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Abstrakt

Tato diplomova prace je navrhem marketingového planu pro produkt Pivovaru Starobrno,
ktery spada pod spole¢nost Heineken Ceska republika, a.s. Marketingovy plan je sestaven na
zékladé doporucenych postupti z teoretickych vychodisek prace, kterym se vénuji v prvni ¢asti
prace. Nezbytnym krokem pro navrh adekvatniho planu je provedeni potiebnych analyz makro
a mikro prostfedi, marketingové komunikace spolecnosti. Na zdklad¢ ziskanych informaci
z analytické casti prace, je vypracovan marketingovy plan pivniho specidlu Starobrno Medak
pro rok 2014/2015.

Abstract

This diploma thesis is the proposal of a marketing plan for the product of Starobrno Brewery,
which falls under the brewery group Heineken Czech Republic, a.s. The marketing plan is
compiled based on best practices from the theoretical background of the thesis elaborated in the
first part. The necessary step for the design of an adequate plan is to implement required
analyzes of macro and micro environment, marketing communications. Based on the
information obtained from the analytical part of the thesis, is compiled marketing plan for
special beer Starobrno Medak for the year 2014/2015.

Kli¢ova slova

Marketingovy plan, SLEPT analyza, trh, SWOT analyza, marketingovy mix, komunika¢ni

mix, znacka, strategie, rozpocet.

Keywords

Marketing Plan, SLEPT analysis, market, SWOT analysis, marketing mix,

communications mix, brand, strategy, budget.
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UVOD

Podnikéni v trzni ekonomice zacina byt v soucasné dobé stale t€zsi a t€z8i. Rychle rostouci
vyvoj trhu se Zene dopiedu spolu se stoupajici narocnosti zakaznikii (konzumentti) na poptavku
po produktech, kvalitu produkti a jejich cenu. Podnik, ktery nesleduje vyvoj trhu a pozadavky
zékazniku, tak aby uspokojil potieby, je uz davno minulosti a staré réeni ,,nas zdkaznik, nas
pan“ je nyni ve spravné a uspéSné¢ vedené spoleCnosti na prvnim misté. A proto i1 diive
odsouvany marketing a rozpoCty vydavané na marketingovou podporu podnikli jsou nyni
usazovany na predni misto v organiza¢ni struktufe spolecnosti a v Castych ptipadech jsou

spole¢nosti marketingové fizeny. Dochdzi k propojovani jednotlivych funkci ve spole¢nosti

vvvvvv

V Ceské republice je v provozu kolem 220 pivovart. Jedna se jak o malé mistni pivovary,
tak o velké spole¢nosti, které slucuji vice pivovart a znacek piv pod jednu dcetinou spole¢nost
napt. SABMiller s nejvétsim podilem na eském trhu. Vyroba piva je v Ceské republice davnou
tradici a také spotieba piva za rok a na jednu osobu se v Ceské republice pohybuje mezi
nejvyssimi ¢isly v ramci celého svéta. [ kdyz doslo v poslednich letech k poklesu spotieby piva,
nyni se pivovary opét té§i z pomalého nartistu konzumace piva oproti klesajicimu trendu
Z minulych let. OvSem znacné velka konkurence na trhu znamend velky boj o kazdy trzni
procentni podil. Uspéch znamena inovativni p¥istup a dobie fizeny marketing ve spojeni
s efektivné fizenym obchodnim tymem. Marketing je v pivovarnictvi nepostradatelnym
Clankem spolecnosti a v podstaté nejvEétsi pivovarnické skupiny s nejvétSsim procentnim

podilem na trhu v CR jsou a musi byt marketingové fizeny.

Akciova spole¢nost Heineken Ceska republika se v sou¢asné dobé umist'uje na tfetim misté
na trhu v Ceské republice s podilem kolem 13 % . Prvni misto zaujima dlouhodobé spole¢nost
SABMiller s celosvétoveé znamou znackou Pilsner Urquel a druhé misto zabira po odkoupeni
nyni americkd spoleénost Molson Coors s hlavni znatkou Staropramen v ramci Ceské
republiky. Pfi¢emz ob& dvé spolecnosti se na tomto umisténi drzi jiz dlouhou dobu a je to
bezesporu dané dobie zvolenou marketingovou strategii a jeji realizaci. OvSem po nékolika
fazich pivovaru KruSovice, Zlatopramen, Bieziiak, Dacicky, Louny a Starobrno se Heineken
Ceska republika stal silnou skupinou na trhu a obavanym konkurentem zminénych spole¢nosti.

Ve spole¢nosti doslo k velkym zménam a v poslednich letech dochéazelo ke koordinaci a
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nastaveni organizacnich struktur v ramci spojeni vSech pivovart a vylepseni kvality piva. Nyni
je spolecnost Heineken Ceska republika stabilizovana a pfipravena ziskavat vétsi podil na trhu

a stat se jednoznacnou dvojku na ¢eském trhu.

Tato diplomova préace je zacilena na znamou znacku Starobrno, ktera spada do skupiny
Heineken Ceska republika od roku 2003, kdy doslo k odkoupeni pivovaru od rakouské
spolecnosti. Tento pivovar se nachazi na Starém Brné jiz 140 let a drZzi si vysadni postaveni na
jizni Moraveé. Rostouci konkurence lokalni pivovarti vSak nuti spolecnost neotalet a
prizpiisobovat se trendiim a poptavce konzumentd. Stale zvySujicim trendem jsou malé
pivovary a jejich specidlni piva. Obzvlasté¢ velkou oblibou pro konzumenty se stavaji
minipivovary a jejich ,,domaci piva®“. Proto se spolecnost za pivovar Starobrno rozhodla uvést
na trh medové pivo ,,Starobrno Medak®, ktery ma byt odménou pro stavajici konzumenty,
zajimavou zménou a ladkavou novinkou pro tzv. konzumenty vyhledéavajici ,, jiné pivo ¢i
special®. Rozsifeni portfolia piv znacky Starobrno o tento specidl je spravnym krokem pro
obohaceni znacky a ziskani ¢asti trhu zastiesujici specialni piva z malych pivovarQ. Pravé na
tento novy produkt se zamétuji ve své diplomové préci, kterd je ndvrhem marketingového planu

pro medové pivo ,,Starobrno Medak*.
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1 Vymezeni problémi, stanoveni cilii a metod

1.2 Vymezeni problému

Pivovar Starobrno je soucésti skupiny pivovari spole¢nosti Heineken Ceskéa republika.
Znacka Starobrno piisobi na lokalnim trhu Jihomoravského kraje. V roce 2012 investoval
pivovar Starobrno do vyrobnich technologie pro Nepastrerizované pivo dle internich informaci
90 000 000,- K¢, aby obnovila kvalitu a plnou chut’ piva se zachovanim zdravi prospésnych
latek a dokazala tak konkurovat pivovarnickym leadrim na trhu, tak i malym lokdlnim a ¢im
dal vice popularnim pivovarim, napt. Méstanskému Pivovaru Polic¢ka. I pfes tuto inovaci a
zdatilou komunikaci znacky Starobrno se zdkaznici stale vice odklani ke konzumaci piva
,»specialu® z malych pivovarl pro jejich vzacnost (nekomeréni rozsitenost), tento trend byl
zaznamenan v meziro¢nim poklesu (2010-2011) spotieby piva znacky Starobrno o 0,2% hlavné
na tkor rustu konzumace pivnich speciali z malych pivovart. Tento pokles je v souc¢asné dobé
sice stabilizovan, ale tlak malych pivovart roste. Proto se Brand Manager pro znac¢ku Starobrno
rozhodl uvést roku 2013 na trh novy produkt sezonni 12° special rozsitujici portfolio piv
Starobrno a to o ,,Starobrno Medak*, ktery ma byt jednak piijemnou sezénni zménou a
odménou pro stalé zakazniky a jednak ma naldkat konzumenty vyhledavajici ,, jiné pivo ¢i
special“. Cilem uvedeni nového sezonniho specidlu ziskani ¢asti trhu zasttesujici specialni piva
z malych pivovari, konkrétné u tiSnovského pivovaru Kvasar, ktery medovy special nabizi a
t&81 se velké oblibé u spotiebitell a udrzeni si zdkaznické zékladny. Dal§im aspektem pro vznik
medového piva bylo nahrazeni timto produktem adventniho specialu, ktery byl distribuovan na
trh od roku 2010, ale nebyl zastitén pod Zadnou znackou. Starobrno Medak ma byt dalSim
kultovnim specidlem pro Brno a okoli, jako zndmé Zelné pivo distribuované na velikono¢ni

svatky.

1.2 Stanoveni cile prace

Jak jiz bylo zminéno v Givodni ¢asti prace, produkt Starobrno Medék a jeho uvedeni na trh
bylo podminéno rozristajici se oblibenosti malych pivovari a jejich specialnich piv. Cilem mé
prace je navrhnout marketingového plan pro medové pivo, ktery umisti produkt do pozitivniho
vnimani znacky u zdkazniki, zlepsi tim podminky pro dalsi rozvoj znacky a upevni pozici

pivovaru Starobrna na trhu. Toho docilim dobfe zvolenou komunikaci s okolim podniku.
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Pro dosazeni stanoveného cile jsem si zvolila nasledujici dil¢i cile této prace:
e analyzovat soucasnou situaci na trhu a jeho vyvoj,

e urcit problémové oblasti a marketingové ptilezitosti produktu.

K dosazeni stanovenych cilli vyuziji analytickych metod, které jsou vhodné pro provadéni
strategickych marketingovych analyz a déale pochopenim podstaty a dulezitosti metod
strategické marketingové analyzy, zamétenych jak do oblasti znacky samotné (interni analyza),
tak do jejiho okoli (externi analyza) a detailné se zabyvat jednotlivymi oblastmi

marketingového vyzkumu.

Touto praci bych rada pfispéla k dalSimu pozitivnimu vyvoji znacky Starobrna, udrzeni
znaCky na stale se rozrustajicim konkuren¢nim trhu, posileni pozice na trhu a to pomoci

roz$ifenim portfolia Starobrna a spravné zvolenou komunikaci.

1.3 Metody a postupy reSeni

Tato diplomova prace je ¢lenéna do nékolika zakladnich oddild. V prvni ¢asti mé diplomové
prace se zameétuji na teoretické poznatky nezbytné pro sestaveni marketingového planu, které
jsem cerpala z uvedenych odbornych zdroji. Dale se zamé&tuji na analytickou ¢ast prace, kde
na zékladé teoretickych poznatkd, internich dokumentt a dalSich informaénich zdroja analyzuji
vnéjsi prostiedi daného trhu a interni prostiedi spole¢nosti. Po provedeni analytické Casti se
soustied’uji na samotny navrh marketingového planu, ktery je sestaven na zédklad¢ porozumeéni

analytické prace.

1.3.1 Pouzité metody

Situa¢ni analyzou rozumime vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vngjsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnikd, ptipadné které
na ni n¢jakym zptsobem ptisobi, ovliviluje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy

(kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financ¢ni situace, vybavenost, historie,
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umisténi, organizacni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat,
produkovat je, prodavat, financovat programy. (Jakubikova, 2013, s. 94)

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostfedi byla vyuzita analyza SLEPTE. Zkoumaji se
faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovliviiuji nebo
mohou ovlivnit ¢innost podniku, zaclenuje 1 ekologické a legislativni vlivy. (Jakubikova, 2013,
s. 100)

Analyzu mikrookoli vymezuje Porterdv model péti sil, ktery charakterizuje odvétvi jako
konkuren¢ni sily, které v daném odvétvi ptsobi. Cilem modelu je jasné pochopit tyto sily a
identifikovat je, které z nich maji pro podnik z hlediska budouciho vyvoje nejvétsi vyznam. Pro
podnik, ktery chce dosahnout uspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi,
reagovat na n¢ a zmeénit jejich ptisobeni ve sviij prospech. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)

Soucasna situace odvétvi byla definovana analyzou trhu a ménici se chovani spotiebiteld,
vyzkumem trhu konzument.

Pomoci BCG matice jsem analyzovala pozici znacky a jeji produkty na trhu. Tato analyza
je provedena na zékladé trzniho podilu znacky a situaci na daném trhu (rst, stagnace).

Dale je provedena analyza podniku a jeho marketingového mixu. Charakterizovadna je
znacka Starobrno a portfolio vedené pod znackou a hlavni produkt Starobrno Medak, na ktery
se zamé&fuji v této praci. Ze ziskanych udaji je zpracovana SWOT analyza pivniho specialu.

V zavérecné kapitole je sestaven navrh marketingového planu na zéklad¢é informaci
ziskanych z predeslych ¢asti prace. Zavér je soustiedén na vyhodnoceni marketingového planu

a jeho pfinosu pro znacku Starobrno.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketing

,Dnesni marketing je treba chdpat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat -

., presvedcit a prodat ™ - ale v novem vyznamu uspokojovani potreb zdkaznika.* (Kotler, 2007,

str. 38).

Americka marketingova asociace definuje marketing jako funkci organizace a souborem
procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkazniklim a k rozvijeni vztahl se
zakazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii (Kotler,

Keller, 2007, str. 43).

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 44)) mizeme marketing chapat jako spoleensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co pottebuji a chtéji a béhem néhoz vytvatime, nabizime

a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.

Jak uvadi Jakubikova ve své publikaci (2013, s. 53), marketing pfedstavuje integrovany
soubor ¢innosti od realizace pruzkumu trhu, analyzy prostiedi, prizkumu potieb a ptani
zékaznikii a studia nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitelti pfes koncepcni ¢innost,
planovani, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich cest, cenovou a kontrakta¢ni politiku az

k promotion, marketingovému managementu a dal$im ¢innostem.

., Podstatou marketingu je zikladni myslenka, kterd plati ve vsech profesich. Uspéch vychazi
Z porozumeéni potirebam a pranim okoli a Z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produktii, ktere tyto

potreby a prani napliuji*“ (Kotler, Keller, 2007, str. 40).

2.1.1. Marketing 21. stoleti

Zastaralé marketingové mysleni dnes uZ ustupuje novym zplisobim mysleni. Inteligentni
marketingové fizené firmy zdokonaluji své znalosti o zdkaznicich, techniky komunikace se
zakazniky a Iépe rozuméji i ekonomice obsluhy zakaznikl. Ziskavaji zakazniky k tomu, aby se

spolupodileli na koncipovani produktu. Jsou pfipraveny zpracovavat flexibilni trzni nabidky.
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Uzivaji cilenéjSich médii a integruji svou marketingovou komunikaci tak, aby prostfednictvim
kazdého kontaktu se zdkazniky preddvala naprosto konzistentni sdéleni. Vice vyuzivaji
takovych technologii, jako jsou videokonference, automatizace prodeje, software, webové
stranky, intranety a extranety. Jsou dosazitelné 7 dni v tydnu, 24 hodin denn€ na své bezplatné
telefonni lince pro zakazniky nebo prostiednictvim elektronické posty.

Lépe dokazi identifikovat vynosnéjsi zdkazniky a podle toho pfizpisobit rGzné urovné
sluzeb. Na své distributory se divaji jako na partnery, nikoli jako na nepratele. Celkové Ize
shrnout, Ze nalezly zptsoby, jak svym zakaznikiim poskytnout mimotadnou hodnotu (Kotler,

2006, str. 28).

Muzeme s jistotou konstatovat, ze trh je radikalné odlisny, nez tomu bylo pted desitky lety,

a to v disledku dulezitych, nékdy navzajem propojenych spolecenskych sil, které vedly
k vytvoteni novych druhi chovani, novych moznosti a novych vyzev: (Kotler, Keller, 2007,str.
53)

e Meénici se technologie.

e Globalizace.

e Deregulace.

e Privatizace

e Posileni role zdkaznika.

e Customizace.

e Zvysena konkurence.

e Sbihani primyslovych odvétvi.

e Proména maloobchodu.

e Vylouceni prostredniki.

Cely soubor vySe zminénych sil, které se objevily v poslednich desetiletich, vola po nové
marketingu a novych obchodnich praktikdch. Spolecnosti maji nyni nové moznosti, které
mohou promenit zplisob, jimzZ se provadi marketing. Spolecnosti potiebuji svézi mysleni o tom,
jak plsobit a soupefit v novém marketingovém prostiedi. Marketing 21. stoleti je o

v

(Kotler, Keller, 2007, str. 55)
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2.1.1.1 Holisticka marketingova koncepce

Na cesté vpied k dosazeni marketingové dokonalosti existuji urcité imperativy. Marketing
musi byt holisticky a musi se méné spoléhat na jednotliva odd¢leni. (Kotler, Keller, 2007, str.
762)

Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych
programd, procesi a aktivit berouci v tvahu jejich §ifi a vzdjemnou propojenost. Holisticky
marketing zastdva ndzor, ze u marketingu zéalezi na vSem — a ze je Casto nutnd Siroka,
integrovana perspektiva. Ctyfmi slozky holistického marketingu jsou vztahovy marketing,
integrovany marketing, interni marketing a spolecensky zodpovédny marketing. (Kotler,

Keller, 2007, str. 55)

Obrazek 1 Holisticka marketingovd koncepce.

Interni marketing Integrovany marketing
eoddéleni marketingu, ekomunikace
e vedeni evyrobky a sluzby

e jina oddéleni ekandly

Holisticky
marketing

Spolecensky

zodpovédny ) '
marketing Vztahovy marketing
eetika ezakaznici

eprostredi ekanaly

VR . epartnefi
epravni zaleZitosti P

espolecenstvi

Zdroj: Kotler, Keller, Marketing management, 2007, str. 57.
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2.2 Marketingovy plan
Kotler a Keller (2007, s. 65) popisuji proces marketingového planovani, jako sestavu analyz

marketingovych pftilezitosti, volby cilovych trhli, navrzeni marketingovych aktivit, formulaci

marketingovych programi a fizeni marketingovych aktivit.

Obrazek 2 Marketingové planovani.

4 N

Vrcholovy management podniku
strategické marketingové planovani

. J/
4 N

Stredni management podniku
taktické marketingové planovani

- J/
LY
( )
Operativni(provozni) manazefi
podniku
operativni marketingoveé planovani
U J/

\

Zdroj: Kotler, Keller, Marketing Management.

Kotler a Keller (2007, s. 81,98) definuji marketingovy plan jako Ustfedni nastroj (psany
dokument) slouzici k fizeni a koordinaci marketingovych ¢innosti. Marketingovy plan operuje
na dvou Grovnich: strategické a taktické. Strategicky marketingovy plan rozpoznava cilové trhy
a hodnotovou nabidku, kterd méa byt nabizena a je zaloZena na analyze nejlepSich trznich
ptilezitosti. Takticky marketingovy plan konkretizuje marketingové taktiky, véetné vlastnosti

vyrobku, propagace, obchodovani, tvorby ceny, prodejnich kanalii a sluzeb. Je to jeden

vvvvvv
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Tabulka 1 Struktura marketingového planu.

Marketingovy plan pro rok.....
Jméno firmy

Stru¢na charakteristika firmy
Vize firmy

Poslani firmy

CAST

Celkové shrnuti

Situaéni analyza

Analyza SWOT

Marketingové cile

Marketingova strategie

Produkty a sluzby

Distribuce

Cenova a kontrakéni politika

Komunikaé¢ni mix

AKkéEni programy

Rozpocet

UCEL
Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které
je marketingovy plan piipravovan.
Rozbor soucasného stavu podnikani firmy-
zékladni udaje o:

Analyza vnéjsiho prostredi.

- Makroprostiedi,
- Mikroprostiedi,

Analyza vnitiniho prostiedi.
Urcuje hlavni silné a slabé stranky
spole¢nosti a také hlavni ptilezitosti a
hrozby, jimz musi produkt Celit.
Stanovuji cile spole¢nosti v oblasti trzeb,
trzniho podilu a zisku a identifikuji
problémy, které budou mit na dosazeni
téchto cila vliv.
Ptedklada Siroky marketingovy pfistup,
ktery bude pouzit k dosazeni cili a plant.
Vycet a popis produkti, které bude firma
nabizet zdkaznikiim, v¢etné urceni vyhody,
kterou uzivani produktu ¢i koupi sluzby
ziska zakaznik.
Popis zpisobu, jakym bude produkt nabizen
a dodavan zakaznikim a distribu¢nich cest.
Stanoveni cenové politiky, platebnich
podminek, kontrakéni politiky.

Volba struktury komunika¢niho mixu.

Jedna se o rozpracovani marketingové
strategie a marketingového mixu do
konkrétnich aktivit a ukold:

- Aktivita;

- Cil aktivity;

- Odpovédna osoba;

- Casovy rozsah;

- Planovany rozpocet.

Prognoza ocekavanych finan¢nich vysledk.
Ocekavané financni naklady podle
jednotlivych marketing. Aktivit a ocekavané
trzby.
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Popis zptisobu realizace kontroly,
vyhodnoceni vysledki plnéni jednotlivych
cilt marketingového planu.

Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, 2013, str. 87 a 88.

Kontrola

2.3 Situaéni analyza

Situacni analyzou rozumime vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, ptipadné které
na ni né¢jakym zpusobem pusobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy
(kvalita managementu a zaméstnanct, strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie,
umisténi, organiza¢ni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat,
produkovat je, prodavat, financovat programy. Smyslem realizace situa¢ni analyzy je nalezeni
spravného poméru mezi piilezitostmi, jez piichdzeji v uvahu ve vngjSim prostfedi a jsou

vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubikova, 2013, s. 94)

Situa¢ni analyza pfedklada informace o trhu, postaveni produktu, konkurenci a distribuci.
Zahrnuje popis trhu, ktery definuje trh véetné hlavnich trznich segmenti. Zabyva se velikosti
trhu i jednotlivych segmentl v poslednich nékolika letech a poté se vénuje potfebam zakaznikl
a faktorim v trznim prostfedi, které mohou mit vliv na jejich nédkupni chovani. Nasleduje
prehled vyrobkii s trzbami, cenami a hrubymi marzemi hlavnich vyrobki vyrobkové fady. Cast
vénovana konkurenci uvadi jednotlivé velké konkurenty a jejich strategie tykajici se kvality
vyrobkd, pricingu, distribuce a podpory prodeje. Také se vénuje trznimu podilu spoleénosti i
jejich konkurentti. A koneéné Cast tykajici se distribuce popisuje posledni trendy v oblasti trzeb
a vyvoj primarniho distribu¢niho systému (Kotler, 2007, s. 108,110).

Marketingova situacni analyza smétfuje k volbé cilovych trht a k nalezeni redlnych a
soucasné narocnych marketingovych cili a strategii podniku pro konkrétni trhy véetné strategii
jednotlivych prvkli marketingového mixu. Je prvnim krokem pfipravy strategického
marketingového planu.

Marketingovou situacni analyzu Ize rozdé€lit do ti ¢asti:

e Informacni ¢ast, kde dochéazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni. Tato ¢ast obsahuje:

a) hodnoceni wvné&jsich faktori — wvnéjsi prostfedi firmy (makroprostifedi i
mikroprostiedi);
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b) hodnoceni vnitinich faktort — vnitini prostiedi firmy;

e Porovnavaci ¢ast, kterd generuje mozné strategie pii vyuziti nékteré z metod matice
SWOT, SPACE, BCG matice nebo interni-externi matice.

e Rozhodovaci ¢ast, v niz se objektivné hodnoti zvazované strategie. (Jakubikova, 2013,

s. 95,96)

2.3.1 Vng¢jsi prostiedni

Vnéjsi prostiedi firmy se d€li na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi zahrnuje
faktory (vlivy, sily), které plisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnikli trhu, ovSem

S riiznou intenzitou a mirou dopadu. (Jakubikova, 2013, s. 98)

2.3.1.1 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi predstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socidlni a technologicky
ramec, v némz se podnik pohybuje. Takové vlivy, jako je politickd stabilita, mira inflace,
dovozni omezeni tykajici se surovin, demograficky pohyb populace v dané oblasti ¢i revoluéni
technologické inovace, mohou vyznamné plsobit na efektivnost podniku a na jeho tispé$nost.
Rozdilna troven schopnosti jednotlivych podnikt vyrovnat se s témito vlivy, aktivné na né
reagovat, Casto predstavuje zcela zasadni faktor ovlivitujici uspéSnost podniku. (Sedlackova a
Buchta, 2006, s. 16)

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi 1ze vyuzit PEST analyzu. Zkoumaji se faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovliviiuji nebo mohou
ovlivnit ¢innost podniku, rozsitena analyza PESTEL nebo SLEPTE zaclenuje i ekologické a
legislativni vlivy: (Jakubikova, 2013, s. 100)

e Sociokulturni faktory:

- Socialni stratifikace spole¢nosti a jeji uspotradani (tfidy), socialni - ekonomické
zazemi spotiebitell, pfijmy, majetek, vyvoj zivotni urovné, zivotni styl, troven
vzdélani, mobilita obyvatel aj.

- Kulturni — spottebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani (spolecnosti, firem,
ptirody), osobni image, chovani zen a muzi atd. (Jakubikova, 2013, s. 100)

e Politické a legislativni faktory:
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- Existence tfady zakont, pravnich norem a vyhlasek vcetné soucasné politické
situace nejen vymezuje prostor pro podnikani, ale upravuje i samo podnikani a
muze vyznamné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku (Sedlackova a
Buchta, 2006, s. 17).

e Ekonomické faktory:

- Vyplyvaji z ekonomické podstaty a zakladnich smérti ekonomického rozvoje a
jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik je pfi svém rozhodovani
vyznamné ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendt (Sedlackova a
Buchta, 2006, s. 17).

e Technologické faktory:

- K tomu aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval aktivni inovacni ¢innost,
musi byt informovén o technickych a technologickych zménach, které v okoli
probihaji. Zmény v této oblasti mohou velice rychle a dramaticky ovlivnit okoli,
ve kterém se podnik pohybuje. Pfedvidavost ve sméru technického vyvoje je
vyznamnym ¢initelem uspésnosti podniku ( Sedlackova a Buchta, 2006, s.18).

e Ekologické prostiedi:

- Pfirodni prostiedi zahrnuje ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy,
nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. V poslednich tficeti
letech roste zajem o zivotni prostfedi. Ochrana piirodniho prostfedi zlstava
klicovym globalnim problémem, ktery musi spole¢nosti i vefejnost fesit. V
mnoha méstech na svété dosahuje znecisténi ovzdusi a vody nebezpecnych
hodnot. ZvySuje se obava z Uibytku ozonové vrstvy a vysledného sklenikového

efektu a nebezpecného oteplovani zemé (Kotler, 2007, s. 147).
Sledované faktory v ramci ekologického prostiedi: (Kotler a Keller, 2007, s. 128)
o Nedostatek surovin (vzacnost surovin),
o Zvysujici se energetické nédklady,
o Tlaky proti zne¢iStovani prostiedi,

o Meénici se role vlad a jejich tlak na kvalitu Zivotniho prostfedi.
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Tabulka 2 Priklady faktorii sledovanych v ramci PEST analyzy

politické /pravni

ekonomické

socialni

technologické

+legislativa regulujici
podnikani
sdanové zakony

+HDP,vydaje spotiebiteld
smonetarni
politika{urok.sazhy)

srozdéleni prijma
+demografické faktory (vék
obyvatelstva,pohlavi,povo

svladni vydaje na vyzkum
+zaméfeni primyslu na
zlepseni technologii

«ohchodni predpisy syladni vydaje lani atd) *nové patenty, vyvoj
«ochrana spotiebiteli +politika proti spracovni mobilita technologii
*pracovni pravo nezameéstnanosti *zmeény Zivotniho stylu *spotreba energiea

sregulace konkurencniho *zdanéni svzdeélani naklady na energii

prostredi sinflace skulturni faktory svlivzmeén v informacnich
svladni narizeni emenoveé kurzy .regionémi rozdily technologiich
+ochrana prostredi, °interne_t,satelitn|’
recyklaéni poplatky komunikace
predpisy EU

Zdroj: Blazkova Martina, Marketingové rizeni a planovani, str. 54.

Metoda PESTEL ov$em nezohlediiuje soucasné a ménici se trendy, médami, megatrendy a
potieby. Uspéch nového produktu nebo marketingové strategie bude pravdépodobnéjsi,
bude — li v souladu se silnymi trendy, nez kdyz se proti nim bude stavét nebo je bude piehliZet.
Podniky a jejich dodavatelé, marketingovi prostiednici ¢i zprostiedkovatelé, zakaznici,
konkurenti a vefejnost — vSichni operuji v makroprostfedi sil a trendil, které vytvareni

prilezitosti a predstavuji také hrozby. (Kotler a Keller, 2007, str. 116)

2. 3. 1. 2 Analyza mikroprostiedi

Jak uvadi Philip Kotler (2007), mikroprostfedi se sklada ze sil blizko spolecnosti, které
ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakaznikim - spoleénost, distribuéni firmy, zakaznické trhy,
konkurence a vefejnost, které spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy. (Kotler,
2007, s. 130)

Stav faktorti mikrookoli predstavovaného zejména odvétvim, ve kterém podnik operuje, a
dale bezprostiednimi konkurenénimi silami je pro formulaci strategie zasadni. S ohledem na
tuto skutecnost predstavuje analyza mikrookoli, smétujici k poznani jeho vyvojovych trendd,
zakonitosti a vazeb, velmi duleZitou soucast strategické analyzy. (Sedlackova a Buchta, 2006,
s.29, 30)
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Pti provadéni analyzy mikroprostiedi je potfeba nejdiive analyzovat samotné odvétvi. Pii
analyze odvétvi se sleduji jeho zakladni charakteristiky, tj. velikost a rist trhu, faze zivotniho
cyklu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry. Urcuje se také struktura odvétvi, které
muze byt atomizované (mnoho malych podnikil) nebo konsolidované — né¢kolik malo silnych
podnikl). Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi

pusobi a zakladnim zptisobem ovliviiyji ¢innost podniku. (Jakubikova, 2013, s. 103)

2.3.1. 2.1 Portertv model péti sil

Dulezitou charakteristikou odvétvi jsou konkurencni sily, které v daném odvétvi plisobi.
Vzhledem k této skutecnosti ptfedstavuje nedilnou soucédst analyzy mikrookoli analyza
konkurenc¢nich sil, ktera zkouma zaklad konkurence v odvétvi. Patii mezi né konkurencni
pozice podniku, struktura zakaznikl, povést mezi vétiteli 1 dodavateli a schopnost piilakat

kvalifikované pracovniky (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47).

Vyznamné piispél K feSeni tohoto problému M. Porter modelem péti sil, jez je ve své
podstaté nastrojem zkoumani konkurencéniho prostfedi. Cilem modelu je jasné pochopit sily,
které v tomto prostiedi pisobi a identifikovat je, které z nich maji pro podnik z hlediska
budouciho vyvoje nejvétsi vyznam. Pro podnik, ktery chce dosdhnout Gspéchu, je nezbytné
rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢ a zmeénit jejich pisobeni ve sviij prospéch

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47).
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Obrazek 3 Model péti sil podle Michaela Portera.

novi
konkurenti

( N

Konkurujici podniky v odvétvi

dodavatelé z3kaznici
Rivalita mezi existujicimi podniky uvnitf
mikrookoli

\. J

substituty

Zdroj: Blazkova Martina, Marketingové Fizeni a planovdni, 2007, str. 57.

1. Konkurenéni sila vyplyvajici z rivality mezi konkurenénimi podniky, ovlivnéna jejich
strategickymi tahy a protitahy smétujicimi k ziskani konkuren¢ni vyhody.

2. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z hrozby substitucnich vyrobkli podniku v jinych
odvétvich.

3. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurentli do odvétvi.

4. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavatell klicovych vstupd.

5. Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich. (Sedlackova a Buchta,

2006, s. 48)

¢ Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky
Nejsilnéjsi z konkurencnich sil vétsinou vyplyva z konkuren¢niho boje mezi podniky
uvnitt konkuren¢niho okoli. Intenzita této konkurencni sily je odrazem energie, kterou
soupefici podniky vkladaji do snahy o ziskani lepsi trzni pozice, pouzivanych nastroji
a konkurencni strategie. Konkuren¢ni boj mezi rivaly mize mit riiznou intenzitu a fadu

forem. Pouzivané konkurencni néstroje zahrnuji cenu, kvalitu, sluzby, zaruky a garance,
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reklamni kampan¢, akce na podporu prodeje, distribuéni kanaly, nové vyrobky atd.
Skladba téchto nastrojii se v Case méni tak, jak podniky méni své konkurenéni strategie
Vv reakci na nové trzni podminky a akce soupefii. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 50)
Faktory ovliviiujici velikost rivality mezi konkurenty v daném odvétvi:

- Pocet a velikost konkurentli v konkurenénim okoli,

- Mira rustu trhu,

- Diferenciace produkti,

- Vystupni bariéry z odvétvi,

- Akvizice slabsich podnikdi,

- QGlobalni zdkaznici.

Hrozba substitu¢nich vyrobki
Pokud se substitut stane diky své cené, vykonu nebo obojimu ptitazlivéjsi, pak budou
néktefi kupujici inklinovat k vyhodnéjSimu substitutu. Podniky v oborech, které jsou
substituty velice ohroZeni jsou napf. potravinarsky primysl, budou vénovat této hrozbé
zvySenou pozornost. Kladou strop cenam. (Sedlackova a Buchta, 2006, s.51)
Dulezité faktory vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobki:
- Relativni vySe cen vyrobkd,
- Diferenciace substitutd,

- Naklady na zménu (zdkaznikti na pfechod k substitutiim).

Hrozba vstupu potencialnich konkurentu

Véznost vstupu novych konkurentli do urcitého odvétvi zavisi zejména na dvou
faktorech a to na vstupnich bariérach a ocekdvané reakci ostatnich konkurentt.

Nizké bariéry vstupu do odvétvi pfedstavuji velmi vyznamnou hrozbu vstupu
potencialnich konkurentd do odvétvi. Dojde-li v takové odvétvi k lakavému rastu zisku,
vzniké zdjem podnikl o vstup do tohoto odvétvi a naopak. Limituje ceny a vyvolava
nové investice do posilovani vstupnich bariér s cilem odradit potencidlni konkurenty
(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51).

