Infrastruktura — proces objednavok, skladovanie, transport

Diagram 4 — Hodnotovy retazec

Infrastruktura

Riadenie ludskych zdrojov

Technologicky rozvoj

~

bzibw

Verejné obstardvanie

Vstupné

. Servisné sluzby
operdcie

Vyroba a provoz

Vystupné Predaja
operdcie marketing

Zdroj: Vlastny podl'a Campbell et al. (2002).
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1.6.3 Analyza portfélia spolo¢nosti

Pre firmu je dblezité spravne zaradenie jednotlivych produktov do strategickych
jednotiek (ang. strategic business units). Druhym krokom je spravne rozdelenie zdrojov
do kazdej jednotky. RieSenie ako rozdelit zdroje nam pomdhaju najst napr. BCG
Matrix alebo GE Matrix. BCG Matrix stanovuje kritéria na investiéné rozhodnutia
z hl'adiska relativneho podielu firmy na trhu a rastu trhu. GE Matrix klasifikuje kazda

strategicku jednotku na zdklade konkurencnej vyhody a atraktivnosti odvetvia.

1.6.3.1 BCG Matrix

Analyza BCG Matrix bola navrhnuta firmou Boston Consulting Group, ktora
posobila v Sest'desiatych rokoch v oblasti marketingového poradenstva. V tomto obdobi
vznikla matice, ktora analyzuje produktové portfolio firmy vo vztahu s trhom, na
ktorom posobi. Tato analyza umoziuje firme klasifikovat’ svoje produkty na zéklade
mnoZstva investicii a vygenerovaného profitu zohl'adnujtc pri tom aj relativny podiel na
trhu arast trhu. Horizontalna osa reprezentuje relativny podiel firmy na trhu, na

vertikalnej ose je odzrkadleny rast trhu. V matici st rozdelené produkty do Styroch

kategorii (Stone, 2001).

» Produkty ,.Hviezda“ — Produkty, ktoré sa nachadzaju v tejto skupine dosiahli
vysoky podiel na trhu avSeobecne mozeme tvrdit, ze su schopné

samofinancovania v ramci cashflow.

= Produkty ,.Krava“ — Tieto produkty maju na trhu veduce postavenie s malym

potencidlnym rastom, ked’Ze sa nachadzaji na stabilnom trhu.

* Produkty ..Otdznik* — Této kategéria produktov eSte nedosiahla dominantni

poziciu na trhu a ked’Ze sa nachddza na trhu s vysokym rastom potrebuje vysoké

investicie, avSak vygenerovany profit je nizky.

»  Produkty .,Pes® — Produkty v tejto skupine nemaju velmi dobra budiicnost’.

Nachéadzaju sa na trhu s nizkym rastom ich podiel je taktiez vel'mi nizky.
Generuji minimalny cash, ktory je Casto krat niz§i neZ to ¢o potrebujii na

samotnou produkciu.
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V Diagrame 5 su okrem jednotlivych kategorii znazornené aj kruzky. Velkost
krazku reprezentuje relativnu velkost’ odvetvia, z ¢oho siva ¢ast’ nesie informaciu, aky

vel’ky podiel na tomto trhu ma nasa strategickd jednotka firmy.

BCG matrix ma vSak aj ur¢ité nedostatky. Tu mézeme hovorit’ najmé o fakte, ze
berie v Gvahu len dva indikatory (relativny podiel firmy, relativny rast’ trhu), celkové
pOsobenie firmy na trhu je analyzované na zaklade cashflow a nie profitability.

A naviac, klasifikacia jednotlivych produktov méze byt naro¢na.

Diagram 5 — BCG matrix

=
= | 2 Hviezdy Otazniky
& E Stars Questionmarks
2 Kravy Psy
= Cows Dogs
Velky Maly
—
Relativny trzny podiel

Zdroj: Vlastny podl'a Stone (2001)

1.6.3.2 GE matrix

Alternativnou maticou k BCG je analyza General Electric, v skratke tzv. GE
matrix (Diagram 6). Ide o podobny koncept ako BCG, len su pouzité iné faktory

vplyvajlice na poziciu danej strategickej jednotky v diagrame a pozmenené su aj osy.

Model GE matrix hodnoti poziciu jednotky pomocou dvoch aspektov —
atraktivnosti trhu a irovne konkurencieschopnosti. Atraktivnost’ trhu méZe byt vysoka,
strednd alebo nizka a troven konkurencieschopnosti zase silnd, strednd alebo slaba.

Strategické jednotky firmy su zaradené do prislusnej kategorie a hoci ta nie je stanovena
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automaticky, pouziva sa vysledok stratégie k navrhnutiu vhodnej stratégie (Campbell et
al. (2002).

Kritéria aspektu atraktivity trhu st nastavené podla potrieb manazmentu firmy
a mozu zahrnat’ rozne faktory, ako su napriklad rast trhu, ziskovost’, sila konkurencie,
prekazky pri vstupe ¢i odchodu z trhu, pravne regulacie, atd’. Na druha stranu uroven
konkurencieschopnosti moéze zahfnat technologické moznosti, imidz znacky,
distribu¢né kanaly, kontakty, vyrobné kapacity a finanéné prostriedky. Flexibilita
zahtnat' tol’ko premennych, kolko je pozadovanych, je sice uzitocné, ale mdze viest
k narastajucej subjektivite. Va¢sina firiem, ktoré vyuzivaji tento model odporucajt, aby
sa vyuzival vahovy systém premennych tak, aby sa dal ur¢it’ ich relativny vyznam,

ktory na oplatku znizi moznti subjektivitu. (Campbell et al. (2002).

Diagram 6 — GE matrix

= A
= =
3 =4
S = A B C
S >
~
>
c
S
pt Navi
B =
= 3 D E F
2 =
© w0
S
o
<
=
czc G H I
Silna Priemerna Slaba
—
Pozicia na trhu

Zdroj: Vlastny podl'a Campbell et al. (2002).

Vyhodnotenie zavisi na danej situacii firmy a aki ma firma dlhodobu stratégiu.
Obecne sa vSak da pre produkty ¢i strategické jednotky firmy odportcat’ nasledujiice
(Campbell et al. (2002):
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Do produktu vbunke A bude spoloc¢nost’ investovat vela, lebo ma velky

potencidl, kde odliSenie moze byt vyuzité v prospech dobrych prilezitosti.

Produkty v bunke B by spolo¢nost’ mala agresivne podporovat a snazit’ sa

vybudovat’ silnu poziciu.

Bunka C signalizuje, ze tu eXistuji problémy zo silnou konkurenciou -
najpravdepodobnejSou moznost'ou je opustenie trhu, pripadne Specializacia na

vybranu niku, kde by si mohla firma vybudovat’ silni poziciu.
Bunka D naznac¢uje moznu investiciu a udrzanie si konkurencieschopnosti

Pokial' sa produkt nachddza v bunkdch E alebo F, mala by sa firma snazit

minimalizovat riziko a opatrne zvolit’ stratégiu pre expanziu.

Pozicia v bunkach G a H sved¢i o tom, Ze by sa firma mala sastredit’ na riadenie

ziskov.
Posledna bunka | znadi, Ze by sa dana strategicka jednotka mala predat’ alebo

uplne zrusit.

Analyza SWOT

Celkové zhodnotenie silnych a slabych stranok spolo¢nosti, jej prilezitosti a

hrozieb, je jednym zo spésobov, ako sledovat’ vonkajSie a vnutorné prostredie firmy.

SWOT analyza je vel'mi dobrym nastrojom, ako zistit' poziciu spolo¢nosti na trhu

(Kotler a Armstrong, 1999). Spolo¢nost’ by mala sledovat’ vonkajSie faktory, ktoré

ovplyviiuji jeho schopnost profitovat’ na trhu. Je potrebné, aby spolo¢nost’ zistila,

rozvijala a vyuzila prilezitosti, ktoré sa na trhu objavia. Identifikdcia vnutorného

prostredia pomaha spolo¢nosti vyuzit mozné prilezitosti. Prave preto je nutné, aby

spolo¢nost’ zhodnotila svoje silné a slabé stranky (Kotler a Keller, 2009). SWOT

analyzu je mozZné pouzit’ aj v pripade, ked’ spolo¢nost’ analyzuje alebo vyvija stratégiu

expandovania. V tomto pripade je potrebné vediet, aké s silné a slabé stranky

konkrétneho projektu a vonkajsie prostredie, ktoré ho ovplyviiuje.
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1.7 Konkurencieschopnost’

Vytvorenie konkurencieschopnosti je zaklad kazdej Gspesnej firmy. Zakladom je
odliSenie od konkurencie a vytvorenie tzv. konkuren¢nej vyhody firmy a stanovit
poziciu na trhu, na ktorej moze firma profitovat' najviac a zabezpecit' si, aby bola

konkurencieschopna.

1.7.1 Konkurenéna vyhoda

Ak existuje zhoda vtom, ¢im sa firma odliSuje a poziadavkami zékaznika,
mozeme hovorit, Ze firma ma konkurenénii vyhodu (Keegan a Green, 2003). Porter

(1980) definoval tri sposoby, ako firma méze dosiahnut’ konkurenéna vyhodu:
= Stratégia nizkych ndkladov (ang. cost leadership strategy),
= Stratégia odlisnosti (ang. differentiation strategy),
= Stratégia zamerania na uzky segment (ang. focus strategy).

Diagram 7 znazornuje Styri moznosti marketingovej stratégie zohladfiujuc typ
konkurencnej vyhody a velkost’ trhu, na ktory je stratégia zamerand. Je vSeobecne
zname, ze pri kazdom rozhodnuti, a nie je to inak ani v tomto pripade, firma podstupuje

pri rozhodovani urcité riziko, ¢€i stanovila spravnu stratégiu konkurencnej vyhody

(Keegan a Green, 2003).

Diagram 7 — Konkurencnd vyhoda

3
= .
5 o Stratégia nizkych Stratégia
2 5 nakladov odlignosti
3 >
~
tratégia nizkych L o
S, raregld Mzye Stratégia odliSnosti
nakladov v izkom ,
> V uzkom segmente
= segmente
=
Nizké naklady OdliSenie
Konkurencna vyhoda

Zdroj: Vlastny podl'a Keegan a Green (2003).
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1.7.2 Pozicia na trhu

Podl'a Kotlera a Kellnera (2009), stratégia pozicie firmy na trhu moéze mat’ dve
zakladne urovne. Bud’ firma obhajuje stratégiu vyzyvatela (ang. market challengers)

alebo je tzv. nasledovnik (ang. market followers).

Vseobecne, ako vyzyvatel’ moze obhajovat poziciu absolutneho lidra na trhu,
lidra v ramci firiem s rovnakou velkostou alebo moze atakovat’ malé firmy na lokalnom
trhu. Vyber stratégie je naro¢ny a firma musi zohladnit' vSetky mozné varianty
a sposoby atakovania pre vyber najvhodnejsej. Co sa tyka firmy ako nasledovnika na
trhu, taktiez je dolezitd dobre naplanovana stratégia tak, aby si firma udrzala terajSich
zakaznikov a vyhrala boj o0 novych. Nasledovnik je va¢§inou hlavnym cielom
vyzyvatel'ov a preto si musi nasledovnik udrzat’ nizke vyrobné naklady a vysoku kvalitu
produktov a sluZieb. Taktiez musi vstipit’ na nové trhy v pripade ich otvorenia. Dal3im
typom je stratégia market-nicher, ktora je alternativou k stratégii nasledovnik na
velkom trhu a K stratégii vyzyvatela alebo lidra na trhu malom (ang. niche market).
Firmy s malym podielom na trhu sa mézu stat’ profitujicimi pouzitim tejto stratégie.
Tieto spolocnosti viac¢Sinou ponukaji vysoku hodnotu, vysokt cenu, dosahuji nizke

vyrobné naklady a vytvaraji silni podnikovu kultaru a viziu (Kotler a Kellner, 2009).

1.8 Segmentacia, cielenie, pozicovanie

Cela marketingova stratégia je postavenda na tychto troch pilieroch. Firma
identifikuje na trhu rozdielne potreby a skupiny, vyberie si tie, ktoré mézu byt
uspokojené v najlepSej moznej miere a nasledne na to umiestnit’ na trh svoju ponuku
tak, aby cielova skupina bolo schopna rozpoznat' imidz a ponuku firmy. Ak firma

nevenovala dostato¢nii pozornost’ pozicovaniu, trh bude zmiteny (Kotler a Keller,

2009).

1.8.1 Segmentacia

Segmentaciu trhu moéZeme definovat’ ako proces urcenia segmentov alebo skupin
trhu, ktorych vytvorenie je podmienené rovnakymi odpovedami potencidlnych

zakaznikov na marketingovy mix firmy. Marketingovéa segmentacia moze byt zalozena
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na réznych premennych ako napriklad demografia, psychografia alebo charakteristiky
spravania (Keegan a Green, 2003).

1.8.1.1 Demograficka segmentaicia

Segmentacia trhu podla demografickych faktorov je zaloZzend na meratel'nych
charakteristikaich obyvatel'stva ako napriklad prijem, vek, vzdelanie, pohlavie
a povolanie. Najnovsie trendy v demografii obyvatel'stva naznacuju eSte vAacSiu
dolezitost’ segmentacie. Medzi ne patria predovSetkym mensi pocet zosobasenych
parov, mensia velkost' rodiny, meniaca sa rola Zeny, zvySujlci sa prijem a Zivotna

uroven (Keegan a Green, 2003).

Segmentéacia podla prijmu a populacie je dolezitd pri zvazovani, na ktory trh
firma vstupi. VSeobecne plati, Ze ak firma pontka luxusny produkt s malou frekvenciou
nakupu, jej pohl'ad sa upriami na trh s vysokym prijmom nez na trh s vysokym poctom
obyvatel’stva. To isté plati aj opacne. Ak je stratégia firmy zamerana na nizke néklady,
je viac pravdepodobné, Ze firma bude profitovat’ na trhu s velkym mnozstvom l'udi

a vyska prijmu je v tomto pripade druhorada (Keegan a Green, 2003).

