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Marketingova strategie podnikani

Marketing stratégy of the business

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva problematikou strategického podnikéni pivovart
v dobé¢ globalizace a konsolidace mezinarodnich trhli. V teoretické ¢asti prace je pojednano
o zédkladech marketingového planovani, typech marketingovych strategii a jednotlivych
postupech pro vybér spravné marketingové strategie. Analytickd cast prace obsahuje
interni analyzu spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.0., kterd byla zvolena pro praktickou
aplikaci, analyzu ¢eského pivniho trhu a jeho vyvoj v €ase, soucasné trendy pivniho trhu
v globalnim meéfitku. V dalsi Casti prace je popsan postupny vyvoj volby marketingové
strategie vstupu spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.0. na novy trh a jednotlivé cile pfi
uplatiiovani zvolené strategie. V zavéru je zhodnocena celd prace, predpoklady, dosazené
vysledky vlastni prace a pfinosy, které prace poskytla.

Summary

This thesis is devoted to the strategic business of beer breweries in the globalization
and consolidation of international markets era. The teoretical part deals with the basics of
marketing planning, types of marketing strategies and the various procedures for the
selection of a proper marketing strategy. The practical part contains an internal analysis of
the company Staropramen Brewery Ltd., which was chosen for practical application,
analysis of Czech beer market and its development in time, modern trends in the global
beer market. Next section describes the gradual development of input of marketing strategy
Staropramen Brewery Ltd. to a new market and individual aims in the implementation of
the chosen strategy. At the end of thesis is provided an evaluation of the entire work,

expectations, its achievments and contributions.

Klicova slova: marketingova strategie, marketingovy mix, konkuren¢ni vyhoda, SWOT,
SPACE analyza
Keywords: marketing stratégy, marketing mix, competitive advantage, SWOT, SPACE

analysis
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Uvod

Jednou ze zalezitosti rozvoje soucasné ekonomiky je globalizace, ktera se projevuje
v riznych oblastech: ekonomickych, politickych, ekologickych, kulturnich. V ekonomice
se proces globalizace projevuje zvySenim objemu mezinarodniho obchodu, mobilitou
kapitalu a pracovnich sil, fuzi trhl, spolecnosti a hranice stat jsou ¢im dal mén¢ viditelné.
Proto, aby firma byla Gspésna v dnes$ni dobé, musi myslet globaln¢ a do strategie je nutné
zahrnovat globalni trendy mezinarodnich trhu.

Mezinarodni marketing ptedstavuje reakci subjektti mezinarodnich trhi na procesy,
jako jsou rlst a vyznamnost partnerské spoluprace, zvySeni vyrobnich moznosti, moznost
rychlé obnovy struktury portfolia spolenosti, zmény trzni poptavky, zvySeni
konkurenceschopnosti, zvyseni objemu a kvality informace. Predpoklada trvalou, aktivni
praci na mezinarodnich trzich v riznych etapadch propagace produkti a sluzeb pro
spotiebitele. Hlavnim cilem mezinarodniho marketingu je dosaZeni kladného image firmy
na vn¢jsSich trzich a kladnych hodnot. Existuji kvantitativni a kvalitativni marketingové
cile. Kvalitativni cile poméhaji dosdhnout ristu image daného subjektu na mezindrodnich
trzich a maximalné vyuzit jeho potencial. Do téchto cilt patii ekonomické cile v tuzemsku
a v zahrani¢i, snizeni urovné¢ nezaméstnanosti a zabezpeceni zaméstnanosti, jak na
vnitinim, tak i na vné&jsich trzich a podpora vzdélani, kultury a sportu. Kvantitativni cile
spocivaji v nasledujicich ukazatelich: zvySeni objemu prodejt, rist trzniho podilu podle
zemi, segmentl a produkt a rist zisku.

Strategie pomahd firmé v konkurenénim boji v dlouhodobé perspektivé. Veskeré
spole¢nosti v podminkéch silné konkurence, turbulentniho prostiedi musi nejen sledovat
vnitini stav firmy, ale i sledovat zmény ve vngjSim prostfedi. Formulovani strategie je
jednou z funkci fizeni, kterd pomaha zvolit cile a ukazuje smér pro jejich dosaZeni.
Marketingova strategie je strategii spolecnosti s orientaci na trzni hodnoty.

Tato diplomova prace fe$i marketingovou strategii spolecnosti Pivovary
Staropramen s.r.o. s ohledem na soucasné zmény na trhu. Tyto zmény se tykaji zejména
snizeni poptavky po pivu na Ceském trhu, a stoupajici celosvétové poptavky po tomto
produktu. Cesky pivni trh je zcela konsolidovan a zmény, které probihaji ve snaze firem
udrzet si trzni podil, se tykaji zmén v preferencich spotiebiteli. Vznikaji nové segmenty
piv, jako napfiklad piva ochucend a pivni mixy, ale spotieba klasickych piv meziro¢né

klesa. ReSenim mohou byt nové trhy.



1. Literarni reSerse

1.1 Marketing

Marketing jako véda vznikl na pfelomu 19. a 20. stoleti. Ve srovnani s jinymi védnimi
disciplinami se da povazovat marketing za mlady obor, ale od pocatku se o tuto védu
zajimalo hodné autorii, k ¢emuz je i ur¢ity divod. “Financni uspéch casto zavisi na
marketingovych schopnostech. Finance, provoz, Gcetnictvi a dalsi podnikatelské funkce
ztrati svlj vyznam, jakmile neexistuje poptavka po vyrobcich a sluzbach, diky niz by
dosahla spole¢nost zisku”.' Existuje cela fada definic marketingu a riznych pohledi na
ne;j.

,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesti pro vytvafreni, komunikovani,
doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a spolecnost jako celek™ — tuto definici uvedla Americkd marketingovéa asociace v roce
2007.2

Philip Kotler, jeden z nejvyznamnéj$ich marketingovych odbornika svéta ve své knize
“Marketing management” uvadi, ze “Marketing je jak uménim, tak védou a mezi
teoretickou strankou marketingu a jeho tvofivou strankou existuje neustalé napéti”.’ Je
nutné dosahnout rovnovdhy mezi témito strankami, aby firma dosahovala nejlepSich
hodnot. Philip Kotler ve své knize uvadi mnoho riznych pohled na marketing a uvadi, ze
“z manazerského hlediska je marketingovy proces planovani a realizace urcité koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce napadl, zboZzi a sluzeb k vytvafeni smén, které by
naplnily individualni cile i cile spole¢nosti.”*

V soucasné dob¢ o marketing se zajimaji nejen védci a velké mezindrodni spole¢nosti,
ale 1 men$i firmy se snazi uplatiiovat marketing management ve svych podnikovych
procesech. Cim dal se trhy rozviji rychleji, a nutnost strategického planovani ma stale vétsi
vyznam. Pokud jde o marketing, je nutné si uvédomit, ze v soucasné¢ dobé dosahuje
velkého vyznamu strategicky marketing, ktery klade diraz na dlouhodobé planovéani a

predikci vyvoje trhil a trenda.

LKOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, str. 42

2 American Marketing Association: Definition of marketing, [2007-10-01]. [cit. 2014-05-
09]. Dostupné¢ z WWW: <https://www.ama.org>

3 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, str. 42

4+ KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, str. 69
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1.1.1. Strategicky marketing

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urCité schéma postupu, které
naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vyty€enych cild. Je to prehled moznych
krokli a ¢innosti, které jsou pfijimany “s védomim” ¢aste¢né neznalosti v§ech budoucich
podminek, kdy nejsou poznany vSechny alternativy a nelze pfesné oznacit jednotlivé
vyhody a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovani. > Mluvime-li o marketingu,
strategii lze vyjadrfit jako postup pro dosazeni konkrétnich stanovenych marketingovych
cilti v ramci firemni strategie v ur¢itém prostiedi.

V soucasné dob¢ nestaci vyrobit produkt a pak ho prodat. Proto, aby firma uspéla v
konkuren¢nim boji, je nutné brat marketing jako strategii trzni orientace, pro ktery je
dilezitym tkolem pochopit prani zédkaznika a co nejlépe je uspokojit. Soucasné trzni
prostiedi nuti firmy pro strategické pfemysleni a dlouhodobé planovani. Proto dulezitou
roli hraji informace, na zéklad¢ kterych se provad¢ji analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
a identifikace dlouhodobych trendii. Znalost prostfedi, ve kterém firma plsobi a také
znalost vlastni souCasné situaci uvnitf podniku je jednim z predpokladii GspéSného
strategického pldnovani a spravného zohlednéni budouci perspektivy.

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvaZzovanou ve
vztahu k marketingovym funkcim a casovym horizontim. Reprezentuje jeji definovani
cilt, analyzu pfilezitosti a hrozeb, klade zna¢ny diraz na proces marketingového planovani
a vypracovani marketingovych planti, na volbu a formulovani vhodnych marketingovych
strategii a jejich realizaci. Je to marketing, ktery pronikl do fidicich a rozhodovacich
procest podniku. °

Strategické planovani také vyzaduje 1 pfizplisobeni soucasné situaci na trhu
a rychlou reakci na zmény na trhu. Strategické cile marketingu maji byt dlouhodobymi
a mit orientaci na spotiebitele, jelikoz jejich pozadavky by méli uspokojovat. Kazdé
marketingové planovani prochézi nasledujicim postupem:

- analyza faktort vnitinich podminek a strdnek podniku

- analyza faktort ptilezitosti a ohrozeni podniku

- analyza faktord konkurence (v€etné prognézovani budoucich trenda vyvoje)

- participace na vytvofeni souboru cili podniku a na formulovani podnikovych

strategii pro jejich dosaZeni

- stanoveni marketingovych cilt

5 HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 11
6 HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 11
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- volba marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cili
- vypracovani realizace a kontrola marketingovych plant
- komplexni fizeni marketingovych procest’
Avsak tento proces je dlouhodoby, kazdy krok navazuje na ten pfedchozi, a zacina

se analyzami, které je nutné provést velmi peclive.

1.2 Situaéni analyza

Podstatou marketingového vyzkumu je relevantni, kvalitni a aktualni informace,
které napomahaji pfi uskuteciiovani rozhodnuti, a rozsifuje znalosti o trhu. Marketingovy
vyzkum obsahuje ¢tyfi kroky — definovani problému, stanoveni cili vyzkumu, vytvoteni

planu vyzkumu, implementace a sdéleni zjisténi. ®

1.2.1 Analyza prostredi

Na trhu existuje urCity pocet prilezitosti, které se daji vyuzit ve prospéch firmy.
Aby tyto ptileZitosti firmé neunikly, je tfeba sledovat, a porovnavat se situaci spolecnosti v
daném okamziku, zda je vhodnd doba pro vyuziti téchto pfilezitosti. Situacni analyza
pomaha urcit, zda je mozné dosahnout cile, s ohledem na postaveni firmy na trhu v
okamziku a faktory vnéjsiho prostiedi. Existuji faktory, které firma ovlivnit miize, coz jsou
faktory vnitiniho prostfedi, anebo ty, které ovlivnit nemuze, to jsou faktory vnéjsi.

Jedna véc je nalézt atraktivni prilezitost, ale druha véc je prilezitosti vyuzit. Kazda
firma potiebuje vyhodnotit své silné a slabé stranky. Firma ale nemusi odstranovat v§echny
své slabé stranky, ani davat najevo nékteré ze svych silnych stranek.” Pomoci analyzy
vnitiniho prostiedi firma zjisti, které silné stranky koresponduji s ptilezitostmi existujicimi
na trhu, a které silné stranky pro vyuziti téchto pfilezitosti by méla vybudovat. Zaroven
pomoci této analyzy se daji zjistit slabé stranky, které vyuziti trznich ptilezitosti neumozni.

Kromé pfilezitosti existuje na trhu i fada ohroZeni, které¢ by firma méla brat
v tvahu pii volbé strategii. Zjistit tato ohrozeni a pfilezitosti pomaha externi situacni
analyza. Externi analyza pomaha si uvédomit soucasnou situaci na trhu a dava piehled

o stavu ekonomiky, politiky, technologickych zménach, zménéch v infrastrukture.

7HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 15
8 KOTLER, P., KELLER K. L., Marketing management, str. 409
9 KOTLER, P., KELLER K. L., Marketing management, str. 91
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1.2.1.1 Mikroprostiedi

Podnik nemtze existovat samostatné bez jakéhokoli vlivu, jelikoz je bezprostiedné
obklopen okolim, které na né&j pusobi. Toto okoli se sestavd z podniku samotného,
konkurentdi, dodavatelt, zdkazniki apod. Subjekty mikro okoli 1ze rozdélit na vnitini
a vn&jsi Cinitele.
Ke vnitinim patii:

- veskefi finan¢ni Cinitelé podniku, coz jsou mnozstvi finan¢nich prostiedki, které
ovliviluji finan¢ni situaci podniku. Je nutné sledovat obrat a vydaje, ziskovost,
a ztratu, aby firma mé¢la prehled o svém finan¢nim stavu.

- DalSim vnitinim Cinitelem je organiza¢ni struktura podniku a vnitropodnikové
vztahy. Sem patii fad organizace, mezilidské vztahy, komunikace uvnitt podniku
a vymezeni odpovédnosti jednotlivych pracovnik.

- Vneposledni tfadé¢ hraje roli i technologickd stranka podniku, strojni zafizeni
a dostupné technologie.

Do vnéjsich Ciniteld se daji zaradit:

- Zakaznici, ktefi jsou nejvyznamnégjsi skupinou pro firmu, jelikoz v soucasné dobé
by se firma méla orientovat na jeji pozadavky a pfani pro uspokojovani poptavky
na trhu.

- Dodavatelé, ktefi poskytuji firmée potfebné zdroje a komponenty pro vyrobu.

- Marketingovi zprostfedkovatelé, kteti pomahaji firmé pifi propagaci a prodeji
produktti.

- Konkurence, z niZ se sklada konkuren¢ni prostiedi, ve kterém firma ptlisobi.

- Vefejnost, kterd ma urcity vliv na podnik.

1.2.1.2 Makroprostiedi
Faktory makro okoli mizou, ale nemusi pfimo ovliviiovat podnik. Jsou to obecné
podminky na trhu, na némz podnik pisobi. Makroprostiedi se sklada z faktori
ekonomickych, demografickych, politicko-pravnich, technickych a socialnich. Podnik by
mél parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejich vyvojové trendy
a snazit se jejich klady uéelné vyuzit pro dalii rozvoj.'
- Ekonomické prostiedi se skladd z faktord, které maji znacny vliv na kupni silu
zakaznikl a strukturu vydaji domdcnosti. Patfi sem i struktura pfijmu, uspory,

dostupnost tvera.

10 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing, str. 41
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- Politicko-pravni prostfedi urcuje legislativni podminky pro existenci podnikd, tvoii
pravni ptredpisy a zakony.

- Technologické prostfedi ma vliv na vyvoj novych vyrobka na trhu a vytvaii trzni
prilezitosti.

- Socialné-kulturni prostfedi ma velky vliv na chovani zdkaznikl, tvofi zakladni
hodnoty a normy spole¢nosti.

- Demografické prostfedi poméha pochopit charakteristiky obyvatelstva, které jsou
jednim z nastrojii pfi odhadu velikosti trhu a jeho vyvoje. Obsahuje slozky, jako
jsou pocet obyvatelstva, vék, pohlavi, vzdélani, zaméstnani atd.

- Pfirodni prostredi tvoii zdroje pro podniky.

Celkové vyhodnoceni zjisténych faktorti pomoci vnéjsi a vnitini analyzy se d4 provést

pomoci SWOT matice. Tato matice slouzi pro posouzeni, zda je mozné dosdhnout
stanovenych cili pfi souCasném stavu podniku v dany okamzik a pfi existujicich

podminkach na trhu, a vytvofit strategické varianty pro dosazeni téchto cila.

1.3 Formulovani cilt

Cile podniku jsou zadoucim stavem, kterého se podnik snazi dosédhnout
prostfednictvim své existence a svych &innosti. '' Budovani strategickych cil podniku se
provadi na zékladé¢ situacni analyzy. Cile m4ji byt stanoveny jasng, coZ znamena omezeni
v Casovém horizontu, kvantifikovatelnost, coz v budoucnu dovoli jejich realizaci
a kontrolu.

Zpravidla pfi stanoveni cilil se manazefi orientuji podle pravidla SMART:
Stimulating — cile musi byt stimulovany k co nejlep$im vysledkiim
Measurable — méfitelnost cila
Acceptable — musi byt akceptovatelné témi, ktefi tyto cile budou realizovat
Realistic — musi byt stanovené realné

Timed — omezenost v ¢asovém horizontu

1.3.1 SWOT matice

Nézev SWOT se vychazi z prvnich pismen, coz znamena:
S — strenghts — silné stranky

W — weaknesses — slabé stranky

O — opportunities — ptilezitosti

T — threats — hrozby

11 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické iizeni. Teorie pro praxi, str.10
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Z toho je jasné, ze SWOT matice je shrnuti informaci z analyzy mikro
a makro prostfedi, coz umozni managementu podniku sumarizovat celkovou situaci.
Vytipovani silnych a slabych stranek a jejich rozbor ve vzdjemné spojitosti
s pfednostmi a ohrozenimi dovoli podniku uvazovat o stanoveni marketingovych cilt
a volbé strategii pro jejich dosazeni. Je tfeba zvazit jedinecné schopnosti ve formé silnych
stranek a umét je ve vztahu k pfilezitostem vyuzit. Pribézné je tfeba rozvijet silné stranky
a snazit se eliminovat ty slabé, coz je pfedpokladem minimalizace hrozeb a maximalizace
vyuziti potencialnich piileZitosti na trhu.'?

Je dilezit¢ aby SWOT matice byla piehledna, a aby s ni byl sezndmen cely
obchodni tym, ktery je zahrnut do plnéni strategickych cilti podniku.

1.3.2 Hodnoceni a vybér strategickych variant
Hodnoceni a vybér strategickych variant je velmi narocnym procesem a vyzaduje
zkuSenosti a znalosti hodnotiteld s dil¢i podporou pocitacovych modeld, které je mozné
uplatnit pfi zjiStovani dopadii strategickych variant na nékteré kvantitativni ukazatele
vykonnosti spole¢nosti."

Jednou z metod pouzivanou pro hodnoceni strategickych variant je QSPM
(Quantitative Strategic Planning Matrix).
Tabulka €. 1 - Vybeér strategie pomoci matice QSPM

& o g z z . Varianta strategie 1 | Varianta strategie 2 | Varianta strategie 3
Faktory externi a interni analyzy Viha KD D KD <D KD <D
O (ptilezitosti) 1 azn laz4 [CD=VxKD|laz4|CD=VxKD|l1az4|CD=VxKD
T (hrozby) 1 azm ¥ vah O+T=1 [l az 4 laz4 laz4
S (silné stranky) 1 az t laz4 laz4 laz4
W (slabé stranky) 1 az r Y vah S+W=1 |1 az 4 laz4 laz4
X CD X CD X CD

Zdroj: FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, L., SPACEK, M., HAJEK, S.: Tvorba strategie a
strategicke planovani: Teorie a praxe
Pouzivani této matice probiha v péti krocich:'*
1. Urceni externich a internich faktorti pomoci SWOT matice
2. Stanoveni vah téchto faktort
3. Stanoveni koeficientl dilezitosti (KD) od 1 (minimalni dtlezitost) do 4 (vysoka
dilezitost)

4. Vypocet celkové dulezitosti (CD)

12 HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 53

13 FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, I., SPACEK, M., HAJEK, S., Tvorba strategie a
strategicke planovani: Teorie a praxe, str. 58

14 FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, I., SPACEK, M., HAJEK, S., Tvorba strategie a
strategicke planovani: Teorie a praxe, str. 60
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5. Stanoveni celkového ohodnoceni kazdé varianty (TAS — Total Attractiveness
Score).

Varianta, kterd dosahne nejvétsiho skore je nejlepsi z hlediska strategického rozhodovéani.

1.3.3 Segmentace a vybér cilovych trhi

Marketingové cile jsou soucasti marketingového planu podniku a neni mozné je
stanovit bez urCeni cilovych skupin. Proto je nutné nejdiiv rozhodnout, bude-li
v podniku pouzivan nediferencovany marketing, anebo se firma zaméti na jeden ¢i né€kolik
konkrétnich segmenti trhu.

Trh se sklada z jedincl, jejichz pfani a potfeby se lisi, a zaroven se lisi
1 nakupni chovani a role. Jedinci zastupujici rizné role v procesech spotieby zbozi, jako
jsou iniciatofi, ovliviiovatelé, kupujici, uzivatelé a kontroloti ndkupu. Je nutné si uvédomit
kdo je cilem firmy a koho by firma méla oslovit.

Pokud forma zvoli nediferencovany marketing, uplatiiuje jeden produkt ¢i sluzbu
na celém trhu bez ohledu na odliSnost ¢i shodu potieb zédkaznikli. V soucasné dobé¢ i firmy,
které dosud vyuzivaji nediferencovany marketing, se snazi segmentovat trh alesponl pro
propagaci svého produktu, protoze v jiném ptipadé dochazi k velké konkurenci na trhu a
potiteby zakazniki nejsou uspokojeny.

Pro diferencovany marketing je tfeba peclivé provést segmentaci trhu a zvazit jestli
vybrany segment dokaze spotfebovat tolik, kolik by firma chtéla prodat. Kazdy segment
zakaznikd ma rtiznou velikost a strukturu, miru ristu spotieby, coz by firma méla brat v
uvahu.

V ramci stanoveni cilll je tfeba uvazovat i o0 moznostech dosazeni pozice, kterou
chce podnik zaujmout v podvédomi zakaznika, coZ je pozitioning. Schopni manazefi se
snazi, aby jejich produkt byl v mysli zdkaznika na prvnim misté. Pfi vybéru strategie by
mély byt ndstroje marketingového mixu kombinovany zpiisobem, ktery piispéje k

ovlivnéni procesu vytvaieni pozice v mysli zakaznika.'

1.4 Marketingovy mix

Za zakladni slozky marketingového mixu jsou povazovany produkt, cena, misto,
propagace, coz se podle anglického nazvu jmenuje 4P (product, price, place, promotion).
Rada autorti uvadi i dalsi slozky, jako jsou personal, politicka moc a dalsi, a to zejména z
diivodu zaméteni se na konkrétni problematiku jako tfeba Customer relationship

marketing.

15 HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 64
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1.4.1 Produkt

Produkt je kli¢ovym prvkem marketingového mixu, ktery podle Philipa Kotlera se

sklada ze tii vrstev:

- Jadro — mé pocitovy charakter, protoze spliuje zékaznikovo ocekavani
a ptani. Je divodem, proc si zdkaznik dany produkt kupuje.

- Vlastni hmatatelny produkt — je pfedmétem konkuren¢niho Usili a spadd do n¢j
baleni, znacka, kvalita, styl.

- Rozsifeny, obohaceny produkt — zahrnuje vyhody produktu a pfijatelny uzitek pro
zékaznika.'®

Soubor produktli, které maji stejné charakteristiky, jsou urcené pro stejné trhy

a maji podobné vyuziti jako produktova fada. Existuji ¢tyfi rozhodnuti o produktové fade,
které firma mize vyuZzit:

- Délka produktové fady — pocet prvkl v produktové radé

- Roztazeni produktové fady — bud’ dolii anebo nahoru. Pouziva se taky kombinace
smérd, kterd tvofi tzv. oba sméry.

- Vyplnéni produktové fady — spoc¢iva v zaplnéni mezer, na jejichz zakladé je mozné
dosahnout dalSich trhii a ptipadnych ziski.

- Hrani s produktovou tadou — diky marketingové komunikaci jsou podpoieny
konkrétni produkty z produktové fady tak, aby posilily prodej dalsich produkta.'’
Nékolik produktovych fad tvoii produktovy mix. Produktovy mix je souborem

viech produkti a polozek, které konkrétni prodejci nabizi svym zakazniktim.'®

Produktovy mix miize mit riznou S$itku, coz predstavuje pocet produktovych tad. Délka
produktového mixu mize byt také rozdilnd a zdlezi na celkovém poctu prvki
v produktovém mixu. Hloubka produktového mixu vyjadiuje pocet variant produkti v
produktové fadé. Firma miiZze zvolit jakoukoliv kombinaci produktového mixu, naptiklad
na zékladé nasledujici tabulky."

Tabulka €. 2 - Produktovy mix

Produktovy mix Mala sitka Velka siika
A B
Mala hloubka 1 malo produkti mnoho produkti
malo verzi produkti | malo verzi produkti
Velkd hloubka 5 malo produktil mnoho produkti
mnoho verzi produktll | mnoho verzi produkti

Zdroj: Jakubikova D.: Strategicky marketing

16 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 80
17 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, str. 65
18 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 86
19 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, str. 91
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1.4.2 Cena

I pies rostouci roli necenovych faktori v modernim marketingu, cena zlstava
dilezitym prvkem marketingového mixu. Rozhodovani firmy o cendch ovliviluje fada
faktort jak vnitinich, tak i vngjsich.” Tento prvek marketingového mixu je jediny
vytvarejici pro firmu pifijmy. Proto je dilezité peclivé provést analyzy a stanovit cenu,
ktera je v souladu s marketingovymi cili podniku.

Jsou nekolik zptsobl stanoveni ceny. Jednou z moznosti je cena orientovana na
zakaznika. Jde o to jakou cenu je zdkaznik ochoten zaplatit za produkt a jakou hodnotu
tento produkt pro néj pfedstavuje, nezavisle na tom, kolik podnik utrati za vyrobu jediného
produktu. Druhou metodou je stanoveni ceny orientované na konkuren¢ni ceny. Tato cena
je téméf nezéavisla na individudlnich nakladech a na poptdvce. Tato metoda je vhodna,
pokud firma vstupuje na novy trh. Dal§i moznosti je ndkladové orientovana cena, nebo
cena stanovend piirazkou. Zakladem této metody jsou néklady na vyrobu produktu a jeho

propagaci a urcita vyse prirazky, stanovena firmou.

1.4.3 Distribuce

Distribucni politika firmy stanovuje vztahy se zprostiedkovateli, jejich mnozstvim
a mnozstvim produktl, které budou k dispozici pro zékazniky. Distribuce je v mnohém
zavisla na jiném produktu a cilovém trhu, a také znacné ovliviluje dal§i marketingové
nastroje. Na distribuci je zavisld jak cena produktu, jelikoz Casto naklady na distribuci tvofi
vyznamny podil, stejné tak i propagace, ktera je ¢astecné zavisla na prodejnich kanalech.

Z formalniho hlediska jsou marketingové kandly souborem vzijemné na sobé
zavislych spolecnosti zapojenych do procesu zptistupnéni vyrobku nebo sluzby k pouziti
nebo spotfebé. Jedna se o soubor cest, jimiz se ubird vyrobek nebo sluzba po svém
vytvoreni, a které vrcholi jejich ndkupem a pouzitim kone&nym spotiebitelem.”!