Ptiklady vstupnich bariér : (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 52)

- Uspory z rozsahu a zkuSenostni efekt,
- Technologie a specialni know-how,

- Znalost znacky a oddanost zakaznik,
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Kapitalova narocnost,
Absolutni nakladové vyhody,
Ptistup k distribu¢nim kanaltim,

Legislativni opatfeni a statni zasahy.

Vyjednavaci sila dodavateld

Silni dodavatele surovin, energie, technologie, sluzeb atd. mohou snizovat zisky

svych odbératelti zvySovanim cen vstupli nebo snizovanim jejich kvality. Ovliviuje

naklady na vstupy, rozhoduje o nékladech na suroviny, technologii atd. (Sedlackova a
Buchta, 2006, s. 54)

Vyjednavaci sila je vysoka za téchto podminek, uvadéné v publikaci Sedlackové a

Buchty (2006).

Je-li vstup pro odvétvi odbérateld velice vyznamny, kdy rozhodujicim
zpusobem ovlivituje kvalitu vystupu nebo tvofi vyznamnou cast celkovych
naklada.

Je-li odvétvi dodavatelti ovladano né&kolika velkymi podniky, které vyuzivaji
svoji trzni pozici, jez neni ohrozena konkuren¢nimi podminkami, a které svym
odbératelim dodavaji velké objemy vstupti.

Jsou-li pfislusné vstupy natolik jedinecné, diferenciované, ze pro kupujiciho je
nesnadné nebo nakladné piejit od jednoho dodavatele k druhému, nebo pokud
vyrobni proces odbératele zavisi na urcitém specialnim vstupu dodavatele.
Nejsou-li odbératele dulezitymi zakazniky pro dodavatele.

Jestlize odbératelé nevykazuji snahy vypovidajici o mozné zpétné vertikalni

integraci.

Vyjednavaci sila kupujicich

Tato sila je velice podobnd, jak u zminované vyjednavaci sile u dodavatelti. Silni

kupujici mohou zpisobit ztraty potencialnich zisk podnikti v odvétvi. Kupujici mohou

vyuzivat svoji silu k tomu, aby si vymohli dalsi vyhody, napt. lepsi troven kvality atd.

Ovliviuje ceny, za n€Z mohou podniky prodavat.

Vycet situaci dle Sedlackové a Buchty (2006), kdy je sila kupujicich vyznamna:

Je-li do poc¢tu malo zédkaznikl a nakupuji-li velkd mnozstvi.

Sklada-li se obor z velkého poctu malych podnikii s malou vyjednavaci silou.
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- Nékupy jednoho zakaznika piedstavuji velké procento z celkového odbytu
odvétvi.

- Je-li hrozba zpétné integrace kupujicich vétsi nez hrozba integrace dodavajicich.

- Pokud je produkt zna¢n¢ standardizovan, pak maji nulové naklady na piechod

k jinému dodavateli.

K témto silam se nékdy pridava jest¢ sila Sestd v podobé tzv. komplementait, které
piredstavuji odvétvi na sobé navzajem zavisla (tzv. Groetiv model) (Sedlackova a Buchta, 2006,

5. 104).

2.3.1. 2.2 Analyza trhu

Je tfeba definovat trh, na kterém spolecnost podnika. Pod pojmem trh rozumime celkovou
hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokoji stejné potieby zakaznika. Chybné vymezeni
trhu mize byt spojeno s vaznymi disledky pro podnik. Jestlize je definice trhu pfili§ uzka,
zlUstavaji nepovSimnuti potencidlni konkurenti i mozné pozadavky zdkaznika. (Blazkova, 2007,

s.55)

Naésledujici tabulka znazorfuje informace, které nas zajimaji pii analyze trhu.

Tabulka 3 Priklady faktorii sledovanych v ramci analyzy trhu.

e Velikost trhu;

e Vymezeni trhu;
e Mira ristu trhu;
e Atraktivita trhu;
Analyza trhu ]
e Ziskovost trhu;

e Vyvoj a predikce poptavky;
e Predikce potieb;

e Trzni trendy.

Zdroj: Blazkova Martina, Marketingové vizeni a planovani, 2007, str. 56.
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2.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

2.3.2.1 Portfolio analyza

Vétsina podnik se sklada z nékolika strategickych podnikatelskych jednotek a kazda tato
jednotka méa vymezeny rizné vyrobky ¢i aktivity podniku, které maji vlastni zakazniky a vlastni
konkurenty. Znamena to, Zze vyrobkové portfolio musi podniku umoznit dosazeni ristovych a
ziskovych cilli, aniz by podnik byl vystaven neumérnému riziku. Cilem analyzy portfolia je
usmérnovat zdroje do stratég. Jednotek ¢i produkce vyrobki, kde se ocekava ptiznivy vyvoj
trhu a kde mize podnik vyuzit relativni konkuren¢ni vyhody. K analyze vyvazenosti portfolia

se vyuziva BCG matice. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 86)

Do grafu této matice se podle rastu trhu a relativniho trzniho podilu umist'uje sledovand SBU
S tim, ze kruh vyjadfuje 1 jeji objem prodeje a tim i1 vyznam pro celkovy obrat firmy a do jisté
miry i pro cash-flow.

BCG predpoklada, ze kazda jednotka najde své misto v jednom ze Ctyt kvadrantii matice.
Pro tyto kvadranty nasla konzulta¢ni skupina specifickd jména, a to: dojné nebo také penézni
kravy (cash cows), hvézdy (stars), psi (dogs nebopoor dogs) a otazniky (questions marks),
a jednotlivé kvadranty zaroven podrobné charakterizovala. Oboji zalozila v podstaté¢ na
mnozstvi prostiedki, které jednotlivé kvadranty pro firmu vytvareji anebo které od firmy

vyzaduji.(Jakubikova, 2013, s. 134)

Obrazek 4 Vztah Zivotniho cyklu produktu a BCG matice.

4 2%
Vysoké Hvézdy Otazniky

Tempo 10%

riastu Nizké Dojné kravy Psi

trhu
0%
Vysoky Nizky
10x 1x 0,1x

Relativai trZni podil

Zdroj: Sedldckovd a Buchta, 2006, s. 87.
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Popis jednotlivych kvadrantl matice: (Jakubikova, 2013, s. 135)

Otazniky jsou SBU, které maji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu. Jejich
pozice vykazuje znaky nestability. Velky rust trhli, na nichz operuji, vyvolava relativné
velké financni potieby, na druhé strané vykazuji znacné Sance, které lze vyuzit za
predpokladu, ze se vhodnymi strategickymi operacemi s nastroji marketingového mixu
podaii zvysit na téchto nadéjnych trzich jejich relativni trzni podil.

Hvézdy jsou SBU, naptiklad produkty ¢i skupiny produkti s vysokym tempem riistu
a velkym podilem na trhu a S moznosti dosdhnout trzniho postaveni (pozice, podilu na
trhu) ve fazi zralosti. Neznamena to ovSem, Ze strategicka podnikatelska jednotka v roli
hvézdy vytvari vzdy takovy objem hotovych penéznich prostfedkd, ktery staci pro
pokryti vlastnich potieb.

Firma o¢ekava, ze tyto jednotky budou v budoucnosti hlavnim zdrojem zisku, a proto

musi na podporu jejich postaveni vynaklddat znacné penézni prostiedky; hlavnim
zdrojem jsou SBU v pozici dojné kravy. Jestlize se u SBU Vv pozici hvézd zpomaluje
tempo ristu trzeb (tempo ristu trhu klesne pod 10 %), stavaji se postupné hvézdy
dojnymi kravami.
Dojné (penézni) kravy jsou SBU, které se marketingové angazuji na mirné rostoucich
¢i stagnujicich trzich, na nichz si zatim udrzuji dobrou trzni pozici. Jsou typické tim, ze
vytvareji znacné mnozstvi penéznich prostredki, vétsSinou mnohem vétsi, nez je zpétné
investovano do udrZeni jejich podilu na trhu. Jejich relativné velké finan¢ni prebytky
jsou nezbytné i pro ostatni skupiny portfolia, zejména pro ty SBU, které zaujimaji
pozice hvézd. Dojné kravy jsou hlavnim Cinitelem pro zajisténi ptijatelné miry likvidity
a objemu zisk. Pti tvorbé strategie je vSak nutno brat na védomi, Ze tyto SBU maji jako
vydatny zdroj trzeb omezenou Zivotnost, protoze operuji na trzich s nulovou nebo jen
mensi nad&ji na pfijatelné ptirastky poptavky. S investi¢nimi vklady je moZzné uvazovat
jen potud, pokud je strategicky tnosné dal$i udrzovani dosazeného trzniho podilu,
a proto je nezbytné velmi pozorné sledovat prubéh cyklu jejich trzni Zivotnosti.

Jednim z hlavnich cildi firemni strategie je ochrana dojnych krav jako generatort
zisk. Dojné kravy kromé toho, Ze financuji vlastni rist, financuji také dividendy
vyplacené akcionaiim, iroky placené za cizi kapital, spravu spole¢nosti a jiZ zmifilované
investice pro dalSi subjekty portfolia, zejména hvézdy a otazniky. Mimo to takeé

ospravedliuji dluhové kapacity firmy.
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Hladovi psi jsou SBU, které uskute¢niuji své marketingové operace na trzich s nizkym
tempem rUstu a navic vykazuji nizky relativni trzni podil. Nejsou perspektivni a pro
firmu neznamenaji do budoucnosti ani ziskové nadé¢je, ani ptisliby hotovych penéz.
Ackoli vykazuji ucetni zisk, veskeré tyto prostiedky museji byt zpétné€ reinvestovany
do udrzeni jejich relativniho trzniho podilu. Pfi tvorbé strategie je nutno rozhodnout,
zda aktivity této SBU utlumit ¢i zcela eliminovat, pfipadné zda uskuteCnit rozsahlé
investice zaméfené na radikalni zménu jejich postaveni na dosavadnich trzich ¢i se

vvvvvv

¢i rekonstrukei vyrobniho programu apod.).

Pokud je tempo rustu trhu zaporné, matice je modifikovana a doplnéna o ,,bidné

psy“(zéporné tempo ristu, vyssi relativni trzni podil) a 0 ,,odpadkovy kos* (zdporné tempo

rastu, niz$i relativni trzni podil) (Jakubikova, 2013, s. 136).

Strategie spojené s portfolio analyzou BCG lze stru¢né charakterizovat nasledovné:

(Jakubikové, 2013, s. 136 a 137)

Strategie zvySeni trzniho podilu zakladanim novych SBU Vv perspektivnich odvétvich.
Tato strategie je doporucovana piedevsim pro SBU, které se staly otaznikem, pokud
maji predpoklady stat se hvézdou. Vyzaduje silnou finanéni podporu ze strany firmy.
Strategie zachovani stavajiciho trZzniho podilu bez znaénych zmén pii ziskavani
penéZznich prostfedkl. Tato strategie je Casto uplatiovana u dojnych krav, které
vytvareji znacné mnozstvi penéznich prostfedki, a firmy se ve vétSiné ptripadd snazi
toto své postaveni udrZet 1 pro budoucnost. Dojné kravy, jak jiz bylo uvedeno dfive,
financuji pfipravu a rozvoj novych produktil, zajiStuji rist i dividendy, pomahaji
podporovat hvézdy i otazniky atd. Firma od nich o¢ekava, Ze budou hlavnim zdrojem
zisku. Tato strategie byva také aplikovana u hvézd, které si chce firma udrZet nebo chce
zlepsit jejich pozici. Vychazi z predpokladu, Ze trh casem zpomaluje rist a hvézda
ptechéazi do pozice dojné kravy.

Strategie sniZeni trzniho podilu s cilem ziskat okamzit¢ anebo ve velmi kratkém
casovém horizontu zvySené piijmy hotovych penéz, a to bez ohledu na mozné disledky.
Tato strategie je uzivana jak u dojnych krav, tak i u otazniki a hladovych psi, pokud je
jejich budoucnost nejasna. Ziskané hotové penize pak firma investuje do hvézd,

pfipadné do nadéjnych otaznikd.
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o Strategie odchodu z trhu znamena likvidaci podnikatelskych jednotek (SBU). Ty mohou
byt vytazeny (jejich program je ukonéen), anebo prodany a prostiedky ziskané z prodeje
reinvestovany jinde. V této souvislosti se jedna zejména o psy a Vv nekterych ptipadech
i 0 otazniky, jestlize vyzaduji pro dalsi existenci piili§ mnoho prostiedkn, které

nemohou byt ve stavajicim ¢asovém okamziku pro tento ucel vénovany.

Postaveni strategické podnikatelské jednotky v matici neni konstantni. Pro firmy to znamena
nepretrzit¢ zmény jejich portfolia a nezvratnou skutecnost, ze museji byt pfipraveny nejen na
zménéné postaveni existujicich podnikatelskych jednotek, ale i na vstupy novych. Tato
skutecnost je nuti vyuzivat nové pfileZitosti a zvazovat jejich dopady na formulovani strategii.

Cilem vsech spole¢nosti by mélo byt vyvazené portfolio. (Jakubikova, 2013, s. 137)

2.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz prostiedi. Cilem této
analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasné strategie spolecnosti a jeji specificka
silnd a slaba mista urfujici a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi. Tato
analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb sestava plivodné z dvou analyz, a to
analyzy SW a analyzy OT. Analyza OT - prilezitosti a hrozeb, které prichazeji z vné&jsiho
prostredi, a to jak makroprostfedi, tak 1 mikroprostfedi. Po-té by méla nésledovat analyza SW,
ktera se tyka vnitiniho prostedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni
prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu).

(Jakubikova, 2013, s. 129)
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Obrdzek 5 SWOT matice.

Silné Slabé
stranky (S) stranky (W)

Prilezitosti

(0) Hrozby (T)

Zdroj: Blazkova Martina, Marketingové rizeni a planovani, s. 155.

o Prilezitosti a hrozby

Vedeni musi rozpoznat hlavni pfilezitosti a hrozby, jimz spole¢nost ¢eli. Ucelem této
analyzy je donutit manazera ptedvidat dulezité trendy, ktere mohou mit dopad na firmu.
Ptilezitosti se vyskytuji tam, kde miize spole¢nost diky svym silnym strankdm vyuzit zmény v
okolnim prostfedi ve sviij prospéch. Manazer by mél jednotlivé pfilezitosti vyhodnotit podle
potencialni pritazlivosti a pravdépodobnosti, Ze spole¢nost v daném piipadé uspéje. Jen ziidka
dokazi firmy najit idealni pfilezitosti, které ptesné odpovidaji jejich cilim a prostiedkiim. Navic
ma snaha o vyuziti ptilezitosti sva rizika. Pfi vyhodnocovani tak musi manazer rozhodnout, zda
ocekavané vynosy tato rizika ospravedlni. V zavislosti na silnych strankach spole¢nosti mutize

trend ¢i vyvoj predstavovat hrozbu, stejné jako prilezitost (Kotler, 2007, 5.97).

e Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni
spole¢nosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Ptili§ dlouhy seznam
prozrazuje nedostate€nou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dlleZite. Silné a slabé
stranky jsou relativni, nikoli absolutni. Je hezke byt v né¢em dobry, ale pokud jekonkurence

lepsi, je to i nadale vase slaba stranka (Kotler, 2007, s. 98).
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Analyza SWOT zjist'uje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi nepteberné
mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data zpracovavaa
zduraznuje kliCové polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu. V zajmu vétsi
pusobivosti se jednd o maly pocet polozek, ktere ukazuji, kam by mél podnik upftit svou

pozornost (Kotler, 2007, s. 97).

2.4 Marketingovy mix

Dle Jakubikové (2013) je marketingovy mix soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, piipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co nejblize
potiebdm a pfanim cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvaret diléi mixy.
Marketingovy mix je tvofen z n€kolika prvki, které jsou vzajemné propojeny, a vyznacuje se
hleddnim jejich optimalnich proporci. Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentt a
cilovych trhti vytvaieji marketingovou strategii.

Kotler ve své publikaci (2007) uvadi, ze marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych ndstroji, které firma pouzivd k upravé nabidky podle cilovych trha.
Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém
produktu. Mozné zpusoby se déli do ¢ty skupin proménnych, znamych jako 4P.

Pojem ,,marketingovy mix‘“ pouzil poprvé Neil H. Borden, profesor na Harvard Businees
School V USA. Klasicka podoba marketingového je tvotena ¢tyfmi prvky, jak je uvedeno vyse,
a to: (Jakubikova, 2013, s. 190)

Produkt (product)
Cena (price)

Distribuce, umisténi (place)

N

Marketingova komunikace (promotion).
V soucasné dobé se stale vice teoretikli ptiklani k ndzoru, Ze by mél byt vyclenén dalsi prvek

komunika¢niho mixu 5P a to je rozvijeni vztahl s vetejnosti — public relations. Tento prvek

nabyva stale vétSiho vyznamu. (Jakubikova, 2013, s. 190)
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Obrazek 6 Struktura 4P marketingového mixu.
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Zdroj: Philipe Kotler, Marketing podle Kotlera,str. 114, 2006.

Tento klasicky model marketingového mixu 4P ma vsak podle Kotlera (2006, s. 114)
nasledujici nedostatky. Koncept 4P se na trh diva z hlediska prodavajiciho, a ne z hlediska

kupujiciho. Zvazuje-li kupujici n&jakou nabidku, nemusi ji vidét o¢ima prodavajiciho. Kazdé

ze 4P je mozno z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze 4C.
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Tabulka 4 Vztah mezi 4Pa 4C.

Cty¥i P Cty¥i C

Produkt Hodnota z hlediska zakaznika - customer
value.

Cena Naklady pro zakaznika — cost to the
customer.

Misto Pohodli — convenience.

Propagace Komunikace — Communication.

Zdroj: Kotler, Moderni marketing, str. 71, 2007.

V piipad€ pouziti koncepce 4C, jejimZ autorem je Robert Lauterborn, firma sdéluje svym
zakaznikd, jak velky uzitek mohou pfi vynalozeni ur¢itych nakladii zakoupenim produktu firmy
ziskat. Bere v uvahu pohodli, keré zdkaznik stale Castéji vyhledava a ocenuje, a dba o
oboustrannou, nikoli je jednostrannou komunikaci, kdy firma sama sd€lovala informace, které
povazovala ze své strany za nutné sdélit. V praxi se osvédCuje pracovat s obéma koncepty

(Jakubikova, 2013, s. 192).

2.4.1 Produktova politika

Kotler (2006, s. 114) mluvi o produktu, jako zakladu kazdého podnikani. Cilem podniku je
dosahnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepSil zpisobem, ktery pfimeéje
cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né platil 1 vyssi cenu. Rizné produkty 1ze diferencovat

V razné mife.

Dale Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako cokoli, co lze nabidnout k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotieb€, co mize uspokojit touhy, ptani nebo potieby.
Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné zboZzi. V Sir§Sim smyslu sem patii fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kombinace. V tomto textu proto pouzivame

termin produkt v jeho Sir§im smyslu, ktery zahrnuje i vSechny vySe zminéné entity.

Produkt je jednim z prvki marketingového mixu, coz znamend, ze jde o jednu

zZ ovlivnitelnych marketingovych proménnych, kterym firma reguluje své usili o obrat a zisky.
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V produktu se odrazi cely podnik, a proto je piimo esenci dané podnikové kultury. Vyrobné
orientovana firma pohlizi na produkt jako na manifestaci svych zdroji a schopnosti je vyuzit.
Marketingové orientovana firma se diva na produkt jako na prostiedek, ktery uspokoji potieby
a prani zakaznik(, a prostfednictvim uspokojeni zakaznikl firma docili naplnéni svych cilt

(Jakubikova, 2013, s. 198).

Klasifikace produktii

Produkty je mozné klasifikovat podle trvanlivosti a hmatatelnosti. Vyrobky kratkodobé
spotieby piedstavuji zboZi, které je obvykle rychle spotfebovano a je najednou ¢i nékolik malo
pouziti, naptiklad pivo, mydlo ¢i potraviny. Trvanlivé vyrobky se pouzivaji delsi casové obdobi
a obvykle vydrzi mnoho let. Pfikladem mohou byt lednicky, auta ¢i nabytek (Kotler, 2007, s.
617).

Dale mtzeme rozdélit vyrobky a sluzby také do dvou sirokych tfid podle typu zakazniku,
kteti je pouzivaji - spotiebni produkty a pramyslové produkty. Spotiebni produkty kupuji
konecni spotiebitele pro osobni spotiebu, obvykle je klasifikujeme podle nakupnich zvyklosti
spotiebiteld. Rozd€luji je na rychloobratkové zbozi, zboZi dlouhodobé spotieby, specialni zbozi
anevyhledavané zbozi. Tyto produkty se 1isi v tom, jak je spotiebitele nakupuji, a tedy i v tom,
jak jsou spotfebitelim nabizeny. Primyslové produkty jsou kupovany pro dalsi zpracovani
nebo pro pouziti v podnikani. Rozdil mezi spotfebnim a primyslovym produktem tedy vychazi

z ucelu, za nimZ je dany produkt kupovan (Kotler, 2007, s. 617).

2.4.2 Cenova politika

Cena je jen jednim z nastrojii marketingového mixu, které firma pouziva pro dosazeni
svych cili. Rozhodnuti o cenach je nutné koordinovat s produktovym designem, distribuci a
propagaci tak, aby vznikl konzistentni a i€¢inny marketingovy program. Rozhodnuti o ostatnich

prvcich marketingového mixu mohou ovlivnit i rozhodnuti o cenach (Kotler, 2007, s. 753).

Cena je v marketingu chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvaii charakter
produktu. Produkt je prodavan zejména prostiednictvim udaji o cené. Je vyjadienim hodnoty
produktu a odrazeji se v ni zajmy dvou subjektd trhu, tj. prodavajiciho a kupujiciho
(Jakubikova, 2013, s. 270).

37



Cena se od ostatnich tfi sloZzek marketingového mixu 1i8i tim, Ze produkuje ptijmy; zbylé tii
slozky vytvareji ndklady. Podniky se v disledku toho usilovné snazi zdvihat ceny tak vysoko,

jak umoziuje jejich troven diferenciace (Kotler, 2006, s. 120).

Specifika ceny jako néstroje marketingového mixu: (Jakubikova, 2013, s. 272)

- Ambivalence (rozpornost ptisobeni cen) poptavka x rentabilita;

- Je nejsndze srovnatelna pro spotiebitele;

- Je nejoperativnéjsi ve vztahu k rychlosti reakce poptavky — zménit cenu je
technicky snadné;

- Nejbezprostiednéji dotvaii charakter vyrobku na trhu-je zakladnim signalem
pro tvorbu image znacky;

- Citlivost poptavky spotiebitele na cenu zavisi na ekonomické situaci
nakupujiciho subjektu (chudsi - citlivéjsi na cenu) a na typu trhu
(spotiebitelsky x primyslovy — vétsi vaha na spotiebitelském trhu;

- VSestranna z hlediska cile — operativni (podil na trhu, pteziti, penetrace) a

strategicka (image).

Zakladnim kritériem pro posuzovani ceny zustava uzitek (uzitna hodnota, uzitecnost), jenz
muze byt postizen raznymi kritérii, naptiklad vztahem ceny a kvality, vztahem mezi cenou a
znackou, vnimanim ceny riznymi segmenty trhu, vztahem ceny vlastniho a konkuren¢niho

produktu atd. (Jakubikova, 2013, s. 272).

Cenova politika ovliviiuje obrat a zisk firmy jako Zadny pfimy marketingovy nastroj. Za
cile cenové politiky jsou povazovany: (Jakubikova, 2013, s. 273)
- Navratnost investice,
- Dosazeni urcité¢ho podilu na trhu,
- Dosazeni urcitého objemu trzeb,
- Ziskani rychlého a nepferusovaného hotovostniho toku pomoci do¢asného
zvyseni trzeb,
- Ziskani novych zékaznik,

- Udrzenti si stavajicich zakaznik.
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Obrazek T Cenova politika firem.
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Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, 2013, s. 273.

2.4.3 Distribuc¢ni politika

Vyroba vyrobku nebo sluzby a jejich poskytovani zdkaznikiim vyzaduje vytvoreni vztahi
nejen se zakazniky, ale také s kli€ovymi dodavateli a distributory v dodavatelském fetézci
firmy. Tento dodavatelsky fetézec zahrnuje partnery na obou stranach fetézce - dodavatele,
zprostiedkovatele a dokonce 1 jejich zédkazniky. Na jedné stran¢ dodavatelského fetézce jsou
firmy, které dodavaji suroviny pro vyrobu, soucastky, informace, finan¢ni a odborné sluzby,
jez jsou nezbytné pro vytvoreni vyrobku nebo sluzby. Marketéfi se v§ak tradi¢né zamétuji spise
na druhé rameno fetézce - na marketingové nebo distribucni cesty, které smétuji k zakaznikovi.
Partnefi v marketingovém fetézci, naptiklad malo- a velkoobchodnici, tvoti nezbytné propojeni

mezi firmou a jejimi cilovymi zakazniky (Kotler, 2007, s. 959).

Jen maélo vyrobcl prodava své zbozi piimo konecnym spotiebitelim. VéEtSina naopak
pouziva tfeti osoby nebo prostredniky, kteti jejich produkty nabizeji na trhu. Snazi se vytvofit

marketingové cesty (nebo distribu¢ni systémy) - vzdjemné propojené organizace, jez se ucastni
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procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotiebu nebo pouziti kone¢nym spotiebitelem nebo

firmou (Kotler, 2007, s. 961).

Distribuc¢ni politika predstavuje komplex opatieni, ktera na sebe navazuji a prolinaji se.
Zahrnuje vSechny operace (vyménné toky) nezbytné pro premisténi zbozi od vyrobce na misto
vybrané spotfebitelem nebo uzivatelem nebo na misto, kde si mohou potencialni zdkaznici
snadno koupit. Jedna se o fyzické premistovani produktl (piepravu, skladovani, fizeni zasob),
zménu vlastnickych vztahii, nehmotné procesy (informacni toky, platby, reklamu, podporu
prodeje atd.). Je nejméné pruznym ndstrojem marketingového mixu. Zmeéna strategie
distribu¢ni politiky je nakladna a riskantni, obvykle se projevi az za delsi dobu (Jakubikova,
2013, s. 242).

Cilem distribuéni politiky je zajistit: (Jakubikova, 2013, s. 242)
- Hospodarny pohyb zbozi vzhledem k vynalozenym nakladim;
- Proniknuti na cilové trhy;
- Uspokojeni pozadavkt zakaznikt na cilovém trhu;
- Ziskani stanoveného trzniho podilu;

- Maximalni trzby z prodeji v disledku zvolené distribucni cesty.

vvvvvv

management ocita. Marketingové kandly také predstavuji podstatné naklady uslé pfileZitosti.
Jednou z hlavnich roli marketingovych kanali je konvertovat potencialni zékazniky na
objednavaci zdkazniky. Marketingové kanaly neobsluhuji jen trhy, ale musi je rovnéz vytvaret.
Zvolené kanaly ovliviiuji vSechna marketingova rozhodnuti. Tvorba cen spole¢nosti zavisi na
tom, zda vyuziva hromadné obchodniky nebo kvalitni specializované obchody (Kotler a Keller,
2007, s. 506).
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Obrazek 8 Marketingové kandly spotrebniho zbozi.

uroven O uroven 1 uroven 2 uroven 3
vyrobce vyrobce vyrobce vyrobce
spotrebitel maloobchodnik | | velkoobchodnik| |velkoobchodnik
spotrebitel maloobchodnik prekupnik
spotrebitel maloobchodnik

spotrebitel

Zdroj: Kotler a Keller, Marketing management, 2007, str. 51.

2.4.4 Komunikaéni politika

Komunikaéni politika vyjadiuje postoj firmy ve vztahu ke komunikaénim aktivitdm,
chovani a poskytovani informaci. Kazda firma i kazda organizace komunikuje. (Jakubikova,
2013, s. 296)

Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim vyrobky a znacky, které prodavaji. Pro spotiebitele
vykonava mnoho funkci a umoziuje spole¢nostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty,

akcemi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. (Kotler a Keller, 2007, s. 574)

Kotler s Kellerem (2007, s. 574) do marketingového komunika¢niho mixu zafazuji Sest
prvki, k nimz patii:
- Reklama,
- Podpora prodeje,
- Udalosti a zazitky,
- Public relations,
- Pfimy marketing,
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- Osobni prode;.
Dale mohou byt do marketingového komunika¢niho mixu zafazeny dal$i v soucasné dob¢
vyznamenané 2 prvky:
- Interaktivni marketing,

- Ustni Sireni.

K tomu, aby bylo dosazeno nékterého z cilli, je vhodné pouzit kombinace vSech prvki
komunika¢niho mixu, ktera poskytuje lepsi vysledky nez jednotlivé prvky oddé€lené
(Jakubikova, 2013, s. 300).

2.5 Komunikac¢ni mix

Jak se zminil Kotler ve své publikaci (2007, s. 809), moderni marketing vyzaduje vice nez
jen piipravu dobrého produktu, ureni atraktivni ceny a zpfistupnéni cilovym zakazniktm.
Firmy musi komunikovat se svymi sou¢asnymi i budoucimi zakazniky a to, co jim sdéluji, nelze
ponechat ndhodé¢. Stejné jako je kvalitni komunikace dulezitd pro budovani a udrzovani

jakéhokoli vztahu, je i kliCovym prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se zakazniky.

Cilem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a piesveédcit ji
o nakupu, vytvoftit skupinu vérnych zékaznikt, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se
podrobngji s vetejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci prodeju
(Jakubikova, 2013, s. 299).

Pti tvorbé marketingové komunikace je diilezité pochopit podstatu komunikacniho procesu.
Makromodel komunikaéniho procesu zdlraziuje klicové faktory uc¢inné komunikace.
Odesilatel musi védét, koho chtéji oslovit a jaké reakce chtéji dostat. Musi kodovat své sdéleni,

tak aby je cilové publikum dokazalo dekodovat (Kotler a Keller, 2007, s. 577).
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Obrazek 9 Komunikacni proces

. - sdéleni e
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Zdroj: Kotler a Keller, Marketing management, 2007, str.577.

<«

e Sdéleni. Soubor slov, obrazi ¢i symbold, ktery odesilatel vysila.

e Média. Komunika¢ni kanaly, jimiz se zprava pienasi od odesilatele k piijemci.

e Dekédovani. Proces, s jehoz pomoci piijemce pfifazuje vyznam symbolim
zakodovanym odesilatelem.

e Prijemce. Uastnik piijimajici sdéleni zaslané druhou stranou.

e Odezva. Reakce pfijemce pote, co byl vystaven sdéleni - kterakoli ze stovek moznych
reakci.

e Zpétna vazba. Cast odezvy piijemce sdélena odesilateli - vyzkum spole¢nosti.

e Sum. Neplanované ruchy nebo zkresleni v pribéhu komunikaéniho procesu, ktera maji

za nasledek, Ze se k ptijemci dostane jiné sdé€leni nez odesilatel posilal (Kotler, 2007, s.
822).
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Jak jiz bylo zminéno, do marketingového komunika¢niho mixu zafazujeme 8 prvkd,
Kk nimz patfi:
e Reklama,
e Podpora prodeje,
e Udalosti a zazitky,
e Public relations a publicita,
e Piimy marketing,
¢ Interaktivni marketing,
o Ustni $ifeni,

e Osobni prode;.

Kombinace jednotlivych prvki komunika¢niho mixu je vzdy ucinnéj$i nez vyuziti
jednotlivych prvki oddélené. Moderni marketingovéa komunikace, za kterou je povaZzovana
integrovana komunikace, sestava faktorem integrace vnitinich a vnéjSich marketingovych
procesti. Odrazi nejen zajmy firmy, ale ovliviiuje jeji po¢inani (Jakubikova, 2013, s. 299,

300).

Rizeni marketingového komunikaéniho mixu vychazi z analyzy faktort, které ovliviiuji

tento mix, viz tabulka 5.

Tabulka 5 Faktory oviiviiujici komunikacni mix.

Produkt - Site, hloubka a celistvost informaci
- stadium Zivotniho cyklu produktu
- typ produktu
- Znamost produktu
- oblibenost produktu
- cena produktu
- distribu¢ni cesta
Zakaznik - charakter cilového trhu
-typ kupniho rozhodovani
Firma - marketingové cesty a strategie komunikace
- strategie znacky

- rozpocet
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Prostredi (okoli

- zaméstnanci firmy

-vedeni firmy a jeho vztah ke komunikaci,
budovani image atd.

- sily makroprosttedi PEST

- zviditelnéni (zndmost) firmy v prostredi

-konkurenéni strategie

Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, 2013, str. 301.

Tabulka 6 Ndastroje komunikace se spotiebitelem.

