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Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva vhodnym zplisobem vstupu podniku na novy zahranicni trh.
Po seznameni se spole¢nosti nasleduji analyzy externiho a interniho prostiedi. Prace
ovéfuje vhodnost vybran¢ho cilového trhu, fesi vybér produktového portfolia. Dale také
uvadi a ovéiuje predpoklady chovani nového trhu. V zavérecné €asti je navrzen vhodny
zpusob vstupu na cilovy trh, kroky a opatieni, které by sledovany podnik nem¢l

opomenout.

Klicova slova
Mezinarodni marketing, internacionalizace podniku, strategie vstupu na zahrani¢ni trh,
alternativni marketingové metody, Guerilla marketing, virdlni marketing cross-docking,

némecky pivovar

Abstract:

The aim of this master thesis is to consider appropriate solutions of entering the foreign
market. After introducing of the company follow the external and internal analysis. The
thesis proves a suitability of the target market, deals with a choice of the product
portfolio. It also mentions and checks the expectations of new market’s behaviour. In
the final part of the thesis we can find a proper suggestions for entering the target

market, steps and measures, which the monitored company shouldn’t leave out.

Key words
International marketing, internationalization of the company, strategies for entering the
foreign market, alternative marketing techniques, Guerilla marketing, viral marketing

cross-docking, german brewery
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UVOD

V diplomové praci se zabyvam tématy spojenymi s dnes modernim a pro mnoho
podnikdl i nezbytnym trendem globalizace. Spole¢né se vstupem Ceské republiky do
Evropské unie v roce 2004 se oteviely nové moznosti pro firmy vSech velikosti. I pies
jednotny trh Evropské unie je vSak podnik vstupujici na zahrani¢ni trh vystaven zcela
novym situacim, ve kterych nemuze obstit bez tadné piipravy. Také némecka
spolecnost Beck’s Brauerei GmbH by chtéla expandovat na dalSi zahrani¢ni trh a jeji
volbou by mohla byt pravé Ceska republika.

Historie Cechi a Némci je spojena staletimi a neni t&7ké najit prvky ve kterych se tyto
kultury siln€ ovlivitovali. Stejné tak 1 v moderni dobé lze najit spoustu shodnych trendi
ve vyvoji Cechii a Némct. Obecné se da fici, e v mnoha trendech spojenych tieba
prave 1 s trendy globalizace nasledujeme s mirnym zpozdénim Némecko. Ani na pivnim
trhu tomu neni jinak. Ob& zemé¢ patii mezi pivaiské velmoce, ob¢ jsou hrdé na svou
pivni kulturu a v obou zemich se nachdzeji jak milovnici, tak 1 odpurci tradi¢niho
ceského piva. Obecné plati, Ze se podnikatelé snazi uspokojit co nejvice zakaznikd na
trhu. Najde si spole¢nost Beck’s své zdkazniky na ¢eském trhu?

Je vieobecné znamé, ze pivni trh je v Ceské republice velmi silny a pro zahrani¢ni
podniky byva Casto velmi téZké se na ném prosadit. Co ale fikaji nové trendy spojené
s globalizaci. Pivni trhy a jejich produkty se ve svété v poslednich letech hodné
diferencuji. Casto ziskavaji pomérné velkou &ast trhu naptiklad piva s piichuti ovoce.
Nejznaméjs$i ochucend piva vznikala v Belgii, pozd€ji v Nizozemi a odtud se
v poslednich letech masivné rozsitila naptiklad pravé do Némecka. Kdo je dal$i na
fad¢? Je na tuto zménu Cesky pivni trh pfipraven? Jakym zpisobem bychom méli
ceského spotiebitele oslovit? Mlze tento segment ¢eského trhu oslovit pravé zminéna
spolecnost Beck’s Brauerei GmbH? Pravé na tyto otdzky se budu snazit spole¢nost

Beck’s odpoveédét v mé diplomoveé préci.

Po ohledani sortimentu nabizenych piv jsem zjistil, Ze také na Ceském trhu se jiz

nachdzi maly segment s ochucenymi pivy. Tento fakt mi umozni mnohem piesnéjsi

zanalyzovani situace, protoze tim padem jsou pro nas jiz data o chovani spottebiteli na
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tomto trhu dostupna. Zarovei to pro zahrani¢ni spolecnost znamend, ze nebude muset
podstoupit velmi riskantni vytvaieni zcela nového trhu.

Nejprve pomoci PEST analyzy odhalim nebezpeci, kterymi by mohl byt spole¢nost
Beck’s Brauerei GmbH pii vstupu na Cesky pivni trh ohroZena. Porterova analyza mi
poté pomiize podrobnéji prozkoumat oborové okoli. SWOT analyza mi poskytne
odpovédi na to, v ¢em je sledovand spole¢nost silna, jakych piilezitosti mize na ¢eském
trhu vyuzit, na druhou stranu pak odhali také jeji ptipadné nedostatky a okolnosti, které
mohou jeji UspéSny vstup na cCesky trh ohrozit. Po ziskédni informaci pomoci
sekundarniho marketingového prizkumu, tedy analyzy jiz existujicich dat, uréim
vychodiska a ptfedpoklady pro primarni prizkum, ktery prob&éhne on-line formou
dotaznikového Setifeni. Toto médium bude pro spole¢nost vyhovujici, protoze do jeji
skupiny zajmu budou patiit spise mladsi vékové skupiny obyvatel Ceské republiky. Po
zpracovani dat marketingového prizkumu uréim segment, na ktery by se sledovana
spole¢nost méla zamétit, vyhodnotim dalSi pfinosné informace a vytvofim strategii
s jakou by mé¢la ¢esky trh obsadit.

V zavérecné ¢asti navrhnu spolecnosti Beck’s Brauerei GmbH uspornou, ale efektivni
marketingovou kampan a nasledné provedu odhady finan¢niho potencialu obchodovani

na ¢eském trhu.

Nejprve zjistime pomoci vySe zminénych metod vyvojové trendy a poméry panujici na
ceském trhu, pokusime se zduraznit hlavni prinosy vstupu, ale zdroveri také podrobné
analyzovat rizika a nebezpeci, ktera by mohla spolecnost potkat prinosy.

Zjistime-li, Ze je prostiedi vhodné pro vstup spolecnosti Beck’s Brauerei GmbH na
Cesky trh, bude nasim hlavnim cilem predloZit podniku podrobné vypracovanou

strategii vstupu vcetné uderné marketingové kampané a jejimi financnimi aspekty.
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1 Teoretické podklady sledované problematiky

1.1 Marketing a mezinarodni podnikani

Rozumime-li pod pojmem marketing ,,trZné orientované podnikatelské chovani, které se
ma rozptylit do vSech funkcnich oblasti, miZzeme pod pojmem mezinarodni
marketingovy management rozumét planovani, organizaci, koordinaci a kontrolu vSech
podnikovych aktivit, které jsou zaméfeny na aktualni a potencialni odbytové trhy,
ptipadn& na svétovy trh.*

»2Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie, zamétena na uspokojovani potieb
a ptrani zakaznikli na mezindrodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie
je vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroji

a vyhledavani podnikatelskych prileZitosti na mezinarodnich trzich.*?

Mezinarodniho  marketingovy management vymezime pomoci nasledujicich
charakteristik:

e (cast trhil minimalné dvou zemi,

e zvlastni vyznam rozhodujici ptipravy,

e obtizné;jsi ziskavani informaci,

e zietel na celkovou souvislost kazdého rozhodnuti s podnikdnim jako celku, a

tim explicitni pozornost hranice pfesahujici koordinaci rozhodovani,
e vysoka komplexnost marketingovych rozhodnuti na zéklad¢ rznorodosti trhii

zh&astnénych zemi.’

Cim vice se li§i zahrani¢ni trhy a na nich nabizené produkty od produkti na trhu
tuzemském, tim vé€tsi roli hraje cileny mezinarodni marketing. Podnik by mél vzit pii
volb& své marketingové strategie v ivahu celou fadu faktord, které mohou vyznamné

ovlivnit uspésnost celého podnikani.

' BERNDT, R., ALTOBELLI, C. F., SANDER, M. Mezindrodni marketingovy management. 1.vydani.
Brno: Computer Press, a.s. 2007. s. 12

2 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2.vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 16

* BERNDT, R., ALTOBELLI, C. F., SANDER, M. Mezindrodni marketingovy management. 1.vydani.
Brno: Computer Press, a.s. 2007. s. 12
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Faktory doprovazejici internacionalizaci jsou zejména:

e socialné-kulturni odliSnosti a jejich vliv na chovani a rozhodovani spotiebiteli
na zahranic¢nich trzich;

e existence globalnich marketingovych siti;

e obchodné-politické podminky;

e legislativa, kterd upravuje podnikani zahrani¢nich subjekti;

e problémy pti vyzkumu zahrani¢nich trhi;

e Casté upfednostiiovani tuzemskych vyrobki a vyrobcti;

e rlzny stupen organizovanosti zahrani¢nich trhli, problémy se vstupem do
distribucnich cest;

e nutnost adaptace marketingového mixu;

e prace v cizim prostiedi a odliSny Zivotni styl;

e jazykové bariéry;

e piipadné dali faktory podle mistnich podminek.*

1.1.1 Diivody internacionalizace

Diivody internacionalizace mohou byt na zaklad€ podnikatelskych aktivit velmi
rozdilné. Zasadné se diivody mezinarodniho podnikadni déli na:

e ckonomické x neekonomické,

e defenzivni x ofenzivni,

e duvody orientované na resort, vyrobu, odbyt.’

,» L'ypické ekonomické divody spocivaji v usili po dosazeni zisku, ptiCemz se vzhledem
k mezinarodnimu obchodu usiluje zejména o vyrovnani vyvoje negativnich vnitrozem-
skych obchodnich situaci se zaméfenim na jistotu a rast. Posledni jmenované zaméteni

LL6

se Casto promitéd do cile obratu nebo tiasti na trhu.*” Mezi neekonomické diivody pak

patii zvlasté ziskani prestize nebo zvyseni vlivu.

* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2.vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 17

> BERNDT, R., ALTOBELLI, C. F., SANDER, M. Mezindrodni marketingovy management. 1.vydani.
Brno: Computer Press, a.s. 2007. s. 13

® tamté, s.13
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,Pokud existuji prokazatelné konkurencni vyhody (napiiklad technologické nebo
kvalitativni), vstup na zahranicni trhy se nabizi jako moznost, jak tyto vyhody zurocit.
V tomto piipadé¢ mluvime o ofenzivnim (proaktivnim) charakteru internacionalizace,
protoze vyzyvame konkurenci. Motivy proaktivniho pfistupu k internacionalizaci jsou
naptiklad: zvySeni zisku a rlistu, manazersky cil a ur¢ity druh poslani, unikétni produkt,
prileZitost na daném trhu, datiové vyhody, economies of scale.*’

,Naopak pokud jsou podniky vyzyvany konkurenci ke vstupu na zahrani¢ni trhy,
protoze ta uZz tam je, mluvime o defenzivnim (reaktivnim) charakteru
internacionalizace. Motivy mitizou byt vyvolany konkurencnimi tlaky, malym a
nasycenym domacim trhem, nadprodukci nebo stavem skladu, poptavkou pro produkt v
zahrani€i, potfebou prodéavat vice sezoénni produkty, relativni kulturni a geograficka

blizkost trhu.*®

,Divody orientované na prostiedky jsou k dispozici tehdy, kdyz je podnik diky
internacionalizaci trvale zaopatifen ptisunem urcitych (cenové vyhodnych) surovin.
Dtvody zamérené na vyrobu zohlednuji vyhodu nakladi na vyrobu v zahrani¢i ve
srovnani s tuzemskem, s naslednym pfesunutim vyroby do zahranici.

Duvody internacionalizace zaméiené na odbyt se konkrétn¢ tykaji nahospodafené¢ho
mnozstvi nebo hodnoty v zahrani¢i skrze prodané¢ vyrobky. Nadfazenym cilem v tomto

ptipadé je zachovéni, poptipadé vybudovani pozice trhu v zahrani¢i.*

Vseobecné vyjadieni pak zni nasledovné: ,, Proactive firms go international because
they want to, while reactive ones go international because they have to.""° To lze
pielozit jako: ,,Ofenzivni spole¢nosti vstupuji na zahrani¢ni trhy, protoze chtéji, a

defenzivni firmy, protoZe musi.*

"KRUTILKOVA, P. Vstup firmy TEMPISH na vychodoevropské trhy. (Diplomova Prace) Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2010. s. 21

¥ tamtéz, s. 21

* HANACKOVA, M. Expanze na zahranicni trhy. (Diplomové Prace) Brno: Vysoké udeni technické v
Brng, 2010. s. 34

' CZINKOTA, M. R., RONKAINEN, 1. A. International Marketing. Mason: Thomson South-Western,
2007. s. 282
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Tabulka 1 - Motivy ofenzivniho a defenzivniho zmezinarodnéni podniku

Motivy pro ofenzivni
zmezinarodnéni

Motivy pro defenzivni
zmezinarodnéni

- existence vyrobku s unique selling
proposition (USP) (jedine¢ny odbytovy
problém)

- stavajici technologické naskoky

- zvlaStni managementova kvalifikace v
podniku k mezinarodnimu zpracovani
trhu

- danové vyhody v zahrani¢i

- economies of scale pomoci zmezi-
narodnéni

- informaéni naskok pted konkurenci

vztahujici se k zahrani¢nim trhim

- vysoky konkurenéni tlak doma

- nadkapacity

- klesajici atraktivnost domaciho trhu
ptip. klesajici pocet domacich trhii

- vysoké stavy zasob

- nepatrna geograficka vzdalenost na

zahrani¢ni trh pfip. trhy

Zdroj: BERNDT, R., ALTOBELLI, C. F., SANDER, M. Mezindrodni marketingovy management.

1.vydani. Brno: Computer Press, a.s. 2007. s. 14

Dtivody internacionalizace podle dal§iho zdroje: !

e Moznost ziskat uspory z rozsahu.

MozZnost zbavit se tvrdé konkurenc

klientum.

MozZnost prodlouZeni Zivotniho

zahrani¢i jiny nez v tuzemsku

Rozprostieni rizika

MozZnost ristu, je-li tuzemsky riist omezeny

e v tuzemsku

DrZeni kroku s mezinarodni konkurenci.

Vytvofeni mezinarodni image znaCky nebo poskytovat sluzby nadnarodnim

MozZnost disponovat velkymi zasobami.

Moznost zvysit zisk vyuzitim piebytecnych kapacit

cyklu vyrobku pokud je jeho prubéh v

Moznost Gspory nakladi (napt. mzdovych)

"' PELSMACKER,De, P. GEUENS, M., BERGH, Van den, J. Marketingovd komunikace. 1.vydani.

Praha: Grada Publishing, 2003. s. 545
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1.1.2 Hlavni typy podnikatelskych strategii v mezinarodnim prostredi

,Podnikdni v mezindrodnim prostfedi umoznuje firmam znasobit konkurenéni vyhodu v
mnoha smérech. Konkurenéni vyhoda miize spocivat napf. v nizkych nakladech,

v . . o e , , . g . 12
v odli$nosti od konkurence (v diferenciaci) anebo v uzké specializaci firmy.*

wotrategii Sirokého pronikini na trh (Penetration Strategy) vyuzivaji Casto velké
firmy. Diky velkosériové vyrobé a uplatnéni vyrobku na mezinarodnich trzich realizuji
firmy uspory z rozsahu. Jejich konkurenéni vyhoda spoc¢iva v nizkych nakladech a tudiz
konkurenceschopnych cenach. Tato strategie byla typickd pro japonské vyrobce
elektroniky a malych automobili a v soucasné ji uspéSné aplikuji napt. korejské a
&inské firmy. Casto ji pouZivaji i velké distribuéni fetézce. "

Strategie diferenciace (Differentiation Strategy) vyuZziva konkurenéni vyhody vzniklé
odliSnosti od nabidek konkurent. Strategie diferenciace miize byt ,,zalozena na
kterémkoli elementu marketingového mixu s cilem odlisit se od konkurence, nabidnout
zékaznikovi n&co vic, resp. ndco jiné, a dosahnout tak zakaznikovu loajalnost.« '
,»Rozhodujicim prvkem v strategii diferenciace malych firem by se méla stat pravé
kvalita, a to nejenom kvalita hodnocena na zékladé¢ technickych parametri produktu, ale
téz chapana jako péce o co nejlepsi a komplexni uspokojeni potieb zakaznikli, v€etné
kvality komunikace a vztahli. Tedy kvalita jako celkovy uzitek, ktery zakaznik ziskava

spotiebou produktu.*'

»Strategie tizké specializace (Concentration Strategy), popf. strategie trznich mezer je
nekdy v odborné literatufe oznaCovéna jako strategie koncentrace. Konkuren¢ni vyhoda
spociva vtom,Ze diky uzké specializaci a omezenému poctu kupujicich, mize firma
realizovat pomérné vysoké marze. Diky koncentraci mize firma ziskat i dominantni
postaveni ve svém segmentu na svétovém trhu. Tato strategie je typickd pro vyrobce

luxusniho zbozi anebo pro firmy, které se specializuji na ojedin€lé dodavky pro potieby

'2MACHKOVA, H. Soucasné trendy v mezindrodnim marketingu. [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 51
' MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2.vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 22

'* SRPOVA, J., REHOR,V. a kol. Zdklady podnikani - Teoretické poznatky, piiklady a zkuSenosti ceskych
podnikateli. 1.vydani. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 229

15 tamtéz, s. 229
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nékterych primyslovych odvétvi. V mezindrodnim podnikani je koncentraéni strategie

vhodna 1 pro malé a sttedni podniky, které se zaméfuji na mensi segmenty trhu, které

nejsou pro velké firmy zajimavé.«'®
OdliSnost vyrobku Nizké néklady
vnimana spotiebiteli
=
., .. . Strategie Sirokého S
Svétovy trh Strategie differenciace pronikéni na trh %,
g
Vybrany segment Strategie uzké specializace %
Strategickd vyhoda

Obrazek 1 - Konkurencni strategie na mezinarodnich trzich (18)

1.1.3 Orientace mezinarodniho marketingového managementu

,Zakladni orientace managementu podniki ma rozhodujici vyznam, pokud jde o obsa-
hové vybaveni marketingového rozhodovani. Zakladni orientace managementu urcuje v
. s o oo s o v ol

jadru zpuisob zpracovani jednotlivych trhi zemé. !’

Tyto strategie mohou byt nésledujici:

e ectnocentricka,
e polycentricka,
e regiocentricka

e geocentrickd

,V piipadé, Ze firma zvoli etnocentrickou strategii, je marketingovy pfistup ovlivnén
zvyklostmi a preferencemi na domacim trhu a na zahrani¢ni trhy firma pronik4 stejnym
zpusobem, jako na trhu domacim, aniz by brala do Givahy jejich specificky charakter. V
ptipadé polycentrického ptistupu zakladd podnik v kazdé zemi nezavislé filidlky, které
se prizpisobuji pozadavkim hostitelskych zemi a realizuji svou vlastni strategii.

Ptistupy regiocentrické nebo geocentrické jsou vice globalizujici, protoze tyto strategie

' MACHKOVA, H. Soucasné trendy v mezindrodnim marketingu. [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 51
" BERNDT, R., ALTOBELLI C. F., SANDER, M. Mezindrodni marketingovy management. 1.vydani.
Brno: Computer Press, a.s. 2007. s. 17
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posuzuji skupinu zemi, jako region, nebo cely svét jako potencialni jednotny trh, aniz

by zohlednily narodni rozdily.“'®

1.1.4 Segmentace mezinarodnich trhi a vybér cilovych trhi

,Mezinarodni marketing umoznuje koncipovat nabidku pro cilové segmenty na
svétovych trzich a umoziiuje tak realizaci Gspor z rozsahu.*"’

,,PT1 volbé cilovych segmenti je tfeba vychazet z urcitych pravidel. Segment musi byt
dostate¢né¢ velky, aby bylo efektivni na n€j pasobit zvolenym marketingovym mixem,
musi byt dostatecné stejnorody (homogenni), aby specialné¢ koncipovana nabidka
vyhovovala vSem zdkazniklim v daném segmentu a musi byt dostupny, tj. firma musi
mit redlnou moznost dany segment oslovit a vypracovat pro n¢j nabidku za ptimétenych
nakladd. Dal$im pravidlem, je méfitelnost, tzn. moznost ziskat dostatek informaci o
velikosti segmentu, jeho kupni sile, chovani, které umozni odhadnout efektivnost
podnikani na daném segmentu.**°

Trhy nejsou homogenni. ,Jen malo firem ma dostatek prostfedki nebo vile, aby
podnikalo ve viech, nebo i jen ve v&t§ing z vice nez 170 zemi svéta.“*' ,,Spotiebitelé
jsou v mnoha ohledech odlis$ni a ¢asto je lze seskupit podle jednoho nebo vice charakte-
ristickych rysi. Spolecnost musi zjistit, které trzni segmenty miize efektivné obsluhovat.
Takovd rozhodnuti si vyzaduji jasné pochopeni chovani spotiebitelli a peclivé
strategické mysleni. Marketéfi n€kdy chybné usiluji o stejny trzni segment jako mnoho

v v r v r cr1N v v 22
dalSich firem a prehlédnou nékteré potencidln€ vynosnéjsi segmenty.

,,Proces segmentace mezinarodnich trhi probiha obvykle v né€kolika etapach:

1. Vybér vhodnych Kritérii pro segmentaci mezinarodniho trhu a analyza jednotlivych
segmentl.
2. Vybér cilového trhu (targeting).

3. Volba segmentacni strategie.

'8 ZAMYKALOVA, M., GULLOVA, S., MILLEROVA, F. Problematika mezikulturnich rozdilii v

mezinarodnim jednani a podnikani [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 149

;(9) MACHKOVA, H. Soucasné trendy v mezindrodnim marketingu. [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 54
tamtéz

2l KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, ¢tvrté evropské

vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 479

22 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1.vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 277
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V praxi neni mozné pracovat s jednotlivymi segmenta¢nimi kritérii oddélenég, ale je
nutné je vhodné kombinovat, tak aby byly ziskané informace skutecné komplexni a

v - N 1 ; ’ 2
umoznily presné zacilit nabidku na zvoleny segment.“*’

Moznosti volby trznich segmentu:

Soustiedéni se na trzni segment — ,,podnik si vybere jeden segment, ten se snazi
dukladné€ poznat a snazi se zde ziskat silné postaveni. Je nutné, aby tento segment byl

v v 7 , . ;24
dostate¢né vynosny a perspektivni.‘

Vybérova specializace — podnik ,,si vybere vice segmentt a kazdy z nich by mél byt
objektivné atraktivni a vhodny. Mezi segmenty miize existovat jen mala synergie nebo
vibec zadna, ale kazdy z nich musi slibovat ziskovost. Tato multisegmentova strategie

mé vyhodu diverzifikace rizika firmy.* *

Produktova specializace — ,,podnik vyrabi jeden uzce specializovany produkt, ktery
nabizi v nkolika trznich segmentech.“’® Riziko této strategic spo¢iva v moznosti

nahrazeni vyrobku zcela novou technologii.

Trzni specializace - podnik se snazi na uspokojit mnoho potieb urcité¢ skupiny zakaz-
nikd. ,,Firma nabyva obsluhovanim této skupiny dobrou povést a stava se kanalem pro
dodate¢né vyrobky, které by mohla tato skupina zdkaznikd vyuzit. Druhou stranou
mince je riziko, Ze tuto skupinu zdkazniki mize postihnout sniZeni rozpoctu nebo se
jeji velikost miize zmengit.“’

Pokryti celého trhu - velké spolecnosti se mohou pokusit uspokojovat vSechny
zakazniky na trhu. V ptipad¢é nediferencovaného marketingu firma uplatiiuje na celém
trhu pouze jeden typ nabidky. Zaméfuje se na to, co maji zékaznici spole¢né. V piipadé

diferencovaného marketingu uplatiiuje diferencovany piistup.”®

2 MACHKOVA, H. Soucasné trendy v mezindrodnim marketingu. [online]. 2005 [cit. 2011-04-13].
Dostupné z: <http://www.vse.cz/polek/download.php?jnl=aop&pdf=177.pdf.>s. 55

2 JOBANEK, Z. Produktové strategie. [online]. 2006 [cit. 2011-05-15].

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1.vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. s.301
2 JOBANEK, Z. Produktové strategie. [online]. 2006 [cit. 2011-05-15].

2" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1.vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. 5.302
2 JOBANEK, Z. Produktové strategie. [online]. 2006 [cit. 2011-05-15].
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Vlastnosti efektivniho seementu - segmenty musi byt:

,méritelné - Velikost, kupni sila a profily jednotlivych segmentd musi byt
méftitelné.

pristupné - Jednotlivé segmenty trhu musi byt efektivné dosazitelné a musi byt
mozné je efektivné obslouZit.

dostatecné velké - Jednotlivé segmenty trhu museji byt rozsahlé nebo
dostate¢né ziskové, aby se vyplatilo je obsluhovat. Segment by mél byt nejSirsi
moznou homogenni skupinou, konajici v souladu s marketingovym programem,
piizpisobenym potfebam této skupiny.

rozliSitelné - Segmenty museji byt rozliSitelné a rozdiln¢ odpovidat na rozdilné

. , . 2
marketingové mixy a programy.‘ ’

1.1.5 Mezinarodni znackova politika a positioning

V marketingu se dnes vénuje znackové politice velké mnoZstvi pozornosti. Obzvlasté na

24

mezinarodnich trzich je strategické fizeni znacky velmi dilezitym faktorem tspéchu.

Mezi zékladni funkce znacky patfi:

identifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy - zakaznik je na trhu zaplaven nabidkou
a znaCka pomaha v orientaci, usnadnuje mu vybér a Setii Cas,

diferenciace - firma se znackou odliSuje od konkurence,

diverzifikace - pomoci znacky mize zdkaznik vnimat rozdilné kvalitativni a

cenove urovné vyrobkl a sluzeb.