Vybér Elend distribu¢niho fetézee, jejich fizeni a motivace je pro tspéch vyrobku
na trhu dilezity. Firmy dnes v praxi pouzivaji kombinaci riznych trovni marketingovych
kanalti, pficemz vkazdém znich se vyskytuje vztah mezi vyrobcem a kone¢nym
zakaznikem. Na tomto vztahu je postaven tzv. kandl Grovné a vSechny dalsi trovné se od
ngj odviji.**

RozliSuji se dva druhy distribuce — pfimé a nepiima:

20 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 795
21 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 749
22 KOTLER, P., KELLER K. L., Marketing management, str. 512
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- Pifima distribuéni cesta nezahrnuje zadné zprostiedkovatele, coz znamena, Ze
produkt jde od vyrobce piimo k uzivateli. Nejcastéji se tento druh distribuce
vyuziva na trzich B2B. Existuji v tom urcité vyhody, které spocivaji vtom, ze
vyrobce ma ptimy kontakt se spotiebitelem, ktery mu poskytuje zpétnou vazbu, coz
je  jednim  znejdilezitéjSich  aspekti v hodnoceni  svych  vyrobkil
a sluzeb. K vyhodam patii také i nizSi ndklady. Hlavni nevyhody ale spocivaji
v tom, Ze firma ma mnohem hor$i podminky pfi propagaci.

- Vnepiimé distribuci se vyuzivaji mezi¢lanky. V tomto ptipadé jsou jeden, dva
anebo vice zprostredkovateli. Hlavni vyhodou této cesty je jeji rychlost. V piipadé
vyuzivani dvou mezic¢lankii jsou to zpravidla velkoobchod a maloobchod.
V ptipadé¢ vice nez dvou mezi¢lanki jsou riizni dovozci. Mezi hlavni vyhody patii
ucinngj$i prodej a niz$i potfeba financnich prostfedkii pro vyrobce, hlavné
v ptipadé ptevedeni nékterych ¢innosti na distributora. Spocivaji v tom i nevyhody:
cena pro spotiebitele se stdva vyssi, ztrata kontroly nad zbozim, mald zpétna vazba,

riziko platebni neschopnosti distributora atd.

1.4.4 Komunikace

Marketingova komunikace je dalsi slozkou marketingového mixu, kterého je cilem
podpora marketingové strategie firmy. Jedna se o fizeny proces, jehoz hlavnim ukolem je
informovat, presvédcovat ¢i ovlivilovat rizné cilové skupiny a vést snimi dialog.
Komunikace tak umoznuje vstipit znacku do mysli spotiebitelli a dotvaret jeji image.
Pfispiva tim k hodnoté znacky, je “hlasem” znagky.” Proces komunikace se zékaznikem
neni snadny, ale pomoci této marketingové slozky se da vybudovat znacka jako nedilna
hodnota pro zdkaznika a produkt, ktery firma vyrabi. Na trhu je velky vybér produktii se
stejnym ucinkem, produktii, které splni ptani a uspokoji potteby zdkazniki. Kazdy z téchto
produktti ale zdkaznik pfijimé jinak, a v tom pravé spociva hlavni ucel marketingové
komunikace.

Smyslem marketingové komunikace je budovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky, a to béhem celkového procesu od piedprodejniho stadia po stddium, kdy je
produkt spotfebovan. Kazdy néstroj marketingové komunikace plni urcitou funkci a
vzajemné se doplituji. V této souvislosti je nutno zdiiraznit, ze se vyskytuji riizné tfidéni a

¥ ’ r co 24 ~r ooy ’ :o . r . . . ros s
fazeni nastroji.”” Frekvence pouzivani nastrojii marketingového mixu je velmi zavisla na

23 KOTLER, P., KELLER K. L., Marketing management, str. 574
24 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H., Moderni marketingova komunikace, str. 42
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stadiu zivotniho cyklu produkti a kombinace téchto nastroji se 1isi podle cili a
jednotlivych fazi zivotni kiivky.

Naésledujici lenéni nastrojti komunika¢niho mixu je podle Philipa Kotlera, a sklada
se z péti slozek, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a
direct marketing.

Reklama

Reklama je jednim z nejpouzivangjSich nastrojii marketingového mixu.
Prostfednictvim reklamy lze efektivné ptreddvat marketingova sdéleni masovym cilovym
segmentim. Reklama dokaze cilovou skupinu informovat a pfesvédcovat. Hlavnimi
funkcemi reklamy je zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni. Z tohoto
hlediska je reklama obtizné zastupitelna.*

Reklama vyuziva riznd media (televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboard atd.).
Obsah reklamy zadava objednavatel, ktery reklamu plati.*® Oviem tento nastroj pozada
nejvetsi podil marketingového rozpoctu. Proto ve vétsing piipadi reklamu vyuzivaji velké
spole¢nosti.

Podpora prodeje

Dal$im ndastrojem marketingového mixu je podpora prodeje. Tento ndstroj
pouzivaji, jak velké spolecnosti, tak 1 ty menSi. Jednd se o nejucinnéjsi a zaroven
o nejkratkodobéjsi nastroj marketingového mixu.

Podporu prodeje 1ze definovat jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo
podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki, nebo
motivuji prodejni personal. Podpora prodeje piedstavuje jednoznacny a konkrétni motiv ke
koupi.”’

Public relations (PR)

PR pfedstavuje soubor technik a aktivit ovliviilovani minéni. Do znaéné miry urcuje
to, jak je firma, instituce, Gfad ¢i vefejné zndma osoba vnimand vefejnosti nebo nékterou
zdjmovou skupinou. Jednoduse fe¢eno, jakou méa povést.*®

Public relations patii mezi nejuc¢innéjsi nastroje marketingového mixu. Hlavnim
ditvodem je to, ze informace nepochazi od vyrobce produktu, ale od tfeti spole¢nosti nebo

osoby. Spottebitelé se daji timto nastrojem presvédcCit vice, a toto presvédceni ma

25 KARLICEK, M., KRAL P., Marketingovd komunikace, str. 49

26 PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace,
str 26

27 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace, str. 88

28 FTOREK J., Public relations jako ovliviiovani minéni, Jak uspésné ovliviiovat a
nenechat se zmanipulovat, str. 24
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dlouhodobé;jsi ucinek nez reklama. PR zahrnuje vSechny Cinnosti, jejichZ prostfednictvim
firma ¢i jiny subjekt komunikuje s okolim a vSemi jeho subjekty. Publicitu podporuji
tiskové konference, diskuze v mediich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah
je zpravidla ptipraven novinaii.”’
Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako interpersonalni ovliviiovaci proces, prezentace
vyrobkd, sluzeb, myslenek prodavajicich v pfimém kontaktu s kupujicim.”® Tento proces
ma provadét zkuSeny odbornik s dobrou znalosti produktu a zdklady komunikace a
presvédceni. Jde o nejucinnéjsi nastroj v pozdéjsich stadiich nakupniho procesu, zvlaste pii
vytvateni preferenci zakaznikd, jejich presvédéovani a jednani.’' Nejéast&ji se pouziva na
trzich B2B.
Direct marketing

Direct ¢i pfimy marketing zahrnuje veskeré zplsoby piimé komunikace se
zakazniky. Jedna se o emalily, telefonaty, poStovni zasilky.

Kazdy z téchto nastrojii ma své vyhody a jsou urceny pro splnéni urcitych cili. Pro
dosazeni maximalniho efektu, je nutné je spravné¢ kombinovat a vyuzivat ve spravnou

dobu.

1.5 Marketingové strategie
Marketingové strategii se zpravidla déli podle Grovné fizeni. Tato kapitola popisuje

zakladni urovné marketingovych strategii a jejich typy.

1.5.1 Typologie strategii

Trh se neustédle rozviji, a dochdzi k neustdlym zméndm, a tyto zmény se tykaji i
obchodniho chovani. V dobé¢ existence produkéni marketingové koncepce nedochézelo
k zadné reklamé, a to z diivodu, Ze hlavni diraz byl kladen na vyrobu co nejkvalitnéjSiho
produktu za co nejnizsi cenu. Treba vyroba automobilti Henryho Forda neuvazovala zadna
ptani zékaznikid, coz svédci o velkych rozdilech mezi poptavkou, kterd byla vysoka a
nabidkou, ktera tuto poptavku uspokojit nemohla.

Po nékolik desitek let dochazelo ke znacnym zménam, které se tykaji nejen
technickych inovaci, coz ovlivnilo vyrobni moznosti podnikd, ale i k chovani zadkaznikl na

trhu. V soucasné dob¢ nestaci jen vyrabét kvalitni zbozi anebo poskytovat kvalitni sluzby,

29 PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace,
str 26

30 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace, str. 125

31 KOTLER, P., KELLER K. L., Marketing management, str. 595
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aby byla uspokojena pfani zakaznikl. Nejdiiv je nutné vyvolat poptavku po vyrobku,
anebo si zvolit spravny segment, na kterém tento produkt je zadouci. Proto je marketing
soucasti fizeni firmy, a spravna marketingova strategie je pfedpokladem uspéchu.

Pro Gc¢innou marketingovou strategii, kterd pomize firm¢ uspét v konkurencnim
boji, je dilezitym bodem ptredevs§im orientace na zdkazniky. TrZzné orientovana firma proto
vytvaii konkrétni marketingové strategie, které systematicky definuji postup pfi
dosahovani jednotlivych firemnich cili.*

Kazda marketingova strategie patii do urcité urovné fizeni. Strategie se rozliSuji na
korpora¢ni, funkéni a nastrojové. Kazda urovenl obsahuje urcitou skupinu strategii,
odpovidajicich fesenim riiznych cili.

Korporatni strategie:

* Strategie portfolia

* Strategie rlstu

¢ Konkurenéni strategie
Funk¢ni strategie:

* Strategie segmentace trhu

* Strategie poziciovani

* Strategie marketingového mixu
Nastrojové strategie:

* Produk¢ni strategie

* Cenové¢ strategie

* Propagacni strategie

* Distribucni strategie

1.5.2 Korporatni strategie
Zatim co druha a tfeti skupina strategii, popsanych v piedchozi kapitole, se zabyvaji
praktickym feSenim, jak dosdhnout urenych cili a spocivaji v feSeni konkrétnich

produktti, prvni skupina se na tento smér zamé&fuje a tyto cile stanovuje.

1.5.2.1 Strategie portfolia

Portfolio firmy se skladd ze samostatnych obchodnich a strategickych jednotek této
spoleCnosti. Portfoliové strategie jsou zplsobem rozd€lovani omezenych zdroji
spole¢nosti mezi jeji obchodni jednotky, s pouzitim kritérii trzni atraktivity segmentl a

potencialu jednotlivych obchodnich jednotek.

32 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, str. 14
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Rizeni zdroji podniku na zakladé ekonomickych trendl aktivity na trhu se provadi
pomoci matic Boston Consulting Group (BCG) a Mckinsey.
1. BCG matice umoznuje definovat postaveni vyrobku na trhu a pfifadit mu
odpovidajici strategii.
V tabulce ¢. 3 jsou indikdtory pomoci kterych se hodnoti jednotlivé SBU (strategic
business units):
- rust trhu — ukazatel rychlosti zmény v poptavce po produktech spolecnosti. Tempa
ristu se vypocitavaji podle objemu prodeji vyrobkl v segmentu trhu,
- relativni trzni podil — definovéan s ohledem na nejblizs§i konkurenty, anebo lidry na
trhu.
Tabulka €. 3 - BCG matice

23 vysoké otazniky hvézdy
E’ g nizké psi dojné kravy
nizky vysoky
Relativni trzni podil

Zdroj: DOLEZAL, J.: Projektovy management podle IPMA>*
BCG matice rozdéluje SBU do ctyt kvadrantt: hvézdy, dojné kravy, psi a otazniky.
- Otazniky jsou produkty, které teprve na trh vstoupily, a jejich budouci vyvoj neni
zpravidla jasny.
- Pokud se otaznikiim dafi, a v porovnani s konkurenty dosahuji dominantniho
postaveni na trhu, ktery méa nadprimérny rist, stanou se s nich hvézdy.
- Dojné kravy jsou generatory pené¢zniho toku. Otdzka vSak je, jak dlouho tyto
vyrobky budou, jelikoz témto produktim zbyva posledni stddium zivotniho cyklu.
- Pokud se produkt dostane do kvadrantu psti, znamena to, ze obrat této SBU klesa a
je ¢as rozhodnout, jestli je v portfoliu zddouci.
Vyhody matice BCG spocivaji vtom, Ze matice umoziuje urcit pozice SBU
v portfoliu podniku a zvolit nejperspektivnéjsi strategii, informace ma popisny charakter a
ukazatelé jsou kvantifikovatelné.
Jsou zde vSak i nevyhody. Neni mozné urcit vyvoj situace v ¢ase a objektivni zjisténi je
mozné pouze s ohledem na stabilni trzni podminky.
2. Matice McKinsey je pokrocild matice BCG, provedena McKinsey na objednavku

“General Electric”. Matice umoziiuje zavislost vice diferencovaného strategického

33 DOLEZAL, J., MACHAL, P., LACKO, B. a kol., Projektovy management podle IPMA,
str. 63
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marketingového feSeni pro efektivni vyuzivani potencidlu podniku na atraktivité
trhu. Tato matice vyuZziva ukazatele trzni atraktivity a strategické pozice firmy.

Tabulka €. 4 - Matice McKinsey

strategicka pozice

firmy
Silna Slaba

S

é Vysoka Optimizace Posileni nebo udrzeni
&

=

)E Nizka PIné vyuziti vyhod Odejit

Yt

Zdroj: Vlastni zpracovani podle™

Pii pouziti matice McKinsey je nutné uvazovat i o nevyhodach, coz je velké
mnozstvi informaci a rizné ptistupy k jejich hodnoceni.

Pii zvoleni primérné atraktivity trhu a strategické pozice spolecnosti je mozné
vyuzit multidimenziondlni matici McKinsey.

Tabulka €. 5 - Multidimenzionalni matice McKinsey

Investovat Investovat Uchovavat
Investovat Uchovavat Odejit
Uchovavat Odejit Odejit

Zdroj: Vlastni zpracovani podle™
Portfolio modely jako ty dva vySe uvedené vSak upadly v nemilost coby pfili§

zjednoduSené a subjektivni. V souCasné¢ dobé se management firem spoléhd na analyzu
hodnoty pro akcionafe a na to, zda je trzni hodnota spole¢nosti vyssi s danou SBU, nez bez
ni. Tyto hodnotové kalkulace hodnoti potencidl podnikatelské jednotky odvozeny od
prileZitosti ristu v podob& globalni expanze, zmény positioningu nebo targetingu.*

Pomoci matice znazornéné v tabulce €. 6 Ize definovat tii strategické sméry rozvoje
portfolia firmy na zéklad¢:

- jasné strukturované ¢innosti na trhu

- rozvoje strategickych ukazateld pro porovnani strategickych hodnot

- maticové reprezentace vysledki strategického planovani.

Tabulka €. 6 - Strategické sméry podniku

34 KOTLER, P., KELLER K. L., Marketing management, str. 556
35 KOTLER, P., KELLER K. L., Marketing management, str 66
36 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, str. 74
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Strategicky smér | Marketingova politika Charakteristika

Pokracujici vyzkum poptavky na trhu, Aktivni
propagace zbozi, Aktualizace sortimentu, Tvorba
novych distribuénich kanalt, Ptiprava obchodnich
zastupcl

Vyména neziskovych produktti, Stimulacni ceny,
Obranny Udrzeni pozice Skraceni doby dodavky zbozi, Tvotfeni novych
trznich segmenti

Snizeni objemu vyroby, Omezeni vztahu s medii,
Odmitnuti stimulaci prodeji

Ofenzivni Investice

Defenzivni Deinvestice

Zdroj: Vlastni zpracovani podle®’

1.5.2.2 Strategie riistu

Rust spolecnosti je projevem jeji podnikatelské ¢innosti a je zaloZen na nasledujicich
funkcich:

- Omezeny rist — intenzivni rozvoj svych vlastnich zdroja

- Akvizice jinych spolecnosti, nebo integrovaného rozvoje zahrnujiciho vertikalni a

horizontéalni integraci

- Diverzifikace — organizovani dalSich aktivit.

Strategie rustu je model fizeni podniku s vybérem obchodni aktivity s ohledem na
vnitini a vné&j$i prilezitosti.

Pro definovani strategii ristu je mozné vyuzit matici amerického ekonoma Ansoffa.
Igor Ansoff popsal koncept synergie, vénoval se signalim indikujicim podnikatelské
ptileZitosti, formuloval paradigma strategického Gispéchu, pFipousti turbulenci prostiedi.’®
Matice Ansoffa umoziuje provadét klasifikaci vyrobkl a trhli, v zdvislosti na stupni
nejistoty ohledné prodeji vyrobkil nebo priiniku produktli na urcité trhy.

Tabulka ¢. 7 - Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani podle™
Kombinaci obou typt trhu a obou typti vyrobkii vznikaji ¢tyfi druhy strategii:
- Trzni penetrace — firma se snazi proniknout s jiz existujicim vyrobkem na existujici
trh, nebo trzni segment. Cilem této strategie je zvySeni trzniho podilu a tim i

postaveni na trhu.

37 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, str. §1

38 FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, 1., SPACEK, M., HAJEK, S., Tvorba strategie a
strategicke planovani: Teorie a praxe, str. 24

39 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, str. 92
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- Rozvoj trhu zahrnuje hledani novych trznich segmentt, nebo trhu samotnych. Tato
strategie je rizikov¢j$i nez predchozi, jelikoz spolecnost investuje do prostredi,
které nezna dobie. Volbou této strategie podnik zduraznuje pevné postaveni na
sou¢asnych trzich a pedpoklad usp&sného vstupu na nové trhy.*’

- Rozvoj produktii — firma provadi inovaci vyrobku a snazi se ho uplatnit na jiz
stavajicich trzich. Tato inovace se muze odehravat v rizné podob¢ a na riiznych
urovnich. “Podniky volici tuto strategii jsou ptesvédceny, ze pocCet dosavadnich
zakaznikl je znaCny a stdle se zvySuje a ze zdkaznici maji diveéru ve schopnosti
podniku chapat zménu jejich potieb a maji snahu vyjit jim vstiic.«*!

- Diverzifikace — tvod nového nebo inovovaného produktu na novy trh. Tento druh
strategie je nejrizikovejsi.

Volba marketingové strategii neni snadnd, ale nutnd pro Gspéch firmy. Pro volbu

spravné strategie podnik musi zvazit pro a proti.

1.5.2.3 Konkurencni strategie

Ptedpoklad konkurencnich strategii spociva v poskytovani konkurencni vyhody. A
to bud’ prostfednictvim nizkych nékladd, diferenciace produktli, anebo strategii zaméteni
se na konkrétni trzni segment. ‘“Michael Porter pfinesl novy pohled na
konkurenceschopnost, zavedl systematickou analyzu meziprostiedi, vénoval se dopadu
globalizace do narodnich ekonomik, diiraz klade na rozvoj inovaci.”** Konkurenéni

marketingové strategie jsou popsané v modelu Portera.

Tabulka €. 8 - Generické strategii Michael E. Porter

Vedeni cenou Diferenciace
Strategie zacileni

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vedeni cenou

V tomto piipad¢ se firma snazi dosahnout nejnizSich vyrobnich a distribu¢nich
nakladii, aby mohla nastavit niz§i cenu nez konkurenty a ziskat tak vétsi podil na trhu.* Ve
vétsSiné pripadi tato strategie laké zakazniky senzitivni vici cené. Pokud je kvalita

produktu srovnatelnd s konkurenéni, firmé¢ se podaii ziskat i dal$i zakazniky. Tuto strategii

40 HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 105

#“ HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 105

42 FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, 1., SPACEK, M., HAJEK, S., Tvorba strategie a
strategicke planovani: Teorie a praxe, str. 25

43 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 578

A



ale nemohou uplatiiovat veskeré firmy. Je nutné brat v ivahu segment, na kterém firma
s danym vyrobkem obchoduje. U luxusnich statkl strategie vedeni cenou funguje opacnym
smérem. D4 se fict, Ze tato strategie neni dlouhodobd, zejména v posledni dobé objeveni
novych technologii, které¢ dovoli konkurentim niz§i cenu. Nebezpe¢i také spociva
v moznosti vzniku cenové valky, ktera povede k niz§imu zisku a pak i k likvidaci.
Strategie diferenciace

Aby firma mohla uplatiovat tuto strategii, produkt musi byt odliSny od
konkurencnich vyrobku. Ale nestaci se jen odlisit, ispéch ptijde ve chvili, kdy se odliSujete
zpisobem, ktery zakaznici cht&ji. ** Diferenciace vtomto piipadé musi byt
nenapodobitelnd, coz vsoucasné dobé neni snadné zdidvodu rychlého rozvoje
a inovaci. Firma se proto mé neustalé rozvijet a chovat se jako lidr v tomto konkrétnem
odvétvi ¢i segmentu.
Strategie zacileni

V ptipad¢ vyuzivani této strategie se firma zaméii na nékolik trznich segmentd,
misto aby usilovala o cely trh*’| na tomto konkrétnim segmentu firma mize uspét, bud’
prostiednictvim nizké ceny, anebo vyjimecnosti produktu. Je dalezitym ukolem peclivé si
zvolit segment a definovat cilovou skupinu, ujistit se jestli tento segment ma potencial a

koupéschopnost.

1.6 Implementace
Naplanovani dobré strategie je jen zacatkem uspéSného marketingu. Pokud firma

nedokaze dobrou strategii implementovat, je k nicemu. Implementace marketingu je
proces, v jehoz pribchu se z marketingovych strategii a plant stavaji marketingové akce,
sméfujici k naplnéni strategickych marketingovych cilt.*® Tady je doba piechodu od
strategické Girovné na operativni.

Néplni operativniho managementu je:

- urceni taktickych a operativnich plant

- zabezpeceni vhodnych provoznich faktori

- koordinace pribéhu provoznich procesi a feseni zjisténych odchylek

reporting o priibéhu a vysledcich provozniho procesu.*’

44 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 491
45 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 579
46 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 113
47 FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, 1., SPACEK, M., HAJEK, S., Tvorba strategie a
strategicke planovani: Teorie a praxe, str. 28
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marketingové strategie, jelikoz i nejlepsi pldnovani s pouZzitim Cerstvych a vhodnych dat,
zjisténych pomoci marketingovych analyz jsou k nicemu, pokud tym spolecnosti neni
schopny nad tim pracovat.

Dokonale implementovana strategie pozaduje stanovit operativni cile strategického
planu pro dil¢i aktivity umoznujici alokaci disponibilnich zdroji a nésledné stanovit
politiky uplatnéni strategie. Zpracovani dil¢ich rozpoctii respektuje marketingové aspekty.
Soulad taktického a operativniho fizeni pfi procesech implementace strategie je zajiStén
akceschopnym controllingem.* Proto nasledujicim a nezbytnym krokem je kontrola

uplatnéné marketingové strategie a zpétna vazba.

1.7 Kontrola a zpétna vazba
Kontrola je nezbytnym procesem strategického fizeni. Je nutné po urcitém case
zhodnotit, jestli uplatnénd marketingova strategie je efektivni.

Postupy hodnoceni strategie jsou zaméfeny na dva zékladni sméry:

- korekci probihajicich procest

- vyhodnoceni naplnéni strategie a strategickych cild.*

Manazeti firmy provadéji fadu postuptt pro hodnoceni vykonnosti marketingového
usili. Hodnoti zejména urovenn prodejd, nakladi a zisku, a to pomoci analyzy prodej,
nakladi a zisku. Kazdd analyza ma specifické cile a jejich vysledky lze posuzovat
individualng i souhrnng.”

Pokud je firma trzn¢ orientovand, coz je nezbytné v soucasné dob&, mé provadét také i
analyzu trzni vykonnosti, coz svéd¢i o uspokojeni potieb zékaznikli a dosézeni
strategickych cili firmy. Pro toto hodnoceni firmy pouzivaji finan¢ni i nefinancni meéftitka.
Systém vyvéazenych ukazateld vykonnosti podniku pokryvajici ¢tyfi rtizné perspektivy:
finan¢ni, zdkaznické, interni, inovacni a rlstové, coZz predstavuje vyvazenost mezi

N NEVIICT , . 51
finan¢nimi a nefinan¢nimi méfitky vykonnosti.

48 FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, 1., SPACEK, M., HAJEK, S., Tvorba strategie a
strategicke planovani: Teorie a praxe, str. 28

49 FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, 1., SPACEK, M., HAJEK, S., Tvorba strategie a
strategicke planovani: Teorie a praxe, str. 29
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51 HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 190
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2. Cile prace

Globalizace ve dne$ni dobé zasahuje veskeré oblasti hospodafeni. Zejména
vyjime¢nym obdobim prochdzi pivovarnicky primysl, ktery za poslednich nékolik let
znaéné¢ zkonsolidoval. Domaci pivni trhy svétovych pivnich giganti stagnuji, nebo
dokonce i klesaji. ReSenim tohoto problému je vstup na nové rozvijejici se trhy. Cesky
pivni trh neni vyjimkou. Z diivodu meziro¢niho poklesu poptavky v tuzemsku pivovary se
snazi vynahradit ztraceny objem prodeji v zahrani¢i. Zaroven svétovi pivni giganti se
snazi proniknout na ¢esky trh formou fuze a akvizic.

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zikladé vysledki provedené situa¢ni
analyzy navrhnout marketingovou strategii spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o.

Uvedeného cile mé byt dosazeno prostiednictvim dil¢ich cilti a postupti:

- vyhodnoceni dosavadnich vysledkti podnikani

- vyhodnoceni situaéni analyzy - identifikace rozhodujici trzni pfilezitosti
a konkuren¢ni vyhody

- strategické moZznosti v podnikani firmy

- doporucena opatteni k navrhu marketingové strategie

3. Metodika reseni

Tato diplomova prace je zpracovana na zakladé poznatkli z odborné literatury,
analyz a hodnoceni informaci spolecnosti, vyvoje trhu a souvislosti tohoto vyvoje se
zménami v ekonomice. Pro navrh marketingové strategie podniku je nutné si uvédomit, ze
jakykoliv existujici podnik na trhu ma svou historii a dosavadni strategie, které se odrazi
v jeho budoucim vyvoje. Je nezbytné provést situacni analyzu spole¢nosti a trhu, na kterém
dand spolecnost podnika, zvazit perspektivy vyvoje a uvédomit si jaké rizika nese urcita
strategickd varianta.

V praktické casti prace byla provedend analyza soucasné situace spolecnosti,
v ramci které byl proveden audit marketingového mixu a finan¢ni analyza spolec¢nosti.
Analyza wvnitiniho prostfedi obsahuje analyzu zajmovych skupin a analyzu zdroji
a kompetenci.

- Analyza zdjmovych skupin. Byly ur€eny slozky internich a externich zajmovych

skupin a zvoleny jednotlivé pozadavky kazdé zdjmové skupiny. Tyto pozadavky
jsou bud’ podporujici nebo omezujici vaci strategii podniku. Kazda zdjmova

skupina je hodnocena podle jistoty a vyznamnosti hodnotami od 1 do 9. Bod 1 -
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faktor je nevyznamny, 9 — nejvyznamné;jsi faktor. Stejné€ podle jistoty, kde bod 1 —
pozadavek neni jisty, 9 — nejveétsi jistota pozadavku. Podle tabulky analyzy
zajmovych skupin je zpracovdna hodnotici matice, ktera zafazuje jednotlivé
pozadavky z4jmovych skupin do ¢tyt kvadrant: ovlivnit, akceptovat, ignorovat
vzdélavat.

- Analyza zdrojii a kompetenci. Provedena podle funkciondlnich oblasti, kde jsou

popsané hlavni faktory podle jednotlivych funkcionalnich oblasti.