Prvek

komunikaé¢n

iho mixu

Reklama

Podpora

prodeje

Forma nastroje

Uplatnéni nastroje pro komunika¢ni cil

Povédomi = Upfednostnéni = Vyzkouseni = Vérnost
o0 znacce znacky znacky znacce

-televizni X
-tiskova, elektronicka
- velkoplosna
-rozhlasova
-dopravni prostfedky
-vefejnd mista

S provozem

- vn¢jsi baleni
-vnitini baleni
-displeje v misté
prodeje

-DVD

-soutéze, hry, loterie
-kupony, zvyhodnéna
baleni, darek zdarma
- sdruZené akce
podpory prodeje
-vzorky zdarma X
-bezplatné vyzkousSeni
produktu

-road show

-POSm

-vérnostni programy

X X X X X

X
X X
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Piimy -pisemny X X X
-telemarketing X X X X

marketing a
-elektronicky X X X

interaktivni
marketing

- pres tviirce minéni X X X X
-ptes referencni X X X X
skupiny (chat,
blog,Septanda)

Dvoustupiio-
va
komunikace

-tiskové zpravy, X
rozhovory
-filmové a jiné X X
zaznamy
PR -tiskové konference X
-prezentacni akce X X X X
-sponzorska ¢innost X X
-charitativni dary
-lobbovani
-vztahy s komunitou
-poradenstvi X X
Osobni prodavacl a
obchodnich zastupcti
-prodejni prezentace
-prodejni setkani
-sport
-zabava
Udalostia  -festivaly
-uméni
-exkurze
-firemni akce
-pouli¢ni aktivity
Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, 2013, str. 303.

prodej

zazitky

2.5.1 Reklama

Reklamu Ize vyuzit k vytvoteni dlouhodobé image vyrobku nebo k vyvolani okamzitého
obratu. Reklama dokaze ucinné dosahnout geograficky rozptylené zakazniky. Reklama na
urovni ATL vyZaduji vétsi rozpocet, zatimco jiné formy BTL nikoliv (Kotler a Keller, 2007, s.
594).
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- Pronikavost. Reklama umoznuje prodejci opakovat sdéleni mnohokrat.
Umoznuje rovnéz kupujicimu ziskavat a srovnavat sdéleni raznych konkurenta.
Reklama ve velkém méfitku fika cosi pozitivniho o velikosti, sile a uspéchu
prodejce.

- Zesilena pusobivost. Reklama poskytuje piilezitosti k dramatizaci spole¢nosti
a jejich vyrobki nebo sluzeb prostfednictvim rafinovaného vyuzivani slov,
zvuku a barvy.

- Neosobnost. Spotiebitelé se neciti povinni vénovat reklamé pozornost ani na ni
reagovat. Reklama je monolog pied spotiebiteli, nikoliv dialog s nimi. (Kotler a
Keller, str. 594)

Ackoli se rychle dostane k mnoha lidem, je neosobni a nemuze byt tak piesvédciva jako
firemni prodejci. Reklama je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem a publikum
nema pocit, ze by ji muselo vénovat pozornost nebo dokonce reagovat. Krom¢ toho mutize byt
reklama velmi nakladna. Ackoli nékteré formy reklamy, jako je novinova inzerce a reklama v
radiu, Ize realizovat i s malym rozpoctem, jine formy, jako je televizni reklama, vyZaduji velmi

vysoky rozpocet (Kotler, 2007, s. 837).

2.5.2 Podpora prodeje

Spole¢nosti pouzivaji néastroje podpory prodeje — kupony, soutéze, prémie a podobné, aby
ziskali siln€jsi a rychlej$i odezvu od kupujicich. Podporu prodeje 1ze vyuzit ke kratkodobym
ucinkim, jako je zvyraznéni vyrobkovych nabidek a zvySeni klesajiciho obratu. Tyto nastroje

poskytuji tfi odlisné vyhody: (Kotler a Keller, 2007, s. 594)

- Komunikace. Ziskavaji pozornost a mohou dovést spotiebitele k vyrobku ¢i sluzbé.

- Podnét. Obsahuji urcité slevy, navody nebo ptispévky, které poskytuji spotiebiteli
hodnotu.

- Pozvani. Obsahuji jasné pozvani angazovat se okamzité k transakci. (Kotler a Keller,
2007, s. 594)

Podporu prodeje l1ze vyuzit k dramatizaci produktovych nabidek a k oziveni upadajicich
trzeb. Uinky podpory prodeje jsou viak obvykle kratkodobé a pii ziskavani dlouhodobych
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preferenci pro danou znacku tyto nastroje ¢asto nejsou tak efektivni jako reklama nebo osobni
prodej. Aby byly ucinné, musi marketéfi kampané na podporu prodeje peclivé planovat a

nabidnout cilovym zakaznikim nefalSovanou hodnotu (Kotler, 2007, s. 837).

2.5.3. Public relations

Public relations, nazyvané také PR, maji n¢kolik jedine¢nych charakteristik. Jedna se o
vesker¢ aktivity, které organizace provadi pro komunikaci s cilovym publikem a za které pfimo

neplati.

- Public relations jsou velmi autentické: rizné novinové ¢lanky, sponzorstvi a akce
pfipadaji ¢tenariim realnéjsi a vérohodnéjsi nez inzeraty.

- Public relations dokéazi dosdhnout mnoha potencidlnich zdkaznikd, kteti se vyhybaji
prodejciim a reklamam, protoze se sdéleni ke kupujicimu dostane v rdmci ,,zprav®,
nikoli jako sdé€leni orientované na realizaci prodeje.

- Stejné jako reklama mize i PR docilit dramatického efektu, pokud jde o firmu nebo jeji

produkt (Kotler , 2007, s. 837).

Marketéti maji tendenci podcenovat vyznam public relations, piipadné je pouzivaji jaksi
dodatecné. Piesto muze byt promyslena PR kampan v kombinaci s ostatnimi prvky

komunika¢niho mixu velmi u¢inna a ekonomicka (Kotler, 2007, s. 837).

2.5.4 Ptimy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) je zaloZzen na budovani stalého vztahu se zdkazniky,
kteti jsou pozadani o reakci (odpovéd’) prostiednictvim rtiznych komunikacnich cest, napiiklad
telefonem, poStou, internetem nebo osobni navstévou. Zakladem dobrého ptimého marketingu

jsou kvalitni adresy (Jakubikova, 2013, s. 321).

Ptimy marketing je:
- Customizovany — sdéleni miiZze byt pfipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce.

- Aktudlni — sdéleni miZze byt ptipraveno velmi rychle.
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- Interaktivni — sd¢leni mize byt ménéno podle reakce jednotlivych osob. (Kotler, Keller,
2007, s. 594)

2.5.5 Osobni prode;j

V nékterych fazich nakupniho procesu, zejména pii ziskavani preferenci, vytvaieni
presvédceni a piesvédCovani K akci, je nejicinnéjsim nastrojem osobni prodej. Ve srovnani
s reklamou ma osobni prodej nékolik jedine¢nych vyhod: (Kotler, 2007, 5.836)

- Dochazi k osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi, takze kazda osoba miize zohlednit
potieby a charakteristiky svého proté&jsku a provést okamzité adaptace.

- Osobni prodej také umoznuje vytvaret nejriiznéj$i vztahy, od objektivniho vztahu
prodejce a kupujiciho az po hluboké osobni pratelstvi. Spravny prodejce ma na srdci
z4jmy svych zakazniki, aby si s nimi vytvofil dlouhodoby vztah.

-V ptipadé osobniho prodeje ma kupujici obvykle vétsi potiebu naslouchat
a reagovat, i kdyby bylo jeho reakci jen zdvofilé odmitnuti. (Kotler, 2007, s. 836)

Tyto jedinecné kvality vSak také néco stoji. Vyuziti prodejcti piedstavuje dlouhodobéjsi
zalezitost nez reklama - tu 1ze podle potieby spustit a zase zastavit, ale pocet prodejcli se méni

vvvvv

tieba vydat v praméru nékolik set euro najeden obchodni kontakt (Kotler, 2007, s. 836).

2.5.6 Strategie komunika¢niho mixu

Marketéti si mohou vybrat ze dvou zékladnich strategii komunikaéniho mixu - pull a push
strategie. Rozdil spociva v relativnim dirazu na konkrétni komunikaéni nastroje. Push strategie
zahrnuje protlacovani produktu distribu¢nimi kanaly az ke kone¢nému spotiebiteli. Firma
orientuje své marketingové aktivity (zejména osobni prodej a komunikaci mezi obchodniky) na
ucastniky distribu¢nich cest, aby je pfiméla odebirat produkt a propagovat jej koncovym
spotiebitelim. Pfi vyuziti pull strategie orientuje vyrobce své marketingové aktivity (zejména
reklamu a propagaci mezi spottebiteli) na koncové spotiebitele, aby je pfiméla kupovat produkt.

Pokud je tato strategie ucinna, pozaduji spotiebitele produkt od ucastnikt distribucnich cest,
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kteti jej pak budou poptavat u vyrobce. V ptipad¢ této strategie tedy spotiebitel ,,protahne*
produkt distribu¢nimi kanaly (Kotler, 2007, s. 838).

2.6 Rizeni znatky

Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoziuji spotfebitelim — at’
jednotliveim nebo firmadm — pfipsat zodpoveédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi.
Spotiebitelé mohou hodnotit naprosto identicky vyrobek jinak, podle znacky, kterou nese.
Spotiebitelé poznadvaji znacky prostiednictvim minulych zkuSenosti s vyrobkem a jeho
marketingovym programem. Zjistuji, které znacky uspokoji jejich potfeby a které nikoliv.

Znacka ma schopnost zjednodusit rozhodovani a snizit riziko (Kotler, Keller, 2007, s. 312).

Ucinné Fizeni hodnoty znaéky, neboli brand management, vyzaduje dlouhodoby pohled na
marketingovéd rozhodnuti. Reakce spotfebitell na marketingovou aktivitu zavisi na tom, co

znaji a pamatuji si o znacce (Kotler, Keller, 2007, s. 328).

Hodnota znacky je ptidana hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdafeny. Tato hodnota se
muze odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k ur¢ité znacce, stejné
jako se mize odrazet v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firm¢ pfinasi. Hodnota
znacky je dilezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a finan¢ni
hodnotu. DuleZitym faktorem pro budovéni hodnoty znacky je také znalost znaCky u
spotiebiteld. Znalost znacky sestavd ze vSech mySlenek, pocitl, predstav, zkuSenosti,

presvédceni atd., které jsou spojovany se znackou (Kotler, Keller, 2007, s. 314,315).

Znacky také plni pro firmy fadu hodnotovych funkeci a to:
- ZjednodusSuje manipulaci s vyrobkem a sledovani,
- Usnadnuji tfidéni zasob a Gcetnich zdznamd,
- Poskytuje pravni ochranu jedine¢nych ryst nebo aspektti vyrobku,
- Signalizuji urcitou Groven kvality a dalsi.
Pro firmy proto znacky predstavuji nesmirné cenné pravni vlastnictvi, které mize ovliviiovat

spotiebitelské chovani (Kotler, Keller, 2007, s. 313).
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2.6.1 Zaméteni brandingu

Branding vybavuje produkt (vyrobky a sluzby) silou znacky. Podstatou brandingu je
vytvaieni rozdili. Aby byl produkt oznacen znackou (brandovany), je nutné naucit spotiebitele,
,,cim® je produkt- tim, Zze dostane nazev, a vyuzitim dalSich prvka znacky, které ho pomahaji
identifikovat. Branding zahrnuje vytvareni mentalnich struktur a poméha spottebitelam uttidit
své poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jim usnadiiovaly jejich rozhodovéni. Branding
V pritb¢hu tohoto procesu poskytuje hodnotu firmé. (Kotler, Keller, 2007, s. 314)

Aby byly brandingové strategie uspésné a doslo k vytvotreni hodnoty znacky, musi byt
spotiebitelé presvédceni, ze v urcité produktové kategorii existuji mezi znaCkami smysluplné
rozdily. Smyslem brandingu je docili, aby spotfebitelé nemysleli, ze v§echny znacky v kategorii

jsou stejné (Kotler, Keller, 2007, s. 313).

2.6.2 Rozsiteni znacky

Dvéma nejvétSimi vyhodami roz$ifeni znacky je skutecnost, ze usnadiiuji pfijeti nového
vyrobku a poskytuji pozitivni zpétnou vazbu rodicovské znacce a spolecnosti. Rozsifenim
znacky zlepSuje Sance na uspéch nového vyrobku celou fadou zptsobu. U rozsifeni mohou
spotiebitelé dedukovat a vytvaret ocekavani nového vyrobku na zaklad¢ toho, co jiz védi o
samotné rodiCovské znacce, a v rozsahu, ktery je relevantni pro novy vyrobek. Vzhledem
k potencialné vyssi spotiebitelské poptavce v disledku uvedeni nového vyrobku coby rozsifeni
znacky, muze byt také snadnéjSi presvédCit retailery, aby novy vyrobek zatadili do svého
sortimentu a propagovali ho. Z perspektivy marketingové komunikace nemusi zavadéci
kampan vyrobku roz$itujiciho znacku vytvaret jak znalost znacky, tak nového vyrobku, ale
mize se zaméfit pouze na samotny vyrobek. RozSifeni tak miize vést ke sniZzeni nédkladl

zavadéci kampané (Kotler, Keller, 2007, s. 335).

2.6.5 Positioning produktu

Kotler (2007, s. 502) definuje positioning produktu jako zptisob, jakym je produkt
definovan zakazniky z hlediska dillezitych atributl - misto, které¢ produkt zaujima v myslich

zakaznikl vuci konkuren¢nim produktim. Dale Kotler (2007, s. 504) uvadi, ze pozice produktu
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je slozity souhrn pocitd, dojmi a vjemu, které v zakaznikovi ve srovnani s konkuren¢nimi
produkty produkt vzbuzuje. Zakaznik produkt umistuje s pomoci marketéra nebo bez ni.
Marketéii vSak nechtéji nechat positioning svych produkti na néhod€. Planuji takovy
positioning, ktery jejich produktim poskytne nejvétsi vyhodu na zvolenych cilovych trzich, a

vytvaieji marketingové mixy, jez tohoto positioningu dosdhnou.

Podle Blazkové (2007, s. 167) positioning, neboli umisténi ¢i ureni vnimani, je nastroj pro
stanoveni vnimani produktu, znacky ¢i podnikové identity v myslich cilovych trznich
segmenttl. V podstaté jde o zapsani ur¢itého vyrobku v myslich vetfejnosti ve vztahu k umisténi
konkurenc¢nich vyrobki. Umisténi mize byt zalozeno na nékolika faktorech:

e Vlastnost vyrobku,
e Znacka vyrobku,

e Potieba Ci feSeni,

e Prilezitost uziti,

e Umisténi a srovnani s jinymi vyrobky.

Vybér znacky patii k dilezitym rozhodnutim, nebot’ snadno zapamatovatelna znacka, jeji
odli$nost, pfesné vyjadieni vyrobku odrdzejici se v jeho jménu a dalsi kritéria pfispivaji

k ziskani pozadované pozice v mysli zakazniki a na trhu (Blazkova, 2007, s.162).

2.7 Trzni segmentace

Trh se sklada z kupujicich, ti se navzajem li§i. Lisit se mohou jejich pfani, prostiedky,
bydliste, vztah k nakupovani i nakupni postupy. Pomoci trzni segmentace rozd¢luje firma velké
heterogenni trhy na mensi segmenty, které lze ucinnégji oslovit prostiednictvim vyrobki a

sluzeb, jez odpovidaji jejich jedine¢nym potiebam (Kotler, 2007, s. 458).

Protoze ma kazdy kupujici jedine¢né potieby a ptani, je kazdy také potencialné samostatnym
trhem. V idealnim piipadé by tedy mél prodejce pro kazdého kupujiciho pfipravit samostatny
marketingovy program. Neékteré spolecnosti se sice pokouseji pfistupovat k zakazniklim
individualné, mnoho jinych vSak pracuje s vétS§im poctem drobnych kupujicich a Gplna

segmentace je pro n¢ neunosna. Misto toho se snazi rozlisit $irsi tfidy kupujicich, kteti maji
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podobné potieby ¢i nakupni reakce. Segmentaci tedy lze provadét na riznych arovnich. Firmy
nemusi provadét zadnou segmentaci (hromadny marketing), mohou provadét uplnou
segmentaci (mikro marketing), nebo néco mezi tim (marketing segmentu nebo marketing

zamé&feny na mikro segmenty) ( Kotler, 2007, s. 458).

Firma, ktera vyuziva marketing segmentu, si uvédomuje, ze se kupujici ve svych potiebach,
predstavach a nakupnim chovani lisi. Takova firma se snazi urcit Siroké segmenty, jez tvofi trh,
a piizpusobit svou nabidku, aby lepe odpovidala potiebam nékterého z nich. (Kotler, 2007, s.
459)

Trzni segmenty 1ze definovat mnoha rliznymi zptsoby. Jednim ze zptsobt, jak rozpracovat
trh, je identifikovat preferen¢ni segmenty: (Kotler a Keller, 2007, s. 280)
1.) Homogenni preference — trh, na némz maji spotiebitelé zhruba stejné preference.
Trh neprokazuje zadné ptirozené segmenty. Nabizené produkty budou relativné
stejné a budou rozmistény kolem stfedu preferenci spotiebiteltl.
2.) Rozptylené preference — spotiebitelé se ve svych preferencich velmi lisi. Je-li na
trhu nékolik znacek, je pravdépodobné, ze se samy rozmisti naptic¢ prostorem a
budou vykazovat skutecné rozdily, které budou v souladu s rozdily
v preferencich spotiebiteld.
3.) Shlukové preference — na trhu jsou jasné zietelné skupiny spotiebiteld se

stejnymi preferencemi, ktefi tvoii ptirozené trzni segmenty.
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Obrazek 10 Typy trhi.

Cela populace

potencialni trh

kompetentni
pristupny trh

obslouzeny
trh

Zdroj: Blazkova Martina, Marketingové vizeni a planovani, 2007, str. 73.

Jak uvadi Blazkova (2007), pti segmentaci trhu jde o odkryvani takovych skupin zakaznikt
(trznich segmenttll), kdy jsou si zakaznici uvnitf segmentu co nejvice podobni svymi trznimi
projevy na daném trhu, zatimco jednotlivé segmenty navzajem mezi sebou jsou svymi trznimi
projevy co nejvice odlisSné. Segmentace trhu ndm tedy slouzi k rozdéleni trhu na segmenty,

v ramci kterych maji zdkaznici podobné potieby a reakce na marketingové aktivity.

2.7.2 Lokalni marketing

Lokalni marketing odrdzi rostouci trend nazyvany marketing podhoubi. Marketingové
aktivity usiluji dostat se co nejblize k individudlnimu zékaznikovi a stat se pro n¢j dilezitym.

(Kotler a Keller, 2007, s. 282)

Lokalni marketing znamena pfizpGsobeni znacek a komunikace potiebam a ptranim
lokalnich zakaznickych skupin - mést, ¢tvrti ¢i dokonce konkrétnich obchodt. Lokalni
marketing pomaha firmé efektivnéji nabizet zbozi a sluzby tvafi v tvaf vyhranénym regionalnim

a lokalnim rozdilim v demografickych charakteristikach a Zivotnim stylu riznych komunit.
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Také uspokojuje potiebu bezprostiednich zakaznik firmy — maloprodejct - ktefi preferu;ji
sortiment bliz$i jejich okoli. Zachovava rozmanitost a kolorit, ale ma svou cenu (Kotler, 2007,
S. 461).

Lokalni marketing ma i své nevyhody. Mize snizovat Uspory z rozsahu a hnat tak nahoru
vyrobni a marketingové naklady. Rovnéz mohou vzniknout logistické problémy, kdyz se firmy
snazi uspokojit nejriznéjsi naroky regionalnich a lokalnich trhi. Navic mize fakt, ze se produkt
a sdéleni v rtznych lokalitach 1isi, poskodit jednotny image znacky. Firmy vSak celi stale
rozdroben¢j$im trhiim a objevuji se nové podpirné technologie, takze vyhody lokalniho

marketingu ¢asto pievazi nad jeho nevyhodami (Kotler, 2007, s. 461).

2.7.4 Segmentace spotiebnich trhii

Za hlavni segmenta¢ni proménné povazujeme geografické, demografické, psychografické a

behaviordlni segmentace.

e Geograficka segmentace:
Vyzaduje rozdéleni trhu na rizné geografické jednotky, jako jsou narody, staty, regiony,
zemé, mésta Ci Ctvrti. Spolecnost se miize rozhodnout podnikat v jedné ¢i n€kolika malo
geografickych oblastech, pfipadné podnikat ve vSech oblastech, ale musi vénovat
pozornost geografickym rozdiliim v potiebach, touhach a ptanich (Kotler, 2007, s. 465).

e Demografickd segmentace:
Znamena rozdé€leni trhu na skupiny podle véku, pohlavi, sexualni orientace, velikosti
rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny, pfijmu, povolani, vzdélani, nabozenského vyznani,
etnika, narodnosti, pfipadné dalSich proménnych. Demografické faktory jsou
nejpopelavéjs$im zakladem segmentace zakaznickych skupin. Jednim z duvodu je fakt,
Ze se potteby, tuzby a prani uzivateld, stejné jako mira uzivani produktl se ¢asto méni
v uzké souvislosti s demografickymi proménnymi (Kotler, 2007, s. 466).

e Psychograficka segmentace:
Rozdéluje kupujici do skupin podle spolecenské tiidy, zivotniho stylu nebo povahovych
ryst. Lide ve stejné demografické skupiné mohou mit zna¢né odlisné psychograficka
charakteristiky (Kotler, 2007, s. 472).

e Behavioralni segmentace:

Behavioralni segmentace rozd€luje kupujici do skupin podle znalosti, postojli, pouZiti
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produktu nebo odezvy na n¢j. Mnoho marketéri ma za to, ze pravé behaviordlni
proménné jsou nejlepsim vychozim bodem pro tvorbu trznich segmentt (Kotler, 2007,
S. 472).

Bez ohledu na to, jaky typ segmentace se pouziva, dilezité je, ze marketingovy program
mize byt ziskové prizptisoben tak, aby odrazel odlisnosti zakaznikd (Kotler a Keller, 2007,
5.286).

2.8 Finan¢ni planovani

Finanéni plan nebo rozpocet piedstavuje stanoveni ocekavanych podnikovych a
marketingovych nédkladt spolu s ocekavanymi trzbami, které vynalozime ¢i ziskdme béhem
planovaného obdobi. Marketingové naklady se tykaji napt. ndkladii na pfimy marketing,
reklamu, vyvoj nového vyrobku, vyuzivani nového distribu¢niho ¢lanku a dalsi. Tvorba
rozpoc¢tu ovsem neni jednoduchd, nebot’ je tieba zjistit soulad mezi realizaci marketingovych
aktivit a celkovym podnikovym rozpoctem, ktery predstavuje urité omezeni. Stanoveni
rozpoc¢tu probihd vétSinou na zdkladé historie — rozpocet na dal$i rok vychazi z rozpoctu
minulého roku s ptihlédnutim ke zménam, trendiim a vykyvim. Vyznamnou roli pfi stanoveni
vyse jednotlivych typt ndkladt hraje také typ firmy, faze, ve které se firma nachazi, a

definované podnikové cile a strategie. (Blazkova, 2007, s. 190, 191)

2.9 Kontrola pInéni

Kontrolni proces srovnava dosazené vysledky marketingovych ¢innosti s planovanymi cili,
zjistuje rozdily, odchylky od standardnich veli€in, které mohou byt bud’ pozitivni, nebo
negativni. Dale zjiStujeme pficiny téchto odchylek. Je tfeba pfijmout ndpravnd opatfeni a
navrhy na zlepSeni — u pozitivnich odchylek vyuzit ptileZitosti. Pfi kontrole se sleduji vysledky
dosazené pii realizaci marketingového planu. Kontrola uréitych faktori se muze provadét

nékolikrat do roka nebo jednou ro¢né. (Blazkova, 2007, s. 215)

Marketingova kontrola se zamétuje zejména na: (Blazkova, 2007, s. 216)

¢ Plnéni marketingovych cili — kontrola vykonnostnich méfitek;
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o Utinnost marketingové strategie — marketingovy audit;
e Marketingovou efektivnost — efektivnost jednotlivych elementii marketingového mixu,
marketingového vyzkumu, informacnich systému atd.

¢ Plnéni marketingového planu — kontrola marketingového planu.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Obecna charakteristika spole¢nosti

Nazev Firmy:

Heineken Ceska republika, a.s.

Sidlo Firmy:

U Pivovaru 1, 270 53 KruSovice
1CO: 45148066
DIC:CZ45148066

Clenové predstavenstva;:

Etienne Strijp

- Pfedseda predstavenstva a generalni feditel skupiny.
JiFi Rakosnik

- Clen pfedstavenstva a marketingovy feditel skupiny.
Erik Jan G. Hamel

- Clen pfedstavenstva a finanéni feditel skupiny.
Franti$ek Cermak

- Clen piedstavenstva a obchodni feditel skupiny.

Zakladni kapital spole¢nosti:

659 184 tis. K¢.

Heineken, tieti nejvétsi pivovarnicka skupina na svété a evropska jedni¢ka mezi vyrobcei

piva, produkuje ve svété vice neZ 200 mezinarodnich, regionélnich, lokalnich a specidlnich

znacek piv a cidra, které vSechny patii k nejproddvanéjsim ve svych zemich.

Za nejoblibenéjsi Ize kromé samotného Heinekenu jmenovat naptiklad Amstel, Cruzcampo

(Spanélsko), Tiger (Asie), Zywiec (Polsko), Birra Moretti (Italie), Sagres (Portugalsko), Ohota
(Rusko), Murphy’s (Irsko), Star (Nigérie), Foster’s (Velka Britanie) a dalsi skvosty. (Heineken

Ceska republika, © 2012 — 2014)
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Heineken ve vice nez 70 zemich po celém svété zaméstnava piiblizné 56 tisic lidi ve 125
pivovarech a ro¢né produkuje vice nez 120 miliond hektolitra téch nejlepsich piv. (Heineken

Ceska republika, © 2012 — 2014)

HEINEKEN, vstoupil na ¢esky trh v roce 2003 akvizici spole¢nosti Starobrno, a. s. V
poloviné roku 2007 ziskala spolecnost HEINEKEN N.V. od spole¢nosti Radeberger Gruppe
KG Kralovsky pivovar Krusovice. Diky této transakci se trzni podil HEINEKEN zvysil na osm
procent a spole¢nost HEINEKEN obsadila na ¢eském trhu 3. misto. (Heineken Ceska
republika, © 2012 — 2014)

V roce 2008 byly uspésné splnény zakonem dané podminky pro akvizici spole¢nosti Drinks
Union, kterou se posililo momentdlni postaveni HEINEKEN na ceském trhu: s
piiblizn¢ dvanéctiprocentnim trznim podilem ziistava HEINEKEN ¢islem tfi s potencidlem

V roce 2009 rozhodla predstavenstva spolecnosti Kralovsky pivovar Krusovice, a. s., a
spole¢nosti Starobrno, a. s., 0 vzajemné fuzi sloucenim, v jehoz dusledku zanikla spole¢nost
Starobrno, a. s., bez likvidace a jeji jméni pfeslo na spolecnost Kralovsky pivovar KruSovice,

a. s. (Heineken Ceské republika, © 2012 — 2014)

V roce 2010 rozhodla piedstavenstva spolecnosti HEINEKEN Ceska republika, a. s., se
sidlem U Pivovaru 1, 270 53 KruSovice a spolecnosti Drinks Union, a. s., se sidlem Drazd’anska
80, 400 07 Usti nad Labem o fuzi slou¢enim, v jejimz diisledku zanika spole¢nost Drinks
Union,a.s., bez likvidace a jeji jméni prechazi na spole¢nost Heineken Ceska republika, a. s.
(HCR, Vyroéni zprava, 2011)

Jedinym akcionafem HEINEKENU Ceska republika, a. s., je rakouska spole¢nost Brau

Union AG, vlastnéna stoprocentné spole¢nosti Heineken International B.V.

HEINEKEN Cesk4 republika zajistuje vyrobu, distribuci a export tradi¢nich &eskych
pivnich znacek, zahrani¢nich znacek i1 cetnych pivnich specialii.

Spole¢né portfolio znadek viech pivovartt HEINEKENU Ceska republika doplnéné
prémiovou znackou Heineken pokryva vSechny zajimavé segmenty ceského pivniho trhu.

Pivovar Starobrno je se svymi zna¢kami Starobrno, Hostan a nealkoholické Frii
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(nyni Zlatopramen N.A.) velice silnym hra¢em na Morav¢, pivovary KruSovice a Velké Biezno
maji diky svym produktiim zahrnujicim kompletni fadu piv s kruSovickou korunkou a znackam
jako jsou Zlatopramen, Bieziiak, Louny a Dagicky vysadni postaveni v regionu Cech. Znacky
skupiny si v uplynulych letech navic vybudovaly vyznamnou exportni pozici: KruSovice,
Breznak, Starobrno, Louny a Zlatopramen se vyvazi do vice neZ 35 zemi na celém svété.
(Heineken Ceska republika, © 2012 — 2014)

Krom¢ stalého sortimentu uvadi spolecnost na trh nékolikrat ro¢né i jednordzové pivni rarity
neboli pivni specidly (napt. Zelené pivo na Zeleny ctvrtek, Adventni special, DozZinkovy
special, Svatojanské pivo atd.), ¢imzZ potvrzuje svou roli inovatora na ¢eském pivnim trhu.

(Heineken Ceska republika, © 2012 — 2014)

Obrazek 11 Celosvétova piisobnost spolecnosti Heineken.

. HEINEKEN OpCo
. Joint Ventures

Export

. Licenses

Zdroj: HeiCR Company presentation 2012.
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Trzby spole¢nosti za prodej zbozi, vlastnich vyrobku a sluzeb (obrat) v roce 2012 dosahl
hodnoty 3 279 mil. K¢, coz piedstavuje nartst o 88 mil. K¢ (2,8%) v porovnani s rokem 2011,
kdy trzby doséhly hodnoty 3 191 mil. K¢. V roce 2010 spole¢nost zaznamenala trzby ve vysi
3 358mil. K& (HCR, Vyroéni zprava, 2012 a 2011).

Obchodni marze z prodeje obchodniho zbozi v roce 2012 dosdhla hodnoty 52 mil. K¢. V roce
2011 tato hodnota byla stejna.

Spolec¢nost vykazala ¢isty zisk za ucetni obdobi 2012 v ¢astce 135 mil K¢ (2011: 82mil. K¢).
V roce 2010 &inil &isty zisk 115 mil. K& (HCR, Vyroéni zprava, 2012 a 2011).

Hodnotu majetku Spolecnosti a jeho vnitini strukturu spolecnosti charakterizuji udaje
obsazené v rozvaze v ptiloze prace. Vyse aktiv je kryta z 35% vlastnim kapitdlem a z 65%
cizimi zdroji.

Celkovy objem investic v roce 2012 €inil 311 miliond K¢&. NejvyznamnéjS$imi investicemi
byly ndkupy obchodniho majetku a investice do ndkupu vratnych obalii. VSechny investice byly
financovany z vlastnich zdrojui (HCR,Vyroéni zprava, 2012 a 2011).

Vyro¢ni zprava za rok 2012 je uvedena v ptiloze této prace, kde je zaznamenana rozvaha,

vykaz ziskil a ztrat a provozni cash flow spole¢nosti.

Graf 1Vyvoj trzeb v letech 2010 — 2012 v mil. K¢.
Vyvoj trzeb 2010-2012 v mil. K¢
3400
3350
3300
3250
3200

3150

3100
2010 2011 2012

Zdroj: Vyrocni zprava spolecénosti 2011 a 2012, upraveno autorem.

61



Obrazek 12 Klicové vysledky spolecnosti.

RO 2011 2010 2009 5oy 1?%?3 2010?%33
Tuzemské prodeje (pivo) 1 866 1 833 1 906 1,80 % -3,83%
Export (kromé znacky Sternburg) 539 579 615 -6,91 % -5,85%
Sternburg 0 0 152 0,00% -100,00 %
Celkové prodeje 2 405 2412 2673 -0,29% -9,76%
Trzni podil 12,40 % 12,40 % 12,40 % 0,00 % 0,00 %
Trzby 130 549 134513 141 580 -3 964 -7 067
Zisk EBIT (beia) 1 244 3614 -1 535 -2 370 5149
Zisk EBIT BNRI 4 144 5036 1011 -892 4 025
Volny provozni cash flow 14 135 16 738 7521 -2 603 9217

Zdroj: HeiCR Company presentation 2012
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3.1.1 Organizaéni struktura Heinekenu Ceska republika

Internal Auditor jadotlogetiog

Manager
Sales Director Event manager
Assistant to CMI Manager
management
Marketing Director Innovation Manager
Group Brand Manager
General manager HR Director Zlatopramen, Breznak,
Mystery
Group Brand Manager
Export Director Starobrno,Hostan,

Zulu

Group Brand Manager
Heineken Krusovice

Financial Director

Supply Chain Director

Corporate Relations
Manager

Zdroj: vilastni zpracovani.
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3.1.2 Portfolio pivnich zna¢ek v ramci Heinekenu Ceské republika

Jak jiz bylo zminéno vyse, v ramci historického vyvoje nyni pod Heineken Ceska
republika, a.s. spadaji nize uvedené strategické pivni znacky.

KrusSovice
- KruSovice desitka.
- KruSovice jedenactka.
- KruSovice dvanactka.
- KruSovice Malvaz.
- Krusovice Cerné.

Breznak
- Breznak desitka.
- Breznak dvanactka.
- Bfeznak tfinactka.
- Breznak ¢erné.

Zlatopramen

- Zlatopramen desitka.

- Zlatopramen Jedenactka.
- Zlatopramen Radler.

- Zlatopramen N.A.

Starobrno
- Starobrno Tradi¢ni.
- Starobrno Medium.
- Starobrno Drak
- Starobrno Cerné
- Sezénni special Starobrno Medak
- Sezo6nni specidl Zelené pivo

Dale se jedna o taktické znacky Dacicky, Louny, Zlaty Bazant a nealkoholické limonady
znacky Zulu.

Obrazek 13 Portfolio pivnich znacek spolecnosti Heineken Ceskd republika.

Zdroj: Heineken Ceskda republika, © 2012 — 2014.
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3.2 Poslani podniku, strategie, politika

HEINEKEN Ceska republika, a. s., je jednim z nejvyznamnéjsich hract na deském pivnim
trhu. Za své prioritni poslani povazuje spole¢nost byt hrdym, nezavislym a zodpovédnym
pozadavky Sirokého spektra zékaznikli a budovat silné znacky. Pfi vyrob¢ i vSech procesech s
ni spojenych skupina preferuje procesy Setrné k zivotnimu prostfedi a hlavné bezpecnost
zaméstnancll na pracovisti na prvnim misté. K bezpecnosti zaméstnanci na pracovisti se
dokonce zavazuje listinou podepsanou managementem spolecnosti vyvéSenou na webovych
strankach (Heineken Ceska republika, © 2012 — 2014).