Dali funkce znagky:*" !

chrani pied napodobou,
zarucuje zakaznikovi kvalitu,

je nositelem hodnoty, nositelem tradice

¥ MATULA,V. Trni zacileni [online]. 2011 [cit. 2011-05-15]. Dostupné z:
<http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/trzni-zacileni.php>

** MACHKOVA, H. Soucasné trendy v mezindrodnim marketingu. [online]. 2005 [cit. 2011-04-13].
Dostupné z: <http://www.vse.cz/polek/download.php?jnl=aop&pdf=177.pdf.> s. 59

' LEJSKOVA, M., TOMEK, 1. Marketing a jak na néj - znackova politika. [online]. 2007 [cit. 2011-05-
15]. Dostupné z: <http://strategie.c15.cz/zurnal/marketing-a-jak-na-nej-znackova-politika>
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e umoziiuje komunikaci se spotfebiteli, obchodnimi partnery i Sirokou
vefejnosti. - bez znacky by bylo nemyslitelné vytvofit vérnost zakaznika

e zajiStuje ¢asovou a vécnou Kontinuitu - vyrobky se méni avSak hlavni znacka
zUstava stejnd a spojuje je,

e umozZni vytvoreni emocionalniho vztahu - pokud pouzivame néco, co ma

jméno, ziskavame k tomu vztah.

,Podstatu znacky neboli duSi znacky tvofi positioning znacky a osobnost znacky.
Positioning znacky pomaha odlisit produkt od ostatnich konkuren¢nich produktt tim,
ze se snazi o vytvoieni konkrétnich vjemii o znacce v myslich zdkaznikli. Bylo by
chybou propagovat pouze vlastnosti znacky, nebot ty mohou byt snadno konkurenci
okopirovany. Marketér by mél tedy stanovit poslani znacky a vizi, ¢im chce znacka byt
a ¢eho chce dosahnout. ,, Znacka je prislibem spolecnosti, ze bude kupujicim dusledné
poskytovat urcitou mnozinu funkci, prinosi, sluzeb a prozitki* . Zékaznik jiz tedy
predem ocekava jakou hodnotu a uspokojeni mu produkt ptinese. Osobnost znacky
predstavuje hodnotu, kterou v ni zakaznik spatfuje, a charakter, ktery si zdkaznik

predstavuje.***

2 HOBZA, O. Vliv znacky na lidské chovani 2.dil — Znackovd politika [online]. 2010 [cit. 2011-05-15].
Dostupné z: <http://nadrevo.blogspot.com/2009/12/vliv-znacky-na-lidske-chovani-2dil.htm1>
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1.2 Mezinarodni marketingova komunikace

»Socialné-kulturni specifika a jejich mozny vliv na spotiebitele je nutno zohlednit v
marketingovém ptistupu. Soucasti v§ech marketingovych rozhodnuti musi byt ivahy o
tom, do jaké miry je vhodnd i nutnd adaptace marketingové strategie a jednotlivych
nastroju tak, aby co nejlépe odrézela ocekavani a pozadavky spottebiteld, jejich chovani
a rozhodovani.«

Zakladem uspéSného pieklenuti nastrah vznikajicich v mezinarodnim prostiedi je
komunikace. Ta ,,je vZdy obtiznym procesem, a i kdyz sdéleni projde, miize vzniknout
nedorozuméni, nebot’ mnozi lide ptikladaji stejnym slovim rizny vyznam. Jinym
problémem byva znehodnoceni sdéleni v disledku nizké kvality medidlnich kanald,

nesoustfedénost piijemce v momentu, kdy je vystaven sdéleni, pfedsudky, jez mohou

vést k negativni interpretaci sd&leni, nezajem vedouci k nizké pozornosti apod.***

Faktory ovliviiujici komunikacni situaci

Legislativa, regulace a samoregulace Konkurenéni
Ekonomické Organizace firmy
Spole¢ensko-kulturni Charakter trhu

Technologické

Zahranicni trh

Domaci trh

Firma Sdéleni Kanal nebo Prijemce
(o Y 1 Potencialni
nabizejici prelqzene medlufn s f)enm'a ni
produkt do ,jazyka odpovidajici zéakaznik
trhu* charakteru

/ \

Zpétna vazba

Sumy
Poruchy v komunikaci

Obrazek 2 - Mezinarodni marketingovy komunikac¢ni proces (20)

3 ZAMYKALOVA, M., GULLOVA, S., MILLEROVA, F. Problematika mezikulturnich rozdilii v
mezinarodnim jednani a podnikani [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 149

* PELSMACKER,De, P. GEUENS, M., BERGH,Van den, J. Marketingovd komunikace. 1.vydani.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 545
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Mezinarodni komunikacni proces je pak mnohem komplexnéjsi a obtizng;si. ,,Pripravit
obsah sdéleni pro mezinarodni komunikaci je obtizny ukol. Sdéleni by mélo byt
vyjadfeno stru¢né, jasné, srozumitelné, zajimavé a mélo by byt sdélovano
opakovang.«*

Jednim z hlavnich faktort, které je pii koncipovani sdéleni tieba brat v tivahu je jazyk.
,PT1 piipravé cizojazy¢ného sdéleni je tifeba peclivé vazit nejen pouzivané vyrazy, ale 1
jejich vyznam, nuance a mozné dvojsmysly. K ¢astym chybdm dochdzi zejména kviili
Spatnému piekladu. Snaha o doslovny pieklad vede ¢asto k nesrozumitelnosti sdéleni,
k jeho zkresleni anebo dokonce zesmésnéni firmy/znacky 1 vyrobku, tj. k negativnhimu
dopadu na firemni image.**°

,»Subjekt komunikace a pfijemce maji zcela rozdilnou minulost, hodnoty, normy,
ocekavani a pohled na svét, a proto je obtizné¢ predat sdéleni, které bude piijemce
vnimat stejn¢ jako vysilajici subjekt. Ke zvladnuti této situace je nutné, aby firmy plné
pochopily zékladni prvky prostiedi zahrani¢nich trha, mistni zdkazniky a partnery v
podnikové sfére.’’

,Kulturni rozdily musime vzit v tuvahu pfi pfipravé a realizaci marketingového
vyzkumu, pii segmentaci a volbé formy vstupu na zahrani¢ni trhy, ve vyrobkové,
distribu¢ni, cenové i komunikacni politice, v obchodnim jedndni se zahrani¢nimi
partnery 1 pfi fizeni naSich mezinarodnich marketingovych aktivit. Mira a rozsah
adaptace se ptitom lisi. Obecné plati, Zze ¢im je dand kultura odli$néj$i, tim vice je nutné

prizpuisobit se, naopak kultury podobné umoziiuji vice standardizované postupy.*

1.2.1 Mezikulturni odliSnosti podnikového managementu

Na Ceském trhu jiZ piisobi mnoho internaciondlnich spolecnosti a zaroven ptichdzi cela
fada dalSich zahrani¢nich investorl z nejriizné;Sich statd svéta. Styly fizeni téchto firem
se mohou stejné jako chapani ¢eské kultury a jejich spolecenskych standarda vyrazné
ligit. Casto je potieba byt velmi flexibilni; pFizptisobeni a pochopeni by viak mélo piijit

na obou stranach.

3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2.vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 177

% tamtéz, s. 178

" PELSMACKER,De, P. GEUENS, M., BERGH,Van den, J. Marketingovd komunikace. 1.vydani.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 545

3 ZAMYKALOVA, M., GULLOVA, S., MILLEROVA, F. Problematika mezikulturnich rozdilii v
mezinarodnim jednani a podnikani [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 149
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,»S rostouci mezindrodni mobilitou manazeri 1 zaméstnancl se tak v podnikové praxi
muze piinést nové podnéty a osobni obohaceni, je vSak nutné byt pfipraven na
multikulturni prostiedi, schopen naslouchat jinym. Rozdily v pracovnim stylu ¢i
spoleCenském jednani pracovniki riznych narodd nemusi byt podminény jen odliSnou
narodnosti. Zna¢né rozdily existuji 1 mezi firemnimi kulturami podniki tychz zemi nebo
mezi osobnostmi z riznych profesi. Firmy se musi naucit tyto kulturni diference
zohlednit a nepienaSet automaticky a beze zmény zpiisob organizace a fizeni, ktery se
osvédéil na jednom trhu, na trh jiny.**’

Priklady rozdili spole¢enskych zvyklosti, vyjednavacich standardd a kulturnich hodnot
uvadi nasledujici tabulka:

Tabulka 2 - Kulturni hodnoty ve Spojenych statech, Némecku, Francii a Vietnamu

Spojené staty Némecko Francie Vietnam
Individualismus Formalismus Individualismus Zajem o vzdélani
Tendence k rovnostafstvi |Orientace na moc Demokracie Hierarchie

Orientace na aktivity Vykonnost je pro Racionalita Trpélivost a dislednost
Cilevédomost, kazdého povinnosti Kreativita a inovativnost |Charita

kompetence Orientace na rodinu

Kulturnost Cestnost a pravdivost

Regulace prostoru mezi
lidmi

Spolecenska piijatelnost
Snadnost

Vlastenectvi

Vztahy mezi pohlavimi

Orientace na budoucnost

Regulace prostoru mezi
lidmi

Fyzicka odtazitost
Otevienost
Osobni majetek

Ocekavam tradi¢ni role

Uspokojeni
Ohleduplnost
Smysl pro rodinu
Loajalita

Vytrvalost

Zdroj: PELSMACKER,De, P. GEUENS, M., BERGH, Van den, J. Marketingova komunikace. 1.vydani.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 516

,LAbychom se vyvarovali trapnych situaci, nedorozuméni a neimyslnych nezdvofilosti a
udé¢lali si pfedstavu o naSem partnerovi, je dilezité povSimnout si nasledujicich aspekt
kultury: individualismus versus kolektivismus, interpersonalni vzdalenost, verbalni a
neverbalni komunikace, oblékani a vzhled, jidlo a stolovani, ¢as a jeho chapani, vztahy

. . . ’ M W 4 4 r “40
mezi lidmi, hodnoty a normy, vira a postoje, duSevni proces, pracovni navyky.

3 ZAMYKALOVA, M., GULLOVA, S., MILLEROVA, F. Problematika mezikulturnich rozdilii v
mezinarodnim jednani a podnikani [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 151
40 tamtéz, s. 152
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Nvyni se zaméfime na kulturni aspekty naSich zapadnich sousedu, tedy Némcu:

Jednim z kulturnich standardd, které ovliviiuji jednani Némct a odliSuji je od jinych
narodd, je vysoka snaha vyhnout se nejistoté. Snazi se vzdy dosahnout optimalniho
stavu, vyhnout se nejednoznacnosti, nespolehlivosti. Pro Némce je typickd zaliba
v dokonalé organizaci, smyslu pro presnost a detail. Kladou také velky diraz na
funkéni hierarchii a jeji pfesné dodrzovani.

Némci chtéji Fesit véci primo, rychle ptejit k problému - je pro n¢ tedy typicky nizky
komunikaéni kontext. Jsou tolerantni k vyjadieni nazori druhych, ale pocitaji také
s moznosti vyjadieni nazoru svého.

Typické je pro né¢ také oddélovani osobnich pociti a projevli od objektivnich faktu,
argumentl a informaci. Dasledn¢ oddéluji sféru pracovni a rodinnou, Némci chodi
ptesné€ do prace 1 z prace, domi si praci berou ziidka.

Jsou zvykli si ¢asto podavat ruku, pii komunikaci vSak dodrzuji vzdalenostni odstup.

Némci jsou velmi citlivy na zne€isténi Zivotniho prostiedi. Tabu by pii rozhovorech

mélo byt vSe kolem druhé svétové valky.

Jak probihé typické obchodni jednéni s némeckou stranou?*

Pti obchodnim styku je bézné vykani a formalni oblékani. Obchodni jedndni musi byt
peclivé pripraveno a fidit se harmonogramem. Velmi dilezitd je dochvilnost, v
pracovnim kontaktu je tieba pfijit na vtefinu presné. Jednani zac¢ind vzdy ve smluveny
Cas a obvykle je uvedeno pouze kratkym spoleCenskym rozhovorem. Diskuse je
vedena formou jasnych fakté a informaci. Smlouvy sepisované s némeckou stranou
jsou detailni a presné, je také ocekavano jejich striktni dodrzovani.

Béhem jednani je lepsi vyhnout se humoru.

1 Zpracovano ze zdroji: Kolektiv autorti. Némecko. [online]. [cit. 2011-05-15]. Dostupné z:
<http://www.chovani.eu/clanky/zobrazit/307-Nemecko> a SVETLIK I. Marketing pro evropsky trh.
1.vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 208-211

2 Zpracovano ze zdroji: tamtéZ a tamtéz, 212-214
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1.3 Trendy a alternativy v oblasti Promotion

Obecné plati, ze hlavnim tkolem marketingové je osloveni a ziskani co nejvyssSiho
poctu potencialnich zakaznikd. Ne kazda spolecnost si vSak muze dovolit v této
oblasti vynaloZit nckolikamilionové castky. Z téchto divodi, ale také z davoda
vSeobecné snahy o optimalizaci procesii, vznikaji alternativni metody, které maji za
ukol svou neotrelosti oslovit velky pocet zakazniki p¥i velmi nizkych nakladech.

Nejznaméj$im pojmem v této oblasti je pravdépodobné ,,Guerilla marketing®.

1.3.1 Guerilla Marketing

Princip tohoto marketingu ,,je odvozen od partyzanského boje. Guerilly byly malé
partyzanské jednotky, které vétSinou Celily presile, jez byla 1épe technicky vybavena.
Co de¢lalo guerilly uspéSnymi v boji, byla pravé znalost uzemi, na kterém bojovaly,
protoze zpravidla Slo o jejich domaci teritorium, a samoziejmé€ chytrost, s jakou
dokézaly protivnika piekvapit, zaGito¢it na ngj, ¢i ho dokonce i porazit.«*

,»Querillovy marketing je nekonvenéni forma propagace s cilem vzbuzeni maximalniho
zajmu za pouziti omezeného rozpod&tu.«**

Vyznacuje se tim, ze pouziva jiné informacni kanaly, je levny, pracuje s psychologii,

7 v r , o e 4
vaze na sebe sekundarni publicitu. 3

,Pravy guerilla marketing ma za cil pomoci malym a stfednim podnikateliim bojovat se
svou konkurenci pfi mnohem nizSich ndkladech. Malé a sttedni podniky nemaji mnohdy
takové prostfedky na své marketingové aktivity jako nadnarodni spolecnosti, ovSem
chtéji-li uspesné prodavat své produkty ¢i sluzby, je pro né marketing nutnosti. Za

konceptem celé guerilly nestoji penize, ale napad.«*®

,Querillovy marketing ma pevné principy, které umoznuji marketérim vytvofit

efektivni kampané s rozsahlym dopadem na cilovou skupinu.

 FINTA, M. Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace. [online]. 2009 [cit. 2011-04-16].
* Wikipedie. Guerillovy marketing. [online]. 2011 [cit. 2011-04-16].

*> HACKER, P. Guerilla marketing - reklama proti reklamé. [online]. 2006 [cit. 2011-04-16].

* FINTA, M. Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace. [online]. 2009 [cit. 2011-04-16].
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Marketingova kampan by méla byt:
e necekana,
e drasticka,
e humorna,
e kratkodoba,
e Jlevna,

s dobrou vali.«¥

,Querilla marketing ma dvé hlavni tskali. Zaprvé jde o velmi specificky jev, ktery se
§ifi svymi cestami a neda se prili§ regulovat podle potieby zadavatele, zadruhé u
tohoto druhu marketingu vzdy zadavatel balancuje na hrané ziakona. Jako dikaz
uved’'me nejcastéjsi zplusoby Sifeni guerilla kampani: ptelepovani cizich plakatovacich
ploch, vyuzivani graffiti, umistovani rtiznych papirovych ¢i jinych nosi¢i na mista,
ktera nam nepatti atd.**®

V nasledujicim textu si uvedeme nékteré zndmejsi formy Guerilla marketingu.

Ambient Marketing

Ambientni marketing se objevil v roce 1999 ve Velké Britanii. Jako ambientni
marketing se oznacuji zvlastni reklamni formaty k osloveni zejména mladsich cilovych
skupin. Tato metoda se planované pouziva na mistech ¢astého vyskytu lidi, u kterych je
pfedpoklad, Ze reklamni sdéleni budou Sifit ddle mezi své vrstevniky. VyuZiva se
predevsim netradi¢nich nebo alternativnich forem médii. Smyslem je, ze spotiebitelé
jsou zpravidla zasaZeni na neo¢ekavanych mistech. K zakladnim ingrediencim tohoto

. v - 4
formatu patii humor a zabava.*>°

,Piikladem ambientnich médii jsou:
e nakupni voziky,

e nakupni tasky,

*" Wikipedie. Guerillovy marketing. [online]. 2011 [cit. 2011-04-16].

* SEDLACEK, O. Guerilla — marketing nebo boj? [online]. 2011 [cit. 2011-04-16].

* HERMAN, J. Jak se déld ambient marketing. [online]. 2011 [cit. 2011-04-27]. Dostupné z:
<http://timekiller.cz/reklama/jak-se-dela-ambient-marketing/>

Y FINTA, M. Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace. [online]. 2009 [cit. 2011-04-27].
Dostupné z: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace>
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e dopravni prostiedky,
e drzadla v MHD,
e sochy, fontany,

. v v s v . 1
e odpadkové kose, pouliéni osvétleni atd.*

Public relations zdarma

Pii uplatnéni strategie PR zdarma je naSim cilem dostat se do médii, aniZ bychom
museli platit za reklamni prostor, ktery je mnohdy pro spoustu mensich podnikatelt
cenove nedostupny. Smyslem je tedy vymyslet cestu, jak zaujmout natolik, abychom se
dostali do novin nebo do hlavnich ve€ernich zprav v televizi ¢i radiu. Timto zplsobem
se 0 nas dozvi ¢asto mnohem vétsi mnozstvi lidi nez formou placené reklamy a to zcela
zdarma. Také u uplatiovani této strategie si vSak musime dat pozor, abychom

nepiekrocili hranici zdkona.

Jednim z prikladll bylo zmedializovani Jizerské padesatky — zda byl cely tento krok
umyslny, nebo byl pouze ,,nepovedenym* vedlejSim efektem, posud’te sami.

,PI1 ptilezitosti kondni zimni Jizerské padesatky byly po Praze rozesldny postou
pozvanky na tuto akci. Jejich ptilohou byl umély snih. Lidé si ho vSak pletli s praSkem
zvanym antrax a v Praze bylo kvili tomuto omylu zaznamenano nepocitané vyjezda

hasi¢. Tato zprava se ihned dostala do hlavnich televiznich zprav.«>*

Za dalsi priklad osobn¢ povazuji soucast piedvolebni kampané politické strany
TOPO09, kterd v jejim ramci v kvétnu 2010 rozeslala doméacnostem letak se sloZzenkou k
okamzité uhradé statniho dluhu ve vysi 121 tisic korun. Na fiktivnich sloZenkach chybél
znak Ceské posty a také &isla Gdti, to viak zejména v okamziku piekvapeni spousté lidi
uniklo a tato lehce kontroverzni kampan vzbudila obrovsky zajem médii a zahltila nejen
internetové zpravodajské servery, ale také si zajistila prostor v televizi mezi hlavnimi

zpravami dne.

SLFINTA, M. Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace. [online]. 2009 [cit. 2011-04-27].
Dostupné z: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace>
2 FINTA, M. Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace. [online]. 2009 [cit. 2011-04-27].
Dostupné z: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace>
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Zamérem tedy bylo upozornit obCany, kteti sloZenky obdrzeli na rostouci statni dluh a
vy$i podilu na kazdého obdana Ceské republiky. Cilova skupina se viak diky zajmu
médii mnohandsobné rozrostla, a tak se toto sdéleni dostalo do podvédomi opravdu
velké casti potencidlnich volich, a to hned pomoci n€kolika medidlnich kanald.
Vysledkem pak bylo také upozornéni na politickou stranu samotnou a na jeji

nekompromisni pfistup k politice pfi snaze o maximalni informovanost obyvatel.

Astroturfing

Astroturfing je moderni nekald marketingova metoda, jezZ spoc¢iva v tom, ze se zadavatel
reklamy snazi vyvolat faleSny dojem pozitivni spontanni reakce spotiebiteld i
fanouskl na dané zboZi, sluzbu ¢i politicky nazor. Praktikuje se naptiklad zakladanim
blogti, kde je produkt vychvalovan nebo také fingované dopisy Ctendit. Muze jit 1 o
ucast v on-line diskusich a anketadch. Zdanlivé autentické vypovédi, které maji v oCich
vetfejnosti zvysit hodnotu produktu, jsou vSak vytvafeny organizované — zaméstnanci
firmy & ptimo najatymi lidmi.”

,»NejznaméjSim prikladem astroturfingové kampané je firma Sony, kterd pti propagaci
Playstationu ve Velké Britanii pouzila fiktivni blog s fiktivnim amatérskym videem.
Toto zjisténi ptineslo firmé velké opovrzeni a ostudu u hra¢ské komunity, ktefi svoji

. , . s N vy . 4
nevoli nevéahali hojné& §itit po internetu.*

1.3.2 Viral Marketing

,»Viralni marketing je marketingové technika kterd pro

A

Siteni komercniho sdéleni vyuziva socidlnich siti. Je to

<

ot r . . . “"' :f"_J \Y ‘>‘|'
planovana aktivita, kterd svoji povahou motivuje AL J' Qk L‘L
prijemce k roli §ititele.*> il W fiid
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Obrazek 3 - Princip Sifeni informaci pomoci viralniho marketingu (50)

>3 Wikipedie. Astroturfing. [online]. 2011 [cit. 2011-04-16]. Dostupné z:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Astroturfing>

** FINTA, M. Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace. [online]. 2009 [cit. 2011-04-27].
Dostupné z: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace>
> Wikipedie. Virdini marketing [online]. 2011 [cit. 2011-04-26]. Dostupné z:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Viralni_marketing>
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,Principy viralniho marketingu umoznuji oslovit velké mnoZstvi potencidlnich
spotfebiteli za relativné nizkych medidlnich nadkladid. To vSak je vykoupeno nejen
vysokymi naroky na realizaci s pomérné€ nejistym vysledkem, ale 1 nutnosti komplexni
zmény nahlizeni na proces komunikace. Pouze ve velmi malém procentu piipadi miize
virdlni marketing fungovat jako samostatny ndstroj. NejuCinnéjsi je v kombinaci s
dalSimi nastroji komunika¢niho mixu, se kterymi se mize vhodné doplnovat, déle je

rozvijet a podporovat.«°

m== V/iralni kampan
Tradi¢ni kampan

Obrazek 4 - Porovnani ¢asového vyvoje tradi¢ni a viralni kampané (47)

Viralni marketing je metodu slouzici k dosazeni exponencidlniho rlstu povédomi o
znacce (nebo produktu ¢i sluzb€) prostfednictvim nefizené¢ho Sifeni informaci mezi
lidmi Jeho lavinovité Sifeni lze ptirovnat k virové epidemii — podle toho vznikl ndzev
této metody. Nejcastéji se jedna o nejrtiznéjsi druhy preposilanych e-mailovych zprav,
Siteni pomoci ICQ, blogti, diskuznich for, videoservera (jako naptiklad YouTube) nebo
Facebooku ¢i jinych socidlnich siti, pfi¢emZ motiv k jejich posildni mize vychazet
bud’to ze samotného obsahu zpradvy nebo se jednd o odkaz na zvlastni internetovou

stranku.’’

> Wikipedie. Virdini marketing [online]. 2011 [cit. 2011-04-26]. Dostupné z:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Viralni_marketing>

3" SROMEK, J. Virdlni marketing neni véda. [online]. 2007 [cit. 2011-04-26]. Dostupné z:
<http://www.symbio.cz/clanky/viralni-marketing-neni-veda.html>
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Pro vyvolani virdlniho $ifeni jsou kli¢ové tii zakladni komponenty:>®

Obsah sdéleni — mtze jim byt téméf cokoliv, co je snadno pfenositelné, ma
potiebnou silu, je natolik zajimavé, hodnotné, humorné, nebo Sokujici, ze si o
tom lidé budou chtit povidat a predavat si toto sdéleni mezi sebou.

Body Siieni = body navstévované takovymi lidmi, ktefi by o dany obsah mohli
mit zajem. Volbou adekvatnich bodil Sifeni 1 jejich mnozstvi znaéné zvysuji

vy

Sance vzniku viralniho Sifeni.

v

SiFitelé — jsou hlavnimi hybateli viralniho $ifeni a tedy nejdileZit&jsi slozkou.
Pouze v ptipadée, ze sdéleni pfijmou za své a zanou jej aktivné Sifit, sdilet a
diskutovat o ném uvnitf socialni sité, dojde k viralnimu Sifeni. Mezi nejCasté;si
diivody Sifeni patfi emocionalni nebo vécny pfinos, potvrzeni socidlniho

statusu, nebo 1 jen pouhd potieba komunikovat a udrzovat si tak socidlni vazby.

Negativa virdlniho marketingu:>’

Jakmile jednou néco poslete do svéta, neni moZnost vzit to zpét. Zprava se
zalne Sifit mezi lidmi a vy ji Zadnymi prostfedky nedokazete zastavit.

SPAM - lidé mohou vas e-mail oznacit jako SPAM, neboli nevyzadanou postu.
Tento zpisob komunikace upravuje zakon o regulaci reklamy ¢. 138/2002 Sb. a

zakon o n€kterych sluzbach informacni spole¢nosti ¢. 480/2004 Sb.

¥ Wikipedie. Virdini marketing [online]. 2011 [cit. 2011-04-26]. Dostupné z:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Viralni_marketing>

3 FINTA, M. Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace. [online]. 2009 [cit. 2011-04-27].
Dostupné z: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace>
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1.4 Moznosti preshranicni distribuce

Dopravnim cestam na mezindrodni urovni by mél podnik vzdy vénovat velkou
pozornost. Jednd se vétSinou o piepravu na vétSi vzdalenosti a jeji optimalizaci lze
uSetfit nemalé naklady. Nynéjs$i doba ndm nabizi spoustu novych moznosti, a proto

bychom neméli zapominat sledovat a ptipadné i nasledovat moderni distribucni trendy.