Analyza vnéjSiho prostfedi je rozdélend na analyzu vlivu svétové ekonomiky
a analyzu vlivu ndrodniho prostiedi. V ramci analyzy vlivu svétové ekonomiky jsou
provedeny analyza celosvétové poptavky po pivu podle jednotlivych regionli, zminéna
problematika konsolidace pivovarnického primyslu, zohlednéna celosvétova ekonomicka
situace a faktory ovlivilyjici cenu piva.

Analyza vlivu narodniho prostiedi je provedena metodou STEP a obsahuje analyzu
odvétvi pomoci Porterova modelu.

Portertiv._model. Podle kazdé zpéti konkurenénich sil jsou uréeny jednotlivé

faktory ohrozeni. Kazdy z faktor je ohodnocen podle §kdly od 1 do 9 bodu, kde 1 —
nejmensi ohrozeni, 9 — nejvétsi ohrozeni. Toto hodnoceni je provedeno na moment napsani
diplomové prace, a predikovana hodnota vyvoje tohoto ohrozeni za 5 let, z ¢ehoz lze
soudit, které ohroZeni v prib&hu ¢asu zvysi, a které snizi.

Vysledky analyz vnitiniho a vnéjsiho prostfedi jsou shrnuty do SWOT matice.
Vyznamnost kazdého kritéria byla zhodnocena pomoci pfifazeni vah, a vyznamnosti
vyvoje v ¢ase. Do SWOT matice jsou zahrnuty jen faktory, které dosahly nejvétSich
hodnot.

Pro hodnoceni strategickych variant byla pouzita metoda QSPM, pomoci které byla
zvolena strategie vstupu na zahrani¢ni trh. Postupy provedeni této metody jsou popsany
v teoretické Casti této prace.

Pro hodnoceni cilového trhu byla pouzita analyza atraktivity trhu, ktera obsahuje:

- faktory obecné: HDP, inflace, nezamé&stnanost, mzdy, domdaci poptavka a zivotni
styl.

- faktory specifické: rist a velikost trhu, intenzita piimé konkurence, primérna
rentabilita, moZnost substituce, bariery vstupu na trh a moznosti diferenciace.
Analyza atraktivity hodnoti kazdy z faktorG pomoci vah, které jsou pfifazeny kazdému
faktoru podle vyznamnosti, a kazdy faktor je hodnocen bodem od 1 do 5, kde 1 je velmi

negativni, 5 je velmi pozitivni. Soucinem vah a bodl jsou ziskané hodnoty kazdého
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faktorii. Procentualni podil ziskané celkové hodnoty a celkové mozné hodnoty ukazuje na
atraktivitu trhu.

Poté co se ukdzalo, ze zvoleny trh je atraktivni, byla provedend segmentace trhu
a vybér cilové skupiny. Pro zjisténi informaci o spotiebitelském chovani byl proveden
kvantitativni priizkum cilové skupiny, pomoci dotazovani. Dotazovani se provadélo
pomoci elektronickych a papirovych dotaznikl, které obsahovaly zaviené, polooteviené
a oteviené otazky. Provedeny prizkum mél potvrdit pfedpokladané hypotézy a zjistit
preference konzumenti piva v Kazachstanu.

DalSim krokem byla provedena analyza konkurentli, sestavend strategickd mapa
a prognoza vyvoje trhu. Pomoci hodnoceni jednotlivych faktort finan¢ni naro¢nosti a rizik
pfi vstupu na trh, byla zvolena varianta vstupu na trh formou licence. Jednotlivé faktory
byly hodnoceny od 1 do 3 bodd, kde je 1 — faktor bud’ nevyhovuje pro vstup na trh danou
formou anebo nese velké riziko. 3 Body — faktor nese nejmensi riziko pro danou variantu
vstupu a nejvice vyhovuje. Nejlepsi varianta vstupu je ta, kterd dostala nejvice bodu.

Poslednim krokem bylo urceni marketingovych cilti, jak hlavnich, tak 1 podle

jednotlivych slozek marketingového mixu a navrh opatteni.
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4. Vysledky vlastni prace

4.1 Soucasna situace spolec¢nosti

Pivovary Staropramen jsou soucésti spolecnosti Molson Coors Brewing, ktera patii
mezi nejvetsi pivovarnické spole€nosti svéta. Svou podnikatelskou Cinnosti vyviji
v Kanadé, USA, stfedni Evropé, Velké Britanii a na dalSich exportnich trzich. Spole¢nost
Pivovary Staropramen s.r.0. dlouhodob¢ zaujimé druhou pticku na ¢eském trhu a je jednim
z vyznamnych exportért piva do zahranic¢i. Své produkty spolecnost exportuje do vice nez

’ v 52
35 zemi svéta.

4.1 Zakladni informace — vize a historie podniku

Spolecnost je zapsand v obchodnim rejstiiku Méstského soudu v Praze, oddil C,
vlozka 196337. Datum zapisu je 20 cervna 2012. Na spolecnost Molson Coors Czech
s.1.0., se sidlem Praha 5, Nadrazni 43/84, PSC 150 00, identifikaéni &islo 242 40 711,
zapsanou v obchodnim rejstitku vedeném Méstskym soudem v Praze, oddil C, vlozka
196337, pteslo v disledku vnitrostatni fuze slou¢enim jako na spole¢nost nastupnickou
jméni zanikajici spole¢nosti Pivovary Staropramen a.s., se sidlem Praha 5, Nadrazni 84,
PSC 150 00, identifikadni &islo 289 14 694, zapsané v obchodnim rejstiiku vedeném
Meéstskym soudem v Praze, oddil B, vlozka 15349, a to podle Projektu fize sloucenim ze

dne 13.11.2012.3

Nézev: Pivovary Staropramen s.r.0.

Sidlo: Praha 5, Nadrazni 43/84, PSC 150 00
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Telefon, fax: 257 191 111, 257 191 288

Email: info@staropramen.cz

Web: www.pivovary-staropramen.cz

IC: 24240711

DIC: CZ24240711

Pocet zaméstnancii: nad 1000 zaméstnancii

Zakladni kapital: 100 000 000,-K¢ (splaceno 100%)

52 Pivovary-staropramen: o spolecnosti, [on-line]. [cit. 2014-10-09]. Dostupné z WWW
<http://www.pivovary-staropramen.cz/cs/o-nas/o-spolecnosti/>

53 Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2014. [cit 2014-10-13], Dostupné z WWW
<https://or.justice.cz>
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Pifedmét podnikani

Dle obchodniho rejstiiku jsou predmétem podnikani spolecnosti Staropramen s.r.o.
nasledujici aktivity: ,,prondjem nemovitosti, bytii a nebytovych prostord, vyroba, obchod a
sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona, pivovarnictvi

a sladovnictvi.«>*

PIVOVARY

STAROPRAMEN

A MOLSON COORS COMPANY 55

Logo

Historie

Pivovar Staropramen zalozili na prazském Smichové v roce 1869 Jan Kohout a
Vilém Pick. Prvni varka piva byla uvatena 1. kvétna 1871.

Rist podniku pozastavila 1. svétova valka, ale obdobi prvni republiky bylo pftes
pocatecni potize dobou dalsi prosperity. Staropramen se stal nejvétSim pivovarem v zemi a
koncem 30. let se zatadil mezi tii nejvetsi pivovary v Evrope.

Uspésné obdobi prerudila druhd svétova valka, po které piislo znarodnéni
a utlum investic. Pfesto v roce 1960 pivovar prekrocil milion hektolitrii piva.

Po zméné rezimu zalozily tii velké prazské pivovary — Staropramen, Branik
a Prvni prazsky méstansky pivovar v HoleSovicich akciovou spole¢nost Prazské pivovary.
V roce 1993 koupila 34% Prazskych pivovart britska skupina Bass a vytvofila skupinu, do
které patfily i severomoravsky Ostravar a pivovary ve Svijanech a Vratislavicich na
Liberecku.

Vroce 2000 Bass prodala pivovarnickou divizi belgické skupiné Interbrew.
Soucasti skupiny, kterd se po fuzich pfeménila v nejvétsi pivovarnické uskupeni svéta
Ancheuser-Busch InBev, zistal Staropramen az do roku 2009. Tehdy se majitelem
Pivovart Staropramen stala investi¢ni spole¢nost CVC Capital Partners. Jeji vedeni sidli

v Praze a Amsterodamu.

54 Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2014. [cit 2014-10-13], Dostupné z WWW
<https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky>

55 Pivovary-staropramen: o spolecnosti, [on-line]. [cit. 2014-10-09]. Dostupné z WWW
<http://www.pivovary-staropramen.cz/cs/o-nas/o-spolecnosti/>
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V roce 2012 Stifedoevropskou pivovarskou skupinu StarBev, jejiz vlajkovou lodi
jsou Pivovary Staropramen, koupila severoamerickd pivovarskd skupina Molson Coors

Brewing Company.”

4.2 Audit marketingového mixu

Spolec¢nost Pivovary Staropramen s.r.o. se snazi sledovat soucasné trendy na trhu a
byt inovatorem v odvétvi uz od pocatku. Jednou z prvnich inovaci je polotmavy Granat,
ktery spolecnost zacala vyrdbét vroce 1884. Dalsi inovaci pivovaru je Staropramen
Nefiltrovany, uvedeny na trh v roce 2011. Pomoci dalSich inovaci spole¢nost vybudovala
uplné novy segment v odvétvi ochucenych pivnich mixt. Znacka beermix Staropramen
Cool je stale lidrem v segmentu. Dal§i novinkou spolecnosti je nealkoholicka sladova
limonada, a v roce 2014 spole¢nost uvedla na trh Carling british cider. I kdyz si spole¢nost
snazi vytvofit pozici jako inovator na ¢eském pivnim trhu, v posledni dobé se inovace
tykaji spiSe specidlnich druhti piv a segmentt, coz se ale netyka piv klasickych, jako jsou
lezék a vycepni.
Tato kapitola je vénovana produktim, které Pivovary Staropramen uvadi na trh, cené i
segmenttim, do kterych spolecnost tyto produkty zatazuje. Dal$im bodem je distribuce,
kterd zahrnuje odbytové cesty a distribucni fetézce. Poslednim bodem této kapitoly je

propagace a komunikace.

4.3.1 Produkt

Podnik Pivovary Staropramen s.r.o. pomoci svého Sirokého portfolia produktii
oslovuje riizné segmenty zakazniki. V pftiloze €. 2 je predstavené celkové portfolio znacek
firmy. Podle informaci spolecnosti Staropramen s.r.o. se celkové portfolio spolecnosti da
rozdélit na tii segmenty, kterymi jsou:
Core - jedna se o vlajkovou lod’ spolecnosti Staropramen. Tento segment obsahuje nejveétsi
pocet druhii piv v portfoliu spolecnosti a vytvaii zhruba 40% objemu prodejt.
Value for money - tento druh znacek je charakteristicky vyssim ziskem pro spolec¢nost a to
bud’ pomoci vétSich trzeb, nebo i menSich nakladii. Do tohoto segmentu spole¢nost
zatazuje znacku Branik.
Prémiové znacky - jedna se o specialni piva, kterd nejsou urcend pro kazdodenni spotiebu,

anebo pro specidlni segment. Patii sem belgické specidly pivovaru. Dillezitym faktorem je

56 Lidové noviny: Staropramen méni majitele, 2014. [cit. 2014-10-15], Dostupné z WWW
< http://byznys.lidovky.cz/staropramen-meni-majitele-dci-/firmy-trhy>
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i vizualni specificnost produktii a nizsi dosazitelnost. S jednotlivymi druhy je spojena i
specificka forma distribuce.

Veskeré produkty spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o. jsou predstavené na trhu
vruznych druzich baleni. Jsou to sklenéné lahve, plechovky, plastové lahve
a sudy. Pfi rozboru portfolia spolecnosti je dalezité si uvédomit, jaky podil na celkovém
objemu distribuovaného produktu zaujima kazdy druh baleni. Nejvic ze vSeho spolecnost
prodava produkty ve sklenénych lahvich. Na druhém misté jsou sudy, které jsou o objemu
201,301, a 50 I. Nejmensi objem na celkovém objemu zaujimaji cisterny.

Graf ¢. 1 - Podil druhti obalti na celkovém objemu distribuovanych produktt spole¢nosti

Pivovary Staropramen s.r.0.

4%\ _53%

HLahve

Sudy

4PET

40%

Zdroj: Vlastni zpracovani

OPlechovka

= Cisterna

Za produkt se d& povazovat i sit’ provozoven Potrefend husa, kterou spolecnost

provozuje od roku 1998 jak v Ceské republice, tak i na Slovensku.

4.3.2 Cena
Cena je jednim ze zdkladl obchodovani a jeji stanoveni musi vychazet z peclivych
analyz vSech potfebnych pro vyrobu, reklamu a prodej produktu polozek, konkuren¢ni
ceny a hodnoty, vnimané zakazniky. Podnik by mél zvolit spravnou cenovou strategii,
aby co nejlépe uspokojil potieby zdkaznikli. Spole¢nost Pivovary Staropramen s.r.o.
se 17% podilem je druhym nejsilnéj$im hra¢em na ¢eském pivnim trhu a ve své cenové
politice se orientuje podle lidra trhu.

Produkty, které spole¢nost uvadi na trh, se ¢leni jednak podle objemu prodeju a
jednak podle cilové skupiny zékazniktl, pro kterou je tento produkt urc¢en. Neposledni roli
v tom hraje i cena.

V roce 2014 Staropramen provedl upravu cen svych produkti. Divodem pro zvySeni
cen slouzi soucasna situace, zejména nardst cen energie a surovin.
-V kandlu on-trade (sudové pivo), podle informaci spolecnosti Staropramen se ceny

na tocené pivo zvysi prumérné o 5,5%. Cena Staropramenu svétlého vzrostla o 7%,

lezaku o 6%. Cena znacky Branik se zvysila o 3%.
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-V kandlu off-trade (lahvové pivo) cena na ldhvové pivo se zvysila o 3-5%.

Nasledujici tabulka ptedstavuje soucasnou uroveit cen jednotlivych druhd piv
z produktového portfolia Pivovarti Staropramen ve srovnani s konkurenénimi znackami.
Pro srovnani ceny jsou pouzita tfi piva typu lezak kazdé spolecnosti. K porovnani jsou
pouzitd pouze lahvova piva od tii nejvétsich producentii piv v Ceské republice: Plzenisky
Prazdroj, Pivovary Staropramen a Heineken.

Tabulka ¢. 9 - Ceny piv 3 nejvétsich konkurentd v CR (K¢&.)

Spolec¢nost Znacka Cena
Zlatopramen 13
HEINEKEN Krushovice 16
Heineken 17
Pilsner urquell 22
PLZENSKY PRAZDROJ  |Gambrinus 15
Velkopopovecky kozel 12
Staropramen 14
PIVOVARY STAROPRAMEN |Branik 13
Ostravar 12

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ceny produktii spolecnosti jsou na stejné trovni s konkuren¢nimi produkty, z ¢ehoz zle

konstatovat, ze produkty Staropramenu jsou cenové konkurenceschopné.

4.3.3 Distribuce

Spolecnost Pivovary Staropramen s.r.o. distribuuje své produkty do kanali on-trade a
off-trade, a také ma vlastni pohotovost, ktera je v provozu cely rok. Pfi distribuci podnik
vyuziva dva typy odbytovych cest (pfimou a nepiimou), kterymi se pivo ke kone¢nym
zakaznikim dostava.

Spole¢nost provozuje dvé distribu¢ni centra Radotin a Ostrava, ze kterych se produkty
dovazeji do distribu¢nich spolecnosti, fungujicich na zdkladé smluvni dohody s pivovarem
a maji presné urcené tizemi pro dovoz piva. Na zéklad¢ této dohody distribu¢ni spole¢nosti
maji stanovené za ukol rozvoz produkti do obchodnich jednotek.

Spolecnost Pivovary Staropramen s.r.o. prodava své produkty nejen v tuzemsku, ale
exportuje je také do zahrani¢i. Export produktii spole¢nosti meziro¢né stoupa.

Graf ¢. 2 - Podil celkového vystavu piva CR podle jednotlivych regionii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle udajii, uvedenych v ro¢ni zpravé ceského svazu pivovari a sladoven za rok
2013, vyroba piva pro tuzemsko klesla o 178 tis. hl. ve srovndni s pfedchozim rokem.
Nejvétsi objem poklesu zaznamenali vycepni piva, coz je dlouhodobym trendem, naopak
lezaky stoupli o 2%. Export piva do zahrani¢i vzrostl o 9%. Meziro¢ni index exportu do
zemi mimo EU se zvysil na 135%, do zemi EU na 104%.”

Graf ¢. 3 - Podil spotieby piva v CR podle kanalt
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Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladovnictvi, 2013. Dostupné z WWW <http://www.ceske-
pivo.cz/sites/default/files/dokumenty tz/2014 04 zprava hospodarske vysledky oboru z
a_2013-final.pdf>

V roce 2013 podil spotieby v kandlu on-trade poklesl na 41%, coz je historické
minimum. Tento fakt Ize povazovat za hrozbu pro spolecnost, jelikoz 40% objemtl prodeje

v CR jsou konzumovany pies tento kanal.

4.3.4 Propagace a komunikace

Spolec¢nost Pivovary Staropramen kazdoro¢né investuje do propagace znac¢nou cast
marketingového rozpoctu. Firma zpravidla pro komunikaci pouzivéa reklamu v tisku a na
internetu. Propagace je ale zavisla na znacce, a kazdy brand manaZer se rozhoduje podle
cili a cilové skupiny, které propagacni nastroje ma vyuzivat, aby dosahl co nejlepsich
vysledkt. Propagacni nastroje jsou vybirdny na zdkladé marketingové strategie, je
v souladu s korporaéni strategii a odpovida marketingovému rozpoctu.

Marketingové aktivity vyuzivané spoleCnosti Pivovary Staropramen s.r.o. se da
rozdélit na ATL aktivity a BTL aktivity. ATL aktivity v sobé zahrnuji reklamni spoty

v televizi a na radiu, tisk a OOH. BTL aktivity jsou soutéZe pro zdkazniky, promo aktivity

57 Cesky svaz pivovart a sladovnictvi: zprava, 2014. [cit. 2014-10-03], Dostupné z WWW
<http://www.ceske-pivo.cz/sites/default/files/dokumenty tz/2014 04 zprava>
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sméfované piimo na zdkaznika v obchodnich jednotkach, reklamni stanky v obchodnich
jednotkach atd.

Nize uvedend data jsou medidlni analyzy ¢eského pivovarnického trhu provedené
Newton media a zvetejnéné dne 18.12.2013.

Graf ¢. 4 - Hlavni formy medializace nejvétSich hract na domécim pivovarnickém trhu

Plzensky Prazdroj 28777
Budéjovicky Budvar 5381
Pivovary Staropramen 316
Heineken 2709
LIF 791
Bernard 750

PMS Pierov [} 633
Pivovary Lobkowicz 459

Pivovary Nymburk | 249

pocet prispévkd
Budéjovicky mést. pivovar | 85 poradi dle vystavu

Zdroj: Newton Media Ceska republika, www.newtonmedia.cz

Medidlni analyza odhalila, Ze dominuji spole¢nosti se zahranicnimi majiteli.
Plzensky Prazdroj mé& miru publicity témét desetkrat vysSsi nez Staropramen a cca
jedenéctkrat vyssi nez Heineken. Pievaha vystavu neni zdaleka tak zietelnd. Heineken ma
vystav zhruba o polovinu niz$i nez Prazdroj. Je tedy zfejmé, Ze u nejvetSich hraca na trhu
neexistuje jasna korelace mezi vystavem a mirou publicity.”®

Pievaha publicity Prazdroje za rok 2013 byla ddna sportovnim sponzoringem.
Pfitomnost jedné ze znacek pivovaru v nazvu fotbalové Gambrinus ligy tvoii rovnych 68%
jeho publicity. Stejny dopad na publicitu Budvaru ma Ceskobudgjovicka hokejova Budvar
aréna (44%). Heinekenu piinaSi nejvétsi publicitu znacky Zlatopramen, Starobrno a
KruSovice. Staropramen t¢zi hlavné ze své kmenové znacky (63% jeho publicity) a dalsi
jeho medialni aktivity (napf. Branik) jsou skromngjsi.”

Nize je uveden graf, podle kterého je vidét, které formy publicity preferuji ceské pivovary.

58 Newton Media ¢eska republika: medidlni analyzy ceského pivovarnického trhu, 2014.
[cit. 2014-12-24], Dostupné¢ z WWW <http://www.newtonmedia.cz>
59 Newton Media ¢eska republika: medidlni analyzy ceského pivovarnického trhu, 2014.
[cit. 2014-12-24], Dostupné¢ z WWW <http://www.newtonmedia.cz>
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Graf ¢&. 5 - Nejvyznamngjsi formy publicity podle pivovart v CR
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Zdroj: Newton Media ¢eska republika, www.newtonmedia.cz

Plzensky prazdroj za rok 2013 utratil za publicitu 400 mil. K¢, coz koresponduje
s jeho prevahou ve vystavu. Na své pozice z hlediska vydaji na inzerci vraci dvojka ve
vystavu Staropramen, ktery vynalozil za inzerci 276 mil. K¢. Heineken publicita stala ve
stejném roce 168 mil. K¢. Budéjovicky Budvar, ktery v letosSnim roce zaznamenal druhou

nejvétsi publicitu, se pak vraci na &tvrtou piicku odpovidajici jeho vystavu 102 mil. K&..%°

4.4 Prodeje — podily jednotlivych trhu

V oblasti vyroby piva je konkurence v Ceské republice dost vysoka. Nejvétsimi
konkurenty spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o. jsou Plzensky Prazdroj a skupina
Heineken.

Nasledujici graf ukazuje jednotlivé podily jmenovanych pivovart na ¢eském trhu,
kde je vidét, ze Pivovary Staropramen s.r.o. jsou druhym nejvétSsim producentem piva

v Ceské republice s trznim podilem 17%.

60 Newton Media Ceska republika: medialni analyzy ceského pivovarnického trhu, 2014.
[cit. 2014-12-24], Dostupné¢ z WWW <http://www.newtonmedia.cz>
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Graf €. 6 - Jednotlivé podily hlavnich hrac¢t na ¢eském trhu
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Zdroj: Interni odhady Pivovarti Staropramen

4.4.1 Podily jednotlivych znacek uvniti portfolia spole¢nosti

Je nutné si uvédomit, ze podil jednotlivych znacek v portfoliu spolecnosti se zna¢né
lisi. Podle internich odhadti Pivovaru Staropramen s.r.o. zhruba polovinu objemu
spolecnosti pro ¢esky trh pokryvéa znacka Branik, podil znacky Staropramen (klasické piva
a ochucend piva) v portfoliu je asi 40%. Zbylych 10% produkce poté pokryvaji znacky
Ostravar, Stella Artois, Sladkova limondda, Carling british cider a dalsi. Podle tohoto
odhadu jsou dva hlavni lidfi Branik a Staropramen, ktefi generuji objem prodejli a penézni
tok. Pozice znacky Staropramen na trhu je dlouhodobé stabilni, zejména pivni mixy
(Staropramen Cool) pomohly znaéce zlep$it vnimani znacky ze strany spotiebiteltl. Branik
je dlouhodobé velice Uspésny a vykazuje rostouci trend. Je to lidr v segmentu piv v PET
lahvich a dlouhodobé¢ je mezi tfemi nejvétSimi znackami v baleném pivu. Ostravar patii
mezi nejoblibenéjsi znacky v ostravském regionu, objemov¢ je vice mén¢ stabilni.

Vysoce vyznamné jsou pro spolecnost inovace a nové napoje, které spolecnost

uvadi na trh. V roce 2013 to byla Sladkova limonada, v roce 2014 — Carling british cider.

4.5 Finanéni analyza

Pro posouzeni finan¢nitho zdravi jsou provedené analyzy absolutnich
a pomé¢rovych ukazateli. Podkladem pro provedeni finan¢ni analyzy jsou vykazy za
poslednich pét let, a to konkrétné za roky 2008-2012, které jsou ziskany z vyrocnich zprav

spole¢nosti.

4.5.1 Analyza rozvahy

AN



Tabulka €. 10 - Vertikalni analyza vyvoje aktiv spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.0.

AKTIVA CELKEM 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Dlouhodoby majetek 49,98% 78,14% 87,05% 87,35% 92,24%
Dlouhodoby nehmotny majetek 0,67% 0,16% 0,18% 0,19% 76,50%
Dlouhodoby hmotny majetek 47,94% 77,53% 86,37% 87,14% 14,86%
Dlouhodoby finanéni majetek 1,37% 0,45% 0,49% 0,02% 0,89%
Obé&Zna aktiva 39,44% 19,04% 7,22% 6,79% 5,13%
Zasoby 3,16% 0,83% 1,02% 1,20% 0,82%
Dlouhodobé pohledavky 0,96% 0,37% 0,37% 0,43% 0,19%
Kratkodobé pohledavky 10,44% 2,80% 3,91% 3,18% 3,03%
Kratkodoby finan¢ni majetek 24,88% 15,04% 1,92% 1,98% 1,08%
Ostatni aktiva - pfechodné ucty A (¢asové rozliSeni) 10,59% 2,83% 5,73% 5,86% 2,63%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptedchézejici tabulce lze zpozorovat, ze nejvétsi podil na celkovych aktivech
zaujimé dlouhodoby hmotny majetek s podilem 87,14%, a to jen do roku 2012, kdy doslo
ke zmén¢ z diivodu fize. Dlouhodoby hmotny majetek predstavoval 47,94% v roce 2008 a
jeho vyrazny nartist v roce 2009 byl zplisoben ocetiovacim rozdilem k nabytému majetku,
ktery byl pfecenén pro ucel fuze v roce 2010, coz se odrazi i v poklesu dlouhodobych
pohledavek a zasob v roce 2009. Po velkém navysSeni podilu dlouhodobého majetku v roce
2009 lze sledovat jeho rostouci tendenci, a to z divodu pfecenéni majetku a nakupu
vyrobnich linek. Vroce 2012 Ize povSimnout stfet mezi dlouhodobym hmotnym a
nehmotnym majetkem, coz je disledkem flize spolecnosti.

Tabulka €. 11 - Vertikalni analyza vyvoje pasiv spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.0.

PASIVA CELKEM 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Vlastni kapital 75,85% 79,76% 3,49% 5,35% 0,17%
Zakladni kapital 68,82% 22,51% 7,82% 8,44% 0,09%
Kapitalové fondy 0,16% 51,59% 0,03% 6,20% 0,09%
HYV minulych let -1,50% 0,00% -0,96% -5,02% -4,97%
HV bé&Zného obdobi 5,80% 4,72% -3,69% -4,57% -0,90%
Cizi zdroje 23,35% 20,00% 95,82% 93,96% 99,50%
Rezervy 1,31% 0,76% 0,30% 0,12% 0,28%
Dlouhodobé zavazky 0,00% 12,09% 50,36% 47,80% 85,75%
Kratkodobé zavazky 22,04% 7,15% 9,86% 11,48% 8,29%
Bankovni uvéry a vypomoci 0,00% 0,00% 35,30% 34,57% 5,19%
Ostatni pasiva — pfechodné ¢ty P (¢asové rozliSeni) 0,80% 0,24% 0,69% 0,69% 0,32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssi podil na celkovych pasivech zaujima v roce 2008 zakladni kapital, ktery
vazi téméet 69%. Vyrazny pokles az na 22,51% lze pozorovat v roce 2009, coz je dano
nartstem polozky kapitdlového fondu, a to z dlivodu piecenéni majetku kviili nadchazejici
fuzi, coz také zpisobilo zvySeni podilu vlastniho kapitadlu v roce 2009 na celkovych
pasivech. Lze sledovat znacné snizeni podilu zdkladniho kapitalu v poslednich tiech
obdobich. 90%,

a vroce 2012 vazi témét 100%, coz je dané Cerpanim uveérii od mateiské spolecnosti

sledovanych Naopak  cizi  zdroje  pfesdhly  hranici

Starbev Netherlands B.V. v letech 2010 a 2011 a od nového vlastnika spole¢nosti Molson
Coors Netherlands B.V. v roce 2012.
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Tabulka ¢. 12 - Horizontalni analyza vyvoje aktiv spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o.