Vseobecne, segmentacia podl'a veku rozdeluje trh na dve skupiny. Do prvej
skupiny patria mladi l'udia vo veku od 12 do 19 rokov, ktory maja viac menej rovnaky
pohlad na azaujem o médu, hudbu a celkovo ich zivotny Styl. Tento segment je
najlepSie dosiahnutelny cez Internet a hudobné média ako napriklad MTV. Druhou
skupinou su l'udia starSi, ktori maju urc¢ité postavenie a dost’ pefiazi na zaobstaranie
prestiznych produktov, ktory maji imidz exkluzivity. Potreby a tuzby tohto segmentu st
rozlozené medzi produkty dlhodobého pouzitia, produkty kratkodobého pouzitia
a finan¢né sluzby. Zmeny v telekomunikaénych technologiach napomohli k ahSiemu

dosiahnutiu tohto segmentu (Keegan a Green, 2003).

Segmentéacia podl'a pohlavia je ddlezitad pre mnoho firiem. VSeobecne mdzeme
tvrdit’, Ze Zeny maju tendenciu byt spoloCensky orientované, naopak, muzi s skor
orientovani na seba ana stanovené ciele. Napriklad, typickym odvetvim kde zeny
nakupuju inak ako muzi je automobilovy priemysel a preto je dolezité oslovit’ obidve

skupiny r6znym spdsobom. Zeny sa viac zameriavaju na dopad na Zivotné prostredie,
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skumaji interiér viac ako exteriér a dolezitost’ kladu aj na bezpecnost’ (Kotler a Keller,
2009).

1.8.1.2 Psychograficka segmentacia

Psychografia je veda, ktora spaja psycholégiu s demografiou, aby lepSie
pochopila zakaznika. V psychografickej segmentacii st kupujici rozdeleni do viacerych
skupin na zaklade osobnych vlastnosti a zvlastnosti, zivotného Stylu a hodnét (Kotler
a Keller, 2009). Existuje viacero klasifikatnych systémov zalozenych na
psychografickych meraniach napriklad systém VALS, ktory klasifikuje dospelych v
USA do 6smych skupin. Trochu ina je Stidia DMBB Euroconsumer, ktora sledovala
spravanie konzumentov v 15 krajinach Eurdpy a identifikovala $tyri skupiny: Uspesni
idealisti, Zamozni materialisti, PohodIni I'udia, Nepostihnutel'ni 'udia (Keegan a Green,
2003).

1.8.1.3 Segmentacia podla spravania

Podl'a tejto segmentacie su zakaznici rozdeleni do skupin podla ich znalosti
o produkte, postoji k produktu, jeho pouzitia alebo odpovede na produkt (Kotler
a Keller, 2009). Kategérie su vytvarané na zaklade toho ako Casto zakaznik produkt
pouziva. Vtedy rozliSujeme tzv. stalé¢ho, prilezitostného, obCasného uzivatela alebo
neuzivatel'a. Konzumenti mozu byt d’alej segmentovani podl'a statusu uzivatel'a a to na
potencialnych uzivatelov, neuzivatel'ov, minulych uzivatel'ov, pravidelnych uzivatel'ov

a uzivatelia konkurenénych produktov (Keegan a Green, 2003).

1.8.2 Cielenie

Cielenie (ang. targeting) je kl'a¢ovy proces, ktory sa zameriava na vyhodnotenie

a porovnanie skupin identifikovanych pomocou segmentacie a kone¢né stanovenie

.....

stanoveny tak, aby priniesol firme ¢o najlepSie trzby viazané na predaj a zaroven

maximalizovat’ hodnotu pre zakaznika (Keegan a Green, 2003).
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Kritéria pre cielenie

Po segmentacii trhu je ddlezité vytvorit’ profil produkt - trh. Zakladné otazky,

ktoré musia byt’ zodpovedané st zosumarizované nasledovne (Keegan a Green, 2003):
= Kto kupuje nas produkt?
= Kto nekupuje nas produkt?
= Aku potrebu alebo funkciu nas produkt uspokojuje?
= Aky problém nas produkt riesi?

= Co si momentdlne zdakaznici kupujii, aby uspokojili svoju potrebu alebo vyriesili

urcity problém pre ktory je nas produkt urceny?
= Aku cenu zakaznici zaplatia za produkt, ktory si momentalne kupuju?
= Kedy je nas produkt kupovany?
= Kde je nas produkt kupovany?
= Preco je nas produkt kupovany?

Odpovede na tieto otazky st kltaCové pre uspesny targeting trhu. Kazda z
odpovedi je vstupom pri analyze marketingového mixu. VSeobecné pravidlo marketingu
je, ze ak chce firma vstupit’ na trh s produktom, ktory sa tam uz nachadza, musi
ponuknut’ viac ako konkurencia. V tom pripade si firma musi stanovit’ kritéria pre
stanovenie prileZitosti na trhu a pritom sa zamerat’ na momentalnu velkost’ segmentu
spolu s potencialom rastu, potencial konkurencie, kompatibilitu a uskuto¢nitel'nost’
(Keegan a Green, 2003).

Vyber kIicovych segmentov pre firmu nemusi byt vzdy jednoduché. Firma

musi zvazit, ktory typ segmentovania je pre iu relevantny a ktory nema zmysel (Kotler
a Keller, 2009).
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1.8.3 Pozicovanie

Pozicovanie je definované ako akt tvorby ponuky a obrazu spolo¢nosti tak, aby
firma obsadila svoje miesto vo vedomi zdkaznikov cielového trhu. Cielom je umiestnit’
znacku vo vedomi zdkaznikov tak, aby firma dokdzala maximalizovat’ svoj uzitok.
Kazdy vo firme by mal chapat’ pozicovanie firemnej znacky a pouzivat’ to v kontexte

s marketingovymi rozhodnutiami (Kotler a Keller, 2009).

Existuji rozne stratégie pozicovania a jednou z najpouzivanejSich je stratégia,
ktora vyuziva nejaky uzitok, vlastnost’ alebo atribut produktu. Ako priklad méze byt
spomenuté¢ automobily znacky Volvo, ktoré su zndme svojou konStrukciou
a bezpecnostou v pripade ndrazu. Ina stratégia vyuziva skor pomer cena kvalita.
V tomto pripade dava firma prednost’ vysokej kvalite pred nizkou cenou a tak sa na trhu
aj prezentuje. Dalsia stratégia sa zameriava na spojitost’ znacky s uzivatel'om alebo so
skupinou uzivatel'ov. Prikladom moze byt tuspech firmy Marlboro ako globalnej
znacky, ktora asociovala svoj produkt kovbojmi, ktory st symbolom slobody (Keegan
a Green, 2003).

Dalej mdzeme hovorit’ o stratégii pozicovania globalnej kultire konzumenta
(ang. Global consumer culture positioning), kedy je znacka definovana ako symbol
globalnej kultiry alebo segmentu. Tu rozliSujeme ,,high-tech* produkty a ,,high-touch*
produkty. Obidva typy produktov su asociované s vysokym stupnom zapojenia
zékaznika. Rozdiel je v tom, Ze ked zakaznici nakupuju ,,high-tech® produkty, maja
va¢sinou Specialne naroky a poziadavky a racionalne motivy k nakupu. V kontraste
S nimi st ,,high-touch* produkty, ktorych zakaznici maji skor emotivne ako raciondlne
motivy na ich ndkup. Druhda moZnost je stratégia pozicovania cudzej kultary
konzumenta (ang. foreign consumer culture positioning), ktord asociuje uzivatel'ov
znacky, prilezitost’ pouzitia alebo pdvod produkcie s cudzou krajinou alebo kultarou.
Stratégia pozicovania lokalnej kultiry konzumenta (ang. local consumer culture
positioning) je dalsia moznost, ktora asociuje znaCku s lokalnymi zvyklostami

a odzrkadl'uje lokalne normy (Keegan a Green, 2003).
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1.9 Implementacia

Po zanalyzovani vnatorného a vonkajSiecho prostredia firmy a po urceni
konkurenc¢nej vyhody a stanoveni konkrétnej pozicie firmy na trhu je kI'ic¢ové definovat’
konkrétne ako bude stratégia vyzerat. Je ddlezité nastavit marketingovy mix a zvolit’

vhodny spdsob vstupu na trh.

1.9.1 Marketingovy mix

Podla Kotlera a Armstronga (1999, str. 109) je marketingovy mix 'subor
taktickych marketingovych ndstrojov, pomocou ktorych firma dokaze reagovat na
potreby cielového trhu.” Marketingovy mix zahtiia vSetky faktory ovplyviujuce tspech
firmy na tom ktorom trhu. Medzi zékladné faktory zname ako ,,4 P* patria vyrobok,

cena, miesto (alebo distribtcia) a propagacia.

Z hladiska medzinarodného marketingového mixu musia byt brané do uvahy
rozdiely medzi domacim a zahrani¢nym trhom. Prostredie a zdkaznici sa zvycajne liSia
a marketingova stratégia sa musi zmenit. V mnohych pripadoch je faktor produktu
vel'mi problematicky, pretoze sa manazment musi rozhodnit’, ¢i preddvat rovnaky
vyrobok, alebo ho nejakym spdsobom zmenit’. To isté plati aj pre propagaciu produktu.

Keegan a Green (2003) definuju tieto moznosti:

= Rozsirenie produktu a sposobu komunikacie (bez akejkol'vek zmeny
Vv oboch pripadoch),

*  Adaptacia produktu ale rozsirenie sposobu komunikdcie (bez akejkol'vek
zmeny V pripade komunikacie),

= RozSirenie produktu a adaptdcia spésobu komunikacie (bez akejkol'vek
zmeny pripade sposobu komunikacie),

»  Adaptadcia produktu aj sposobu komunikdcie (potrebna zmena v oboch
pripadoch).

= Invencia produktu (vytvorenie nového produktu).

Stanovena cena produktu musi odzrkadlovat’ a zohl'adiiovat’ okrem samotnych

nakladov aj fluktudciu meny, inflaciu, rézne vladne regulacie a kontroly a taktiez cenu
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konkurenta na trhu. Existuji tri zakladné alternativy stanovenia ceny a to (Keegan

a Green, 2003):

= Politika rozSirenia ceny (etnocentrizmu) — cena za jednotku polozky je rovnaka,

nezalezi na tom, kde vo svete sa kupujici nachadza,

= Politika adaptacie ceny (polycentrizmu) — cena je stanovena manazérmi

pobodick alebo distributormi na zaklade okolnosti v tej ktorej krajine a moze sa
lisit,

= Politika geocentrizmu - cena je stanovena na zaklade lokalnych faktoroch trhu

(lokalne naklady, uroven prijmov, konkurencia a lokdlna marketingova

stratégia).

Marketingové kanaly existuji, aby vytvorili uzitok pre zékaznika. To zahrnuje
faktory ako miesto, ¢as, formu a informacie. Na zaciatku je dolezité si uvedomit’ ako by
mohol vyzerat’ distribu¢ny kanal, aky je povodny trh a aky cielovy tak. Tu mozeme

zahrnut’ aj vyber spdsobu vstupu na zahrani¢ny trh (Keegan a Green, 2003).

1.9.2 Médy vstupu na trh

Vstup firmy na zahranicny trh je komplexny a vyzaduje si dokladne pripravenu
stratégiu. Jednou Castou je aj spdsob, akym firma na zahrani¢ny trh vstupi. Nespravne
zvoleny typ vstupu moze spdsobit’ firme tazkosti a pripadny neuspech. Podla
Holmlunda a Kocka (1998 méZe mat toto rozhodnutie zasadny vplyv na schopnost’
ziskat’ konkurenéni vyhodu na vybranych zahraniénych trhoch. Daliim strategickym

prvkom je pristup k informaciam, spolu s kI'aCovymi distribu¢nou a predajnou siet'ou.

Vyber sposobu vstupu je pre spolocnost’ jednym z rozhodnuti, ktoré musia byt
vykonané s cielom expandovat. Podla Hollensena (2004) existuja tri zdkladné
kategorie vstupu, ktoré ovplyviiuje firma a jej zapojenie na vybranom zahrani¢nom trhu.
V Diagrame 8 st znazornené tieto zakladné kategérie spolu s mierou zapojenia

spolo¢nosti vzhl'adom K riadeniu, riziku a flexibilite.
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Diagram 8 — Typy vstupu na trh a s tym suvisiace zapojenie firmy na zahranicnom trhu

Export 100% externalizacia zdrojov

(nizka kontrola, nizky risk, vysoka flexibilita)

of A v- w ry - y - -
Zprostretkovatel'ske Ciastoéna externalizacia zdrojov

rezimy (zdielana kotrola, risk a vlastnictvo)
Hierarchické 100% internalizacia zdrojov
rezimy (vysoka kontrola, vysoky risk, nizka flexibilita)

Zdroj: Vlastny podl'a Hollensen (2004)

Pokial’ ide o rezimy exportu, firma disponuje nizkou kontrolou nad trhom a
celkovo jej obchodovanim v zahrani¢i. Ked'ze ide o malé investicie, spolo¢nost’ nie je
plne zapojeny do Cinnosti v zahrani¢i. Z toho vyplyva aj malé riziko pre firmu, ktord si
vyberie tento sposob vstupu. V tejto kategorii mozeme hovorit’ o nepriamom alebo

priamom exporte.

Medzi vlastnosti sprostredkovatel’skych reZzimov patri stredna kontrola firmy
nad obchodom v zahrani¢i, firma podliecha vacSiemu riziku ako v pripade export a
potrebuje viac zdrojov. Naviac, firma méa mensiu flexibilitu, ¢o sa tyka odchodu z trhu
ako v pripade exportu. NajCastejSie pouzivané sposoby v tejto kategorii si zmluvna

vyroba, licencia, franchising, strategicka aliancia a management kontrakt.

A nakoniec, hierarchické rezimy su pre spolo¢nost’ najnakladnejSie, obsahuju
vicsie riziko a samozrejme sa firma stdva menej flexibilnd na zahranicnom trhu.
V pripade neuspechu je vel'mi obtiazne opustit’ trh bez vicSich strat. Na druhej strane

vsak firma disponuje kontrolou na svojim vlastnym obchodom.
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2  Prakticka c¢ast

V 1vode praktickej casti je popis firmy Hamacas RGV, jej produktového
portfolia ajej zakladnych hodndt. Nasleduje analyza vonkajSicho a vnatorného
prostredia a nadrtnutie ciefov marketingového planu. Dalej pokratuje samotnd
implementéacia v podobe marketingového mixu a finan¢nej analyzy, ktora zhodnocuje

cely projekt.