1.4.1 Pojem ,,Cross-Docking*

Cross-docking patii mezi moderni techniky optimalizace distribu€nich cest. Pfi cross-
dockingu se vylozené zbozi ¢i material naklada na dalSi dopravni prosttedek (at’ jiz je to
kontejner, ndkladni automobil s pfivésem, ¢i Zelezni¢ni vagén) s nulovou ¢i pouze
minimalni dobou skladovani. To umozZituje zménu zpiisobu piepravy, tfidéni nakladu

pro rizné destinace a také seskupovani zbozi €1 materialii se stejnymi cily.

Vyhody cross-dockingu:
e . Zjednodusi dodavatelsky fetézec z mista ptivodu do mista prodeje

e Snizuje ndklady na manipulaci, provozni néklady a skladovani zasob

Produkty se dostanou k distributorovi a nasledné k zakaznikovi rychleji

Snizuje nebo eliminuje naklady na skladovani

e Mize zvysit dispozici maloobchodni prodejni plochy*®

S cross-dockingem souvisi také pojem ,,Hub and Spoke* — je
to jiné oznaceni pro hvézdicovou strukturu. Termin hub je
zde odvozen od oznaceni pro kolo u vozu, kde je stied (Hub)

a paprsky ¢i loukoté¢ (Spoke).

Obrazek 5 - "Hub and Spoke" - hvézdicova struktura (85)

8 prelozeno z: Wikipedia (English vision). Cross-Docking. [online]. 2010 [cit. 2010-04-01]. Dostupné z:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Cross-docking>
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,»lechnologie Hub and Spoke umoznuje dobrou dopravni obsluhu odlehlych regiont,
podporuje rozvoj malého a stiedniho podnikani v takovych regionech, kam by se
nevyplatilo jezdit s jednotlivymi malymi zasilkami. Ma dobry vliv na demografické

v ’ S . v s ;o7 , ra ’ 1
slozeni (nedochazi k vylidn&ni) a byva podporovéna statni spravou.®

Aplikace cross-dockingu:
e "Hub and Spoke" uspotfadani, kde jsou materidly pievezeny do jednoho
centralniho mista a nasledné tfidény k dodani do riiznych destinaci.
e Konsolidace uspofadani, kde jsou rizné mensi zéasilky kombinovany do jedné
vetsi zasilky pro ekonomictéjsi vyuziti dopravy.
e Dekonsolidaci uspofadani, kde velké zasilky jsou roz¢lenény do mensSich davek

R 2
pro usnadnéni prepravy.
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Obrazek 6 - Distribuce s pouZitim Cross-Dockingu (77)

8! Ekonomicky slovnik. [online]. 2004 [cit. 2010-04-01]. Dostupné z: <http://www.ewizard.cz/logistika-
slovnik.php?detail=349>

62 Prelozeno z: Wikipedia (English vision). Cross-Docking. [online]. 2010 [cit. 2010-04-01]. Dostupné z:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Cross-docking>
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VyuZiti v oblastech:

e Pro vyrobu miiZe byt cross-docking pouzit ke konsolidaci pfichozich dodavek a
podpofit just-in-time realizaci.

e Pro distribuci mize byt cross-docking pouzit ke konsolidaci ptichozich
vyrobkil od riznych dodavateld, které mohou byt dodany poté, co jsou piijaty
posledni ptichozi zasilky.

e Pii prepravé se cross-docking tyka konsolidace zasilek od n¢kolika dodavatela
za ucelem dosazeni Gspor z rozsahu.

e U maloobchodniho prodeje se cross-docking tyka ptijimani produktti od vice

dodavateld a t¥idéni do odchozich zasilek do riznych obchodi.”

1.4.2 Podminky a omezeni vyuZziti cross-dockingu

Uvazujeme-li o uziti cross-dockingu v distribu¢nim fetézci, nesmime zapomenout na
zvazeni jeho vhodnosti pro sledovanou spolecnost a konkrétni situaci. Takové
hodnoceni se nejcastéji provadi na tfech wrovnich — vhodnost vyrobce, vhodnost

sortimentu, hospodarnost.

Vhodnost vyrobce

Prvni podminkou, kterou by mél vyrobce spliovat, se tykd kvality informacénich
technologii. Ty by mély byt schopny piijimat a zpracovavat bézné typy zprav EDL.

,EDI (Electronic Data Interchange) je elektronickd vyména strukturovanych
standardnich zprav mezi dvéma aplikacemi dvou nezavislych subjekti. V systémech
EDI spolu pfimo komunikuji pocitacové aplikace nebo informaéni systémy obchodnich
partneri a mohou si tak automatizované nebo s minimem lidskych zasahi piedavat
obchodni dokumenty, jako jsou faktury a objednavky, dvacet &tyfi hodin denn&.“**

Pomoci EDI zprav se tak zajisti hladka vyména informaci, ktera je zdkladnim kamenem

planovani, provadéni a kontrolovani cross-dockingovych operaci.

83 Prelozeno z: Cross Docking Logistics. [online]. 2009 [cit. 2010-04-01]. Dostupné z:
<http://www.crossdocking.org/tag/cross-docking-companies/>

84 pOSPISIL,R. EDI v kostce. [online]. 2010 [cit. 2010-04-01]. Dostupné z:
<http://www.shopfinder.cz/svet/clanek.asp?ID=2>
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Déle je pak kladen diraz skladové kapacity vyrobce. M¢l by byt schopen dle potieby

vychystavat i mensi mnozstvi, a to pti ptesném dodrZovani termint dodavek.

Vhodnost sortimentu

Jako prvni se bere vuvahu zphsob uloZeni produkti v prodejné. Nejvhodnéjsi
sortiment pro cross-docking je pak ten, ktery miize byt prezentovan bez dalsi zasadni

manipulace.

Dalsim kritériem je rychlost obratu poloZek. ,,Pro velmi rychle se obracejici sortiment
Casto cross-docking neni vhodny, protoZe pottebna rychlost a spolehlivost dopliovani
zasob se da lépe zajistit dodavkami z centralniho skladu nebo caste¢né 1 pfimymi
dodévkami. Navic je podil nédkladl z vazanosti kapitdlu v zasobach na objemu prodeji
vys$$i u pomaluobratkovych nez u rychloobratkovych polozek, coz zvyhodnuje zavedeni
prekladkového systému bez zasoby pro pomaluobratkové polozky.“® Je mozné vymezit
orientacni pravidlo: ,,Cross-docking by se mél pouZzivat jen pro sortiment dodavany do

prodejny nejvyse tiikrat tydng. <

Hospodarnost

Pti hodnoceni hospodarnosti se na zakladé podrobné kalkulace procesnich nakladi
porovnavaji naklady, které vznikaji dodavateli u urcitého sortimentu pti jednotlivych
formach zasobovani.

Rizné studie prokazali, Ze je mozné ,,cross-dockingem sniZit skladové zasoby az o 17
% a zmenSit tim skladovaci plochu az o 20 %. Nadto nékteré podniky snizily podil

logistickych nakladii z celkovych naklad az o Gtvrtinu.«®’

85 Jak zdsobovat maloobchodni prodejny. [online]. 2006 [cit. 2010-04-01].
Dostupné z: <http://eregal.ihned.cz/c4-10030030-19456980-10A000 d-jak-zasobovat-maloobchodni-
prodejny>
tamtéz
7 tamtéz
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2 Expanze spole¢nosti Beck’s Brauerei GmbH

2.1 Identifikace spole¢nosti

Néazev: Beck’s Brauerei

Sidlo: Brémy, Némecko “F-G' EM:
ZaloZena: 1873 |

Typ spolecnosti:  GmbH (obdoba s.r.0.) I %5 | E@ ‘7 ( (:
Hlavni ¢innost: Pivovar Obrazek 7 - Beck’s logo (62)
Produkce: 2,93 miliona hektolitra / rok

Trh: Neémecko, Velka Britanie, Francie, USA, Italie, Australie, Rusko...

Pozn. Od unora 2002 patii Beck’s do vlastnictvi koncernu InBev, do kterého spadaji
naptiklad pivovary Stella Artois, Boddingtons, Staropramen, Bass, Leffe, Labatt,

Hoegaarden.

2.2 Historie

27. Cervence 1873 byl v Bréméch zalozen za spolupriace kupce Franze Gustava
Thomase Maye, podnikatele Liidera Rutenberga a pivovarského mistra a sladka
Heinricha Becka cisatsky pivovar - Kaiserbrauerei Beck & May 0.H.G. V roce 1875
opustil Thomas May spoleCnost a ta byla néasledné pfejmenovana na Kaiserbrauerei
Beck & Co.

V roce 1876 byl vyvinut prvni lezak plzenského typu vhodny pro piesoceansky
transport. Ten byl na zacatku 20. stoleti také hlavnim zdrojem piijmia spolecnosti. V
roce 1900 prekrocil ro¢ni export 100 000 hl piva rocné€. Pivovar Beck's se nachazi na
biehu feky v piistavnim mésté, bylo pro néj celkem jednoduché exportovat ve velkém, a
to zejména do Ameriky a do Australie, ktera se v roce 1906 se svym odbérem 30 000
beden piva za rok stala nejvyznamnéjSim zahrani¢énim obchodnim partnerem. V roce
1911 poprvé piekrocil celkovy ro¢ni vystav pivovaru hranici 200 000 hl, ten vSak hned

na pocatku prvni svétové valky klesnul na polovinu.®®

%8 Volng& prelozeno a zpracovano z: Beck & Co. [online]. 2011 [cit. 2011-05-13].
% Volné& prelozeno a zpracovano z: tamtéz
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Nasledujici roky nebyly pro pivovar prili§ uspé€Sné. Po ptevzeti moci Narodné-
socialistickou stranou v roce 1934 klesl vystav piva na 70 000 hl za rok a v roce 1940
pak dokonce na 46 000 hl.

Ve druhé svétové valce byla velka ¢ast pivovaru zniena. Trvalo celé tfi povalecné
roky, nez byla obnovena alespon ¢ast ptivodni vyroby.

Od poloviny padesatych let vSak pivovar nastartoval k novému rozvoji, v roce 1964 pak
svymi 250 000 hl poprvé piekonal tuzemsky odbyt piva hodnoty exportu. Nasledujici
roky byly ve znameni vyuzivani modernich reklamy a ristu.

Po roce 2002 piichdzi nova éra Becksova pivovaru. Hlavnim impulzem bylo odkoupeni
belgickym koncernem Interbrew (dnes InBev) v tnoru 2002, diky kterému se
spole€nost Beck's Brauerei GmbH stala pivovarem vyrdbéjicim produkty dle

nejnové&jich trenda nejen zapadni Evropy, ale celého svéta.”

2.3 ReSeny problém

Spole¢nost Beck’s je nejvetsim némeckym exportérem piva. Svoje pole plisobnosti by
chtéla v nésledujicich letech rozsitit. Vhodnou zemi, na jejiz trh by spolecnost chtéla
proniknout, byla vyhodnocena Ceska republika. Pivni kultura je zde rozvinuta a
podobnd némecké, je vSak stdle konzervativnéj$i a vice patriotistickd — podobné, jako
tomu byvalo diive 1 v Némecku.

Méli bychom se zminit také o zvlastnostech marketingové strategie, kterou spole¢nost
Beck’s vyuziva. Jde o to, Ze pro nckteré trhy vytvaii zcela nové portfolio vyrobkua
(naptiklad pro Velkou Britanii, USA ¢i Australii), ty jsou pak mnohdy vyrabény v dané
zemi. Pro Cesky trh vSak spole¢nost prozatim samostatné portfolio vyrobka nechysta,
chce na néj vstoupit se stavajicimi vyrobky proddvanymi na trhu némeckém.

Jeji vyrobky vsak v Ceské republice prozatim nejsou piili§ znamé, tudiz zde chybi vyse
zminéna zékladna stalych zdkaznikG. DalSim faktorem, ktery zajisté ovlivni
rozhodovéni spolecnosti Beck’s, je také podstatné men$i mnozstvi informaci o trhu —
spolecnost chce samoziejmé provést piedbézné prizkumy, avSak skuteény odbyt a
tispéch jejich vyrobkt v Ceské republice ukaze az nékolik prvnich mésicti po vstupu na

tento trh.

7 Volné prelozeno a zpracovano z : Beck & Co. [online]. 2011 [cit. 2011-05-13]. Dostupné z: <
http://de.wikipedia.org/wiki/Beck %26 Co.>
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2.4 Produkty spolecnosti na némeckém trhu

Béhem své samostatné existence se Beckstiv pivovar proslavil zejména svym pivem
plzeniského typu, k jehoz vyrobé pouziva je€men z jizni Anglie, kvasnice, kiiStalovou
vodu z rotenburgského pramene a hallertausky chmel z jizniho Némecka. Tento tradi¢ni
produkt mu umoznil stat se globalnim hracem. Od roku 2002 spadd pod belgicky
koncern InBev a postupné ptichazi na trh s modernimi produkty experimentujicimi

, . “ .y, 1.0 71
chufovymi bunikami zakaznikd.’
vy

2.4.1 Pivo typu pilsner — Beck’s Pils

Pivo Beck’s je némecky prémiovy lezdk vysoké kvality a
nenapodobitelné chuti, jehoZ tradice sah4 az do roku 1873. Jedna se o
nejpopularngj$i némecké pivo na svété. Beck‘s garantuje 100%
ptirodni produkt bez pouzivani ptisad. Diky tradi¢ni vyrobé€ a zrani pfi

extrémné nizké teploté vznika jeho charakteristicka sv€zi hotké chut’.

Obsah alkoholu: 4,9%

Obrazek 8 - Beck’s Pils (72)

2.4.2 Pivo nealkoholické — Beck’s Alkoholfrei

Diky jedineénym metoddm vyroby si vychutnidte Becksovo
nealkoholické pivo mnohem vice nez piva alkoholickd z produkce
neékterych konkuren¢nich pivovarti. Zaujme vas svym plnym

charakterem a osvézujici chuti. (od roku 1995)

Obsah alkoholu: 0,3%

Obrazek 9 - Beck’s Alkoholfrei (63)

" Volng prelozeno a zpracovano z : Beck & Co. [online]. 2011 [cit. 2011-05-13]. Dostupné z: <
http://de.wikipedia.org/wiki/Beck %26 Co.>
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2.4.3 Piva specialni a ochucena

Beck’s Gold

SvéZi, ryzi, nefalSovany

Produkt Beck’s Gold mé spole¢nost v nabidce od roku 2002. Je to
nefalSovany, ryzi Beck’s jenz je popularni svou osvézujici jemnou
chuti. Ciré sklo ldhve ndm umozZni plné vnimat jeho zlatou barvu a
diky patentovanému filtru je pivo optimaln& chranéno proti svétlu. "

Obsah alkoholu: 4,9%

Beck’s Green Lemon

OsvéZujici, perlivy, citronovy

Od roku 2005 zazijete skute¢né perlivé osvézeni s Beck‘s Green
Lemon — zvlaStnim sladovym napojem s ptichuti ovoce. Barva
zeleného citronu v ¢iré lahvi slibuje lehky pozitek s nizkym obsahem
alkoholu.”

Obsah alkoholu: 2,5%

Beck’s Chilled Orange

OsvéZujici, perlivy, pomerancovy

Zvlastni kombinace piva Beck’s s osvézujici chut odridy zimniho
pomerance Kumquat dodava pivu Beck‘s Chilled Orange exoticky
ovocny dotek.”* (od roku 2006)

Obsah alkoholu: 2,5%

Obrazek 12 - Beck’s Chille Orange (69)

2 Volné pelozeno z: Beck’s Gold. [online]. 2011 [cit. 2011-04-20].
7 Volné prelozeno z: Beck’s Green Lemon. [online]. 2011 [cit. 2011-04-20].
™ Volné prelozeno z: Beck’s Chilled Orange. [online]. 2011 [cit. 2011-04-20].
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Beck’s Level 7
Cerstvé bylinky s kofeinem

Level 7 je svéze-hotky kofeinovy mix piva Beck‘s se specidlnim
kofeinem Guarana* bez doznivani sladké chuti a to vSe pouze
s nizkym obsahem alkoholu. (od roku 2006)

* s 25 mg/100 ml ma vyrazné€ vyssi obsah kofeinu nez tradi¢ni Cola
(10 mg/100 ml)”

Obsah alkoholu: 2,5%

Obrazek 13 - Beck’s Level 7 (71)

Beck’s Ice

Ledové ciry sladovy napoj s prichuti limetky a maty

Beck’s Ice se od roku 2008 stard o zcela novy chutovy zazitek. Tento
unikatni zcela ¢iry napoj nam nabidne lehkou ovocnou ptichut’ perlivé

limetky a maty. Pomoci novych filtratnich metod se napoj zbavil

svého b&zného zabarveni, aviak typicka chut byla zachovéana.”

Obsah alkoholu: 2,5% =
Obrazek 14 - Beck’s Ice (70)

Beck’s Green Lemon Alkoholfrei

OsvéZujici, perlivy, citronovy

Ledové osvézeni zeleného citronu si od roku 2008 mohou doptéavat
také tidi¢i. Nabizime Vam totiz jeho variantu bez obsahu alkoholu.
Ochucenym nealkoholickym pivem rozSifuje Beck’s svou cilovou
skupinu také o zdkazniky, kteti klasické chuti piva ptili§ ,,neholduji“.77

Obsah alkoholu: 0,3%

Obrazek 15 - Beck’s Green Lemon Alkoholfrei (68)

3 Volné prelozeno z: Beck’s Level 7. [online]. 2011 [cit. 2011-04-20].
7% Volné prelozeno z: Beck’s Ice. [online]. 2011 [cit. 2011-04-20].
" Voln& prelozeno z: Beck’s Green Lemon Alkoholfrei. [online]. 2011 [cit. 2011-04-20].
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Beck’s Lime

Plna ovocna chut’

’

Uplnou novinkou na trhu je Beck’s Lime, ktery je pfipraven odliSnymi
metodami nez ostatni ochucend piva. S novym Beck’s Lime si uzijete
zvlastni kombinaci klasického pilsneru, ktery diky pfimichani

specidlniho sladu piipraveného za pouziti ptidavki ovoce vstiebal

jemnou piichut’ limetky ™

Obsah alkoholu: 4,9%

Obrazek 16 - Beck’s Lime (74)

2.5 Beck’s na zahraniénich trzich

Spole¢nost Beck’s Brauerei GmbH ptizpisobuje na nékterych trzich své produkty
mistnim trznim podminkam a poZadavkim zakaznikd. Snazi se tedy reagovat na
odlisnosti kultur, jejich tradic a zvyka, na pozadavky jednotlivych trhi.

Jako jeden zptikladi si uvedeme pivo proddvané pouze na trhu Spojenych stata

americkych.

Pivo tmavé — Beck’s Dark

Pro toto pivo vyrobené ze specidlnich tmavych sladi je
charakteristickd granatovd aZ rudohnédd barva. Vyssi podil
bavorského a karamelového sladu dava tomuto pivu karamelovou chut’

a vyrazné ovlivituje charakter hotkosti.”

Obsah alkoholu: 5%

Obrazek 17 - Beck’s Dark (73)

8 Volné prelozeno z: Biergartler. Sommer 2011 mit Beck’s Lime. [online]. 2011 [cit. 2011-04-20].
Dostupné z: <http://www.biergartler.de/2011/04/02/sommer-201 1-mit->beck’s-lime/>

™ Beck's Dark. [online]. 2011 [cit. 2011-04-20]. Dostupné z: <http://www.ratebeer.com/beer/becks-
dark/705/>
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3 Analyza trhu

3.1 PEST analyza

,Cilem analyzy PEST neni vypracovat vyCerpavajici seznam vSech faktori, nebot
vlivy, které jsou velmi dilezité pro jeden podnik, nemusi mit velkou vahu pro jiny.
Dulezité je rozpoznat a odliSit faktory vyznamné pravé pro ur€ity podnik. Vyznam
analyzy makrookoli stoupd zejména v souvislosti s velikosti podniku a jeho
rozvojovymi ambicemi. Jsou to velké podniky, pro jejichZ podnikdni napt. politicka
podpora, vyvozni kvoty, zahrani¢ni vztahy, demograficka struktura spolecnosti a dalsi
faktory makrookoli maji mnohem zdsadn¢j$i vyznam nez pro fungovani malych a
sttednich podnikd.

Rozvojové aktivity velkych podnikli pfedstavuji Casto miliardové investice, jejichz
nacasovani je potfebné diikladné zvazit, nebot’ navratnost takovych investic je dlouho-
dob¢jsiho charakteru. Musi tak zohlednit napt. hospodarsky cyklus, dostupnost zdroji
(zeyjména kvalifikovanych lidskych zdroji), koupéschopnost poptavky dané zemé

80
apod.*

Politické vlivy

Jednim z nejdilezitéjSich faktorti je pro nas clenstvi obou zucastnénych zemi
v Evropské unii a ztoho plynouci vyhody jednotného wvnitiniho trhu v EU, tedy
moznosti volného obchodu.

Po ptistoupeni k EU musi vyrobky prodédvané na tizemi Ceské republiky spliiovat fadu
novych pozadavku, které vyplyvaji z evropského prava. Rozsahld evropskd Uprava
existuje zejména v oblasti oznaCovani vyrobki, uvadéni na trh a reklamy. Cela tato
uprava vSak funguje v obou statech obdobné¢.

Datiova politika Ceské republiky je velmi podobna pomérim v Némecku. Oba tyto staty
jsou take v této oblasti Caste€né ovlivilovany regulemi Evropské unie, takZe za ptipadné
nebezpe¢i v budoucnu l1ze povazovat mozné zmény legislativy v ramci pfizpiisobovani

normam EU (a pfipadné zvysSeni ndkladl témito zménami zplsobené), tyto zmény vSak

% SEDLACKOVA, H. BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. 5.19
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budou ustanoveny pro celou EU a tedy ovlivni podnikéni na izemi obou zucastnénych
stati.

V ekologické oblasti mimo Upravy EU mlizeme pozorovat odchylky zejména v oblasti
vratnych obalil, kdy v Némecku je na rozdil od Ceské republiky zdlohovana také vétsina
PET lahvi. My se vSak budeme zabyvat prodejem napoji ve sklenénych zalohovanych
lahvi a v tato oblast je v obou zemich upravena obdobné¢.

Co se politické a pravni stability tyce, pak lze fici, Ze 1 pfes problémy, se kterymi se
ceska vlada v poslednich mésicich potykd, se nemusime obavat radikdlnich zmén, které
by nase podnikatelské zdméry vyrazné ovlivnily.

Ceska republika je vyspély, politicky a pravné stabilni stat. Jeho divéryhodnost pak
podtrhuje 1 ¢lenstvi v dalSich mezinarodnich organizacich jako naptiklad OSN a jeho

ptidruZena organizace MMF, WTO, WHO ¢i spole€enstvi NATO.

Ekonomické vlivy

Ekonomickym faktorem piimo ovliviiujicim nase podnikdni je dafiové zatizeni vyroby a
prodeje piva. V obou zemich je systém zdanéni velmi podobny, pficemz zdanénim piva
se v Cechach zabyva piedev§im zakon &. 353/2003 Sb. o spotiebnich danich ve znéni
pozdéjsich predpist, ktery ,,upravuje v § 80 a nasl. spotiebni dan z piva. Dail neni
povinna odvadét osoba, kterd v domacnosti vafi pivo pro osobni potfebu do 200 litrii za
rok a pivo neprodava za podminky, Ze to oznami celnimu ufadu. Zvlastni danové
podminky jsou stanoveny pro malé nezavislé pivovary. Zakladem dan¢ je mnozstvi piva
«81

v hektolitrech, zédkladni danova sazba za 1 hektolitr a celé procento

mladiny (EPM) je 32 K&.*

extraktu ptivodni

Tabulka 3 - Sazba dané v K¢&/hl za kazdé celé procento extraktu pivodni mladiny

Sazby dané podle vyroby v hektolitrech roéné
Rok  ["Zakladni [ 410000 | do 50000 | do 100 000 | do 150 000 | do 200 0
sazba o o o o o 00
do 2009 24 K& 12 K& 14.4 K& 16.8 K& 192KE| 216 KE
od 2010 32 K& 16 K& 192KE|  224KE|  256K3| 28,8 Ke

Zdroj: Prepracovano z Spotiebni dan — pivo. [online]. 2010 [cit. 2011-05-14].

8! Wikipedie. Pivo. [online]. 2011 [cit. 2010-12-18]. Dostupné z: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Pivo>
%2 Koncentrace piva vyjadiena v hmotnostnich procentech extraktu piivodni mladiny je povaZzovana za
koncentraci vyjadienou ve stupnich Plato (st.P). Tzv. dvanactistupnové pivo tedy obsahuje 12% EPM a
dan z 1 hl tohoto piva bude pro velky pivovar 12 x 32 K¢&.
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Pro porovnani — Némecka zéakladni sazba je ptiblizné 19,5 K¢. S témito rozdily tedy
musime pocitat pii stanovovani ceny a cenové strategie. Na druhou stranu, zvySeni
spotiebni dané z piva v Cechach prob&hlo pomérné nedavno a zadné dalsi zvySovani
Ceska republika v blizké dobé neplanuje.

Oblast spotiebni dané z piva byla neddvno také tématem na zasedanich Evropské unie.
Ta chtéla navysit minimalni povolenou sazbu spotitebni dan€, coz by pro oba zic¢astnéné
staty mélo za diisledek zdrazeni téchto produktti. Na natlak statd, pro néz je tento napoj
tradi¢ni, a tedy uvaluji na ndj nizkou spotiebni dan (zejména pravé Ceské republika a
Némecko), Evropskd unie od téchto umysli ustoupila.