AKTIVA CELKEM 10 270 902,0 205,8%| -2 476 893,0 -16,2%| -934 641,0 -7,3% | 11 021 830,0 93,0%)
Dlouhodoby majetek 9430 823,0 378,1% -796 329,0 -6,7%| -777481,0 -7,0% | 10 745 503,0 103,8%)
Dlouhodoby nehmotny majetek -9361,0 -28,0% -1224,0 -5,1% -720,0 -3,1%| 17 474 316,0| 78819,6%
Dlouhodoby hmotny majetek 9440 363,0 394,6% -790 181,0 -6,7%| -715798,0 -6,5% | -6 928 983,0 -67,1%
Dlouhodoby finan¢ni majetek -179,0 -0,3% -4924,0 -7,2% -60 963,0 -96,4% 200170,0 8868,9%)
ObéZna aktiva 937 355,0 47,6%| -1982169,0 -68,2%| -118 308,0 -12,8% 367 582,0 45,7%)
Zasoby -31101,0 -19,7% 4052,0 3,2% 11630,0 8,9% 45 020,0 31,6%
Dlouhodobé pohledavky 7 858,0 16,4% -9201,0 -16,5% 4312,0 9,2% -6 608,0 -13,0%
Kratkodobé pohledavky -93 949,0 -18,0% 73 096,0 17,1%| -123289,0 -24,7% 316 827,0 84,1%)
Kratkodoby finanéni majetek 1054 547,0 84,9%| -2050116,0 -89,3% -10952,0 -4,5% 12 335,0 5,2%
Ostatni aktiva - piechodné ity A (¢asové rozliseni) -97 276,0 -18,4% 301 605,0 70,0% -38 852,0 -5,3% -91 255,0 -13,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé vysledkd horizontalni analyzy vyvoje aktiv je vidét, Ze nejvétsi zména u
celkovych  aktiv  probéhla mezi lety 2008-2009, kdy aktiva  vzrostla
o necelych 206% oproti predchozimu roku. Tato zména byla zpisobend nartistem
dlouhodobého majetku. Dalsi velkd zména probchla mezi lety 2011-2012, kdy aktiva
vzrostla 0 93%.

Tabulka €. 13 - Horizontalni analyza vyvoje pasiv spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o.

PASIVA CELKEM 10 270 902,0 205,8%| -2476 893,0 -16,2%| -934641,0 -7,3%| 11 021 830,0 93,0%|
Vlastni kapital 8 386 558,0 221,5%| -11 726 280,0 96,3%| 188742,0 42,3%| -594762,0 93,7%
Zakladni kapital 0,0 0,0%| -2434949,0 -70,9% 0,0 0,0%| -979 800,0 -98,0%
Kapitalové fondy 7866 066,0| 98807,5%| -7870519,0 -100,0%| 731515,0| 20852,8% -715 506,0 -97,3%
HV minulych let 74 875,0 -100,0% -122218,0 -472 224,0 386,4%| -542031,0 91,2%)
HV bé&zného obdobi 430938,0 148,8%| -1192805,0 -165,5% -69 807,0 14,8% 337 224,0 -62,2%
Cizi zdroje 1886 958,0 161,9%| 9197 863,0 301,3%] -1 116 171,0 9,1%| 11 623 733,0 104,4%)
Rezervy 50 715,0 77,5% -78137,0 -67,3% -23967,0 -63,1% 49737,0 354,6%
Dlouhodobé zavazky 1845 379,0 4593 318,0 248,9%| -774440,0 -12,0%| 13 947 470,0 246,2%
Kréatkodobé zavazky -9136,0 -0,8% 169 542,0 15,5% 99 288,0 7,9% 536 462,0 39,5%
Bankovni Gvéry a vypomoci 0,0 4513 140,0 -417 052,0 -9,2%| -2 909 936,0 -71,0%
Ostatni pasiva — pfechodné ucty P (¢asové rozliseni) -2614,0 -6,6% 51524,0 138,8% -7212,0 -8,1% -7 141,0 -8,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejna zména probéhla v pasivech, coz je logické.

4.5.2 Analyza cash flow

Tabulka €. 14 - Analyza cash flow spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.0.

Stav peneznich prostiedki a peneznich ekvivalenti

na zacatku ucetniho obdobi 319763 894383| 1241516( 2296 263| 245 947 279 029
Cisty penezni tok z provozni ¢innosti 734920 878701| 9254 107|-1499091| 754 117 350 534
Cisty penezni tok vztahujici se k investiéni Ginnosti -159 258 -498208|-9 842474 -145268|-265 999 -14 515
Cisty penezni tok vztahujici se k finan¢ni ¢innosti -1042 -33360| 1642914 -407957[-499 070 65 451

Cisté zvySeni nebo sniZeni penéZnich prost¥edkii 574 620| 347 133| 1054 547|-2052316( -10952 401 470

Stav penéZnich prostfedki a penéznich ekvivalenti
na konci uéetniho obdobi 894 383|1241516| 2296 063| 245947 234 995 680 499

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z analyzy cash flow je vidét jak se vyvijel penézni tok v jednotlivych letech podle
¢innosti. Cash flow z provozni Cinnosti dosahuje zaporné¢ hodnoty vroce 2010, a to

z ditvodu poklesu vysledki hospodateni ptfed zdanénim a Gprav o nepenéznich operacich.



Na konci roku 2013 stav penéznich prosttedkll se zna¢né zvysil diky investicim ze strany

nového majitele.

4.5.3 Analyza rentability

Tabulka €. 15 - Analyza rentability spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o.

Rentabilita vlastniho kapitalu - ROE 0,0765 0,0592 -1,0592 -0,8542 -0,1633
Rentabilita celkového kapitalu - ROA 0,058 0,0472 0,0274 0,0139 0,00898
Rentabilita trzeb -ROS 0,0712 0,1765 -0,1277 -0,1365 -0,3081
Nakladovost trzeb 0,9631 0,8386 1,2231 1,1769 1,3621
Rentabilita naklada 0,0738 0,2105 -0,1044 -0,116 -0,2262

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ukazatele rentability dosahuji zapornych hodnot. Podle toho, Ze ukazatel ROE ma
ukazovat kolik haléft pfinasi jedna koruna vlastniho kapitalu, je vidét, Ze spole¢nost ne jen

nevydélava ale i utraci. Rentabilita celkového kapitalu ma stejné klesajici trend.

4.5.4 Analyza aktivity

Tabulka €. 16 - Analyza aktivity spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o.

Doba obratu zasob (dni) 14,2207 11,4401 12,9844 13,1228 10,1537
Rychlost obratu zasob 25,6668 31,9052 28,1105 27,8141 35,9473
Doba splaceni pohleddvek (dni) 46,9337 38,542 49,6478 34,718 62,4022
Doba splatnosti zavazkl (dni) 120,6311 142,7661 177,2185 176,2882 256,4918
Doba obratu aktiv (dni) 449,7513 | 1377,9788 | 1269,5647( 1092,2227| 2106,6039

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatel doby obratu zdsob ma spliiovat podminku do 100 dni, coz spliiuje. Rychlost
obratu zasob se nachdzi na témér stejné mezirocni urovni. Z divodu investic spolecnosti do

modernizace pivovarl se zvysila doba obratu aktiv od roku 2009.

4.5.5 Analyza likvidity

Tabulka €. 17 - Analyza likvidity spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.0.

Okamzitd likvidita (likvidita 1. stupn€) 1,0892 2,0355 0,1881 0,1671 0,1086
Bézna likvidita (likvidita 2. stupné) 1,5461 2,414 0,5706 0,4349 0,4499
Celkova likvidita (likvidita 3. stupné) 1,6845 2,5263 0,6706 0,5361 0,5054
Pracovni kapital 780259 1721644 -430 567 -652 465| -1420 751

Zdroj: Zlastni zpracovani

Pro okamzitou likviditu plati doporu¢ena hodnota v rozmezi 0,2-0,5. Mezi lety
2008-2009 je koeficient okamzité likvidity nad Grovni této hranice. To znamena, ze podnik
je schopen okamzité¢ uhradit veskeré kratkodobé zavazky, ale tyto finan¢ni prostfedky by

mohl vyuzit efektivnéji.
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Pro béznou likviditu je doporucena uroven koeficienti 1,5-2,5, coz spolecnost
nedodrzuje. V. obdobi 2010-2012 ukazatele klesly pod uroven doporucené hranice, coz
bylo zplisobené snizenim obéznych aktiv a naristem kratkodobych zavazkd.

Z vysledki analyzy CPK je vidét, Ze do roku 2010 spoleénost dosahovala kladnych
hodnot, z ¢eho vyplyva, ze kratkodobé zavazky vykazovaly nizSich hodnot nez obézna
aktiva. V roce 2010 doslo ke zna¢nému poklesu hodnoty CPK, a ten trend vyvijel v dal§ich

letech.

4.5.6 Analyza zadluZenosti

Tabulka €. 18 - Analyza zadluzenosti spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o.

Mira celkové zadluZenosti (%) 23,354 20,0011 95,8194 93,9578 66,5293
Mira zadluzenosti (%) 30,7897 25,078 2747,7273| 1754,5828 199,9912
Koeficient samofinancovani (%) 75,8498 79,7557 3,4872 5,355 33,2661
Urokové zatizeni (%) 0 0,019| 234,6803| 4289782 704,591
Urokové kryti 0 5260,7153 0,4261 0,2331 0,1419

Zdroj: Vlastni zpracovani
Optimum miry celkové zadluzenosti je 30%-50%, coz spolecnost pievySuje, ale tento
ukazatel se zlepsil viici predchozimu obdobi. Koeficient samofinancovani v poslednim

sledovaném obdobi se zvysil z divodl fuzi v roce 2012.

4.5.7 Index BONITY
Graf ¢. 7 - Index bonity spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.0.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Podle indexu bonity 1ze celkovou ekonomickou situaci spole¢nosti hodnotit jako velmi

Spatnou, jelikoz ukazatel se pohybuje mezi -2 a -1.

4.6 Analyza vnitiniho prostiedi
Vnitini prostfedi ¢ili mikroprostiedi obsahuje vlivy, které ovliviiuji moznost
podniku realizovat svou hlavni ¢innost. Do této analyzy patii sam podnik, jako zakladni

prvek, jeho zakaznici, dodavatelé, distributofi a konkurence.
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4.6.1 Cile korporitni strategie pro CR, vliv kapitalového propojeni

Pivovary Staropramen s.r.o. jsou druhym nejvétsim producentem piva v Ceské
republice a vyznamnym exportérem. Znacku Staropramen prodavaji ve 35 zemich po
celém svéte. V roce 2012 se spolecnost stala soucasti svétové gigantické pivni spolecnosti
Molson Coors Brewing Company. Spole¢nost Pivovary Staropramen s.r.o. snazi se
upevilovat svou pozici na Ceském trhu a zvySovat podil exportu na celkovém obratu
spolecnosti. JelikoZ spole¢nost je znama jako inovator v ¢eském pivnim prumyslu a sleduje
vyvoj novych trendli, uvadi na trh novinky, a to nejen pivni. Témto smérem spolecnost

planuje pokracovat i v nasledujicich letech.

4.6.2 Kompetence zajmovych skupin

Zajmové¢ skupiny nebo jinak feceno Stakeholders jsou jedinci ¢i skupiny
a organizace, které jsou svazané ke spoleCnosti. Zajmové skupiny mohou byt jak interni,
tak 1 externi. K nejvyznamnéjSim internim zajmovym skupindm patii akcionaii,
zakazniky, dodavatele a mistni komunitu.

* Akcionafi jsou nejsilngj$i zdjmovou skupinou uvniti spolecnosti. Hlavnim cilem je
pro n¢ dosazeni co nejvétsiho zisku a rentability investicniho kapitdlu. Od roku
2012 je majitelem spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o. Molson Coors Brewing
Company.
zodpovida za dlouhodobé strategické cile spolenosti. Do managementu
spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o. patii vedeni spolecnosti.

* Zaméstnanci jsou nejveétsi skupinou podle poctu lidi. Zodpovidaji za kratkodobé
cile firmy. Pivovary Staropramen s.r.o. dlouhodobé udrzuji nizkou fluktuaci
zamé&stnancl, pouze 6% zaméstnanci roné odchéazi na vlastni zadost, coz je
ditkazem spokojenosti zaméstnanci s touto spolecnosti.

e Zakaznici (odbératelé) jsou zakladni vnéjsi zdjmovou skupinou. Pokud spolecnost

chce dosahnout Gspéchu na trhu se svymi produkty, méla by spliiovat pozadavky
této skupiny. Zpravidla diraz kladeny touto skupinou se tyka kvality produkti a
poskytovanych sluzeb, v€asné dodavce a ochoté spole¢nosti vychazet vstiic.

* Konkurenti jsou jednou ze zdjmovych skupin, kterd svymi aktivitami ovliviiuje
strategické aktivity spolecnosti. Mezi hlavni konkurenty spolecnosti patii Plzensky

Prazdroj a Heineken.
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* Dodavatelé¢ - do této skupiny patii marketingové agentury, banky, dodavatelé
surovin se kterymi spolecnost spolupracuje. Pozaduji od spolecnosti predevsim
jistotu spoluprace a férové jednani.

* Mistni komunita - pozadavky této skupiny se spi§ tykaji Zivotniho prostiedi a

ekonomické podpory praceschopného obyvatelstva.

Podle provedené analyzy zdjmovych skupin (viz. pfiloha €. 3) je ziejmé, ze
spole¢nost Pivovary Staropramen s.r.o. by méla brat v ivahu pozadavky zakaznikd, pokud
chce dosahovat Uspéchu na trhu v nésledujicich letech. V odvétvi pivovarnictvi znacka
hraje dulezitou roli, jelikoz chutové jsou veskeré produkty témét podobné. Snaha o tym
profesionalii je zajmem jak spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o., tak i jejich
konkurentd. Tento faktor je protikladem, ve kterém dosazeni rovnovahy je velmi obtizné.
Vliv z4jmt vlastnik® spolecnosti vétSinou ma podporujici charakter a je velmi dilezity pro
strategicky smér spolecnosti.

Graf ¢. 8 - Analyza z4jmovych skupin a jeji vliv na strategii firmy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy zajmovych skupin vypliva poslani spolecnosti. Toto poslani naznacuje velky
zajem spolecnosti o dosazeni spokojenosti zakaznikil, které¢ spocivaji v moznosti velkého
vybéru na trhu a v osobnim pfistupu. Rist spolecnosti je dan zdjmem vlastnikl jako

nejsilngjsi zajmové skupiny, kterou je spolecnost Molson Coors.

4.6.3 Analyza zdroji a kompetenci
Analyza zdroji a kompetenci podniku ma za kol ukazat v ¢em je podnik silny, a v
¢em spocivaji jeho slabé stranky. Tady je provedena analyza podle funkcionalnich oblasti.

Hlavnim problemem spole¢nosti je jeho finan¢ni stav.
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Tabulka €. 19 - Analyza zdroji a kompetenci spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.0.

Siroké portfolio zna¢ek, které uspokojuji temét veskeré segmenty trhu

Kvalita produktl spolecnosti je zajisténa ocenénimi, které spolecnost ziskava kazdy rok
Existence mezinarodnich znacek v portfolio a regionalnich znacek pomaha spolecnosti pokryvat
rizné segmenty trhu

Inovace v souvislosti se ménami preferenci spotiebitelti spocivaji predevsim v zavadéni novych
produkti na trh jako jsou sladkova limonada, pivni mixy a ceder

Velka marketingova aktivita pomoci riznych nastroji. V roce 2013 spolecnost vynalozila za
propagaci svych produktl na ¢eském trhu 276 mil. K¢.

Marketing

Ptfesun vyroby piva Branik do pivovaru Staropramen z diivodii ristu objemu prodeje
Nova moderni mycka vratnych lahvi v pivovaru Ostravar

Certifikat ISO 9001 - fizeni kvality

OHASS - bezpe¢nost prace

ISO 14001 - ochrana zivotniho prostfedi

Certifikat HACCP - systém kritickych boda ve vyrobé

Modernizace pivovard, provedena v rocich 1996, 2007, 2011

Technologie |Inovovani zafizeni pro vétsi Setfeni zivotniho prostredi

Inovovana laboratof v pivovaru Ostravar

Vyroba

Rozvinuta distribu¢ni sit’ véetné distribu¢nich centrti Radotin a Ostrava, vlastni pohotovosti a
Distribuce [distribucnich spolecnosti, fungujicich na zédkladé obchodni smlouvy
Provoz siti restauraci Potrefend husa

Cash flow se zvysil po zméné vlastnika v roce 2012
Celkova financni situace podniku je ohodnocena jako Spatnd, index bonity se pohybuje kolem 1.

Finan — . — - — - - -
ance Spolecnost Cerpa financni zdroje od vlastnikd, kterym od roku 2012 je Molson Coors. Mira
celkové zadluzenosti v roce 2013 je 66%.
Nizka fluktuace zaméstnancti jen 6% rocné
N . |Existence motivacnich programi pro zaméstnance: bon 4 slozka m téze, tymové ak
Lidské zdroje xistence motivacnich programi pro zaméstnance: bonusova sloz zdy, soutéze, tymové akce

Vysoka uroven firemni kultury, kazdy zaméstnanec pfi pfijeti je seznamen s etickym kodexem
Existence zaméstnaneckych vyhod

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Analyza vnéjSiho prostredi

Cilem analyzy vnéjSiho prostfedi je ukazat podminky, ve kterych firma existuje a
vliv téchto podminek na spolecnost a jeji budouci rozvoj. Zaprvé jsou uvedeny podminky
svétového trhu jako globalni trend souasného obdobi, a pak Ceské republiky, v niz podnik

hospodaii.

4.7.1 Analyza vlivu svétové ekonomiky
Ekonomicka situace ve svété se znacn¢ odrazi na pivovarnickém primyslu, jelikoz
celosvétova nabidka je determinovana vyvojem svétové ekonomiky. Je nutné ovSem

zminit, Ze pivni trhy jednotlivych zemi se znacné lisi.

4.7.1.1 Celosvétova poptavka po pivu dle jednotlivych regionii
Celosvétova poptavka po pivu dlouhodobé stoupd. Podle Retailinfo ji tdhnou
rozvijejici se trhy. V roce 2012 se globalni vystav piva zvysil o 3,7 %. Proti roku 2001 je
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to skoro o 36 % vice.”! Spole¢nost Kirin Holdings uvadi ve zpravé o svétové spotiebd
piva, Zze v roce 2013 celosvétova spotieba piva dosahla 18 881,4 milionti hektolitrt, a tim
se zvysila 0 0,5% oproti piedchozimu roku.®?

Graf ¢. 9 - Celosvétova spotieba piva podle jednotlivych regionii
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Zdroj: http://www kirinholdings.co.jp/english/news/2014/1224 01.html

“Poptavku tdhne hlavné Asie, kterd v roce 2011 byla tfetim rokem nejvétSim
producentem piva s podilem 34,5 % na celosvétovém vystavu. Naproti tomu Evropa jako
celek viceméné stagnuje a v USA prodej klesa od roku 2007. Skoro tfi ¢tvrtiny veskerého
piva, které se uvaii v Asii, pochazi z Ciny. Jeji produkce v roce 2012 stoupla 0 10,7 % na
«63

témet 490 mil. hl., coz ptedstavuje zhruba ¢tvrtinovy podil na celosvétovém vystavu.

Tabulka €. 20 - Celosvétova spotieba piva podle jednotlivych regionii

Spotieba Miziro¢ni Podil na
Region Objem v roce [zména 2012- | celosvétovém
2012 (tis. HL.) 2013 trhu

Asie 6573,0 4,80% 34,80%
Evropa 5094,5 -3,50% 27,00%
Jizni Amerika 3 054,6 -0,50% 16,20%
Severni Amerika 2620,2 -1,40% 13,90%
Afrika 1200,1 4,10% 6,40%
Oceanie 218,1 0,40% 1,20%
Blizky vychod 121,0 -7,40% 0,60%
Celkem 18 881,4 0,50% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kirin Holdings data

61 Retail info: spotreba piva, 2012. [cit. 2014-10-26], Dostupné z WWW
<http://www.retailinfo.cz/magazin/clanky/spotieba>

62 Kirin Holdings: Global beer consumption by country in 2013, 2013. [cit. 2015-03-28],
Dostupné z WWW <http://www kirinholdings.co>

63 Retail info: spotreba piva, 2012. [cit. 2014-10-26], Dostupné z WWW
<http://www.retailinfo.cz/magazin/Clanky/spotieba>
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Spotieba piva v Asii byla v roce 2013 na nejvyssi urovni ve svété za poslednich
Sest let, vzrostla o 4,8% ve srovnani s pfedchozim rokem a zaujima 34,8% celosvétové

spotieby.**

4.7.1.2 Konsolidace pivovarnického priumyslu

“Globalni trh s pivem se v poslednich deseti letech vyrazné zkonsolidoval. Hlavni
pivovarnické skupiny se pustily do expanze na rozvijejici se trhy, aby kompenzovaly
stagnaci €i pokles na vyspélych trzich. Nejaktivnéjsi byl belgicky InBev, ktery na zhruba
tiicet vyznamnych akvizic vynalozil vice nez 70 mld. USD. Tou nejvétsi bylo spojeni s
americkym Anheuser - Buschem v roce 2008 za 52 mld. USD. Spojeny koncern AB Inbev
(ABI) nyni ovlada zhruba pétinu globalniho trhu. Ctvefice ABI, SABMiller, Heineken a
Carlsberg kontroluje témét polovinu svétového odbytu piva, kdezto v roce 1998 prvni
pétice ovladala 22 %.<%

Diky této konsolidaci se ménilo i poradi svétovych lidra.

Tabulka €. 21 - Top 10 svétovych producentt piva 1990-2010

Rok 1990 (35,1%) Rok 2000 (37%) Rok 2005 (54,9%) Rok 2010 (74,1%)
Podil na Podil na Podil na Podil na

Vystav |celosvétovém Vystav |celosvétové Vystav |celosvétove Vystav |celosvétovém

Rank [Spolecnost mil.hl. |trhu Spolec¢nost mil.hl. |m trhu Spole¢nost mil.hl. |m trhu Spolecnost  [mil.hl. |trhu
1|Anheuser-Busch| 104,6 9,1%] Anheuser-Busch| 121,7 8,8%|InBev 189,8 12,0%] AB Inbev 354,8 25,4%
2 |Miller 62,2 5,5% | Heineken 68,9 5,0%| SABMiller 182,0 11,5%| SABMiller 240,1 13,9%
3 |Heineken 46,5 4,0%]| Ambev 59,7 4,3%]| Anheuser-Busch| 143,6 9,1%|Heineken 169,7 13,9%
4 (Kirin 34,6 3,0% | Miller 49,9 3,6% | Heineken 100,0 6,3%| Carlsberg 114,3 6,2%
5|Foster's 30,5 2,7%|SAB 48,6 3,5%| Molson Coors 53,3 3,4%| Tsingtao 54,9 3,2%
6|Danone 26,0 2,3%| Interbrew 42,8 3,1%| Carlsberg 46,0 2,9%|Modelo 51,3 2,8%
7|SAB 25,8 2,2%|Modelo 36,3 2,6%|Modelo 45,1 2,8%]Molson Coors 47,1 2,5%
8|Brahma 25,5 2,2%| Asahi 29,7 2,1%] Tsingtao 41,3 2,6%] Yanjing 42,2 2,3%
9|Guinness 24,3 2,1%] Coors 28,0 2,0%|BBH 37,9 2,4%]|Kirin 32,0 1,8%
10|Coors 23,7 2,1% | Kirin 26,6 1,9% Asahi 28,8 1,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle data®

4.7.1.3 Celosvétova ekonomicka situace

Zatimco ekonomika rozvojovych zemi ukdzala v posledni dob¢é znacny rlst
a znatné¢ piispéla k vyvoji celosvétového HDP, vroce 2013 se ekonomicka situace
zménila, a ekonomika rozvinutych stati ukazala rychly rast. Instituce mezindrodnich

financi (IIF) ptfedpovidé rok 2015 jako rok divergence. Rist zralych ekonomik zrychluje,

64 Kirin Holdings: Global beer consumption by country in 2013, 2013. [cit. 2015-03-28],
Dostupné z WWW <http://www kirinholdings.co>

65 Retail info: spotreba piva, 2012. [cit. 2014-10-26], Dostupné z WWW
<http://www.retailinfo.cz/magazin/clanky/spotieba>

66 Canadian Malting Barley Technical centre: Consolidation in the world brewing industry,
[on-line]. [cit. 2015.20.03], Dostupné z WWW <
http://www.canbar6.usask.ca/files/33a_McCaig.pdf >
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zatimco ekonomika rozvijejicich statli zaostava. Divodem je pokles cen ropy o 40% za rok

v , o . , . v 4 r..o 6
2014, coz mé pozitivni vliv pro dovozce a $kodi exportéram.®’

Graf ¢. 10 - Vyvoj readlného HDP: Staty s rozvinutou ekonomikou vs. rozvijejici se (%)
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Zdroj: Institute of international finance, on-line, [cit. 2015-03-16], Dostupné z WWW
<https://www.iif.com/publication/global-economic-monitor/february-2015-global-
economic-monitor>

Graf ¢. 11 - Piispévek k vyvoji celosvétového HDP
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Zdroj: Institute of international finance, on-line, [cit. 2015-03-16], Dostupné z WWW
<https://www.iif.com/publication/global-economic-monitor/february-2015-global-
economic-monitor>

Podle dat uvedenych v priloze ¢. 6 vroce 2015 a 2016 bude nejveétsi rist
v rozvojovych zemich, a to diky asijskym zemim. Celkovy pfirtstek celosvétového HDP
predpovida IIF 3% v roce 2015 a 3,3% v roce 2016. Témét stejny prirtstek ma ukazatel

spotiebitelskych cen.

4.7.1.4 Faktory ovliviiujici cenu piva
Cena piva se odviji od fady faktort a je zavisla na zménach cen v jinych odvétvich.
Podle CMBTC (Canadian Malting Barley Technical centre) naklady vynalozené na vyrobu

piva se podileji z 45% na baleni, 20% na reklamé, 15% na surovinach, 12% na préci a 8%

67 Institute of international finance: Global economic monitor 2015, [on-line]. [cit. 2015-

03-16], Dostupné z WWW <https://www.iif.com>
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na administrativnich nékladech. Dilezité je si uvédomit, Ze urcitou ¢ast ceny tvoii i
naklady na dané a distribuci, které ve vypoctu tohoto centra nejsou zohlednéné.