Za hlavni hodnoty a poslani spole¢nosti Heineken povazuje:

- Radost a ptinaseni radosti do zivota.

- Ucta viidi jednotlivetim, spole¢nosti a nasi planets.

- Vasen pro kvalitu.

Ambici Heinekenu Ceska republika je konsolidovat svou pozici tfetiho nejsilngjsiho hrage
na ¢eském pivnim trhu a po dosaZeni tohoto cile se zamétovat na hledani dalSich moznosti riistu
a posouvat se v ramci pivniho trhu na 2. pozici v Ceské republice. Dobyti druhého mista
Vv zebticku pivniho trhu by mélo byt splnéno do roku 2015.

Spolec¢nost si také zaklada na dlouholeté historii a dédictvi vétSinu pivovart, které ma pod

svou zastitou (HeiCR Company presentation 2012).

3.3 Podnikové cile

Jako kazdy podnik a zejména ty velké spolecnosti maji stanovené cile, at’ uZ dlouhodobé
nebo kratkodobé. Jedna z prioritnich cilti spoleénosti Heineken Ceska republika je dosahnout
mise 15: 15: 15. Tyto dlouhodobé cile byly stanoveny Management tymem v roce 2010,
pivodné zde byla mise 15: 15. V roce 2012 se vSak cile upravily a pfibyla zde dalsi 15nactka.

Heineken CR usiluje delsi dobu o druhé misto v ramci pivniho trhu CR. Nyni se prvnim
mistem pySni skupina SAB Milller se svou proslulou a svétozndmou znackou Pilsner Urquel a
na druhém je umisténa skupina Molson Coors s lidrovou znackou v ramci své skupiny

Staropramen v CR.
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Cilem spole&nosti Heineken CR jak jiz bylo nazna¢eno tedy je ziskat 15 % podil na trhu a

to do roku 2015 a zvysit EBIT na 15 miliont Eur také do roku 2015.
Samoziejmé tyto hlavni cile jsou propojeny se zasadnimi aktivitami v rdmci spole¢nosti:

- ziskat nové zékazniky.

- hledat mozné uspory ve vyrob¢ a zvysit efektivitu.

- zdokonalit fungovani distribucnich siti.

- efektivni rozdé€leni investic.

- Stat se nejveétsim exportérem Ceského piva na svete.

- pfichod na trh s novymi inovacemi a jejich efektivni vyuziti.

(HeiCR Company presentation 2012)

Obrazek 14 Podnikoveé cile spolecnosti.

OrnE TEHAM

Zdroj: HeiCR Company presentation 2012.

3.4 Trvale udrzitelny rozvoj

Spoleénost HEINEKEN Ceska republika piistupuje zodpovédné k tématiim
udrzitelnosti a minimalizuje negativni dopady svého podnikani na spolecnost a
na svété. Jednotlivé parametry pribézné zlepSuje a vyhodnocuje postupy. (Heineken
Ceska republika, © 2012 — 2014)

Jednim z piliftd celofiremniho programu spole¢nosti HEINEKEN pro trvale
udrzitelny rozvoj — Brewing a Better Future — je voda. Tento cenny pfirodni zdroj tvofi
celych 95 % piva a do znacné miry rozhoduje i1 o jeho vysledné kvalité. Hospodateni

s vodou proto nebereme na lehkou vahu a dlouhodobé¢ se vénujeme nejen jeji spotiebé
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pii vyrobé naSich produktid, ale i v ramci celospolecenské odpovédnosti (Heineken

Ceska republika, © 2012 — 2014).

Obrdzek 15 Strategie trvale udrzitelného rozvoje.

Udrzitelnost

Nase cesta S& NAZYVA ...

Brewing

a Better Future

v — Bytnejekologict&isim
Nasi dlouhodobou ambici je vyrobcem piva e QY0 Sy ndexes
Méfeno pomoci index

udrzitelnosti SAM Dow |
Jones Sustainability

Nas program je postaven na tfech
strategickych oblastech

.................... Indexes

Nasich 23 programil jsme seskupili Ekclogickj Ekologick | Zapojeni HEINEKEN | emmmace. Parmersty
do 6 kliEOV\]Ch iniciativ w;:re S m?:im“ = PR

Vedeni, podnéty senior managementu, reporting a transparentnost, Kodex
dodavatelil, komunikace a angaZovanost

Zdroj: HeiCR Company presentation 2012.

3.5 Podnik — Pivovar Starobrno

Starobrno je lokalni znackou a v ramci skupiny Heineken CR také z@stane. UZ jen proto,
aby si navzajem nekonkurovala se znatkami v ramci Heinekenu v Ceské republice. Samotny
nazev znacky dava Starobrnu piedurceni byt silnou znackou v ramci Moravy a ma dobrou
vychozi pozici s umisténim v Brn¢€, jako nejvétsiho mésta na Morave. Lokalni znacka je také
komunikovana smérem na ,,Moravaky“ a na moravskou hrdost. Starobrno je znacka pro
moravské konzumenty, ma byt jejich znackou a lidé na ni maji byt nélezité pysni.

Produkty Starobrno vsak pted par lety nebyly povazovany za dobré a dlouho se potykaly
s klesajici oblibou. Bylo to dano snizenim kvality piva za predeslého majitele, zaméfeni se na
zisk a sniZeni nékladl na vyrobu piva na minimum. Také umistovani produktd do heren a
hostinct s nejnizsi Grovni celou situaci zhorSovalo. Toto si uvédomil novy vlastnik a zacal se
soustedit na napraveni povésti piva velkym zlepSenim kvality piva. Uvédomoval si silny

potencial znacky a jeho umisténi. A také toho, ze bez dobrého piva v konkurenénim boji
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neuspéje. Nyni obliba piva zase stoupd a znacka si napravuje reputaci. Velka investice na
vyrobu nepasterizované¢ho piva byla dobrou volbou a dobra komunikace nahrala k vytvoteni
dobrych podminek pro ziskavani vice zdkaznikii. Ov§em konkurence je na pivnim trhu vysoka
a je potieba piinaset do tohoto oboru stalé inovace.

Jak jiz bylo zminéno vyse, v pivovaru Starobrno je umisténa linka na staceni piva do 1,5
litrovych PET ldhvi — Maxildhvi. Starobrno bylo viibec prvnim pivovarem s velkokapacitni
vyrobou a 60% vyroby piva jde pravé do téchto Maxilahvi. Déle probéhla v minulém roce
velka investice do technologie na vyrobu nepasterizovaného piva. Tato investice stala
90 000 000,- K¢ a ptinesla novy rozmér do pivovarnictvi. Nevyhodou je kratsi trvanlivost piva
kvtli zachovani nekterych kultur, ale s chut’ je nesrovnatelné lepsi, plnéjsi. V tomto ma velkou
vyhodu vétsi skupina pivovarl jako je Heineken nebo SAB Miller, které si mohou dovolit
uskutecnit takovou investici.

Dalsi vyznamnou investici je vyvoj tankové technologie Orion, ktera pfinesla novy pohled
na tankové pivo. Jeho uskladnéni je mnohem jednodussi a nendro¢ny na udrzbu.

Starobrno se také stava oblibenou znackou v zahrani¢i a kazdym rokem vzrista exportu
produktti zna¢ky Starobrno. Hlavni exportni zemi je Svédsko, které tvoii nejvétsi podil odbéri
Z celého exportu Starobrna.

V brnénském pivovaru se vyrabi kromé produktii znacky Starobrna, pivo znacky Hostan,
nealkoholické pivo Zlatopramen a sezénni specidly jako je znamé Zelené pivo, Modré pivo
Kometa.

Znacka Starobrno se také v roce 2012 spojila se zndmym brnénskym hokejovym tymem
Kometa a vystiidala tak Bud&jovicky Budvar. Ve spojeni vidi jeSté vétSi propojeni piva

S Moravou a hrdymi fanousky, kter¢ posilitiuje 1 dobrou komunikaci ve spojeni s Kometou.
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Obrazek 16 Znackova oblast pro Starobrno a ostatni znacky.

2o fovaoblest Bl

Zrackovs oblast Kuma Hora

Znat kovh O bisst Zlatope e

Zratlové oblast

ZraZiovd oblast Sevami Morava

Znat kové obiast Starcbmeo

Zdroj: HeiCR Company presentation 2012.

3.5.1 Znacka Starobrno

Jak jiz bylo feceno pivovar Starobrno je souc¢asti skupiny Heineken od roku 2003. Nachazi
se na Starém Brn¢ jiZ 140 let a v soucasné dobé ma vysadni postaveni na jizni Morav¢ jako
lokalni znacka. Zminka o pivovaru na tomto misté€ saha az do 14. stoleti.

Pivovar prosel velkou modernizaci, ktera byla z velké ¢asti realizovana jesteé za predeslého
vlastnika, spolu s inovacemi a instalaci moderni technologie.

V provozu je nova varna a velkd vyrobni linka na vyrobu a staceni piva do stale oblibengjsich
1,5 litrovych Maxildhvi (obalGi ze specidlnich plastli vyvinuté specidlni na pivo a cilem
uchovani a zachovani vlastnosti piva). K lince patii i specialni tlakovy nafukovac lahvi. Jednou
ze zéasadnich inovaci roku 2012 byla instalace specialnich filtri na vyrobu nepasterizovaného
piva, které je soucasnym trendem pivniho trhu pro jeho plnou chut. Tato inovaci byla
realizovéana v nakladu 90 000 000,- K¢&.

Pivovar se snazi zachovavat tradi¢ni postupy dle tradi¢nich receptur z vybranych odrid

¢eského chmele a moravského jecmenného sladu.
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Znacka Starobrno soucasné zrealizovala v roce 2012 zménu loga. Pochazi od stejnych
tvirced, ktefi v roce 2006 stvofili i jeho predchiidce. Grafici tak pfi své praci vysli z piivodniho
loga, které méli za tikol zvyraznit a zatraktivnit, aby pfitahovalo pozornost a vzbuzovalo zajem.
Kombinace tradi¢nich a novych motivii, mladistvy styl a plasticky 3D efekt tyto cile spliuji.
Nové logo tak odkazuje do historie, hlasi se ke zdravému moravskému patriotismu a soucasné
dava najevo, zZe se k vyrob¢ pouziva nejkvalitnéjsi jecmen a chmel.

Pivovar v poslednich letech dokazal uvafit vice nez milion hektolitrii piva. Daii se také

exportu.

3.6 Analyza vnéjsiho prostiedi

Pro anlalyzu vnéjSiho prostredi jsem vyuzila analyzu SLEPTE, ktera definuje soucasny stav
makroprostiedi spolecnosti. Dale jsem se soustfedila na Portertiv model péti sil pro analyzu

mikroprostiedi a analyzu trhu.

3.6.1 Analyza makroprostiedi

Tabulka 7 Prehled faktorit Slepte analyzy.

Faktor Trend vyvoje
Socidlni a kulturni prostredi - nejvyspélejsi pivni kultura na svéte,

- tradice piti piva,

- tolerance k piti piva,

- prestiz a spoleCenské uznani piti
piva,

- 90% miizu, konzumuji pivo, 50-60%
zen,

- pokles konzumentt piva ve véku 18-
32let z 92% na 84%

- Sristem Zivotni trovné roste
preference chuti,

- konzumace se néjak nelisi od
ruznych piijmovych a vzdélanostnich
skupin,

- Eticky kodex pivovart,

- Cesky svaz pivovari a sladoven.

Politické a legislativni prostredi - Zvyseni spotfebni dang,
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- nutnost odborné zpusobilosti
Kk podnikani stanoveny zivnost.
Zakonem,

- legislativni naro¢nost,

- hygienické piedpisy,

- zékon o potravinach,

- technické pozadavky,

- tlak EU, pozadavky narodnich
piepist,

- dozorovy organ (KI SZPI),

- bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

- Fond na ochranu ¢eského
pivovarnictvi.

Ekonomické prostredi - pokles HDP,

- Zvyseni cen vstupt,

- Zvyseni cen produkce,

- Stagnace produkce piva,

- Nartst exportu,

- Danové zatizeni,

- Nepfiznivy Kurz EURa.

Technologické a ekologické prostiedi - Technologicka a energeticka

naro¢nost,

- SniZovani spotieby energie a vody,

- Instalace Cisti¢ek odpadnich vod,

- Vyuziti bioplynu,

- Zpétné vyuziti CO2,

- Zavedeni cylindro-konickych tanki,

- Vyuziti odpadu (mlata) jako krmivo
pro zvitata,

- Programy trvale udrZitelné¢ho
rozvoje.

Zdroj: vilastni zpracovani.

3.6.1.1 Socialni a kulturni prostredi

Cesi bez vétsich rozdili mezi muzi a Zenami a vékovymi nebo vzdélanostnimi skupinami
hodnoti pivni kulturu u nas jako nejvyspélejsi na svété. Na druhém misté skoncilo Némecko a
na tfetim Belgie. Ukazal to nejnovéjSiho prizkum Centra pro vyzkum vetfejného minéni
Sociologického ustavu Akademie véd CR, ktery byl provadén na souboru respondentl s
dosaZzenym vékem minimalné 18 let. Pojem pivni kultura byl dotazovanymi spontanné chapan
jako kvalita piva, tradice vafeni a piti piva v zemi, pestrost nabidky, prostedi, v némz je pivo

konzumovéno, a mnozstvi, jaké je ho spotfebovano. Zahrnoval vSak i nadoby, v nichZ se pivo

71



prodava a konzumuje, stylové vybaveni restauraci, reklamu na pivo nebo cenu, za kterou se
pivo prodava. Pro Cechy je nejvyznamnéjsim aspektem kvalita piva jako vyrobku, nasledovana
prostfedim restaurace a také prvenstvi CR v mnozstvi konzumovaného piva nebo moznost jeho
piti piva v CR, dale image piva, kvalita Gepovani nebo Gistota zahrnujici nadoby, trubky,
interiéry nebo WC. Naopak, jen sporadicky je pod pivni kulturou chapana tolerance k piti piva
v CR a jeho dostupnost (Cesky Svaz Pivovarti a Sladoven, © 2009).

,.Dalsi ¢ast vyzkumu ukazala, Ze pokud maji Cesi posoudit atributy pivni kultury z ptedem
vytipovanych okruhti, nejlépe hodnoti vztah muzi k pivu, dale prestiz a spoleCenské uznani
piva v CR. Velmi pozitivn& je hodnocena také mira zachovani vyjime&nosti ¢eského piva nebo
kvalita ¢epovaného piva u nas,” uvedl. PhDr. Jifi Vinopal, PhD., z Centra pro vyzkum
vefejného minéni Sociologického tistavu Akademie véd CR, v. v. i. ,Mezi nejpozitivngji
vnimané aspekty pivni kultury pak déale nalezi moznost vybéru piv z pivovart v obchodech,
kvalita lahvového piva v CR, ale napf. i to, jakymi zptisoby se o pivu v Ceské republice b&zné
mluvi. Ponékud piekvapivé byly dotazovanymi negativnéji hodnoceny takové aspekty pivni
kultury, jako je moZnost vybéru riiznych druhti piv nebo piv z riiznych z pivovart v restauracich
a také uroveti Cepovani piva v restauracich ,, (Cesky Svaz Pivovari a Sladoven, © 2009).

,.To, Ze je pivni kultura v Ceské republice kladné hodnocena prakticky ve viech aspektech,
které byly vyzkumem sledovany, je sice velmi potésitelné, ale je to zdvazek pro vSechny, ktefi
se na vyrobé piva podileji — od pivovari a dodavatelll surovin aZ po obchody nebo
gastronomickd zafizeni, kde se s nim spotiebitel setkava,” uvedl Ing. Jan Vesely, vykonny
nas je kvalita piva jako vyrobku, jen potvrzuje nejen vyspélost ceského konzumenta tohoto
napoje, coz nasi vyrobci piva dobie védi, ale zaroven skutecnost, Ze Gspéch na trhu vede jen
pres kvalitu vyrobeného napoje (Cesky Svaz Pivovari a Sladoven, © 2009).

Vyzkum ukazal, Ze podil lidi, ktefi piji pivo, se v Ceské republice dlouhodobé neméni a
dosahuje hodnot kolem 90 % u muzi a 50-60 % u zen. Nijak vyznamné se nelisi mezi
vzdé¢lanostnimi nebo pifijmovymi skupinami obyvatel. Podle CVVM ziejm¢ vzhledem k
Sirokému cenovému rozptylu piv dostupnych na ¢eském trhu nelze vysledovat rozdilnou troven
spotieby v souvislosti s Zivotni urovni. Jedina skupina, u které je zaznamenan pokles, jsou muzi
ve véku 18 az 30 let, kde z 92 % konzumenti v roce 2004 klesl jejich podil na 84 % v letoSnim

roce (Cesky Svaz Pivovari a Sladoven, © 2009).
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Cast vyzkumu tykajici se preferenci vybéru piva potvrzuje, Ze jsou dlouhodobé vytiibené
predevsim u muzské populace. Kolem 80 % muzl si vybira pivo podle konkrétniho pivovaru,
u zen potom tento pocet kolisa kolem 50 %. Konkrétni znacku si voli konzumenti s vyS$im
je podle hodnoceni spotiebitelt chut. Aspekt ceny a vliv reklamy se umist'uji na konci seznamu
preferenci. Zaroven se ukazalo, Ze existuje provazanost spotfeby piva s ekonomickymi aspekty.
S rstem zivotni trovné roste preference chuti, v nizSich ptijmovych kategoriich naopak nabyva
na sile aspekt ceny. Ani vnimani nealkoholického piva se neméni. Nemiize-li si za urcitych
okolnosti muz dat pivo, ve 49 % si automaticky voli nealkoholické pivo, mezi Zenami tak €ini

14 %  dotazovanych (Cesky Svaz Pivovart a Sladoven, ©  2009).

3.6. 1. 1. 1 Cesky svaz pivovarti a sladoven

Cesky svaz pivovart a sladoven (dale jen ,Svaz“) je samostatnym nezavislym
spoleCenstvim sdruzujicim vyrobce piva a sladu. Vznikl podle § 2 zakona ¢. 83/1991 Sb. o

sdruzeni obéant ve znéni zakona &. 300/1991 Sb. (Potravinatska komora CR, Oborova piirucka,

2009, s. 29)

Svaz prosazuje a obhajuje prava a spole¢né z4jmy Clend, podporuje rozvoj aktivit, které
pfispivaji k fadnému provozovani ¢innosti ¢lentl, zajistuje kontakty s legislativnimi organy,
S pfislusnymi organy statni spravy, hospodaiskou, obchodni a agrarni komorou, sdruZenimi
svazu zamgéstnancd, prumyslovymi, védeckymi, vyzkumnymi, Skolicimi obchodnimi a
zeméd@lskymi institucemi a podava témto organiim navrhy a stanoviska k prosazovani

spole¢nych zajmt svych &lent. (Potravinaiska komora CR, Oborova pirucka, 2009, s. 29)

Svaz prosazuje a obhajuje prava a spole¢né zajmy svych ¢lenti a s ohledem na svou
Clenskou zékladnu i ceského pivovarského a sladafského prumyslu v mezindrodnich
pivovarskych a sladafskych organizacich a deleguje vhodné odborniky do pracovnich komisi

¢i organt téchto organizaci. (Potravinaiska komora CR, Oborova ptirucka, 2009, s. 23)

Na zékladé rozhodnuti valné hromady Svazu a v souladu se zdkonem CNR ze dne 5. 5.
1992 je Cesky svaz pivovaril a sladoven Zivnostenskym spoledenstvim ve smyslu § 66 zdkona

455/1991 Sh. Svaz informuje a napomaha svym ¢lenim zejména v oblasti zakladnich surovin,
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legislativy, dani, normalizace a pravniho poradenstvi. V tomto sméru tizce spolupracuje se
spole¢nosti Vyzkumny tustav pivovarsky a sladafsky, a.s. Svaz souhlasi se soucasnou
diferencovanou spotiebni dani z piva pro malé nezavislé pivovary a bude podporovat jeji trvalé

zachovani (Potravinafska komora CR, Oborova piirucka, 2009, s. 23).

Svaz organizuje a podporuje projekt vytvareni a zvySovani dobré povésti Ceského piva
v tuzemsku i v zahrani¢i. Soucasné v§emi dostupnymi prostiedky usiluje o vytvofeni situace,
ve které bude viem ¢lentim Svazu vyrab&jicim pivo umoznéno uzivat pojmu CESKE PIVO.
Svaz zastupuje styk se sdé€lovacimi prostiedky k prohloubeni propagace a obhajovani

spoleénych zajmt svych &lent (Potravinaiska komora CR, Oborova piirucka, 2009, s. 23).

Cesky svaz pivovarii a sladoven sestavil v roce 2003 pracovni komisi, kterd se nazyva
Spolecenskd zodpoveédnost pivovart (diive Iniciativa zodpovédnych pivovaril). Cilem komise
je podpora a propagace zodpovédného pfistupu ke konzumaci, prodeji i marketingu piva,
inicializace projektd, které maji souvislost se zodpovédnou konzumaci piva, snaha o aktivni
dialog s odbornou vefejnosti, tiskem, pfisluSnymi organy statni spravy apod. Dal§im cilem je
demonstrace zodpovédného ptistupu pomoci vlastni samoregulace marketingovych aktivit,

ktera se ¥idi Etickym kodexem (Cesky Svaz Pivovart a Sladoven, © 2013).

Cinnost komise byla zahijena v roce 2003. V roce 2005 byly valnou hromadou CSPS
schvaleny principy, cile a predevSim eticky kodex, kterym se c¢lenské pivovary v oblasti
zodpovédné komercni komunikace zavazuji fidit. Za necelych deset let ¢innosti komise byla
realizovana cela fada zajimavych projektlh smétujicich k budovani a posilovani pozitivni image
ceského piva prostifednictvim zodpovédné komeréni komunikace.

vvvvvv

realizovany, patii: (Cesky Svaz Pivovari a Sladoven, © 2013)

e Pribrzdi, nezletilym nenalévame (zaméfeny na prevenci konzumace piva nezletilymi),
e Pobavme se o alkoholu (vzd&lavaci program pro zaky ZS),

e Domluvme se (prevence kombinace fizeni motorovych vozidel a konzumace alkoholu).

V soudasnosti jiz druhym rokem funguje projekt ,,Ridim, piju nealko pivo™ a pfipravuje se

novy CSR projekt (Cesky Svaz Pivovarti a Sladoven, © 2013).
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3.6.1.3 Politické a legislativni prostiedi

Podnikatelské subjekty mohou v tuzemsku uvadét potraviny na trh, pokud vlastni
zivnostensky list, vyrobky spliiuji technické pozadavky, vyrobce dodrzuje veskera ustanoveni
zakona o potravinach véetné provadécich vyhlaSek a zejména jestlize nejpozdéji v den zahéjeni
prvé expedice vyrobku oznamila vyrobni organizace dozorovému organu (KI SZPI) ve smyslu
§ 3, odstavce 3 zakona 110/97 Sb. datum zahdjeni vyroby piislusného ,,druhu® potraviny
(Potravinaiska komora CR, Oborové piirucka, 2009, s. 21).

V pfipadé vyvozu potraviny do zemi EU musi vyrobek v harmonizované sféfe
(bezpecnost, zdravotni nezavadnost, oznacovani) spliiovat pozadavky direktiv, nafizeni a
rozhodnuti Rady, pfipadné Parlamentu EU, v neharmonizované sféte (kvalitativni pozadavky
bezpecnych vyrobkll) pak pozadavky narodnich predpisii pfislusné Clenské zemé. V ptipadé
existence mezistatnich dohod mezi CR a evropskym spole¢enstvim nebo nékterou z &lenskych
stati EU ¢i zemi roz$itené dohody (Norsko, Lucembursko, Island) musi spliiovat podminky
této dohody (Potravinaiska komora CR, Oborova ptirucka, 2009, s. 21).

Pti exportu do zemi mimo jednotny evropsky trh je nutno dodrzovat pozadavky ¢eskych
pravnich ptedpisi, pokud ovSem pravni piedpisy nebo dozorové organy zem¢ importéra
nestanovi jiné podminky. To viak neplati v piipadé uzavieni mezistatnich dohod mezi CR a
importujici neevropskou zemi, nebot nadfazenym pifedpisem se pak stdvaji ustanoveni
mezistatni dohody (Potravinaisk4 komora CR, Oborova ptirucka, 2009, s. 21).

Zpusoby prokazovani odborné zpusobilosti k podnikani v pivovarském a sladaiském
vyrobnim oboru jsou stanoveny zivnostenskym zdkonem 455/91 Sb. v § 21 a § 22 (ve znéni
cca 70 dosud vydanych novelizaci tohoto zékona). Obsahovou napli této femesIné zivnosti,
uvadénou v piiloze 1 zékona ve skupiné 108 terminem ,,vyroba piva a sladu®, bliZe specifikuje
nafizeni vlady 469/00 Sb. vz. 491/04 Sb. (Potravinarskd komora CR, Oborova ptirucka, 2009,
s. 21).

Vedle ptedpisti uvedenych vySe, mame dal$i pravni normy vztahujici se k podnikani
Vv pivovarskému a sladaiskému podnikani, patii sem zejména: (Potravinafska komora CR,

Oborova piirucka, 2009, s. 23)

e Vyhlaska ¢. 450/2004 Sb., o zplsobu vypoctu a uvadéni vyzivové (nutricni) hodnoty

potravin a o znaceni udaje o0 mozném neptiznivém ovlivnéni zdravi,
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Vyhléska ¢. 04/2008 Sb., kterou se stanovi chemické pozadavky na zdravotni nezadvadnost
jednotlivych druhti potravin a potravinovych surovin, podminky pouziti latek ptidatnych,
pomocnych a potravnich dopliikli v poslednim znéni,

Vyhlaska ¢. 305/2004 Sb., kterou se stanovi druhy kontaminujicich a toxicky vyznamnych
latek a jejich pfipustné mnozstvi v potravinach.

Vyhlaska ¢. 54/2002 Sb., ve znéni vyhlasek 318/2003, 270/2005, 514/2006 a 319/2007 Sb.,
kterou se stanovi zdravotni pozadavky na identitu a Cistotu ptidatnych latek,

Vyhlaska ¢. 381/2007 Sb., kterou se stanovi maximalné piipustné mnozstvi rezidui
jednotlivych druhti pesticidl v potravinach a potravinovych surovinach,

Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi v poslednim znéni,

Vyhlaska €. 38/2001 Sb., o hygienickych pozadavcich na vyrobky urcené pro styk
S potravinami a pokrmy, ve znéni vyhlasky ¢. 186/2003 Sb.,

Natizeni 1882/2003/ES o jakosti vody uréené pro lidskou spotiebu. (Potravinarska komora

CR, Oborova ptirucka, 2009, s. 24)

Provadéci vyhlasky:

Vyhlaska MPO ¢. 262/2000 Sb., kterou se zajistuje jednotnost a spravnost meridel a mérent,
ve znéni vyhlasky ¢. 344/2002, 65/2006 a 259/2007 Sb.
Vyhlaska MPO ¢. 264/2000 Sb., o zakladnich meéricich jednotkdch a jejich oznacovani
Vyhlaska MPO ¢. 345/2002 Sb., kterou s e stanovi méridla k povinnému overovani a méridla
podléhajici schvaleni typu, ve znéni vyhlasky ¢. 65/2006 a 259/2007 Sb.
Vyhlaska MPO ¢. 328/2000 Sb., o zpiisobu zhotoveni nékterych druhii hotové baleného
zbozi, jehoz mnozZstvi se vyjadiuje v jednotkdach hmotnosti nebo objemu
Vyhlaska MPO ¢. 329/2000 Sb., o zpusobu zhotoveni hotove baleného zbozi podle objemu
u kapalnych vyrobkii
Vyhlaska MPO ¢. 330/2000 Sb., kterou se stanovi Fady jmenovitych hmotnosti a jmenovitych
objemii pripustnych pro nékteré druhy hotove baleného zbozi
Zakon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobki a o zméné a doplnéni nekterych
zékond, ve znéni pozdéjsich predpist

(Uplné znéni zakona ¢&. 102/2001 Sb., vyslo ve Sbirce zakont, ¢astce 112 pod &islem
348/2004 Sh.)
Zakon €. 513/91 Sb. Obchodni zdkonik ve znéni pozdéjSich predpist
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e Zékon €. 262/2006 Sb., zékonik prace, ve znéni zakona ¢. 585/2006 Sb.

e Zéikon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikdni (zivnostensky zakon), ve znéni
pozdé¢jsich predpist

e Vyhlaska ¢. 468/2003 Sb., o stanoveni vzorce pro vypocet extraktu ptivodni mladiny pied
zakvasenim a metodach uréeni extraktu pivodni mladiny. (Potravinaiskd komora CR,

Oborova ptirucka, 2009, s. 24)

Legislativni pozadavky na splnéni ekologickych podminek, podminujicich povoleni
zahdajeni potravinatského provozu, se lisi v zavislosti na kapacité vyroby. Subjekty podnikajici
v rezimu IPPC (nad 300 t vyrabéné denni produkce, tj. pivovary o kapacité nad cca 800 tis.
hl/rok, sladovny nad 80 tis. t/rok) musi pfed zahajenim vystavby ziskat integrované povoleni
podle zakona 76/02 Sb. (platné na obdobi 8 let), nahrazujici veskeré souhlasy a povoleni
spravnich orgdnu podle sloZkovych zdkonid. Vyrobny stfedni velikosti (pivovary nad 100 tis.
hl/rok, sladovny nad 50 tis. t/rok) musi jesté pfed podanim zadosti o stavebni povoleni nebo
uzemni rozhodnuti ziskat pisemné stanovisko nebo zavér odboru zivotniho prosttedi (proces
EIA) krajského utadu podle zdkona 100/01 Sb. Malé subjekty pak musi individudln¢ ziskavat
souhlasy spravnich ufadt, vécné piisluSnych podle jednotlivych slozkovych zikonl
(Potravinai'ska komora CR, Oborova piirucka, 2009, s. 26).

e EIA (Environmental Impact Assessment — posuzovani vlivi na Zivotni prostiedi je
proces, shromazd'ujici informace o ekologickych aspektech dlouhodobych nasledkt
planovanych projektl vystavby.

e |IPPC (Integrated Pollution Prevention Control — fizeni integrované prevence a
omezovani zne€isténi) je proces dosahovani maximalné mozného sniZeni primyslového
poskozovani zivotniho prostfedi pomoci technologii BAT (Best Available Technique
— nejlepSich dostupnych technik) snizovanim materidlové spotieby, energetické
naro¢nosti a objemu produkovanych emisi & odpadii. (Potravinaiska komora CR,

Oborova ptirucka, 2009, s. 26)
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3.6.1.4 Ekonomické prostiedi

Po dvou letech vyrazného poklesu produkce piva o 14,5 % se trend v roce 2011 zastavil a
tento stav trval i v roce 2012, v za rok 2013 spotieba piva opét mirné poklesla. Vyplyva to z
tidajt, které ma Cesky svaz pivovara a sladoven k dispozici a které zahrnuji ¢lenské pivovary i
nejvyznamngjsi pivovarské subjekty mimo néj. Piestoze celkovy vystav v roce 2012 mirné
vzrostl 0 2,75 % oproti roku ptedchozimu, vyroba tradi¢nich druht piv poklesla. Nartst byl
zpusoben zvySenym objemem exportu o 9% a poptavkou po pivnich mixech. Vystav pro
tuzemsko se zvysil pouze o 1,4 %. Produkci si mezi sebe rozdéluje 6 velkych pivovarskych
spole¢nosti, 27 samostatnych pivovari a dalSich cca 215 minipivovart a restauraénich pivovari

(Cesky Svaz Pivovarti a Sladoven, © 2013).

Vyznamnym fenoménem nadale zistava presun konzumace z restauraci do domacnosti, kdy
spotieba piva v restauracich klesla na své historické minimum 41 %. Nejvétsi podil na spotiebé
tvoii piva vycepni (54 %) a lezaky (45 %), které v poslednich letech kontinualng rostou (Cesky
Svaz Pivovaru a Sladoven, © 2014).

Primérna spotieba piva na obyvatele v poslednich letech stagnuje, v roce 2012 byla 144 1.
Meéni se téz podily jednotlivych obalt, které jsou v obchodni siti u nas nakupovany. Nadale se
projevuje trend z minulych let v poklesu konzumace sudového piva a piva v lahvich, misto toho
narusta spotieba piva v PET lahvich (o 80 % vzhledem k roku 2011) a plechovek (o 17%). Pes
tyto zmény se nadale nejvice piva prodava ve sklenénych lahvich, a to vice nez 40 %.
Nejvétsimi importéry ¢eského piva jsou tradiéné Polsko, Némecko, Slovensko, Velka Britanie,
Rusko a USA. Podle nejnovéjsich odhadi se ¢eské pivo exportuje jiz do vice nez 60 zemi vSech
kontinentti. PoCet exportujicich pivovari a pivovarskych skupin roste. Stejné jako v tuzemsku
se projevuje zvysena obliba piva v PET lahvich (o 37%) a plechovkach (o 20%) (Cesky Svaz
Pivovart a Sladoven, © 2013).

Zvyseny prodej piva a mirné zdrazeni pivovarnické produkce v disledku ristu cen vstupt
jsou hlavni pfi¢inou nartstu trzeb pivovart, na hodnotu ptesahujici 32 mld. K¢, cozZ je
mezirocni nariist o 1,4 % (jedna se o celkovou hodnotu trzeb véetné exportu). Celkovy danovy

piijem z Geského piva ¢ini 11,2 mld. K&. (Cesky Svaz Pivovarti a Sladoven, © 2013).
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Podle aktualniho prizkumu spolecnosti Nielsen pivo stile suverénné zastdva roli

vvvvvv

vzrostl o 1,4 %. Na dal$ich mistech se umistila ¢okolada, syry, maslo a margariny a voda.