Pfi prodeji piva se v obou statech vedle spotiebni dan¢ uplatiuje také dan z pridané
hodnoty (DPH), v Cechach upravena zakonem &. 235/2004 Sb., ve znéni pozdéjsich
predpisti. Zakladni sazba v Ceské republice je od 1.1.2010 20%, tedy o 1% vyssi, nez

v Némecku. V této oblasti se v Ceské republice planuji nasledujici zmény:

Tabulka 4 - Planované zmény DPH v Ceské republice

Obdobi Zakladni sazba Snizena sazba
do 31.12.2011 20% 10%
1.1.2012 - 31.12.2012 20% 14%
od 1.1.2013 Jednotna sazba 17,5%

Zdroj: Prepracovano z Wikipedie. Dari z pridané hodnoty [online]. 2011 [cit. 2011-04-25].

Oblast prodeje piva je ovliviovana zakladni sazbou, zvySe uvedeného lze tedy

v budoucnu oc¢ekavat pozitivni vyvoj.

Béhem roku 2008 a 2009 se pln¢ projevila hospodaiska krize, jez méla za dusledek
pokles hospodarské vykonnosti spojeny srastem nezaméstnanosti. Zpomaleni se
projevilo v primyslu i sluzbach, zhorsilo se podnikatelské klima a podnikatelska diivéra
ve vSech odvétvich. Celkovy ekonomicky utlum ptinesl snizeni vydaji domécnosti na
spotfebu, snizeni poptavky v zahrani¢i, snizeni ziskli spolec¢nosti, bankami byla
zavedena piisn&jsi pravidla financovani podnikd a bankovnich uvéra atd.*

Po zminéném ekonomické utlumu se situace v Ceské republice v pribéhu roku 2010
opét stabilizovala a je oCekavan 1 dalsi pozitivni vyvoj. Mira nezaméstnanosti nabrala

po nartistu v minulych letech opacny trend (ocekavaji se jiz stabiln€j$i hodnoty pod

% ZACHAR, N. Marketingova strategie firmy Kofola. (Diplomova prace) Brno: Masarykova univerzita,
2009. s. 60
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urovni 9%), ktery pozitivné ovlivni koupé€schopnost obyvatelstva. Stejné tak se jiz
ustalila také mira inflace kolem 1,7 %, coZ ptiznivé€ ovlivituje moZnost rozvoje firmy.

Vyvoj koruny vii€i zahraniénim ménam nahrava vstupu se zahrani¢nimi vyrobky na
Cesky trh. Mezi Eurem a korunou se 74dné vyrazné kurzové zmény nedaji ocekavat,
ptipadné je obchodni prostfedi na ¢eském trhu divéryhodné a lze se tedy proti t€émto

zménam zajistit napiiklad forwardovymi smlouvami.

Socialni vlivy

Demograficky vyvoj obyvatel v Ceské republice se jiz od roku 2003 vyznacuje trendem

rustu poc¢tu obyvatel.

Vyvoj poétu obyvatel zijicich v Ceské republice
10,60

> 10,40
>
-]
2 10,20 -— . .
D
0
o
Q.
10,00

2002 2003 2004 2005 2 006 2007 2008 2009

Graf 1 - Vyvoj po¢tu obyvatel Zijicich v Ceské republice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 5 - Vyvoj poétu obyvatel Zijicich v Ceské republice

Rok 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2 008 | 2009

Pocet obyvatel CR (v mil.) | 10,20 | 10,21 10,22 | 10,25 | 10,28 | 10,38 | 10,46 | 10,50

POCve”t’C’IZInCUVtI'V3|e 75249 | 80844 | 99467 | 110598 | 139185 | 157 512 | 172191 | 180 359
Zijicich v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani dat Ceského statistického Gradu

Z tabulky muzeme vycCist, Ze zpocCatku byl riist poctu obyvatel zptisoben ptilivem
cizincl, od roku 2007 uz miZeme jasné pozorovat trend ristu i v ukazatelich o pfiliv
cizinct ocisténych.

Velky trend, ktery lze dnes vysledovat, se tyka kupniho chovani spotfebiteld. Jedna se o
priklon ke zdravému Zivotnimu stylu a s tim i ke zdravéj$im potravindm a napojim.

Spotiebitelé chtéji také vice mluvit do sloZeni potravin, jejich kvality a nezdvadnosti.
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Ocekavaji angazovanost v otazkach pouzivani piisad, zdrojich slozek produkta,
nutri¢niho obsahu a uréovani odpovédnosti za bezpetnost a kvalitu produktu.**
Spotiebitelé tedy zadaji kvalitni, chutné a cenové dostupné potraviny a zaroven chtéji
byt vice informovani o jejich sloZeni.

Spotieba piva v Ceské republice se drzi v poslednich desetiletich na tirovni kolem 160
litri na osobu za rok. Nekteré zdroje hovofi jiz v poslednich 5 letech o mirném poklesu
spotieby, ale ve svych zavérech se Casto lisi. V ndsledujicich letech je vS§ak zminény
mirny pokles skute¢né¢ ocekavan, mél by vSak byt Castecné¢ kompenzovan rostouci
spotiebou cizinctl, kteii Cesko navstivi.

Zhodnotime-1i vliv socialnich faktor na nase podnikéni, pak naptiklad trendy zdravého
zivota budou mit na prodej naSich vyrobkl kladny dopad, klesajici spotieba piva naSe

podnikani nijak vyrazné neovlivni, protoZe na trh ptichdzime s odliSnymi produkty.

Technologické vlivy

,Velky skok v technologiich byl zplisoben otevienim Ceské ekonomiky po roce 1989.
Nejviditeln€j§i zmény v pivovarnictvi vykazuji zavéreCné faze vyroby. Pfechod na
nerezové sudy KEG, vyména piepravek CSN za kompaktni piepravky jednotlivych
vyrobcll a pfechod na lahve NRW se uskutecnily ve velmi kratkém obdobi. Vyrazné
vSak nutno povazovat prosazeni vyuzivani tzv. cylindro-konickych tankii (CKT) do
praxe fady pivovarl. Vysledkem pouzivani CKT je vyrazné snizeni vyrobnich nakladi
a zkraceni vyrobniho cyklu. Pivovary rovnéZ ustupuji od pasterizace a nahrazuji ji
filtraci.“® Tyto zmény pak piispély zejména k odstranéni tzv. tzkych mist ve vyrobnich
kapacitach.

Vyvoj probiha spiSe ve vyrobé nealkoholickych a specidlnich piv. Kromé snahy o
zajiSténi co nejpodobnéjSi chuti piv nealkoholickych piviim s obsahem alkoholu,

probihaji také vyzkumy ovétujici lécebné ucinky nizkoalkoholickych piv.

¥ ZACHAR, N. Marketingova strategie firmy Kofola. (Diplomova prace) Brno: Masarykova univerzita,
2009.s. 62 - 63

8 KRINKOVA, L. Finanéni zdravi a vykonnost vybranych Pivovari. (Diplomova prace). Pardubice:
Univerzita Pardubice, 2009. s. 20
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Vyvoj novych technologii pti vyrob¢ tradicniho ¢eského piva probiha sice neustale , ale
rychlost zastaravani technologii neni nijak vyraznd a nevyzaduje velké mnozstvi
neocekavanych investic. Podstata vyrobniho procesu zlistavd stejnd jiz po mnoho

desitek let a to zejména z ditvodu zachovani tradi¢ni chuti ¢eského piva.

3.2 Analyza odvétvi (oborového okoli)

3.2.1 Dulezita fakta o ¢eském pivnim trhu a zakladni predpoklady

e Dlouha tradice piti piva, je to nadrodni népoj.
e Spotieba se jiz mnoho let pohybuje kolem 160 litri piva na osobu za rok.

e (Cesi jsou nejvétsimi konzumenty piva na svété.

Tabulka 6 - Priimérna spoti‘eba piva na osobu

Primérna spotieba piva na osobu
za rok (2008)
Ceska republika 159 litra
Némecko 116 litrt
Rakousko 108 litrti
[rsko 108 litra

Zdroj: Vlastni zpracovani z: Pivo. [online]. 2010 [cit. 2010-12-18].

Je nezbytné si uvést také nékterd dalsi v§eobecné znama fakta o typickém ceském
pivnim spotiebiteli. Ta nam pak zajisté napovi, které vyrobky produktového portfolia
spolecnosti Beck’s Brauerei GmbH jsou vhodné pro produkci na Cesky trh.
e Obecné Ize u ¢eského spotiebitele pozorovat prozapadni trendy
e V oblasti konzumace piva v§ak panuje tzv. ¢esky pivni patriotismus. — Cesi piji
hlavné tradicni ¢eské pivo.
e Na druhou stranu lze také u ceského pivniho spotiebitele (zejména u mladsi

generace) pozorovat podobny vyvoj, jako pred n€kolika lety v Némecku.

Z vySe uvedeného je tedy zfejmé, ze probojovat se na Cesky trh s klasickym pivem

plzeniského typu by bylo velmi obtizné. Mlads$i generace vSak jiZ nejsou taky
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konzervativni, rady experimentuji a casto piji nejriiznéjsi alkoholické ,.drinky*“. Dle
trendu podobného jako diive v Némecku lze tedy piedpokladat, ze také v Ceské

republice se budou spotiebitelské navyky postupné ménit.

Méli bychom tedy a mtiZeme ceskému zakaznikovi nabidnout néco jiného, neottelého,

vyplnit mezeru na trhu...

Becksova ochucena piva!

3.2.2 Porteriv model péti sil

Riziko vstupu potencialnich konkurentu
Rivalitu mezi stavajicimi konkurenty

Smluvni silu kupujicich

O O % x

Smluvni silu dodavatelii
E  Hrozbu substitucnich vyrobkii
Pt1 hodnoceni vyuZijeme péti stupni rizika a to:

nizké — spiSe nizsi — stiedni — spiSe vyssi — vysokeé

Jak jsme jiz zminili, naSe oborové okoli je lehce specifické. Pro nasSe potieby je
vhodnéj$i vyuzit uz§iho zaméfeni — tedy nabizejici zakazniklim alternativy ke

klasickému ¢eskému pivu, ale 1 dal§im alkoholickym 1 nealkoholickym népojim.

A Riziko vstupu potencidlnich konkurentit
Vstup potencionalnich konkurentti na trh, pokud by se jednalo o domaci podniky, je
znacné ovlivnén nasledujicimi faktory:
1. velké pocate¢ni ndklady pro pivovary na zavedeni nového produktu,
2. nedostatek know-how, malo kvalifikovanych pracovniki,
3. nedostatek informaci o trhu a jeho vnimani ochucenych piv, nejisty odbyt,
4. vysoké naklady na reklamu — je tfeba zaujmout potencidlni zdkazniky a pfimét

vyzkouSet néco nového.
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Pro potencialni konkurenty ze zahrani¢i pak mohou hrat vyznamnou roli nékteré dalsi
faktory:

1. neznalost tradici, zvykl a kulturnich odli§nosti zahrani¢niho trhu,

2. cla a dalsi bariéry ochrany doméaciho trhu

3. obtizngjsi zactovani, kurzova rizika

Z vyse uvedeného jasné vyplyva, Ze bariéry vstupu do nami sledovaného odvétvi jsou
pomérné velké, proto do ného nemutize vstoupit podnik bez fadné pripravy.

Riziko vstupu potencialnich konkurentt je tedy spiSe niZsi.

B Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Konkurenty na trhu miizeme rozdé€lit do dvou skupin — velké pivovary a minipivovary.
Na trhu je nckolik velkych ,hraca®, ktefi si nedaji nic zadarmo. Jednak se snaZzi
o udrzeni svych stavajicich zdkaznikli, jednak se snazi oslovit zakazniky, ktefi zatim
tihnou spiSe ke konkurenci. Avsak velké pivovary se soustiedi pfevazné€ na produkci piv
plzeniského — a tedy u nds nejoblibenéjs$iho typu. K produkci ochucenych piv vétSina
z nich sahnout nehodld, protoze by to pro né znamenalo velké a nejisté investice.
Podivame-1i se jakou mame konkurenci mezi minipivovary, pak zjistime, ze se snazi o
své zakazniky bojovat pravé diferencovanim svych produktii. AvSak kazdy znich se
vétSinou soustfedi na mistn€ urenou skupinu zakazniki. Sdhnout po masovéjsi
produkci by pro né¢ znamenalo velké pocate¢ni naklady na zvySovani kapacit. Navic
jejich piva jsou vétSinou nepasterovand, takze maji omezenou délku spotieby. Lahvova
produkce by tedy znamenala také Gipravu vyrobni technologie.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty, bereme-li v tvahu oblast ochucenych piv, je tedy

spiSe niZsi.

C Smluvni sila kupujicich

Z pohledu celého odvétvi lze Fici, Ze spotfeba piva v Ceské republice je opravdu vysoka
(kolem 160 litrlh na obyvatele za rok) a ze tradi¢ni Ceské pivovary jsou z velké Casti

zavislé na domacim trhu. Na druhou stranu piti piva je u nas siln¢ zakotfenéné a
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vyznamnéj$i pokles konzumace se spoleéné se zvySenim ceny nedd ocekavat. To
znamena, ze pii volbé vhodné strategie se pivovary strany kupujicich obavat nemusi.
Zamétime-li se pfimo na nami sledovany sektor, pak jsme samoziejmé zavisli na
jednotlivych koncovych zakaznicich, ale pokud si najdeme svou skupinu spotiebiteld, a
zvolime vhodnou cenovou strategii, pak piechod zékaznikti ke konkurenci pftili§
nehrozi.

Velmi vyznamné pro nas vSak mohou byt distribuéni fetézce velkoobchodi. Pokud by
n¢jaky z velkych fetézcii odmitl prodavat naSe vyrobky, mohlo by to ovlivnit jejich
dostupnost koncovym zékaznikiim, ktefi v téchto fetézcich nakupuji.

Celkové je tedy smluvni sila kupujicich stiedni.

D Smluvni sila dodavateln

Podnik jako kupuijici je zavisly na schopnostech a sile dodavatelti. Cim silngjsi jsou

dodavatelg, tim vice mohou zvySovat ceny nebo poskytovat méné kvalitni vyrobky.

Dodavatelé jsou tim silnéjsi, jestliZe:

a) prodavané vyrobky ¢i polotovary maji malo substitutti — chmel nema zadny substitut,

voda nema zadny substitut, slad nema substitut. V tomto ohledu lze oznacit dodavatele
za silné.

b) jsou dodavatelé natolik diferencovani, ze je ndkladny ptechod k jinému dodavateli —

pfechod k jinym dodavatelim neni obtizny, splnime-li staré¢ smlouvy. Dodavateli mame
vice, abychom rozlozili riziko a ndkup chmele je nasmlouvan na delsi dobu doptedu.

c) je pro dodavatele nakupujici podnik nedtlezitym zékaznikem — jsme velkou

spolecnosti a tedy dillezitym zakaznikem.

d) zédkaznik nema k dispozici dostateéné mnozstvi trznich informaci — trznich informaci

1 zkuSenosti mame dostatek.

Co se tyce dodavatelti, je tieba si uvédomit, Ze spoleCnost Beck’s Brauerei GmbH

ovliviiuji dodavatelé na jejim domécim trhu. Tam je velkym a zkuSenym hracem.

Vzhledem k vySe zminénému je smluvni sila dodavateli spiSe niZzsi.
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E Hrozba substituc¢nich vyrobkii

Podobnych vyrobki — ptimych substituttl, tedy ochucenych piv neni v Ceské republice
prilis velké mnozstvi. Je tedy tieba, abychom si pro naSe diferencované produkty nasli
zékazniky, které nasi nevSedni nabidkou oslovime. Ti, kterym ochucend piva
zachutnaji, pak na trhu mnoho substitut nenajdou. Je vSak nutné brat v avahu fakt, ze
nékteti zdkaznici 1 po vyzkouSeni naSich produktd daji prednost svym oblibenym
znackdm a pivim tradi¢niho plzenského typu. Tyto produkty nejsou sice piimymi
substituty, ale je tfeba s nimi pocitat jakoZzto s dalSimi lehkymi alkoholickymi napoji na
trhu.

Hrozba substitucnich vyrobkti se tedy liSi podle skupin zdkaznikli a v priméru je

stiredni.

Celkové riziko, kterému jsou podniky v této oblasti podrobeny je tedy na rozmezi

stiedni a spiSe nizsi trovné.

3.3 Analyza zakazniki

Hlavni informace o naSich potencidalnich zakaznicich nam poskytnou zejména pozdéji

uvedené vysledky dotaznikového Setieni.

Prozatim si miZeme odpovédét na nasledujicich otazky:
e Jak vyznamny jsem pro svého zakaznika?
e Jak vyznamny je mj zdkaznik pro me?
e Kolik alternativ milj zdkaznik ma?
e  Mize mij zékaznik vyzadovat cenové zvyhodnéni?

e  Mohu néco ziskat spolupraci s timto zdkaznikem?

Pro naSe odbératele budeme duileziti hlavné kviili vyborné chuti a vysoké kvalité naSich
napoji, kterou si oblibi koncovi spotiebitelé. AvSak zdkaznik je za kvalitu ochotny
zaplatit jen ¢astku do urcité vysSe, takze nemiizeme nasadit ceny moc vysoko. Je pro nas
velmi dualezité sledovat ceny konkurence, aby si naSi zakaznici nenasSli na trhu sice

méné kvalitni, ale levnéjsi substitut.
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Zakaznik nema na naSem trhu pfili§ mnoho pfimych alternativ, bude ovlivnén nasi
znackou a typickou chuti naSich osvézujicich napoji. AvSak na trhu je mnoho
nepfimych substituti. Musime se proto kromé¢ cenové politiky soustiedit také na
vhodnou marketingovou strategii, ktera bude dostatecné vyzyvat k experimentim, bude
piifazovat naSe produkty k novému Zivotnimu stylu a bourani stereotypu.

Nasi odbératelé urcité cenové zvyhodnéni poZzadovat mohou, dokonce jim ho za jejich

veérnost sami nabidneme a vytvoiime tak pomyslny svazek dlouhodobé spoluprace.

3.4 Analyza konkurence

Konkurenci naseho podniku je vhodné rozd¢lit do dvou skupin:

3.4.1 Konkurence pro ochucena piva

- tedy pro vyrobky, se kterymi chce spole¢nost Beck’s Brauerei GmbH proniknout

na ¢esky trh

Tabulka 7 - Analyza konkurence

Konkurent Silné stranky Slabé stranky Opatieni
Plzenisky Prazdroj, Vysoka cena Nizsi cena, ,
- , produktu Frisco, vyzdvihnuti
a.s. Velké zdzemi s . ,
. ., . lidé Casto nevi, Ze moderniho
U Prazdroje 7, znamého pivovaru . et s . e ,
Plzeit Frisco vyrdbi pravé | zapadniho zivotniho
Plzensky Prazdroj stylu
Maji vérné skupiny | Malo jich jde do
zékaznikt, rychla lahvového prodeje, | Osloveni stejnych
Minipivovary reakce na obsédhnou tedy zakaznikiv oblasti
pozadavky pouze velmi malou | lahvového prodeje.
zékaznikl ¢ast trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani

52




Popis konkuren¢nich produktu:

Frisco

Jemné perlivy drink s citronovo-jable¢nou ptichuti.

Typ napoje: ochuceny sladovy napoj
Obsah alkoholu: 4,5 % ob;.
Baleni: lahev 0,33 litru

Obrazek 18 — Napoj Frisco (82)

,.Frisco je moderni, osvézujici alkoholicky drink, jediny svého druhu v Ceské republice.
Podobné¢ jako vétSina alkoholickych napoji je vyroben z je¢menného sladu. Je ochucen
piirodnimi aromaty z citrénu a jablek, které v kombinaci se sladovou chuti pfinase;ji

vyrazné osvézeni. <™

Plzensky Prazdroj, a.s. mé uzky vybér produkti Frisco. RozSifeni o nové nevyzkousené
vyrobky je riskantnéjsi a nakladné;si.
Pro Beck’s Brauerei GmbH je to — kromé& pravnich zalezitosti, které mu pomtize vytesit

koncern InBev jiz v Cechach ptisobici — s trochou nadsazky jen vyti§téni novych etiket.

Pivni specialy malych pivovari

Jsou to pfevdzné nepasterizovand piva, Casto také nefiltrovand, kterd si najdou své
zékazniky v blizkém okoli. Tyto produkty vSak nejsou upravené pro delsi skladovani.

weovr

Tim je tedy znemoznéna jejich Sirsi produkce.

% http://www.prazdroj.cz/cz/o-spolecnosti/produkty/frisco
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3.4.2 Konkurence z pohledu celého pivovaru

Tabulka 8 - Analyza konkurence (Sirsi pojeti)

Konkurent Silné stranky Slabé stranky Opatieni
Velké pivovary na | Velikost, velikost Nejsou schopné Diferenciace
trhu obsazeného trhu rychle reagovat na | produkti
pozadavky
zékaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na ceském trhu figuruje velké mnozstvi pivovari, avSak vétSina z nich produkuje

klasicka ¢eska piva - nejsou tedy pfimymi konkurenty, protoze nabizi odlisné¢ produkty.”

3.5 SWOT analyza podniku

Tabulka 9 - SWOT analyza podniku Beck’s Brauerei GmbH

Silné stranky

Slabé stranky

e jiz existujici produkty

e diferencované produkty
e nizké cena

e Siroka nabidka

e know-how

e velké mnozstvi zkuSenosti (nasi
spole€nosti 1 koncernu InBev)

o velky kapital spole¢nosti

e rozprostieni rizik na vice trhii

JiZ na trhu plsobi

e kvalitni produkty z kvalitnich surovin

e soucast nadnarodniho koncernu, ktery

malo informaci o novém trhu
nezndmé jméno na novém trhu
meéné znadmy druh produktii

nejsme domaci spole¢nost

PrileZitosti

Hrozby

e trh méni zvyky a radd experimentuje
e mezera na trhu

e mald geografickd vzdalenost

e 1image znacky ,,zadpadniho* stylu

e rozsifeni a formovani stavajiciho
mladého trhu

e vyuziti alternativniho marketingu

odli$nost kultury
jazykova bariéra

cesky pivni patriotismus
moznost nové konkurence

zvySovani cen el. energie, vody, sladu

zmény v legislativé EU

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky

Mame-1i vystihnout silné stranky naSi spolecnosti, pak mezi né zcela jisté patfi nase
vyrobky. Jedna se o velmi kvalitni produkty vyrobené z vybranych surovin. Oproti
naSi konkurenci jsme znané zvyhodnéni tim, Ze na novy trh vstupujeme s jiz
existujicimi produkty, odzkouSenymi a docenénymi spotiebiteli ptivodniho trhu. Jesté
siln€jsiho ,,hrace* z nads pak déla mnohem Sirsi portfolio, nez nabizi naSe konkurence.
Dohnat tuto ztratu pro ni bude znamenat velké investice do vyvoje novych produkti,
coZ pro ni bude jesté obtizn¢j$i vzhledem k faktu, ze naSe produkty jsou nabizeny za
podstatné priznivéjsi ceny.

Z hlediska $irSiho pojeti trhu lze pak fici, Ze jsou nase produkty zna¢né diferencované.
Nesoustfedime se tedy na cely trh, ale zejména na cilovou skupinu, jejiz pozadavky a
potfeby mizeme spolu s vyuzitim velkého mnoZstvi zkuSenosti ziskanych na
puvodnim trhu Iépe uspokojit.

Silnou oporou nam bude velky kapital spole¢nosti a dale zejména fakt, Zze jsme
soucasti nadnarodniho koncernu, ktery na trhu jiz pisobi, vlastni nékteré doméaci

spolecnosti a jehoz spoluprace jsme ptipraveni plné€ vyuzivat.

Slabé stranky

Jednim z nejvétSich problémi vSech spoleCnosti vstupujicich na zahrani¢ni trh je malo
informaci o novém trhu, jeZ miZe velmi zkomplikovat proces ziskdvani zakazniki.
VEtsi mnoZstvi informaci se budeme snazit ziskat spolupraci s ceskymi odborniky, ktefi
nemaji problémy s neznalosti jazyka a zadroven maji také obecny piehled o pomérech na
jejich domécim trhu.

Dalsi slabou strankou mtize byt jméno nas$i spolefnosti, které je na cilovém trhu
neznamé. To znamend, zZe nemizeme vyuZzivat jeho sily jako na domacim trhu. Musime
se tedy nejdiive dostat do povédomi nasich potencidlnich zékaznikd. Kromé¢ jména nasi
spole€nosti bychom méli trh sezndmit také s nasimi produkty, které jsou alternativni a
na trhu zatim méné znameé.

Neopomenutelnou zaleZitosti, kterd nds na Ceském trhu miZe oslabit jsou zvyky

zakazniki, ktefi mnohdy preferuji domaci spole¢nost a produkty pired zahrani¢nimi.

Vyse zminéné tedy vyzaduje ndrocnéjsi a idernéj$i marketingovou kampan.
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Prilezitosti

Ceho bychom méli vyuzit jsou pak nové zvyky a tzv. zapadni trendy pfichazejici na
Cesky trh pod vlivem globalizace. Ty pak vytvareji nové prileZitosti a mezery na trhu.
Budeme novou firmou na trhu a to znamena, ze bychom méli mnoho investovat do
image znacky, kterou mizeme pfizpisobit nasim cilovym zakaznikiim. Méli bychom
také vyuZzit naSeho anglicky znéjictho jména, které dodava naSi znafce dojem
moderniho ,,zapadniho* stylu, a tedy nasleduje pravé globaliza¢ni trendy. S pomoci
naseho know-how dlouhodobé ziskavaného v nejriiznéjSich zemich svéta muizeme
piipravit velmi dobrou marketingovou kampan a zdroven vyuzit spoustu jiz
osvédcenych materidll, to vSe za vyuziti nejnovejSich marketingovych trendt.