2.1 Firma Hamacas RGV

Hamacas RGV je spolo¢nost’ posobiaca v textilnom priemysle. Cela vyroba je
sustredend v regione Arauca, ktory je jeden z najmenej rozvinutych regionov v
Kolumbii. Medzi produkty spolo¢nosti patria ru¢ne tkané a Strikované vyrobky, ako st
hojdacie siete, prikryvky, zavesy a iné dekora¢né doplnky do domacnosti (Priloha 1).
Firma ponuka viacero variacii, vzorov a farieb, z ktorych si zdkaznici mozu vyberat
(Priloha 2). Majitelom firmy je Raul Gonzdlez Vageon, ktory je nielen
prevadzkovatelom celej spolocnosti ale zaroven aj hlavnym manazérom, technikom

a ucitel'om, ktory pripravuje pracovnikov na ich robotu (Hamacas RGV, 2008).

Identifikovanie misie, vizie spolo¢nosti a firemnych hodnét je klIticové na
pochopenie samotného postoja firmy, jej hodndt a aktivit. Dalej je nevyhnutné
zoznamenie s hlavnymi zdkaznikmi spolocnosti, distribucnymi kandlmi a aké je
produktové portfolio firmy. Nakoniec, komunikaény proces spolocnosti, jedna

Z najdolezitejsich aktivit, musi byt definovany a vysvetleny.

2.1.1 Poslanie, vizia a hodnoty spolo¢nosti

Poslanie spolo¢nosti ndjdené na oficidlnych internetovych strankach zdoraznuje
skutocnost, ze firma dava prileZitost’ vSetkym, ktori maji zaujem o pracu a nemaju
vysokoskolské vzdelanie. NavySe, spolo¢nost Hamacas RGV je velmi dolezitym
zamestnavatelom v regione, kde je nezamestnanost' vel'mi vysoka. Spolo¢nost’
zamestnava predovSetkym slobodné matky a Zeny, ktorym pomdha rozvijat’ ich

manudlnu zrucnost’ a zaroven im poskytuje istotu zamestnania (Hamacas RGV, 2008).
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Pokial’ ide o viziu, spolo¢nost’ chce aj do budicnosti vytvarat nové pracovné
miesta a udrzat’ ich. Navyse, firma Hamacas RGV chce pokracovat’ v rozvoji a vyrobe
vyhradne ruéne vyrabanych vyrobkov achce sa stat’ dolezitou postavou na trhu
zachovavajic tradiciu Kolumbijskych zvykov vratane ru¢ného vyrabania produktov

(Hamacas RGV, 2008).

Jedna z najdolezitejSich hodnot spolocnosti je, ze Hamacas RGV vyrdba
vyrobky vysokej kvality bez pouzitia strojov a inej techniky. Rucne tkané latky
lemované tzv. Stylom makramé st charakteristické vysokou kvalitou a pontkaju

zékaznikovi jedine¢nost’.

Preto si spolo¢nost’ stanovila za ciel’ poniknut svojim zakaznikom vysoko
kvalitné, rucne pletené a tkané vyrobky, ktoré vytvaraju hodnotu pre obe strany, pre

spolo¢nost’ a jej zdkaznikov v Kolumbii i v zahrani¢i (Hamacas RGV, 2008).

2.1.2 Histoéria spolo¢nosti

Raual Gonzalez Vageon, ktory je najddlezitejSou osobou v ramci organizacie aj
V stcasnosti, zalozil spolo¢nost’ v roku 1991. Jeho skusenosti ziskané v Kolumbii,
rovnako ako aj v zahrani¢i plne vyuziva, comu sved¢i dynamicky rozvoj spolo¢nosti.
Hlavna myslienka, s ktorou bola spolo¢nost’ zaloZena, je zachovat’ a d’alej Sirit’ tradicie
kultirneho dedicstva Kolumbie. Na zaciatku firma zacala s vyrobou v malom
mnozstve neskor rozsirila svoje portfolio a to vSetko zo zachovanim tradicie a zvykov,

ktoré st klI'ai¢ové (Hamacas RGV, 2008).

Pan Ratl Gonzalez Vagedn bol schopny vytvorit' a viest' spolo¢nost’ tspeSne
nadvizujuc na tradiciu vd'aka jeho skusenostiam ziskanym v zahrani¢i. Studoval a
pracoval v roznych krajinach, ako je napriklad Spanielsko, Velka Britania, Venezuela,
Nemecko a Svajéiarsko, kde ziskal jedine¢né znalosti a skusenosti. Postupom &asu sa
firma stala Gispe$nou v textilnom priemysle. Produkty firmy Hamacas RGV st spojenim
umenia a uzitofnosti, ¢o ich posuva medzi vysoko kvalitné produkty s vybornym

napadom a tradiciou.

Spolo¢nost’ sa prezentovala na réznych vystavach organizovanych v ramci

Kolumbie, ktoré boli rozhodujice v oblasti propagécie a reklamy. Okrem toho, vel'mi
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dolezity je aj fakt, ze sa firma Hamacas RGV objavila v r6znych ¢lankoch v novinach
kde bola charakterizovana ako firma, ktorda ma schopnost vyrabat kvalitné vyrobky

a zaroven rozvijat' a udrzovat’ velmi dobré podmienky ¢o sa tyka l'udskych zdrojov
(Hamacas RGV, 2008).

V stcasnej dobe firma nasleduje myslienku zlepSovania svojich vyrobkov a
zaroven sa stard o zamestnancov. Hamacas RGV pokracuje so stratégiou rucne
vyrabanych produktov spolu s udrziavanim zamestnanosti v chudobnej oblasti Arauca.

r v

2.1.3 Organizacna Struktiara

Organiza¢na Struktara Hamacas RGV je velmi jednoduchd vzhl'adom na
vel'kost” spolo¢nosti. V sucasnej dobe nie je potrebné zamestnavat’ vel'a zamestnancov
na manazérskych poziciach, ale v budicnosti s rozSirovanim a zva¢Sovanim firmy bude
nevyhnutné vytvorit’ nova sofistikovanejSiu organizacnu Struktaru. Zakladatel’ a majitel
spolo¢nosti pan Raul Gonzalez Vagedn nesie plni zodpovednost’ za vedenie firmy a
prinaSa nové napady a inovacie, z technického hladiska. NavySe, ma v tejto oblasti
vel'ké technické zru¢nosti a skusenosti, ¢o z neho robi vyborného poradcu

zamestnancov (Hamacas RGV, 2008).

Organiza¢na Struktira spolo¢nosti je tvorend jednou osobou vo financnom
oddeleni, jednym zamestnancom v oddeleni ndkupu a predaja a jeden manazér je
zodpovedny za vyrobné procesy. Pokial ide o financie, manazér sa stard o vSetky
finan¢né zalezitosti, najma Gétovnictvo. Oddelenie nakupu a predaja je zasadné, pokial’
ide o ndkup materidlu a predanie finalnych vyrobkov distribu¢nej spolo¢nosti. Po
naktpeni materidlu, vyrobné oddelenie pokracuje v procese vyroby finadlnych vyrobkov.
Oddelenie vyroby zamestnava v priemere dvadsat’ zamestnancov, prevazne zien, ktoré
st riadené prislusSnym zodpovednym zamestnancom. Vyroba je rozdelena do dvoch pod
vyrob ato na vyrobu hojdacich sieti a vyrobu domacich dekoracnych doplnkov

(Schéma 1).
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Schéma 1 — Organizacna Struktura Hamacas RGV
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Zdroj: Interny zdroj firmy.

2.1.4 Firemné zdroje

Hodnotovy retazec je jednym z modelov, ktoré pomahaji pochopit’ a vysvetlit
podnikové zdroje. V Schéme 2 s znazornené primarne a podporné ¢innosti spolocnosti
Hamacas RGV, ktoré st potrebné na aktivne prevadzkovanie firmy. Primarne procesy
st klicové v spoloc¢nosti a firma musi zabezpecit, aby vSetky tieto procesy, po¢nic
vstupnymi aktivitami logistiky cez samotny predaj az po doplnkové sluzby boli
vykonané spravne a bez problémov na seba nadvdzovali. S primarnymi aktivitami su
uzko spojené podporné aktivity, ktoré pomahaju firme spravne rozvijat' primarne
aktivity a vdaka ktorym je firma schopna ziskat konkuren¢nii vyhodu a vytvorit’

hodnotu pre zakaznika.
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Diagram 9 — Analyza hodnotového retazca firmy Hamacas RGV
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Zdroj: Interny zdroj firmy.

2.1.4.1 Primarne aktivity

Pokial’ ide o aktivity spojené s prichadzajucou logistikou, firma Hamacas RGV
ma jedného spolahlivého dodavatela, ktory je kompetentny dodavat’ vSetok material
vtedy, ked’ je to potrebné. Obchodny vztah je veI'mi dobry a zalozeny na dovere ked’ze
firmy spolupracujii tspesne uz niekol’ko rokov. Dodavatel’ spiiia podmienky, ktoré st
pre firmu Hamacas RGV dodlezit¢é a to najmi vc€asné dodanie vysoko kvalitnych
materidlov. Proces dodania je vel'mi jednoduchy. Firma Hamacas RGV si zavdzne
objednd potrebny material v Case, kedy ho potrebuje s prihliadnutim na aktualne zasoby.

Vsetky zdsoby materidlu a hotovych vyrobkov st uloZené v jednom sklade.

Spolo¢nost Hamacas RGV ziskala konkuren¢ni vyhodu zaloZeni na rucnej
vyrobe svojich produktov. Ztohto doévodu firma pouZiva stroje na vyrobu iba

minimalne a v nevyhnutnych pripadoch. Firma kladie vel’ky doraz na to aby bolo vsetko
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vyrabané ru¢ne. Za tymto ucelom firma trénuje a u¢i svojich zamestnancov ako

produkovat’ kvalitni pracu bez pouzitia strojov a inej techniky.

Dalsia dolezitd ast’ celého procesu obsahuje aktivity odchadzajucej logistiky,
ktoré si v pripade Hamacas RGV realizované taktiez prostrednictvom jednej
distribu¢nej spoloc¢nosti, ktora sa stard o vSetky potrebné ¢innosti. Pre Hamacas RGV je
jednoduchsie mat’ uzavreti zmluvu s distribu¢nou spolo¢nostou ako zabezpecit’
distribaciu vlastnymi zdrojmi, pretoze je to Casovo naro¢né a navySe firma nema
dostatok sktsenosti s touto aktivitou. V buducnosti, ked’ sa distribu¢ny kanal bude
zvacSovat’, je mozné zvazit moznost’ horizontalnej integracie, ¢im sa znizia nadklady

a firma moZe byt menej z4visla na distribucnej spolo¢nosti.

Po distribuovani jednotlivych produktov na vybrané miesta, preberd tlohu
oddelenie marketingu a predaja, ktoré je jednou z najddlezitejSich Casti v hodnotovom
ret’azci. Samotny produkt musi byt’ vel'mi dobre prezentovany a propagovany. Pre firmu
Hamacas RGV je tato Cast’ ve'mi dblezita. Firma produkuje kvalitné produkty a jej
konkurencna vyhoda je postavend na diferencidcii. V sucasnosti vSak celkové
marketingové aktivity firmy dosahuju nedostato¢nu uroven. Spolo¢nost’ nekladie
dostatocny doraz a usilie na vSetky cinnosti spojené¢ s marketingom. Napriklad,
internetova stranka firmy Hamacas RGV nie je na vysokej trovni. Je vel'mi jednoducha,
nie je kompletna a poskytuje len malo informacii o ¢innosti firmy a jej produktoch.
Okrem toho, spolocnost’ nekladie dostatoény doraz na priania a potreby zékaznikov.
Pozitivnym prvkom je, Ze spoloCnost’ sa snazi prezentovat’ na roznych konferenciach a

vystavach.

Na konci celého retazca st sluzby, ktoré su poskytované po predaji zékaznikovi.
Tato aktivita je taktiez klicova a jej vel'mi dobrd urovenn moze zvysit zdkaznikovu
spokojnost’ a tym pridat’ produktu hodnotu. Hamacas RGV, ¢o sa tyka sluzieb, pontka
iba zaru¢ny servis, ktory v dneSnom konkurencnom svete nestaci. Chybajii napriklad

informacie a pokyny k praniu a bezpeénostné pokyny v pripade hojdacich sieti.
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2.1.4.2 Doplnkové aktivity

Ako uz bolo vysvetlené vyssie, organizatna Struktira Hamacas RGV je
jednoducha, ale dobre organizovand. V sucasnej dobe firma funguje dobre a nie su

potrebné ziadne zmeny v tejto oblasti.

V oblasti riadenia I'udskych zdrojov, firma kladie vel'ki pozornost na nabor
zamestnancov. Vzhladom k tomu, ze spolo¢nost’ je mald, nabor zamestnancov je
vykonavany jednotlivo a na zaklade osobnych schopnosti. Pracovnici st vyberani s
ohl'adom na ich zruénosti, déraz je predovietkym kladeny na $itie a tkanie. Co sa tyka
naboru manaZzérov, region, v ktorom spolo¢nost’ posobi, je maly a nie prili§ lukrativny.
Navyse, spolo¢nost’ nepotrebuje ziadnych vysoko postavenych odbornikov a manazérov
vzhladom k velkosti podniku a jeho Strukture. Ked st zohladnené podmienky
spomenuté vysSie, manazéri by mali mat’ urCit€é znalosti, sklisenosti a minimalne
zruénosti hlavne v textilnom priemysle nie s viak nutné na vel'mi vysokej urovni. Co
sa tyka vztahu zamestnanec zamestnavatel, Hamacas RGV sa stard o kazdého
zamestnanca rovnako, vytvara prijemné pracovné podmienky, ktoré st dolezité, pretoze
vacSina prace je robend ru¢ne. Hamacas RGV taktiez organizuje rozne vzdeldvacie
aktivity pre svojich zamestnancov aby sa priebezne zdokonalovali a ucili nové
techniky. Navyse, spolo¢nost’ sa prezentuje na roznych konferenciach, kde sa zvycCajne
nachadzaju niektori z pracovnikov alebo aspoii manazérov. Pracovna doba sa lisi a je
flexibilna tak, aby vyhovovala potrebam pracovnikov. To ocenia najmd pracovnicky,

pretoze Cast’ ich osobnych aktivit sa zvy€ajne spéja s rodinou.