Tady je nutné uvést produkcei sladu, ktera jako jedna z hlavnich surovin ovliviiuje
kone¢nou cenu piva. Nejvétsim producentem sladu ve svété je francouzskd spolecnost
Malteurop, kterd je ptedstavena ve 12 zemich Evropy, Severni Ameriky, Oceanii
a Asii. Na druhém misté je spoleCnost Groupe Soufflet, ktera provozuje 24 sladoven v
Evropé, Rusku a Kazachstanu (Altyn Biday Plants). Na tfetim misté je spole¢nost Cargill
Malt. Celkem Top 10 producenti sladu ve svété produkuji 44% celosvétové produkce
sladu.

Graf ¢. 12 — Vyroba sladu v CR a jeho export (v tunach)
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Zdroj: Cesky svaz pivovaril

ZvySeni cen energii se projevi, jak v operacnich nékladech, tak
1 v nakladech na pfepravu piva. Za rok 2014 cena ropy poklesla o 40%. Situace s cenou
ropy se podle pfedpovédi IIF zméni jiz v prvni poloviné roku 2015, a i kdyz se nedostane
na predchozi Groven, ma pozitivni trend.

Graf ¢. 13 - Primérna cena ropy, USD/barrel
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Zdroj: Institute of international finance, on-line, [cit. 2015-03-16], Dostupné z WWW
<https://www.iif.com/publication/global-economic-monitor/february-2015-global-

economic-monitor>
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4.7.2 Analyza vlivu narodniho prostiedi CR
Politicko-legislativni prostiedi

Firmu a jeji hospodarnou politiku ovliviiuji rizné vyvozni kvoty, dan€, rizna
nafizeni ze strany Evropské Unie. S prodejem kazdého litru piva, odvadi podnik statu 20%
DPH a spotiebni daii. Zakladni sazba spotebni dané je v CR 32 K&. za hl. Spotiebni da je
zavislad na vystavu piva za rok.
Ekonomické prostiedi

Spolec¢nost Pivovary Staropramen s.r.o. stejn¢ jako i ostatni hrace na trhu ovliviiuje
nestabilita cen energie, které se odrazi pak na konecné cené produkti v disledku zvyseni
vyrobnich nékladd. Stdle se ménici cena ropy ovliviluje ceny na distribuci produkta.
Zvyseni dan¢ zpfidané hodnoty mulze zpiisobit zdrazeni produktl, coz se také stalo
v poslednich letech. V niZe uvedené tabulce jsou data vyvoje DPH v CR od roku 1993.
Tabulka ¢. 22 - Vyvoj sazeb DPH v CR 1993-2012

1.1.1993 —31.12.1994 23% 5%
1.1.1995 —30.4.2004 22% 5%
1.5.2004 — 31.12.2007 19% 5%
1.1.2008 —31.12.2009 19% 9%
1.1.2010- 31.12.2011 20% 10%
od 1.1.2012 20% 14%

Zdroj: http://www .berne.cz/danova-teorie/vyvoj-sazeb-dph-v-cr/
Ceska republika ukazuje pozitivni trend ristu HDP, ale klesaji hodnoty
koupéschopnosti obyvatelstva a roste mira inflace v poslednich zkoumanych letech.

Tabulka ¢&. 23 - Zakladni makroekonomické ukazatele CR 2008-2013

HDP mld. K¢&. 4015,3 3921,8 3953,7 40224 4047,7 4086,3
HDP na ob. K¢&. 384 992 373 810 375921 383208 385152 388 771
Zména vydaji na konecnou spotiebu % 2,4 0,4 0,8 -0,7 -1,5 0,9
Zména miry dlouhodobé nezaméstnanosti % 2,2 2,0 3,0 2,7 3,0 3,0
Zmeéna miry inflace 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4

Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.czso.cz®®
Ceska narodni banka uvadi prognézu vyvoje HDP na obdobi 2014-2016.
Tabulka ¢. 24 - Prognéza vyvoje HDP v CR 2014-2016

2014 2,3%
meziro¢ni rust realného HDP 2015 2,6%
2016 3,0%

Zdroj: http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html

68 Cesky Statisticky Utad, [online]. [cit. 2013.11.24], Dostupné z WWW
<http://www.czso.cz/csu/csu.nst/informace/coby032114.docx#priloha>



Graf ¢. 14 - Prognéza vyvoje HDP v CR 2014-2016
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kurzh svétovych mén, ktery ma velmi znacny dopad na zahrani¢ni obchod.

Graf ¢. 15 - Vyvoj kurzu USD
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Zdroj: CNB. Dostupné z WWW <http://cnb-kurzy-men.cz/detail-meny/33/dolar>

Graf ¢. 16 - Vyvoj kurzu EUR
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Zdroj: CNB. Dostupné z WWW < http://cnb-kurzy-men.cz/detail-meny/6/euro>

Rist a kolisani ménovych kurzii se hlavné odrédzi v konec¢né cené produktii

a ma pak znacny dopad na objem spotieby. V posledni dobé ceska koruna oslabila, jak

vici americkému dolaru, tak i viici euru. Tento fakt svéd¢i o moznosti zvySeni cen na pivo

i v nasledujicich obdobich, pokud tento trend bude pokradovat. CNB stanovuje prognozy

kurzu mén na rok 2015-2016 s nasledujicim intervalem spolehlivosti.
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Tabulka €. 25 - Progndza ménové politické inflace, 2015-2016

1. ctvrtleti 2016 1,1%
2. Ctvrtleti 2016 1,6%
Zdroj: http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html#mp _inflace

meénovépoliticka inflace

Graf ¢. 17 - Prognéza ménové politické inflace CNB
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Zdroj: http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html#mp _inflace
Socidlni a kulturni prostiredi

V soucasné dobé zahrnuje do svych preferenci mnoho spotiebitell i zdravy Zivotni
styl. Do n&jz alkoholické népoje, které jsou hlavnim produktem spolecnosti Pivovary
Staropramen s.r.o., nepatii. Je proto nutné, aby firma reagovala na tyto zmény
v preferencich spotiebiteldl, coz spolecnost Pivovary Staropramen s.r.o. v soucasné¢ dobé
déla. Tento trend potvrzuje i rist spotfeby nealkoholickych piv.

Graf ¢. 18 - Vystav nealkoholického piva v CR, 2000-2013
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Zdroj: Cesky svaz pivovari, 2014
Demografické prostiedi

Demografické prostiedi pfedstavuje obyvatelstvo, které¢ vytvari trh. Po desetiletém
obdobi ristu se podet obyvatel Ceské republiky podle piedbézné statistické bilance

v prabéhu roku 2013 snizil o 3,7 tisice na 10 512,4 tisice k 31. 12. 2013. Primérny vek se
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v CR pohybuje kolem 40 let, za poslednich 15 let se zvy3il o témé&F 4 roky.* Trend starnuti
obyvatelstva je negativnim faktorem pro vyrobce piva.
Technologické prostiedi
V soucasnosti se da fici, Ze v prostiedi pivovarnictvi nedochazi k velkym technologickym
zménam. Od roku 1989 se pouzivaji nerezové sudy, cylindro-konické tanky, diky kterym
se da snizit vyrobni naklady, zkratit vyrobni cyklus a zvysit kvalita piva. Spole¢nost
Pivovary Staropramen s.r.o. provadéla modernizace pivovaru Staropramen ve tfech fazich:
v rocich 1996, 2004 a 2007. Prvni dvé faze se tykaly modernizace varny a CK tankd, v
posledni fazi byla provedend vystavba hal pro nové balici linky a skladovaci prostory.
Vyroba v CK tancich umoznila snizit spotfebu energie a zlepSit pracovni podminky pro
zaméstnance podniku. Na modernizaci pivovaru Ostravar vroce 2013 spole¢nost
investovala 23 mil. K¢. Byla provedena modernizace spilky, revitalizace lezackych tankd,
vyména membranovych filtrd, modernizace dopravniki na stacirné a oteviena
modernizovana kontrolni laboratof.”
Piirodni prostiedi

Ve dnes$ni dobé je na otazky ptirodniho prostfedi kladen velky diraz, ktery ma
ptimy ¢i neptimy vliv na konecnou spotiebu. Nejvétsi potencionalni hrozbou je necekana
zména pocasi vyrazné se liSici od progndzy. Tato hrozba by mohla zapficinit i prudky
pokles tuzemské produkce chmele a ten by se pak musel dovazet, coz by se odrazilo na
celkovych nakladech a v disledku i konecné cené¢ vyrobki. Je nutné zminit, ze kvalita
vody ma velky vyznam pro vyrobu piva, a lisi se podle jednotlivych regiontl, coz se pak

odréazi v chuti piva.

4.7.3 Analyza odvétvi — Porteriiv model

Podle provedené analyzy konkurence v odvétvi (viz. ptiloha €. 7) je zfejmé, Ze ¢im
dal vice se zvySuje konkurence v odvétvi. Hlavné roste ohroZeni ze strany substituti, coZ je
disledkem globalizace a preference zdravého zivotniho stylu. Nova generace jiz
nekonzumuje tolik piva, preferuji vino, koktejly a nealkoholické napoje. V disledku
snizeni poptavky je jasné, Ze rivalita v odvétvi vzroste, a dliraz kladeny na strategické

planovani se zvysi.

69 Cesky Statisticky Utad, [online]. [cit. 2013.11.24]. Dostupné z WWW
<http://www.czso.cz/csu/csu.nst/informace/coby032114.docx#priloha>

70 Pivovary-staropramen: modernizace pivovaru, 2013. [cit. 2015-19-03]. Dostupné z
WWW <http://www.pivovary-staropramen.cz/cs/pro-media>
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4.8 SWOT matice pro globalni prostredi
Na zdklad¢ jiz uvedenych vysledkli vnitini a vnéjsi analyzy byla sestavena SWOT
matice (viz. Ptiloha €. 8), ze které vyplyvaji nasledujici kombinace:
SO - Podpora nealkoholickych napoji z diivodu rostouciho trendu zdravého Zivotniho
stylu konzumenttl. Znacka Staropramen ma historii a dobrou povést, a to nejen v CR ale i
celosvétove, coz se da vyuzit pfi propagaci znacky na jinych trzich.
ST — Z diivodu sniZeni konzumace piva v CR je mozné nahradit chybg&jici objem trzeb v
zemich s rostouci poptavkou a tim ziskat nové odbératele pro odvraceni ohrozeni snizeni
koupéschopnosti ¢eskych konzumenti a snizeni objemu spotieby v CR.
WO - Vstup na asijsky trh s existujicim portfoliem znacek (vyuziti dlouhodobé historie a
dobré povésti znacky), pokracovat v segmentu pivnich mixda.
WT - Jelikoz spolec¢nost ma docela velky podil na ¢eském trhu, nestabilni situace domaci
ekonomiky a klesajici poptavka mize ohrozit koup&schopnost nékterych odbératelt a tim v
diisledku snizit zisk majiteltl spolecnosti (Molson Coors), je nutné vstupovat na jiné trhy.
Pro porovnani jednotlivych strategickych variant jsou pouzity vysledky
provedeného hodnoceni strategickych variant pomoci matice QSPM.

Tabulka €. 26 - Vysledky hodnoceni strategickych variant pomoci matice QSPM

PrileZitosti (O)

Rostouci celosvétova poptavka po pivu 0,20 1 0,20 4 0,80 3 0,60 1 0,20
Rostouci pivni trh v Asii 0,25 1 0,25 4 1,00| 1 0,25| 1 0,25
Rostouci segment nealkoholickych piv a pivnich mixi 0,05 4 0,20 2 0,10 4 0,20 1 0,05

Hrozby (T)
Klesajici pivni trh v Evropé 0,25 4 1,00| 4 1,00 2 0,50 1 0,25
Ekonomicka krize 0,05 2 0,10 2 0,10| 2 0,10| 2 0,10
Klesajici troven koupé&schopnosti v CR 0,15 2 0,30 4 0,60 3 0,45 3 0,45
Rostouci trend zdravotniho Zivotniho stylu 0,05 3 0,15 3 0,15| 3 0,15| 3 0,15

1,00 0,00

Silné stranky (S)
Siroké portfolio znacek 0,10( 3 0,30 3 0,30 3 0,30 1 0,10
Existence novinek v segmentu pivnich mixt 0,05 4 0,20 4 0,20 4 0,20 2 0,10
Velky podil trhu 0,10 4 0,40 2 0,20 3 0,30 2 0,20
Ceny piv jsou na stejné urovni s konkurenty 0,03 2 0,06 1 0,03 1 0,03 1 0,03
Investice do propagace a komunikace 0,08 3 0,24 3 0,24 2 0,16 1 0,08
Dlouhodoba historie znacky Staropramen a dobra povest 0,20 3 0,60 4 0,80 4 0,80 2 0,40
Slabé stranky (W)

Absence novinek piva vycepniho a lezaka 0,01 3 0,03 1 0,01| 4 0,04 1 0,01
Nestabilni finanéni situace 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
SniZeni trzeb v Cesku 0,20 3 0,60 4 0,80 3 0,60 4 0,80
Teméf nedavni zména majitel 0,02 2 0,04 2 0,04 2 0,04 2 0,04
Velka konkurence v CR 0,13 4 0,52 2 0,26| 3 0,39| 2 0,26

1,00 5,43 6,87 5,35 3,71

Zdroj: Vlastni zpracovani
Podle téchto vysledkd je nejvhodnéjsi marketingovou strategii strategie rozvoje

trhu s celkovym skore 6,87 bodu.
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4.9 Zvazované strategické mozZnosti

Pivovary Staropramen s.r.0. nema za cil stat se lidrem na ¢eském trhu, jelikoz tento
cil ma vysokou kapitalovou naro¢nost, ale planuji kazdoro¢ni rist. O tom, ze rlst je
hlavnim cilem spolecnosti svéd¢i snaha expandovat do zahrani¢i a neustalé inovovani
portfolia firmy. Podle kombinaci, uvedenych ve SWOT matice a vysledki provedeného
hodnoceni strategickych variant pomoci matici QSPM se d& pfedpokladat, Ze pomoci
dobrého jména spolecnosti zejména znacky Staropramen ve svété je mozné vyuzit strategii
rozvoje trhu. Pro danou strategii je nutné uvazovat rostouci trh Asie a jeho potencial. O
tom, ze spolecnost chce expandovat v Asii zminil generalni feditel skupiny StarBev Alain
Beyens jesté¢ vroce 2011. Asijsky trh je ldkavy i pro ostatni ceské pivovary. Za
potencionalni trh je zvolen trh Kazachstanu, jelikoz tento trh vykazuje stoupajici meziro¢ni
trend a nizkou konkurenci. V roce 2013 na tento trh vstoupila spolecnost Plzenisky prazdroj
se znaCkou Pilsner urquell, a tfi roky pfed tim na trh Kazachstanu spolecnost uvedla
znacku Velkopopovicky kozel. Vzhledem k tomu, Ze popularita ¢eského piva na danem
trhu roste, spole¢nost Carlsberg v roce 2011 uvedla na trh znacku Zatecky gus, které se
podatilo béhem 2 let dosdhnout 2% podilu na trhu. V nésledujici kapitole jsou provedené
analyzy trhu Kazachstanu s cilem prozkoumat, zda je tento trh potencionalné perspektivni

pro rust a rozvoj spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o. ¢i nikoliv.

5. Situacni analyza cilového trhu

Kazachstan je zem¢ s obrovskym nerostnym bohatstvim (ropa, plyn, uran, uhli,
zelezna ruda, méd, zlato, stiibro apod). V poslednich 10 letech vyuziva Kazachstan ve
velké mife prostfedky z exportu nerostnych surovin k ekonomickému rozvoji a téz k
industrializaci zemé&. Stabilita pfijml a stfednédobého ekonomického rlistu zemé byla
potvrzena v fijnu a listopadu 2011 zvySenim nékolika ratingli Kazachstanu spolec¢nosti
Standard & Poor a spole¢nosti Fitch Ratings. V listopadu 2012 opétovné spolecnost Fitch
Ratings zvysila rating Kazachstanu.”'

HDP, inflace a nezamé&stnanost jsou zékladnimi makroekonomickymi ukazateli,
které ukazuji vykonnost nadrodni ekonomiky, a proto je nelze v této praci opomenout.

Podle Businessinfo.cz v roce 2013 primémé HDP na obyvatele v Kazachstanu
¢inilo 12500 USD, a index spotiebitelskych cen dosihl hodnoty 105,9. Inflace v roce 2013

dosahovala 4,8%. Investice (fixed capital investment) dosahly v roce 2013 v Kazachstanu

71 Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky: Ekonomickd charakteristika zemé,
2014, [cit. 2015-02-01], Dostupné z WWW <http:// www.mzv.cz>
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28,7 mld. euro, tj. zvysily se 0 6,5% v porovnani s rokem 2012. Primyslovéa vyroba se

zvysila 0 2,3%.
Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj zékladnich makroekonomickych ukazateli za
poslednich pét let.
Tabulka €. 27 - Vyvoj zakladnich makroekonomickych ukazatelti Kazachstanu 2009-2013
2009 2010 2011 2012 2013

HDP v mld. USD 110,7 168 186,4 203,8 220

Pririistek HDP (v % k 1,2 7,0 7,5 5,0 5,0

predch. roku)

HDP per cap.(v USD) 6918 10820 11258,6 12100 12500

Podil soukr. sektoru na 95,4 94,7 107,6 105,9 -

tvorbé HDP (v%)

Rozpoct. deficit v % k HDP -1,2 - -

Index spotieb. cen (ro¢ni 109,6 107,3 107,5 103,2 105,9

prameér)

Zdroj: businessinfo.cz, 2014
“Financni stabilita Kazachstanu je zajiSt€éna vyznamnou akumulaci rezerv.
Mezinarodni rezervy Kazachstanu dosahly v roce 2011 urovné 73 mld. USD. V roce 2013

se uroveti rezerv zvysil na 92 mld. USD (tj. v&etné rezerv National Oil Fund).*"?

5.1 Zakladni faktory ovliviiujici relevantni cilovy trh Kazachstanu

5.1.1 Faktory obecné

5.1.1.1 HDP

Jak jiz bylo zminéno v bod¢ 7. této prace, HDP Kazachstdnu ma pozitivni trend. Za
poslednich pét let HDP téméi zdvojnasobil od 109,4 mld. USD v roce 2008 do 220 mld.
USD v roce 2013.

Tabulka ¢. 28 - Vyvoj HDP Kazachstanu, 2003-2013

Tempo rustu HDP %| 9,30 9,60 9,70] 10,70 8,90 3,20 1,20 7,30 7,50 5,10 5,00

Zdroj: http://www.ereport.ru’>

5.1.1.2 Inflace
Ekonomika Kazachstanu patii mezi rozvijejici se ekonomiky, pro které je typicky

vysoky rust HDP a vysokéd mira inflace. Podle Statistického ufadu Kazachstanu velikost

72 Business info: Kazachstan, ekonomicka charakteristika zeme, 2014. [cit. 2014-10-26],
Dostupné z WWW <http://www.businessinfo.cz>

73 Ereport: Mezinarodni ekonomika, [on-line]. [cit. 2015-01-20], Dostupné z WWW
<http://www.ereport.ru>
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inflace v roce 2013 dosahovala 5,8%.

Tabulka €. 29 - Vyvoj inflace v Kazachstanu, 2003-2013

Mira Inflace % 6,60 7,00/ 790 860| 1080| 1720] 740 7,00/ 830] 510 580
. 4
Zdroj: http://www.ereport.ru’

5.1.1.3 Nazaméstnanost
V roce 2014 uroven nezaméstnanosti v Kazachstdnu dosdhla hodnoty 5,2%, coz je
v redlné hodnoté¢ 466 000 nezaméstnanych, ¢imz se snizila o 0,1% ve srovnani

s predchozim rokem.

Tabulka €. 30 - Vyvoj nezaméstnanosti v Kazachstanu, 2003-2013

Mira nezaméstnanosti % 8,8 8,4 8,1 7,8 7,3 6,6 6,6 5,8 5,4 53 5,3

Zdroj: http://www.ereport.ru’”

5.1.1.4 Mzdy

Podle kazachstanské Statni statistické agentury primérny meésicni pfijem na konci
roku 2009 c¢inil cca 67 639 tenge, coz predstavovalo ro¢ni narist o 11,4 %. Meziro¢né
tento ukazatel stoupl az na 106 600 tenge v ¢ervnu 2012. K ¢ervnu 2014 primérnd mzda v
Kazachstanu doséhla 124 780 tenge, tj. vzrostla o 13,5% oproti stejnému obdobi roku
2013. Primérnd mzda kolisd podle jednotlivych oblasti Kazachstainu a téZ podle
ekonomickych odvétvi. Napt. v ¢ervnu 2014 dosahovala primérna mzda v Astané tirovné
182 tisic tenge, v Almaty 158 tisic tenge, v Mangystauské oblasti 222 tisic tenge, v
Atyrauské oblasti 221 tisic tenge. Nejnizsi primérné mzdy jsou v Severo - kazachstanské
oblasti, tj. 85 tisic tenge, v Kostanajské oblasti 92 tisic tenge. Nejvyssi jsou mzdy ve

finan¢nim sektoru, v dilnim sektoru, v obchod¢ s nemovitostmi, v dopravé a spojich a ve

[RA4

5.1.1.6 Domaci poptavka
Spotieba piva v Kazachstanu dosahuje 30 1. na ¢loveka. I kdyz je mnohem mensi nez

v Cesku, objem konzumace meziro¢n¢ roste, coz mizeme povazovat za pozitivni faktor.

74 Ereport: Mezinarodni ekonomika, [on-line]. [cit. 2015-01-20], Dostupné z WWW
<http://www.ereport.ru>

75 Ereport: Mezindrodni ekonomika, [on-line]. [cit. 2015-01-20], Dostupné z WWW
<http://www.ereport.ru>

76 Business info: Kazachstan, ekonomicka charakteristika zeme, 2014. [cit. 2014-10-26],
Dostupné z WWW <http://www.businessinfo.cz>
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5.1.1.7 Zivotni styl
Kazasi preferuji lahvové pivo, jehoz segment ¢ini pfiblizné 80% celkové spotieby piva

v Kazachstanu. Tento zplisob konzumace ma své pficiny.

Kaza$i jsou narodem, ktery cti tradice a rodinu. Radi se spolu schazi, s rodinou
i prateli. Tyto tradice se odrazi 1 ve zvyku slavit svatky doma, coz piisobi na zpusob

konzumace.

Druhou pficinou je Casté¢ navstévovani piirody, o vikendech a o prazdnindch rodiny

jezdi na vylety, kde jedi narodni jidla, ke kterym si nejcastéji jako napoj voli pivo.

Spotiebitelé¢ v Kazachstanu radi piji pivo i v barech a restauracich. Hlavnimi divody
takového zplsobu konzumace jsou setkdni s kamarady, sportovni zdpasy, svatky a
slavnosti. V posledni dobé se v Kazachstanu rozviji trend pivnich barti. Tyto bary nabizi
klientim pohodIné prostfedi, moznost prohlidky sportovnich zdpast, pivni predkrmy,

masové speciality.
5.1.2 Faktory specifické

5.1.2.1 Rust trhu

Soucasny trend pivniho trhu Kazachstdnu je rostouci. V roce 2008-2009 doslo ke
zna¢nému poklesu, diky ekonomické krizi, ale v roce 2010 se situace na trhu zacala
vyrovnavat. V poslednich letech dochazi k meziro¢nimu rastu o 5%. Nasledujici graf

ukazuje soucasny trend poptavky na trhu piva v Kazachstanu.

Graf ¢. 19 - Objem prodejii piva v Kazachstanu 2006-2016 Fcst
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle AC Nielsen data, 2013
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5.1.2.2 Velikost trhu

Celkovy pocet obyvatelstva v Kazachstdnu je 17 308 tis. (srpen 2014),
dle www.stat.kz. Pocet ekonomicky aktivniho obyvatelstva podle Ministerstva
zahraniénich véci CR byl v roce 2013 9 042 000. V procentualnim déleni prevazuji zeny

(muzt je 48,10%, zen — 51,9%).”

Vzhledem k marketingovému vyzkumu, ze kterého vyplyva, ze pivo pije 42%
ekonomicky aktivniho obyvatelstva, se da fici, ze celkovy pocet konzumentt piva je 3 797

640 lidi.

Socidlni ¢lenéni podle ekonomickych rozdild, provedené narodnim ustavem pro
ekonomicko-socidlni vyzkum Kazachstanu, uvadi nasledujici data. Vyssi socialni skupina,
jejiz ro€ni piijem ¢ini od 100 000 do nékolika milionti americkych dolari, se pohybuje na
urovni 1% z celkového poctu obyvatelstva. Socialni skupina vyssi stfedni, jejiz ptijem €ini
od 20 000 americkych dolarti, zahrnuje 5% obyvatelstva. Stfedni socidlni skupina, jejiz

piijem ¢ini od 10 000 dolarti americkych, ¢ita 60% obyvatelstva.”

5.1.2.3 Intenzita piimé konkurence

Na Kazasském pivnim trhu pisobi dvé velké mezinarodni pivni spole¢nosti
a mnoho menS$ich lokéalnich pivovarii a distribu¢nich firem, které pivo do Kazachstanu
dovazi. Tato velka dvojice tvofi zhruba 80% z celkové produkce tuzemskych pivovari.
Nejvétsi producent je spolecnost Efes. Druha je Carlsberg Breweries, jejiz podil na trhu je
vidét na nasledujicim grafu.

Graf ¢. 20 - Pivovary ptsobici na Kazasském trhu
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle AC Nielsen data, 2013

77 Statisticka agentura Kazachstana: pocet obyvatelstva v Kazachstanu, [on-line]. [cit.
2015-03-10], Dostupné¢ z WWW <http://stat.gov.kz>

78 Marketingovy Casopis 4p: Socialni clenéni obyvatel Kazachstanu, [on-line]. [cit. 2015-
03-12], Dostupné z WWW < http://www.4p.ru/main/research/5504/>
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5.1.2.4 Priumérna rentabilita

Moznosti pro Ceské zbozi na KZ trhu jsou téz ovliviiovany tim, ze Kazachstan je
Clenem Celni unie (Rusko—Kazachstan—Bé¢lorusko) a téz Jednotného ekonomického
prostoru. Konkrétn¢ se tim vyrazné rozsifuje trh a zaroven se zvySuje trovein konkurence,
tj. roste tlak na kvalitu zbozi, jeho cenu apod.

“Konzultantska spole¢nost ERNST & YOUNG vypracovala studii k investi¢ni
atraktivnosti Kazachstanu — , Kazakhstan investment attractiveness®. Studie ucinila
nasledujici zavéry: Celkem 81% existujicich investori se domnivd, ze investovani
v Kazachstanu bylo spravné rozhodnuti, pfi¢emz 75% z nich povaZuje své investice za
uspésné. Investicni prostiedi v Kazachstdnu predstavuje vyzvu, a zaroven se investice
vyplaci. Nejvétsi skupina investorti, tj. 56% investort, se domniva, ze se kvalita
investicniho prostfedi nezmeénila. Ttetina investorti véti, ze se v prubchu dalSich tii let
atraktivnost Kazachstanu pro zahrani¢ni investice zlepsi. Vyznamny faktor pro davéru
investord predstavuje stabilita s tim, Zze 75% investori povazuje uroven politické a socidlni
stability v Kazachstanu za vysokou.“”” Co se ty&e pivniho trhu, jak jiz bylo zminéno,

spotteba piva v Kazachstanu vykazuje dlouhodoby rostouci trend.