S pomoci zkuSenosti koncernu Inbev bychom méli vyuzit moznost rozSifeni a
formovani stavajiciho mladého trhu (velkou vyhodou snizujici rizika pro nas je také
to, ze dany trh jiz existuje a nemusime ho cely vytvaret) a zajistit si tak jest¢ vhodnéjsi
prostiedi pro nase podnikani.

Vyuzit bychom méli také pomérné¢ malé geografické vzdalenosti cilového trhu, ktera

by nam méla umoznit lépe optimalizovat dopravni cesty usSetfit tak distribu¢ni néklady.

Hrozby

Pti vstupu na Cesky trh bychom si méli davat pozor naptiklad na jazykovou bariéru a
odlisnosti kultur, a to zejména pii aplikovani marketingové kampané. Je nezbytné
velmi Uzce spolupracovat s ceskou stranou, aby nevznikly pfipadné nepiijemnosti
nasledkem chybnych piekladi, ¢i uvedenim spole¢ensky kontroverzni reklamy, ktera by
mohla siln€¢ poskodit image na$i spolecnosti, a to zejména v dob¢ jejiho budovani.
V celkovém dusledku pak muze kterakoliv chyba znamenat uzavieni nového trhu pro
nase vyrobky.

Dalsim faktorem, se kterym se nepochybné setkame je €esky pivni patriotismus, ktery
spocCiva v preferenci domacich pivnich znacek a obecnému minéni, Ze ceské pivo je
nejlepsi na svété. Neméli bychom se v Zadném ptipade nésilné snazit nahradit tradi¢ni
¢esky ndpoj, nasim zdmerem by mélo byt nabidnout ¢eskému trhu alternativy, kterych

je zde nedostatek, a tedy vyuzit dfive zminénych novych trend.

56



Urcité bychom neméli opomenout, ze chceme vstoupit na mlady trh ochucenych piv,
ktery spole¢né s jeho rlstem a rozvojem prilakd novou konkurenci. Je tedy nezbytné
pokusit se obsadit silnou pozici na trhu.

Neopomenutelnymi hrozbami jsou také ty s primymi ekonomickymi dopady. Nase
podnikani se zcela jist¢ bude potykat se zvySovanim cen elektrické energie, vody,
sladu a dalSich surovin, ale také naptiklad pohonnych hmot. Je proto tfeba s témito
faktory v nasem podnikani pocitat a pfizptisobit tomu nase pocinani na trhu. Mezi
nepiedvidatelné zmény lze pak zaradit krom¢ jiného také zmény v legislativé Evropské
unie, kterd se naptiklad nedavno neuspésné pokusila zvysit minimalni sazbu spotiebni
dané z piva. Tyto zasahy pro nds mohou znamenat zvySeni nakladf, které nas nasledné
muze donutit zvysit cenu a oslabit tak koup€schopnost naSich zakaznik.

Budeme podnikat na trzich s rliznymi mé€nami, a to vZdy znamena riziko ztrat z divodu
nepfedvidaného pohybi devizovych Kkurzi téchto mén. Kurzy Eura vici ceské koruné
se sice nepotykaji s vyraznéjSimi vykyvy, ale 1 tak miiZzeme vyuZzit moZnosti zajisténi se

proti kurzovym riziklim napfiiklad tzv. forwardovymi smlouvami.
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4 Volba zpiisobu vstupu na esky trh

4.1 Orientace mezinarodniho marketingu

,Podniky, které vstupuji na zahrani¢ni trhy, musi fesit otdzku, do jaké miry je nutné
piizpisobit marketingovou koncepci a nastroje marketingového mixu podminkam na
téchto trzich.

Vzhledem k tomu, ze spotiebitel a uspokojovani jeho potieb je hlavni mySlenkou mar-
ketingového ptistupu k podnikani, stava se analyza jeho chovani a faktorfi, které jej

ovliviiuji, vyznamnou sou&asti marketingového vyzkumu a rozhodovani.*’

Také nase volba bude zohlediiovat pozadavky zakaznikli, avSak budeme brat v uvahu
také fakt, ze kazdy vstup na novy trh znamena pro podnik pomérné velké riziko.
Budeme se snazit najit optimalni feSeni, které dostatecné uspokoji spotiebitele a
zarovenl minimalizuje mozné ztraty.

Jak jsme jiz diive zminili, spole¢nost Beck’s Brauerei GmbH aktudlné plisobi na vice
zahrani¢nich trzich. Pro n€které z nich (napt. Velka Britanie, Italie, USA ¢i Australie)
vytvaii zcela samostatné dcefiné spoleCnosti pusobici v dané zemi a produkujici
vyrobky optimalizované pro mistni trhy.

Zminény zplsob vstupu ¢i plisobeni na zahranicnim trhu tedy obsahuje prvky tzv.
polycentrického Fizeni. Avsak tento zplisob byva zejména pro fazi pronikani na novy

trh velmi nakladné a riskantni.

V naSem piipad¢ je vSak tfeba si uvédomit, Ze obé zucCastnéné zemée a jejich kultury se
po staleti vzajemné ovliviiovaly. To pak plati dvojnasob pro ndmi sledovany vyvoj

pivnich trh a tradici piti piva v danych zemich.

87 ZAMYKALOVA, M., GULLOVA, S., MILLEROVA, F. Problematika mezikulturnich rozdilii v
mezinarodnim jednani a podnikani [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 148
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Trendy na evropském trhu s lehkym alkoholem:

Cast obyvatel se odpoutavd od tradi¢nich nipoji dané zemé, konzumace
mnozstvi jednotlivych alkoholickych napoji se tak postupné blizi evropskému
praméru.

Zejména mladsi generace rady experimentuji s riznymi exotickymi koktejly ¢i
Jinymi netradi¢nimi ndpoji s nizkym obsahem alkoholu.

Co se tyCe pivniho trhu, pak Ize také v zemich se zakofenénou pivni kulturou —
jako je kromé Ceské republiky napiiklad pravé Némecko, Belgie ¢&i Irsko —
pozorovat trendy rozSifovani sortimentu o netypické druhy piv, a tedy opét

piiblizovani struktury priméru.

Trendy na ¢eském trhu:

Trendy ve viech odvétvich vCeské republice se pfiblizuji ostatnim
zépadoevropskym statim, vliv globalizace.

V dlouhém casovém intervalu lze pozorovat podobné trendy vyvoje na
némeckém a ceském pivnim trhu.

Vzhledem k vySe zminénému Ize tedy piedpokladat i dal§i podobny vyvoj.

Vzhledem k pozorované podobnosti oblasti zajmu proto neni nezbytné riskovat

vytvarenim zcela novych produktt. Pro proniknuti na ¢esky trh tedy doporu¢ime vyuziti

prvkl tzv. etnocentrického Fizeni, kdy jej oslovime s vyrobky prodiavanymi na trhu

némeckém.

To ndm umozni zejména:

Vstoupit na novy trh s vynaloZzenim podstatné niz§ich nakladi.
Ziskat dostate¢né mnozstvi informaci pro dalsi rozvoj aktivit.

Minimalizovat moZné ztraty.

4.1.1 Prizpisobeni potfebam ceského trhu

Kromé podobnych trendii vyvoje trhu vSak musime vzit v tvahu i lehce odlisné navyky

koncového spottebitele. Ze svych vlastnich pozorovani, provadénych béhem dvou

neékolikamésicnich pobytli na uzemi Spolkové republiky Némecko, mohu potvrdit, Ze
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zejména v jedné slozce se marketingové mixy uzivané v obou zemich casto 1i8i — je jim
Promotion, tedy propagace a reklama.
Nejviditelnéjsi a zcela samoziejmé rozdily jsou v uzZivaném jazyce — ale pozor, také
zde miZzeme pozorovat urcitou analogii. V obou zemich se v reklamé totiz vyskytuje
jeden z globalnich trendti — a tedy pouzivani anglicky namluvenych sloganti.
Jako priklad si miZeme uvést jedny znejznaméjSich Anglickych sloganti uZivanych
v Ceské republice:

e ,Skoda - Simply clever*

e McDonalds - I'm lovin® it*

e _Nokia - Connecting people*
Kromé uzZivaného jazyka, jehoz zména je mimo jiné¢ také z legislativnich davodi
vyzadovana (naptiklad na etiketdch), je vSak tieba vyloucit také prvky, které mohou byt
v jinych narodech kontroverzni nebo zkratka mohou byt jinak vnimané.
Rozdily ve vniméani reklamy a propagace se pak mezi Ceskym a némeckym
spotfebitelem mohou vyskytovat zejména pii uzivani agresivnich ¢i Sokujicich
reklamnich kampani.
Dalsi okolnosti, kterou si musime uvédomit, je fakt, ze vstupujeme na novy trh, kde
nemiiZeme vyuzivat silu jména nasi znac¢ky tak jako na domacim, ¢i jiném jiz dlouho
obsazeném trhu.

Oblast Promotion je proto treba prizpusobit novym podminkam.

4.1.2 Zpiusob Fizeni exportu a prodeje na zahrani¢nim trhu

Jaké vyrobky bychom chtéli na €eském trhu prodavat jsme jiz uvedli — budou to
vyrobky shodné s vyrobky némeckého trhu. Oblast vyroby se tedy kromé zvySeni
vyprodukovaného mnoZzstvi vyrazné nezmeéni.

Otazkou vsak ziistava jak fidit odbyt tdchto produkti v Cechach?

Budeme-li se opét fidit zdkladnimi principy, budeme chtit vstoupit na Cesky trh
s nizkymi pocate¢nimi naklady, spolecné s dostatkem Casu na ziskdni velkého mnozstvi
naslednych informaci pfed vétSim mnozstvim investic a tim minimalizovat riziko

vyraznych ztréat.
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Zejména pripravy pro vstup na Cesky trh 1ze provést vyclenénim novych oddéleni
sidlicich v Némecku, avSak starajicich se o zélezitosti Ceského trhu — a to hlavné v
oblastech marketingu a logistiky. Tato oddéleni se mohou postupné¢ osamostatnit a
vytvorit dcefinou spolecnost cCerpajici z vyhod co nejbliz§iho kontaktu s ¢eskymi
zékazniky.
Jiz od pocatku je vSak nezbytné¢ zaméstnavat osoby znalé Ceskych poméri, nejlépe
rodilé Cechy - tedy doméci experty nového trhu, ktefi maji nepochybné nejvyssi
ptedpoklady k ptipravé a provedeni uspé€Sného vstupu na jejich doméci trh.
Tato odd¢leni budou sloZena z pracovnikli odliSnych ndrodu, je tedy nutno pocitat
s nastrahami Fizeni mezinarodnich tymu. Ty by vSak po strance kulturnich zvykd a
tradic nemély byt nijak vyrazné, proto by jedinym problémem méla byt jazykova
bariéra. Zminénym nesnazim vSak lze pfedchazet ¢i je minimalizovat naptiklad
stanovenim zakladnich ptedpokladi pro vybér pracovnikti do nového tymu personalnim
oddélenim. Mezi tato kritéria bychom méli zaradit:

e zkuSenosti s mezindrodnim prostfedim

e schopnost prace v tymu

e pokrocilé znalosti jazykl obou ziCastnénych stran
Posledni kritérium bychom méli zifejmé jeSt€ rozvést. Vytvofime-li v némecké
spolecnosti samostatna oddé€leni zabyvajici se problematikou ¢eského trhu, pak je jen
malo pravdépodobné, ze budeme mit dostatek némeckych expertli s pokrocilymi
znalostmi Ceského jazyka. Lze predpokladat, ze komunikace ve firmé — zejména pak
s vedenim spolecnosti — bude probihat v némc¢iné. Abychom vSak zamezili patovym
situacim, méli bychom tedy provést analyzu pracovnich pozic a urcit, které maji byt
obsazeny pracovniky se znalosti CeStiny. Dale pak jasn€ urcit kompetence jednotlivych
pracovniku, zejména pak managementu.
Moderni marketingové trendy vyzaduji také znalost anglického jazyka. NejvétSim
pfinosem by pro nas tedy byli kvalifikovani pracovnici disponujici znalostmi ¢eského,
némeckého a zaroven také anglického jazyka.
Moznosti, jak docilit uspokojivych vysledkli s finan¢ni tUsporou, se budeme dale

zabyvat v kapitole uréené pro navrhy.
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4.2 Marketingovy prizkum, dotaznikové Setireni

,Uspéch v podnikani na domacim a zahraniénim trhu zavisi pfedevsim na tom, jak se
podafti sladit podnikovou strategii s potiebami zdkaznikii. Aby tyto potfeby mohly byt
co nejlépe uspokojeny, je nutno védét: kdo, co, pro¢, kde, kdy a jak nakupuje.
Spotiebitelé se pritom mohou vyrazné liit, napf. Zivotnim stylem, urovni pfijma a
vzdélani, pohlavim a vékem, svymi z4jmy a vkusem. To je divodem segmentace trhu,
jez umoziuje lépe se piizpisobit potiebdm a pozadavkim jednotlivych skupin
zakazniki. Spotfebni chovani determinuje celd fada vlivl a faktorl, vyplyvajicich jak z

osobnosti zdkaznika, tak z jeho okoli.«®*®

4.2.1 Zpisoby ziskavani informaci a volba cilové skupiny respondentii

KaZzdy marketingovy prizkum by mél probihat v pfiblizné typizovanych fazich, s
jejichz pomoci Ize predpokladat jeho uspésny pribéh a ziskani pottebnych informaci.
Féaze mohou vypadat naptiklad nasledovné:

e Stanoveni cili

e Provedeni sekundéarniho prizkumu

e Analyza ziskanych dat sekundarniho prizkumu

e Vytvoieni vychodisek a pfedpokladll pro primarni prizkum

e Pfiprava primarniho prizkumu

e Provedeni primarniho prizkumu

e Analyza dat ziskanych primarnim prizkumem a ovéteni predpokladi

e Celkové vyhodnoceni a zavéry prizkumu

Také v nasem ptipad¢ jsme se po stanoveni cili zaméfili nejdiive na sekundarni
prizkum mezinarodniho prosttedi, pomoci kterého jsme si stanovili vychodiska pro
prizkum primarni.

Sekundarni prizkum mezinarodniho prostiedi se dostal v poslednich letech diky

modernim informac¢nim technologiim do uplné jinych dimenzi. Umoznil ndm tedy

88 ZAMYKALOVA, M., GULLOVA, S., MILLEROVA, F. Problematika mezikulturnich rozdilii v
mezinarodnim jednani a podnikani [online]. 2005 [cit. 2011-04-13]. s. 148
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ziskat za minimalni naklady pomérné velké mnoZstvi dat a utvofit piesnéjsi
piedpoklady o chovani trhu, které nam umozni také podstatné zvySit vypovidajici
schopnost prizkumu primarniho.

Jako zplsob primarniho ziskani informaci o ¢eském trhu bylo zvoleno dotaznikové
Setfeni provadéné na internetu. Prizkum se zaméfil na vékovou skupinu mezi 18 a 50
lety, pficemz dolni vékova hranice je omezena z legislativnich divodd. Horni vékova
hranice neni striktni, ale odpovédi obyvatel nad 50 let s nejvétsi pravdépodobnosti
budou ve znacném nesouladu s odpovéd’'mi nasi cilové skupiny, proto na né v nékterych
oblastech bude bran mensi zfetel.

Volbu internetu, jako zdroje informaci od respondentd, 1ze odivodnit zejména isporou
nakladii. Mensi mnozstvi star§ich respondentt, ktefi ¢asto nepouzivaji internet, nas
v hledani nasi cilové skupiny nijak neovlivni, protoZe tito lidé ptevazné nemaji zdjem o
experimenty.

Primarni prizkum vyuzil sluzeb serveru ,,vyplnto.cz*, probihal v bieznu 2011 a ziskal

126 respondentil.

Je nezbytné, aby dotaznikovému Setfeni pfedchazela velmi pecliva priprava — kromé
volby zplisobu ziskavani respondentii, kterou jsme jiz provedli, je tfeba vénovat velkou
pozornost také samotné tvorb& dotazniku. Ani ndmi pouzity tedy nebyl vyjimkou. Jeho
otazky maji svij fad a zdivodnéni.

V kapitole nazvané ,,Proniknou nové trendy na Cesky pivni trh* je uveden dotaznik ve
tvaru, v jakém byl ptfedloZzen respondentim. Nekteré otdzky ¢i bloky otazek jsou
nasledné¢ okomentovany, aby bylo ziejmé s jakym cilem byly do dotazniku zatazeny.
Dale je zde popsany zpusob zdmérného interaktivniho chovani dotazniku, které ma,

kromé jin€ho, zajistit respondentim maximalni komfort pfi jeho vypliovani.

4.2.2 Cile mezinarodniho marketingového prizkumu

Hlavnim cilem na obecné roving je ziskani co mozné nejvétsiho mnozZstvi informaci o
zahrani¢nim trhu a umoZznit nas$i spole¢nosti co nejlepsi piipravu pro jeho obsazeni, coz
nam umoZzni minimalizovani rizika ztrat.

Podivame-1i se na tuto oblast konkrétnéji, pak potfebuje nase spolecnost zjistit celkové

poméry na Ceském pivnim trhu, ziskat potfebné informace pro vybér segmentu
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jejiho pasobeni a nasledné¢ ziskat vychodiska pro vytvoreni nejvhodnéjsi strategie
vstupu na ¢esky pivni trh. Ziskané informace by se mély ve fazi ziskavani sekundarnich
dat tykat celé problematiky podnikdni na Ceském trhu, ziskdni primarnich je pak

zaméfeno hlavné na naSe potencialni zékazniky.

4.2.3 Predprizkumové poznatky a predpoklady

Na trhu se jiz jeden ,hrac¢” s podobnym vyrobkem nachdzi — jedna se o Plzensky
Prazdroj, a.s. a jeho produkt Frisco. Tento produkt se postupné prosazuje mezi
mladymi. Pro nas tento fakt sice znamena na jedné strané¢ znamend pifimého konkurenta
na trhu, na stran¢ druhé vSak také mnohem vétsi pritkkaznost dotaznikového Setieni,
protoze potencidlni zdkaznici jiz o alternativé tohoto typu védi a mohou tak Iépe a vice
vyhranéné odpovidat na kladené otazky. Navic je portfolio Plzeniského Prazdroje, a.s.
v této oblasti pomérné¢ chudé a postradd pestrost nabidky, coz vytvaii prostor pro

ochucena piva Beck’s.

Pro primarni prizkum jsme urcili ndsledujici predpoklady:

e NaSimi hlavnimi zédkazniky by méla byt mladsi skupina lidi, zeyména pak zen.

e Ve vétSich méstech lidé alternativy znaji, v menSich je znaji méné, ale jsou
ochotni experimentovat. Ne venkové je neznaji a experimentiim se spise brani.

e Velka c¢ast Zen, ale 1 muzl si na chut’ tradicniho ceského piva spiSe zvykla,
pouze malé procento lidi jej nepije. VSichni tito spotiebitelé by uvitali
alternativu na ¢eském trhu.

e Frisco je nejvétSim konkurentem na trhu, 1 pfes Uzkou nabidku produktl si
postupné ziskava oblibu.

e Nealkoholicka piva maji také svilj potencial.

e Nabidnutim pfijemného a interaktivniho prostfedi dotazniku si zajistime vyssi

navratnost.
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4.2.4 Proniknou nové trendy na c¢esky pivni trh? (Dotaznikové
Setieni)®

»lento dotaznik je zaméfen na zjiSténi mozného uUspéchu vstupu SirSiho portfolia
ochucenych piv na cCesky trh. Budouci portfolio vyrobkii by mélo obsahovat 1
nealkoholicka piva, dotaznik tedy mohou vyplnit také abstinenti. Vysledky budou
pouzity v diplomové praci, ktera navrhuje vhodnou strategii expanze nejmenované

spolecnosti.

Pomoci tohoto dotaznikového Setfeni bych chtél ziskat co nejvérngjsi obraz
sledovaného trhu. Prosim Vas tedy o svédomité a pravdivé vyplnéni, a to vzdy pouze

jedenkrat za kazdou osobu. Dékuji.«°

1. Jste starsSi 18 let?
o Ano

o Ne

Otdzka ma zcela jednoznacny podnét zarazeni — jednd se o pravni zdlezitost. Cilem je
filtrovat mladistvé do 18 let, jimz neni v Ceské republice povoleno pozivat alkoholické
napoje. Temto respondentiim neni dotaznikové Setreni urceno, proto jsou po zatrzeni

zaporné odpovédi presmerovani na konec dotazniku.

2. Pijete napoje obsahujici alkohol?
o Ano.

o Ne, jsem abstinent(ka).

%V této kapitole budou uvadény kurzivou psané komentdre, a to nejen k jednotlivym krokiim
sestavovani dotazniku, ale také k jeho zamérnému interaktivnimu chovani v jeho zvefejnéné ,,on-line*
verzi.

% SVOBODA, L. — Proniknou nové trendy na cesky pivni trh? (vsledky priizkumu). [online]. 2011. [cit.
2011-04-20]. Dostupné z: <http://nove-trendy-cesky-pivni-trh.vyplnto.cz.>
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3. Predmétem Setieni jsou také nealkoholicka piva, proto jsou i Vami sdélené
. . ) v . . r w 1
informace velmi cenné. Prejete si v dotazniku pokracovat?9

o Ano.

o Ne, nechci poskytnout jiz zddné dalsi informace.

Vyse uvedené dve otazky byly pouzity hned z nékolika duvodu:

Prvnim z nich je zjisténi, jaky potencial ma zarazeni nealkoholickych piv do naseho
portfolia.

Vyplnéni dotazniku abstinentem miize také odrazet fakt, Ze se nékteri cCesti obcané
zajimaji o pivni trh, ktery je pro nasi republiku tradicni, aniz by byli primo jeho
soucasti. Vnimaji tedy jeho vyznam pro vyvoj nasi spolecnosti a kultury.

Zatimco predchozi dva zaméry otdazek jsou informativni a pomohou ndm utvorit si
celistvejsi obraz o ceskem trhu, dalsi divod je Ccisté praktického zaméreni
s psychologicky orientovanym pozadim — je jim zajiSténi vyS$Si ndvratnosti a ziskani
vys$siho poctu respondentii. Abstinenti totiz mohou snadno nabyt dojmu, Ze pro né nase
dotaznikové Setreni neni urcené. Je proto velmi prihodné ujistit je, Ze je dotaznik uceny
také pro né, Ze i jejich nazory jsou cenéné, a motivovat je k pokracovani v zadavani
odpoveédi.

Praveé k tomu slouzi otazka treti, jez se zobrazi pouze pri zaporné odpovédi na predchozi
otazku. Odpovi-li respondent na treti otazku kladné, pokracuje dale ve vypliovani,

v opacném pripadeé je presmérovan k podékovani.

4. Pijete pivo?
o Ano, piji.

o Ne, nepiji.

5. Prizkum ma zjistit, zda je moZné proniknout na ¢esky trh s alternativnimi
ochucenymi pivy. Znamena to tedy, Ze jsou urcena tieba pravé pro Vas. Piejete si
v dotazniku pokracovat?

o Ano.

o Ne, nechci poskytnout jiz zddné dalsi informace.

1 r r v rr 7 . x 1: r v ’ o . ’
%! Otézka se zobrazi pouze pii zaznamenani zaporné odpovédi na otdzku piedchozi. Divody jsou uvedené
v kurzivou psaném komentafi.
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Vyse uvedena dvojice otazek ma velmi podobny charakter, jako dvojice predchozi. Jejim

hlavnim cilem je zajisteni vysoké navratnosti dotazniku a tedy ziskani vyssiho mnozstvi

informaci od riiznorodé skupiny respondentii.

6. Jak Casto si tento napoj dopravate?

O

O

Denné

Pfiblizné 4-5x tydné
Ptiblizng 2-3x tydné
Maximalné 1x tydné
Maximalné 2x za mésic

Mén¢€ Casto

7. Chutna vam typické ceské svétlé pivo?

O

O

Ano, velmi.
Celkem ano, ale v restauraci piji Casto také jiné alkoholické napoje
SpiSe jsem si na jeho chut’ zvykl(a), uvital(a) bych alternativu.

Ne, nechutna.

8. V nékterych zemich piji lidé piva s prichuti ovoce. UvaZovali jste o tom nékdy?

O

O

O

Ano, beru to jako béZznou véc.
Je to zajimavé, pravdépodobné bych to zkusil(a).

To bych nikdy nepil(a).

Otazky cislo sedm a osm ndam pomohou zhodnotit ochotu experimentovat na ceském

pivnim trhu, stanovit mnozstvi potencialnich zakaznikil.

9. Znate néjaka ochucena piva na ¢eském trhu?

O

O

Ano, znam ochucené piva prodavana v obchodech.
Ano, ale pouze jako specialni piva v minipivovarech ¢i pivovarskych
restauracich.

Ne, neznam.
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10. Prosim, jmenujte alespoii jedno ochucené pivo na ¢eském trhu, které znate.

o (text)

Desata otazka se v dotazniku zobrazi pouze respondentovi, ktery drive odpovedél, Ze
zna néjaka ochucena piva prodavana v obchodech. Zamezi se tak jednak nesmysinému
obtézovani respondentu, kteri Zadna takova piva neznaji, dale pak nedojde k zahlceni
nefiltrovatelnymi informacemi o nejriznéjsSich produktech malych pivovaru, které pro
nas nejsou v tomto pripadé podstatné. V neposledni radé plni otazka také funkci
kontroly pozornosti respondenta pri zadavani odpovédi.

Konkrétni informace ziskané z odpovédi nam nepochybné pomohou pri analyzovani

nejsilnéjsi konkurence na trhu.

11. Pokud jste ochucené pivo vyzkousSel(a), chutnalo Vam?
o Ano, bylo vyborné.
o Celkem ano, ale hledal(a) bych dale.
o Ne, nechutnalo mi.
o Nevim.

o Jesté jsem zadné nevyzkousel(a).