(Cesky Svaz Pivovari a Sladoven, © 2013)

Graf 2Diilezitost potravinarskych kategorii v CR 2012.
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Zdroj: (Cesky Svaz Pivovarii a Sladoven, © 2013)

Spotiebni dan z piva je rozdilna pro malé a velké pivovary a také dle stupnovitosti piva. Pro
rok 2014 zlstava spotiebni dan stejna jak za posledni 4 roky. Pro srovnani miiZzeme vidét niZe

vysi spotiebni dané¢ dle stupniovitosti piva pro velké pivovary s vystavou nad 200 000hl ro¢né¢:

Tabulka 8 Spotiebni dari u 0,51 piva v CR 2014.

Hmotnostni procento
Spotiebni dan 0,5l
extraktu pavodni mladiny

12 % 1,92 K¢
11 % 1,76 K¢
10 % 1,60 K¢
9% 1,44 K¢
8% 1,28 K¢

Zdroj: (AGRIS, © 2014)
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Zakladni spotiebni daii v Cesku u piva &ini i v leto§nim roce 32 K&/hl za kazdé celé
hmotnostni procento extraktu pavodni mladiny. Napiiklad u piva s obsahem extraktu piivodni
mladiny 11 % ¢ini spotiebni dan u ptllitru piva 1,76 K& (32 K¢: 100 x 11: 2). Soucasné je spolu
se spotfebni dani zapocitat do celkového zdanéni u piva DPH, naptiklad pti cen¢ 34 K¢ ¢ini
DPH 5,90 K& (34 K&: 121 x 21). V Cesku, stejné jako ve vétsing ¢lenskych zemi EU, jsou malé
pivovary zvyhodnény. Spotfebni daii je niZ§i. Za malé pivovary jsou v Cesku povazovany
pivovary s ro¢ni vyrobou do 200 tisic hektolitrii. Sazba dan¢ je odstupiiovana dle vyroby a
pohybuje se od 16 K¢ do 25,60 K¢. (AGRIS, © 2014)

Z clenskych zemi EU je nejvyssi spotfebni dan u piva s 12% obsahem extraktu hmotnostni
mladiny ve Finsku (21,00 K¢), Velké Britanii (15,06 K¢&), Irsku (14,80 K&), Svédsku (13,22
K¢), Lucembursku (1,30 K¢), gpanélsku (1,36 K¢), Rumunsku (1,42 K¢), Litvé (1,62 K<),
Francii (1,81 K¢&) a Cesku (1,92 K&). (AGRIS, © 2014)

Tabulka 9 Spotiebni dai v zemich EU na 0,51 piva (/2% obsahem extraktu hmotnostni mladiny)

Spotrebni dan na pallitr piva) DPH
Zemé
(v Ké) (Vv %)
Finsko 21,00 K¢ 24
Velka Britanie 15,06 K¢ 20
Irsko 14,80 K¢& 23
Svédsko 13,22 K& 25
Slovinsko 7,22 K& 22
Nizozemi 5,19 K¢ 21
Déansko 4,93 K¢ 25
Italie 4,43 K¢ 22
Recko 4,27 K¢ 23
Estonsko 3,74 K¢ 20
Chorvatsko 3,43 K¢ 25
Madarsko 3,40 K¢ 27
Rakousko 3,28 K¢ 20
Polsko 3,03 K¢ 23
Malta 2,84 K¢ 18
Belgie 2,81 K¢ 21
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Spotrebni dan na pullitr pivag DPH
Zemé
(v Kc) (v %)
Portugalsko 2,58 K¢ 23
Slovensko 2,36 K¢ 20
Lotyssko 2,03 K¢ 21
Cesko 1,92 K¢ 21
Francie 1,81 K¢ 19,6
Litva 1,62 K¢ 21
Rumunsko 1,42 K¢ 24
Spanélsko 1,36 K& 21
Lucembursko 1,30 K¢ 15
Némecko 1,29 K¢ 19
Bulharsko 1,26 K¢ 20

Zdroj: (AGRIS, © 2014)

3.6.1.5 Technologicke prostredi a ekologické prostredi

Podle priizkumu zorganizovaného Ceskym svazem pivovari a sladoven investuji pivovary
v Ceské republice ro¢né desitky miliond korun do ekologie. I kdyZ prvotni investice jsou
finan¢né narocné, z dlouhodobého hlediska se zacinaji vyplacet, a to nejen velkym pivovarim,
ale 1 tém malym. Nejvice projektl a Gspornych programii smetuje do oblasti uspor elektrické
energie. Vétsina primyslovych pivovarl jiz nainstalovala nebo pravé instaluje tzv. Setfice
energie k rekuperaci tepla. Diive odpadni teplo a para se dnes vyuziva k ohfevim v
technologickych procesech. Zatimco pifed deseti ¢i patnéacti lety se procento vraceného
kondenzatu pohybovalo kolem 40, dnes bylo dosaZeno vice nez 70% navratnosti (PORT,O
2009).

»Zmeény v nasem pivovarnictvi, predev§im uspory energie a mnohem Setrnéj$i ptistup k
zivotnimu prostfedi, nebyly zplsobeny ani tak politickymi zménami, ale piredevsim
ekonomickym tlakem,“ uvedl Ing. Frantifek Samal, piedseda Ceského svazu pivovari a
sladoven. ,,Na druhé strané vSak s moZnosti volné cestovat po roce 1990 ziskali mnozi

pivovarsti odbornici piilezitost seznamit se s technickymi novinkami i novymi technologiemi.
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A v pivovarech si zkratka spocitali, ze chovat se ekologicky se vyplati. Navic zacalo platit
pravidlo: Chovam se ekologicky, chovam se eticky* (PORT, © 2009).

Dalsi oblasti snizovani nékladu je Setfeni s vodou. Po instalovani Spickovych technologii
poklesla spotieba vody na vyrobu 1 hl piva za poslednich dvacet let z primérnych 10 a vice hl
na dnesSnich 5 hl a hledaji se cesty dalSich tspor. Také se vyrazné zlepsila Cistota odpadnich
vod. Zatimco diive pivovary ve své vétsing Cisticky odpadnich vod nemély, dnes je vSechny
bud’ maji, nebo vyuzivaji €istiCky smluvnich partnert. Pravé CistiCky odpadnich vod se staly
nezanedbatelnym zdrojem uspor pro mnoho velkych a malych pivovari diky vyuziti bioplynu
k vyrobé¢ energie a topeni. Bioplyn vznikajici jako odpad v procesu vyroby piva se stal cennou
surovinou. N¢které pivovary z 60 i vice procent kryji svou spotiebu takto vyrobenou elektrickou
energii, kterou by jinak musely nikoli levné nakupovat. Navic se diive Casto zanedbané
pivovarské rybniky staly po rozsahlé revitalizaci vhodnym prostfedim pro vytvoteni biotopu S
chranénymi vodnimi zivocichy (PORT, © 2009).

Vyznamnou oblasti ekologickych aktivit pivovard je nové a efektivni vyuziti diive
odpadniho a ekologicky nepfiznivého oxidu uhli¢it¢ho (CO2). Tento plyn dfive unikal do
ovzdusi a vyznamné se podilel na vzniku sklenikového efektu, pivovary také kapalny CO2
nakupovaly k dosycovani piva. Dnes po zavedeni cylindro-konickych tankt (CKT) se prakticky
veskery plyn po vycisténi komprimuje a opétovné se pouziva pii vyrobé piva.
mlata a pivovarskych kvasnic. Diky vzniku a néslednému vyuZivani novych technologii bylo
dosazeno toho, Ze se z nich stalo po zpracovani vyhleddvané hodnotné krmivo podporujici nejen
zdravi zvitat, ale 1 tvorbu mléka. Tento diivéjsi ,,odpad® je dnes sou€asti krmnych smési pro

vysoko produk¢ni zvifata i mlad’ata (PORT, © 2009).

Technické poZadavky na vyrobky jsou v neharmonizované sféfe dany bud zavaznymi
narodnimi predpisy (zdkony a provadéci vyhlasky MZe CR a MZ CR), nebo platnymi avsak
nezavaznymi ¢eskymi technickymi normami (CSN), jejichZ pozadavky se stavaji zavaznymi az
podpisem kupni smlouvy v ptipadé€, Ze tato obsahuje odkaz na obéma smluvnimi stranami
odsouhlasené normované pozadavky. Pii tom je pfipustné dohodou nékteré poZadavky
pozménit. V harmonizované sféfe (zejména oblast bezpeCnosti a zdravotni nezavadnosti
vyrobkil, oznaCovani spotiebitelskych baleni apod.) jsou pozadavky stanoveny predevSim
provadécimi vyhlaskami k zdkondim, plné kompatibilnimi s pradvem evropské unie.

(Potravinai'ska komora CR, Oborova piirucka, 2009, s. 19)
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3.6.2 Analyza mikroprostiedi

3.6.2.1 Porterova analyza konkurencnich sil

Potencidlni nové vstupujici firmy - bariéry vstupu

Obecn¢ Ize konstatovat, ze piekazky vstupu do odvétvi jsou velmi vysoké, pfiCemz znacné

rozdily Ize pozorovat mezi primyslovymi a restauracnimi pivovary. Souvisi to pfedevSim s

témito faktory:

Prvnim je soucasnd nasycenost domaciho trhu.

Druhym faktorem je vznik velkych vyrobnich skupin, koncentrace a na druhou stranu
zhorSeni podminek pro existenci malych a stiednich pivovart.

Diferenciace - je v pivovarstvi zna¢na. Spo¢iva v tom, ze zavedené firmy maji svoje
zavedené produkty a znacky, vii¢i kterym jsou zékaznici viceméné loajalni. Pivo a jeho
znacka je u ceského konzumenta ¢asto emocionalné zakotvena, i kdyZ moznost skute¢né
diferenciace - rozliseni produktii navzajem je v tomto oboru velmi nizka.

Kapitalovd narocnost je jednou z hlavnich piekdzek vstupu. Na vybudovani
konkurenceschopného pivovaru o velikosti alesponi 1 mil. hl je tfeba realné pocitat s
investicemi v fadu miliard K¢, bez perspektivy brzké navratnosti vlozeného kapitalu.
Vyjimkou jsou restaura¢ni minipivovary, jejichZ vyrobni zatizeni je “relativne” levné.
Ptistup k distribuénim kanaliim neni i pfes zna¢nou obtiZnost proniknuti do existujicich
distribucnich fetézcl vyznamnou prekazkou vstupu. Je to zptisobeno oteviranim mnoha
novych obchodt a supermarkett i vznikem fady novych distribu¢nich firem, které nové
navazuji kontakty s vyrobci. VéEtSina pivovart vSak v soucasné dobé sdzi na vlastni
distribuci produktl. Restaura¢ni pivovary pivo obvykle nedistribuuji.

Vladni politika plisobi na odvétvi jak pfimo prostfednictvim ur€ovani standardii jakosti
piva, tak i prostiednictvim dané spotiebni a dané z pfidané hodnoty. Malym nezéavislym
pivovarim s vystavem do 200 tis. hl jsou pfiznavany ulevy na spotiebni dani.

Proces boje o trzni podily je doprovazen velmi nizkymi cenami - cenovou valkou, ceny
piva se v mnoha pfipadech pohybuji pod tGrovni rentability. (AGRIS, Chlachula, ©
1998)
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Z hlediska zminénych bariér vstupu do odvétvi pivovarnického primyslu je ohrozeni ze
strany moznych novych konkurenti minimalni. Finan¢ni narocnost, legislativa a soucasna
cenova politika nastavuje takové podminky, které jsou pro vznik nového velkého pivovaru
velmi narocné. Néco jiného jsou restauracni minipivovary s lokalni piisobnosti. Ty ovSem

nejsou zasadni hrozbou pro tradicni pivovarské skupiny.

Rivalita mezi existujicimi podniky

Soucasné obdobi je v pivovarském pramyslu obdobim pierozdélovani trhu, boje o trzni
podily. Narast trzniho podilu pfi stagnujici spotiebé na domacim trhu Ize realizovat pouze na
ukor jinych firem. Jsou to pfevazné velké pivovary, jejichz trzni podil roste a to v§e na tkor
pivovari stfednich a malych. Velké pivovary a skupiny maji vysoké strategické zdmeéry. Svému
cili obétovaly v minulosti zna¢né financni prostiedky.

Nedostatecna diferenciace v odvétvi stimuluje zdkaznika k pfechodiim mezi znackami.
Kvalitativni odliSeni riiznych znacek piva navzdjem je pro fadového konzumenta velmi obtizné.
Na druhou stranu vSeobecné dobra kvalita piva zabranuje vstupu zahrani¢nich znacek na trh.
Odliseni propagaci a reklamnimi kampanémi ptfednich Ceskych pivovari vyvolavd znacné
naklady, uc¢innost reklamy pfitom vSeobecné klesa. Restaura¢ni minipivovary produkuji naproti
tomu specialni a chut'ové charakteristicka piva.

Existujici ptekazky vystupu z odvétvi (specializovand technologie nevyuzitelnd v jinych
odvétvich a emocionalni prekazky) zplsobuji, Ze v odvétvi setrvava celd fada neefektivnich

firem. (AGRIS, Chlachula, © 1998)

Situace v odvétvi je komplikovéna i vysokym objemem nevyuZitych kapacit, které vznikly
jako vysledek nékterych neuvaZenych modernizaci. Podle odhadu nékterych odbornika
piedstavuji celkové kapacity naseho pivovarského primyslu vice jak 28 mil. hl, pfi vyrobé& 18,6
mil. hl to pfedstavuje ptiblizné¢ 10 mil. hl nevyuzitych kapacit (tj. vice jak 35 %). (AGRIS,
Chlachula, © 1998)

Tuzemské konkurenty pro Pivovar Starobrno mtiZeme rozdélit do 4 zakladnich skupin:
e pivovarnické skupiny s objeme vyroby nad 500 tisic hl/rok, z ¢asti v zahrani¢nich
rukou,
e nezavislé mistni primyslové pivovary stiedni velikosti (s rocni objeme vyroby do 200

tisic hl),
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e mini a mikropivovary (s vystavem do 10 tisic hl/rok a spotiebou pfevazné¢ v misté

vyroby),

e importéfi piva ze zahranici.

Jak jsem jiz zminila, v Ceské republice je okolo 200 pivovarii. Konkurence na nasem trhu

je vysoka a to zene pivovary k neustalym inovacim a u¢innéj$im marketingovym kampanim.

Soucasnym trendem velkych pivovarnickych skupin je poskytovani investic zdkaznikiim na

podporu prodeje (tyka se ON Trade). Jedna se o vyplaceni ¢astky na nejcastéji 5 let doptedu za

odebrané¢ HL piva. Tyto taktiky si mizou dovolit pouze silné pivovarnické skupiny v prvni

pétce zebticku trzniho podilu. Tyto investice jsou ldkavé pro zakazniky — majitele restauraci,

hostincti a barti a logicky si vétSinou vybiraji nejvyhodnéjsi nabidku.

Dalsim ldkadlem pro zdkazniky od vétSich pivovarnickych skupin je moznost obrandovani

provozovny pivni znackou, dodani slunecnikti, zahradniho nabidku, propagacnich materialu a

nékdy i vybaveni restaurace.

Tabulka 10 Celkovy trzni podil hiavnich znacek piva na trhu v roce 2010.

VOLUME +/- MS YoY
(HL) YoY (%) MS10 (ppts)
Gambrinus 3128 -10,7% 21,2% -1,2%
Pilsner Urquell 1033 -4.6% 7.0% 0,1%
Kozel 1021 -11.2% 6,9% -0,4%
Radegast 1006 -8,0% 6,8% -0,2%
Staropramen 988 -4 4% 6,7% 0,1%
Branik 813 -5,4% 5,5% 0,0%
Starobrno 499 -13,6% 3,4% -0,3%
Budvar 470 -5,3% 3,2% 0,0%
Zlatopramen 461 18,3% 3,1% 0,6%
Svijany 435 13,4% 3,0% 0,5%
Krusovice 335 -12,0% 2,3% -0,2%

Zdroj: HeiCR Company presentation 2012.
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Tabulka 11 Podil trhu hlavnich pivovarnickych skupin v roce 2010.

VOLUME +/- MS YoY
(HL) YoY (%) MS'10 (ppts)
1.SAB Miller 6 920 -8,3% 47,0% -1,3%
2.Starbev 2 261 -6,4% 15,3% -0,1%
3.Heineken 1832 -4.1% 12,4% 0,2%
4.K Brewery 721 11.3% 4.9% 0.8%
5.Budvar 645 -1,2% 4 4% -0,1%
6.PMS 9594 -13,0% 4. 0% -0,3%
7.Svijany 496 13,4% 3.4% 0,6%
others 1266 -2.9% 8,6% 0,3%
TOTAL | 14736 | -5,8% |
Zdroj: HeiCR Company presentation 2012.
Obrazek 17Rozdélent pivniho trhu/konkurence dle znacek a typu piva (2011).
Heineken Cenové segmenty SABMiller InBev Ostatni
Heineken Stella Artois
Leffe, Beck's
Edelweiss Mezindrodni prémiova piva Master Hoegla.a.rden
lausthaler 91 thl
Sshoff;rhofer ' Velvet,KB:ltlle—Vue
E;‘;?; ;;;:r:tk Narodr:l' Zgi;n:;'ﬁva piva Pilsner Urquell Budvar
Kru3ovice Cambrinus
Starobrno Mainstreamova piva adeqas Staropramen
Zla.:—loop;rtzr:en 8675 thl Velko:opoﬁck; Kozel Ostravar
Louny evna piva Primus Még_f an R
Ef;z';';‘l: L4 284 th Klasik V;:;I'i" Pardl

Zdroj: HeiCR Company presentation 2012.

Substituty

-----

za ucelem uhaseni fyziologické zizn€. Pokud zlistaneme nejprve u napoji nejpiibuznéjsich, tj.

jinych druht piv, které k nam pfichazeji ze zahranici, jako jsou napt. némecka piva, svrchné

kvasend anglicka piva. Odlisna situace je u nealkoholickych néapoji, kde v posledni dobé

86



dochazi k tad¢ inovaci. Spotiebiteli jsou nabizeny spolu s tradi¢nimi napoji i nové druhy
“nealka” a pivnich mixi z domaci produkce i zahrani¢i. Na trhu jsou dnes k dostani vedle
béznych napojt také ledové Caje, ledova kava, napoje pro sportovce, energetické napoje, napoje
s vitaminy A-E-C, napoje s balastnimi latkami, emulzni népoje atd. Spotieba nealkoholickych
napojti se v CR v souasné dobé pohybuje nad hranici 240 litrti na osobu za rok, v Némecku je
toto ¢islo o néco vyssi a pohybuje se kolem 290 litrii na osobu, Rakousko ma spotiebu
nealkoholickych napoja 229litri na osobu. Predpoklada se, ze toto ¢islo bude do budoucna v
CR rychle rast. Na nagem trhu ptisobi na sto vyrobct (z toho asi 30 vétsich), Pepsi a Cola-Cola
zaujima zhruba tietinu trhu. Z divodu postupného nartstu cen piva, ale také priklonu ke
zdravému zivotnimu stylu, lze ocekdvat ustup od konzumace piva u casti tradi¢nich
konzumentt a piechod ke konzumaci jinych, predev§im nealkoholickych napojt nebo pivnich

mixi. (AGRIS, Chlachula, © 1998)

Vyjednavaci viiv odbératelit

Vzhledem k ptevisu nabidky nad poptavkou a nepfili§ velké diferenciaci pivovarskych
produkti je vyjedndvaci vliv odbérateld znacny. Tyka se to ovSem piedevSim velkych
obchodnich spolecnosti, zpravidla zahrani¢nich, provozujicich jak sit maloobchodnich
prodejen tak velkoobchodu. Jako piiklad Ize uvést Fontana, Horeca, Tesco, Kaufland, Lidl , a
dal$i. Snaha té€chto spole€nosti ziskat vétsi podil na trhu mj. prostfednictvim nizsich cen ve své
obchodni siti vytvaii tlak na pokles cen pivovarii. (AGRIS, Chlachula, © 1998)

Zde nastava problém s cenovou politikou piva na off-trade trhu a on-trade trhu. Souc¢asnym
trendem velkych pivovarnickych skupin je poskytovani investic zédkaznikim na podporu
prodeje (tykd se ON Trade trhu). Jedna se o vyplaceni ¢astky na nejcastéji 5 let doptedu za
odebrané HL piva. Tyto taktiky si miZou dovolit pouze silné pivovarnické skupiny v prvni
pétce zebtiCku trzniho podilu. Tyto investice jsou lakavé pro zadkazniky — majitele restauraci,
hostincti a barti a logicky si vétSinou vybiraji nejvyhodnéjsi nabidku nehledé¢ na kvalitu piva.

Odbeératelé, ale 1 konecni spotiebitelé také vyznamné ovliviluji vyrobkovou strukturu v

tomto odveétvi.
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Vyjednavaci vliv dodavatelii

Ptes znacné problémy, se kterymi se chmelafstvi a sladafstvi potykaji, 1ze oznacit jejich
vyjednévaci vliv za vysoky. Jednim z problémt chmelafstvi je zna¢na svétova nadprodukce
chmele, rostouci odbytové potize a s tim spojeny prodej pod cenou. Problém ceského
chmelafstvi je navic do jisté miry specificky a to nezdjem Ceskych pivovart o tradicni - piirodni
formu chmele - hlavky a pelety a ztrata nékterych trha, které tuto kvalitni formu chmele diive
odebiraly. Pfitom pied rokem 1990 odebiraly ¢eské pivovary chmel témét vyhradné od ¢eskych
chmelaiti. V CR jsou péstovany vysoce kvalitni, jemné aromatické odrady chmele (Zatecky
polorany Cervenak), produkty z tohoto chmele vSak byly u naSich pivovarti z diivodu vysokych
cen po roce 1989 postupné nahrazovany modifikovanymi produkty - chmelovymi extrakty z
dovozu (dnes se chmelové extrakty podili na chmeleni piva pfiblizné ze 70 %). U vyuzivani
tradi¢ni formy chmele ve vétsi mite setrvaly pouze nékteré pivovary, napt. Budéjovicky Budvar
a Plzensky Prazdroj, v ostatnich ptipadech se pfirodni chmel pouziva pouze v “nutné” miie k

tzv. dochmelovani. (AGRIS, Chlachula, © 1998)

Ackoliv by cena chmele méla vychazet z obsahu alfahotkych kyselin, je u nas obvykle
urcovana trzn€. Nejvyssich hodnot dosahuje tésné po sklizni, kdy pivovary maji nejnizsi zasoby
a postupné v pribéhu roku klesa. Jednim z faktord, ktery vyjednavaci vliv chmelaii ¢astecné
snizuje je roztii§ténost odvétvi, nebot’ s pomémé malym mnoZstvim chmele obchoduje v CR v
soucasné dob¢ piiblizn¢ 7 obchodnich subjektii. Doposud v této oblasti nedoslo ke koncentraci,

jak tomu bylo naptiklad ve sladatstvi ¢i jinych oborech. (AGRIS, Chlachula, © 1998)

Trendem posledni doby se stava postupné upousténi od vlastni produkce sladu v pivovarech
a nakup suroviny od sladoven obchodnich. V soucasné dobé¢ je rozhodujici ¢ast vyroby sladu v
CR soustfedéna do nékolika obchodnich sladoven skupiny Sladovny Soufflet, a.s.. Pfechod na
jejich produkty byl reakci pivovarnikli na vyhodné ceny - coZ vyplyva ze zpracovani velkych
Sarzi, ale také vysokou a jednotnou kvalitu produktli. V tivodu zminény vysoky vyjedndvaci
vliv odvétvi neprameni od sladaiti samotnych, nybrz ze zemé&dé€lské prvovyroby, protoze
jeCmen je povazovan za “strategickou” plodinu. Prodejni ceny zemédélct tak v poslednich

letech zaznamenaly zna¢ny nartst. (AGRIS, Chlachula, © 1998)
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Vzhledem k povaze podnikani a velikosti podniku ma spole¢nost obrovské mnozstvi
dodavatelti. Pro vybér dodavatele jsou ve spolecnosti nastaveny smérnice, kde jsou popsany
postupy vybéru dodavatele a kritéria pro zahajeni vybérového tizeni. V podniku samoziejmeé
nechybi odd¢€leni ndkupu, ktery spravuje veskeré kontrakty s dodavateli a vybérova fizeni.
Oddéleni nédkupu se podili na vybéru dodavatele pti dlouhodobé spolupraci a ndkupu surovin,
zbozi ¢i sluzeb od ¢astky 300 000,- K¢ spolu s oddé€lenim, kterého se dodani tyka, napt. vyroba
(chmel, slad) nebo IT oddéleni (pii nakupu SW). V takovém vybérovém fizeni musi byt
nejméné 3 konkuren¢ni nabidky a konecny vybrany dodavatel musi byt schvalen 5 osobami od
finan¢niho feditele po zadavatele vybérového fizeni. Dale jsou uskutecnéna kazdoro¢ni nebo
opakujici se vybérova fizeni pro dlouhodobou spolupraci uzavienou kontraktem a nastavenim
stalych dodéavek surovin ¢i sluzeb za stanovenou cenu, ve stanovenych terminech a velikostech
davky apod.

Hlavni kritéria pro vybér dodavatele jsou:
e (Ceéna,
o kvalita,
o reference,
e rychlost doddvky a dodaci podminky,
e komunikace a spolehlivost,
e splatnost faktur (min. 90 dni),
e benefi¢ni program,
e vlastni logistika.
Kazda dodavajici spolecnost at’ za ¢astku 1 000,- K¢ nebo 500 000,- K& musi vyplnit a

podepsat dokument ,,Kodex dodavatele®, ktery se zaklada do systému.

Ve spolecnosti miizeme rozdélit dodavatele dle dodavanych komodit na 5 zékladnich skupin:
e dodavatele surovin pro vyrobu piva (chmel, je¢menny slad, voda),
e dodavatele materialu (obalové materialy, propagace atd.),
e dodavatele vyrobnich a jinych technologii,
e dodavatele softwaru a hardwaru,
e adodavatele sluzeb (napft. reklamni agentury).
Z téchto skupin je vzdy alesponi jeden dodavatel, ktery spolupracuje i s konkuren¢nimi

spole¢nostmi.
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3.6.2.2 Analyza trhu

Pivni trh je v soucasné dob¢ presycen a dochazi ke stagnaci ristu nebo miniméalniho nartstu
jen diky exportu. Nartst trhu byl za poslednich 5 let ovlivnén neptiznivou ekonomickou situaci,
kdy od roku 2008 doslo k poklesu rastu pivniho trhu k zapornym hodnotam. Od roku 2011 se
sice situace zlepsila, ale rist trhu je minimalni a to jen diky exportu. Import piva do Ceské
republiky je na stejné urovni jako v roce 2012 a to ve vysi 500 tisic hektolitrt.

Velky vliv na spotiebu piva mélo zvySeni spotiebni dané, zvysSeni cen vstupil a Spatna
ekonomicka situace konzumentti. V roce 2013 vystav navic ovlivnilo destivé pocasi a Cervnové

povodné. (Cesky Svaz Pivovart a Sladoven, © 2014)

Pivovary ¢inné v Ceské republice v roce 2013: (Cesky Svaz Pivovari a Sladoven, Samal a

Pauld, © 2014)

e 6 velkych pivovarskych spole¢nosti:
- SAB Miller,
- Pivovary Staropramen,
- Heineken Ceska republika,
- Bud¢jovicky Budvar,
- Pivovary Lobkowitz,
- Pivovary Moravskoslezské.
e 29 samostatnych pivovart:
- Svijany, Bernard, Samson, Primator, Nymburk, Konrad, Krakonos, Pivovar
Havlickiiv Brod, Bohemia Regent, Rohozec, Mé&stansky pivovar Policka,
Dudak, Pardubicky Pivovar, Chodovar, Nova Paka, Tradi¢ni pivovar
Rakovnik, Zateck}'/ pivovar, Pivovar Poutnik, Pivovar Ferdinand, Pivovar
Kécov, CHtébot, Broumov, Vyskov, Herold Bieznice, Kout na Sumavg,
Eggenberhg, Podkovan, pivovar Bieclav, Unéticky pivovar.
e Rozmach minipivovari a restaura¢nich pivovart:
-V roce 2013 v poctu 215 (vystav kolem 160 tis. Hl),
-V roce 2014 predpokladame narast na 250 (vystav 200 tis. HI)

Vyvoj vyroby piva za posledni ¢tyfi roky je zaznamenany Vv grafu nize. Jak jiz bylo zminéno,
celkova spotieba piva v tuzemsku mezirocné klesla. Vyznamnym fenoménem je dlouhodoby
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piesun spotfeby piva z restaurac¢nich zafizeni do domacnosti, coz je zptusobené vyssi cenou
pivnich produktd v restauracnich zafizeni o vice jak polovinu. Podil spotfeby v on-trade dale
klesal i v roce 2013 na historické minimum 41%). Dusledkem je stale men$i pocet
gastronomickych zafizeni. Pfitom prodej ¢eského piva v on-trade ma vliv na zamé&stnanost a
prispiva k tvorbé bezmala 13 tisic pracovnich mist. (Cesky Svaz Pivovarti a Sladoven, Samal a

Paulii, © 2014)

Graf 3 Vyroba piva pro tuzemsky trh v milionech HI za rok 2013.
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Zdroj: (Cesky Svaz Pivovarii a Sladoven, Samal a Paulii, © 2014).
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Graf 4 Trend vyvoje on- trade .
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Zdroj: (Cesky Svaz Pivovarii a Sladoven, Samal a Paulii, © 2014)

Tabulka 12 Mezirocni index spotieby piva v CR.

Meziro¢ni index spotieby piva v CR dle druhii 2013/2012

Vy&epni pivo 97% \
Lezaky 102% /

Nealkoholické pivo 98% \
Speciélni piva 92% \
Pivni mixy 60% \

Zdroj: (Cesky Svaz Pivovarii a Sladoven, Samal a Paulii, © 2014)

V tabulce 13 nize mlizeme vidét srovnani ziskovosti 0,51 piva u velkych pivovarnickych
skupin, sttednich pivovarti a malych pivovaru. Toto srovnani je sestaveno za rok 2009. Vyvoj
ziskovosti na pive vsak klesa a je to dano hlavné ptesunem spotieby piva z on-trade do off-
trade. Tento trend se snazi spoleCnosti zvratit snizovani nakladii na vyrobu a uspornymi

opatfenimi.
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Tabulka 13 Ziskovost piva na 0,5! u pivovarii v roce 2009.

Pivovar Zisk ?r’ed Vyroba piva Zisk_ na pul
zdanénim v hi litru
Pivovar Svijany 209 252 000 385 316 2,72
Plzenisky prazdroj 4 686 000 000 10 500 000 2,23
Pivovar Staropramen 894 161 000 3017000 1,48
Bernard 47 931 000 204 000 1,17
M¢éstansky pivovar 10 923 000 83231 0,66
Havlicktiv Brod
Heineken 250 802 000 2176 000 0,58
Pivovar Rohozec 4 134 000 63 338 0,33
Pivovar Nymburk 335000 148 606 0,01

Zdroj: (iDNES, © 2010).

3.6.2.3 Analyza konzumentii

V z4ii 2013 CVVM SOU AV CR, v.v.i., polozilo respondentiim vybrané otazky s tematikou
piva, které jsou soucasti vyzkumného projektu Pivo v ¢eské spole¢nosti probihajiciho od roku
2004. Tato zprava piinasi zakladni udaje o podilu konzumentu piva mezi dosp€lymi obyvateli
Ceské republiky a o mnozstvi a frekvenci, s jakou pivo piji. Vedle toho jsou shrnuty nékteré
dalsi aspekty konzumace, jako naptiklad zda lid¢ piji pivo Castéji ve spolecnosti nebo o samotg,
doma nebo v restauraci a zda piji Cast&ji pivo lahvové nebo tocené. Analyzy jsou provadény na

souboru respondentu starSich 18 let a v nékterych sledovanych oblastech mapuji trendy od roku

2004 (Vinopal, 2013a,s. 1).

Podil lidi, kteii alespoti nékdy piji pivo, se v Ceské republice dlouhodobé vyrazné neméni.
Podobné¢ jako v piedeslych letech dosahuje v letosnim Setifeni hodnoty v blizkosti 90% hranice

u muzd, mezi zenami se v roce 2013 k alespon ob&asnému piti piva ptihlasilo 60 % (Vinopal,

2013a, s. 2).

93




Graf 5 Podily konzumentii piva mezi muzi a Zenami.
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Zdroj: Vinopal, CVVM SOU AV CR, v.v.i.,2013

Letos$ni udaje tak opét po ctyfech letech mirné vybocuji z velmi pozvolného, nicméné
dlouhodobé pozorovatelného trendu ubyvani konzumentu piva mezi muzi. Pfi¢inou této zmény
v leto$nim roce je vyrazny meziro¢ni nartist podilu konzumentu v nejmladsi skupiné muzi, tj.
mezi 18 a 29 lety (z 86 na 93 %). V tuto chvili bohuzel nelze fici, zda byl tento narust zptisoben
chybou meéfeni, nahodnym vykyvem nebo naznacuje hlub§i zménu vztahu této skupiny
respondentu k pivu. Pro srovnani, v lofiském roce se podobné navyseni objevilo ve skupiné
respondentu ve veku 30-44 let (z 84 na 89 %), pticemz i letos se podil konzumentu v této vékové
skupiné udrzel na podobné hlading (90 %). Mezi zenami lze nadale sledovat trend zvysujiciho
se podilu téch, které pivo alespon nékdy piji, zejména ve vékové skupiné 30-44 let. | pres tyto
dil¢i zmény ovsem stale mizeme na zéklade dlouhodobého sledovani vysledku oznacit pivo za
univerzalni napoj, ktery pfinejmensim ¢as od casu piji témé&f vSichni ¢eSti muzi a minimalné
polovina ¢eskych zen. O pomérné univerzalnich vzorcich konzumace piva svéd¢i tradicné takeé
skute¢nost, Ze podily muzii a Zen pijicich alespoil nékdy pivo se z hlediska rizného veku,
vzdélani nebo pfijmu nijak vyznamné nelisi a rozdily mezi nimi se objevuji pouze v radu
jednotek procent (kuptikladu ve vSech pfijmovych skupinach muzl se podil konzumentu piva

nachdazi v rozmezi 89 % az 95 %)(Vinopal, 2013a, s. 3).
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Jak ukazuji vysledky, pivo ma v Ceské spoleCnosti atribut spolec¢enského napoje, coz

vvvvv

nebo dokonce pokazdé s nékym dalsim, tj. ve spolecnosti. Byt u piti piva sdm je vlastni pouze

piiblizné pétiné Ceskych konzumentu a desetiné konzumentek. Vcelku pochopitelné se v tomto

ohledu da vysledovat, ze do soukromi domacnosti a tudiz také k varianté piti o samoté mimo

spolecnost se konzumenti a konzumentky uchyluji pfedevsim se vzrustajicim vékem (Vinopal,

20134, s. 6).