5.1.2.5 MoZnosti substituce

Moznosti substituce jsou s pfihlédnutim k poctu konkurentii pomérné vysoké. Je nutné
vzit v ivahu i konkurenty nepfimé, napiiklad vyrobce nealkoholickych népoji a vina.
V posledni dobé v Kazachstanu vino meziro¢né roste, i kdyZ ma pomérn+ maly podil mezi

slabymi alkoholickymi napoji.

5.1.2.6 Bariéry vstupu

- Kapitalova naroc¢nost vstupu: Pro vstup na trh nové znaCky a piresvédceni
zakaznikl je nutné predpokladat nutnost finan¢nich investic. Vstup do obchodnich
jednotek je z pohledu piekazek dalsi bariérou. Obchodni fetézce pozaduji urcity
poplatek za vstup nové znacky. Tuto piekdzku se da ptrekonat pomoci spoluprace s

lokalni spolecnosti s jiz existujicim portfoliem znacek.
Do bariéry kapitadlové narocnosti se da zatadit i velkd vzdalenost cilového
trhu, pokud se spole¢nost rozhodne produkt dovazet. Kazachstan se nachazi ve

vzdalenosti vice nez 4000 km od CR.

79 Business info: Kazachstan, ekonomicka charakteristika zeme, 2014. [cit. 2014-10-26],
Dostupné z WWW <http://www.businessinfo.cz>
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Ziskani divéry u spotiebitell a loajality ke znacce jsou vyznamnym
faktorem kapitdlové ndro¢nosti, jelikoz v odvétvi pivovarnictvi je znacka
rozhodujicim faktorem pfi koupi.

Tuto bariéru lze povazovat za dalezitou.

- Diferenciace produktii: Na trhu neexistuje velka diferenciace produktti, pokud jde
o konecné spotiebitele. Jelikoz jsou chutové produkty docela podobné, lze
konstatovat, ze ve vétSiné piipadi jde o znaCku a loajalitu zdkazniku vi¢i ni.
Vétsina produkti na trhu jsou svétla piva (lezdky), kterd zdkaznici preferuji.
Existuji na trhu piva nefiltrovana a tmav4, ale jejich podil na celkovém objemu
trzeb vSak zanedbatelny. Jelikoz spolecnost se nezabyvd piimym prodejem a
pouziva rizné meziclanky, zde je diferenciace vice vyznamna a spociva piedev§im
v poskytovani sluzeb a riznych vyhod. Pokud se spole¢nosti podaii dosdhnout této
diferenciace, ktera je rychle napodobitelna konkurenty. Zavérem je, Ze diferenciace
produktli neni vyznamnou barierou.

- Prechodové niéklady: Tady je nutné rozliSit konecného zdkaznika a obchodni
jednotky, prostfednictvim kterych se produkt dostava ke konecnému spotiebiteli.
Z pohledu kone¢ného zédkaznika ndklady na pfechod od jedné znacky piva k druhé
neni moc vyznamné a jisté neni barierou pro vstupujici firmu na trh. Naro¢né je pro
spole¢nost dostat moznost dodavat do obchodnich jednotek. AvSak tento faktor lze
povazovat za mén¢ vyznamnou bariéru vstupu.

- Pristup k distribuénim kanaliim: Tato pfekazka spociva v kapitadlové naroc¢nosti
na vstup do maloobchodt a v existenci dlouhodobych vztahi jiz existujicich na trhu
pivovart. Oba tyto faktory lze povazovat za vyznamnou bariéru, jelikoz se produkt
dostava ke kone¢nym zakaznikiim prostfednictvim maloobchodu.

- Opatieni ze strany existujicich konkurentii: na trhu jsou dva hlavni hraci, ktefi
maji dostate¢né zdroje pro obranu svych pozic. Pokud by se spolec¢nost Pivovary
Staropramen s.r.o. snazila zaujmout vyznamnou pozici na trhu lze ocekdvat
zpétnou reakci ze strany téchto hraci. Na druhou stranu ma trh rostouci trend, a pro
dosazeni urcitého podilu na trhu jsou moznosti. Proto tuto bariéru lze povazovat za
sttedn€ vyznamnou.

Vyse uvedené bariéry lze shrnout do nasledujici tabulky:

Tabulka €. 31 - Bariery vstupu na trh Kazachstanu
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Bariéra vstupu

DiileZitost

Kapitalova naro¢nost Vysoka
Diferenciace produkti Nizka
Prechodové naklady Nizka
Ptistup k distribuénim kanaliim Sttedni
Opatfeni ze strany existujicich konkurentt Stiedni

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.2.7 Segmentace a moZnost odliSeni

Pivni trh Kazachstanu je rozdélen na nasledujici segmenty: low mainstream,
mainstream, upermainstream, premium a super premium. Tento fakt poukazuje na
existenci zakaznik®,, ktefi maji rlznou cenovou citlivost. U konzumentli prémiovych
znacek lze ocekavat nizsi citlivost na cenu a vyssi vyznam loajality znacky a jeji spojeni
s kvalitou. Pro spolecnost Pivovary Staropramen lze tento fakt povazovat za pozitivni,

jelikoz na rostoucim trhu s moznosti diferenciace je velka pravdépodobnost upoutini

pozornosti urc¢itého segmentu.

5.2 Atraktivita trhu

Informace, plynouci z pfedchozich bodl je mozné shrnout do tabulky atraktivity

trhu, kterd poukazuje vyznam jednotlivych faktord, a celkovou atraktivitu trhu

Tabulka €. 32 - Analyza atraktivity KazaSského trhu

Rast trhu 20 100
Velikost trhu 15 60
Intenzita konkurence 15 X 30
Moznosti substituce 5 X 15
Bariéry vstupu 5 X 15
Prumérna rentabilita 15 60
Segmentace 20 100
Celkem 100 380

Zdroj: Vlastni zpracovani

Maximalni pocet bodii: 100 x 5 = 500, dosazené hodnoceni: 380/500 = 76%.

Zavér: KazaSsky trh s pivem lze na zaklad¢ této analyzy povazovat za perspektivni

5.3 Segmentace trhu — cilové skupiny

v

Kazdy druh zakaznikli vyzaduje jiny piistup. Z diivoda velké konkurence v odvétvi maji

zakaznici velkou vyjednavaci silu.
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Podle pivniho prizkumu trhu provadéného projektu K-TGI spotiebitelé piva
v Kazachstanu tvoii tfi skupiny:

1. Heavy — jsou tzv. intenzivni spotfebitelé. Do této skupiny se fadi 18%
spotiebitell, ktefi konzumuji vice nez tfi litry piva mesi¢né.

2. Medium — dalSi skupina se stfedni konzumaci piva, kam se fadi 65%
spottebiteld.

3. Light — je skupinou s nejmenSim objemem spotieby piva. Tato skupina pocita
17% konzument.

Graf ¢. 21 - Segmentace spotiebitelli piva v Kazachstanu podle intenzity spotieby
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Zdroj: Analyza spottebitelti piva v Kazachstanu, dostupné z WW W<http://www.comcon-

2.kz/publ _market/issm 000032.php>

Primérnéd frekvence spotfeby piva je jednou za tyden (47,2% konzumenti),
a Cast¢jsi frekvence 2-3 krat za tyden (17,2% konzumentt).

Spotiebitelé preferuji svétlé pivo, a to z 81%, ptiCemz 80% konzumenti dava prednost
lahvovému pivu.

Nasledujici graf predstavuje clenéni konzumentl kazdé skupiny podle pohlavi. Jak
je vidét z grafu, vetsi Cast spotfebitelll segmentu Heavy jsou muzi, a to 82%. Podil muza
na segmentu Medium je také znacny segment, a to 64,4%. Segment Light je zastoupen
predevsim zenami, a vazi 63,9% zen.

Graf ¢. 22 - Clenéni konzumentt piva v Kazachstanu podle pohlavi
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Zdroj: Analyza spotiebiteli piva v Kazachstan¢, dostupné z WW W<http://www.comcon-
2.kz/publ _market/issm 000032.php>
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Dalsi ¢lenéni konzumentii piva je provedeno na zakladé véku. D4 se fici, ze muzi
ve veku 20-44 a zeny ve veéku 25-34 predstavuji nejveétsi cast konzumentt.

Clenéni podle piijmovych skupin ukazuje nasledujici tidaje: podil manazert
a top manazerii vsegmentu Heavy je 24,7%. Mezi nezaméstnané v segmentu Heavy

nejvétsi podil maji studenti.*

5.4 Predpoklady zaméreni a umisténi produkce na trhu, cenova pruzZnost

Z divodu velké vzdalenosti cilového trhu a s tim spojenych velkych néklad na
logistiku, vstup na tento trh ma vétsi smysl pii vybéru prémiového segmentu jako
potenciadlniho. Dal§im divodem vstupu do segmentu premium je mensi konkurence. Jako
diivod pro zvoleni premiového segmentu jsou specifika Kazachstanského konzumenta.
Spotiebitel¢ v Kazachstanu preferuji mezinarodni produkt z divodu kvality a prestize.
Cena, v tom ve vétSiné piipadid, hraje rozhodujici faktor. Pfi pojednadvani o cenové
problematice, je nutné zminit cenovou elasticitu, kterd je u piva pomérné mald, dokonce
nejnizsi v porovnani s viny a destilaty. Tento fakt jen umociiuje diraz kladeny na vliv
zna¢ky. Znacka u piva hraje velkou, nékdy rozhodujici roli. Z diivodu, ze produkt nejde ve

velké mife diferencovat, je vyznam znacky vysoky.

5.5 Analyza preferenci konzumenti na zvoleném potencialnim trhu

Pro zjisténi preferenci spotiebiteltl potencidlni cilové skupiny na Kaza§ském trhu byl
proveden kvantitativni vyzkum. Zvolend metoda je dotazovani pomoci elektronickych a
papirovych dotaznikid. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit:

- frekvence a objem nakupu balené¢ho piva

- preference zemi vyrobce

- preference druhti piv

- znalost znacek Ceského piva predstavené¢ho na Kazasském trhu

- preference konkrétni znacky ¢eského piva a ditvod k tomu

- zpisob a misto nakupu

- vliv ceny na nakup piva

- postoj k novinkam

- zdroje Cerpani informaci o produktech

80 Comcon-2 Eurasia: Analyza spotrebiteli piva v Kazachstane, [on-line]. [cit. 2015-02-09],
Dostupné z WW W<http://www.comcon-2.kz/publ_market/issm_000032.php>
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Vyzkum byl proveden mezi cilovou skupinou, ktera se posuzovala podle nésledujicich
kritérii:

- vek 20 — 60 let

- pfijem vySe 200 tis. Tg. mesicné

- pohlavi — muZi a Zeny

- misto bydleni — Kazachstan

Nasledujici podrobnéjsi informace jako jsou vzdélani, povolani a mésto bydleni byly
zjiStovany béhem dotazovani viz. ptiloha ¢. ... .

Provedeny prizkum mél potvrdit ptfedpokladanou hypotézu, ze Kazassti konzumenti
vybiraji pivo podle znacky a zemé, a mezi producenty piva preferuji ¢eské a némecké
znacky piva. Dal§im pfedpokladem je to, Ze spotiebitelé piva prémiovych znacek nejsou
citlivi vii¢i cené, a nejvyznamnéjSim kandlem distribuce piva prémiového segmentu je

RKA (supermarkety).

5.5.1 Interpretace vysledki prizkumu spotfiebitelského chovani

Prizkumu se zucastnilo 562 lidi, ze kterych je 28% Zen a 72% muza. 74 %
Respondentit ma vysokoskolské vzdélani. Vekové rozmezi je nasledujici: 20-25 let - 10%,
26-30 let - 24%, 31-40 let - 36%, 41-50 let - 18%, 51-60 let - 12%. Z cehoz se da
predpokladat, ze cilova skupina je z vé&tsi Casti muzi ve véku 26 az 50 let. VétSina
respondentll pochézi z velkych mést Kazachstanu, kterymi jsou Astana, Almaty, Cimkent,
Karaganda a Aktau, coz zcela odpovida realité, jelikoz jednim z kritérii byl zvolen pifijem
nad 200 tis. tenge. Co se tyCe povolani, 50% respondentli jsou manazeti, 18% top
manazeii, a 28% jsou podnikatele. VéEtsina respondentli 47% ma piijem od 200 do 300 tis.
tenge mésicné, jen 8% maji ptijem ve vyse 1 mil. a vys. Ostatni se rovnomérné rozdélili na
3 skupiny, kterymi jsou 300 - 500, 500 - 700, a 700 — 1 000 000 tenge.

Frekvence a objem nakupii ma nésledujici frekvenci: 40% respondentt kupuje pivo
jen jednou za mésic, coz je pochopitelné z diivodl specifiky zemi, 32% respondentti kupuji
pivo dvakrat za mésic, 25% jednou za tyden. Vicekrat nez jednou za tyden si pivo koupi
3% respondenti. Objem nékupu se ale znacn¢ li$i. 47% respondentii kupuje pii jednom
nakupu 2-5 lahvi, 33% si koupi jenom jednu lahev piva, a 17% kupuje 6 az 10 lahvi.

Dalsi otazkou byla zemé, ve které je pivo vyrdbéno. Respondenti si méli urcit
poradi tfi zemé, které povazuji za nejoblibenéj$i producenty piva, 1 znamena
nejoblibenéjsi, aviak tyto tfi zemé musi mit vyznam pro respondenta. Lidry jsou Cesko,
Belgie a Némecko. Zajimavé je, ze tyto tfi staty se vyskytuji se stejnym poctem v 35%

odpovédi. Lidrem je Ceska republika, kterou jako prvni v pofadi uvedlo 17% respondentt.
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Na druhém misté je Belgie s poctem hlasti 12% respondentl. Tteti misto patii Némecku,
které jako prvni uvedlo 9% respondenti. Jako dal$i zemi respondenti uvadéli Japonsko,
USA, Rusko, Déansko a Cinu.

Nejobliben¢j$im pivem pro Kazasské spotiebitele je svétlé pivo, coz uvedlo 85,5%
respondentu.

Prizkum prokézal, Ze vétSina spotiebiteli nevnima rozdil mezi importovanym
pivem, které do Kazachstdnu dovazi a tim co se vyrabi v Kazachstanu, tak zvané licen¢ni
pivo. V odpovédich se objevuji znacky, jako jsou Carlsberg, Tuborg, Efes, které jsou
vyrabény v Kazachstanu. Preference ceského piva je mezi tim vysokd, 24% konzumentl
uvedlo alespont jednu ceskou znacku piva v dopovédi na otizku: Uvedte 3 znacky
importovaného piva, na které jako prvni si vzpomenete. Nejcastéji se vyskytovali znacky
Pilsner urquell, Zlatoprazka, Velkopopovicky kozel a KruSovice. Naposled si ceské pivo
koupilo jen 13% respondentt.

V odpovédich na otazku jaké znate znacky Ceského piva, které je predstavené na
trhu Kazachstanu, liderem stala znacka Pilsner urquell, kterou ve svych odpovédich uvedlo
45% respondentii. 28% Respondentii uvedlo znatku Zatecky gus (kterou vyrabi pivovar
Carlsberg v Kazachstanu), 31% respondentti uvedlo Krusovice, 23% respondentti uvedlo
znacku Zlatoprazka, a znacku Velkopopovicky kozel uvedlo jen 14% respondenti.

Respondentiim dale bylo nabidnuto ze znaéek Ceského piva, které oni uvedli vybrat
jednu znacku, které davaji prednost. Témét stejny pocet respondentii zvolil znacku Pilsner
urquell a Zatecky gus a to 26%-25% respondentii za kazdou znacku. 23% Respondentii
zvolilo KruSovice. Jako hlavni diivod rozhodnuti respondenti uvedli kvalitu vyrobku, a to
55,6% respondenttl, a dostupnost v obchodech uvedlo 33% respondentti.

Témér 70% respondenti uvedlo, ze kupuje pivo v supermarketech, 43% kupuje

pivo v obchodech blizko domova.
Témér 100% spotiebiteld pii koupi piva se orientuje jen na kvalitu vyrobku, nikoliv na
cenu. Jako dilezité kritérium vybéra znacky 65% respondentt uvedlo, ze kupuji znacku,
kterou znaji, 40% vybird podle zemé& producenta. Jen 15% uvedlo, Ze na né¢ plsobi
reklama, a 10% respondentt davaji pfednost mezinarodnim znackam.

Dale 46% respondentti uvedlo, ze nekupuji pivo impulzivné, protoze piesné védi,
co chtéji predem. 31% respondenti kupuje také rychle, ale rozhoduji se jiz
v obchodé, a vyberou to, co je néjakym zplisobem prilaké. Ostatnich 23% dlouho premysli

a vybiraji kterou znacku piva si koupi.
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Naposled je pozitivnim faktem to, ze 78% respondentii ochotni zkouset novinky,
uvedené na trhu.

Detailni vysledky prizkumu jsou uvedeny v ptiloze €. 9.

5.6 Strategické mapy a analyza hlavnich konkurenti

Jelikoz za potencidlni segment, do kterého chceme vstoupit na trh, povazujeme
Premium segment, za konkurenty mizeme povazovat premilani lokalni znacky a pfemilani
mezindrodni znacky. Z mezindrodnich znacek predevsim za hlavni konkurenty povazujeme
Ceské a némecké znacky.

Na kazaSském pivnim trhu jsou dva vétSich hrac¢i Carlsberg beer brewery
a Efes, jsou dva mensich lokalni pivovary Caspian beverage holding a MPK a existuje také
mnoho mensich spole¢nosti, které jsou pivovary a distributoii mezinarodnich pivnich
znacek. Kazda z téchto spolecnosti predstavuje nékolik pivnich znacek na trhu. Piemildn
znaCky piv, které mizeme povazovat za konkurenty na trhu, ale piedstavuji Efes a
Carlsberg.

Vitézem na trhu je spolecnost Efes s 58,1% podilem trhu. Od roku 2014 tato
spolecnost predstavuje na trhu dvé nové znacky Pilsner Urquell a Zwej Mejster. Tyto dvé
znacky jako je i Efes, ktery také predstavuje na trhu konkurenta této spolecnosti, mizeme
povazovat za konkurenty.

DalSim velkym hracem na trhu je Carlsberg s téméi 26% podilem trhu. Za
konkurenty miizeme povazovat nasledujici znacky, které Carlsberg pfedstavuje na trhu:
Carlsberg, Tuborg a Zatecky gus.

Nasledujici graf ukazuje jednotlivé podily trhu hlavnich hrac¢a podle prodejnich
kanali.

Graf ¢. 23 - Podily trhu hlavnich hraci na Kazasském trhy podle prodejnich kanalt
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Zdroj: AC Nielsen data, 2013

Jsou dva zakladnich kandly: off-trade (lI&hvové ¢i balené pivo), On-trade (toCené

pivo). Déle se da Clenit segment off-trade do malych obchodl typu vecerek, coz je na
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zdej$im trhu jmenované jako Traditional trade, Supermarkety a Hypermarkety, coz se
jmenuje Modern trade a dal§im dil¢im segmentem je Modern trade sitové obchody, coz je
KAI KAI zaujimé primémé 41% Modern tradu. Toto rozdéleni je podle AC Nielsen
vyzkumné agentury. Ve strategické mapé¢ jsou zobrazeni hlavni konkurenti plisobici na

Kazachstanském trhu.

Graf ¢. 24 - Strategicka mapa trhu Kazachstanu
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Efes 13 4 55,7
Carlsberg 12 3 27,8
CBH 4 0 3
MPK 5 0 3,1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze strategické mapy je zfejmé, Ze na trhu jsou dva nejsilnéjsi konkurenti. Tyto dvé
spolec¢nosti jsou mezinarodni, a produkuji nejvétsi pocet vyrobkl na trhu, mezi kterymi

jsou i znacky prémiového segmentu, které jsou potencialnimi konkurenty.

Naésledujici tabulka ukazuje cenové rozmezi konkurencnich znacek.

Tabulka €. 33 - Ceny konkurenc¢nich znacek piv na Kaza§ském trhu

. Znacka Produkce | Cena KZT
Spolec¢nost

Pilsner Urquell [Exportni 250

Efes Zwej Mejster  |Exportni 185
Efes Lokalni 180

Carlsberg Lokalni 255

Carlsberg |Tuborg Lokalni 193
Zatecky gus Lokalni 172

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Primérnd cena konkurencnich produkti téchto dvou spolecnosti je 205 KZT

v rozmezi mezi 172 — 255 KZT.

Za dalsi konkurenty se daji povaZovat znacky ¢eského piva jako jsou Zlatoprazka,
Velkopopovicky kozel a Krusovice, némeckou znacku Spaten, a belgickou znacku Stella
artois, preference spotiebitelll které byly zjistény béhem prizkumu preferenci konzumentt
cilové skupiny. Ceny téchto znacek se pohybuji kolem 250 tenge, kromé znacky Stella
artois, ktera stoji 350 tenge za ldhev. Cena Zlatoprazky je 200 tenge za lahev, cena znacky
Velkopopovicky kozel je 245 tenge, cena KruSovice je 260 tenge, a némeckou znacku
Spaten se d& v obchod¢ koupit za 270 tenge V tomto pfipad¢ jako horni cenu produktu
mizeme uvazovat 270 tenge za ladhev, jelikoz cena znacky Stella artois se vyznamné lisi a

radi se do segmentu super premium.

5.7 Prognoza vyvoje trhu

Potencial Asijského trhu je obrovsky. Pivni trh Kazachstinu zejména vykazuje
meziro¢ni rist o 5%, coz ukazuje na stabilni potencial v budoucnu. Vlivem ekonomického
vyvoje roste kupni sila a s tim roste i bohata sttedni a vyS$si vrstva zejména ve velkych
méstech. Kultura spotieby piva se v Kazachstanu v poslednich letech rozviji, oteviraji se
pivni bary a provozovny, zaméfené na vEtsi konzumaci piva. Tato fakta poukazuji na stale
velky potencial pro rist. Pro nejlepsi odhad vyvoje trhu dale byla pouzita data Narodni
statistické agentury, interni informace dvou nejvétSich hract na trhu, kterymi jsou
Carlsberg group a Efes, data Narodni banky Kazachstanu.

Import v roce 2007-2008 ¢inil téméf % celkového trhu. V roce 2009 z divodu
oslabeni kupni sily tenge dynamika ristu se zpomalila. Podil importu doséhl v teto dobé
15%. Pak podil importu se snizoval, ale tuzemsky vystav piva stoupal. K teto zméné doslo
z dlivodu reorganizace spolecnosti Carlsberg Group. Celkovy podil importniho piva,
prodané¢ho v Kazachstané v roce 2010 je téméi 4%. V roce 2012 jiz €inil 13%.

V tuzemské méné celkovy vystav piva se vratil na ptredkrizovou troven v roce
2011. Ale v dolarovém ekvivalentu, z diivodu devalvace tenge v roce 2009 byl mensi nez v
roce 2007.

Negativni dopad na snizeni spotfeby piva klade celkovy rist cen na zékladni
potraviny. Za poslednich pét let ceny v Kazachstanu vzrostly dvakrat, a to v roce 2008 a
2011. Znacéné stoupla také mzda. V periodach 2007-2011 se zvysila o 70% v tenge a 0 41%

v USD, tém¢f stejné jako i ceny potravin, coz celkem kompenzovalo rist cen.
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Podil zakladnich potravin ve struktufe spotfeby domacnosti je dost vysoka
a meziro¢n¢ roste. Od roku 2008 se zvysila 0 4.2%.

Jelikoz tempo rlstu ceny piva je pomalejsi neZ mzdy, podil piva na celkové mzdé

klesa. A tim padem se pivo stava vice dostupnym pro spotiebitele.
Nejvétsi spotieba piva v Kazachstanu byla v roce 2007 a méfila 34 1 na hlavu. Od této
doby pocet obyvatelstva v Kazachstanu kazdorocné roste téméi o 270 tis. lidi nebo
o 1.4%. V roce 2012 celkovy pocet obyvatelstva v Kazachstanu je 16 815 tis., coz
0 8,6% vice nez v roce 2007.

Podle vyse uvedenych udaji je zfejmé, ze perspektivy rastu pivniho trhu
Kazachstanu jsou velké. I kdyz stfedni objem spotieby piva v Kazachstanu je mens$i nez
v Evrop¢, coz je dano kulturnimi a historickymi rozdily. Praxe ukazuje, Ze s ristem HDP a
rozvoje spole¢nosti, spotieba piva roste. A tim padem se rustu spotieby piva dd dosahnout
zménou ve struktufe spotieby alkoholickych napojii. Béhem nésledujicich nekolika let se

rust spotieby piva v Kazachstanu se odhaduje na 3-5% meziro¢né.

6. Navrh marketingové strategie

Trzni podil spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o. se odhaduje na 17% ceského
trhu, coz zarucuje spolecnosti pevné postaveni a druhou pficku na ¢eském pivnim trhu.
I kdyz Ceska republika je stile jednim z lidrii ve spotiebé piva na osobu za rok, spotieba
tohoto produktu mezirocné klesa z 163,5 1 v roce 2005 na 134 1 v roce 2012. Prodeje piva,
ale klesaji nejen z divodu poklesu spotfeby piva v tuzemsku, klesd i export. Svétova
spotieba piva ale vykazuje meziro¢ni rostouci trend. Logickym feSenim pro spole¢nost

v dalsich letech je zvySeni prodejti piva do zahranici.

6.1 Volba varianty vstupu na novy trh
Pii zvoleni strategie rozvoje trhu je nutné uvazovat nckolik zplsobu, jak dostat
produkt na cilovy trh. Existuje nékolik variant:®'
- vyvozni a dovozni operace (mezindrodni obchodni metody)
- formy nendro¢né na kapitalové investice (napf. licence a franchising)
- kapitalové vstupy podnikti na zahrani¢ni trhy.
Kazda z téchto variant ma své vyhody a nevyhody.

Akvizice a fuze je formou kapitadlového vstupu na trh a je jednou z nejpouzivangjsich
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forem investic na pivnim trhu. Tato strategie obsahuje nejvétsi riziko a predpoklada urcité
investice, coz v této dobé pro spolecnost Staropramen s.r.o. neni vhodny krok, protoze
naklady na akvizice neodpovidaji financnimu stavu spolecnosti Pivovary Staropramen
s.r.o. Riziko je ale dost veliké, pokud se spolecnosti nepodafi prospesné hospodatit na
Kazas$ském trhu, ponese dalsi ztraty. V tomto pifipadé se jedna o ztraty nejen financni, ale
1 ztraty hodnoty znacky pro zédkazniky.