12. Znate vyrobek Frisco?
o Ano, bézné jej piji.
o Ano, zkusil(a) jsem ho a chutnalo mi.
o Ano, zkusil(a) jsem ho, ale neoslovilo mé&.
o Ano, ale nikdy jsem ho nepil(a).

o Ne, neznam.
Vyse uvedené otazky zjistuji zkuSenosti a postoj dotazovanych k ochucenym piviim na

trhu. Dvandctad otazka se pak zameéruje na predpokladaného nejveétsiho konkurenta na

ceskem trhu.
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13. Uvital(a) byste vétsi sortiment ochucenych piv na ¢eském trhu?
o Ano, byl by pro mne velkym ptinosem.
o Ano, alesponi bych jich mohl(a) vice vyzkouset.
o Ano, ale nemyslim si, Ze bych je pil(a) pravidelnéji.
o Ne, uzky vybér na nasem trhu staci.

o Tato oblast mne nemiize oslovit a proto se o ni nezajimam.

Tato otdzka je kromé jiného otazkou kontrolni — tedy otazkou, jez md za ukol
kontrolovat pozornost respondenta a vérohodnost jeho odpovédi. Princip kontroly je
zde zaloZzen na polozeni podobnych otazek v odlisném tvaru a v jinych Ccdstech
dotazniku. Pokud cte respondent otdazky nepozorné, nebo jej vypliovani dotazniku zcela
nezajimd, pak je mozné, ze zaskrtne vzajemné se popirajici odpovédi.

Otazka trindcta je spdarovand zejména s otazkou cislo osm, kdy pozorny respondent
stezi odpovi v jedné otdzce, Ze by pivo s prichuti ovoce nikdy nepil, a nasledné v dalsi
zvoli odpovéd, Ze by chtél vétsi sortiment ochucenych piv na ceském trhu, aby jich mohl

vice vyzkouset.

14. Za jakou odpovidajici cenu byste si nové pivo s prichuti koupili v obchodé? (v
K¢ za lahev 0,33 1)

o (kladné ¢islo)

15. Za jakou odpovidajici cenu byste si nové pivo s prichuti koupili v baru ¢i
restauraci? (v K¢ za lahev 0,33 1)

o (kladné ¢islo)

Tyto dvé oteviené otazky mohou byt velmi prinosné pro stanoveni cenové politiky pri
vstupu na trh s novymi produkty, avsak nékdy jsou podobné otazky také velmi zradné.
Mohou nas totiz pripravit o celkem pocetnou skupinu respondentii.

Oteviené otazky nebyvaji u respondentu oblibené — znamend to pro né zapojeni
kreativity, hlubsi zamysleni. Nékteri lidé si nemusi byt jisti svou odpovédi, mohou mit

problémy s prezentovdnim svych ndzorii a radéji dotaznik ukonci.
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Umoznime-li  dotazovanym zodpovedét otevienou otdzku dobrovolné, pak je
pravdepodobné, ze cely dotaznik dokonci vétsi mnozstvi respondentii a zdaroven budou
mit tyto otazky vySsi vypovidajici hodnotu, protoZe se vyhneme tzv. odpovédim

z nutnosti, které mohou casto postradat smysl.

16. Uvitali byste radéji lahve o obsahu 0,5 litru?
o Ano, rozhodné.
o Ne, mensi objem je pro mne piijatelné;jsi.

o NezaleZi na tom.
17. Pohlavi respondenta
o Muz

o Zena

18. Do jaké vékové skupiny patrite?

o 18-26Iet
o 27-34let
o 35-42let
o 43-50let
o 51-60Ilet

o Starsi 60 let

19. V jak velkém mésté ¢i obci Zijete?
o Do 10 000 obyvatel
o 10000 - 50 000 obyvatel
o 50000 - 100 000 obyvatel
o Nad 100 000 obyvatel
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20. V jakém Kkraji se nachazi VasSe mésto ¢i obec?
o Hlavni mésto Praha
o Stfedocesky kraj
o JihoCesky kraj
o Plzensky kraj
o Karlovarsky kraj
o Ustecky kraj
o Liberecky kraj
o Krélovéhradecky kraj
o Pardubicky kraj
o Vyso¢ina
o Jihomoravsky kraj
o Olomoucky kraj
o Moravskoslezsky kraj
o Zlinsky kraj

o Nepochazim z CR a ani zde dlouhodobé nepobyvam.

Posledni ctyri otazky jsou demografického razu. Jsou diilezité pro filtrovani vysledkii a

nasledny vyber nasi cilové skupiny zakaznikii.
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4.3 Vyhodnoceni ziskanych dat

Jak jsme jiz uvedli, z divodu maximalni vypovidajici schopnosti jsme nezpracovavali
pouze informace ziskané primarné (tedy vlastnim prizkumem), ale také sekundarné
(tedy informace jiz existujici). Jejich vzajemnym dopliovanim ¢i porovnavanim pak

muzeme a vyvodime piesnéjsi zavery.

V nasledujicim textu si postupné vysledky hlavnich otdzek sméfujicich k vybéru naseho
cilového segmentu. Ty pak upfesnime komentari a zavéry vyvozenych z dalSich

primarné (zbylé doplilujici otazky) 1 sekundarné ziskanych dat.

Jaka data byla zpracovavana?

K hodnoceni problematiky jsem vyuzil data ze zdroji oznaCenych pismeny A — F,
piicemz zdrojem A — ,, Proniknou nové trendy na cesky pivni trh?“ je mé vlastni
dotaznikové Setfeni optimalizované pro potieby této diplomové prace.

Dalsi zdroje oznacené po fadé:

B - JONAK, P. Pivo s prichuti ovoce (vysledky priizkumu), 2009,

C - KRECMER, J. Borivkové pivo (vysledky priizkumu), 2010,

D - POLAKOVA, B. Velkopopovicky Kozel (vysledky prizkumu), 2009,

E - CHOLAVOVA, 1. Gambrinus a zeny (vysledky priizkumu), 2010,

F - SAKALA, L. Pivo - tekuty chléb naroda ceského (vysledky prizkumu), 2010,
byly vyuZivany pro komparaci srovnatelnych vysledkii z diivodu odhaleni ptipadnych
chyb a wvyraznéjSich odchylek zplisobujici snizené vypovidajici schopnosti
dotaznikového Setfeni.

Tyto zdroje budeme z divodu piehlednosti v nasledujicim textu oznaCovat pouze

velkymi pismeny A — F.
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4.3.1 Ovéreni zakladnich predpokladi potiebnych pro vybér

segmentu

4.3.1.1 Pijete pivo? (muZi x Zeny)

| Ano, piji. H Ne, nepiji | Ano, piji. H Ne, nepiji

17%

83%

Graf 2 — Pijete pivo? (muzi) Graf 3 — Pijete pivo? (Zeny)

Tabulka 10 - Pijete pivo? — Vysledky a porovnani s dal$imi prizkumy

Zdroj dat Muzi Zeny Muzi | Zeny | Celkem
Odpoved A B F A B F |Pramér|Primér| O
Ano, piji. 85,51 | 80,61 | 84 - 83,37 | 88,04
Ne, nepiji 14,49 | 19,39 16 16,63 11,96
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z pruzkumia A, Ba F *informace v %

Je tieba si uvédomit, ze k vyplnovani dotaznikli ptikroci Castéji osoba jevici zvysSeny
zajem o nami sledovany alkoholicky napoj. Osoby se fidi zejména nazvy dotaznikovych
Setfeni. Je proto velmi pravdépodobné, ze o prizkum B (Pivo s pfichuti ovoce) se
zajimala jind skupina lidi, nez o prizkum F (Velkopopovicky kozel). Nami provedené
Setfeni A pouzilo nazev vice neutrdlni, ktery nechaval respondenty déle v napéti, co
mohou ocekavat. Mlizeme si v§imnout, ze pravé nase Setfeni ziskalo téméf pramérné
hodnoty. Celkem byly zhodnoceny odpovédi vice nez 470 respondentii. Vypovidajici
hodnota by tedy méla byt dobra.

Ziskana data nam ve v§ech pouzitych zdrojich potvrzuji vieobecné znamou tezi, ze Cesi

Jjsou pivnim ndarodem a piti piva ma v Ceské republice silné zakorfenénou tradici.
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4.3.1.2 V nékterych zemich piji lidé piva s prichuti ovoce. Uvazovali

jste o tom nékdy? (muZzi x Zeny)

Tabulka 11 - V nékterych zemich piji lidé piva s prichuti ovoce. UvaZovali jste o tom nékdy? -

Vysledky podle pohlavi a porovnani s dalSimi prizkumy

Zdroj dat Muzi Zeny Zeny | Celkem
Odpovéd A B A B 1% %)
Ano, beru to jako béZnou véc. 28,79 | 20,59 26,33 | 23,71
Je to zagj imave, pravdépodobné 63.64 | 64,71 63.96 54,02
bych to zkusil(a).
To bych nikdy nepil(a). 7,58 | 14,70 9,72 22,27

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z pruzkumt A a B

*vahy 0,7 A : 0,3 B; informace v %

Respondenti v dotaznikovém Setieni B vSak neodpovidali na uplné shodnou otazku —

tykala se piv s prichuti ovoce ochucenych dodate¢né, zatimco Setfeni A zjiStovalo

ochucena piva jako originalni produkty. Z tohoto diivodu pouzijeme pro hodnoty vahy

v poméru 0,7 (pro A) : 0,3 (pro B).

| Ano, beru to jako béznou véc.
Je to zajimavé, pravdépodobné bych to zkusil(a).

| To bych nikdy nepil(a).

35%

21%

44%

H Ano, beru to jako béZnou véc.
Je to zajimavé, pravdépodobné bych to zkusil(a).

B To bych nikdy nepil(a).

10%

64% 26%

Graf 5 - Vnimani piti piva s prichuti ovoce (muzi) Graf4 - Vnimani piti piva s piichuti ovoce (Zeny)

U muZii miiZeme pozorovat vcelku odmitavy postoj. Naopak mezi Zenami panuje vétsi

otevienost k experimentovdni a ochutndni nami nabizenych napojii.
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4.3.1.3 V nékterych zemich piji lidé piva s prichuti ovoce. Uvazovali

jste o tom nékdy? (podle poctu obyvatel)

Dalsi pfedpoklad se zamétfuje na stejnou otazku z hlediska velikosti obce ¢i mésta, ve
kterém respondent Zije, a zni nasledovné: ,,Obyvatelé malych mést ¢i obci piva
s prichuti ovoce neznaji a zdroven jsou odmitavi k experimentim. Oproti tomu
obyvatelé velkych mést tyto ndapoje znaji, ale jsou radikadlnéjsi, maji jiz Casto utvorené
své jasné stanovisko. Nejvice novych p¥iznivcii na svou stranu miiZeme naklonit
v menSich a stiedné velkych méstech, kde jsou lidé nejvice otevieni experimentiim.

Tento predpoklad vznikl zhodnocenim informaci ziskanych z nejriiznéjSich ¢lankh
dostupnych na internetovych portalech a z rozprav na toto téma s dal§imi lidmi znalymi
podminek na trhu a pohybujicimi se v ekonomické praxi 1 mimo ni. Podlozenim této

teorie se pak stala data dostupné z vyzkumu B — viz nasledujici tabulka.

Tabulka 12 - V nékterych zemich si do piva primichavaji ovocny. UvaZovali jste o tom nékdy?

Iy Pocet obyvatel | b, 19 000 | 10tis.-100tis. | Nad 100 000
Odpovéd
Ano, beru to jako béZnou véc. 9,52 10,71 25,81
Je to zajimavé, pravdépodobné bych to zkusil(a). 42,86 64,29 45,16
To bych nikdy nepil(a). 47,62 25,00 29,03
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z prizkumu B *informace v %

Zpracovanim dat ziskanych nasim dotaznikovym Setfenim provedenym v roce 2011 se
nam vSak nepodaftilo cely vySe uvedeny piedpoklad potvrdit. Zejména v prvni kategorii
jsme ziskali zcela odlisné hodnoty odmitavého postoje a tedy nelze tvrdit, Ze by ochota

obyvatel experimentovat zavisela na poctu obyvatel mésta ¢i obce kde Ziji.

Casteéné mohou tyto rozdilné vysledky napovidat zménam ve spolenosti v duchu diive
zminénych trendt zdpadnich stath a globalizace. Mezi témito dvéma prizkumy totiz
ubéhly dva roky, coZ znamend, Ze néjaké zmény jiZ nastat mohly. S nejvétsi
pravdépodobnosti vSak ne tak radikdlni. Odlisné vysledky pak zcela jisté nebyly
zapti¢inény neprikaznosti z diivodi nedostatkli informaci z nékteré z pozorovanych

skupin, protoze zastoupeni respondentii ve vSech skupindch je priblizn¢ shodné.
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Tabulka 13 - V nékterych zemich piji lidé piva s prichuti ovoce. UvaZovali jste o tom nékdy? -

Vysledky podle mnoZstvi obyvatel obce ¢i mésta, ve kterém respondent Zije

Zdroj dat Do 100 000 | Nad 100 000 |<100000 | >100000 Celkem
Odpovéd obyvatel obyvatel obyv. | obyv.
A B A B %) ) o
Ano, beru to jako béznou véc. 10,20 25,81 29,46 25.21
LJ)e to zajimave, pravdépodobné 55.10 4516 i o
ych to zkusil(a).
To bych nikdy nepil(a). 34,69 29,03 23,19 22.63

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z pruizkumt A a B *vahy 0,7 A : 0,3 B; informace v %

B Ano, beru to jako béZnou véc. | Ano, beru to jako béZnou véc.

Je to zajimavé, pravdépodobné bych to zkusil(a). Je to zajimavé, pravdépodobné bych to zkusil(a).

B To bych nikdy nepil(a). W To bych nikdy nepil(a).

22% 23%

21%

48%
57%

Graf 7 - Vnimani piti piva s prichuti ovoce Graf 6 - Vnimani piti piva s prichuti ovoce ve

v obcich a méstech o velikosti do 100 000 obyv.  méstech nad 100 000 obyvatel

Na druhou stranu lze z vysledkt celkem jasn¢ vycist, ze lidé ve vétSich méstech berou
piti ochucenych piv za vice samoziejmé. Kladné naklonénou Cdast obyvatel vSak
v menSich méstech dopliiuje vyssi pocet respondentit ochotnych experimentovat. Tuto

cast predpokladu se nam tedy podatilo potvrdit a miizeme z ni nadale vychazet.

4.3.1.4 Pokud jste ochucené pivo vyzkousSel(a), chutnalo Vam?

Nyni si zhodnotime posledni otazku, ktera by nas méla utvrdit pti vybéru nasi hlavni
cilové skupiny, tedy segmentu trhu, ve kterém najdeme nejvyssi pocet potencialnich

zakazniki a na ktery bychom se pfi vstupu na ¢esky trh méli zaméfit.
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Tabulka 14 - Pokud jste ochucené pivo vyzkousel(a), chutnalo Vam?

Muzi Zeny Celkem
Ano, bylo vyborné. 27,27 21,01
Celkem ano, ale hledal(a) bych dale. 37,88 37,82
Ne, nechutnalo mi. 9,09 17,65
Nevim. 4,55 5,04
Jesté jsem Zadné nevyzkousel(a). 21,21 18,49
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z prizkumu A *informace v %
H Ano, bylo vyborné. | Ano, bylo vyborné.
Celkem ano, ale hledal(a) bych dale. Celkem ano, ale hledal(a) bych dale.

m Ne, nechutnalo mi. m Ne, nechutnalo mi.

B Nevim. B Nevim.

B Jesté jsem zadné nevyzkousel(a). B Jesté jsem zadné nevyzkousel(a).

6% 15% 21%

5%

27%

38% 38%

Graf 8 — Chutnalo Vam ochucené pivo (muzi) Graf 9 — Chutnalo Vam ochucené pivo (Zeny)

Jak vidime z grafu, 28% muzi ochucené pivo nechutnalo a stavi se vic¢i nému
negativné. Stejné¢ velka Cast zen vSak tento napoj shledala za velmi chutny a celkem
70% zen ochucené pivo chutnd, oproti tomu pouhych devét procent Zen tento ndpoj
odmita.

Dobrou zpravou pro na§ zamér vstoupit na ¢esky trh s ochucenymi pivy Beck’s muze
byt také to, ze témét 40% lidi ochucené pivo sice chutnalo, ale hledali by dale. S naSim

Sirokym portfoliem méame tedy velmi dobrou ptilezitost ziskat je na svou stranu.

4.3.2 NaSe cilova skupina na ¢eském trhu

Diky vyse uvedenym informacim mutzeme nyni vybrat nasi hlavni cilovou skupinu a

vymezit jeji charakteristiky.
Zaméfime se na mladSi generaci, zejména pak na Zeny, které jsou ochotné

experimentovat. Striktnéj$i vymezeni skupiny naseho hlavniho zdjmu pak bude znit

nasledovné: Zeny ve vékové kategorii od 18 do 42 let.
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4.3.3 Dalsi uzite¢né informace

Z provedeného dotaznikového Setfeni 1ze ziskat 1 dalSi uzite¢né informace.

Naptiklad zhodnocenim vztahti a odpovédi na kontrolni otazky jsme zjistili, Ze se nasi
respondenti snazili pfistupovat k Setfeni zodpovédné, udrzovali si vysokou miru
pozornosti a nesnazili se jej znehodnocovat vymyslenymi odpovéd'mi.

Dalsi uzite¢né udaje nam pak poskytly nasledujici otazky, které nam pomohly upiesnit

diive provedené analyzy trhu.

Znate néjaka ochucena piva na ¢eském trhu? (muzi x Zeny)

Tabulka 15 - Znate néjaka ochucena piva na ¢eském trhu?

Odpovédi Muzi Zeny | Cilova skupina
Ano, znam ochucend piva prodavana v obchodech. 39,39 46,3
Ano, ale pouze jako specialni piva v minipivovarech 34,85 38,89
Ne, nezndm. 25,76 14,81

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z prizkumu A *informace v %

B Ano, znam ochucena piva prodavana v obchodech.
Ano, ale pouze jako specidlni piva v minipivovarech

B Ne, neznam.

19%

56%

25%

B Ano, znam ochucena piva prodavana v obchodech.
Ano, ale pouze jako specialni piva v minipivovarech

B Ne, neznam.

26%

35%

Graf 11 - Znate néjaka ochucena piva na ceském Graf 10 - Znate néjaka ochucena piva na ¢eském

trhu? (muzi) trhu? (Zeny)

Z uvedenych vysledki 1ze pozorovat, Ze mezi muZi jsou ochucena piva zndma zejména
jako specialni produkty malych pivovarti. Znaji vSak také par znacek prodavanych
v obchodech, tedy statenych do ldhvi. Zeny pak naopak znaji hlavné tato lahvova

ochucena piva.
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wevrooe

Mnohem dilezitéjsi informace vSak ziskdme z nasledujicich grafii. Poskytnou nam
odpovéd’ na otazky, jaka ochucena piva jsou na nasem trhu nejznamé;jsi a s kterymi

je tieba pocitat, jako s pFimymi konkurenty pro nase produkty.

Prosim, jmenujte alespoi jedno ochucené pivo na ¢eském trh, které znate.

‘l MuZ @ Zeny O Celkem ‘

Frisco Bernard - Cema Hora- Desperados Ostatni
nealkoholické  Modra Luna
pivo
Graf 12 - Jaka ochucena piva na ceském trhu znate? (Zdroj A)

Tabulka 16 - Prosim, jmenujte alespoi jedno ochucené pivo na ¢eském trhu, které znate.

Odpovédi Muzi Zeny Celkem
Frisco 14 19
Bernard - nealkoholické pivo 8 14
Cerna Hora - Modra Luna 1 2
Desperados 1 2
Ostatni 3 7

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z prizkumu A

Z vyse uvedeného lze snadno vycist, ze jsme v analyze konkurence opomnéli dalSiho
silného hrace, a tedy Rodinny pivovar Bernard, jehoz ochucend nealkoholicka piva
jsou na trhu také velmi zndma. NejveétSim konkurentem vSak zistava Plzensky
Prazdroj, a.s. s jeho produktem Frisco, ktery je, jak mizeme vycCist z ptiloZzenych

tabulek, oblibeny zejména u zen.
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5 Marketingové navrhy

5.1 Vychodiska a predpoklady

Cela nase marketingova kampan by méla byt vedena ve stylu modernich trendd.
Casteéné se zaméfime na studenty a studentské akce (jako jsou napiiklad majalesy),
protoze pravé mezi nimi bychom méli najit podstatnou ¢ast naSich zdkaznika - a to
nejen v dobé€ pfitomné, ale také budouci.

V Ceské republice mame k dispozici mlady a perspektivni trh, ktery se pravdépodobné
v nejbliz§i dob& zacne velmi rychle rozvijet — podobné, jako to mu bylo u zépadnich
stat. M¢li bychom proto co nejrychleji zauyjmout vyznamnou pozici na tomto trhu,
ukézat potencidlnim zédkaznikiim nové moZnosti, seznamit je s tim, co jim nabidneme
navic oproti konkurenci.

Zjistili jsme, Ze nejvice zdkaznikil si pravdépodobné ziskdme u Zen nizSich v€kovych
kategorii. M¢li bychom jim tedy nabidnout néco navic, ale bylo by velkou chybou

opomijet ostatni potencidlni zdkazniky.

5.1.1 Poslani

e prodej kvalitnich a cenoveé dostupnych vyrobki

e osobni uspokojeni a zdjem zaméstnancu na cilech firmy
e spokojenost nasich zédkaznikt

e 0zka spoluprace s mladymi lidmi

e podpora vefejného, spolecenského, sportovniho 1 kulturniho Zivota

5.1.2 Vize

e podnik vytvofi rozezndvanou, respektovanou a socidlné¢ odpovédnou
znacku

e podnik posune hranici moZnosti spoluprace s nadéjnymi studenty, pomuize
Jim s nastartovanim a budovanim jejich kariéry

e podnik vyznamné zvysi vystav a export piva
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e podnik zaujme vyznamnou pozici na ¢eském trhu

e podnik nabidne zdkaznikiim na Ceském trhu Siroké portfolio kvalitnich a
dostupnych vyrobkt

5.1.3 Cile
Obecné cile

e maximalizace zisku

e UspéSny vstup na trh a postupné zvétSovani podilu na trhu

e ziskat image prosperujici a dobte fungujici mezinarodni spole¢nosti prodavajici
kvalitni vyrobky firmy

e optimalizace distribucnich cest

Obchodni cile za prvni rok:

e Vybudovani kvalitniho marketingového odd¢leni zajistujici vysokou udernost
marketingové kampané

e Ziskavani a vyhodnocovani dat z nové obsazeného trhu, kontrola dosazeni cilt
a ptipadné upravy pouzitych strategii

e Zajisténi dobte fungujiciho logistického centra

Cilovai skupina — Zeny od 18 do 42 let:

Oslovit 10% Zen v nasi cilové skuping, znamena to tedy
1 900 000 x 0,1 =190 000 zen
e Zaméfime se zejména na zeny, které si spiSe zvykly na chut’ tradicniho
ceského piva, nebo jej viibec nepiji
e Velky potencial mame u zen, které jiz vyzkouSely ochucend piva, celkem jim
chutnala, ale hledaly by dale.
e V neposledni fadé¢ pak chceme upozornit cast¢ konzumentky konkurencniho
produktu Frisco na naSe Siroké portfolio a nové moznosti, jak si mohou najit

jejich oblibenou piichut’.
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Ostatni potencialni zakaznici:

Oslovit stejnymi zpsoby 5% lidi mimo nasi cilovou skupinu, znamena to tedy

6 750 000 x 0,05 =337 500 zakaznika

Obchodni cile v dalSich 3 letech:

V nasi cilové skupiné zvysit podil na trhu po fad€ o 5, 6 a 7 % v nasledujicich letech.
U ostatnich potencialnich zakaznik pak zvysit na§ podil na trhu vzdy alespoii o 3%

oproti roku predchozimu.

Tabulka 17 - Cilené pocty zakaznika v prnich ¢tyiech letech

. . Pocet zakaznik( na konci sledovaného obdobi
Zakaznici — . P P P S
Obdobi Cilova skupina Ostatni zadkaznici | Zakaznikl celkem
% osob % osob % osob
Prvni rok (2012) 10 190 000 5 337 500 6,10 527 500
Druhy rok (2013) 15 285 000 8 540 000 9,54 825 000
Treti rok (2014) 21 399 000 11 742 500| 13,20 1141 500
Ctvrty rok (2015) 28 532 000 14 945000| 17,08 1477 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Image produkti

Predstavime je jako:

e zdravéjsi pivo s méné kaloriemi a méné¢ alkoholem — vyhodné pro Zeny, které se
nemusi bat o svou linii, ani Ze by alkohol v napoji vyrazné¢ ovlivnil jejich
chovani

e vhodnéjsi osvézeni pro sportovce

e kazdy si miZe najit svou ,,vlastni ptichut’
»INdpoj plny osvéZeni, napoj pro tiij zdravy styl Zivota. “

Jednu pfichut mizeme ptedstavit jako sérii ,,OsvéZeni pro Zeny“ — vybér miizeme
provést jesté pied vstupem na Cesky trh, a to jednoduSe ochutndvkou s okamzitym
hodnocenim. Ochutnavka by vSak neméla zahrnovat pouze nasi cilovou skupinu, nybrz
také muZe. Pokud bude zendm nejvice chutnat jind ptichut’ nez muzim, pak miZeme
tento produkt ptizptisobit nasi cilové skupin€ — napiiklad opatfit etiketou davajici jasné
najevo, pro koho je tento produkt uréeny a dodavat ho vyhradné v lahvich o objemu
0,33 litru. Pokud by vSak tato pfichut byla velmi oblibenou u obou pohlavi, uzavieli
bychom si timto krokem cestu k velké ¢asti zakaznikd.

Na cesky trh ale nemusime vstupovat s damskym pivem jiz od zacatku. Muzeme
nejprve v prabéhu naseho plisobeni ziskdvat informace, ty pak vyhodnotit a jako bonus
pro naSe zdkazniky vydat specidlni edice. (Dé&je se tak 1 na Némeckém trhu — napf.
v 1ét€ 2011 bude Beck’s prodavat specidlni ptichut’ cerného rybizu.)