Dalej, technologie st v dnesnom svete velmi déleZité, a stali sa neoddelitelnou
stcast'ou uspechu spolo¢nosti. Avsak v pripade Hamacas RGV to nie je tak zdsadny
prvok ako v inych spolo¢nostiach. Ako bolo uvedené predtym, zamestnanci firmy
vyrabaju vSetky produkty rucéne. Aj napriek tomu vSak spolocnost’ potrebuje
jednoduchy informacny systém pre komunikiciu vo vnutri firmy ako aj s vonkajS$im
okolitym. Spolo¢nost’ ma informacny systém, ktory je jednoduchy a pomerne stary

a Vv buducnosti pri rozsirovani firmy by mal byt nahradeny.

Firma Hamacas RGV ma vel'mi dobrt organizéciu zdsobovania a distribu¢ného
kanalu. Cely proces je velmi jednoduchy, v pripade tejto firmy vsak postacujuci

a relativne nenakladny, ked’ze firma prevadzkuje distribiciu cez distribu¢na firmu.
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2.1.5 Analyza produktového portfolia

Produktové portfolio Hamacas RGV mozno rozdelit’ do dvoch hlavnych skupin.
Prvu skupinu tvoria hojdacie siete, v ktorych vyrobe mé firma dlhu tradiciu. Hamacas
RGV ma vel'mi dobré znalosti a techniky, ktoré boli vyvijané a zlepSované dlhu dobu.
V druhej skupine sa nachadzaju produkty, ktoré firma zacala vyrabat v poslednych
dvoch rokoch, kedy rozsirila vyrobu o produkty uréené na domécu dekoraciu ako
napriklad prikryvky, obliecky na vankuSe, zavesy a obrusy. Tieto vyrobky su relativne
nové pre firmu a za uritych podmienok mézu byt atraktivne pre kolumbijsky trh, ak
hovorime o vysoko kvalitnych doplnkoch. V sucasnej dobe sa zivotna uroven

obyvatel'ov Kolumbie zvi¢Suje a spolu s nou rastie aj dopyt po luxusnych vyrobkoch.

Analyza produktového portfolia Hamacas RGV bola prevedend pomocou BCG
(Boston Consulting Group) matice. Jej hlavnym cielom je zistit, aké je postavenie
jednotlivych produktovych skupin v ramci celého portfolia priCom st zohladnené
faktory rastu trhu a podielu firmy na trhu. Graf 1 ilustruje BCG maticu firmy Hamacas
RGV s dvoma produktovymi skupinami. Vysledky naznacuju, ze hojdacie siete patria
do kategorie tzv. dojnych krav, ¢o znamena, ze spolonost’ ma pomerne vysoky podiel
na trhu, ale rast trzieb v tejto oblasti je mensi ako celkovy rast trhu. Hojdacie siete patria
medzi tie produkty firmy, ktoré produkuju pre firmu hotovost a nevyzaduji velké
investicie. V kontraste s nimi stoji druha skupina produktov, dekora¢né produkty pre
domacnost’, ktorych pozicia v ramci matice je tzv. otaznik. Celkovy rast trzieb je
relativne vel’ky v tejto kategorii, podiel na trhu je ale stale maly. Tato produktova rada
sa nachadza v kategoérii tzv. otaznika Ciastocne aj kvoli tomu, ze firma vstapila s tymito
produktmi na trh neddvno a je zac¢iatocnikom. Toto zaradenie naznacuje moZzny rast, ak
spolo¢nost’” bude pokracovat’ vo svojej stratégii a pozitivne rozvijat’ tito produktovi

radu.

43



Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
Bc. Valéria VastuSkova

Diagram 10 — BCG matica — produktové portfolio firmy Hamacas RGV
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Zdroj: Vlastna analyza na zéklade internych udajov.

Na zaklade predchadzajucej analyzy je viditeIné, ze hojdacie siete patria do
kategorie, ktora je vhodna pre export a nepotrebujete ziadne d’alSie investicie na svoj
rozvoj v domacej krajine. NavySe, firma ma vyrobu hojdacich sieti Standardizovan,
kolumbijsky trh je vyzrety a preto by spolocnost’ mala zvazit' d’alSie moZnosti aj na
zahrani¢nych trhoch. Pokial’ ide o dekora¢né vyrobky pre domacnost, firma by mala
zvazit, ktoré vyrobky prinasaji profit a ktoré nie a aby zacala byt Uspe$na v tejto
produktovej rade, musi byt prevedend celkova analyza marketingovej stratégie
a posudenie vSetkych moZnosti. Nasledne by spolo¢nost Hamacas RGV mala
investovat’ a rozvijat’ vyrobu za ucelom ziskania vysokého podielu na trhu. Na zéver,
produktové portfolio firmy Hamacas RGV je relativne vyvazené, pretoZe hojdacie siete

produkuju peniaze, ktoré moézu byt investované do produktovej rady dekora¢nych

doplnkov.
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2.1.6 Distribu¢ny kanal

Ako bolo uvedené v predchadzajiucej casti, firma Hamacas RGV spravuje
distribu¢ny kandl prostrednictvom kontraktu z distribu¢nou spolo¢nostou, ktord
zabezpecuje vsetky aktivity od prepravy hotovych vyrobkov do obchodov. Navyse,
distribu¢nd spolocnost’ je taktiez zodpovedna za marketingové aktivity firmy Hamacas
RGV. Celkovy navrh distribu¢ného kanalu bol urobeny bez priamej ticasti spolo¢nosti
Hamacas RGV. lked sa da povedat, Zze uz samotna povaha produktov a ich
charakteristika Ciasto¢ne naznacuje, ako by mal distribuény kanal vyzerat' (Interny

zdroj).

Produkty Hamacas RGV je mozné najst’ v obchodoch s umeleckym zameranim,
hlavne na turistickych miestach (Cartagena, Bogota, Medellin, Santa Marta, San
Andres) alebo v Specializovanych obchodoch s bytovymi doplnkami. Z dévodu vysokej
ceny a rucnej vyroby su produkty predavané najmid v prestiznych obchodoch.
Spolo¢nost’ neprevadzkuje elektronicky obchod ani nedistribuuje svoje produkty do
zahrani¢ia. Okrem c¢innosti distribu¢nej spolo¢nosti, obchodné a marketingové
oddelenie Hamacas RGV ma na starosti kontaktovanie a uzatvaranie zmliv so

zékaznikmi ako st napriklad hotely a reStauracie.

2.1.7 Zakaznici

Jednym z dolezitych faktorov tspechu je medzi inymi aj definovanie svojich
hlavnych zékaznikov na trhu. V pripade Hamacas RGV, klienti su vacsinou l'udia
s vysokym prijmom, pretoze cena produktov je vysokd najmi kvoli relativne dlhému
vyrobnému procesu bez automatickych liniek. Z tohto dovodu je nékup
charakterizovany ako maloobjemovy (v jednotkach) a s nizkou frekvenciou vd'aka

tomu, ze vyrobky st vysoko-kvalitné a maji dlha zivotnost'.
Medzi hlavnych zakaznikov spolo¢nosti Hamacas RGV patria:

e Jednotlivci — Tato skupina kupujacich nakupuje produkty pre svoju osobnu
potrebu, ktoré su potom umiestnené vich domacnostiach pripadne v

dovolenkovych rezortoch. Vic¢sina zdkaznikov su turisti z cudziny, ktory s na
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navsteve Kolumbie. Charakteristikou tejto skupiny je malé nakipené mnozstvo
a konstantny predaj. Celkové trzby st mierne ovplyvnené turistickou sezonou.

e Hotely, restauracie a kaviarne — Zakaznici v tejto skupine st va¢sinou rekreacné

zariadenia a restauracie, ktori kupuju produkty firmy za Gcelom poskytnat
svojim zakaznikom ¢o najvacsi komfort a prijemnt atmosféru. V tomto pripade,
firmy nakupuju produkty prilezitostne a vo va¢Som mnozstve v porovnani
S0 zékaznikmi- jednotlivcami.

e Ostatni — Poslednéd skupina je zastipena roznymi zakaznikmi, ktori by mohli
mat’ zaujem o produkty tejto firmy. Napriklad knihkupectva alebo rdzne
podniky, ktoré¢ by mohli produkty vyuzit v odpocinkovych zonach pre

zamestnancov alebo ako dary pre obchodnych partnerov.

2.1.8 Proces komunikacie

Proces komunikacie je jednym z najddlezitejSich lloh marketingového oddelenia
spolo¢nosti. Zahfiia vSetky Cinnosti, ktoré maja za tlohu informovat” a ovplyvnit
zékaznikov k nakupu produktov. Hamacas RGV ma pomerne dlhi historiu, ale aj
naprieck tomu, firma pocas svojej existencie nebola schopna vyvinat dobry
marketingovy plan a celkova propagacia a reklama spolocnosti je na nizkej Grovni.
Firma ma svoje vlastné webové stranky, tie st vSak vel'mi jednoduché a poskytuji iba
zékladné informécie o firme vacSinou len v Spanielskom jazyku. Okrem toho
internetova stranka nie je aktualizovana a informacie o spolo¢nosti a popis jej vyrobkov
je nedostatocny. Spolo¢nost’ sa prezentovala na niekol’kych vystavach a konferenciach v

roznych mestach v Kolumbii, ¢o sa da oznacit’ za takmer jedini u¢inni marketingovi

aktivitu (Hamacas RGV, 2008).

Je sice pravdou, Ze distribu¢na spolocnost’ by sa mala taktiez podielat’ na
zabezpecovani propagacnych aktivit firmy. Jej Gloha je v8ak skor vyhl'adavanie novych
potencialnych zdkaznikov, teda obchodov a obchodnych sieti ako samotnad komunikacia
s kone¢nymi zdkaznikmi. Spolo¢nost Hamacas RGV nema Ziadne oddelenie
Specializované na marketing. Za propagéciu firmy je zodpovedné obchodné oddelenie.
Aj z tohto dovodu firme chyba akakol'vek marketingova stratégia a reklama, okrem

prezentéacie produktov na predajnych miestach.

46



Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
Bc. Valéria Vastuskova

2.2 Externa analyza

Prvym délezitym rozhodnutim je krajina, do ktorej Hamacas RGV wvstlpi.
Nasledne je kl'icova vSeobecna analyza vonkajsieho prostredia toho ktorého trhu spolu

s analyzou konkuren¢nych sil odvetvia.

2.2.1 Vyber cielového trhu

Firma Hamacas RGV sa rozhodla na zaCiatok vstupit na europsky trh, ktory
povazuje za potencialny zohladnujic faktory, ktoré su dolezité z hl'adiska povahy jej
produktov. Pri vybere konkrétnej krajiny, je dolezité¢ zvazit' urcité podmienky pre
uspesnost’” projektu. Ciel'ovou skupinou firmy nebuddl len jednotlivci ale aj rdzne
dovolenkové rezorty, hoteli, reStauracie a podobne. VSeobecne moze byt’ stanovené, ze
je nutné aby mala konkrétna krajina pristup k moru spolu z vhodnym podnebim,
rozvinuty turizmus a uspokojujicu kupnu silu obyvatel'stva. Na zaklade tychto
podmienok boli vybraté tri krajiny a to Spanielsko, Taliansko a Grécko ako potencialne.
V Tabulke 2 st vybrané Staty dalej ohodnotené podla konkrétnych faktorov

ovplyviiujacich kone¢né rozhodnutie.

Tabulka 2: Ohodnotenie a vyber cielovej krajiny podla vybranych faktorov

Faktor/krajina Vaha | Vaha | Span. | Tal. | Gr. | Span. | Tal. | Gr.
Politicky risk 1 0,1 4 4 4 0,4 0,4 0,4
Kultirna odliSnost’ 1 0,1 3 3 4 0,3 0,3 0,4
Rast trhu 1 0,1 3 2 3 0,3 0,2 0,3
Kitpna sila 2 0,2 4 4 3 0,8 0,8 0,6
Dopravna infrastruk. 1 0,1 3 4 2 0,3 0,4 0,2
Potencial trhu 2 0,2 4 5 3 0,8 1,0 0,6
Klimatické podm. 1 0,1 4 4 4 0,4 0,4 0,4
Obchodné vzt'ahy 1 0,1 4 3 2 0,4 0,3 0,2
Celkovy priemer (%) 46,25 | 47,5 | 38,75

vvvvv

a nasledne, na tomto zdklade spolu s vahou faktoru boli stanovené konecné skore pre jednotlivé krajiny.

Skratky: Span. — Spanielsko, Tal. — Taliansko, Gr. — Grécko

Zdroje: CIA (2009), ManyEyes (2009), Hofstede (2009).
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V Tabulke 2 je vidiet dva faktory, ktoré maju mierne vyssiu vahu z dovodu
vacsej dolezitosti oproti ostatnym. Ide o kiipnu silu na obyvatela, ktora je v pripade
Hamacas RGV kli¢ova vzhl'adom na povahu a cenu produktov. Dalej je to potencidl
trhu do ktorého je zahrnutd velkost’ trhu z pohl'adu obchodovania s jednotlivcami a S
firmami. Ako je vtabulke vidiet, Co sa tyka kupnej sily, Taliansko spolu so
Spanielskom st takmer vyrovnané (Priloha 3). V pripade potencialu trhu (Priloha 4)
plati, ze Taliansko jednozna¢ne vedie, najmid co sa tyka poctu hotelov a inych
rekreacnych zariadeni. Politicky risk je viac menej rovnaky vo vSetkych vybranych
krajinch a politické prostredie je bezpe&né bez vaznejsieho rizika do buducnosti. Co sa
tyka kulturnej odli$nosti v porovnani s Kolumbiou, ktoré boli analyzované pomocou
Hofstedeho kultarnych dimenzii , Grécko je krajina, ktora ma ku Kolumbii najbliZsie.
Avsak ani Spanielsko a Grécko sa vel'mi neligia (Hofstede, 2009). Co sa tyka rastu trhu,
rast HDP sa bral v avahu. Na zaklade toho mdze byt stanovené, Ze najvyssi rast v roku
2008 bol evidovany v Grécku s 2,9%, nasledovalo Spanielsko s 1,2% a nakoniec je
Taliansko s negativnym rastom HDP -1%, ¢o je spdsobené aj ekonomickou recesiou
(CIA, 2009). Dopravna infrastruktira je najmenej rozvinuta v Grécku, kdezto
Spanielsko a Taliansko pontkaju takmer rovnaké podmienky (ManyEyes, 2009).
Klimatické podmienky su taktiez dolezitym faktorom, v tomto pripade je vSak rozdiel

minimalny (Priloha 5).