Graf 6 Konzumace piva ve spolecnosti.
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Piti piva ve spole¢nosti ovSem automaticky neznamena, ze se jeho konzumace se stejnou

dominanci odehrava ve spoleCenskych restauracnich zafizenich. Mezi muzi sice ptrevazuje

varianta, Ze pivo piji vétSinou nebo vzdy v restauraci, hospod¢, baru atp., nicméné takovych,

kteti jej piji prevazné doma, je i tak 40 %. Mezi zenami pak jsou tyto dvé skupiny témét

vyrovnané (Vinopal, 20133, s. 6).
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Graf 7 Mista konzumace piva.
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Vyse zminénému vysledku také velmi presné odpovida zjisténi, ze mirnd pfevaha muzi pije
vétSinou nebo vzdy pivo ¢epované (57% ku 43 %, kteti piji vétSinou nebo vzdy lahvové) a ze

mezi zenami jsou tyto dvé skupiny opét vyrovnané (Vinopal, 20133, s. 7).

Graf 8 Pije pivo lahvové nebo cepované?
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Na zéklade téchto tfi otdzek lze zavérem konstatovat, ze pivo v Ceské spoleCnosti patii
viceméné stejnou mérou jak do vefejnych restauracnich zafizeni, tak do soukromi domovu
obyvatel, ¢emuz také odpovida proporce konzumace cepovaného a lahvového piva. Nicméné v
jasn¢ prevazujici mife si v obou prostiedich zachovava spolecensky charakter a i doma je

vétsinou nebo vzdy konzumovano ve spole¢nosti dalsich lidi. (Vinopal, 20133, s.8)

vvvvvv

spotiebitell jeho chut’. Jak ukazal jeden z diivéjsich prizkumu, aspekty ceny nebo reklamy se
umist'uji az na konci seznamu pravé za chuti, zna¢kou, zvykem nebo stupniovitosti. Setrvavajici

stav v této oblasti potvrdil i letoSni vyzkum, ktery se zaméfil pouze na tii ze zminénych aspekti.

(Vinopal, 2013Db, s.6)

Graf 9 Diilezitost nékterych aspektu pri vybéru piva).
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Na rozdil od ceny a chuti si Cesti spotiebitelé podle vlastnich vyjadieni zcela minimalné
piipoustéji ucinek reklamy na své preference vybéru znacky. Obecné Ize ovSem fici prikladani
slabého vlivu reklamé je obecny jev projevujici se ve vice oblastech. Vysledky prizkumu tak
pochopitelné nehovoti 0 skute¢ném vlivu reklamy na spotiebitele, nybrz o jejich ochoté si tento
vliv viibec pripustit nebo prinejmensim pfiznat v ramci vyzkumného rozhovoru. V kazdém
ptipad¢ fada tdaji z poslednich let naznacuje, ze CeSti konzumenti piva si vliv reklamy

postupné stale vice uvédomuji, resp. Ze jsou ochotnéjsi si jej piipoustét (Vinopal, 2013b, s.).
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3.7 Portfolio analyza

Pivni portfolio znacky Starobrno je pro spolecnost velice dalezité. Co se tyka trzeb z
celkového prodeje, tak Starobrno je pravé na vid¢i pozici oproti ostatnim znackam (portfoliu)
spole¢nosti Heineken. Piva znaCky Starobrno maji nejvetsi trzni podil v ramci skupiny
spole¢nosti Heineken v Ceské republice. Je to dano historii pivovaru, ktera saha k 13. stoleti,
kdy se poprvé zacalo vafit pivo na Starém Brn¢. Pivovar ma vybornou polohu v centru mésta
a patii k patriotismu Brna a Moravy, tak se i prezentuje v ramci positioningu.

Na obrazku vidime BCG matici a umisténi pivniho portfolia znacky Starobrno (zeleng). |
pfes mirnou stagnaci ristu pivniho trhu, kterd se momentalné pohybuje rastem kolem 0,6 % se
Starobrnénské piva umistily v kvadrantu ,,dojnych (penézni) krav*. Toto umisténi portfolia
Starobrna znamena, ze se angazuji na mirn€ rostoucim az stagnujicim trhu a udrzuje si dobrou
trzni pozici. Jak jsem jiz zmifovala, vytvafi znaéné mnozstvi penéznich prostiedkd pro
spole¢nost a jejich piebytky jsou nezbytni i pro ostatni skupiny portfolia, zejména. Piva znacky
Starobrno jsou hlavnim cinitelem pro zajisténi piijatelné miry likvidity a objemu ziskl. V roce
2010 d¢lal trzni podil 3,4% a v roce 2012 trzni podil mirné vzrostl na 3,6 %. Hlavnim cile
spolecnosti je ochrana ,,dojnych krav* jako generatoru ziskd. Pozice na trhu znacky Starobrno
dovoluje spole¢nosti vychazet s novymi produkty pod logem znacky Starobrno, jelikoZz se jedna

o silnou znacky a t€si se oblibenosti u konzument.

Obrazek 18 BCG matice produktit hlavnich znacek spolecnosti.
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Zdroj: viastni zpracovani.
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Obdobnou pozici ,,dojnych krav v ramci Heienekenu Ceské republika si ziskaly znacky
Zlatopramen (zZluté) a KruSovice (Cervené) S trznim podilem okolo 3% a 2,5% . Se Starobrnem

tvoti strategickou trojku produktové pivni fady.

3.8 Marketingovy mix

3.8.1 Produkt

Portfolio pivni znacky Starobrno se béhem 5 let znacn¢ rozsitilo. V restauracich a
supermarketech mizeme najit nasledujici produkty pivovaru Starobrno:
e Starobrno Tradi¢ni (10°),
e Starobrno Medium (11°),
e Starobrno Drak (extrachmelena 12°) — byvaly Lezak,
e Starobrno Cerné (11°),
e Specidly (sezonni piva) — Zelené pivo (13°),
- Starobrno Medak (12°),
- Starobrno Reserva (18°).

Brnénsky pivovar nezaostava a posledni dobrou pfinasi na trh pivni novinky. Je to dano
reakci na stagnujici trh a snaha trh oZivit novymi pfileZitostmi pro konzumenty, které naldkaji
spottebitele k ochutnavce a tim vyssi spotiebé.

Nyni ¢eli nové vyzve a to tispé€Snému uvedeni nového produktu na trh — Starobrno Medaka
a upevnéni nového piva na trhu. Medové pivo zacina byt velkou oblibou v produktovém
portfoliu malych pivovarii, ale pofdd neni rozSifené v podvédomi Siroké vefejnosti. Tuto
ptileZitost spolecnost vyuzila a na podzim roku 2013 (ptesné 18. 11. 2013) uvedla na trh nové
medové pivo, které uz neni jen produktem malych pivovari a tak malo pfistupné Siroké
vefejnosti, ale je nyni dostupné pro vSechny konzumenty.

Pivovar Starobrno chce tento special prosadit na trh stejné tak, jak na Moravé vSem dobie
znamé Zelené pivo. OvSem Zelené pivo je tydenni zalezitost specialniho piva spojené
S Velikonocemi a Zelenym ctvrtkem. Starobrno Medak bude dostupny na trhu celou zimni
sezonu vzdy od pulky listopadu a to jen na on - trade. Pokud by ovSem doslo k uspésnému

usazeni ,,Medédka* na trhu s vyraznou poptdvkou po tomto nyni zimnim specidlu, mize
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spole¢nost uvazovat o celoro¢ni distribuci a zavedeni specidlu do bézné dostupného portfolia

piv znacky Starobrno.

Nové Starobrnénské pivo Starobrno Medéak je vyvazenou kombinaci 12 stupiiového piva
s obsahem alkoholu 5% a toho nejlepSiho moravského kvétového véeliho medu, moravskych
jeCmenu a zateckého chmele, ktery se vafi tradiénim zplGsobem na dva rmuty. Je to pivo
s medovym aroma, ma dokonaly fiz a plnou chut’ a mirnym chmelovym dozvukem, ktery je
medem piijemné zakulacen a vybizejici k dalsimu napiti. Pfi jeho vyrob¢ se pfimo na varné
piidava pouze pravy moravsky kvétovy veeli med. Spodné kvaSené pivo bude ve Starobrnu zrat

vzdy az do za&atku listopadu. (HeiCR, prezentace produktu, 2013)

Pro vyrobu Starobrna Medéka ve vystavé 2100hl bylo spotfebovano 3 tuny medu. Na kazdy
pullitr naepovany zakaznikovi tedy ptipada 9g medu. P¥itom primérna spotieba medu v Ceské

republice je 7 tun rocné.

Pro srovnani s velikonocnim specidlem Zelenym pivem, ktery je k dostati vzdy od zelené¢ho
ctvrtka do vyprodani zasob, je vystav Zeleného piva 4000hl. CoZ je 2x vice neZ bylo v roce
2013 u Starobrna Medaka. Starobrno Medak ma pravé navazat na jiz kultovni Zelené pivo.
V roce 2014 se Zeleného piva uvarilo 4500 hl. Béhem Zeleného ¢tvrtka bylo zkonzumovano
3000 HI.

Dalsi dilezitou informaci je, Ze spole¢nost Heineken uz v historii ptisla na trh se svate¢nim
specidlem s nazvem Regenerator (nazev byl na to zakdzan Potravinaiskou komorou) a po té
s Adventnim specialem. Heineken byl priikopnikem pivnich specialii v ramei vétSich pivovari.

Pravé Starobrno Medék nahrazuje tyto svatecni specidly.

3.7.1.1 Segmentace spotiebnich trhii produktu Starobrno Meddk

Starobrno Medak bude dostupny hlavné v brnénskych restauracich a jihomoravském kraji.
Medové pivo se také dostane do Cech, ale pod zastitou specialu bez propagaénich materialu
znacky Starobrno. Hlavni cilovou skupinou jsou tedy konzumenti z Brna a Jihomoravského

kraje.
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Cilova skupina:
e V¢k 25— 35 let hlavné muzi,
e Z Brna a Jihomoravského kraje,
e Aktivni a ambiciozni pozitkaf,
e Silny pocit sounalezitosti k prateltim,

e Pysny na svilij region/narodnost.

Starobrno Medak je urc¢ené pro konzumenty, ktefi maji radi jemnou viini a chut’ medu, takze
kdyz je chladnéji, rad si pochutnd na medoviné. Medak je uréeny hlavné pro zimni sezény, kdy

prave pro toto obdobi jsou medové vyrobky vseho druhu typické a oblibené.

3.8.1.2 Pocatecni projekt produktu

Myslenka medového piva jiz ve spolecnosti probéhla v roce 2012, kdy se diskutovalo nad
jeho vyrobou a naroc¢nosti technologii. Tato idea byla také vyprovokovana zacinajicim riistem

malych pivovari a jejich specialnich piv.

Tabulka 14 Vymezeni projektu specidlu Starobrno Meddk.

Projekt a Starobrno Medak

pfedstava

Pozadi/obchodni Je potiteba stabilizace a zvySeni spotieby portfolia produkti

kontext Starobrno. V soucasné dobé spotiebitelé piva vyhledavaji pivni
speciality a riizné chuti piva pfedevs$im z malych pivovart.

Cile Ziskat konzumenty piva z malych pivovart. Zvysit vnimani znacky a
kvality znacky pfes sezonni speciality, které zapadaji ke znacce a
svému regionu.

Rozsah a feSeni Ptijit s odpovidajicim receptem na medové pivo a stat se
konkurenceschopnéj$im pivovarem.

Omezeni Zaméfeni na recept, ktery bude mozné realizovat bez zatizeni na
investici do technologie.

Vystup ON Trade = umisténi na 1000 outleti s odbérem min. 4x50L = min.
2100HL

Zdroj: Zdroj: Heineken Ceskd republika, prezentace produktu Starobrno Meddk, 2013.
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Pro tento projekt nebyl vytvoien zadny pocatecni vyzkum, zda by vitbec mohl mit Gspéch

u konzumentti. Doslo pouze k rychlému prizkumu trhu, jestli nékdo z hlavnich konkurentd

tento specidl také nepfipravuje ¢i jiny special pro zimni sezénu. Brand manazer pro znacku

Starobrno si tento projekt u spole¢nosti prosadil na zadklad¢ zkusSenosti a vhodnych argumentaci

pro vyrobu tohoto piva. Tento postup u spolecnosti neni obvykly.

3.8.1.3 Prima konkurence specialu Starobrno Meddk

Zavér roku na pivnim trhu je kazdorocné charakteristicky zvySenym zajmem zakazniki

piedevsim o silnéjsi a drazsi piva, které pred vanocnimi svatky do nabidky zatfazuje vétSina

tuzemskych pivovartl. Jde o lezéky a specialy, které si Cesi béhem svatkii dopiavaji ve vyrazné

vEtsi mife nez v prubéhu roku. Zejména pro velké pivovary jsou proto Vanoce druhou prodejni

Spickou roku po 1ét¢, kdy je poptavka lidi po pivu nejvyssi. (Lidovky.cz, © 2012)

V tabulce nize je zobrazen vybér konkurenénich vanoénich/zimnich specialti v ramci vétsich

1 menSich pivovart a dostupné informace k témto produktim.

Tabulka 15 Srovnani konkurencnich produktii (speciali).

Znacka/ . : Cena bez
. . . Stuprio- , Vystav v
Pivovar/ skupina nazev Dostupnost . Baleni DPH
vitost HL
specidlu KEG 20/30I
zimni
. 0,51 lahev
Moravskoslezské | Litovel | sezona o ' '
pivovary Pierov Gustav | -ON Trade 13 NEE S, ey Sl
- OFF Trade
zimni
Moravskoslezské Zubr sezOna o 0,51 lahev,
pivovary Pierov Maxxim | - ON Trade 14 KEG 30l 1000 801,
- OFF Trade
Holba | Zmni
Moravskoslezské 5, sezOna o | 0,5l lahev,
pivovary Pierov szjil:,ﬂ _ONTrade | > | KEG 30 L ST,
P - OFF Trade
, | celoro¢né
Bakala¥ hfei‘gf ~ONTrade | 14° OPfEI (I;ag%\f X 955,90
P - OFF Trade
we . 1, evo ., | zimni
gﬂgs‘g)rvwky le:c?zly sezOna 11° KEG 20l X X
P - ON Trade
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Dark
Cherry
. v 1,51
celoro¢né Lahev
Kvasar (Tisnov) Mei‘\ll‘gve :8?;{?236 11°-15° | KEG X 933,
P ol 5,15,30,50
pivotéka |
zimni
. Radegast- | sezona o 0,5l lahev,
SAB Miller Extrahoiky | -ONTrade | > | KEG 30I <] el
- OFF Trade
. Y Starobrno | zimni o KEG
Heineken CR Medak sez6na 12 301,501 2100 937,90

Zdroj: viastni zpracovani. (X) — informace nebyly dostupné.

Z tabulky mizeme zaznamenat, Ze Moravskoslezské pivovary Prerov vyrabi kazdoro¢né u
kazdé pivni znacky zimni specidl s vystavou po 1000HI a jejich obliba dle spolecnosti stoupa.
Charakter medového piva, ale postradaji. Zimni special pousti i do OFF-trade v multipacku po
6ks. Pivni znacky Litovel, Zubr a Holba se zacinaji rozSifovat ze severni Moravy i na jizni
Moravu a zacinaji byt hrozbou pro znacku Starobrno i v ramci klasickych piv. Pivovar Bakalafr,
ktery ma pisobnost hlavné v oblasti Rakovniku, prezentuje Medovy special celoro¢né, jak na
ON, tak na OFF trade. Medovy special Bakalai muzeme také najit na Moravé ve
specializovanych pivotékach. Konkurenci pro Starobrno ovSem neni pfili§ vysokd, vzhledem
k ptisobnosti hlavné v Cechach. Bud&jovicky Budvar také vysel v roce 2013 na trh se svym
pivnim specialem, ktery ma odliSny charakter od ostatnich specialli a to svou pfimeési visSnové
Stavy a je konzumentim prezentovan jako zimni special. Dale Pivovar Kvasar, ktery ma ve
stalé nabidce medové pivo ve vice stupnovitostech a balenich, ptisobi hlavné¢ v oblasti
TiSnovska nebo ve specializovanych pivotékach.

DalSimi konkuren¢nimi produkty jsou sezonni specialy, které vyrabi malé a minipivovary
mistni pusobnosti, které nejsou piimou hroznou pro Starobrno Medak. U téchto pivovari

dochazi ke konzumaci pouze v lokalni oblasti (mé&sta, restaurace).
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3.8.2 Cena (Price)

Informace 0 metodé stanoveni ceny nebo cenové politiky produktu mné nebyla ze strany

spole¢nosti Heineken poskytnuta. Pfedpokladam, Ze postup stanoveni ceny je bézny na zakladé

fixnich a variabilnich nakladti a monitoringem konkurence.

Pivodné¢ m¢l byt produkt ve stupnovitosti 13°, tato varianta byla nakonec zamitnuta

z hlediska vyssich nakladt na vyrobu, které se se stoupajici stupiiovitosti zvysSuji. Dalsi hledisko

v

pro 12° Starobrnénské Medaka je ptiznivéjsi pitelnost piva a tim i konzumace vétSiho mnozstvi.

Nize jsou vymezené nakladové polozky, které se zohlediuji do ceny produktu:

Zakladni suroviny (chmel, slad, med, stabilizatory, filtracni material, pivovarské
kvasnice),
Obalovy material, palety,
Energie — elektfina, teplo, voda,
Sanitarni technika,
Ostatni material,
Rezijni naklady - vyrobni rezie,
- obchodni reZie — marketing,
- distribuce,

- spravni rezie.

Uvedené naklady a kalkulace nakladii se ve spolecnosti rozdeluji do jednotlivych sekci

vyroby produktu a to:

- Suroviny,

- Obalovy material,

- Ostatni material

- Varna (energie, prace, vyrobni rezie)

- Sklep — lezaky, CKT (tanky — energie, prace, vyroba),
- Filtrace (energie, prace),

- Stacirny,

- Laborator a kontrola,

- Obchodni rezie (marketing, obchod),

- Spravni rezie (controlling, SAP, management)
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Spolecnost kazdy rok pfipravuje standardizovany cenik vSech produktl, ktery poskytuje
svym zékaznikliim. OvSem tyto ceny nebyvaji konecné, jak jsem jiz zminila, v dne$ni dob¢ je
trendem velkych pivovarnickych skupin poskytovat slevy na pivo formou doptedné investice,
kdy se zadkaznik zavaze plnit urCitou vyto¢e nebo formou zpétného bonusu za vyto¢. Ve
skutecnosti je tedy kone¢na cena cca 0 400,- K¢ nizsi nebo 1 vice, nez je cenikova cena. Tato
forma urcité podpory prodeje je vazdna smlouvou na 5 let. Zmifiovana sleva/investice se netyka
sezdnnich speciald, které slouzi, jak k oziveni trhu pro zdkazniky, tak pro konecné konzumenty.
Cena pro nasmlouvané distributory (velkoobchody) je také odlisna od cenikové ceny, ktera by

méla byt prodejni pro kone¢né spotiebitele, kteti odebiraji z velkoobchodu.

Ceny konkurentd jsou spolecnosti pravidelné monitorovany a snazi se cenovou hladinu
udrzet konkurenceschopnou s ostatnimi pivovary v porovnani s konkurenénimi znackami
hlavnich 1 menSich pivovarnickych skupin. V podstaté mizeme fici, Ze spolecnost stanovuje

cenu na zaklad¢ konkurencni ceny.

Pokud srovname ceny malych pivovart, které se sice pohybuji s cenou okolo 3-4 K¢ nize na
0,51 , zde musime také zohlednit, Ze v této cené nejsou zahrnuty POS materialy (sklenice,
podtacky, branding provozovny a sluneéniky), coz velké pivovary poskytuji. U malych

pivovard si tyto propagacni materialy musi zékaznik pofidit na své naklady.

Tabulka 16 Porovndni cen produktit pod znackou Starobrno.

Produkt Cena bez DPH/ KEG Cena bez DPH/ KEG
301 501
Starobrno Tradiéni 10° 715,04,- 1 166,69,-
Starobrno Medium 11° 770,- 1233,39,-
Starobrno Drak 12° 861,74,- X
Starobrno Medak 12° 937,19,- 1561,-

Zdroj: viastni zpracovani.

Cena konkurenénich specialti uvedenych v tabulce se pohybuje v podobné cenové hladiné

s rozdilovou hladinou 150,- K¢ bez DPH. Moravskoslezské pivovary Pferov jsou ve srovnani

S konkurenci. Zde mizeme hledat pti¢inu v nizsich nédkladovych polozkach za marketingové
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aktivity, distribuci a slozeni piva jen ze zakladnich surovin. Starobrno Medak se pohybuje ve
druhé skupiné cenové relace spolu s Bakaldifem a Kvasarem, kde je ptidavek medu. Nejvyssi

cena je za pivni specidl Radegast extra hotky.

3.8.3 Misto (Place)

Spole¢nost ma propracovanou distribu¢ni sit’. A to jak vlastni distribucni sit’ a pfepravou
produktu, ktera je fizena CRM prostredim, tak sit’ ve spolupraci s velkoobchodnimi partnery.
Heineken stale pracuje na vylepSeni distribuce a vklada do inovace sit¢ vysoké finan¢ni

prostiedky.

Distribuci miizeme rozdé@lit na jiz zminéné trhy ON Trade a OFF Trade, kdy na tyto dva
trhy jsou zfizeny samostatné oddéleni pro komunikaci se zdkazniky a ptipadné pfedavani
objedndvek k distribuénimu oddéleni. Dale je zfizeno call centrum pro piijimani objednavek,
které spada do odd¢€leni distribuce, tyto objednavky probihaji na zakladé odbératelského Cisla
zakaznika. Distribuce ve spolecnosti je vice Groviiova, jeji strukturu mizeme vidét nize na

obrazku:

Obrazek 19 Distribucni kandly spolecnosti Heineken.Ceskd republika a.s.

uroven 0 ] ‘ uroven 1 ’ [ uroven 2 uroven 3
Vyrobce Vyrobce Vyrobce Viyrobce
B . -call centrum -call centrum -call centrum
-vlastni prodejny L. _
- obchodni zastupce - obchodni zastupce - obchodni zéstupce

MaltoopCcnoanik ,
spottebitel (restaurace, velkoobchodnik velkoobchodnik

supermarkety)

maloobchodnik prekupnik

spotrebitel

spotfebitel maloobchodnik

spotrebitel

Zdroj: viastni zpracovani.

106



Uroveii 0, je piimy distribuéni kanal mezi spole¢nosti a zakaznikem. Jde o prodejny nachazejici
se vzdy u pivovaru a spotiebitel nakupuje zbozi na misté nebo o eventy poradané spolecnosti.
Uroveii 1, mezi spotiebitelem a vyrobcem je dalsi ¢lanek a to maloobchodnik (ON Trade, OFF
Trade).

Uroveii 2, je ¢tyt ¢lankovy kanal kdy mezi spotiebitele a vyrobce vstupuje velkoobchodnik a
maloobchodnik.

Uroveii 3, arovei kdy do distribuéniho kanalu vstupuje jesté prekupnik, tato situace neni ¢asta.

Sklady jsou umistény po celé Ceské republice a to v:
- Hradec Kralové,
- Cerveny Ujezd,
- Usti nad Labem,
- Brno,
- TéSetice,
- Olomouc.
Rozvoz zbozi probihd v pracovni dny od 7:00 — 16:00. Expedice zboZi je realizovana

nasledujici den od objednani produkta.

Distribuce specialu Starobrno Medéak probihala na urovni 1. Produkt se nedodaval do
velkoobchodni sité. Objednavky produktu komunikovali obchodni zastupci (peCovatelé)
k zéakaznikovi a distribuénimu oddéleni pomoci CRM nebo telefonicky pies Call centrum.
Objednavky specialu probihaly jiz 2 - 4 tydny pted distribuci produktu, aby doslo k fadnému

umisténi produktu a uvolnéni vycepu pro tento special.

3.8.4 Komunikaé¢ni mix (Promotion)

Komunika¢ni mix znacky Starobrno je realizovan, jak na urovni ATL, tak na urovni BTL
aktivit. Ro¢n¢ jsou vynalozeny vysoké finan¢ni prostiedky na komunikaci se spotiebitelem a
jsou vyuzivany témeétr vSechny nastroje komunikacniho mixu. Kazdoroéné se piipravuje
finanéni plan, ktery ma zastitit marketingové aktivity pro nasledujici rok. Castka, ktera byva
odsouhlasena se pohybuje kolem 6 miliont korun ro¢né (mimo oddéleni eventingu a PR, které
spadaji pod marketingové oddéleni, ale maji vlastni rozpocet na jednotlivé aktivity) a to jen na

urovni BTL aktivit. ATL aktivity, pokud jsou pfipravovany, nesou néklad dalSich 6 a vice
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miliona korun (dle spotu a frekvence vysilani). Dalsi ¢astky na propagaci znacky jsou
schvalovany v ramci PR oddéleni, obchodniho odd¢leni a oddé€leni trade marketingu. Tyto
oddéleni maji jasné vymezené role pro podporu znacky a ve spolupraci s marketingovym
odd¢€lenim se rozpoctem podili na komunika¢nim mixu.

Vycet komunikacnich prvkl a formy nastroji, které jsou ve spolecnosti vyuzivany, vidime
specifikované nize s definovanou zodpovédnosti jednotlivych oddé€leni, pododdé€leni a
financovani. Déle je tieba zminit, Ze pro ndvrhy a realizaci marketingovych aktivit je vyuzivana

zvolena marketingova agentura.

Tabulka 17 Prvky komunikacniho mixu a jeho ndstroje vyuzivané pro znacku Starobrno.

Prvek Forma nastroje Uplatnéni nastroje pro komunikacni cil
komunika¢-
niho mixu VyuZiti Zodpovédnost Tok Realizace/Im
nastroje Oddéleni rozpoctu plementace
- televizni ano marketing marketing agentura
- tiskova, elektronicka ano marketing marketing agentura
- velkoplo$na ano marketing marketing agentura
- rozhlasova ano marketing marketing agentura
- dopravni prostiedky ano marketing marketing agentura
- vefejna mista ano marketing marketing agentura
S provozem
Reklama 'y sixi balen ano marketing Nakup packaging
- vnitini baleni ano marketing Nakup packaging
- displeje v misté ano ™ ™ Obchod
prodeje
-DVD ne X X X
- brandig provozovny ano ™, ™, T™,
obchod obchod obchod
- soutéze, hry, loterie ano marketing, marketing, agentura,
ano TM, Obchod TM,Obcho obchod
- kupony, zvyhodnéna marketing, marketing, obchod,
baleni, darek zdarma ano ™ ™ agentura
Podpora
prodeje - sdruZené akce ano obchod obchod obchod
podpory prodeje ano
- vzorky zdarma obchod obchod obchod
- bezplatné vyzkouSeni ano obchod obchod obchod
produktu ano
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- road show ano Marketing Marketing agentura

-POSm ano ™ ™ obchod
- investice (finanéni ano obchod obchod obchod
podpora)
-vérnostni programy ano obchod obchod obchod
Piimy -pisemny _ ne X X X
marketing a —telemark.etlr’]g ne X _ X . X
interaktivni _elelft,ml,nc,k?] ano marketing marketing agentura
marketing (socialni sité, web,
blogy)
- ptes tvlirce minéni ano marketing, PR marketing, agentura,
Dvoustupiiov . PR . PR
, . - pies referenéni ano marketing marketing agentura
a komunikace .
skupiny (chat,
blog,Septanda)
-tiskové zpravy, ano PR PR PR
rozhovory
-filmové a jiné ano PR, TM PR, TM agentura
zaznamy
-tiskové konference ano PR PR PR
PR -prezentacni akce ano PR, Event PR, Event agentura
-sponzorska ¢innost ano PR, TM PR, TM PR, TM
-charitativni dary ne PR PR PR
-lobbovani ne Marketing Marketing agentura
-vztahy s komunitou ne PR, marketing PR, agentura
marketing
- poradenstvi ano obchod obchod obchod
Osobni prodavaé’ﬁ a ’ o
— Obchc?dfllch zastupcu
-prodejni prezentace ano obchod obchod obchod
-prodejni setkani ano obchod obchod obchod
-sport ano Eventing Eventing Eventing
fagentura
-zdbava ano Eventing Eventing Eventing
/agentura
-festivaly ano Eventing Eventing Eventing
Udalosti a /agentura
zazitky -umeéni ne X X X
-exkurze ano ™, ™, obchod
ano obchod obchod
-firemni akce ano ™ ™ ™,
agentura
-pouli¢ni aktivity ano Marketing marketing agentura

Zdroj: viastni zpracovani.
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Jelikoz produkt Starobrno Medak je sezonni special uréeny pouze pro ON-Trade, nebyly
nastroje komunika¢niho mixu tak rozsahlé, jak pro propagaci celkové znacky Starobrno.
Propagace byla zamétena na produkt jako takovy (zimni medovy special). Celkovy rozpocet na
propagaci produktu byl 560 000,- K¢. Tato ¢astka byla schvalena na zakladé navrhu
komunika¢niho mixu, ktery zpracovavala reklamni agentura. Cilem komunikace bylo nalékat
konzumenty k degustaci tohoto produktu v restauracnich zatizenich.

Plsobnost komunika¢niho mixu byla hlavné lokélni — Brno a pro okoli Brna a Jihomoravsky
kraj byly ur€eny POS materialy. Prvky komunika¢niho mixu a rozpocet na jednotlivé nastroje

jsou specifikovany nize.

Tabulka 18 Ndstroje komunikacniho mixu pro Starobrno Medik.

Prvek Nastroj Rozpocet Realizace
- agentura
-vefejna mista (CLV- - prosinec 2013
Reklama 200 000,-K¢ (1 mésic)

city light vitrine) - 93 umisténi na

vefejnych mistech

- obchodni zastupci

POSm — poster, door (rozmisténi 1 000
sticker, table tent, 100 000,- K¢ outletlt) do
) 18.11. 2013
taplite. - do vyprodani zasob

Podpora prodeje produktu
- agentura

- top outlety v Brné

Hostess promo 30 000,- - Vanoéni trhy Brno

- nebylo realizovdno
Z ¢asovych dirvodii

- agentura

- komunikace spojena

Interaktivni s PR aktivitami a

Facebook 15000,- guerilla

- soutéz — poukaz na 1
Medak do Pivovarské
restaurace

marketing

Tiskové zpravy a -PR
PR rozhovory 80 000,- - Blesk, MF, Denik,

Metro, Gastro
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Guerilla s medvédimi

stopy

11500,-
(kone¢na Castka
40 000,-)

-agentura

- 1. den medvédi stopy po
mésté

- 2. den pfipojené text
“Starobrno Medak*

- 3. den medvéd chodici
po mésta a informuje o
novém pivu

- 4. den medveéd

S hosteskama (vcely)
promo akce v restauraci
Pivovarska.

- nebylo zcela
realizovdno

Poradenstvi a prodejni
Osobni prodej
prezentace produktu

- 1 mésic pred distribuci
produktu

- obchodni zastupci pii
navstévach zakaznikt

Zdroj: Interni zdroj (upraveno autorem).

Kone¢né celkové vynaloZzené naklady na propagaci produktu nakonec nepiekrocily ¢astku

445 000,- K¢&. Nedoslo k realizaci promo akce po vybranych restauracnich zafizenich v ramci

Starobrna a promo akce na vanocnich trzich. Déle planovana guerilla aktivita byla realizovana

jen z casti a to z divodu Spatného pocasi a nemoznosti umisténi nalepek na mokry podklad.

Aktivita byla nakonec realizovéana jen v rdmci prostoru pivovaru a Pivovarské Restaurace na

Mendlové namésti. Cela akce byla propojena se socialni siti Facebook. Komunikac¢ni mix byl

Spatné¢ Casov€ naplanovany a nebyl pfipraveny s dostatecnym piedstihem. Dle spole¢nosti

neméla komunikace piedpokladany uspéch. Spatny ohlas méla vizualizace propagacnich

materialt, které postradaly spojitost se zimnim/vano¢nim obdobim. Vzhled propagacnich

materialil je uveden v ptiloze této prace.
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Obrazek 20 POSm nalepka na vstupni dvere.

= Sy

—TFady tepujeme —

atarabrng Medal,

o~ — i =

—

Zdroj: Heineken Ceskd republika, prezentace produktu Starobrno Meddk, 2013.

3.8.1.4 Hodnoceni produktu (zpétna vazba)

Do tiech tydnti po uvedeni nového produktu na trh doslo k zakladnimu priizkumu hodnoceni
produktu ze strany zdkaznik1, spottebitel a obchodniho oddéleni. Tento prizkum provadéli ve
spolupréci s marketingovym a obchodnim oddélenim obchodni zéstupci pfi pravidelnych

navstévach zakaznikti On Trade. Vysledky zkoumani jsou zaznamenany nize v tabulce 19.