Dalsi z moznosti odliSeni produktl je vydani série ,,.Linea®. Mé¢lo by se samoziejmée
jednat o prichut, ktera ma niz8i energetické hodnoty nez ostatni — opét jej mizeme

nabidnout s etiketou sméfovanou pro zeny.

Musime si dat ale pozor na to, abychom neptedstavili celou znacku Beck’s jako ,,pivo
pro zeny“. Do kontrastu mizeme postavit produkt s oznacenim ,,OsvéZeni pro
sportovce”“. Tento produkt pak budeme prezentovat obéma pohlavim. Moudrym
krokem by bylo nabidnout tuto edici také v 1dhvi o objemu 0,5 litru. Tim bychom jasné

ukazali, Ze se nejedna o sladovy napoj pouze pro zeny.
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5.3 Slogan pro Cesky trh

Jak jsme uvedli jiz pfi analyze trhu, Cesky pivni trh se zatim drzi hlavné tradi¢nich
napoji z chmele a jeCnych sladii, zeyména starSi generace. Je tedy nezbytné¢ zpocatku
naldkat zejména lidi, ktefi radi experimentuji. Slogan tedy musi byt dostatecné
vyzyvavy a vzbuzovat v nich zvédavost. Dle prizkumu si pod pojmem pivo az 85%
Cechti piedstavi pravé klasicky lezak typu pilsner. Nékteii radikalngjsi ob&ané dokonce
odmitaji ptipustit, Ze ochucené alkoholické napoje zchmele a je¢nych sladii maji
s pojmem ,,pivo‘‘ néco spole¢ného. Dal§im parametrem hledaného sloganu tedy mtize
byt také nekonfliktnost s eskymi tradicemi, zvyky a kulturou. Poslednim parametrem,

ktery bychom ve sloganu radi skryli, je fakt, Ze se stale jedna o alkoholicky napoj.

5.3.1 Shrnuti pozadavki:

e vyzyvavost a probuzeni zvédavosti
e nekonfliktnost
¢ dojem alternativniho produktu

e jedna se o alkoholicky napoj

5.3.2 NavrZeni sloganu:

»Pivo trochu jinak*

Obrazek 19 - Slogan pro ¢esky trh (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5.3.3 Analyza sloganu a zhodnoceni plnéni pozadavkii:

Vyzyvavost a probuzeni zvédavosti — slogan vcelkovém svém znéni vybizi

k vyzkouseni néeho nového.

Nekonfliktnost — spln€na tim, Ze produkty nevydavadme za shodné s témi, na které jsou

cesti spottebitelé zvykli.

Dojem alternativniho produktu — spojeni ,,trochu jinak* poukazuje na néco neottelé¢ho,

jiného, alternativniho.

Jedna se o alkoholicky napoj — praveé pojem ,,pivo®, jenz je ve sloganu zachovan, jasné

napovi ¢eskému zakaznikovi, Ze se jedna o alkoholicky napoj, ne vSak o tvrdy alkohol.

Lze tedy fici, Ze navrzeny slogan obstal ve vSech pozadovanych kritériich.

5.3.4 Slogan reklamnich spotii:

Napoj by mé¢l byt urcen pfedevS§im mlad$Sim generacim, ktera tihne k trendu tzv.
amerikanizace. V reklamnich spotech bychom tedy mohli kromé vySe graficky
uvedeného ceského sloganu nechat zaznit také jeho ptiblizny anglicky pieklad. Ten by
mohl znit naptiklad takto:
o ,Beck’s, the beer in little bit different way...*
popiipadé
o ,Beck’s, the different beer...“

Jedna se pouze o psychologicky efekt, ktery ptida znacce na svétové vyznamnosti.

Cesky slogan bude stabilné umistén na vsech etiketach vyrobku a b&Zn& spojovan
s logem spole¢nosti.
Slogany v angli¢tiné se pak mohou ménit a prizpilisobovat piipadnym aktudlnim

marketingovym kampanim spole¢nosti.

Je sice pravdou, Ze tyto slogany teoreticky mohou spole¢nosti Beck’s Brauerei GmbH
lehce ,,pfiviit dvefe® pro ptripadny nasledny vstup této némecké znacky na cesky trh
také s klasickymi pivy. Na druhou stranu vSak mohou vyvodit dojem vyjimecnosti,
ktery naopak pfiméje jinak konzervativniho spotiebitele, aby produkt alespoii

vyzkousel.
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5.4 Kde prezentovat Beck’s, jak ho dostat do povédomi lidi?

5.4.1 Vstupni marketingova kampan

Vstupte do sportem nabitého roku s chuti, ktera spojuje lidi z celého svéta!
Mozny slogan pro specialni edici:

»Beck’s - The World‘s Connection“

Obrazek 20 - Beck's ve svété (Zdroj: Vlastni zpracovani)

K ptilezitosti ystupu do_sportem_nabitého roku uvedeme reklamni spot zaméieny na

zdiraznéni celosvétového plisobeni znacky. Pokusime se nastinit analogii
s olympijskymi kruhy a faktem, Ze nejen olympiada spojuje cely svét, protoze i Beck’s
maji lidé radi na celém svét€. Musime se ale vyvarovat pouzivani olympijskych
symboli, slogani a také slov ,,olympijsky* a ,,olympiada®, tato symbolika totiz nesmi
byt pouzivana pro komeréni ucely.”

Spot bude zacinat pohledem na 5 lahvi poloZzenych na mapé svéta, po priblizeni a
pohledu lehce shora si v§imneme analogie tvarii pfipominajicim olympijské kruhy. Do
kazdé z lahvi pak kamera nakoukne a po propluti skrze ledové osvézeni ndm nabidne
pohled na sportovce z prvniho (a po fad¢ dal$iho) kontinentu. Tim zdtiraznime dvé pro
nas dualezité véci, které lidi téchto kontinentli spojuji — sport (tedy olympiada) a

svétoveé rozsireny Beck’s.

%2 Cesky olympijsky vybor. Metodika uzivani olympijské symboliky. [online]. 2010 [cit. 2011-05-10].
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Obrazek 21 — ,,The Taste of World* edice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ke vstupu na novy trh vyddme specidlni edici:

»The Taste of World Edition* — edice bude opét vyuzivat analogie 5 kontinentti a jejich

spojeni se sportem (tedy opét nenapadné upozorni na olympijské hry). Zaroven
pouzijeme analogii 5 lidskych smysli. Zakaznik si béZzné¢ mlze koupit baleni po 6
pivech v ,taSce* vytvotfené¢ z papird. Tento obal vyuzijeme k sezndmeni zakaznika
s naSim portfoliem. Zarovei je vyzveme k zapojeni jejich ,,Sestého smyslu®.

V akci ,,Beck’s zapoji vas Sesty smyslL se zdkaznikd zeptame jaka z naSich ptichuti
jim nejvice chutnd, kterou dalsi prichut’ by uvitali a kde na svété by si ji radi vychutnali.
Zaslou-li nam spolecné s odpoveédi vicka vSech péti prichuti, které mame na trhu,
zatfadime je do slosovani. Priabézné se budou losovat poukazky na odbér naSich napoji

a hlavni cenou bude vylet do jejich vysnéné destinace.

Jako upoutavku obcas rozmistime ve méstech 2D , figuriny“ lidi nejriznéjSich naroda

v zivotni velikosti (obdoba fiktivnich policisti, které muzeme obcas vidat podél
ceskych silnic) osvézujicich se naptiklad po sportovnim vykonu na$im napojem.
Figuriny se samoziejm& budou nékterymi prvky vymykat okolnimu standardu, aby na
sebe upozornily a vynikly. Kromé jiného se mohou opirat napiiklad o zastavku méstské
dopravy, nebo mit ,,lezérn¢* jednu nohu poloZenou na lavicce.

e Sportovci na sportovisti se budou osvézovat nealkoholickym pivem

e Sportovci po vykonu a pasivni sportovci (fanousci) mohou propagovat i pivo

obsahujici alkohol.

87



Abychom par lidi trochu Sokovali, ale hlavné pobavili, miiZzeme na misté, kde diive
stala figurina, nékdy postavit i figuranty — skute¢né sportovce — a natacet reakce. Tato
zaména bude samoziejmé vhodné&jsi k pouziti naptiklad na delSich chodbach, kde se
predpoklada, ze lidé budou figurinu delsi dobu pozorovat z profilu a hlavné kudy

projdou tieba i stejni lidé vickrat.
Na podstavci, diky némuz bude figurina drZet rovnovahu, upozornime na dalsi akci, a
tedy moZnost vyhrat vécné ceny po zaslani fotografie ¢i videozaznamu situace, pii

které si zakaznici uzivali osvézeni s Beck’s ochucenym pivem.

Pii_jakych prileZitostech si_uZivdate osvéZeni? Poslete nam fotografii ¢i videozdznam

vtipné ¢i bldznivé situace, pii které jste s Becksem ochutnavali svét!

Videa a fotografie budou zédkaznici moci ukladat na domovskych strankach Beck’s,
kde budou pozd¢ji pristupna k hlasovani fotografie a videa z celého svéta. Vyhlaseni
bude probihat pfed zaatkem konani letnich olympijskych her 2012 pro kazdou zemi
zvlast. Z kazdé zemé pak postoupi jeden klip a jedna fotografie do celosvétového finale
to bude probihat stejnou dobu, jako olympijské hry. Vyhlaseni celosvétového vitéze
probéhne tyden po skonceni olympiady, kdy budou kolovat po internetu vtipné klipy na
zpusob: ,,Jak chutnd fotbal uz vime... ale kdo ma beckstv Sesty smysl?* A obdobné

s dalSimi sporty.

Obdrzené¢ videoklipy pak budou idealni pro setFihdni videa urceného k virdlnimu

Sifeni socialnimi sit€émi.

88



5.4.2 Akce na plovarnach, hudebnich festivalech a dalSich verejnych

prostranstvich

Jednou z mozZnosti, jak rychle seznamit mlads$i generace s novym hra¢em a novymi

produkty na trhu, mze byt pojizdny kamion — tzv. Beck’s Party Truck, ktery se

z jedné stany otevie a zméni se v bar plny osvézujicich vychlazenych napoji a zdrojem

medialni zabavy.

Tohoto Beck’s trucku by se dalo také vyuzit pro ziskavani informaci o trhu, plnil by

tedy tyto funkce:

Bézny prodej alkoholickych produkta starSim osmnacti let (zde bychom méli ale
myslet také na déti a mladistvé — budouci zakaznici, ktefi by méli ziskat ponéti o
znacce — dobré by tedy bylo mit k dispozici také spoleCensky nekonfliktni
nealkoholické napoje, tedy nejen nealkoholické pivo — budeme prodavat to¢enou
limonadu, od jednoho z dal$ich ¢lenti koncernu InBev)

Centrum zébavy a soutézi.

o Zatazeni do aktudlné probihajici soutéZe bude probihat nahodnym

vybérem.

Déle vylosujeme béhem dne n€kolik vyherct (starSich 18 let), ktefi
ziskaji pfenosné baleni 6 naSich napoji dle vlastniho vybéru —,,6-pack®.
K dispozici budou typizované 6-packy, tedy vSech Sest napoji bude
stejnych, dale pak nabidneme edici ,,Najdi si sviij Beck’s*. V této edici
dostane vyherce riizné ptichuté, aby je mohl vyzkouset a zjistit, kterd mu
nejvice chutna.

Zarazeni do slosovani:

K zakoupenému napoji dostane zdkaznik 30 cm dlouhy pasek (bude také
voln€ k vyzvednuti u nasi obsluhy), ktery bude v horni ¢asti slouzit jako
zalozka s logem a propagaci nasi spoleCnosti, dalsi dvé casti budou
oddélitelné — v druhé Casti vyplni zdkaznik kratky dotaznik a ve treti ¢asti
pak potfebné udaje k identifikaci jeho osoby. Tyto dvé Casti odevzda
naSemu ,party teamu“ a ten po kontrole vyplnéni vSech polozek

dotazniku oddé¢li tfeti ¢ast a zatadi ji do slosovani.
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Obrazek 22 - Beck’s Party Truck z pravé strany (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.4.3 Pro ridiCe na silnicich

Jak by mohla vypadat prava strana naSeho Beck’s trucku jsme si jiz ukazali. Je to
reklama plna barev a detailll vyzyvajicich k podrobnéjSimu prozkoumani. K tomu vsak
maji ¢as vétSinou pouze chodci, a to zejména, stoji-li viiz nékde odstaveny, ¢i zastavil-1i
na kiizovatce. Druhd strana by mohla vypadat obdobné, ale moZzna si zaslouzi také
trochu té své zvlastni pozornosti... Pro¢? Jak ziskat ze stejnych penéz ,,vice muziky* si

hned ukazeme.

Me¢li bychom myslet na to, Ze nejvice potencidlnich zdkaznikii mizeme pojizdnou
reklamou oslovit tam, kde se nejCastéji pohybuje — a to na silnicich... Pro¢ tedy

nevyuzit Beck’s truck pro zajimavou reklamu na kazdém jeho kilometru?

Musime si vSak uvédomit néktera specifika, kterd bychom méli brat v tivahu.

e Ridi¢i nemaji éas soustiedit se na detaily, protoze se musi vénovat fizeni.
Bezpecnd reklama na silnici by po nich ani vét§i mnoZstvi pozornosti neméla
vyzadovat.

e Reklama oslovujici fidi¢e by méla byt jednodussi, ale o to ,,udernéjsi“, aby je

jen pii pouhém mrknutim oka zaujala a zapamatovali si jeji podstatu.

90



Nemohla by naSe reklama vypadat treba takto?

Obrazek 23 - Beck’s truck - reklama pro fidice 1 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Reklamni plocha vyuziva pozorovaciho tuhlu, ktery se naskytne naptiklad tidici
predjizdéjimu nas Beck’s truck na dalnici. Vidi-li ho zdalky, povSimne si pouze loga
nasi spolecnosti. Priblizi-li se na dostatecnou vzdalenost, pak jej zcela jisté¢ zaujme
prostorové zobrazeni jednoho z naSich produkti. Cela plocha je velmi jednoducha a k

podani jasného sdéleni nevyzaduje delsi fidicovu pozornost.

Obrazek 24 - Beck’s truck - reklama pro fidice 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Druhy navrh je lehce poupraven tak, aby reklama nevyzadovala pro své Uplné sdéleni
pouze uhel pohledu pfi piedjizdéni. Je tedy vhodné€jsi pti pohybu na béznych silnicich,

prvni navrh vSak mtze vzbudit vyS$si zajem ¢i zvédavost.

VSsichni vime, ze alkohol za volant nepatii, ale tato reklama ma za kol nabadat fidice
k osv€zeni samoziejmé az po navratu domti. Méla by jim po cesté ,,poradit” na co maji
chut’ a co jim zajisti ten pravy ,,relax* a uvolnéni.

Na druhou stranu 1 fidi¢im, ktefi na své cesté stravi jesté¢ hodné €asu a jejich navrat
k pohodli domova je zatim v nedohlednu, mame co nabidnout — nase nealkoholicka
piva. Na obdobné reklamé¢ pak miize byt vyobrazen jeden z naSich nealkoholickych

produktt. Celou plochu pak miizeme doplnit naptiklad o vhodny slogan:

»S 0svéZenim bezpeénéji k cili...*

5.4.4 Reklama na internetu

vvvvv

nez reklama televizni. Umime-li ji dobfe vyuZivat, pak je spojena s minimalnimi
naklady v porovnani s reklamnimi spoty v televizi ¢i nékterych dalSich médiich.

Jednou z nejcastéjSich variant vyuZzivani internetové reklamy jsou placené reklamni
bannery. AvSak moznosti internetu jsou témef nekonecné, a proto se ndm nabizeji také
atraktivn€j§i moznosti, jako naptiklad Sifeni samotnych reklamnich spoti nasi

spolecnosti.

Jaky zpisob bude pro nas nejvhodné;jsi?

Zpocatku se budeme snazit vyuZzit plvodnich reklamnich spotll vyuZivanych na
ostatnich trzich. V prvni fazi vytvofime 2 nebo 3 r0zné hlavni reklamni spoty, které
budou propagovat prevazné¢ osvézeni s nas$i znackou. DalSim jejim ukolem bude
seznameni s naSimi produkty — a tedy kazdy reklamni spot mize byt zakoncen ve vice

variantach - s bliZz§im popsanim jednoho z naSich produktt.
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Jaké upravy budou potreba:

e Dubbing (vétSinou pouze kratkych pasazi)

e Vlozeni titulkd — nékteré spoty mohou mit vétsi efekt v anglictiné a s titulky

e Sestiithani plvodnich reklamnich spoti — odstranéni konfliktnich ¢asti a
ptizplisobeni potfebam ceského trhu

e Zatazeni pfedstaveni naSich produktii na konec spotu,

e Zatazeni novych prostiihii v pribchu reklamniho spotu (nebo uprava starych —

napft. zdména etikety) v mistech, kde to zvysi jeho efektivitu

NaSe reklamni spoty jsou vtipné a napadité, proto se budeme snazit maximalné vyuzit
moznosti jejich Sifeni prostfednictvim internetu, kde mohou uspét naptiklad formou tzv.
viralniho marketingu. Dale budeme intenzivné vyuZzivat socialnich siti.

Také na tyto cCinnosti se mohou zaméfit CeSti studenti, ktefi dostali pfileZitost
absolvovat u nds svou placenou pracovni stdz. Timto zplisobem se ndm podaii nasi
reklamu §ifit s minimalnimi naklady. O pracovnich staZich studentd v nasi spole€nosti
se podrobnéji docteme v nasledujici kapitole.

Celkové se budeme za pomoci studentii snazit rozvijet i mnoho dalSich alternativnich
zpusobt, jak oslovit naSe zdkazniky a vyuzivat 1 jiné metody tzv. Guerilla marketingu.
Tim se studenti pfiu¢i modernim metoddm a my si zajistime levnou a udernou

marketingovou kampan
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5.5 Dejme Sanci studentiim

Samoziejmé, Ze zalezitost zamestnavani studentt spada do kompetenci oddéleni fizeni
lidskych zdroja, avSak pozor — v naSem ptipadé¢ miize s marketingem souviset mnohem

vice, nez by se nam na prvni pohled zdalo.

Co miZe Cc¢esky vysokoSkolsky student nabidnout naSemu oddéleni

marketingu?

e Dobrou znalost poméra na ¢eském trhu, jeho tradic a zvyk,

¢ informace ptimo z prostfedi naSich cilovych segment,

e vysoké nasazeni a kvalitni praci, kterd muaze byt pii lehké podpoie Casto
srovnatelna s odborniky,

e usporu mzdovych nakladi.

Vyznam pro oblast Promotion:

e Proniknuti do podvédomi nasi cilové skupiny,
e pozitivni vnimani spoleCnosti - image moderniho podniku umoZiujiciho
studentiim ziskat zkuSenosti na pocatku jejich kariéry,

e mozné ziskani zakazniki a jejich pozitivnich referenci.

Jak tento plan realizovat?

Moznosti je jako vzdy n€kolik a v Zddném piipad€ nemiZzeme fici, Ze by se studenti
uplatnili pouze v oddéleni marketingu. Jak zapojit studenty do nové vytvofenych
oddéleni specializovanych pro Cesky trh, ¢i dokonce do ptivodni némecké spolecnosti,
to je problém, ktery musi feSit jednotlivi manazeti nizSitho vedeni, ktefi dobfe znaji
ulohy a strukturu procesti probihajicich na daném oddéleni - ne vzdy je zapojeni
studenta do procesu vhodné a naopak by mohlo znamenat nebezpeci vyznamné ztraty.

My se budeme zabyvat navrhem vybéru vhodnych kandidati zejména pro

marketingové oddéleni.
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Prvni moznosti je poskytnout kontaktni data s poZadavky veiejné na Ceskych
serverech nabizejicich praktikum v zahrani¢i.

+ ziskani adeptil je nenarocné

+ moznost ziskani velkého mnozstvi zdjemcii

- ndrocné vybérové tizeni, protoze zdjemcem miize byt kdokoliv, nemame

zadné zarucené zpravy o jeho kvalitach, zddnd ptima doporuceni

Druhou variantou je mnavdazat primou spoluprdci s jednou ¢i vice Ceskymi
univerzgitami disponujicimi studenty sndmi pozadovanym zaméfenim a
vzdélanim.

+ vyhoda znalosti kvalit univerzity

+ univerzita mize na zaklad¢ naSich pozadavkl sama provést vybérové

fizeni a doporucit nam uzky vybér studentt odvadejicich kvalitni praci
+ moznost ziskdni pfimych referenci a doporuceni od kantort.
- ndrocnost spoluprace s vét§im poctem univerzit

- moznost oslovit pouze studenty uzce spolupracujicich univerzit

Nami doporucena varianta realizace

Vyhlaseni soutéZe pro studenty (v tomto konkrétnim piipad¢ hlavné fakult
ekonomie a managementu), jejiz vyherci ziskaji finanéni odménu a zaroven
moznost absolvovat placenou pracovni staz v naSi firm¢. Témat pro soutéz
mize byt celd fada a pfirozené by méla byt co nejprosp€s$néjsSi pro nasi
spolecnost.
Nejen pfi vstupu na novy trh to mohou naptiklad navrhy etiket vyrobkii.
Jejich soucasti mohou byt také ,trefné* slogany spole¢nosti na ¢eském trhu.
a. Deset nejlepSich napadi vybereme a odménime. Ty se pak mohou
objevit bez vétSich problému napiiklad na zadni stran¢ nasich produkta.
V limitované sérii pak miizeme vyzkouSet také zménu jejich celkovou
zménu designu, pii zachovani loga spolecnosti a nékterych zakladnich
prvkl. Tento krok by mohl byt pro spole¢nost Beck’s Brauerei GmbH

napiiklad na némeckém trhu riskantni, protoze by jeji stali zdkaznici

mohli mit potize své oblibené¢ vyrobky najit. Na novém trhu vSak
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zpocatku neni riziko tak velké, nové etikety mohou naopak vice
zaujmout.

b. Soucésti soutéznich podminek mize byt ptilozené udaje o univerzite,
studijnim oboru a fazi studia. Pfed vyhlaSenim kompletnich vysledki
kontaktujeme desitku nejlepSich a vyZadame si od nich dopliujici
informace potiebné pro vybér potencidlnich praktikanti — zejména
zivotopis, motivacni dopis, pfipadna doporuceni. Nasledn¢ budeme mit
k dispozici uzky okruh adeptt, kteti jiz projevili své kvality a mizeme
z nich vybrat tfi nejlepsi, které oslovime.

Hodnoceni:

+ nevSedni varianta, kterd zaujme vétS§i mnoZzstvi studentti

+ pomoci soutéze 1 samotného letdku ji vyhlaSujici upozornime na nasSi
novou znacku na trhu, pfispéjeme k budovani image firmy oteviené
mladym lidem a experimentlim, firmy jejiz uspéchim miize piispét
kazdy

+ student jiz projevil svou vlastni iniciativu a schopnosti, coz nam
zjednodusi vybér vhodnych praktikant

+ v neposledni fad¢ ziskame spoustu originalnich napadi, jejichz autory

muizeme kdykoliv v budoucnu oslovit.

Shrnuti celé mySlenky je tedy nasledujici:

Levnd pracovni sila nam umozni ziskat spoustu neoti‘elych ndpadit od vétSiho
mnozZstvi pracovnikii. Ze svych vlastnich zkuSenosti mohu potvrdit, ze student na
pracovni stazi v zahrani¢i byva Casto siln¢ sebemotivovan k velmi dobrym vykoniim —
at’ jiz z davodu reprezentace své vlasti v zahraniCi, pocitu velké zivotni ptilezitosti v
podobé ziskani zkuSenosti v uspé€Sné zahranicni spolecnosti, ¢i v neposledni tadé
vidinou mozného piivydélku v dobé¢ studia.

Vse mize mit nasledny pozitivni efekt v oblasti Promotion, protoZze pronikneme do
podvédomi naSeho cilového segmentu na zahraniénim trhu. Nikdy bychom neméli

zapominat na jednu z nejrozSitenéjSich ,,pravd* marketingu: ,, Vejlepsi reklamou budou

vZdy kladné reference od samotnych zakaznikii. “
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5.6 Cena

Pro urceni ceny pro €esky trh ndm poslouzi jako vhodna metoda porovnani tii hlavnich
zjistitelnych hodnot:

e bézna cena na némeckém trhu,

e cena, za kterou by si respondenti ochucené pivo radi koupili,

e cena konkurenéniho produktu na trhu.

5.6.1 BéZna cena na némeckém trhu

Vlastnim nékolikamési€nim pozorovanim v Némecku jsem zjistil, ze se cena 0,33 1
jednotlivych ndmi nabizenych ochucenych napoji vzajemné nijak nelisi. Pohybuje se
nejcastéji v rozmezi od 0,6 Eura (zejména v hypermarketech) do 0,8 Eura (v menSich
supermarketech). V nékterych obchodech jsou k dostani také za vyssi ceny, ale tam se
JiZ jedna o specialni ptirazky — jako napiiklad v obchodech zvanych ,,Spitkauf*, coz je
obdoba nasi ,,vecerky* — tyto ceny tedy nebudeme brat v tvahu.

Zjisténé udaje jsou ovéfené také ndhodnym vyhleddvanim cen téchto produktli na
internetovych némeckych obchodnich fetézcil.