Dalsi moznosti je dovaZzeni piva do Kazachstdnu. Tato varianta obsahuje mensi
riziko, ale také poZaduje uréité naklady. “Casto je vyvoz chapan jako forma vstupu na
zahrani¢ni trh, kterd nevyzaduje Zadné investice. Pokud vSak chce podnik na zahrani¢nim
trthu uspét a ziskat na ném vyznamnéj$i podil, musi investovat zna¢né zdroje do

mezinarodniho marketingu.” *

Riziko vtomto pfipadé¢ je spojené spomérné velkou
vzdalenosti cilové zemé& a moznymi problémy s dovozem produktu. Pokud produkt nebude
dovezen v urcitém terminu, hrozi to OOS (out of stock), a tim by se pokazili veskeré
aktivity dosud provedené pro dosazeni urcité trovné distribuce a off taku. Naklady jsou
vSak mensi a tykaji se dovozu produktu, splnéni legislativnich podminek a marketingovych
aktivit. Tabulka uvedend nize obsahuje vypocet nakladi na dovoz produktu a splnéni
legislativnich podminek.

Tabulka ¢&. 34 - Naklady na dovoz ldhvového piva z Ceské republiky do Kazachstanu
[KureKeTwEoRD | 739

Vlakova doprava

Znacka SKuU Cena Doprava Clo Spatrgbnl DPH VyloZeni Maklsrske Stikery
dafi sluiby
lahev EURO | KZT EURO kzT |Euro] Kzt JEuro [KzT]EURO] KkzT | EURO | KzT [EURO] KzT |EURO] KzT
Znatka 0,50 [ 0 46,71] 0,34 0,17] 0,05] 13] 0,03] 7,18] 0,006[1,530] 0,01]1,67] 0,02] 5,50
Doprava SKu Cena EURO Poéet produkti Logljset:(a =
Znacka 0,50 20 920
[Kurz T R0 | 249
Kamionovéa doprava
Znacka SKu Cena Doprava Clo Spotr%bnl DPH Vylozeni Maklfrske Stikery
dari sluzby
lahev EURO | KZT EURO kzT |Euro] Kz JEuro [KzT]EURO] KzT | EURO | KzT [EURO] KzT |EURO] KzZT
Znatka 0,50 [ 0 134,52] 0,34 0,17] 0,05] 13] 0,07][17,72] 0,008] 1,952] 0,01]2,14] 0,02] 5,50
Doprava SKu Cena EURO Poéet produktd Logljset:‘ka =
Znacka 0,50 16 392

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je zfejmé, Ze minimalné preprava zdrazi produkt o 0,19 Eur (47 KZT), a maximalné
0 0,55 Eur (135 KZT). Pro srovnani primérné ceny konkuren¢nich produkti je 205 KZT
jak jiz bylo uvedené vyse. Je zfejmé, Ze cena logistickych nakladl je dost vysoka.

Jednou z vyhodnych variant je produkce licen¢niho piva v Kazachstanu. Podle

provedeného prizkumu je jasné, Ze spotiebitelé piva v Kazachstanu nerozlisuji rozdil mezi
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importovanym a licenénim pivem. Tento faktor je pozitivni pro variantu produkce piva
v mistnim pivovaru. Je nutné uvést, ze produkce piva v zemi, kde bude prodané, nejen
snizuje néklady a tim se d4 konkurovat s ostatnimi znackami na trhu, ale zaroven i zvySuje
flexibilitu vii¢i trznim podminkam a reakce zdkaznikl na novy produkt. Poskytnuti licence
na vyrobu produkti mize byt oboustranny vztah. Pfikladem takového vztahu je spoluprace
Turecky pivovar Efes, ktery vafi pivo Heineken v Kazachstanu a nizozemské spolecnosti
Heineken, kterd zaroveit ma licence na produkci piva znacky Efes v Chorvatsku. Je nutné
ale uvazovat i o riziku ztraty kontroly nad danym trhem po uzavieni dohody o spolupréaci.
Pro vybér spravné varianty je nutné zvazit jak rizika s touto variantou spojené, stejné
tak 1 vyhody, které urcitd strategie nese. Podle dat uvedenych v ptiloze ¢. 10 nejlepsi
variantou pro vstup je vafeni licen¢niho piva v Kazachstanu. Tato varianta dostala nejlepsi
skoére podle jednotlivych kritérii. Je nutné si ale uvédomit, Ze tato varianta nese urcité
riziko, které spociva ve ztraté kontroly nad znaCkou ze strany spolecnosti Pivovary
Staropramen s.r.o.. Varianta vstupu na trh formou akvizice je méné rizikova z pohledu

wev

srovnani s ostatnimi variantami.

6.2 Marketingové cile

Za dlouhodoby cil znacka Staropramen povazuje dosazeni stejného podilu na trhu
jako nejvétsi konkurent, kterym je Zatecky gus s 2% podilem. Stejného podilu na trhu méa
byt dosazené béhem tfi let, a 5% trhu béhem péti let.
Tabulka €. 35 - Dlouhodobé marketingové cile po vstupu Staropramenu na trh

Kazachstanu

Objem prodeje tis.hl.

55,26

82,89

110,52

165,78

276,3

Objem trZzeb tis. Kc.

156 988,64

235 482,95

313 977,27

470 965,91

784 943,18

Podil trhu %

1%

1,50%

2%

3%

5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2.1 Produktova strategie

Ptes to, ze Staropramen ma ve svém portfoliu n¢kolik znacek piva a cider, vlajkovou
lodi dosud ziistdva znacka Staropramen, kterda ma jisté postaveni na trhu a je oblibena mezi
spottebiteli.
Novinky poslednich let byly zaméfeny na segment piva s pfichuti a uvedeny na trh také
pod znackou Staropramen, coz docela ptipoutalo pozornost ke znacce a vymezilo ji na trhu

jako mddni a trendovou. Timto smérem spolecnost planuje pokracovat v né€kolika dalSich
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letech, jelikoZ tento segment je povazovan za potencialni, i kdyz ukéazal pokles v posledni
dobg.

Vzhledem ktomu, ze cilovy trh je trh Kazachstanu, znacka Staropramen je
povazovéana za vhodnou pro vstup na cilovy trh, a to z nékolika diivodt. Tato znacka je
celosvétové zndma a znama také KazaSskym spotiebitelim a povaZzovand za kvalitni
produkt. Koncept znacky Staropramen je vhodny pro Kazassky trh. Pocet produkti této
znacky je pomérné vysoky a daji se zvolit produkty, které se budou chut'ové i konceptualné
libit spotiebitelim. Veskeré novinky, které na ¢eském trhu jsou jiz uvedené pod znackou
Staropramen, se daji vyuzit na Kazasském trhu pozdéji, jelikoz trh Kazachstdnu zaostava
a trend zdravého zivotniho stylu a ochucenych piv se teprve zacne projevovat za nékolika
let. Za cilovou skupinu jsou povazovani muzi ve véku 20 az 40 let. Zvoleny produkt pro

vstup na trh je Staropramen lezak ve sklenéné lahvi s objemem 0,51.

6.2.2 Cenova a kontrakéni strategie

Pivovary Staropramen s.r.o. jak jiz bylo uvedené nabizi kvalitni produkt za dobrou
cenu. V poslednich letech dochazi ke zdrazovani piv na Ceském trhu a to predev§im
z ditvodu rostouci ceny vstuptl.

Cena piv na Kazasském trhu je vSak vySsi ve srovnani s cenami na ¢eském trhu. Pro
stanoveni ceny je nutné zvazit dno ceny, které je ddno naklady a pro stanoveni vyse ceny je
nutné¢ brat v tvahu ceny konkurentli, povazovanych za nejbliz§i. Cena produktii
Staropramen bude stanovena dvéma metodami:

- Stanoveni ceny podle nakladu na produkt (pro stanoveni dna ceny)

- Orientace na konkurenty (pro dosazeni konkuren¢ni vyhody)

6.2.3 Distribuéni politika

Vzhledem k tomu, Ze je zvolena varianta vyroby licencniho piva v Kazachstanu,
distribu¢ni  stfedisko je situovano v Almaty. Odtud pivo bude distribuovano
prostiednictvim mezi¢lankli po celém Kazachstanu. A to jak pomoci velkoobchodii
(distribucnich firem, které jsou stalymi partnery pivovaru a fungujicimi na zakladé
obchodnich kontraktli), tak pomoci maloobchodli (pfevazné v Almaty, kde podminky
dovoluji dovazet produkt vlastni logistickou sluzbou do obchodnich jednotek).

Cilem producenta tady je nejen podepsani kontraktd s nejlepSimi distributory
v regionech, s témi, kdo maji nejlepsi pokryti regionil (tady je pocet obchodnich jednotek,
se kterymi obchoduje), ale 1 kontrola dodrzovani podminek skladovani a dovozu produktu

ke kone¢nému spotiebiteli.

7K



Cilovy kanal distribuce je off-trade, zejména RKA. V prvnim roce ma byt dosazené
50% distribuce, coz odpovida 2000 obchodnich jednotek, ze kterych ptilka je RKA. Plan
distribuce by mél meziro¢né¢ stoupat alespont o 10%, coz by zarucilo na konci tietiho roku
numerickou distribuci na urovni 70%. Tato uroven distribuce odpovida témér 100%
distribuci vazené. Podle data AC Nielsen spolec¢nost Efes vroce 2013 dosdhla vazené
distribuce 98% pfti dosaZzené¢ numerické distribuci 68%. Ve ¢tvrtém roce po vstupu na trh
spolecnost zacne zvySovat urovenl distribuce pomoci obchodnich jednotek typu vecerek
(traditional trade).

Tabulka €. 36 - Distribucni cile po vstupu Staropramenu na trh Kazachstanu

Pocet obchodnich jednotek 2000 2200 2420 2662 2928
Celkova distribuce % 50% 60% 70% 80% 90%
Pocet obchodnich jednotek podle jednotlivych regiont
Almaty 580 638 702 772 849
Astana 420 462 508 559 615
Karaganda 350 385 424 466 512
Cimkent 340 374 411 453 498
Ust-kamenogorsk 310 341 375 413 454

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2.4 Komunika¢ni strategie
Hlavnim cilem komunikace pii pfedvedeni znacky na novém trhu je zvySeni
poveédomi o znacce. Dosazeni tohoto cile bude provedeno pomoci nasledujicich nastroji:
Reklama
Reklama alkoholickych nédpojii je v Kazachstanu zakazana. Jenze tento zakon
nezakazuje internet. Prizkum cilové skupiny zakaznikli, uvedeny v této praci prokdzal, ze
vice nez 30% zékaznikli ¢erpa informace o novych produktech z internetovych zdroja.
Tento nastroj bude pouZit pro propagaci nového produktu. Cile propagaci na internetu:
- 4 Clanky kazdy mésic na foru kazbeer.ru (prumérny pocet 45 000 navstévnika
mésicné).
- facebook stranka — 1 novina denn¢ a 5000 piatel za jeden rok.
- spoluprace s bloggery Kazachstanu — 30 aktivit rocné
Podpora prodeje
Prizkum, uvedeny v této praci prokazal, ze se spotiebitelé dozvédi nejvice informaci
o novych produktech v obchodnich jednotkach. Cilem tedy je
- dosahnout 30% viditelnosti znacky v obchodnich jednotkach typu RKA (30% od
celkového poctu SKU pivnich produkti v obchod¢).
- pro propagaci produktu v obchodnich jednotkach typu vecerek budou pouzity POS

materialy: plakaty a znackové ceniky.
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Public relations
Nedilnou soucasti propagace budou i PR aktivity. Znacka Staropramen bude
zaznamenana v regionalnim tisku 20 krat ro¢n¢, v magazinech o obchodu s cilovou

skupinou muzii od 20 do 45 let a minimalnim poctem 10 000 ctenafa.

Tabulka €. 37 - Rozpocet na propagaci produktu v Kazachstanu

Clanky na kazbeer.ru 48 0 0

Reklama Aktivity na Facebook strance 365 0 0
Aktivity bloggert na internetu 30 30000 900 000

Podpora prodeje Plakaty 6000 200 1200000
Cenik 6000 20 120 000

PR Clanky v tisku 20 0 0

Celkém 2220 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3 Opatreni pro uplatnéni zvolené strategie
Hlavnim ohrozenim zvolené strategie je ztrata kontroly nad znackou po podepsani

dohody s partnerem v Kazachstanu. Z tohoto diivodu je diilezitym tikolem pro spolecnost
vybér strategického partnera. Pozadavky kladené na pivovar, ktery ma byt partnerem jsou:

- dobra povést u zakaznikl a partnert

- financni stabilita

- moznosti zvySeni objemu vyroby

- dobra distribucni sit’

- splnéni mezindrodnich norem kvality
Vzhledem k tomu, ze partnerskd spole¢nost ma byt jiz fungujici na Kazasském trhu je
obtizné propocitat veskeré naklady na vyrobu a prodej nového produktu. Tady je nutné brat
v tvahu existenci uspor z rozsahu z divodu, Ze pfi zavaddéni nové znacky fixni néklady

pfipaddjici na jednotku produktu se snizi.
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7. Zavér

Marketing je v dne$ni dobé velmi diilezitym néstrojem pro podnikani, zejména ve
velkych spolecnostech, plsobicich na mezinarodnich trzich. Vzhledem ke znaénému
vyznamu globalizace v posledni dobé¢ a jejimu vlivu na vyvoj trhil, je nezbytné¢ upomenout
znac¢nost globalniho marketingu. Dnes je dulezité se divat na trh v globalnim méfitku, ale
pusobit také lokalné, pfizpiisobovat marketingovy mix pro trh, na kterém spolecnost chce
dosédhnout co nejlepsich vysledkli. Vzhledem ke konsolidaci trhu pivovarnictvi, svétovi
lidfi tohoto odvétvi se snazi proniknout na mezindrodni trhy formou fuze a akvizic, jelikoz

poptavka dosahuje svého maxima.

Spole¢nost Pivovary Staropramen s.r.o. s 17% podilem na ¢eském trhu je druhym
nejvetsim producentem piva a znaénym exportérem. Cilem této diplomové prace bylo na
zaklad¢ wvysledkli provedené situacni analyzy navrhnout marketingovou strategii
spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o. V teoretické ¢asti byly popsané zakladni pojmy
marketingu, postupy pii vybéru marketingové strategie a druhy marketingovych strategii.
Byly zminény zakladni metody, pouzivané pifi hodnoceni soucasné situace, jako jsou
analyza vngj$iho a vnitfniho prostfedi, SWOT matice a metoda hodnoceni strategickych
variant jako je QSPM. V praktické Casti této prace byla popsdna soucasnd situace

spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.0. a jeji postaveni na trhu.

Z vnitini situacni analyzy bylo zjiSténo, Ze spolecnost nedisponuje dostate¢nymi
finan¢nimi zdroji, ale ma dobrou povést a Siroké portfolio, které prochazi poradnymi
inovacemi. Spolecnost se snazi reagovat na zmény poptavky na trhu a uvadi na trh nové
produkty. Analyza vnéjSiho prostfedi ukéazala, ze Cesky pivni trh dosdhl svého maxima,
a spotfeba piva na osobu mezirocné klesd. Poptavka po pivu na celosvétovém trhu roste
diky rtstu poptavky na Asijskych trzich. Pivni trh Asie zaujima necelych 35%
celosvétového trhu a ma meziro¢ni rast kolem 5%. Pro analyzu pivovarnického odvétvi
byla provedena analyza péti hybnych sil (PorterGv model), kterd odhalila, ze ¢im dal se
zvySuje rivalita mezi konkurenty a roste ohroZeni ze strany substitutli. Podle vysledkl
vnéj$i a vnitini analyzy byla sestavend SWOT matice, ze které vzeslo nékolik
strategickych variant pro dalsi rozvoj spole¢nosti. Tyto varianty byly zhodnoceny pomoci

matice QSPM, a zvolena strategie vstupu na zahrani¢ni trh.

Za cilovy trh byl zvolen Kazachstan, jako potenciondlné perspektivni a rostouci trh

Asie. Analyza tohoto trhu byla provedena pomoci zhodnoceni faktori obecnych (rist
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HDP, mira nezaméstnanosti, iroveil mezd, doméci poptavka a zivotni styl) a specifickych
(velikost a rlst trhu, intenzita piimé konkurence, rentabilita, moznosti diferenciace,
substituce a bariéry vstupu). Pomoci hodnoceni téchto faktorti byla provedena analyza
atraktivity trhu, kterd ukazala, Ze tento trh je atraktivni, jelikoz hodnota doséhla 76% ze
100%. Dalsim krokem bylo provedeni segmentace trhu a urcen cilovy segment pro vstup
spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o. Pro analyzu preferenci cilové skupiny byl
proveden kvantitativni vyzkum metodou dotazovani pomoci elektronickych a papirovych
dotaznikdi. Provedeny prizkum mél potvrdit predpokladanou hypotézu, Zze Kazassti
konzumenti vybiraji pivo podle znacky a zemé a mezi producenty piva preferuji Ceské
a némecké znacky piva. Dal§im piedpokladem bylo to, Ze spotiebitelé piva prémiovych
znacek nejsou citlivi vic¢i cené, a nejvyznamnéjsSim kandlem distribuce piva prémiového
segmentu je RKA (supermarkety). Tyto pfedpoklady byly potvrzeny, a zajimavosti je to,
ze 1 kdyz konzumenti piva v Kazachstanu preferuji ¢eské a némecké znacky, vétsina z nich
nedokédze odlisit importované znacky od licenénich (vyrobenych v Kazachstanu podle
licence). Pomoci analyzy konkurence a sestaveni strategické mapy bylo zjisténo, Ze na trhu
jsou dva hlavni hrac¢i Carlsberg a Efes, v portfoliich, kterych bylo uréeno nékolik znacek
povazovanych za potenciondlni konkurenty. Jelikoz v provedeném prizkumu se
vyskytovaly dalsi pivni znacky, které spotiebitelé povazuji za oblibené, bylo urceno
nékolik dalSich potenciondlnich konkurentd, jejichz znacky jsou importované menSimi

distribu¢nimi spole¢nostmi.
Pro vstup na trh bylo provedeno hodnoceni tii variant, kterymi jsou:

- export piva do Kazachstanu
- produkce licen¢niho piva v Kazachstanu
- vstup na trh formou fze nebo akvizice.

Pomoci hodnoceni jednotlivych faktorti ndro¢nosti a rizikovosti pfi vstupu na
trh tou ¢i jinou formou, byla zvolena varianta vstupu na trh pomoci licence. Pro tuto
strategii byly stanoveny dlouhodobé marketingové cile v horizontu péti let a urCeny
jednotlivych cilt vSech nastroji marketingového mixu. Na zavér jsou doporuceny opatieni
pro stanovenou variantu.

Diplomovéa prace analyzovala soucasnou situaci a navrhla marketingovou

strategii pro spolecnost Pivovary Staropramen s.r.o., ¢imz splnila stanovené cile.
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Ptiloha ¢. 1 — Vedeni spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o.

Funk¢ni struktura spoleénosti:

__ Reditel obchodu on-trade —
Daniel Tinz

| Reditel obchodu off-trade —
Jaroslav Vich

| Reditel marketingu — Zdengk
Prajs

I

Zbynek Kovar
|

| Reditel logistiky i distribuce
— Pavel Sysel

row

Generalni feditel —

Reditelka pravniho odd&leni
— avn&jich vztaht — Edita
Silhanova

| Reditelka oddéleni lidskych
zdroji — Zdénka Studena

Reditel vyroby —
Zdenek Lux

Reditelka financi —

Lucie Muchova

Statutirnim organem spole¢nosti jsou jednatelé:
Ing. Zbyné&k Kovar

Mgr. Edita Silhanova

Ing. Lucie Muchova

David Heede

Ing. Frantisek Samal

Zdroj: Vlastni zpracovani podle data Pivovary Staropramen s.r.o.
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Ptiloha ¢. 2 - Portfolio znacek spolec¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o.

Znacka Nazev Segment Obsah alkoholu Baleni | Objem
lahev 0.51.
plechovka [0.5 1.
Staropramen Svétlé Vycepni 4.0% PET 151
sud 20 1.
sud 50 1.
, N lahev 0.51
Jedenactka 4.7% wud 30,501,
lahev 051
Lezak 5.0% plechovka (0.5 L
sud 30,50 1.
Nefiltrovany 5.0% lahev 0.51
Staropramen Granét Core 4.8% lahev 0.5L
sud 301.
S N lahev 0.51
Cerny 4.4% wud 301
Décko 4.0% lahev 0.5L
Nealko 0.0% plechovka [0.5 1.
Cool lemon 2.0% plechovka (0.5 L.
Cool Grep 2.0% plechovka (0.5 L
Cool Cidermix 2.0% plechovka (0.5 1.
Cool Tiesen 2.0% plechovka (0.5 1.
Sladkova limonada original 0.0% lahev 051
Sladkové limonada jablko 0.0% lahev 0.5L
lahev 0.51.
Svétly
Branik d Value for money PET 151,
Jedenactka sud 30 1L
Lezak lahev 0.51
Original 4.1% lahev 0.51.
sud 501
. 5.1% lahev 0.5L
Ostravar Premium Value for money sud 501
Nefiltr 5.1% lahev 0.51
Cerna barbora 5.1% lahev 0.51.
5.0% lahev 0.51
Stella Artois Lager Premium 5.0% plechovka 0.5 1.
5.0% sud 301
‘ex s . 5.0% lahev 031
Hoegaarden PSenicné Premium 50% sud 01
Leffe Bruin Premium 6.5% lahev 0.3 1L
Velvet Premium 5.3% sud 301
Carling British cider] 4.0% lahev 031

Zdroj: Vlastni zpracovani podle data z http://www.pivovary-staropramen.cz
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Ptiloha €. 3 - Analyza zdjmovych skupin spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.0.

| Zajmova skupina I I Pozadavky |Hlavm’ pi‘edpoklad)l Vyznam I Jistota I Akce
Podnik stabilné¢ dosahujici zisku Podporujici 9 9 Akceptovat
Akcionafi Riist spole¢nosti, rist trzeb, trzniho podilu Podporujici 7 8 Akceptovat
Hlasovaci pravo, vliv na fizeni podniku Omezujici 6 6 Akceptovat
Plnéni roénich plant finan¢nich a vyrobnich Podporujici 9 9 Akceptovat
Fungujici tym plnici pozadavky a cile Omezujici 9 9 Akceptovat
Management spole¢nosti Nf:plnoy ant strategie prostrednictvim spokojenosti Podporujici 9 6 Akceptovat
zakaznikl
Riist tiniho podilu Podporujici 9 8 Akceptovat
Znalost konkuren¢niho prostredi Podporujici 9 5 Akceptovat
Uspokojeni z prace (ekon., psych., spol.) Podporujici 9 9 Akceptovat
Kariérni postup Podporujici 9 8 Akceptovat
Moznost vovllvnovat ('15?1 ve firmé bez zbytecné Podporujici 7 7 Akceptovat
Ibvrokracie. schvalovan
Zamé&stnanci Konkurence jinych zaméstnavateli Omezujici 8 7 Akceptovat
Pocit potiebnosti pro zaméstnavatele Podporujici 8 8 Akceptovat
Ocenéni iniciativy a angazovanosti Podporujici 7 9 Akceptovat
Moznost vyuzivat moderni inform. techn. Podporujici 7 5 Akceptovat
Kvalitni produkt za dobrou cenu Podporujici 9 9 Akceptovat
Pochopeni potieb ze strany podniku Podporujici 9 7 Akceptovat
Zakaznici Pocit vyjimecnosti Omezujici 7 5 Akceptovat
Existence vybéru na trhu Omezujici 9 8 Akceptovat
Informovanost Podporujici 8 8 Akceptovat
Udrzéni a usileni svych pozici na trhu Omezujici 9 9 Akceptovat
Konkurenty Férova konkurence Podporujici 5 8 Akceptovat
Tym profesional ve svém podniku Omezujici 8 8 Akceptovat
Ferova spoluprace Podporujici 7 8 Akceptovat
Dodavateli Poptavka po svych sluzbach a produktéch Podporujici 9 9 Akceptovat
Rust trzeb Podporujici 8 9 Akceptovat
Existence pracovnich mist Podporujici 8 8 Akceptovat
Komunita
Ferové zachazeni s piirodou Podporujici 7 7 Akceptovat

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 4 - Rozvaha spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.0.