Graf 1: Ohodnotenie vybranych krajin podla vybranych faktorov

Politicky risk

Obchodné
vztahy

Kultdrna
odlisnost

Kllma.tlcke Rast trhu
podmienky
Potencidltrhu Kupndsila
Spanielsko
S ) e Taliansko
opravna a
infrastruktdra Grécko

Zdroj: Vlastna analyza
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Vysledky z Tabulky 2 su graficky znazornené v Grafe 1. Na zaklade analyz je
zrejmé, Ze najvyssie skore a teda najvhodnejSou krajinou na vstup firmy Hamacas RGV
je Taliansko, ktoré pontika vysokt kuapnu silu, rozvinuty turizmus a dopravnu
infrastruktiru. Je vSak nutné povedat, e Taliansko a Spanielsko majii podobné
podmienky a navy$e Kolumbia a Spanielsko maju spoloény jazyk, ¢o v obchodnom
svete mdézeme povazovat za velku vyhodu. Napriek tomu, momentdlne prostredie
v Spanielsku nie je vel'mi priaznivé, ked’ze globalna finanéné kriza ho zasiahla viac ako
iné $taty Europskej Unie (The Economist, 2009). Na zéver, konené rozhodnutie je
Taliansko ako krajina s najvac¢sim potencialom a moZnostou uspiet’ avSak firma
Hamacas RGV moéze v budicnosti po uspeSnom vstupe na taliansky trh expandovat’

dalej do Spanielska pripadne inych eurépskych krajin.

2.2.2 Analyza vonkajSieho prostredia

Po vybere ciel'ového trhu je ddlezité dokladne zanalyzovat vonkajSie prostredie
Talianska. V Tabulke 3 su zhrnuté dolezité informacie tykajuce sa demografie,
socialneho, kultirneho, ekonomického a politického prostredia. Dalej technologického

vybavenia a zakladné geografické fakty o Taliansku.

2.2.2.1 Demografia

Co sa tyka demografickych faktov, Taliansko je velkd krajina s poétom
obyvatel'ov viac ako 58 milionov, kde dve tretiny populacie su v produktivnom veku
pricom rast populdcie je mierne negativny (CIA, 2009). Pocet domacnosti presahuje
24,3 miliénov, ¢o v porovnani s celkovym poctom obyvatel'stva je relativne vysoké
Cislo. Taliansko je obl'ibend krajina imigrantov hlavne z vychodnej Europy (World

Economic Forum, 2009).
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Tabulka 3 — Faktory vonkajsieho prostredia

Bc. Valéria Vastuskova

DEMOGRAFIA

SOCIALNE A KULTURNE
PROSTREDIE

Populacia nad 58,1 miliona (CIA,
2009)

66% populacie vo veku medzi 15-64
rokom (CIA, 2009)

Miera populacného rastu mierne klesa
(CIA, 2009)

24,3 milidbnov domacnosti (Istat,
2009)

Populacia zijica v mestach 68% z
celkovej populacie (CIA, 2009)
Vysoka uroven imigracie (World
Economic Forum, 2009)

Rodina a domacnost’ hraju délezitu
ulohu (Priest, 2008)

Tendencia k médnemu dizajnu a
naklonnost’ ku kvalite vo vSetkych
oblastiach (Priest, 2008)

Faktory individualizmus, maskulinita
a vyhybanie sa neistote st relativne
vysoké, vztah k autorite je merany
ako relativne nizky (Hofstede, 2009)
V roku 2005 Taliansko na 8. mieste
v Worldwide quality of life index
(The Economist, 2005)

Vécsina turistov (Taliani a cudzinci)
stravia dovolenku na pobrezi (Istat,
2009)

EKONOMICKE PROSTREDIE

POLITICKE PROSTREDIE

8. najvicsia ekonomika sveta a 4.
najvic¢sia v Eurdpe. (World Economic
Forum, 2009)

Mena Euro od roku 1999 (European
Commission, 2009)

Ukazatel’ rastu HDP je klesajici v
poslednych troch rokoch, v roku 2008
-1% (CIA, 2009)

HDP na obyvatel'a v §tandarde kipne;j
sily je priemerny v ramci EU (Priloha
3)

Export prevySuje import ¢o sa tyka
textilného priemyslu, celkovo export
je nizsi nez import (Priloha 6)
Talianska ekonomika negativne
ovplyvnend globélnou krizou
(Business Wire, 2008)

Ekonomicky rozdiel medzi juznym a
severnym Talianskom (Piccinetti,
2000)

Cenové indexy pre nabytok a ostatné
bytové doplnky maju rasticu
tendenciu (Priloha 7)

Relativne stabilné politické
prostredie vynimajuc zriedkavé
Skandaly

(U.S. Department of State, 2008)
Zakladajuci ¢len EU (European
Economic Community in 1950)
(European Union, 2009)

Vysoky statny deficit (CIA, 2009)

TECHNOLOGICKE PROSTREDIE

GEOGRAFIA

Vyvoj novych textilnych materidlov a
strojov (Manutex, 2007)

42% doméacnosti s pristupom k
internetu (Istat, 2009)

Pobrezie 7,375 km (Istat, 2009)
Predovsetkym Stredomorska klima,

Alpské na severe, hortuca a suché na
juhu (CIA, 2009)

Zdroj: Vlastna analyza.
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2.2.2.2 Ekonomické prostredie

V rebricku velkosti ekonomik sveta sa Taliansko nachadza na 6smom mieste v
ramci sveta a na Stvrtom v Eurdpe (World Economic Forum, 2009). Taliansko plati
spoloénou eurépskou menou Euro od roku 1999 (European Commission, 2009). Co sa
tyka rastu HDP, ten sa nachadza v poslednych troch rokoch v negativnych ¢islach a v
roku 2008 dosiahol -1% (CIA, 2009). Sucasna ekonomicka situacia v Taliansku je
ovplyvnena tak ako vo velkej €asti Eurdpy globalnou krizou (Business Wire, 2008) z
¢im suvisi ¢iastocne aj pokles HDP v krajine. HDP na obyvatela v stvislosti s kipnou
silou je v Taliansku na priemernej Grovni v ramci EU, ¢o robi z Talianska vhodnu
krajinu na obchodovanie (Eurostat Press Office, 2006). Rozdiel medzi severnou a
juznou ¢ast'ou Talianska je vidite'ny, pricom sever je viac rozvinuty ako juh (Piccinetti,
2000). Cenové indexy nabytku a inych produktov do domacnosti sa z roka na rok

zvysuju (Priloha 7).

2.2.2.3 Politické prostredie

Politické prostredie v Taliansku je stabilné bez viacSich Skandalov a
neprijemnosti na politickej scéne, ktoré by mohli negativne ovplyvnit’ podnikanie v tejto
krajine (U.S. Department of State, 2008). Taliansko bolo pritomné pri zrode Europske;j
Komunity v roku 1950 (European Union, 2009). Talianska vlada operuje s vysokym
Statnym deficitom, ktory v roku 2008 presiahol 100% HDP (CIA, 2009).

2.2.2.4 Technologické prostredie

Nové technologie a materidly sa nepretrzite objavuji v textilnom priemysle
nielen v Taliansku ale vSade na svete (Manutex, 2007). Firmy pdsobiace v tomto
priemysle maji na vyber mnozstvo sofistikovanych materidlov a moznosti ich
spracovania, ¢o prindSa lepSie uspokojenie potrieb zdkaznika spolu s moZnostou
znizenia ndkladov. Ddlezitym faktorom dnes je aj pristup na internet. V Taliansku v
roku 2009 bolo na internet pripojenych 42% domacnosti (Istat, 2009). Cislo by mohlo
byt’ vdcsie, na druhu stranu treba vSak pripoment, Ze v iom nie su zaratané firmy a

urady s pristupom na internet a preto celkovo je toto percento o Cosi vyssie.
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2.2.25 Geografia

Posledné hladisko ktoré je dolezité zvazit, je hladisko geografie. Jednym z
dolezitych faktorov pre Hamacas RGV je dika talianskeho pobrezia, ktora je 7375 km
(Istat, 2009). Podnebie je stredomorské s Alpskou klimou na severe a suchom a teplom
na juhu (CIA, 2009). Tieto fakty indikuji viacero moznosti predaja produktov hotelom

a inym rezortom na pobrezi, hlavne hojdacich sieti, skor nez na severe.

2.2.3 Analyza odvetvia

Porterova analyza konkurenénych sil (1979) je efektivnym nastrojom ako
zhodnotit’ konkurencné prostredie odvetvia, v ktorom firma pdsobi. Ako prvy faktor
bude analyzovana obchodna sila kupujucich v segmente dekordcia domacnosti. V tomto
odvetvi pdsobi mnozstvo vyrobcov a predavajucich, ¢o vedie k vel'ké rdznorodosti
produktov. Z tohto dévodu maji kupujiaci moznost’ vyberu, ¢o posiliiuje ich poziciu na
trhu. Ak sa kupujtici rozhodne z r6znych dovodov zmenit’ znacku alebo firmu, ndklady
si vo viGSine pripadov minimalne. Daldim faktorom, ktory posiliiuje poziciu
kupujiceho je fakt, ze aj ked nemd potrebni hotovost” v pripade nakupu drahSich
produktov, ma moznost’ vyuzit' kratkodobt p6zicku alebo ndkup cez kreditni kartu.
Jeden z faktorov ktory, naopak, oslabuje silu kupujuceho je fakt, ze ak je produkt
kupovany v malom mnozstve, jeho vyjednavacia sila sa zmenSuje. To vSak plati
vacSinou len pri drahych luxusnych produktoch a jednotlivcoch pretoze, pokial ide
0 spolo¢nosti, tie mdézu vyjednavat’ aj pri malom mnozstve relativne uspeSne. Preto

mdze byt stanovené, ze obchodna sila kupujucich je silna.

Vyrobcovia na trhu dekorécii domacnosti potrebuju na vyrobu rézne textilné
materidly atu hra doleziti ulohu lojalnost’ a dobré vztahy s dodédvatelom, pretoze
vyroba musi byt plynula a naklady na zmenu dodavatela mézu byt vysoké. Z tohto
pohl'adu je sila dodavatelov relativne silnd. Na druhej strane sa vSak ponukané
materidly od seba vyrazne neliSia a zmena neovplyvni vyrobu vyznamne. Treba vSak
vyzdvihnut' fakt, Ze dobrd cena spolu s kvalitou materidlu moze zvysit’ vyjednavajucu
silu dodavatela. Dalsou dbleZitou vecou je, ze vi¢sina dodavatelov nezasobuje iba

jednu firmu a tak nie st zavisli iba na nej. Obchodna sila dodavatel'ov je teda priemerna.
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Na trhu dekoracii domdacnosti je mnoho substitutov. Mnozstvo rdznych
dekoraénych produktov od réznych firiem. Navyse ak je problém substitutov zvazovany
Vv SirSom slova zmysle, ¢o znamena, ze tieto produkty st ¢asto kupované ako dar, tak je

na trhu vela roznych substitutov a konkurencia je vysoka. Hrozba substitutov je vysoka.

Co sa tyka hrozby vstupu novych firiem na trh z dekoraciami domacnosti, ta je
relativne vysokd. Pravdaze na trhu existuji silné globalne spolo¢nosti, ktoré maji vel'mi
dobré postavenie, existuje vSak aj mnoho malych Specializovanych firiem, ktoré su a
moézu byt uspesné. Navyse, poCiatocné ndklady a investicie nemusia byt nevyhnutne
vysoké a firmy v tomto segmente mdzu profitovat napriklad aj z masovej produkcie.
Vziat' do tvahy tieto podmienky znamena vyslovit' zaver, Ze hrozba vstupu novych

hracov je vysoka.

Ako vysledok predchadzajucich aspektov, rivalita medzi konkurentmi je v tomto
odvetvi vysoka hlavne z dovodu mnozstva pdsobiacich firiem. Je tazké zaujat’ a ziskat
novych zakaznikov hlavne v pripade drahych produktov, a preto firmy musia pdsobit’
agresivne. Navyse, v dnesnej dobe globalnej financ¢nej krizy sa firmy snazia o ziskanie
¢o najvacsieho podielu na trhu pretoze rast trhu je maly a ¢islo celkového predaja je
klesajuce. Iny faktor ovplyviiujiici sutazivost’ je pritomnost’ vel'kych korporacii, ktoré
maji vyhodu masovej vyroby a nizkych nakladov, ¢o znamena aj nizkych predajnych
cien. Silu konkuren¢ného prostredia znizuje Ciasto¢ne diferenciacia produktov, stale je

v$ak rivalita silna.