Tabulka 19 Hodnoceni produktu na zakladé priizkumu trhu.

Starobrno Medak
Segment
+ -
Pi{jemna zména — Absence vyrazné&jsi
novy special, med medové piichuté ve
Spotiebitelé jako pftichut piva. vuni i chuti.
Velmi dobra Vysoka cena.
pitelnost.
Pozitivni ohlasy na Vysoké pénivost
chut’ a vzhled piva. (absence informace o
Zakaznici Zajimavy vizual zvySeni tlaku vyCepni
POSmM. technologie).
Vysoké cena .
Dostatek POSm Spatné baleni POSm
Obchodni oddéleni materialt. materidlt (plakaty
pomackané)
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v Dobfe prodejny - Chybi spojitost
special, inovativni S vano¢nim obdobim a

na vanocéni obdobi. adventem.

Zdroj: interni dokument (upraveno autorem).

3.9 Trini segmentace

Spolecnost Heineken vyuzivd marketing segmentu. JelikoZ ma ve svém portfoliu vice
pivnich znacek, musi je odliSit a cilit na jiné skupiny konzumentd. Za hlavni segmentacni
proménné jsou vyuzivany geografické, demografické, psychografické a behavioralni

segmentace.

Nejzakladngjsi segmentaci trhu je rozdéleni plisobeni na ON-Trade a OFF- Trade.
Spolec¢nost plisobi na obou trzich a miizeme je rozd¢lit nasledovné.
e ON Trade — bary, restaurace, pivnice, sezonni zafizeni, koncerty, eventy.

e OFF Trade — supermarkety, hypermarkety, malé obchody, trafiky apod.

Segmentaci v ramci znacky Starobrno mizeme rozdélit jiz do zminénych zékladnich

proménnych, kterou jsou pro znacku charakteristické, viz. tabulka 20 niZe:

Tabulka 20 Segmentace spotiebnich trhii.

Brno,

Geograficka segmentace

- jizni a ¢ast severni Moravy.
Demograficka segmentace - hlavné muzi

- v€k 2540 let

- stfedni pfijmova skupina
Psychograficka segmentace - pysny na svij region/narodnost

- spolecensky Clovek, ktery se rad bavi

S prateli

- aktivni a ambicidzni pozitkaf
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Behavioralni segmentace - silny vztah k Brno a Moravé
- urcity patriotismus a hrdost k okoli

Zdroj: viastni zpracovani.

Veskeré marketingové aktivity v rdmcei znacky Starobrna jsou zacileny pravé na tuto
segmentaci. A dava diraz na to, ze pravé Starobrno je pivo pro Moravaky, ktefi jsou na sviij

region pysni.

3.8 Analyza SWOT

Na zéklad¢ dat vychazejici z predchozich provedenych analyz, byla sestavena SWOT
analyza, kterd ma za cil identifikovat pfilezitosti a hrozby vychazejici z trzniho prostiedi a silné,
slabé stranky stanovené z vnitiniho prostfedi spolecnosti pro dany produkt.

Nize uvedend analyza specifikuje hlavni siln¢ a slabé stranky daného produktu, na které by
se spole¢nost méla zaméfit a vyuzit je ve sviij prospéch. Dale jsou stanovené nejdilezité)si
prilezitosti pro dany produkt a hrozby, ty mize spole¢nost diky svym silnym strankam vyuzit

ve svij uzitek.
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Tabulka 21 SWOT analyza .

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1 - Silna a stabilni znacka W1 | - Novy produkt.
s dlouholetou historii ve spojeni W2 | - Vyssi cena specidlu.
s druhym nejvétsim méstem v CR. W3 | - Sezoénnost specialu.
S2 - Portfolio produktd. W4 | - Vysoka spotieba medu/receptura.
S3 - Marketingov¢ fizena spolecnost. W5 | - Lokalni ptisobnost.
S4 - Dtiraz na kvalitu.
S5 - Jednoznacna strategie.
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
O1 | - Stoupajici poptavka po specialnich | T1 | - Pomaly az stagnujici rist trhu.
pivech u konzumentu. T2 | - Stoupajici oblibenost malych
02 | - Ziskani ¢asti konzumenti/ pivovaru.
zakaznikd vyhledavajici piva T3 | - Rostouci nabidka specialnich piv.
Z malych pivovara. T4 | - Nedostatecnd komunikace
O3 | - ZvySeni vnimani znacky a kvality produktu.
znacky.

Zdroj: viastni zpracovani.

3.8.1 Silné a slabé stranky

Produkt je prezentovan pod znackou Starobrno, coz je velkou vyhodou, jelikoZ pivni znacka
Starobrno ma velice silné postaveni na trhu hlavné v geografické oblasti jeji piisobnosti. Také
finan¢né stabilni spolecnost Heineken je pro uvedeni nového produktu jistotou podpory. Jelikoz
se jedna o sezonni specidl, neni strategickym produktem pro spolec¢nost, ale podplirnym pro
posileni znacky a oziveni trhu zménou klasického portfolia znacky. Novy produkt vSak sebou
nese naklady na komunikaci s okolim a usazenim produktu. Slabou strankou je cena produktu,
pro nekteré zakazniky/konzumenty zasadnim kritériem pro vybér piva. Dal§im omezenim je

vyrobni receptura piva, kdy se na jiz zminénych 2100HI spotiebovalo 3 tuny medu, v porovnani
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s celkovou spotiebou medu v ramci CR 7tun medu roéné. Ohlasy na medovy special byly sice

u zakaznikl pozitivni, ale konzumenti postradali vyraznéj$i medovou chut’ i vini.

3.8.2 Prilezitosti a hrozby

Jak jiz bylo zminéno, pivni trh se v poslednich letech ocital v zapornych cislech a dale se
nevyviji moc pozitivné. Zachranou je export piva do zahranici, ktery vyvoj trhu zatim drzi
Vv kladnych cislech. Také stoupajici trend malych pivovara je pro velké pivovary a skupiny
hrozbou, a proto se snazi sva piva také dobife komunikovat za nemalé finan¢ni prostiedky.
Ozivenim trhu pro zdkazniky/konzumenty jsou specialni piva a pivni mixy, které jsou uceln¢
vyuzivany na podporu trhu a konkrétnich pivnich znacek Specidly produkované velkymi
pivovary si maji ziskat konzumenty piv malych pivovar a odmeénit vérné spotiebitele. Behem

3 let nabidka specialnich piv vyznamné vzrostla.

3.8.3 Hodnoceni prvkid SWOT analyzy

V tabulkach uvedenych niZe jsou podrobnéji analyzovany jednotlivé prvky SWOT analyzy

a pfifazeny vahy vyznamnosti prvki. Jednotlivé vahy vyznamnosti jsou definovany ¢isly 1

[ 24

vvvvvv

Analyza silnych stranek
Hlavni faktory, z kterych by méla spole€nost téZit v ramci silnych stranek, byly analyzovany:

- Silna a stabilni znacka s vahou 40%,
- Portfolio produktti s vahou 20%,
- Diraz na kvalitu s vahou 15%,

- Jednoznacna strategie s vahou 15%.
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Tabulka 22 Hodnoceni vahy silnych stranek.

S1 S2 S3 S4 S5 Soucet Vaha %
S1 X 1 1 1 1 4 40
S2 0 X 1 0,5 0,5 2 20
S3 0 0 X 0,5 0,5 1 10
S4 0 0,5 0,5 X 0,5 1,5 15
S5 0 0,5 0,5 0,5 X 15 15
10 100%
Zdroj: viastni zpracovan.
Analyza slabych stranek
Za slabé stranky, které maji vliv na uspésnost produktu, povazujeme:
- Novy produkt, ktery bude distribuovan druhym rokem s vdhou 30%,
- Vyssi cena specialu s vahou 30%,
- Sezénnost specialu s vahou 30%,
Tabulka 23 Hodnoceni vihy slabych stranek.
w1 W2 W3 W4 W5 Soucet Véha %
w1 X 0,5 0,5 1 1 3 30
W2 0,5 X 0,5 1 1 3 30
W3 0,5 0,5 X 1 1 3 30
w4 0 0 0 X 0,5 0,5 5
W5 0 0 0 0,5 X 0,5 5
10 100

Zdroj: vilastni zpracovani.
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Analyza prileZitosti

Definované faktory, které mohou ptiznivé ovlivnit vyvoj produktu z vnéjsi strany, jsou

nasledujici:

- Stoupajici poptavka po specidlnich pivech u konzumentt s vdhou 33%,
- Ziskani casti zakaznik (vyhledavajici piva malych pivovart) diky rozsifenému
portfoliu s vahou 33%,

- Zvyseni vnimani znacky a kvality znacky 33%.

Tabulka 24 Hodnoceni vihy prilezitosti.

0O1 02 03 Soucet | Vaha %

01 X 0,5 0,5 1 33,33

02 0,5 X 0,5 1 33,33

O3 0,5 0,5 X 1 33,33
3 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani.

Analyza hrozeb

Mezi hlavni hrozby ptichézejici z okolniho prostiedi, které mohou mit negativni dopad na

vyvoj produktu, patfi:
- Stoupajici oblibenost malych pivovart s vahou 40%,

- Pomaly az stagnujici rist trhu s vahou 26,7%,

- Rostouci nabidka specidlnich piv s vahou 20%
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Tabulka 25 Hodnoceni vihy ohroZeni.

T1 T2 T3 T4 Soucet Viaha
%
T1 X 1 0,5 0,5 2 26,7
T2 0 X 1 1 3 40
T3 0,5 0,5 X 0,5 1,5 20
T4 0,5 0 0,5 X 1 13,3
7,5 100%

Zdroj: vilastni zpracovani.

Na zakladé¢ provedené¢ho hodnoceni vah jednotlivych porovnavanych faktori SWOT

analyzy, mizeme definovat nejdilezitejsi prvky SWOT analyzy, které jsou uvedeny nize.

Tabulka 26 Vystup hodnoceni SWOT analyzy.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
- Silna a stabilni znacka s dlouholetou - Novy produkt.
historii ve spojeni s druhym nejvétsim - Vyssi cena specialu.
méstem v CR. - Sezdénnost specialu.
- Portfolio produkti.

- Duraz na kvalitu.

- jednoznacna strategie.

Piilezitosti (O) Hrozby (T)
- Stoupajici poptavka po specialnich - Pomaly az stagnujici riist trhu.
pivech u konzumentd. - Stoupajici oblibenost malych
- Ziskani ¢asti konzumentti/zakaznikt pivovaru.
vyhledavajici piva z malych pivovart. - Rostouci nabidka specialnich piv.

-ZvySeni vnimani znacky a kvality

znacky.

Zdroj: viastni zpracovani.
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Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahu a navrh strategie

Intenzitu vzajemnych vztahti prvka matice 1ze posoudit z riznych uhli pohledu, jimiz jsou S-
O (strategie MAXI-MAXI), S-T (strategie MAXI-MINI), W-O (strategie MINI-MAXI) a W-T
(strategie MINI-MINI). Tabulka ¢islo 20 zastfeSuje jednotlivé faktory, kterym jsou pfifazeny
hodnoty 1 (hodnota 1 znamend Zadny vztah mezi faktory) az 5 (Gzky vztah mezi faktory
vzhledem k podniku), pfi¢emz kladné znaménko vyhodnocuje pozitivni vztah mezi faktory a

zaporné znaménko hodnoti negativni vztah. (Kucielova, s. 77)

Tabulka 27 Vzdajemné piisobeni vnéjsich a vnitinich faktorii.

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 28 Vysledek vzdjemného piisobeni.

S w
) 59 8
T 21 -43

Zdroj: viastni zpracovani.

Na zaklad¢ vysledku vzajemného puisobeni vnéjsich a vnitinich faktori z tabulek 27, 28 je
jasng zietelné, Zze budeme volit strategii SO, tedy MAXI-MAXI. Strategie MAXI-MAXI je
stavéna na maximalnim vyuziti svych silnych stranek a ptilezitosti na trhu k ziskéani co

nejvétsiho mozného podilu na trhu.
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Mozny postup pro znacku Starobrno je:
e Vyuziti svého postaveni na trhu, jako stabilni a silné znacky ofenzivnim pfistupem
k sou¢asnému trhu,
e Budovat silné portfolio piva znacky Starobrno s diirazem na kvalitu,
e Komunikovat znacku k zakazniklim, jako pivo uvatené spotiebitelim na mira se
z4jmem o jejich region,

e Sméfovat znacku k prestiznimu postaveni na Morave.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Pivovar Starobrno a jeho pivni portfolio nesouci stejny nazev produktu je silnou znackou,
ktera byla budovéna s timto nazvem od druhé poloviny 19. stoleti. Nazev Starobrno vystihuje
umisténi pivovaru na Starém Brn€. Rocni vystav pivovaru ¢ini kolo 1,3 milionu hektolitrt.
V pivovaru se kromé piv Starobrno vyrabi piva znacky Zlaty Bazant, nealkoholické pivo
Zlatopramen (byvalé Frii) a Hostan.

Reakci na soucasny znepokojivy vyvoj trhu, zvysujici se trend konzumace piv z malych
pivovard a pivnich specidlli se spolenost rozhodla uvést na trh v roce 2013 medové pivo
nesouci nazev Starobrno Medak, ktery zaroven nahrazuje kazdoro¢ni adventni special (byvaly
Regenerator). Starobrno Medak ma za cil ziskat zakazniky/konzumenty piv malych pivovard
k ochutnavce specialu, odménit pfijemnou sezénni zménou své vérné zakazniky/spotiebitele,
zvysit vaimani znacky a umistit produkt tak, aby zapadal ke své znacce a regionu. Pivni special
Starobrno Medéak by se mél stat kultovnim pivem stejné jako Zelené pivo, které je specidl pro
velikono¢ni svatky. Mym tkolem je ptfipravit marketingovy plan, ktery by tyto cile splnil.

Celkovy kratkodoby marketingovy pladn je sestavovan pro rok 2014/2015 na zéakladé

predeslé analytické ¢asti této prace.

4.1 Marketingové cile

Hlavni dlouhodobé podnikové cile spolec¢nosti je dosdhnout mise 15: 15: 15, které jsou
uvedeny v ¢lanku 3.3. Tyto tii patnactky jsou specifikovany nasledovné:
e ziskat 15% podil na trhu,
e zvysit EBIT na 15 miliont Eur,

e atodo konce roku 2015.

Tyto cile byly stanoveny v roce 2010, kdy byly specifikovany pouze dv¢ patnactky a v roce
2012 ptibyla dalsi 15 (zvysit EBIT na 15 milionGt Eur). Spole¢nost Heineken se chce stat

dvojkou na trhu a porazit tak souc¢asnou druhou skupinu Molson Coors (Staropramen).

Starobrno Medak je podplrnym produktem pro znacku Starobrno a jeji celorocné nabizené

portfolio. JelikoZ se jedné o sezonni special, ktery bude dostupny v zimnim obdobi a to od
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konce listopadu do vyprodani zasob (pti vystavé 2000hl) — pfedpoklad tnor, produkt neni
povazovan za strategicky.
Jak jsem jiz zminovala v této praci, Starobrno Medak a jeho usazeni na trh ma nasledujici
cile:
o Ziskat zdkazniky/konzumenty piv malych pivovart,
e Zvysit viimani znacky a kvality znacky ptes sezonni specidly,
a prispét tak k dosazeni vyse stanovenych cilii 15:15:15, tim Ze podpoii zvySeni trzniho

podilu znacky Starobrno ze soucasnych cca 3,6 % na 4,1 % a vySe z celkového trzniho podilu.

4.2 Marketingova strategie

Pro dosaZeni vySe uvedenych cilii spole¢nosti musi mit podnik stanové strategie, které
definuji to, jak stanovenych cilli dosdhneme. Cile spolecnosti a jejich realizace jsou spojené
S nasledujicimi aktivitami:

e Ziskani novych zakazniki,

e Hledat mozné uspory ve vyrobé¢ a zvysit efektivitu,
e Zdokonalit fungovani distribu¢nich siti,

e Efektivni rozdéleni investic,

e Prichod na trh s novymi inovacemi a jejich efektivni vyuziti.

Vzhledem Kk velikosti spole¢nosti, portfolia znac¢ek a stanovenych cild, které chce spolecnost
dosahnout, zde nelze jednozna¢né urcit jednu strategii. Jednotlivé aktivity jsou propojeny
urcitymi strategiemi a soustfedény na jejich funk¢ni spojeni. Pokud se ovSem budeme sousttedit
na jeden z prvnich cili spole¢nosti a to je ziskani 15% podilu na trhu a umisténi se trznim
podilem na druhém misté, mizeme strategii definovat jako strategii triniho vyzyvatele. Utel

této strategie je zvySeni trzniho podilu na ukor trzniho podilu viidce nebo malych pivovarg.
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4.3 Strategie produktu

Popis produktu a jeho strategie je jasné vymezena v Clanku 3.7.1. Na zaklad¢ dostupnych

informaci byla porovnana konkurence, hodnoceni produktu a segmentace spotiebniho trhu.

Medovy special spadd pod znacku Starobrno. Rozsitfuje portfolio speciali spolecnosti za

ucelem ziskani zdkazniki atraktivnimi produkty a pfiblizenim se zakaznikim/konzumentim,

kteti vyhledavaji piva z malych pivovart. Strategie produktu Starobrno Medak je podptirna pro

portfolio piv Starobrna a ma zatraktivnit znacku, vnimani znacky a jeji kvality.

Starobrno Medak byl po uvedeni na trh (2013/2014) ve fazi ,,zavadéni* v rdmci Zivotni cyklu

produktu. Tuto fazi mizeme charakterizovat nasledujicimi aspekty:

Objem prodejti — nizky,

Tempo rlstu prodejii- pomalé,
Ceny — vysoké,

Konkurence — mala,

Zisky — ztraty, ¢i nizké zisky,
Naklady na propagaci — vysoké,

Distribuce — vzhledem ke znacce Starobrno a silnou zakladnou zakazniki byla snadna.

V zimni sezén€ 2014/2015 se ocekava posun vyrobku do faze ristu, kdy by mohlo dojit

k rychlej$imu tempu ristu prodeju, konkurence bude vyssi (vstup novych produktl ze strany

konkurence), zisky by se mély zvySovat a naklady na propagaci ztstanou stejné.

Soucasti produktové strategie spolecnosti je také rozhodnuti o dalSich aspektech, které jsou

definovany nize:

Kvalita vyrobku — produkt je vyrabén z kvalitnich surovin, které jsou dodavany
Z Moravy (med, slad). Zaméfeni na hrdost ke svému regionu a kvalitu surovin z tohoto
regionu.

Vlastnosti vyrobku — pfidavek medu, tato surovina je zohlednéna do ceny.

Znacka — spolecnost zvolila silnou znacku Starobrno pro tento produkt, vzhledem

k silnému postaveni této znacky ve svém regionu.

Faze rstu bude pro produkt kli¢ova a spolecnost se musi zamé&fit na nasledujici strategie:

Zdokonaleni produktu (receptura),
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e Ziskéani novych zakaznikl a snaha udrZet si stavajici,
e Zvyseni podilu celkovych ndkupt zakaznikd,

e Uc¢inna komunikace.

Je jasné, ze konkurence se bude snazit v této oblasti specialti také prosadit a vyjde na trh
S novymi sezonnimi produkty, které zatraktivni znacku. Proto spolecnost musi vyuzit rastové

faze tohoto produktu a upevnit jeho pozici pivnim trhu sezénnich specidlii.

4.4 Cenova strategie

Cenova strategie spolecnosti je zalozena na monitoringu konkurence. Nakladové polozky,
které spolecnost zohlednuje do ceny produktu, jsou vymezené v ¢lanku 3. 7. 2, v¢etné srovnani
cen ostatnich piv v portfoliu znacky Starobrno a konkurenc¢nich specidlti. Z cenovych kategorii
se medovy special pohybuje na vyssi hlading, ktera je dana nizkym objemem vyroby,
ptidavkem medu a vyssi stupniovitosti piva. V ramci konkurenénich speciali miizeme fici, ze
je cena Starobrno Medéka primérna. Na pivni specialy se neposkytuji zdkaznikiim slevy ani
zpétné bonusy, tim padem nakup specialu je pro zakaznika za plnou cenu. Musime si uvédomit,
7e prodejni cena pro zékaznika neni kone¢nou cenou pro spotiebitele. Findlni prodejni cenu
produktu stanovuje zakaznik v restauracnich zatizenich.

Specialni piva a lezaky jsou obecné vnimany jako prémiové produkty (kvalitné;jsi,

originalni) a zakaznici/ konzumenti jsou vétsinou ochotni zaplatit tuto ,,prémiovou cenu®.

4.5 Distribuc¢ni strategie

Spole¢nost ma velmi dobry propracovany systém distribuce a neustale se distribu¢ni strategii
snazi zlepSovat. Vyuziva distribu¢nich cest pfimych i nepfimych. Jak jsem jiZ zminovala
v ¢lanku 3. 7. 3, v podniku funguji 4 Grovné distribu¢nich kanald. Propracovana distribu¢ni sit’
umoziiuje pfistup ke vSem trznim segmentlim, zvySeni pokryti trhu, snizeni distribu¢nich
nakladt a umoznéni vice personalizovaného prodeje. Jedna se o intenzivni distribuci, ktera je
stavéna na prodeji ve velkém mnozstvi produktii na vSech piihodnych mistech. Nevyhodou je,

ze smluvni distribu¢ni partnefi nabizeji 1 konkuren¢ni produkty.
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Jelikoz pivni special Starobrno Medak bude dostupny jen pro on-trade a neplanuje se
prozatim dodavani tohoto produktu do dal$ich distribu¢nich kanald, bude se jednat o0 kanaly na
urovni nula a jedna. I kdyz né€které konkuren¢ni produkty mizeme najit v off - trade, Starobrno
Medak ma byt praveé dostupny jen v restaura¢nich fetézcich, jako podpora zakaznikt on — trade.
Je to cilend strategie zaméiena na oziveni navstévnosti restauracnich zatizeni, které maji hlavné
v zimnim obdobi $patné prodeje. Vyhodou je, Ze produkt je tlacen k zédkaznikovi pomoci jiz
vytvofeného distribu¢ni cesty a dodani probihd na zikladé objednavky spolu s ostatnimi
produkty portfolia spolecnosti. Vyznamnou roli zde hraje obchodni zastupce, ktery informuje
své zakazniky o produktu a protlacuje produkt ke spotiebitelim pies zakazniky. Diilezitou roli
pro prodej pivnich speciali u zdkaznikd on-trade je také vycepni technologie a moznost

uvolnéni jednoho vycepu pro tento special.

Distribuce produktu bude probihat ve stejném ¢asovém obdobi, jako u ptedeslého roku, kdy
byl poprvé uveden na trh a to kolem 18. listopadu do vyprodani zasob. Objednavky musi byt
vyfizeny s Casovym piedstihem, jelikoz zakaznici budou ocekavat pfistupnost produktu

V terminu uvedenym na propagacnich materidlech.

4.6 Komunika¢ni strategie

Zakladni strategie komunika¢niho mixu spolecnosti je strategie push a pull, které jsou obé
vyuzity. Tuto strategii vhodné vystihuje Kotler (2007), kdy firma orientuje své marketingové
aktivity (osobni prodej a komunikaci mezi obchodniky) na tcastniky distribu¢nich cest, aby je
priméla odebirat produkt a propagovat jej koncovym spotiebitelim a zaroven spole¢nost pull
strategii orientuje své marketingové aktivity (reklamu a propagaci mezi spotiebitele) na
koncové spotiebitele, aby je pfiméla kupovat produkt. Tato strategie je vyuzivana i pro produkt
Starobrno Medak. Pti vyuZiti obou strategii musi byt kladen diiraz na vhodné nac¢asovani aktivit

a distribuci dané¢ho produktu.

Pomoci analyzy komunika¢niho mixu produktu Starobrno Medék, kterd je provedena
Vv analytické ¢asti této prace, bylo mozné identifikovat Spatné kroky komunikace:
- Nevhodné nacasovani, nedostatecna piiprava komunikace,
- Neptfilis uc¢inné CLV,
- Nedostatecné uchopena Guerilla aktivita, nerealizace hostess promo,
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- Nekorespondujici vizual propagacnich materiali se svate¢nim obdobim.

4.6.1 Volba struktury komunika¢niho mixu

Volba komunikac¢nich nastrojt s okolim je velice dulezita a musi byt jasn¢ definovana cilem,
cilovou skupinou, prostfedky, sdélenim, nacCasovdnim, rozpoftem a zodpovédnosti za
jednotlivé aktivity. Dale by neméla chybét zpétna vazba.

Cile a cilova skupina produktu byly definovany v predeslé c¢asti prace. Nastroje

komunika¢niho mixu pro produkt Starobrno Medak jsem zvolila nasledujici:

Tabulka 29 Zvolené nastroje komunikacniho mixu produktu Starobrno Meddk.

Prvek Uplatnéni nastroje pro komunikacéni cil
komunikaéniho Forma nastroje
mixu Povédomi = Upfednostnéni = Vyzkouseni = Vérnost
o0 znacce znacky znacky znacce
Reklama - Rozhlasova X
- Vefejna mista X
Podpora prodeje - POSm X X
- Promo akce X X
- Baleni
Interaktivni - Facebook X X X
marketing - Web Starobro X X X
Dvoustupiiova - pres tvirce X X X X
komunikace minent
PR - Tiskové zpravy “
a rozhovory
- Buzz « « «
Marketing
Osobni prodej -poradenstvi prodavact X X

a obchodnich zastupcti

Zdroj: viastni zpracovani.
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Reklama

Rozhlasova reklama v regionalni radiu s intenzitou 14 dnd / 4x denné (zacatek 3 dny
pted distribuci).
Umisténi velké plachty na pivovare (viditelné misto z Mendlova namésti) od listopadu

do unora.

Podpora prodeje

POS materialy pro restauracni zafizeni (plakat, nalepka na dvefe, stojanek na stil,
vyCepni plaketa), vizual se spojenim medu a zimnim/svatecnim obdobim. Umisténi
1000 outlett; predani 7 dni pted distribuci produktu.

Promo akce — hostess — soutéz o kupony (Starobrno Medak zdarma) na vybranych
outletech (100 outlett); 5dni — zacatek den distribuce produktu.

Baleni — pivni sklo s logem Starobrno Medak — umisténi 100 top outletd po 12ks;

ptedani 10 dni pted distribuci produktu spolu s POSm.

Interaktivni marketing

Facebook — profil produktu; informace k promo akci, mista prodeje, zvefejnéni buzz
marketingu. Listopad az unor.
Webové stranky Starobrna — v designu vizuali pro Starobrno Medak, odkaz na prodejni

mista. Listopad aZ unor.

Dvoustupiiova komunikace

Brand ambasador — aktivni v internetovych diskusich pod ¢lanky, v tematickych
diskusnich forech a na socialnich sitich, prezentace produktu a pifedavani informaci o

produktu.

Public relations

Tiskové zpravy a rozhovory o produktu, ktery bude dostupny jiz druhy rok ve vybranych

restauracnich zarizenich; MF, Denik, Metro, Blesk.
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Buzzmarketing
- chodici 2 vysoci lidé drzejici se za ruku, pfevleceni za velky pul litr piva a sklenku
medu; oblast centra a blizkého okoli; odpoledni hodiny; 3 dny pied distribuci a tyden

po distribuci.

Osobni prodej
- Obchodni zéstupci — prezentace produktl svym zakaznikim a zajiSténi objednavek;

1 mésic pred distribuci.

4.6.1.1 Sdeleni komunikacnich nastroju

Sdéleni komunikac¢nich ndastroji by mélo z vétsi casti korespondovat se sdélenim
komunikaénich nastrojii minulého roku pii uvadéni produktu na trh, aby si cilova skupina

dokazala produkt spojit pod danou znacku.

Sdéleni komunika¢niho mixu bude nésledujici:

Se zimnim ¢asem prichézi i zimni special Starobrno Medak. Pfijemna zména netradi¢niho
spojeni piva a medu. Starobrno Medak je 12° filtrovany lezédk s pravym kvétovym vcelim
medem z Moravy ve spojeni toho nejlepsiho moravského sladu. ,, Starobrno Medak, lahodny

zimni zveddk* nebo uz znamé ,, Starobrno Medak, Vytahne t€ z brlohu®.

4.6.1.2 Shrnuti akcnich programii

Shrnuti ak¢énich programi je vymezeno nize v tabulce, kde jsem specifikovala nacasovani
jednotlivych aktivit a odpovédnosti jednotlivych oddé€leni spole¢nosti ¢i agentury véetné

¢lanku, ktery bude aktivitu realizovat.

Tabulka 30 Shrauti akcnich programii, ¢asovy plan, rozdéleni odpovédnosti.

Prvek Forma nastroje | Casovy plan/ odpovédné Realizace
komunikaéniho Umisténi oddéleni
mixu
Reklama Rozhlasova Celkem 14 dni Marketingové Agentura.
reklama vysilani spotu. oddéleni — Brand
V regionalnim - zacatek 3 dny manager.
radiu. pred distribuci
v délce 7 dnil.
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- piilka prosince

dalSich 7 dni.
- Interval vysilani
4x denn¢
v odpolednich
hodinéch.
Umisténi velké Po celou dobu Trade Marketing — | Agentura.
plachty distribuce ON Trade
s vizualem POSm | produktu. manager.
nad Pivovarskou | -umisténi plachty
pivnici. 7 dni pred
distribuci.
Podpora prodeje POSmM. Umisténi kolem | Trade Marketing — | Obchodni
1000 ouletu. ON Trade zastupci
-pfedani manager. rozvoz POSm.
zakaznikim 7 dni
pred distribuci.
Promo akce- 50 vybranych Trade Marketing — | Agentura.
hostess. ouletl v Brné¢. ON Trade
5 dni — zadatek manager.
v den distribuce.
Pivni sklo-0,5I 60 top ouletd po | Trade Marketing — | Obchodni
s logem 12ks. ON Trade zastupci
Starobrno Rozmisténi manager. rozvoz.
Medak. s POSm.
Interaktivni Facebook. % listopadu az Marketingové Agentura.
marketing unor. oddéleni — Brand
manager.
Webové stranky | 2 listopadu az Marketingové Agentura.
Starobrna. unor. oddéleni — Brand
manager

Dvoustupiiova Brand V4 listopadu az Marketingové Brand

komunikace ambasador. unor. oddéleni — Brand | ambasador pro

manager znacku
Starobrno.

Public relation Tiskové zpravy o | Listopad + PR oddéleni PR oddéleni
produktu, prosinec.
rozhovory. MF, Denik,

Metro, Blesk

Buzz marketing Velky pil litr 5 dni pted PR odd¢leni + Agentura
piva + sklenice distribuci + Marketingové
medu. polovina oddéleni — Brand

prosince 5 dni. manager
Tiskova zprava
jako reakce.

Osobni prodej Prezentace 1 mésic pred Obchodni Obchodni
produktti svym distribuci oddéleni. zastupci.
zakaznikiim a produktu.
zajisténi
objednavek.

Zdroj: viastni zpracovani.
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4.6.1.3 Rozpocet akcniho programu

Stanoveny rozpocet na propagaci produktu bude pro leto$ni rok kolem 450 000,- K¢. Nize

jsou specifikovany jednotlivé polozky komunikaéniho nastroje, potiebné tikony k realizaci a

naklad na danou aktivitu. Rozpocet nebere v tivahu osobni prodej obchodnimi zastupci, ktery

patii do bézné pracovni napln€¢ zameéstnance a praci brand ambasadora, ktery je také

zaméstnancem spolecnosti.

Tabulka 31 Rozpocet komunikacnich ndstrojii.

Prvek Niklad
komuni_kaéniho Forma nastroje Hlavni procesy v K&
mixu
Rozhlasova reklama - Tvorba spotu.
Vv regionalnim radiu - Smlouva s rozhlasovou 60 000,-
spolecnosti.
Reklama Umisténi velké - Tvorba grafickych
plachty s vizualem podkladd.
POSmM nad - Vyroba plachty. 20 000,-
Pivovarskou - Umisténi plachty.
pivnici.
POSm . - Tvorba grafickych
podkladd. 100 000,-
- Tisk.
Promo akce- - Vyroba kostymu + 500
_ hostess. ks kupony na 0,5l 20 000.-
Podpora prodeje zdarma.
- Realizace.
Pivni sklo-0,5I - Grafika,
s logem Starobrno - Standardizované pivni
Medak. sklo. 25000;-
- 720ks.
Facebook. - Profilova stranka
., produktu. 15 000,-
rﬁ;trelistli(:\lgm - Aktualizace.
Webové stranky - Uprava tivodni 5 000.-
Starobrna. vizualizace stranky. '
Tiskové zpravy o - PR
Public relation | produktu, - Komunikace s novinafi. 60 000,-
rozhovory. - Rozhovor se sladkem.
Buzz Velky pul litr piva + - Navrh a vyroba kostymu.
. . ) 55 000,-
marketing sklenice medu. - Realizace.
Celkovy soucet nakladi 360 000,-

Zdroj: viastni zpracovani.
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Naklady na propagaci ¢ini 360 000,- K¢. K této ¢astce musime piipoc¢ist kompenzaci za piva
zékaznikiim za podporu promo akce a vydavanim piva zdarma na poukazky, které konzumenti
ziskali pravé pifi promo akci. Kompenzace vzdy probihd dodani piva danému zakaznikovi.
V tomto ptipad¢ se bude jednat o Castku 7805,- K¢. Celkové ndklady budou tedy Cinit: 368 000,-
K¢. Tato ¢astka je témét o 100 000K E nizsi nez pii realizace komunikacnich nastroji v roce

2013.

4.7 Kontrola

Cely proces marketingového fizeni musi byt zavrSen dikladnou kontrolou vSech procesu,
které spolecnost pro splnéni danych cili nastavila. Neni dostatecné se soustiedit pouze na
kone¢né vysledky, ale na priabéznou kontrolu i krokii, které vedou k dosazeni cila. Také

marketingovd komunikace misi projit kontrolnim procesem a byt vyhodnocena.