AKTIVA CELKEM 4990 859| 15261 761| 12784 868| 11 850 227| 38 172 558
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital
B. Dlouhodoby majetek 2494 257| 11925080 11 128 751| 10351 270| 35 065 245
B.IL Dlouhodoby nehmotny majetek 33 475 24 114 22 890 22 170| 28 137 019
B.LL Ztizovaci vydaje
2. Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje
3 Software 32942 17 511 14917 8102 46 344
4. Ocenitelna prava 34 3650 11879 511
5. Goodwill 16 209 055
6 Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 1712 1621 978
7 Nedokonéeny DNM 499 4891 6352 9 440 2109
8. Poskytnuté zalohy na DNM
B.IL Dlouhodoby hmotny majetek 2392459] 11832822 11042 641| 10326 843| 5156 795
B.ILL Pozemky 138 055 138 415 138 415 117582 1192741
2. Stavby 641 090 591 974 558 369 563 683 979 890
3 Samostatné mov. véci a soub. mov. véci 1516707| 1356196 1209775| 1186056 2890628
4 Péstitelské celky trvalych porosti
5. Zakladni stado a tazna zvifata
6. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 216 115 260 260 260
7 Nedokon¢eny DHM 82 459 24 187 65907 30 595 89016
8 Poskytnuté zalohy na DHM 10772 4260
9. Ocenovaci rozdil k nabytému majetku 13932] 9721935 9069915 8417895
B.IIL Dlouhodoby finan¢éni majetek 68 323 68 144 63 220 2257 1 140
B.IIL1. Podily v ovladanych a fizenych osobach 61176 63 802 60 406 481
2. Podily v G€. Jedn. Pod podstatnym vlivem
3. Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 374
4. Pujcky a uveéry - ovl. a fid. os., podst. vliv
5. Jiny dlouhodoby finan¢ni majetek 7147 4342 2814 1776 766
6. Potizovany DFM
7. Poskytované zalohy na DFM
C. Ob¢zna aktiva 1968 158 2905513 923 344 805036 2627193
C.I Zasoby 157 806 126 705 130 757 142 378 274 702
C.I1. Material 78 445 64911 64 682 66 902 130 628
2. Nedokonc¢end vyroba a polotovary 39 265 25724 22921 25286 36 831
3. Vyrobky 38 053 35610 40 405 49 570 105 048
4. Zvitata
S. Zbozi 2043 460 2749 620 2195
6. Poskytnuté zalohy na zasoby
CIL Dlouhodobé pohledavky 48 016 55 874 46 673 50 985 0
C.IL1 Pohledavky z obchodnich vztahli 29 718 36 485 42 075 47 875
2. Pohledavky - ovladajici a fidici osoba
3. Pohledavky - podstatny vliv
4. Pohl. Za spol., ¢leny a druz. a za u¢. sdruz.
S. Dlouhodobé poskytnuté zalohy 4470 4598 3110
6. Dohadné Gcty aktivni
7. Jiné pohledavky
8. Odlozena danova pohledavka 18 298 14919
C.IL Kratkodobé pohledavky 520 820 426 871 499 967 376 678 1671992
C.IL1. Pohledavky z obchodnich vztaht 497 031 319 042 339 950 306970 1133634
2. Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 84 501 19 494 235
3 Pohledavky - podstatny vliv
4 Pohl. Za spol., Cleny a druz. a za €. sdruz.
5. Soc. ZabezpeCeni a zdrav. pojisténi
6. Stat - dafiové pohledavky 225 8446 138 810 39930 16 686
7 Kratkodobé poskytnuté zalohy 15 885 7 838 5254 5417 15502
8 Dohadné uéty aktivni 7302 6704 14 495 23907 10 821
9. Jiné pohledavky 377 340 1439 454 114
C.IV. Kratkodoby finan¢ni majetek 1241516 2296 063 245 947 234 995 680 499
C.IV.1. Penize 1074 712 6 596 14 130 1532
2. Ucty v bankach 1240442 2295351 239 351 220 865 678 967
3. Kratkodobé cenné papiry a podily
4. Potizovany KFM
D.I Casové rozliseni 528 444 431 168 732773 693 921 480 120
D.L1. Naklady ptistich obdobi 506 106 417 404 700 497 666 170 455 800
2. Komplexni naklady pfistich obdobi
3. Ptijmy ptistich obdobi 22 338 13 764 32276 27751 24 320
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PASIVA CELKEM 4990 589| 15261761 12 784 868[ 11 850 227| 38 172 558
A. Vlastni kapital 3785559| 12172 117 445 837 634 579 12 445 648
Al Zékladni kapital 3434949| 3434949| 1000000| 1000000( 1000000
AlLL Zakladni kapital 3434949] 3434949] 1000000| 1000000( 1000000
2. Vlastni akcie a vlastni obchodni podily (-)
3. Zmény zékladniho kapitalu
AL Kapitalové fondy 7961 7874027 3508 735023 12 488 328
AILL. Emisni azio
2. Ostatni kapitalové fondy 735000| 11709 258
3. Oceti. Rozdily z piec. Majetku a zavazkt 7961 6 884 3508 23 779 070
4. Ocen. Rozdily z pfec. Pti pfeménach 7867 143
AL Rezervni fondy, ned¢litelny fond a ostatni 127 881 142 560 36 771 36 029 100 000
ALL. Zakonny rezervni fond/Ned¢litelny fond 126 922 141 404 36 029 36 029 100 000
2. Statutarni a ostatni fondy 959 1156 742
Vysledekhospodafeni minulych let -74 875 -122 218  -594 442| -1 142 680
Nerozdéleny zisk minulych let
2. Neuhrazena ztrata minulych let -74 875 -122 218 -594 442
AV. VH bé&Zniho ucetniho obdobi (+/-) 289 643 720 581 -472 224  -542 031
B. Cizi zdroje 1165564] 3052522| 12250385| 11 134 214 25 655232
B.I. Rezervy 65417 116 132 37 995 14 028 66 115
B.I1. Rezervy podle zvl. Pravnich piedpisti
2. Rezerva na diichody a podobné zavazky
3. Rezerba na dan z piijmt 108 287 32167 10 148 1674
4. Ostatni rezervy 65417 7 845 5828 3 880 64 441
B.IIL Dlouhodobé¢ zavazky 1845379| 6438 697| 5664257 21 656 324
B.LI1. Zavazky z obchodnich vztaht 48 164 136 141
2. Zavazky - ovladajici a fidici osoba 4661 524 3931278| 16426 950
3. ZavazKy - podstatny vliv
4. Zavazky ke spol., leny a druz. a za u¢. sdruz.
5. Dlouhodobé prijaté zalohy
6. Vydané dluhopisy
7. Dlouhodobé sménky k thradé
8. Dohadné ¢ty pasivni
9. Jiné zavazky 8116 5724
10. Odlozeny danovy zavazek 1845379 1720893| 1591114 5229374
B.III. Kratkodobé zavazky 1100 147] 1091011 1260553[ 1359841 3926026
B.IIL1 Zavazky z obchodnich vztaht 450 184 475 734 554 320 665 590 915 626
2. Zavazky - ovladajici a Fidici osoba 43 609 1329 566
3. Zavazky - podstatny vliv
4. Zavazky ke spol., Cleny a druz. a za u¢. sdruz.
5. Zavazky k zamé&stnanciim 22763 22 059 21763 20114 39511
6. Zavazky ze soc. zabezpeceni a zdrav. pojisténi 11210 10 449 11 440 11 475 20 936
7. Stat - daiové zavazky a dotace 99 041 108 296 135 674 130 493 257 675
8. Kratkodobé piijaté zalohy 315720 257 088 311 390 336 691 709 818
9. Vydané dluhopisy
10. Dohadné Géty pasivni 142 836 173 505 220 726 184 030 488 591
11. Jiné zavazky 58 393 271 5240 11 448 164 303
B.IV. Bankovni ivéry a vypomoci 4513 140| 4096 088 6767
B.IV.1. Bankovni tvéry dlouhodobé 4155746| 2246324 4510
2. Kratkodobé bankovni tivéry 357394 1849764 2257
3. Kratkodobé finan¢ni vypomoci
C.I Casové rozliSeni 39736 37122 88 646 81 434 71 678
C.I1. Vydaje pristich obdobi 138 41961 34759 67 593
2. Vynosy pfistich obdobi 39736 36 984 46 685 46 675 4085

Zdroj: Pivovary Staropramen s.r.0.
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Ptiloha €. 5 — Vykaz zisku a ztraty spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o.

L Tiby za prodej zbozi 52 255 46 407 142 170 88 631 43 347
A. Naklady vynéalozené na prodané zbozi 23938 18 964 63 246 53 006 29 896
+ Obchodni marze (¥. 01-02) 28 317 27713 78 924 35 625 13451
1L Vykony (t. 05+06+07) 4005590 3981271 3536674 3891092 9729359
I1.1. Tiby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb 3998 124| 3996 139] 3533481 3871489 9708683
11.2. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 7 466 -14 868 3193 19 603 17 099
11.3. Aktivace 3577
B. Vykonova spotieba (f. 09+10) 2665904 2245679] 1995219| 2246759 5320586
B.1. Spotieba materualu a energie 1307 691 1097413 831 748 976 768 2614411
B.2. Sluzby 1358213] 1148266] 1163471 1269991 2706175
+ Ptidana hodnota (f. 03+04-08) 1368003] 1763305] 1620379 1679 958| 4422224
C. Osobni naklady (f. 13 az 16) 434 729 470 651 447 157 442231 1218676
C.1. Mzdové naklady 314 771 345 421 329 236 322018 878 358
C.2. Odmeény ¢lenim spol. A druzstva 230 220 324 967
C.3. Néklady na soc. Zabezpeceni a zdrav. Poj. 111 901 115 767 111 843 112016 15331
C4. Socialni naklady 7827 9243 6078 8197 66 795
D. Dané a poplatky 7143 4484 14 969 6815 1238407
E. Odpisy DNM a DHM 429 582 425431[ 1050290 989 988 104 077
111 Tiby z prodeje DM a materidlu (. 20+21) 65170 73 245 51 640 61 560 196 658
1.1 Tiby z prodeje DM 24282 40173 21053 9597 120 096
111.2. Tiby z prodeje materialu 40 888 33072 30 587 51 963 76 562
F. Zist. Cena prodaného DM a mat. (f. 23+24) 47 867 50 863 41972 43 034 219 557
F.1. Zustatkova cena prodaného DM 7713 20 687 13 137 6135 160917
E.2. Prodany material 40 154 30 185 28 835 36 899 58 640
G. Zména stavu rezerv a opravnych polozek -79 130 9423 12 440 86 072 982 267
V. Ostatni provozni vynosy 36415 36 446 49 050 47 320 154 918
H. Ostatni provozni naklady 197 061 49 532 75 647 66 704 132 757
V. Pievod provoznich vynosu
I. Pievod provoznich naklada
* Provozni vysledek hospodatfeni 432336 862 612 78 594 153 994 811 264
(F. 11-12-17-18+19-22-25+26-27+28-29)
VL Tiby z prodeje cennych papirt a podilt 19
J. Prodané cenné papiry a podily 735 19
VIIL Vynosy z DEM (. 34+35+36) 18 240 47 264
VIIL1 Vynosy z podilll v ovl. a fiz. osobach a v G¢. j.
VIIL.2 Vynosy z ostatnich dlouh. Cen. Papirii a podili 18 240 47 264
VIL3 Vynosy z ostatniho DFM
VIIL Vynosy z KFM
K. Néklady z finan¢niho majetku
IX. Vynosy z piecenéni cen. papirti a derivati
L. Naklady z pfecenéni cen. papirti a derivati 18915 15 687
M. Zména stavu rezerv a opr. polozek ve fin. obl.
X. Vynosové uroky 35 608 23518 3016 861 2832
N. Nakladové uroky 137 822 850 706 793 | 2097 304
XI. Ostatni finan¢ni vynosy 58 904 13 445 277 110 29 922 20 429
0. Ostatni finan¢ni naklady 98 870 5277 75216 168 918 22 328
XII. Pievod finan¢nich vynost
P. Pfevod finan¢nich naklad
* Finan¢ni vysledky hospodateni -5093 31549 -618 615 -813 351 -2096 371
(t. 31-32+33+37-38+39-40-41+42-43+44-45+46-47)
Q. Dan z pi{jmui za béznou ¢innost (f. 50-51) 137 600 173 580 -67797|  -117 326 -89 640
Q.1. splatna 104 240 170 201 41770 12 453 248 382
Q.2. odlozena 33 360 3379 -109 567|  -129779] -338 022
** Vysledek hospodateni za b&znou ¢innost 289 643 720 581 -472 224  -542 031| -1195467
(t. 30+48-49)
XIII. Mimifadné vynosy 146 593
R. Mimotadné naklady 93 806
S. Dai z piijmi z mimofadné Cinnosti (f. 56+57)
S.1. splatnd
S.2. odlozena
* Mimotadny vysledek hospodateni (. 53-54-55) 52787
T. Ptevod podilu na vysledku hosp. Spol. (+/-)
HoHk Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (+/-) 289 643 720 581 -472 224 -542 031] -1142 680
HHEE (F. 52+58-59)
Vysledek hospodaieni pred zdanénim 427 243 894 161 -540 021 -659 357| -1232320

(f. 30+48+53-54)

Zdroj: Pivovary Staropramen s.r.0.

an




Ptiloha ¢. 6 — Predpovéd’ vyvoje celosvétovych makroekonomickych ukazatelli podle IIF
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o oot et FORECAST IN DETAIL

abykere@iif.com

THE IIF WORLD ECONOMIC FRAMEWORK: ECONOMIC FORECASTS

Real GDP Growth Consumer Prices Current Account Balance
% yiy % oya, end of period % of GDP
2013  2014e 2015f 2016f 2013 2014e  2015f 2016fF 2013 2074e  2015f 2016f
Mature Economies 1.2 16 23 22 12 1.1 0.7 19 0.9 0.6 01 02
G3 11 14 23 21 14 1.0 06 19 0.5 0.2 0.3 0.2
United States 2.2 2.4 32 2.7 1.2 1.2 15 25 2.4 23 -20 -2.1
Euro Area 0.4 0.5 1.5 1.6 0.8 0.2 0.3 14 1.4 25 26 2.6
Japan 15 0.5 1.5 1.4 1.4 2.6 0.0 1.0 0.6 0.6 36 35
Other Mature 19 25 25 27 1.7 1.3 1.2 22 -30 -3.0 28 24
Emerging Economies 48 42 39 50 54 57 &6 5.2 0.1 04 05 0.3
Latin America 25 04 0.2 23 106 133 162 123 26 26 =1 29
Argentina 2.5 -25 -2.0 1.5 264 40.6 443 404 -0.9 -0.7 -0.9 -1
Brazil 2.5 0.0 -1.0 1.1 59 6.4 7.0 54 -3.6 -3.6 -35 -3.4
Chile 41 1.7 25 3.0 3.0 4.6 29 30 -34 -10 -0.1 0.2
Colombia 4.7 a5 38 4.3 1.9 37 33 3.0 -3.2 4.6 -5.2 4.3
Ecuador 4.6 38 1.0 0.5 27 37 38 31 -1.3 -0.7 -31 -2.7
Mexico 11 21 3.0 KX:] 4.0 4.1 30 34 -2.1 -20 -2.7 -2.9
Peru 58 20 4.0 4.8 29 32 2.3 25 -4.5 54 -5.0 4.3
Venezuela 13 -5.0 -1.5 1.0 56.2 685 1250 1100 1.4 08 -60 -35
Emerging Europe 1.8 114 A3 14 50 83 107 64 0.7 05 15 16
Bulgaria 0.9 1.6 21 2.5 -1.6 0.9 0.5 16 34 35 1.9 0.8
Czech Republic 0.9 22 25 35 1.4 0.1 0.0 0.6 0.5 1.9 1.9 2.2
Hungary 11 34 30 33 04 08 15 26 2.0 81 105 87
Poland 1.6 3.2 3.0 35 0.7 -1.0 13 18 1.0 0.9 1.0 0.2
Romania 35 28 3.0 2.6 1.6 0.8 25 28 1.2 1.7 28 16
Russia 1.3 0.2 -5.8 -2.2 &5 114 16.7 8.9 1.6 25 50 7.1
Turkey 4.0 29 38 4.0 7.4 8.2 7.0 74 1.9 -5.5 -4.4 -5.0
Ukraine 0.0 7.5 8.0 1.0 0.5 249 327 214 9.2 -3.6 -20 -1.0
Asia/Pacific 68 66 65 66 36 24 27 29 15 16 1.7 13
China 7.7 7.4 7.0 6.8 25 1.5 2.2 25 1.9 1.7 1.5 1.3
India 6.9 7.2 75 8.0 8.4 5.2 4.8 45 -1.7 -1.2 -0.3 -11
Indonesia 5.8 5.0 5.0 5.8 8.2 8.4 4.0 a5 -3.4 2.9 -20 -2.0
Malaysia 4.7 6.0 4.7 5.0 3.2 27 3.0 28 4.0 46 2.7 39
Philippines 7.2 61 6.3 6.5 a1 2.7 37 33 38 37 38 3.6
South Korea 30 33 34 38 11 0.8 2.2 23 62 63 6.7 63
Thailand 29 0.7 4.0 4.3 1.7 0.6 1.5 20 -0.6 3.8 4 1.8
Africa/Middle East s 36 37 40 48 47 47 5.2 =14 13 18 -5
Egypt 21 22 4.0 4.0 5.8 82 9.7 10.3 2.4 -0.8 -2.3 -2.7
Lebanen 1.4 1.8 28 5.0 11 0.7 3.2 24 -26.1 -249 -164 159
Morocce 4.3 25 4.7 4.8 0.4 0.7 1.2 1.2 -7.8 6.2 -2.2 -33
Nigeria 5.4 &1 4.9 5.7 8.0 8.2 7.8 8.6 9 1.7 -1.7 0.7
Sauci Arapia 2.7 3.6 3.0 2.6 35 27 22 25 18.0 138 -0.7 23
South Africa 2.2 1.4 28 33 5.4 5.3 5.2 55 -5.8 5.9 -44 -4.0
UAE 5.2 4.0 37 39 11 2.3 20 1.6 154 1.9 a7 5.7
World 246 26 3.0 a3 28 29 3.0 3.2 05 0.2 0.1 0.0

Note: The data for quarterly and annual GOP growth and monthly REER can be downloaded at: https:/favon.iif.com/publicaticns/global-econamic-menitor

if.com © Copyright 2015, The Institute of Internaticnal Finance, Inc. All righes reserved.

Zdroj: Institute of international finance. Dostupné z WWW
<https://www.iif.com/publication/global-economic-monitor/february-2015>
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Piiloha &. 7 - Portertiv model pro pivni trh CR

Uspory z rozsahu 5 5

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 4 3

Pristup k distribu¢nim kanalim 5 4

OhroZeni ze strany novych konkurentii | Schopnost existujicich konkurentii zvySovat bariery vstupu do odv&tvi 3 2
Diferenciace vyrobkii a loajalita zdkaznika 3 2

Vladni politika 8 8

Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi 5 5

Celkem (max. 63 bodit) 33 29
Primérné skore (cekem/7) 4,7 4,1
Pocet a vyznam dodavateli 8 7

Vyjednavaci sila dodavateld Vyznam odbératelti pro dodavatele 4 4
Vstup novych dodavatelti do odvétvi 4 6

Celkem (max. 27 bodit) 16 17
Primérné skore (cekem/3) 5,3 5,7
Pocet zakaznikt 3 5

Vyjednavaci sila odbératelt Frekvence a objem nakupu 3 5
Naklady piechodu zakazniki ke konkurenci 5 4

Celkem (max. 27 bodit) 11 14
Primérné skore (cekem/3) 3,7 4,7
Existence mnoha substitutil 2 5

Konkurence v odvétvi substitutl 7 8

OhrozZeni ze strany substituttl Hrozba ze strany novych substitutli 4 5
Vyvoj cen substituttl 5 4

Hodnota vlastnosti substituti pro zékaznika 3 5

Celkem (max. 45 bodt) 21 27
Prumérné skore (cekem/5) 4,2 5,4
Pocet konkurentil a jejich konkurenceschopnost 6 6

Rust odvétvi 6 8

Diferenciace vyrobki 3 2

Revalita v odvétvi Diferenciace konkurentii 5 5

Intenzita strategického usili 7 9

Naklady odchodu z odvétvi 7 7

Charakter konkurence, obcjodni etika 6 7

Celkem (max. 63 bodit) 40 44
Pramérné skore (cekem/7) 5,7 6,3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 8 - SWOT matice pro globalni prostiedi
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Ptiloha ¢. 9 - Vysledky prizkumu spotiebitelského chovani cilové skupiny zdkaznikl v

Kazachstanu
1. Vék
Odpovéd Pocet hlasi Podil
20-25 55 9,70%
26-30 133 23,60%
31-40 203 36,10%
41-50 102 18,10%
51-60 70 12,50%
51-60
41-50
31-40 36,10%
26-30
20-25
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%
2. Pohlavi
Odpovéd Pocet hlasi Podil
Muz 406 72,20%
Zena 156 27,80%
|
80% Zena
72,20%
| ! ! ! ! 1 } } | B Muz
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
3. Mésto
Odpovéd Pocet hlasi Podil
Almaty 163 29%
Shymkent 56 10%
Kostanay 11 2%
Astana 112 20%
Taraz 11 2%
Karaganda 84 15%
Pavlodar 6 1%
Petropavlovsk 6 1%
Aktau 56 10%
Atyrau 56 10%
4. Vzdélani
Odpovéd Pocet hlasi Podil
Stiedni 39 6,90%
Stedni spec. 109 19,40%
vS§ 414 73,60%
V3 73,609
Stredni spec. 19,40%
Stredni
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
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5. Zaméstnani

Odpovéd Pocet hlasi Podil
Manager 281 50%
Top manager\Reditel 102 18,10%
Podnikatel 156 27,80%
Nezadméstnany 24 4,20%
Nezaméstnany 4,20%
Podnikatel
Top manager\Reditel
Manager 50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
6. Primérny mési¢ny prijem
Odpovéd Pocet hlasi Podil
200-300 tis. Tg. 265 47,20%
300-500 tis. Tg. 62 11,10%
500-700 tis. Tg. 94 16,70%
700-1000 tis. Tg. 94 16,70%
Vice nez 1 mil. Tg. 47 8,30%
Vice nez 1 mil. Tg.
700-1000 tis. Tg.
500-700 tis. Tg.
300-500 tis. Tg.
200-300 tis. Tg. 47,20%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%
7. Frekvence nikupu piva
Odpovéd Pocet hlasi Podil
Jednou za mésic 226 40,30%
Dvakrat za mésic 179 31,90%
Jednou za tyden 141 25%
Ne&kolikrat v tydnu 16 2,80%
Nékolikrat v tydnu
Jednou za tyden
Dvakrat za mésic
Jednou za mésic 40,30%

0,00% 5,00% 10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

30,00%

35,00%

40,00%  45,00%
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10.

Primérny objem piva pri jednem nakupu

Odpovéd Pocet hlasi Podil
1 lahev 187 33,30%
2-5 lahvi 265 47,20%
6-10 lahvi 94 16,70%
Vice nez 10 lahvi 16 2,80%
Vice nez 10 lahvi
6-10 lahvi
2-5 lahvi 47,20%
1 lahev ,30%

0,00% 500% 10,00% 15,00% 20,00% 25,006 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Serad’te 3 zemé producenty piva, které povazujete za prioritetni pii vybéru

piva. Jednicka znamena nejoblibenéjsi.

Odpovéd (kolikkrat stat byl nazvan jako prvni v ZebFicku) Pocet hlasu Podil

Ceska republika 96 17%
Belgie 67 12%
Némecko 51 9%
Rusko 34 6%
Cina 28 5%
Japonsko 17 3%
USA 22 4%
*V tabulce jsou zemé, které jako prvni uvedlo alespon 1% respondenti

Odpovéd’ (kolikkrat stat se objevil v ZebFicku celkém) Pocet hlasi Podil

Ceska republika 197 35%
Belgie 197 35%
Némecko 197 35%
Rusko 84 15%
Cina 45 8%
Japonsko 28 5%
USA 34 6%
Dansko 39 7%
Jaky drih piva preferujete?

Odpovéd Pocet hlasi Podil

Svétlé 492 87,50%
Tmavé 117 20,80%
Nefiltrované 179 31,90%
S ovocnou prichuti 24 4,20%

S ovocnou pfichuti

Nefiltrované

Tmavé

Svétlé

7,50%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,006 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%
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11.

12.

Jaké znacky importovaného piva, prodavaného v

Kazachstanu znate? Uved’te 3 znacky.

Odpovéd’ Pocet hlasu Podil

Stella artois 118 21%
Hoeguarden 73 13%
Spaten 34 6%
Baltika 51 9%
Carlsberg 56 10%
Guinnes 28 5%
Kronenburg 45 8%
Velkopopovecky kozel 39 7%
Pilsner urquell 62 11%
Tuborg 90 16%
Bitburger 28 5%
Blansh de bruccell 67 12%
Grolsh 34 6%
Efes 96 17%
Bavaria 56 10%
Asachi 39 7%
Sapporo 28 5%
Krushovice 67 12%
Chingtao 90 16%
Leffe 118 21%
Zlatoprazka 101 18%
*V tabulce jsou znacky, které uvedli alesponi 1% respondentd

Jakou znac¢ku piva jste vy nebo ¢lenové vasi rodiny koupili naposledy?
Odpovéd’ Pocet hlasi Podil

Zatecky gus 34 6%
Heineken 39 7%
Bely medved 17 3%
Stella artois 84 15%
Guinnes 11 2%
Chingtao 34 6%
Hoeguaeden 39 7%
Effes 17 3%
Carlsberg 34 6%
Pilsner urquell 22 4%
Blansh de bruccell 22 4%
Tuborg 17 3%
Bavaria 6 1%
Baltika 22 4%
Krushovice 17 3%
Asachi 28 5%
Kronenburg 22 4%
Lefte 45 8%
Spatten 51 9%
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Jaké zna¢ky Ceského piva, prodiavaného v Kazachstianu znate? Uved’te 3

1 3 . W
znacky.*

Odpovéd Pocet hlasu Podil
Velkopopovecky kozel 79 14%
Zlatoprazka 129 23%
Krushovice 174 31%
Zatecky gus 157 28%
Primator 11 2%
Zubr 6 1%
Prazecka 67 12%
Buweiser 51 9%
Ezek 17 3%
Pilsner urquell 253 45%
* Nekteré respondenty uvedli jednu, nebo dveé znacky piva, a v tabulce uvedeny znacky, které se vyskytuji ve
vice nez 1% odpovédich, proto celkovy soucet % neni 100.

14. Uved’ te znacku Ceského piva z uvedenych Vami, ktera je pro Vas prioritni
Odpovéd Pocet hlasi Podil
Velkopopovecky kozel 73 13%
Zlatoprazka 73 13%
Krushovice 129 23%
Zatecky gus 141 25%
Pilsner urquell 146 26%

15. Z jakého duvodu tuto znac¢ku povaZujete za prioritni?

Odpovéd Pocet hlasi Podil
Vysoka kvalita produktu 312 55,60%
Nizka cena 8 1,40%
Reklama 78 13,90%
Zvyk 70 12,50%
Dostupnost v obchodech 187 33,30%
Dostupnost v obchodech 33,30%
Zvyk 12,50%
Reklama
Nizka cena
Vysoka kvalita produktu 55,60%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

16. Kde nejcastéji si kupujete pivo?

Odpovéd Pocet hlasi Podil
Supermarket 390 69,40%
Obcjod blizko domova 242 43,10%
Specializovany obchod 39 6,90%

Specializovany obchod 6,90%

Obcjod blizko domova 43,10

Supermarket 69,40%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
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17. Ma-li cena vliv na Vase rozhodovani pri vybéru znacky?

Odpovéd Pocet hlasi Podil
Rozhoduji jenom podle kvality produktu 281 50%
Rozhoduji podle kvatity produkty ale cenu sleduji 273 48,60%
Rozhoduji podle ceny 8 1,40%
Rozhoduji podle ceny 1,40%
Rozhoduji podle kvatity produkty ale cenu sleduji 8,60%
Rozhoduji jenom podle kvality produktu 50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
18. Kriteria pri vybéru produktu. Cemu diavate pozornost nejvic?

Odpovéd Pocet hlasi Podil

Znacka, kterou znam a duvéiuji ji 367 65,30%
Kupuji jenom chlazené pivo 16 2,80%
Reklama 86 15,30%
Zemé¢ producent 226 40,30%
Jina* 55 9,70%
*Respondenty si mohli volit nékolik variant. Mezi jiné respondenty voli mezinarodni zna¢ky a kvalitu produktu.

Jind* 9,70%
Zemé producent 40,30%
Reklama
Kupuji jenom chlazené pivo
Znacka, kterou znam a duvéruji ji 65,30%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
19. Jak se chovate pri nakupu?

Odpovéd Pocet hlasi Podil

Kupuji rychle, impulsivné to, co mé piilaka zrovna ted’ 172 30,60%

Kupuji rychle, impulsivné, protoZe vim co chci 257 45,80%

Peclivé a dlouho vybirdm 133 23,60%

Peclivé a dlouho vybiram

Kupuji rychle, impulsivné, protoZe vim co chci

Kupuji rychle, impulsivné to, co mé pfilaka zrovna ted’

30,60%

0%

0,00%

10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

50,00%
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20. Jak se chovate k novinkam?

Odpovéd Pocet hlasi Podil
Kupuji pokazde stejny produkt 125 22,20%
Rad experementuji a zkouSim nové produkty 437 77,80%
| | | | | | | R4d experementuji a zkou$im nové
7,80% produkty
22,20%
1 | | | | B Kupuji pokazde stejny produkt
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%
21. Odkud se dozvite 0 novych produktéch?
Odpovéd Pocet hlasi Podil
vV 47 8,30%
Internet 195 34,70%
Tiskova reklama 39 6,90%
V obchodé, kdyz vidim néco nového 437 77,80%
Reklama v obchodnich jednotkach 164 29,20%

Reklama v obchodnich jednotkach
V obchodé, kdyz vidim néco nového 77,80%

Tiskova reklama

Internet

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha ¢. 10 - Hodnoceni variant vstupu spolecnosti na trh Kazachstanu podle

jednotlivych kritérii

Kapitalova naro¢nost

Navratnost investic

Riziko poskozeni znacky

Moznost rychlé reakce na zmény na trhu a konkurencni aktivity
Naroc¢nost vystupu z trhu (legislativni a finan¢ni)
Schopnost cenové konkurence

V¢asna dodavka produktti

Marketingova komunikace

Vliv kolisani svétovych mén

Udrzitelnost kvality produktu

Score
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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