2.3 Analyza vnatorného prostredia

SWOT analyza je vel'mi efektivnym nastrojom, pomocou ktorého sa da stanovit’
siCasna situacia firmy - jej momentalne silné a slabé stranky a buduce prilezitosti a
hrozby, ktorych by si mala byt firma vedomd, aby dokéazala vyuzit' pozitivne alebo
odvratit’ negativne situacie. V Tabulke 4 je vypracovand SWOT analyza pre firmu

Hamacas RGV.
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Tabulka 4 — SWOT analyza

Bc. Valéria Vastuskova

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vysoko kvalitné, ru¢ne vyrabané
produkty

Tradi¢néa kolumbijska firma s
histériou

Pokrocily a zabehany vyrobny
systém

Lojalni zamestnanci

Relativne nezname produkty
(hlavne hojdacie siete) a taktiez
firma samotna

Vnimanie Kolumbie ako
neddveryhodnej krajiny
Relativne vysoka cena vyrobkov
v porovnani s konkurenciou
Nedostatocny marketing

Firma bez medzinarodne;j

sktisenosti
PRILEZITOSTI HROZBY
Najdenie strategického partnera v Nizky dopyt
Taliansku Preferencia lacnejsich, strojovo
Produkty firmy (hlavne hojdacie vyrabanych produktov

siete) ako status prestize

Vyuzit' fakt — Taliani ako rodinne
zalozena narodnost’, kde domov je
na prvom mieste

Taliansko ako obl'ibena
dovolenkova destinacia
(Infoplease, 2007)

Turizmus v Taliansku

zaznamenava narast (Willms,
2007)

Zvysujuci sa dopyt povedie k
nedostatku vyrobnej kapacity a
nasledny netuspech projektu

Zdroj: Vlastna analyza.

Hlavné silné stranky spolocnosti st hlavne v ru¢nej vyrobe vysoko kvalitnych
vyrobkov skusenymi pracovnikmi a z kvalitnych materidlov. To, Ze ide o kolumbijski
firmu sa méze javit’ ako vyhoda ale zaroven aj nevyhoda. Pri inicializacii je dolezité
venovat sa prezentdcii krajiny spolu s firmou v pozitivnom svetle. Ak sa podari
pozitivne ovplyvnit' vnimanie potenciondlnych zdkaznikov o krajine samotnej, je
pravdepodobné, ze firma Hamacas RGV mdze byt’ uspesna na talianskom trhu. DalSou
silnou strankou spolo¢nosti je vyvinuty systém vyroby. Firma kladie doraz na
spokojnost’ svojich zamestnancov a zdkaznikov, a preto ma prepracovany program na
trénovanie a zaucenie zamestnancov, ktory firme dava nie len lojalnych pracovnikov ale

aj kvalitné vyrobky.

Co sa tyka slabych stranok, je dolezité spomenut, Ze firma Hamacas RGV nema

ziadnu skasenost’ na medzinarodnych trhoch. Z tohto dévodu firma musi pripravu na
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vstup na zahrani¢ny trh naplanovat’ precizne s pomocou firmy, ktord sa tejto
problematike venuje. Firma sice ponuka kvalitné vyrobky, to sa vSak odrdza aj v ich
cene, ¢o moze v strete s konkurenciou, ktord ponuka lacnejSie vyroby sposobit
problémy. Dalsou slabou strankou je fakt, Ze produkty firmy, hlavne hojdacie siete, nie

st v Taliansku zname, ¢o firma musi vziat’ v tivahu ak chce uspiet’.

Firme sa vstupom na taliansky trh otvara mnoho moznosti. Prvym délezitym
prvkom je, aby produkty firmy boli vnimané v takom svetle, ze poskytuji status
prestize. MozZnostou moze byt aj ndjdenie strategického partnera, s ktorym firma moze
postupne vytvorit’ siet’” obchodov. Této prilezitost’ je jednou z moznosti ako odstranit’
neistoty novacika na zahrani¢nom trhu. Firma méze profitovat’ z faktu, ze Taliansko je

krajinou zrodinnym zazemim anavySe znamou letnou turistickou destinaciou

(Infoplease, 2007).

Potencidlne hrozby, ktorych si firma musi byt vedoma, je nizky dopyt po jej
produktoch. Jeden z dovodov mdze byt’ cena, kedy zakaznici radsej preferuju lacnejsie
vyrobky vyrobené strojovo. V kontraste stym je fakt, ze dopyt bude vyssi ako firma
oCakavala, co moze viest’ k nedostatku vyrobnej kapacity a v krajnom pripade az k

zlyhaniu celého projektu.

2.4 Ciele marketingového planu

Ciele marketingového planu sa tykaju predikcii trzieb a podielu na talianskom
trhu. Predtym je vSak dolezité ur¢it’ priemernu cenu vyrobkov, ktoré autor rozdelil do
troch zékladnych skupin podla pribuznosti. Prvi skupinu tvoria hojdacie siete, ktorych
priemernd predajna cena je 600 EUR, v d’alSej skupine st prikryvky a zavesy, ktorych
priemerna cena je 400 EUR a nakoniec obrusy a ostatné doplnky priemerne za 100
EUR. Ak zoberieme v uvahu cenu a fakt, Ze lacnejSie vyrobky sa predavaji s va¢Sou
frekvenciou, potom mdze byt predpokladané nasledujuce: hojdacie siete maju podiel
priblizne 17% z celkového predaja, prikryvky a zavesy 33% a obrusy a dopinky 50%
(Tabulka 5).

95



Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
Bc. Valéria Vastuskova

Tabulka 5 — Stanovené ceny produktov a ich podiel predaja na trhu

Typ produktu Priemerna cena Podiel__v celkovom
(EUR) predaji produktov
Hojdacie siete 600 17 %
Prikryvky a zavesy 400 33%
Obrusy a doplnky 100 50 %

Zdroj: Vlastna analyza

Po stanoveni priemernej ceny a podielu jednotlivych produktov z celého
portfolia je mozné definovat’ trzby a pocet predanych produktov. Toto Cislo sa zvySuje
ekvivalentne Kk zvySovaniu trzného podielu na talianskom trhu, ktoré je stanovené
0,25% narastom zacinajic na 0,5%. Ak v roku 1 firma preda priemerne 600 produktov,

mozeme predpovedat, Ze v roku 6 to bude priemerne 729 produktov (Tabulka 6).

Tabulka 6 — Ciele marketingového planu na talianskom trhu

Rok 1 2 3 4 5
Hojdacie siete (Jednotky) 100 105 110 116 122
Prikryvky a zavesy (Jednotky) 200 210 221 232 243
Obrusy a doplnky (Jednotky) 300 315 331 347 365
Trzby (Jednotky) 600 630 662 695 729
Hojdacie siete (EUR) 60000| 63000| 66150 69458| 72930
Prikryvky a zavesy (EUR) 80000| 84000| 88200| 92610| 97241
Obrusy a doplnky (EUR) 30000| 31500| 33075| 34729| 36465
Trzby (EUR) 170000 | 178500 | 187425| 196796 | 206636
Podiel na trhu (%0) 0,50% | 0,75% | 1,00% | 1,25% | 1,50%

Zdroj: Vlastna analyza.

V Grafe 2 je zndzorneny vyvoj trzieb v jednotkdch na talianskom trhu pocas
prvych piatich rokov od vstupu firmy. V grafe je vidiet, ze je o€akavany mierny narast

v predaji vSetkych produktov rovnomerne.

Pre porovnanie v Grafe 3 je nacrtnuty vyvoj predaja v Eurach. V grafe je mozné
vidiet’, Ze nie je dolezity iba pocet predanych vyrobkov ale aj ich cena. Aj napriek faktu,
ze hojdacich sieti sa predd najmenej, firma ma z nich vac$i prijem ako z predaja

obrusov a ostatnych doplnkov, ktorych sa preda najviac.
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Graf 2 — Vyvoj trZieb podla typu produktu (v jednotkdch)
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Zdroj: Vlastna analyza.
Graf 3 — Vyvoj trzieb podla typu produktu (v EUR)
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Zdroj: Vlastna analyza.
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Nakoniec celkové trzby za predaj vSetkych produktov su v Grafe 4. V prvom
roku by firma mala mat’ obrat 170000 EUR, ktora sa zvysi na 283000 EUR na konci

piateho roku.

Graf 5 — Vyvoj celkovych trzieb (v 000 EUR)
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Zdroj: Vlastna analyza.

Podiel na talianskom trhu domacich dekoracii, viac $pecificky v luxusnom
segmente bol stanoveny a je znazorneny V Grafe 6. Z dévodu silnej konkurencie nie je
jednoduché ziskat’ vel’ky podiel v kratkom Case a preto firma Hamacas RGV stanovila

ciel’, Ze chce dosiahnut’ podiel v piatom roku 1,5%.

Graf 6 — Vyvoj podielu na trhu

2 Vyvoj podielu na trhu (v %)
)
£ 3,0%
©
R 2
8 2,0% oo
L ., ik\-
X
1,0% - Y R |---
o\o o § f\L —
05% |-~ 131 T B S |------- T
> > —
0,0% ° T ° T T T
1 2 3 4 5 Rok

Zdroj: Vlastna analyza.
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2.5 Marketingova stratégia

V nasledujtcej Casti je navrhnuta marketingova stratégia, ktora najviac vyhovuje
vstupu na taliansky trh. Na zacCiatku je dolezité stanovit spdsob vstupu, potom
definovat’ skupiny segmentacie, identifikovat’ cielovu skupinu, na zaklade ¢oho bude
stanovena konkuren¢na vyhoda. Na zaver autor nastavi marketingovy mix, tak aby

odpovedal podmienkam firmy a trhu.

2.5.1 Mod vstupu

Co sa tyka najvhodnejsicho moédu vstupu na trh pre firmu Hamacas RGV je
nevyhnutné si pripomenut’ niekolko faktov. Spolo¢nost Hamacas RGV je firma s
malym poétom zamestnancov a s vel'mi jednoduchou organiza¢nou $trukturou. Navyse,
firma nema Ziadnu sktsenost’ s obchodovanim na zahrani¢nom trhu, aj ked’ majitel
firmy ma bohaté sktsenosti z pdsobenia v zahrani¢i. Povaha produktu nie je
komplikovana a nevyzaduje si zvlastnu pozornost’ z hladiska vyberu moédu vstupu. Co
je najdolezitejSie analyzovat’ pri tomto rozhodnuti je troven risku, kontroly a flexibility
firmy na ciel'ovom trhu. Pre Hamacas RGV je dblezita vysoka flexibilita, ktora zaruci,
ze pri nezdare obchodu firma moéze trh opustit’ bez vacsich strat. S tym stvisi aj risk,
firma povazuje tieto dva faktory za rozhodujuce, je potrebné zmienit, ze v tomto

pripade kontrola spolo¢nosti na zahrani¢cnom trhu bude nizka.

Ak su vzaté do uvahu vsetky predchadzajice aspekty a podmienky, najvhodnejsi
mod vstupu na taliansky trh pre spolocnost Hamacas RGV je priamy export, ktory
zabezpec¢i vysoku flexibilitu a relativne nizky risk. Tieto dva faktory st rozhodujuce,

nizka kontrola je uz iba ich dosledok a t4 pre firmu nie je v tomto momente prvorada.

2.5.2 Segmentacia

Segmentacia je klicova pri planovani vstupu na zahrani¢ny trh. V pripade
Hamacas RGV hraju dolezita tlohu segmentacia podla prijmu, veku a psychograficka

segmentacia.
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2.5.2.1 Segmentacia podl’a prijmu

Vo vseobecnosti, segmenticia podla prijmu je dolezita z hladiska
identifikovania velkosti trhu a potencialnych zdkaznikov. V Prilohe 3 je prehl'ad kupne;j
sily na obyvatel'a v §tatoch Eurdpskej Unie a z nej je viditelné, ze Taliansko tvori
priemer. Tato skuto¢nost’ indikuje fakt, ze Taliansko ma relativne dobra poziciu, ¢o sa
tyka tejto problematiky. Dalsim faktorom je HDP na obyvatela, ktory bol stanoveny v
roku 2008 v Taliansku na $31,300, ¢o ho radi na 41. miesto vo svete (CIA, 2009).
Rozdiel medzi bohatymi a chudobnymi je relativne vysoky pretoze v porovnani s 30
krajinami OECD je Taliansko na 6. mieste. NavySe, priemerny prijem 10%
najchudobnejSicho obyvatel'stva je okolo $ 5,000 kupnej sily, ¢o je podpriemerom
OECD ktory je $7,000. V kontraste s tym stoji priemerny prijem 10% najbohat$ieho
obyvatel'stva, ktory je okolo $55,000, ¢ je nad priemerom OECD. Dalsou ddlezitou
informaciou je, ze bohatstvo je rozdelené menej rovnomerne ako prijem. Na
priblizenie, vrchnych 10% obyvatel'stva vlastni 42% celkového bohatstva (OECD,
2008). Tieto data nacrtavaju pozitivhu informaciu pre Hamacas RGV, pretoze firma

potrebuje majetnych l'udi s vysokym prijmom, ktori budt kI'i¢ovymi zdkaznikmi firmy.

2.5.2.2 Segmentacia podl’a veku

Vek je taktiez dolezitym atribitom, ktory moze ovplyvnit' cely obchod.
V Taliansku zije nie€o nad 60% obyvatel’stva v produktivnom veku. ZvySnych 40% st
déchodcovia a neplnoleti. Takmer v celej Eurdpe a Taliansko nie je vynimkou, je narast

populacie negativny (CIA, 2009).

2.5.2.3 Psychograficka segmentacia

Co sa tyka psychografickej segmentécie, ta obsahuje podla vyskumu DMBB’s
Euroconsumer S$tyri zékladné skupiny ludi, ktoré su identifikované podla ich
rozdielnych postojov, nazorov a zivotného Stylu. V Taliansku su zastipené vsetky
skupiny, priCom sa da predpokladat’” vzhl'adom na rozloZenie obyvatel'stva, Zze velkl

¢ast bude tvorit’ skupina tzv. Uspesnych idealistov.
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2.5.2.4 Segmenticia podPla doleZitosti benefitu

Zakladnou myslienkou segmentacie podla dolezitosti benefitu je hodnota
rovnajuca sa benefitu prichddzajiceho z uzivania produktu nad jeho cenou. Tato
segmentacia mad zmysel v pripade, ak firma vie spravne identifikovat’ problém a
vytvorit' produkt, ktory ho rieSi a ponuka benefit. Tu st dolezité atributy videné

zakaznikom.