Nize v tabulce je navrh pro nastaveni kontrolniho procesu ak¢niho planu pro Starobrno

Medak a stanoveni zodpovédnosti oddéleni za kontrolni proces.

Tabulka 32 Kontrola plnéni akéniho planu a jeho kritické body.

Odpovédné
Casovy plin Forma oddelve m/, Kritické faktory
kontroly odpovédna
pozice
- Kontrola produktu (staeni do  Distribuce - Nefunkénost staceci
sudu, sklady, distribuce), Obchod linky, CRM, omezeni
objednavky produktu. kapacity sklada a dopravy,
nezadani objednavek do
systému (obchodni
zastupci).
3- 2 tydny pred
distribuci - Kontrola pfipravenosti a Marketing - Opozdéni dodavky
produktu realizace akéniho planu ™ propagac¢nich materiald.
(komunikace s dodavateli, PR -Nedostate¢na komunikace
agenturou). s dodavateli a agenturou.
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-Kontrola umisténi
propagacnich materiali.

Marketing
™

-Selhéni agentury a
dodavatelt.

Obchod - selhani obchodnich
1 tyden pred zastupcul pii umisténi
., POSmM
distribuci
- Kontrola objednavek produktu. = Distribuce -nefunkénost call centra,
Obchod CRM, selhani obchodnich
zastupcu.
-Analyza prodeje produktu. Controlling = Nefunkénost CRM a SAP
1- 3 tydny po Obchod systému.
distribuci -analyza postoju zakaznikd. Marketing Nedostate¢ny prazkum.
Obchod
- Analyza prodeje produktu. Controlling  Nefunkénost CRM a SAP
5-7 tyden po Obchod systému.
distribuci - Kontrola dostatku POSm. Obchod Nedostate¢né mnozstvi
™ POSm, Selhani OZ.
- Analyza prodeje produktu. Controlling = Nefunkénost CRM a SAP
810 tyden ’ o N Obchoq systému. o
- analyza postoji zakaznikd. Marketing Nedostate¢ny prizkum.
Obchod
- Analyza prodeje produktu. Controlling  Nefunk¢nost CRM a SAP
Obchod systému.
-vyhodnoceni komunikaénich Marketing Spatné zvolené hodnoceni.
nastroju.
-vyhodnoceni komunikace a Marketing ~ Nedostateéna zpétna
Leden/unor prace jednotlivych oddé€leni a ™ vazba, neptipusténi si
agentury. Obchod negativni zpétné vazby,
-stanoveni nedostatkd a zpétna Distribuce  pfenaseni chyb na druhé
vazba. oddéleni.
- Srovnani celkovych aktivit a Marketing  Netspésnost produktu.
uspésnosti produktu v roce ™ Nevyprodani zasob.
2013 a 2014. Obchod
Controlling

Zdroj: viastni zpracovani.

Jelikoz se jednd o sezonni produkt, celkova kontrola akéniho planu bude probihat po
ukonceni distribuce specidlu (vyprodani) a to s pfedpokladem ptelomu meésice leden/tnor.

V této kontrole akéniho planu pro Starobrno Medéka bude zahrnuta:
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- Reklamy, podpory prodeje,
- Efektivnost prodejnich sil,
- Distribuce,
- Analyza prodeji,
- Analyza poméru vydaju a trzeb,
- Analyza postoju zakaznikd.
Z jednotlivych vystupt kontroly 1ze identifikovat zlepSeni nebo zhorSeni pozice produktu na
trhu oproti minulému roku 2013, kdy byl produkt poprvé uveden na trh. Jelikoz se jedna o
podplrny produkt pro portfolio znacky Starobrno, nebudou trzby z prodeje stézejnim

rozhodovani pro dalsi vyvoj produktu.
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5 EKONOMICKE ZHODNOCENI NAVRHU

Spolec¢nost Heineken neméla zajem poskytnout pro dalsi zpracovani informace ohledné
vyrobnich nékladl piva, marze ¢i ziskovosti specidlu Starobrno Medak. Proto jsem sestavila
odhadované naklady na vyrobu daného specidlu pomoci dostupnych informaci, které jsou
uvedeny nize. Pro stanoveni orientacni vySe nékladi na vyrobu specidlu jsem cerpala z
diplomové prace Pojmanové (2007) a Chromé (2009). Do kalkulace jsou zohlednény i naklady
navrhovaného akéniho planu, které ¢ini 360 000,- K¢ pro celkovy objem 2100hl, na hektolitr
pivniho specialu jsou marketingové naklady na propagaci ve vysi 171,42,- K¢ na hektolitr.
Oproti minulému roku jsou naklady na navrhovany akéni plan nizs$i. V minulém roce Cinil

naklad komunikacnich néstroji v pfepoctu na hektolitr specidlu 211,9,- K¢/HI.

Tabulka 33 Odhadované ndklady na vyrobu produktu Starobrno Meddk.

Naklady K¢/HI
Piimé naklady normované 691,5
Spotieba chmele 126
Spotieba sladu 425
Spotieba medu 120
Stabilizatory 13
Filtra¢ni material 5
Obaly 2,5
Pfimé naklady nenormované 113,6
Spotieba elektiiny 29,4
Spotieba tepla 38,3
Spotieba vody 20,5
Sanitarni chemie 18,5
Ostatni pfimy material 6,9
ReZijni naklady 936,92
Obchodni rezie 347,92
Spravni reZie 224
Vyrobni rezie 365
Naklady celkem 1742
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Cena 3122
Zisk pted zdanénim 1380
Spotiebni dan 384
Zisk po zdanéni 996

Zdroj: Diplomova prace Restauracni minipivovary a rodinné pivovary, Pojmanova, 2007,
Diplomova prace Kalkulace nakladii a jejich vyuZivini v podniku, Chromd 2009;(upraveno)

Dle odhadovanych naklada by cinil zisk 4,98 K¢ na 0,51 piva. Coz je vysokd Castka,
vzhledem k tomu, Ze primérna ziskovost na 0,51 piva spole¢nosti Heineken Ceska republika,
a.s. ¢inila v roce 2009 0,52,- K¢ a mé tendenci se stale snizovat. Vyss$i ziskovost specidlu je
dané tim, ze do ceny nejsou zohlednény slevy a investice poskytnuté zdkaznikiim na ostatnich
produkty znacky Starobrno. Déle do ceny nejsou zahrnuty distribu¢ni néklady, jelikoz se speciél
bude dostavat ke spotiebitelli pfes on-trade a bude distribuovan spolu s ostatnimi produkty
znacky Starobrno. Pokud se budeme fidit odhadovanymi néklady ve vysi 1742,- K¢&/HI pfi
objemu 2100HI, bude se bod zvratu nachdzet pti prodeji objemu kolem 1170HI.

Pokud bychom odhadovali ndklady pomoci orientacni marZe na specialu, ktera by mohla byt
30%, tak by se celkové naklady na vyrobu produktu pohybovaly kolem 2185,4,- K¢&/HI a zisk

pied zdanénim na 0,5 1 by byl 4,68,- K¢. I tato varianta je pro produkt velice pozitivni.

I kdyZ miiZe byt ziskovost specialu pfitazliva, musime brat také v tivahu dalsi aspekty, které
mohou hrat roli ve stanovenych nakladech na vyrobu a to jsou:
e Pozastaveni ¢asti vyroby bézného portfolia znacky na tikor vyroby specidlu,
e Maly objem vyroby specialu,
e Zména staceci linky,
e Piiprava obalovych materialli (KEG),
e Vyvoj produktu a dalsi.
Stanoveni realnych nékladl vynalozenych na vyrobu produktu je slozité vzhledem

k nedostupnosti nutnych podkladt a velikosti podniku.

I kdyz je spolecnost stabilnim a silnym podnikem s velkym potencialem k dalSimu rastu,

nepustila by na trh produkt, ktery by byl ztratovy a neptinasel dalsi uzitek pro znacku Starobrno.
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Navrhovany marketingovy plan pro produkt Starobrno Medak, byl koncipovan tak, aby
zachoval strategii push a pull, ktera je ve spolecnosti vzdjemné vyuzivana. VéEtSina aktivit je
soustfedéna kolem data distribuce produktu a v mésici prosinec. Cilem navrhovanych
komunikac¢nich nastroju je, aby se produkt dostal do povédomi par dni pied distribuci, tak aby
konzumenti méli produkt stale v mysli a zacali jej vyhledavat soucasné pti terminu uvedeni na
trh. Dale je zachovana strategie produktu a to dostat zakazniky do restauracnich zafizeni a
nedostupnost produktu na off-trade. Stézejni marketingovou aktivitou bude ,,buzz marketing®,
ktery ma vyvolat rozruch a zvédavost konzumenti. Ma se o produktu povidat a byt tématem

k vedeni rozhovoru.

Podptirny produkt pivniho portfolia znacky Starobrno ma piispét k posilnéni pozice znacky
na lokalnim pivnim trhu a pomoci k ziskavani trzniho vétsiho trzniho podilu kazdoro¢né o
minimalné 0,2 %. Pokud bude tento produkt dobie usazen na trhu za pomoci propracované¢ho
marketingového planu, je tento cil redlny. Tento ndvrh marketingového planu ma piispét

k dosazeni tohoto cile.
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ZAVER

Podnikéni v pivnim priimyslu je v souc¢asné dobé té¢zké a ziskovost tohoto primyslu stale
klesa. I ptes velké bariéry vSak na trh vstupuji nové pivovary a celkovy pocet pivovarl se
pohybuje jiz kolem 220. Nové vstupujici pivovary jsou vSak restauraéniho rdzu a maji jen
lokalni ptisobnost v misté prodeje bez dalSich distribu¢nich kanalu. Témto minipivovari se
muze v mirn€ rostoucim trhu dafit, jelikoz poptavka po pivnich specidlech minipivovarti roste

a stava se soucasti pivni turistiky.

Tato prace je navrhem marketingového planu pro produkt znacky Starobrno, ktery se ma
ptiblizit konzumentim specialnich piv, vérmym konzumentim znafky a ozivit on-trade
v zimnim obdobi, kdy je navstévnost restauracnich zatizeni slaba. Pro vypracovani navrhu byla
vyuzita situacni analyza soucasného stavu makroprostiedi, mikroprostiedi a vnitiniho prostiedi.
Pomoci téchto analyz se muizeme pfiblizit a 1épe poznat trh, na kterém dana spolecnost
vystupuje. Bez téchto poznatkl by nebylo dost moZzné marketingovy plna sestavit.

Dalsi dilezité informace poskytuje SWOT analyza a urceni danych prvk, které vyzdvihuji

wev

nejdulezitéjsi aspekty trhu a podniku.

Névrh marketingového planu byl jasné definovany cili, které pomoci akénich programt
stanovené v marketingovém planu maji byt dosazeny. Komunikaéni aktivity byla sestaveny,
tak aby odpovidaly pozadavkim a procestim spole¢nosti. Starobrno Medak bude druhym rokem
distribuovan na trh sezonnich speciald a jeho pozice jakozto ,,novacka®, i kdyz nahrazujici
adventni special, ktery v§ak nemé¢l jasn€ stanovenou identitu a nebyl fizen pod danou znackou,
jenejista. Akeni plan pro tento produkt je proto postaven na idernosti komunikace, jak ze strany
distributora, tak ze strany zdkaznika a dostdni se do povédomi zakaznikli a spotiebitelil.
Realizace marketingového planu pro Starobrno Medék ozZivi znacku ,,novym* produktem, ktery
ma potencidl zaujmout a vyuzit riistové faze zivotniho cyklu. Rozsiii povédomi o znacce i jako
inovatora u zékaznikl. Zlepsi podminky pro prodej produkti znacky Starobrno a tim nastartuje
zvySovani trzniho podilu znacky a zvysi navstévnost on-trade v zimnim obdobi, které ma

samoziejme vliv na trzby zédkaznika a spolecnosti.
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Priloha 1 Prezentace produktu Starobrno Meddk (marketing meeting).

Starobrno Medak

* 12% lager with addition of
authentic moravian honey

¢ Ontrade, 2100 hl

* 18.11. Moravia / 2.12.
nationally

* POSM - poster, door sticker,
table tent, taplite

« CLv

«* hostess promo - top

outlets + Christmas
~ markets in Brno

,[/‘ Digital + PR - fictional news
"r about bear in Brno etc.

Priloha 2Prezentace produktu Starobrno Meddik (marketing meeting).

Starobrno Medak - POSM |

* poster, door sticker, table tent, taplite




Priloha 3Prezentace produktu Starobrno Meddik (marketing meeting).

Starobrno Medak - CLV

* 25 CLV on frequent places
in Brno in December 2013

* Bodycopy added to the
design

. Starobrno Medak — Digital, PR, print

* Print — advertisement in MF Dnes (regional part)

* Digital
* Starobrno website — homepage in Medak design
* Facebook cover & profile picture in Medak design




Priloha 5Prezentace produktu Starobrno Meddik (marketing meeting).

Starobrno Medak - Digital, PR, print 8

* PR
* research about honey and its usage, small competitions — vouchers for
free Medak to Pivovarska restaurant etc,
* Guerilla with bear footprints
* First day at choosen places in Brno appear stickers with bear footprint
* Second day stickers complemented with text Starobrno Medak and
website
* Next day bear on these places was informating about new beer
through flyers
* Finally in the evening bear and two bees went to Pivovarska
restaurant to promote this beer through voucher for one free Medak
\ for that evening

« FB o
_+ Communication connected to PR activities @ i
[/ and whole guerilla -
o®

, « small competition = vouchers for Med3k to i

b Pivovarska etc. »®

Priloha 6 Prezentace produktu Starobrno Medak (marketing meeting).

Starobrno Medak — Digital, PR, print =
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Zdroj: Heineken Ceskd republika, prezentace produktu Starobrno Meddk, 2013.



Priloha 7 Rozvaha v piném rozsahu k 31. 12. 2012.

ROzZVAEA
v plném rozsahu
k 31. prosinci 2012

{ vlisicich K& )
Obchodni firma a sidlo
Heineken Ceska republika, a.s.
Identifikaéni éislo U Pivovary 1
270 53 Kruovice
45148066 Ceska republika
Oznet. AKTIVA F4d. BE2né UZetni obdobi Min.Géetni
obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
8 b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM (7.02+03+31463) 001 B275775| -5123552| 3152223 3220857
A. |Pohledavky za upsany zakladni kapitai 002
B. |Dlouhodoby majetek (7.04+13+23) 003 6268 066| -4 186123 2081943| 2132098
B.L Dlouhodoby nehmotny majetek (7.05 az 12) 004 197 527 - 168 197 29 330 29755
B.1.1.|Zfizovaci vydaje 005
2.|Nehmotné vysledky vyzkumu a wyvoje 006 12 - 12
3.|Software 007 119639 - 109 593 10 046 12 024
4.|Ocenitelna prava o008 68 167 - 58 582 9575 13 194
5.|Goodwil 009
6. |Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 010 1 509 1509 1834
7.|Nedokonceny diouhodoby nehmotny majetek 011 8200 8 200 2703
8.|Poskytnuté zélohy na diouhodoby nehmotny majetek 012
B.L. Dlouhodoby hmotny majetek (i.14 aZ 22) 013 5990 428| -3972206 2018222 2003 879
B.11.1. |Pozemky 014 92 B41 92 841 92 847
2.|Stavby 015 1664 937 - 881 000 783 937 821770
3.|Samostatné movité véei a soubory movitjch vicl 016 4027 305 -3 083 293 844 012 947 074
4.|Péstitelské celky trvalych porostd 017
5. |Dospéla zvirata a jejich skupiny 018
6.|Jiny dlouhodoby hmotny majetek 018 2188 2189 2084
7.|Nedokonceny dlouhadoby hmotny majetek 020 220 836 -15996 204 840 93 897
8. |Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotnj majetek 021 1718 1718 58 816
9.|Ocefiovaci rozdil k nabytému majetku 022 - 19 398 8 083 - 11315 - 12 609
8.l |Dlouhodoby finanéni majetek (7.24 a7 30) 023 80 111 -45720 34 391 98 464
B.lII.1.|Podily - ovladana osoba 024 52 008 -41020 20988 B4 422
2.|Podily v i€etnich jednotkach pod podstatnym vivem 025 500 - 500
3.|Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 026 1016 -1016
4.|Pljcky a Uvéry - ovladana nebo oviddajici osoba, podstatny viiv 027 12 823 12 823 12823
5.|Jiny diouhodoby finanéni majetek 028 3764 -3 184 580 1219
6. |Pofizovany diouhodoby finanéni majetek 029
7.|Poskytnuté zélohy na diouhodoby finanéni majetek 030




Heineken Ceska republika, a.s.

Rozvaha (nekonsolidovana)
k 31. prosinci 2012

Oznaé. AKTIVA fad. Béiné GEetni obdobi Min.uéetni
obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
& b c 1 2 3 4
C. |Obéina aktiva (F.32+39+48+58) 031 1537 323 - 866 970 670 353 772 972
C.l. Zasoby (7.33 aZ 38) 032 247 243 - 22370 218873 207 072
C.1.1. |Material 033 138 369 - 22 385 116 004 116 578
2. |Nedckonéena vyroba a polotovary 034 36 817 36 817 39077
3. |Vyrobky 035 55203 55203 41 790
4. |Mlada a ostatni zvifata a jejich skupiny 036
5.|Zbozi 037 10 854 -5 10 849 9626
6. |Poskytnuté zalohy na zédsoby 038
C.I. Dlouhodobé pohledavky {F.40 az 47) 039 2971 - 14181 15 530 20 258
C.I.1. |Pohledévky z obchodnich vztahl 040 12 678 -1752 10 926 11613
2.|Pohledavky - oviadana nebo ovlddajici osoba 041
3.|Pohledavky - podstatny viiv 042
4.|Pohledavky za spoleéniky, éleny druzstva a za Gcastniky sdruZeni | 043
5. |Dlouhodobé poskytnuté zaiohy 044 14 596 - 11929 2 667 & 202
6. |Dohadné déty aktivni 045
7.|Jiné pohledavky 046 2 437 - 500 1937 2443
8. |OdloZend dafiova pohledavka 047
C.I.  |Kratkodobé pohledavky (7.49 aZ 57) 048 1220 655 - B30 419 380 236 440 382
C.liI.1. | Pohledavky z obchadnich vztahl 049 471 426 -134 110 337 316 352 954
2.|Pohledavky - oviadana nebo ovladajici oscba 050
3. |Pohledavky - podstatny viiv 051
4. |Pohledavky za spoleéniky, Eleny druistva a za Géastniky sdruzeni | 052
5.|Socidlni zabezpeéeni a zdravotni pojisténi 053
B.|Stat - dafiové pohledavky 054 2811 2811 5775
7.|Kratkodobé poskytnuté zalohy 055 45 609 -4 141 41 4€8 66 516
8. |Dohadné Géty aktivni 0s6 2625 2625 513
9. |Jiné pohledavky 057 698 184 -692 168 6016 14 624
C.IV. |Kratkodoby finanéni majetek (F.59 az 62) 058 45714 45714 105 260
C.I\W.1.|Penize 059 3736 3736 31026
2.|Uéty v bankach 060 41978 41 978 74 234
3. |Krétkodobé cenné papiry a podily 061
4.|Pofizovany kratkodoby finanéni majetek 082
D.l. |Casové rozliseni (F.64+65+66) 063 470 386 - 70 459 399 927 315 787
D.I.1.|N&klady pfi§tich abdobi 064 470 386 - 70 458 395 927 315746
2. |Komplexni naklady pfitich obdobi 065
0ee 41

3. |Pfijmy pristich obdobi




Heineken Ceska republika, a.s.

Rozvaha (nekonsolidovand)
k 31. prosinei 2012

Oznaé.| PASIVA fad. | B&iné Minulé
obdobi obdobi
a b c 5 6
PASIVA CELKEM (F.68+87+120) 067 3152 223 3220857
A.  |Viastni kapltal (F.69+73+80+83+86) 068 1 080 797 1056 224
Al Zakladni kapitél (F.70+71472) (]3] 659 184 659 184
A1, | Zakdadni kapital 070 659 184 659 184
2. |Vlastni akcie a viastni obchodni podily (-} 071
3. |Zmény zakladniho kapitdlu 072
Al Kapitalove fondy (F.74 aZ 79) 073 173 202 195 329
AT, |Emisni &Zio 074 173 202 195 329
2. |Ostatni kapitdlové fondy 075
3.|Ocenovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazkd o7e
4. |Ocefiovaci rozdily z precenéni pii pieménach spaladnosti ov7
5.|Rozdil z premén spoleénosti 078
6. |Rozdily z ocenéni ph pfeménach spoleénosti 079
All. |Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku (F.81+82) | 080 123 839 119 740
A1, |Zakonny rezervni fond/Nedalitelny fond 081 56 831 52732
2. |Statutarni a ostatni fondy 082 €7 008 67 008
AV, |Vysledek hospodareni minulych let (F.84+85) 083
A.V.1.|Nerozdéleny zisk minulych let 084
2_|Neuhrazena ztrata minulych let 085
AN, Vysledek hospodafeni bézného OZetniho obdobl (+/-) 086 134 572 81 971
B. |(Cizizdroje (F.B8+93+104+116) 087 2058 241 2158 378
B.l. Rezervy (F.89 aZ 92) ogs 99_934 84 959
B.1.1.|Rezervy podle zvi&itnich pravnich pfedpisl 089
2. |Rezerva na dichody a podobné zavazky 090
3.|Rezerva na dafi z pfijmi 091 7 438
4.|Ostatni rezervy 092 92 934 77 521
B.IL. Diouhodobé zavazky (F.94 az 103) 083 660 106 11 693
B.Il.1.|2avazky z obchodnich vztahh 094
2.|Zavazky - oviddana nebo oviadajici osoba 095 650 000
3.|Zavazky - podstatny wiiv 096
4.|Zavazky ke spoleénikum, élendm druZstva a k G€astnikdm sdruzeni| 097
5.|Dlouhodobé piijaté zalohy 098
6. |Vydané diuhopisy 099
7.|Diouhodobé sménky k uhradé 100
8. |Dohadné ucty pasivni 10m
9.|Jiné zavazky 102
10.|Odlozeny danovy zavazek 103 10 106 11 693




Heineken Ceska republika, a.s.

Rozvaha (nekonsolidovana)
k 31. prosinci 2012

Oznad. PASIVA fad. Béiné Minuié
obdobi obdobi
a b ¢ 5 6
BN, |Kratkodobé zavazky (F.105 az 115) 104 1298 201| 2061726
B.1Il.1.|Zavazky z obchodnich vziahl 105 518 717 453 280
2.|2avazky - ovliddana nebo oviadajici osoba 106 B52 758
3.|2avazky - podsiainy viiv 107
4.|Zavazky ke spoleénikim, dlenlim druZstva a k Géastnikim sdruzeni| 108 3802 3811
5.|Zévazky k zaméstnanclim 109 19 231 21173
6.|Zavazky ze socialniho zabezpeéeni a zdravotniho pojisténi 110 10 419 11 030
7.|5t&t - dafiové zavazky a dotace 111 108 776 104 086
8. |Kratkodobé prijaté zalohy 112 368 764 352 348
9. |Vydané diuhopisy 113
10.|Dohadné Gty pasivni 114 180 090 168 958
11.|Jiné zévazky 115 87 402 94 242
B.IV. |Bankowvni dvéry a vypomoci (F.117+118+119) 116
B.IV.1.|Bankovni Gvéry dlouhodobé 117
2. |Krétkodobé bankovni Gvéry 118
3. |Kratkodobé financni vypomoci 119
C.l. |Easové rozligeni (F.121+122) 120 3185 6 255
C.1.1.|Vydaje pfidtich ebdebi 121 2612 5857
2. |Vynosy piiétich obdobi 122 573 398

Zdroj: HCR, Vyrocni zprava, 2012.
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Priloha 8Vykaz zisku a ztrat za ucetni obdobi 2012.

VYKAZ ZISKU A ZTRATY

druhové &lenéni

za rok koncici 31. prosincem 2012

(v tisicich K& )
Obchodni firma a sidlo
Heineken Ceska republika, a.s.
Identifikaéni Eislo U Pivovaru 1
270 53 Krufovice
45148066 Ceska republika
Oznat. TEXT gislo | Skutefnost v GEet. obd.
fadku| b&iném minuiém
a b c 1 2
I |Triby za prodej zbozi 01 149 260 121727
A, Néklady vynaloZené na prodané zboii 02 g7 367 69 757
+ |Obchodni marze (F.01-02) 03 51 893 51 970
I |Wkony (F.05+06+07) 04 3144 986 3 064 313
.1, |Trby za prodej viastnich vyrobki a sluieb 0s 3 130 008 3068714
I.2. |Zména stavu zasob viasini ¢innosti 06 14 978 - 5401
1.3, |Aktivace 07
8. Vykonova spofieba (F.09+10) 08 2286 376 2125816
B.1. |Spoffeba materidlu a energie 09 10986 101 920 331
B.2 Sluzby 10 1190 275 1205 485
+ Pfidand hodnota (f.03+04-08) 11 910 503 990 467
C. Osobni naklady (F.13 aZ 16) 12 456 620 445 989
C.1. |Mzdové naklady 13 336 489 325719
C.2.  |Odmény Elenlm organd spolegnosti a druzstva 14
C.3.  |Nakiady na socidlni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 15 102 596 105 069
C.4. Socidlni naklady 16 17 535 15 201
D. Dané a poplatky 17 36 476 17 125
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmoiného majetku 18 298 201 342 027
lll. | Triby z prodeje dlouhodobého majetku a materidlu (7.20+21) 19 30 571 44 731
.1 | Triby z prodeje dlouhodobého majetku 20 9108 25797
.2 |Triby z prodeje materiélu 21 21463 18 934
£ Z'ﬁstatkové cena prodaného dlouhodobého majetku a materidlu 22 28 771 30 749
(F.23+24)
F.1. |Zbstatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 3595 6 936
F.2. Prodany materidl 24 25176 23813
e e E
V. | Ostatni provozni vynosy 26 206 968 249721
H. Ostatni provozni naklady 27 99 019 70 376
V. |Pfevod provoznich vynos( 28
I. Prevod provoznich nakladl 29
*  |Provozni vysledek hospodareni 30 209 654 92 525
(f.11-12-17-18+19-22-25+26-27 +28-29)




Heineken Ceska republika, a.s.

Vykaz zisku a ztraty - druhové Elenéni (nekonsolidovany)
za rok kenéici 31. prosincem 2012

Oznaé. TEXT Cislo | Skuteénost v (&et. obd.
fadku| béiném minulém
a b c 1 2
VI, |Triby z prodeje cennych papird a podild 31
J. Prodané cenné papiry a podily 32
Vil |Vynosy z diouhodobého finan:':niho majetku  (f.34+35+36) 33 41738
VIl :Z:?:d itg?:;x ‘:-;i::::.é.:dan)?ch asobach a v Uéetnich jednotkéch 34 41738
VIi.2. |Vynosy z ostatnich dlouhedobych cennych papirl a podiil 35
VI3, |Wynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36
VIl |Vynosy z kratkedobého finanéniho majetku a7
K. Naktady z finanéniho majetku a8 3812
X.  |Vynosy z pfecenéni cennyeh papird a derivatl 29
L Naklady z precenéni cennych papirl a derivatd 40
M. Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve finanéni oblasti 41 13 988 1116
X.  |Vynosové uroky 42 1043 2572
N. Néakladové droky 43 24 495 3602
Xl |Ostatni finanéni vynosy 44 21841 19 390
Q. Ostatni finanéni naklady 45 20 287 21970
Xll. |Pfevod finanénich vynost 46
P. Pfevod finanénich nakladu 47
* |Finanéni vysledek hospodafeni 48 -39 698 T o012
(7.31-32+33+37-38+39-40-41+42-43+4445+46-47)
Q. Dan z pfijmd za b&Znou Einnost  (F.50+51) 49 35 384 47 566
Q1. |-splatna 50 36 971 63 258
Q.2  |-odloZend 51 -1 587 - 15892
“*  |Vysledek hospodareni za b&Znou &éinnost 52 134 572 81971
(F.30+48-49)
XL |Mimofadné vynosy &3
R. Mimofadné naklady 54
S. Dari z pfijmb z mimoradné Ginnosti (f.56+57) 55
51, -splatna 56
5.2. |-odlozena 57
*  |Mimofidny vysledek hospodafeni (f.53-54-55) 58
T. Pfevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikim (+/-) 59
*** |Vysiedek hospodafeni za GZetni obdobi (+/-) 60 134 572 81971
(F.52+58-59)
**** |Vysledek hospodafeni pfed zdanénim 61 169 956 129 537
{F.30+48+53-54)

Zdroj: HCR, Vyrocni zprava, 2012.



Priloha 9Prehled o zménach viastniho kapitalu 2012.

Heineken Ceska republika, a.s.
PREHLED O ZMENACH VLASTNIHO KAPITALU
ROK KONCICi 31. PROSINCE 2012

Zakonny
Zékladni  rezervni  Statutarni a Emisni Nerozdéleny

kapital fond ost. fondy a%io Zisk _ Zisk Celkem

tis. K¢ tis. K& tis. Ké tis. K& tis. K& tis. K& tis. K&
Zistatek k 31, prosinci
2010 1 647 960 47 003 67 008 325 370 61114 114 574 2263029
Pfidél do rezer. fondu 0 5729 0 0 0 -5729 0
Vyplacené dividendy 0 0 0 0 -61 114 -108 845 -169 959
Rozdélenl emis. aZia 0 0 0 -130 041 0 0 -130 041
Snizenf zakl. kapitalu -988 776 0 0 0 0 0 -988 776
Vysledek hospodareni
za Uéetnl obdobi 0 0 0 0 g 81971 81971
Zistatek k 31. prosinci
2011 659 184 52732 67 008 195 329 — 81971 1056 224
Pridél do rezer. fondu 0 4099 0 0 0 -4 099 0
Vyplacené dividendy 0 0 0 0 0 <77 872 -77 872
Rozdéleni emis. aZia 0 0 0 -22 128 0 0 -22 128
Zaokrouhleni 0 0 0 1 0 0 1
Vysledek hospodafen(
za Ucetni obdobi 0 0 0 0 0 134 572 134 §72
Zustatek k 31. prosinci
2012 659 184 56 831 67 008 173 202 — 0 134572 1090 797

Zdroj: HCR, Vyrocni zprava, 2012.



Priloha 10Provozni cash flow za ucetni obdobi2012.

Heineken Ceska republika, a.s.
PREHLED O PENEZNICH TOCICH
ROK KONCICi 31. PROSINCE 2012

A1

A1.1
A.1.2
A1.3
A.1.5
A1.86
A*

A2

A2

A22

A23
A

A3
A4
A5
A waw

B.1
B.2
B.3
B+

CA
c2
c.2.2

C.2.5.

C.26

C***

Pené&Zni toky z provozni €innosti

Uketni zisk z b&Zné &innosti pfed zdanénim ( z hlavni vyd&leéné
Cinnosti)

Upravy o nepen&zni operace

Odpisy stalych aktiv

Zména stavu opravnych polozek a rezerv

Zisk(-) ztrata(+) z prodeje stalych aktiv

Vyuc&tované nakladové a vynosové Groky

Upravy o ostatni nepené&zni operace

Cisty pené&zni tok z provozni &innosti pfed zdanénim, zm&nami

pracovniho kapitalu a mimoradnymi poloZzkami
Zmény stavu nepenéZnich sloZek pracovniho kapitalu(zména potieby
pracovniho kapitalu )
Zména stavu pohledavek a prechodnych uétd aktiv ( a aktivnich aétu
casového rozliseni)
Zména stavu kratkodobych zavazkd a pfechodnych GEtG pasiv ( a
pasivnich uétl asového rozliseni )
Zmé&na stavu zasob
Cisty pen&zni tok z provozni &innosti
pred zdanénim a mimoradnymi polozkami
Uroky vyplacené (zaplacené uroky s vyjimkou kapitalizovanych urokudy)
Uroky pfijaté
Zaplacena daf z pfijmi za bé&znou &innost a domérky dané
Cisty penézni tok z provozni &innosti
PenéZni toky z investi€ni Cinnosti
Vydaje spojené s nabytim stalych aktiv( Nabyti stalych aktiv)
Prijmy z prodeje stalych aktiv
PGjEky a Guveéry spiiznénym osobam
Cisty pené&zni tok z investi&ni &innosti
PenéZni toky z finan&ni &innosti
Zmeéna stavu dlouh., pfip. kratkodobych zavazku z finan&ni &innosti
Dopady zmén viastnfho kapitédlu na penézZni prostredky
Vyplaceni podilu na viastnim kapitalu spole&nikim
Platby z fond( tvofenych ze zisku
Vyplacené dividendy nebo podily na zisku (véetné zaplacené srazkové
dané&)
Cisté pen&zni toky z finan&ni &innosti

Cisté zvySeni penéznich prostiedku a penéznich ekvivalentd
Stav pené&Znich prostredkl a penéZnich ekvivalentd na poéatku
obdobi

Stav penéznich prostfedklu a penéznich ekvivalentd na konci
obdobi

Zdroj: HCR, Vyrocni zprava, 2012.

2012 2011

tis. K& tis. K&
169 956 129 537
354 841 619 212
298 201 342 027
33 291 286 244
-5513 - 18 861
23 452 1030

5 410 8772
524 797 748 749
9 460 -144 187
-27 922 -174 679
51 240 11 471
-13 858 18 021
534 257 604 562
-25 596 -1 948
1019 2 984
47 220 -23 818
462 460 581 780
-275 630 -264 547
9108 25797

46 173 -12 823
-220 349 -251 573
-201 657 798 346
-100 000 -1 288776
0 -1 118 817

-22 128 0
-77 872 -169 959
-301 657 =490 430
-59 546 -160 223
105 260 265 483
45714 105 260