2.5.3 Cielovy trh

Firma Hamacas RGV vyraba vyrobky exkluzivne, preto jej cielova skupina je
obyvatel’stvo s vysokym prijmom a vysokou kupnou silou. Ako ukazuju Cisla, percento
bohatych I'udi je v Taliansku relativne vysoké v porovnani s inymi krajinami a taktiez

ktipna sila obyvatel’stva je na dobrej trovni.

Pre Hamacas RGV je cielova skupina vo veku od 19 rokov tzv. elitna skupina,
ktora je ochotna minat’ peniaze na luxusné vyrobky, ktoré im zabezpecia prestiz a obdiv
okolia a vytvaraji akysi obraz exkluzivity. Tyka sa to vSetkych druhov produktov

trvalych, docasnych ale aj roznych financnych sluzieb.

Dal§im kladovym faktorom, ktory Hamacas RGV musi brat’ v uvahu je rozny
zivotny Styl a postoje jednotlivcov. Ak autor zvazi Stidiu DMBB’s Euroconsumer
(Keegan and Green, 2003), potom cielovou skupinou pre firmu st najma tzv. “Uspesni
idealisti” a “Zamozni materialisti”. Tieto skupiny su charakteristické tym, ze im zalezi
na obraze prestize a ako ich vnima okolity svet. Z tohto dovodu vyrobky Hamacas RGV

mozu uspiet’ u tychto skupin.

Nakoniec, segmenticia podla dolezitosti benefitu je zlozitd, avSak zakladna
mySlienka by mohla byt zaloZend na fakte, ze hojdacie siete robia domov krajSim a

pohodlnejSim a preto uspokojuju potreby ¢loveka na relax a pohodu.

2.5.4 Pozicovanie

Vhodny sposob, ako Hamacas RGV mdze byt vnimand potencialnymi
zdkaznikmi je pomocou pozicovania ako cudzia kultira konzumenta (ang. foreign

consumer culture positioning). T4 asociuje uzivatel'ov znacky, prilezitost’ pouzitia alebo
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povod produkcie s cudzou krajinou alebo kulturou. Je doélezité pripravit U¢inné
stanovisko ako komunikovat’ s potenciondlnymi zakaznikmi a ovplyvnit’ ich vnimanie

firmy. Kone¢né stanovisko by mohlo zniet’ nasledovne:

., Pre narocného zdakaznika, ktorému zdlezi na jeho krasnom domove a komforte.
Hojdacie siete, obrusy, zavesy a prikryvky su produkty na dekoraciu domova, ktoré Vam
umoznia lepsie a krajsie byvat. V porovnani s konkurenciou, produkty firmy Hamacas

RGV su vysoko-kvalitné a 100% vyrabané rucne v Kolumbii.

2.5.5 Konkuren¢na vyhoda

Konkuren¢na vyhoda firmy tvori zéklad stratégie. V pripade Hamacas RGV je
zrejmé, Ze ide o stratégiu odliSnosti v izkom segmente, ked’Ze firma pontka odliSné
produkty za vysoku cenu. Viac Specificky, firma je zamerana na tzku skupinu ludi
v strednom veku s vysokym prijmom a vybornymi Zivotnymi podmienkami. Hlavna
konkurenciu tvoria firmy, ktoré ponukaji nieCo Specialne taktiez pre vysSiu vrstvu
obyvatel'stva. Co vak robi firmu Hamacas RGV jedine¢nou je fakt, Ze produkty st

vyrabané rucne v Kolumbii na com by mala firma primarne postavit’ svoju stratégiu.

2.6 Implementacia marketingového planu

Zakladnym prvkom je marketingovy mix, ktory presne popisuje produkt, jeho
cenu, distribiciu a miesto predaja a propagaciu produktu na cielovom trhu. Potom je
doblezita analyza z financnej stranky, ktord je klicova a hl'ada odpoved’ na otazku ¢i

bude vstup na trh Gspesny.

2.6.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix sa sklada zo Styroch aspektov délezitych v marketingovej
stratégii tykajiiceho sa trhu. Su to produkt, cena, distriblcia a propagacia. Kazdy jeden
Znich sa musi stanovit' tak, aby sa ¢o najviac zhodoval s cielovym trhom a jeho

prostredim.
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2.6.1.1 Produkt

Kedze produkty firmy Hamacas RGV nie su Specifické natol’ko, aby museli byt’
prisposobené talianskemu trhu, firma bude ponukat’ vsetky produkty, ktoré ma vo
svojom portfoliu. VSetky maju potencial byt Gspesné na trhu, ak bude zvolena spravna
stratégia. VSetky su charakteristické vysokou kvalitou, ru¢nou vyrobou, vyrabané
z kvalitnych materidlov kolumbijskymi zamestnancami. Produktovy mix Hamacas RGV

na talianskom trhu je nasledujtci:

e Hojdacie siete

e Dekorécia domacnosti
o Prikryvky
o Obliecky
o Zavesy

o Obrusy

Vsetky produkty v sebe ukryvaji akési umelecké dielo. Produkty moézu byt
prisposobené poziadavkam zakaznikov, ale len v pripade pontkanych vzorov a farieb

(Priloha 1 a Priloha 2).

2.6.1.2 Cena

Pretoze vyroba produktov Hamacas RGV je naroénd a zdihava z dovodu
maximalnej pozornosti pri ruénej praci, je cena relativne vysoka. Jednotlivé oCakavané

naklady a kone¢né cena produktu je kalkulovana v Tabulke 7.

Vyrobné ndklady jednotlivych produktov Hamacas RGV zahfiaju vSetky
potrebné polozky a st stanovené na zaklade sucasnych vyrobnych ndkladov. O¢akavané
priemerné naklady na vyrobu hojdacej siete si okolo EUR 243, prikryvky a zavesu
EUR 162 a obrusy a ostatné doplnky maju priemerné vyrobné naklady EUR 40. Marza
firmy Hamacas RGV je 20% na kazdy produkt. Dalej ndklady na logistiku prepravy do
Talianska tvoria 30% z konecnej ceny a zahffiaji vSetky poplatky ako poistenie,
in§pekciu a pod. Distribator v Taliansku méa z ceny 20% marZu spolu s ndkladmi na
distribuciu do maloobchodov, ktoré maju priemerni marZzu na vyrobok 10% z ceny.

Nakoniec dan, ktora je v Taliansku na tento druh tovaru 20%.
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Tabulka 7 — Cenova kalkuldcia (v EUR za jednotku)

o HC;JI S?ecie Pnkgkay Ob;usy
Zavesy | PrisluSenstvo
Vyrobné néklady - 243 162 40
Marza 0,2 291 194 49
Logistika 0,3 379 253 63
Distributor v Taliansku (naklady a marza) |0,2| 455 303 76
Marza maloobchodu 0,1 500 333 83
Dan 0,2 600 400 100
Predajna cena v Taliansku - 600 400 100

Zdroj: Vlastna analyza.

2.6.1.3 Distribucia

Distributor v Taliansku bude mat’ za hlavni ulohu distribuovat’ produkty do
obchodov. Co sa tyka zakaznikov ako jednotlivcov, distribuény kanal tvoria obchody
Specializované na dekoraciu a obchody s nezvycajnym umenim. Produkty budu taktiez
pontkané do interiérovych dizajnérskych stadii, kde ich mézu pouzit vo svojich
navrhoch. Ak ide o firmy ako napriklad hoteli alebo restauracie, tieto budu oslovované
priamo osobnym predajcom. Z tohto dovodu obchodnici musia prejst preciznym

vyberom a dblezité su skusenosti v sektore B2B.

Co sa tyka lokality predajnych miest, budi uprednostiiované obchody,
v hlavnom meste Talianska s postupnou expanziou do ostatnych ¢asti Talianska, najméa
turistickych miest ako napr. Benatky, Sicilia a Sardinia a potom do vel'kych miest napr.

Milano alebo Toronto, kde byva vi¢Sina majetnych obyvatel'ov.

Dalsi distribuény kanal bude tvoreny internetovymi obchodmi, kde si produkty
budi moct’ kupit’ vSetci, ktori budi mat’ zdujem. Firma d’alej bude prevadzkovat aj

vlastny internetovy obchod, ktory bude zaroven sluzit’ aj ako propagacia firmy.

Reklamované produkty budil z obchodov zozbierané a budu vratené distribu¢ne;j
spolo¢nosti a ta ich vrati spit’ do Kolumbie, kde ich bud’ opravia alebo bude vyrobeny
novy produkt. Zakaznik si bude moct’ vybrat, ¢i si vyberie iny alebo bude ¢akat’ kym sa

jeho posle spit’ do Talianska.
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2.6.1.4 Propagicia

KedZze Hamacas RGV je mald firma snormdlnymi prijmami, finanénymi
prostriedkami musi nakladat’ rozumne. Navyse, firma na talianskom trhu bude predavat’
luxusné vyrobky. Pre ktoré nie je vhodnd masova reklama. Z tychto dovodov firma
nebude pouzivat’ reklamu v médidch ako je televizia alebo radio. Firemny management

veri, ze vyrobky samé si najdu svojich zédkaznikov.

Na zaciatku je dolezity marketingovy vyskum, ktory firme pomdze pochopit’
lepsie taliansky trhy hladiska obchodu a zakaznikov. Uz teraz vSak firma vie, Ze
cielovymi zdkaznikmi budi najmé bohati 'udia ako podnikatelia a sldvni 'udia a potom
organizacie ako hoteli, reStauracie a podobne. Propagacia produktov bude preto na tych
miestach kde moze tychto l'udi oslovit ato v obltibenych luxusnych obchodoch,
v niektorych $pecializovanych ¢asopisoch na byvanie a dekoraciu a podobne. Co sa tyka
organizacii, tam vidi autor ako najviac G¢innu propagaciu priamo pomocou predajcu,
ktory ich navstivi a prezentuje im produkty aj pomocou katalégov, ktoré su vacSinou
G¢inné v takychto pripadoch. Dal$ou u¢innou formou méZe byt propagacia na roznych

tematicky pribuznych vystavach.

V dnesnej dobe je velmi efektivnym nastrojom aj internetova stranka
spolo¢nosti. Firma Hamacas RGV ma za tlohu zmodernizovat’ svoju terajSiu stranku
v Kolumbii, ktorda momentalne neobsahuje vsetky potrebné informacie a na jej zaklade
bude vytvorena stranka aj pre talianskych zdkaznikov v ich jazyku. Navyse, internetova
stranka firmy bude sluzit aj na Specifické objednavky zakaznikov na jednotlivé

produkty.

Hamacas RGV mdze pouzit' aj styk s verejnostou (ang. public relations).
Uvedenie novych produktov, novych technik vyroby, samotny vstup na novy trh, to
vietko modze byt prezentované a diskutované v Gasopisoch a dennej tlagi. Dalsim
zaujimavym rieSenim je propagacia v spolupraci so sldvnymi osobnostami, ¢o vSak

vyZzaduje vysoké finanéné prostriedky, ¢o na zaciatku moZze byt’ problém.
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2.6.2 Finan¢na analyza

Po analyze prostredia a trhu, ndjdeni cielového trhu a vybere moédu na vstup je
dolezit¢ previest finan¢nu analyzu. Na zadiatku je dolezitad kalkulacia celkovych
predpokladanych vydajov v suvislosti so vstupom na taliansky trh v horizonte piatich
rokov. Nasledne na to je dblezit¢ definovat spdsob financovania celého projektu a
uvedenie finanénych zdrojov. Nakoniec je klicova analyza profitability, ktorad

zohl'adiiuje r6zny vyvoj na trhu a analyza bodu zvratu.

2.6.2.1 Predikcia vydajov

Po analyze momentalnych finanénych prostriedkoch firmy spolu s nakladmi na
vyrobu, vydaje suvisiace s vyrobou a distribuciou produktov na taliansky trh st
kalkulované v Tabulke 8.

Tabulka 8 — Prognoza vydajov pre vstup na taliansky trh (v EUR)

Rok 0 1 2 3 4 5
Investicia na rozSirenie produkcie | 70000 0 0 0 0 0
Vyrobné naklady 0 68959 | 72407 | 76027 | 79828 | 83820
Fixné naklady 0 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000
Variabilné naklady 0 58959 | 62407 | 66027 | 69828 | 73820
Propagacia 13000 | 19000 | 19000 | 19000 | 17000 | 17000
Marketingovy prieskum trhu 5000 0 0 0 0 0
Internetova stranka a e-obchod 3000 1000 1000 1000 1000 | 1000
Reklama 0 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000
PR 0 2000 2000 2000 2000 | 2000
Katalogy 3000 1000 1000 1000 1000 | 1000
Zaskolenie obchodného predajcu 2000 0 0 0 0 0
Vystavy a konferencie 0 5000 5000 5000 3000 | 3000
Logistika 0 24825 | 26066 | 27370 | 28738 | 30175
Distribu¢né naklady 0 10758 | 11295 | 11860 | 12453 | 13076
Darni (20%) 0 28400 | 29820 | 31311 | 32877 | 34520
Splatka troku (14%) 0 11620 | 11620 | 11620 0 0
Splatka p6zi¢ky 0 27667 | 27667 | 27667 0 0
Vydaje celkom 83000 | 122269 | 125469 | 128828 | 91068 | 94771

Zdroj: Vlastna analyza.

Podl'a vypocétov firma Hamacas RGV potrebuje uver na rozSirenie vyroby a

uvodnych investicii do marketingu v hodnote priblizne 83000 EUR, kde sa pocita s
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urokom 14%. Finanéné zdroje, ktorymi firma momentéalne disponuje nie st dostatocné a
podl'a potreby budi pouzité neskdr na zabezpecenie prevadzky na talianskom trhu.
Celkové vydaje sa v Stvrtom roku znizia vd’aka splateniu Gveru banke, pretoze sa

predpoklada, ze firma dlh splati v priebehu prvych troch rokov.

2.6.2.2 Profitabilita marketingového plianu

Pri analyze bodu, pri ktorom za¢ne firma profitovat pdsobenim na talianskom
trhu boli skiimané tri r6zne scenare. Scenar 1 je najviac realistické a predpoklada 5%
rast trhu. Toto percento je odvodené od rastu HDP v poslednych rokov v Taliansku,
ktoré bolo priblizne 2%, pricom sa v budiicnosti o¢akava ozivenie trhu po postupnom
uzdraveni trhu po finan¢nej globalnej krize (The World Bank, 2009). Teda z rastu HDP
mbze byt stanovené, ze trh bude rast a priemerny rast 5% sa ocakava z dovodu
aplikacie uspeSnej marketingovej stratégie a postupného rozSirenia distribuCnej siete.
Scenar 2 ascenar 3 sa na problematiku pozeraji s optimistického a pesimistického
pohladu. Scenar 2 ocakava 12% rast trhu, v kontraste snim stoji scenar 3, ktory
oCakava pokles 2% ato v pripade, ked bude d’alej pretrvavat nie velmi priazniva
ckonomicka situacia v Taliansku. Pocet produktov predanych na talianskom trhu
odpovedaji rastu trhu (Tabulka 9, Graf 7). V scenari 1 a scenari 2 pocet predanych

produktov rastie, naopak, v scenari 3 klesa.

Tabulka 9 — Scendre trZieb na talianskom trhu (v jednotkdch)

Trzby (jednotky) Rast trhu 1 2 3 4 5

Scenér 1 5% 600 | 630 | 662 | 695 | 729
Scenar 2 12% 600 | 672 | 753 | 843 | 944
Scenar 3 -2% 600 | 588 | 576 | 565 | 553

Zdroj: Vlastna analyza.
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Graf 7 — Scendare trzieb vsetkych produktov na talianskom trhu (v jednotkach)
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Zdroj: Vlastna analyza.

Rovnaky trend je viditeI'ny aj pri zndzorneni trzieb v Eurach. V piatom roku st

celkové trzby podl'a scenara 1 nad 170000 EUR (Tabul’ka 10, Graf 8).

Tabulka 10 — Scendre trzieb na talianskom trhu (v EUR)

Trzby (EUR) | Rast trhu 1 2 3 4 5

Scenar 1 5% 142000 | 149100 | 156555 | 164383 | 172602
Scenar 2 12% | 142000 | 159040 | 178125 | 199500 | 223440
Scenar 3 -2% 1142000 | 139160 | 136377 | 133649 | 130976

Zdroj: Vlastna analyza.
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Graf 8- Scenare trzieb vsetkych produktov na talianskom trhu (v ‘000 EUR)
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Zdroj: Vlastna analyza.

Nakoniec samotna kalkulacia profitu, ktord odzrkadluje tspeSnost celého
marketingového planu a zohladiiuje pociato¢nu investiciu a celkové vydaje firmy. V
Tabulke 11 su ukdazané mozné zisky pri réznom raste trhu. Ako je vidiet, ak by sa trh
vyvijal tak ako je predpokladané, tak firma Hamacas RGV by zacala profitovat v
tretom roku pdsobenia na talianskom trhu. Ako je vidiet' v scendri 1 na zaporné Cisla v
prvych rokoch mé vplyv najmé pociato¢na pdzicka a jej nasledné splacanie, ktoré by
tretim rokom malo skoncit’. V optimistickom scendri by firma mohla byt ziskovd uz v
tretom roku. Ak dojde k negativnemu rastu trhu a Taliansko bude v ekonomickej recesii
dlhodobo, aj v tomto pripade firma Hamacas RGV moéze byt uspes$na avSak s menSim

ziskom.

Tabulka 11 — Scendre profitu na talianskom trhu (v EUR)

Zisk(EUR) | Rast trhu 1 2 3 4 5

Scenar 1 5% -14694 | -12514 | -10225 | 33464 | 35988
Scenar 2 12% -14694 | -6972 | 1801 |53045 | 64334
Scenar 3 -2% -14694 | -18056 |-21476 | 16328 | 12778

Zdroj: Vlastna analyza.

69



Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
Bc. Valéria VastuSkova

V Grafe 9 st vysledky z Tabul’ky 11 prevedené do prehl'adnejSej formy, kde je
viditeI'né, ze celkovo firma moze byt ziskova a tento projekt vstupu Hamacas RGV ma

realnu Sancu uspiet’.

Graf 9 — Scendre zisku na talianskom trhu (v tisicoch EUR)
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Zdroj: Vlastna analyza.

2.6.2.3 Analyza bodu zvratu

Analyza bodu zvratu dédva odpoved na otazku, kedy sa firma dostane zo
zépornych Cisel do kladnych. V analyze bodu zvratu sa pocita s priemernymi vydajmi
za jeden rok a nezahfiia poc¢iato¢nu investiciu. Priemerné fixné naklady st 15700 EUR
ro¢ne, ked sa pocita, ze firma Hamacas RGV sa podiel'a na financovani marketingu
30% a distribu¢na firma financuje zvySnych 70% z celkovych vydajov na marketing.
Priemerné ro¢né variabilné ndklady st 156 EUR na jednotku a st suctom vyrobnych
variabilnych nakladov na jednotku a nékladov na logistiku taktieZ na jednotku. Trzby na
jednotku st kalkulované ako stcet priemernych variabilnych nékladov na jednotku
amarza Z jedného vyrobku, ¢o je spolu 179 EUR. Po kalkulacii tychto zakladnych
udajov je ddlezité stanovit’ pocet vyrobkov, ktory musi firma Hamacas RGV predat’ na

talianskom trhu, aby zacala byt ziskova. Vypocet bodu zvratu je znazorneny v Grafe 10.

70



Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
Bc. Valéria Vastuskova

Ako je vidiet, firma Hamacas RGV zacne byt’ ziskova, ak preda v Taliansku v priemere
viac ako 683 produktov ro¢ne, €o ak spojime s predchadzajicou analyzou, vstup firmy
Hamacas RGV a jej produktov na taliansky trh méze byt’ tispesny a je realna Sanca, ze
Stvrtym rokom zacne byt firma ziskova. Analyza bodu zvratu v Eurdch ukazuje, ze

firma musi mat’ obrat viac ako 122460 EUR ro¢ne, aby operovala v plusovych ¢islach.

Graf 10 — Analyza bodu zvratu pre taliansky trh produktov firmy Hamacas RGV
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Zdroj: Vlastna analyza.
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3 Zaver

Firma Hamacas RGV je na domacom trhu skisenym vyrobcom tradi¢nych
kolumbijskych vyrobkov s vysokou pridanou hodnotou a nasla si svojich stalych ale aj
prilezitostnych zdkaznikov. Filozofia firmy mé& v sebe presvedCenie maximalne
uspokojit’ potreby zakaznika ako aj kazdého zamestnanca firmy, ¢o je klucové pri
produktoch tohto charakteru. Firma Hamacas RGV pdsobi uz niekol’ko rokov na
kolumbijskom trhu, s medzinarodnym pdsobenim vSak nema ziadne skusenosti. Na
prvy pohl'ad by sa mohol primarny vstup na eurdpsky trh zdat’ iracionalny, ked’ze firma
na zaciatku svojho medzinidrodného posobenia zvyCajne vstupuje na trhy susednych
krajin. Firma Hamacas RGV sa vSak rozhodla pre europsky trh z dovodu vacsej kiipne;j
sily a celkovo lepSej ekonomickej situacie v kontraste s krajinami Juznej Ameriky. A ¢o
viac, produkty, ktoré firma pontka, si pre tento trh zname a nevyznaCuji sa
unikatnostou. Preto firma Hamacas RGV veri, Ze vstup na eurdpsky trh moze byt pri
spravnom planovani a prevedeni marketingového planu uspeSnejsi. Ako uz bolo
spomenuté, firma nema Ziadne skusenosti s medzinarodnym obchodovanim a preto ako
mod vstupu bol zvoleny priamy export, ktory zabezpeci firme flexibilitu a relativne

nizke vstupné naklady.

Taliansko ako prvou krajinou, kde firma Hamacas RGV wvstipi, pontka
priaznivé podmienky pre podnikanie. Kupna sila na obyvatela je na europskom
priemere, ¢o indikuje schopnost’ obyvatel'stva nakupovat’ produkty za vyssiu cenu. Co
sa tyka prirodnych podmienok, tie su taktiez velmi vhodné na obchod s produktmi,

ktoré vyraba Hamacas RGV.

Ak firma aplikuje uspeSne marketingovy plan do praxe, je pravdepodobné, ze
penetracia na talianskom trhu bude tspes$na a v budicnosti sa obchod méze rozsirit” aj
do inych krajin Eurdpskej Unie. Ako naznacuju vysledky finanénej analyzy, firma by
mala dosiahnut’ zisk v priebehu pribliZzne trojrocného posobenia, o je mozné povazovat
za uspech. Vysledky analyzy bodu zvratu ukazuji, Ze ciele marketingového planu boli
stanovené relativne realisticky. Ak sa neberie do Uvahy uver firmy, ro¢ny priemer
predanych vyrobkov by sa mal pohybovat’ okolo 680 kusov, aby firma neprerabala. Na

uvod firma vyuzije aj externy zdroj financovania formou uveru, ktory je potrebny
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najmd na rozsirenie vyrobnej kapacity v Kolumbii. Vstup na novy trh si taktiez
vyzaduje urCité¢ investicie do marketingového prieskumu a ndjdeniu vhodného
distributora. Hamacas RGV zacne s predajom na talianskom trhu vSetkych produktov,
i ked’ je mozné, Ze sa ponuka produktov v budicnosti z(zi a optimalizuje v zavislosti na

dopyte.

| ked’ je konkurencia v tomto segmente vysoka a na trhu sa nachadza mnoho
podobnych vyrobkov, ktoré¢ uspokojuju rovnaku potrebu, Hamacas RGV ma Sancu
uspiet’ v konkuren¢nom boji na talianskom trhu. Jej produkty nest znacku exkluzivity
a st urcené pre uzku skupinu l'udi, ktorej zalezi na statuse a imidzi. Hojdacie siete ako
relativne neznamy produkt méa potencidl pri spravnej propagacii na talianskom trhu
uspiet, ziskat’ status prestize v talianskych domécnostiach a priniest’ firme Hamacas
RGV zisk. Firma by sa mala sustredit’ nie len na jednotlivcov. Nemenej dolezitou
sucastou su zakaznici v podobe hotelierskych spolo¢nosti a inych luxusnych
rekreaénych a stravovacich zariadeni. V Taliansku je turisticky ruch na vysokej urovni a
je stale Casto vyhladavanou destinaciou majetnymi turistmi a podnikatel'mi. Z tohto
dévodu by firma nemala zabudnit’ ani na tychto zakaznikov a venovat im dostatocnu

pozornost.

Podl'a autorovho nazoru, Hamacas RGV je skiisena firma na domacom trhu
S potencialom d’alej sa medzinarodne rozvijat. Ak bude nasledovat’ vsetky kroky
marketingového planu, je pravdepodobné, Ze bude na talianskom trhu tspesna a neskor
aj v inych krajinach Eurdpy. Otazne vSak stale je, ako sa bude d’alej vyvijat’ svetova
ckonomicka situacia a ¢i tak mala firma, ako je Hamacas RGV, bude mat’ dost’ energie
dotiahnut’ vstup a nasledné pdésobenie na cudzom trhu do $tastného konca. Ak firma
uspesne s ¢o najmensimi nakladmi zabezpeci prepravu do Talianska a zaroven najde
lojalneho distributora, s ktorym naviaze dobré obchodné vzt'ahy, bude na najlepsej ceste

K aspechu.
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Ang. — Anglicky

Apod. — A podobne

Atd’. — A tak d’alej

B2B — Business to Business

CRM — Customer Relationship Management
EU — Evropska Unia

EUR - Euro

HDP — Hruby domaci produkt

Napr. — Napriklad

OECD - (Organisation for Economic Co-operation and Development) - Organizacia pre

hospodarsku spolupréacu a rozvoj
Sp. — Spanielsky
Tzv. — Takzvany

USA — Spojené Staty Americké
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Obliecky
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Obrusy

Zdroj: HamacasRGV (2008).
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Priloha 2 — Ponukané farby a textury produktov firmy Hamacas RGV
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Marketingova stratégia vstupu kolumbijskej firmy Hamacas RGV na eurdpsky trh
Bc. Valéria VastuSkova

Amanllo Ramofix Amanlle Rainofix N.Ir-"l’:l Ratnofix
HF4G 1507 : HFZR 150%

Rojo Ranofix Turquesa Ramotix Azul Rainofix
HF2B 150% HFG HFR

Zdroj: HamacasRGV (2008).

Priloha 3 - HDP na obyvatela v §tandarde kupnej sily vo vybranych krajinach EU

Krajina/Rok 2003 | 2004 | 2005
EU25 100 | 100 | 100
Euro area 107 106 106
Belgicko 119 | 119 | 118
Estonsko 51 53 60
Grécko 80 81 84
Spanielsko 97 97 98
Franctzko 108 108 108
frsko 134 | 136 | 139
Taliansko 106 | 103 | 100
Cyprus 85 88 89
Mad’arsko 61 61 63
Malta 74 71 70
Holandsko 124 | 125 | 126
Rakusko 123 | 123 | 123
Polsko 47 49 50
Portugalsko 73 72 71

Zdroj: Eurostat Press Office (2006).
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Priloha 4 — Pocet hotelov a inych turistickych zariadeni vo vybranych Kkrajinach

Krajina/Rok | 1999 | 2003 | 2007
Grécko 8168 | 8689 | 9207
Taliansko 33341 | 33480 | 34058
Spanielsko | 16229 | 17102 | 17827

Zdroj: Eurostat (2009)

Priloha 5 — Klimatické podmienky v dovolenkovych destinaciach vybranych krajin

rajina | Sineené dni v ok | Priemerné jetné | Potet shnelnfcl
Grécko 300 20-25 2800
Taliansko 280 26-32 2800
Spanielsko 300 25-30 3000

Zdroj: Holiday-Weather.com (2009)

Priloha 6: Export versus import v Taliansku

Export versus import v Taliansku (2007 a 2008)
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Zdroj: Vlastny podrla Istat (2009).
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Priloha 7: Vyvoj cenového indexu nabytku a ostatnych poloZiek v domacnosti a

sluZieb s tym spojenych

Vyvoj cenového indexu nabytku a ostatnych
poloziek v domacnosti (rast v %)
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Zdroj: Vlastny podla Istat (2009).
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