V piepoctu s kurzem 25 K¢ za 1 Euro se ndm nabidne rozmezi od 15 do 20 K¢.

e DPH v Némecku je 19%, DPH v Ceské republice je o 1% vyssi, rozdil je tedy
zanedbatelny

e Spotiebni dail z piva pouziva v zuCastnénych zemich podobny systém urcovani,
a tedy nésobek zakladni sazby a tzv. stupniovitosti, ¢i koncentrace piva. Ta se
vyjadiuje jako procento extraktu pluvodni mladiny pied zkvaSenim.
Dvanactistupnové pivo by tedy mélo obsahovat 12% extraktu ptivodni mladiny.
c. Znize uvedené tabulky miizeme vypoctem zjistit, ze pii prodeji jedné
lahve (o objemu 0,33 1) naSeho ochuceného piva zaplatime v Ceské
republice piiblizné¢ 0,53 K¢ a v Némecku 0,33 K¢. Rozdil tedy ¢ini 20

haléft na jednom prodaném pive.
d. Tzv. nealkoholicka piva, tj. piva z obsahem alkoholu do 0,5%, jsou od

spotiebni dan€ v téchto zemich osvobozena.
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Tabulka 18 - Porovnani spotiebnich dani z piva

Stat Ceska L
Parametr republika Némecko | Rakousko
Sazba za 1 stupen v K& 32 19,6 50
Sazba za 1 hl 12 stupriového piva v K& 384 236 600
Maximalni vystav piva pro uplatnéni slevy (hl / rok) 200 000| 200 000 50 000

. , s 7 1 o 4
Zdroj: Vlastni zpracovani udaji z ** ***°

e Vyrazné kurzové vykyvy mezi Eurem a ¢eskou korunou nelze ocekavat, navic
dlouhodobéjsi trend spociva spiSe v mirném posilovani ceské koruny, coz
spoleCnosti Beck’s spiSe nahravd. Kurzova rizika jsou tedy spiSe nizsi.
V ptipadé€ nejistého vyvoje a znamek mensi kurzové stability existuje moznost

zajiSténi napiiklad forwardovymi smlouvami.

5.6.2 Cena, za kterou by si respondenti ochucené¢ pivo radi koupili

Pro urceni této ceny pouZijeme data ziskand béhem nami provadéného dotaznikového

Setfeni. Hodnoty jsou uvedeny v tabulce:

Tabulka 19 - Za jakou odpovidajici cenu byste si nové pivo s prichuti koupili v obchodé?

Muzi Zeny | Celkem
Pocet respondentl 45 59 104
Priimérna cena (v K& za lahev 0,33 |) 17,1 18,7 18

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z prizkumu A*®

Jak vidime z tabulky, zeny by byly ochotny zaplatit za jednu lahev v priiméru témét 19
K¢, cena udavana muzi pak odpovida jejich odmitavéjSimu postoji k ochucenym piviim

a pohybuje se kolem 17 K¢. Nejcastéjsi odpoveédi bylo 20 K¢ za lahev, kdy tuto cenu

uvedl kazdy treti respondent.

% Spotirebni daii — pivo. [online]. 2010 [cit. 2011-05-14]. Dostupné z: <http://www.finance.cz/dane-a-
mzda/informace/dph-a-spotrebni-dane/spotrebni-dan-pivo/>

% Biersteuer - § 2 Steuertarif. [online]. 2011 [cit. 2011-05-14]. Dostupné z:
<http://bundesrecht.juris.de/bierstg 2009/ 2.html>

%5 Bundesrecht konsolidiert: Gesamte Rechtsvorschrift fiir Biersteuergesetz. [online]. 2011 [cit. 2011-05-
14]. Dostupné z: <http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe>

9 SVOBODA, L. — Proniknou nové trendy na cesky pivni trh? (vysledky priizkumu). [online]. 2011. [cit.
2011-04-20]. Dostupné z: <http://nove-trendy-cesky-pivni-trh.vyplnto.cz.>
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5.6.3 Cena konkurenénich produktii na trhu

Priimérna cena nejvyznamnéjSiho a pfimo konkurujiciho produktu Frisco spole¢nosti
Plzenisky Prazdroj, a.s. byla zjiS§t€éna porovnavanim cen na internetu, ale také piimo
hypermarketech a supermarketech obchodnich fetézct.

Primérna cena 0,33 1 produktu Frisco je priblizné 22 K¢.

5.6.4 Zhodnoceni a urceni doporucené ceny pro Cesky trh

Nyni si shrneme ziskané hodnoty:

e Dbéznacenananémeckémtrhu .........................L. 17,5 K¢
e cena urcend potencialnimi zékazniky ......................... 18 K¢
e cena konkurencniho produktunatrhu......................... 22 K¢

Priimérna cena némeckého trhu byla pfepoctena kurzem 25 K¢/ 1 Euro. Koruna je ale
ve skutecnosti siln€j$i, redlna cena je tedy ptiblizné 17 K&.
Stanovime-li cenu pro Cesky trh ve stejné vysi, jako pro némecky, splnime tim dalsi dve
podminky:

e (Cena naseho produktu bude pfijatelnd pro naSe potencidlni zdkazniky.

e NaSe produkty budou levnéjSi nez produkty konkurence a tim ziskdme

konkuren¢ni vyhodu.

O zminénych 20 haléft, o které zaplatime v Ceské republice vice na spotiebni dani,
budeme mit mensi zisk. Chceme vSak proniknout na novy trh a strategie nizké
zavadéci ceny nam umozni rychleji oslovit vét§i mnozstvi zédkaznikl. Dle pozdéjsiho
vyvoje situace na trhu a nové ziskanych informaci miizeme cenu naSich produkti

piipadné nepatrné zvysit a tyto rozdily vyrovnat.

Na Cesky trh tedy vstoupime s primérnou cenou 17 K¢ za 1 lahev naseho produktu

o objemu 0,33 1.
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6 Navrh na usporné reSeni distribuce produktu”

NN T

Pro lepSi nazornost rozsifime polozku Place a navrhneme spole€nosti Beck’s Brauerei
GmbH mozné zptisoby distribuce jejich produktti na cesky trh.

Pti transportu na zahrani¢ni trh byva vétSinou prekondvand vétsi vzdalenost, coz miize
znamenat zna¢ny narust nakladi. Vhodnou volbou zpiisobu piepravy a distribu¢nich
cest tak mize podnik uSetiit nemalé mnozstvi financi.

Pted spolecnosti Beck’s Brauerei GmbH nyni kromé jiného (jako tieba vyse feSenych
otazek marketingu) stoji také velmi dilezité rozhodnuti o nejvhodnéjSim zplsobu
distribuce pii exportu.

Naptiklad v Némecku, kde ma pivo spolecnosti Beck’s velké mnozstvi stalych
konzumentii vyuzivad spolecnost do znacné¢ miry své vlastni distribuéni sité, tedy
zejména distribuce do skladii jednotlivych obchodnich fetézcii. Tento zplsob je zde pro
spolecnost vyhovujici. Divody pak miizeme hledat napiiklad v celkem stabilnim
odbytu, v mnozstvi ziskdvanych informaci, v dlouholetych zkuSenostech a vysokou
kontrolou nad dodavkami. Vzhledem k zminénému tedy spole¢nost nema problém
s nizkou vytiZzenosti nakladnich vozidel ani suspokojenim odbérateli a nasledné

koncovych zédkaznika.

6.1 Cil projektu

Cilem projektu je zhodnotit moznosti piepravy vyrobkii spole¢nosti Beck’s do ¢eského
prodejniho tetézce, zvazit vhodnost, rizika a ndkladovost zejména vyuziti cross-

dockingu a ptipadné navrhnout zptisoby jeho vhodné aplikace v praxi.

%7 Kapitola 5 je prepracovana z: SVOBODA, L.Vyuziti cross-dockingu spolecnosti Beck’s Brauerei
GmbH. (Semestralni prace). Brno: Vysoké uceni technické v Brné€, 2010. 14 s., neni-li v textu uvedeno
jinak.
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6.2 Kritéria uspéchu a rizika projektu

e Proniknuti do ¢eského distribu¢niho fetézce

Ptizplisobeni dodéavek potiebam cross-dockingu

Volba distribu¢nich cest a nalezeni vhodnych cross-dockingovych stfedisek

Vybér vhodnych partnert pro cross-docking (exportérti)

Zajisténi hladkych informacnich tok

Zhodnoceni vhodnosti sortimentu

Rizika:
e Nakladnost proniknuti do ¢eského distribu¢niho fetézce

e Zvoleni nevhodnych distribu¢nich cest

Vybér nespolehlivého a netransparentniho cross-dockingového centra

Neuhlidani ¢1 poSkozeni ptekladaného zbozi

e ZvySeni poctu ptipadl vyCerpani zasoby v prodejnach

6.3 Podminky a omezeni projektu

Hodnoceni vhodnosti uziti cross-dockingu v distribucnim fetézci, se nejcastéji provadi
na nasledujicich tfech urovnich — vhodnost vyrobce, vhodnost sortimentu,
hospodarnost.  Hlavnimi kritérii jsme se podrobnéji zabyvali jiz v teoretickych

podkladech diplomové prace, proto je zde zminime pouze okrajove.

6.3.1 Vhodnost vyrobce
Kritéria:
e kvalita informaé¢nich technologii, jejich schopnost piijimat EDI zprévygs,

e skladové kapacity vyrobce,

e dodrZovani terminu dodavek.

% EpI (Electronic Data Interchange) je elektronickd vyména strukturovanych standardnich zprav mezi
dvéma aplikacemi dvou nezavislych subjektd. Zajisti hladkou vyména informaci, kterd je zakladnim

kamenem planovani, provadéni a kontrolovani cross-dockingovych operaci.
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Zhodnoceni:

Spolecnost Beck’s Brauerei GmbH disponuje modernimi informa¢nimi technologiemi.
Nemél by proto byt vétsi problém ptizpiisobit stdvajicich informacni systémy vyuzivani
EDI zprav. Levnéjsi, ale spiSe prechodnou variantou by mohlo byt vytvofeni specialni
sekce monitorujici ¢esky trh a tu pak propojit se stavajicimi systémy. Uplna integrace
by vSak méla byt casem vhodnéj$i, a to zejména zdivodu zaclenéni cross-
dockingovych ptekladist’ do bézného vyuziti vlastnich distribucnich siti.

Ani s dalSimi kritérii by neméla mit spolecnost Beck’s problémy, protoze také jeji
stavajici distribu¢ni systém pro Némecko vyzaduje urcité skladové kapacity a
dodrzovani dodavatelskych terminti. Znamena to tedy pro ni spiSe ovéteni funkcnosti
stavajicich procesii a nasledné zakomponovani cross-dockingovych piekladist do

casovych plant.

6.3.2 Vhodnost sortimentu
Kritéria:

e zpiisob uloZeni produkti v prodejné - nejvhodnéjsi sortiment je ten, ktery
muze byt prezentovan bez dalsi zasadni manipulace.
e rychlost obratu poloZek — ¢asto neni vhodny pro velmi rychle se obracejici

sortiment”’

Zhodnoceni:

Jist€ vSichni zname ptevazujici zptusob uloZeni piva v prodejnach. Pouze malé mnozstvi
ukazkovych kust je vyskladdno do regalu, zbytek je pak umistén v prepravkach.
Podminku nenaro¢nosti manipulace tedy sortiment spolecnosti Beck’s splituje.

Co se tyce frekvence zasobovani, pak u piva nemusi byt vysoka. Vyssi frekvence
snizuje naklady na skladovani, na druhou stranu vSak miiZze zvysit naklady na distribuci,
proto je tfeba zvolit ur€ity kompromis.

Také sortiment lze tedy povazovat za vhodny k pouZiti cross-dockingu.

% Orienta¢ni pravidlo: ,,Cross-docking by se m&l pouZivat jen pro sortiment dodavany do prodejny

nejvyse ttikrat tydné.” (Jak zdsobovat maloobchodni prodejny. [online]. 2006)
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6.3.3 Hospodarnost
Kritéria:

Pti hodnoceni hospodarnosti se na zakladé¢ podrobné kalkulace procesnich ndklada
porovnavaji naklady, které vznikaji dodavateli u urc¢itého sortimentu pti jednotlivych
formach zasobovani

Rizné studie prokazali, Ze je mozné ,,cross-dockingem sniZit skladové zasoby az o 17
% a zmensit tim skladovaci plochu az o 20 %. Nadto nékteré podniky snizily podil

logistickych nakladii z celkovych nakladi az o &tvrtinu.«'®

Zhodnoceni:

Provedeni pfesnych kalkulaci samoziejmé neni bez velkého mnozstvi ndm skrytych
informaci provést. Omezime se zde proto pouze na letmy vycet faktorQ
predpovidajicich hospodarnost feseni distribuce pomoci cross-dockingu.

Spole¢nost bude schopna mnohem Iépe reagovat na vykyvy velikosti dodavek, které
provazeji kazdy vétSinu vyrobkil pii jejich zavadéni na novy trh. Tyto nerovnosti se
mohou vyskytovat naptiklad jako proménné tUspéSnosti aktudlné aplikovaného
marketingu v dané¢ oblasti. Pomoci cross-dockingu tak spole¢nost Beck’s kromé
predpokladané uspory nakladli omezi zejména moznosti velkych ztrat pfi nevytizenosti

jejich vlastnich nakladnich vozidel.

6.4 Struktura ukolu a ¢innosti reSeni

6.4.1 Analyzy:

e Analyza némeckych firem exportujicich do Cech — vyhledat vhodné partnery
exportujici 1 jiné produkty nekonkurujici spolecnosti Beck’s, avSak takové, které

maji podobné pozadavky na terminy a zplisoby dopravy.

190 Jak zdsobovat maloobchodni prodejny. [online]. 2006 [cit. 1.2.2010].
Dostupné z <http://eregal.ihned.cz/c4-10030030-19456980-10A000_d-jak-zasobovat-maloobchodni-
prodejny>
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Analyza distribu¢nich cest dalSich pivovart spadajicich pod koncern Interbrew —
zjistit vhodnost vyuzivani shodné distribuce s dal§imi Gi€astniky koncernu — zda
sit¢ pro dané tzemi existuji, zda maji jednotlivé produkty shodné cilové
zékazniky; vlivy spole¢né distribuce na prodeje vzajemné si konkurujicich
produkti.

Analyza vhodnosti vyuZiti dopravnich prostfedki — zejména z divodu
vzdalenosti zvazit vhodnost dopravy nadkladnimi vozidly, zelezni¢ni, €1 lodni
Analyza nabidek cross-dockingovych center — vSe v navaznosti na vySe zminéné
analyzy, tedy zhodnotit nabidky cross-dockingovych center vyuZzivanych
potencialnimi partnery, dale pak také nabizejicich rizné typy ptepravy.

Analyza Ceské distribu¢ni sit¢ — nadvaznost, vhodnost distribu¢nich cest pro nas

produkt, hustota.

6.4.2 Tvorba variant resSeni

MiiZzeme rozliSovat nasledujici typy variant:

a) konsolidace v cross-dockingovém centru.
In
p— |
Q o
r. Ji)
) Y - s
L]
ol
o U

Obrazek 25 - Konsolidace (45)

Vybér partnerti pro cross-docking produkth v Némecku (at’ jiz z koncernu Interbrew ¢i

mimo néj), a to v misté vyhodném polohou pro spolecnost Beck’s.
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b) dekonsolidace v crossdockingovém centru.

L)
— |
o o
L)
—
=) o
L)
L}
o o

Obrazek 26 - Dekonsolidace (45)

Samostatna doprava do Ceské republiky a tam vyuziti cross-dockingového centra pro
zaClenéni do ceské distribu¢ni sité. Otdzkou zistava, do jaké miry dokaze ceska

distribucni sit’ uspokojit potieby spolecnosti Beck’s.

¢) Kombinace piedchoziho
Existuje také moznost piekladky jak na némecké, tak eské strané. Zde je vSak nezbytné
nutné porovnat naklady na vyuZiti dalSiho cross-dockingového centra oproti jinym
zpusoblim distribuce. Dale pak bude opét hrat roli vhodnost distribu¢niho fetézce pro

potieby spole¢nosti Beck’s.

d) NevyuZziti cross-dockingu
Posledni variantou, na kterou bychom pro Uplnost neméli zapomenout, je vynechani

cross-dockingovych center a jiné zajisténi dopravy do sklad obchodnich fetézct.

6.4.3 Stanoveni kritérii hodnoceni variant

e Naklady varianty — naptiklad naklady zavedeni cross-dockingovych variant
budou navySeny o pofizeni a piizpisobeni softwaru, na druhou stranu by vSak
mélo dojit ke sniZzeni nédkladl na pfepravu a skladovani

¢ Vhodnost distribu¢nich cest pro produkt

e Moznost neuhlidani ¢i poskozeni prepravovaného zbozi

e Spolehlivost varianty - pravdépodobnost vyskytu piipadi vycCerpani zasoby

v prodejnach
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e Omezeni rizika neefektivnosti prepravy — napiiklad pfi nevyuziti kapacity

dopravniho prostifedku

6.4.4 Hodnoceni a vybér varianty

Pro hodnoceni nakladli se vyuzije podrobné¢ kalkulace procesnich néakladi pfti
jednotlivych formach zasobovani. Dale pak rozpocteni jednorazoveé vynalozenych
fixnich nédklad nutnych pro pfechod na novy zpiisob distribuce.

Dalsi kritéria pak mohou byt hodnoceny pomoci statistickych metod, ¢i odbornych
odhadu — pro tento zptsob je pak vhodné zvolit hodnotici skalu (naptiklad od 1 do 10,
kde 10 boda bude nejlepsi hodnocenti).

6.4.5 Realizace varianty

Pomoci rozhodovacich metod si vedeni spole¢nosti Beck’s vybere nejvhodnéjsi variantu
a tu urdi k realizaci. Nelze viak vyloudit, Ze se pro jednotlivé &asti Ceské republiky
mohou varianty liSit, a to naptiklad z divodu vzdalenosti od némeckych hranic, ¢i
rozdilnou vhodnosti distribu¢ni sité¢ na daném tizemi.

Jako jednu z vhodnégjSich variant miZeme nyni uvézt vyuZiti distribucnich cest spole¢né

s dalSimi_spole¢nostmi koncernu Interbrew. Mezi klady patifi zejména zkuSenosti a

dostatek dostupnych informaci o piedchozi distribuci. Jako nevyhodu pak musime
uvést moznost vzajemného ovlivnéni prodeji konkurencnich produkti, které by si
mohlo vyzadat zménu prodejni politiky. Pravdou je, ze by k nému pravdépodobné doslo

1 pf1 vyuZiti jinych distribucnich cest, 1 kdyz zfejm€ v men$i mife.

6.5 Milniky reSeni projektu

Harmonogram viceméné odpovida vyse zminéné struktute ukoli. Jako hlavni milniky
feSeni projektu bychom proto méli vyzdvihnout:

- Sbér potiebnych informaci

- Vybér nejvhodnéjsi varianty a rozhodnuti vedeni spole€nosti o jeji realizaci

- Zapoceti distribuce

- Kontrola a hodnoceni skutecné uspé$nosti variant
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6.6 Zhodnoceni reSeni logistického problému

Je nezbytné zminit fakt, Ze tym sestaveny pro zajisténi logistickych operaci nemutze byt
uspeésny, pokud nebude Uzce spolupracovat také s jinymi tymy zainteresovanymi na
projektu - naptiklad marketingovym tymem. Jen v ptfipadé sjednoceni dil¢ich cila,
priorit, postuptt mohou dovézt projekt do usp&sného konce.

Uspésné zvladnuti distribunich procesti byva &asto jednim ze zakladnich krokd
k samotnému tuspéchu produktu spole¢nosti na trhu. Toho si je védom také Némecky
vyrobce piva znacky Beck’s. Podati-1i se spolecnosti Beck’s Brauerei GmbH spravné
synchronizovat Casy doddvek a mnozstvi, tedy hladky cross-docking, mize s velkou
pravdépodobnosti ocekavat také zvySeni efektivity pifepravnich procesi v ramci

logistickych fetézct a tedy zna¢né uspory svych logistickych nakladi.
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7 Hodnoceni finan¢niho aspektu a potencialu vstupu
na Cesky trh

Spole¢nost Beck’s Brauerei GmbH je svou pravni formou obdobou nasi spole¢nosti
s ru¢enim omezenim. Data o ekonomickém pocindni spole¢nosti nejsou bézné dostupna,
proto jsme pro naSe vypocty pouzili data zvefejnéna jejim vlastnikem, spolecnosti AB
InBev, a to konkrétné€ jejiho dcefiné spolecnosti InBev Deutschland Vertriebs GmbH,
pusobici na némeckém, Svycarském a rakouském trhu. Ta spravuje kromé spole€nosti
Beck’s, tedy globalniho hrace, také spole¢nosti Hoegaarden a Leff, dale pak také spise
lokalné plsobici pivovary, jako jsou Diebels, Franziskaner, Haake-Beck a Hasserdder.

Ziskand data tedy musi pfihlédnout k tomu, Ze spole¢nost Beck’s bude mit napiiklad
vys$i logistické naklady na jednotku nez lokéIn€ji zaméfené pivovary. Ve vSech

vypoctech je pocitano s kurzem 25 K¢ za 1 Euro.

Cena na némeckém a ¢eském trhu

Jak jsme jiz zminili vySe — cena pro Cesky trh zlstane pfiblizné stejna, tedy 17 korun za
lahev o objemu 0,33 litru. Za litr tohoto napoje pak ¢esky zakaznik zaplati 51 korun.

Vychozi hodnota zisku na némeckém a ¢eském trhu

Vyse vyrobnich néklada a ptedev§im marze, kterou pivovar inkasuje za své produkty je
obchodnim tajemstvim, proto pro nds vychozi hodnotou bude Zisk pred zapoctenim
urokii, dani a odpisu (EBITDA) / vystav piva daného pivovaru.

Pro porovnani si uvedeme zisky nckterych ceskych pivovarti vypoctené stejnym

zpusobem.
Tabulka 20 - Porovnani vydélki ¢eskych pivovari
Pivovar Zisk na litru Zisk na pullitru
Pivovar Svijany 5,44 2,72
Plzerisky Prazdroj 4,46 2,23
Pivovar Staropramen 2,96 1,48
Rodinny pivovar Bernard 2,34 1,17
Budéjovicky Budvar 1,62 0,81
Zdroj: Vlastni zpracovani dat dostupnych na'"’ *hodnoty v K¢ za rok 2009

19" SURA,J.,LYSONEK,T. Svijany vydélaly na pillitru vic nez Prazdroj, malé pivovary sili. [online].
2010
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&2, tedy zhruba stejné

Spole¢nost Beck’s by méla na jednom litru ziskat pfiblizné 3 K
jako Staropramen - zastupce koncernu InBev na ¢eském trhu.

Tyto vypoéty vsak zahrnuji také bézné naklady na marketing a distribuci na tzemi
Némecka, Svycarska a Rakouska. Ty budeme pozdéji porovnavat s ndklady pro vstup

na ¢esky trh a v ptipadé potieby o zjisténé rozdily tento zisk ocistime.

7.1 Finan¢ni aspekty realizace marketingové kampané

7.1.1 ,,Beck’s — The World’s Connection*

7.1.1.1 Reklamni spoty

Jak jsme jiz diive zminili, budeme zpocatku vyuzivat upravené pivodni reklamni spoty,

protoze naklady na natoceni zcela novych se mohou ,,vySplhat* ik 2 000 000 K¢&.

Tabulka 21 - Naklady na apravy pivoednich reklamnich spoti

Dubbing 5000
VloZeni titulkd 1000
Sestfihani ptvodnich reklamnich spot 7 000
Zarazeni predstaveni nasich produkt( na konec spotu 5000
Zarazeni novych prostfih(i (nebo Uprava starych) v priibéhu 10 000
Celkem za upravu reklamnich spott 28 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.1.1.2 ,,Beck’s zapoji Vas Sesty smysl*

Tabulka 22 — Naklady na akei ,,Beck’s zapoji Vas Sesty smysl*

Poukazky na odbér napoju 10 000
Hlavni vyhra 50 000
Celkem za akci ,,Beck’s zapoji Vas Sesty smysl|“ 60 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

192 Cena je odhadnuta z: AB InBev. Annual Report 2010. [online]. 2011. [cit. 2011-04-20].
19 Naklady jsou odhadnuty podle mnozstvi &asu straveného grafikem, stiihadem ¢&i hlasatelem nad danou
ulohou
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7.1.1.3 Figuriny, obsluha a figuranti

Akce s figurinami bude probihat dohromady 30 dni, které budou rozd€leny od pulky
unora do pilky kvétna. Kazdy den z dnti konani akce budeme rozmistovat figuriny

v dobach nejvétsiho ruchu v ulicich a celkové 5 hodin za den, obsluha se bude skladat

pramérné z 5 lidi.

Tabulka 23 - - Naklady za figuriny, obsluhu a figuranty

15 Figurin 10 000
Mzdové naklady'® 90 000
Celkem za akci s figurinami 100 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.1.4 ,Dejte nam védét, jak se osvéZujete s Beck's*

Tabulka 24 - Naklady na akci ,,Dejte nam védét, jak se osvéZujete Beck's*

Design a naprogramovani stranek 13 000
Ulozisté dat 27 000
Ceny 100 000
Celkem za ,,Dejte nam védét, jak se osvézujete s Beck's" 140 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tuto akci, ale nebudeme brat v celkovych vypoctech v potaz, protoze tyto naklady se

rozprostfou mezi vice trhli a tudiz je budeme brat jako bézné marketingové naklady.

Upoutavky ve formé bannerti a na figurinach jsou zapocitané zvIast.

Tato akce bude mit obrovsky piinos ve formé ziskanych materiali pro sestiihani

celosvétovych spoti vhodnych pro viralni marketing.

7.1.1.5 Bannery na internetu

Jednou z dalSich moznosti je nechat zobrazit placenou reklamu na internetu — naptiklad

ve form¢ banneru. Cena téchto sluzeb je udavana vétSinou pod oznacenim CPT (cost

10430 x 5x5x 120 =72 000
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per thousand = cena reklamy za 1 000 zobrazeni reklamniho prvku). Standardné se tyto
hodnoty pohybuji kolem 100 K&'%°. Za 100 000 zobrazeni pak klient zaplati 10 000 K¢&.
Vzhledem k vétS§i medializaci pocate¢ni kampané objedname 3 000 000 zobrazeni na

rtiznych na nejoblibené;jSich serverech. Naklady by tedy mély byt ptiblizné¢ 300 000 K¢.

7.1.1.6 Celkové naklady za ,,Beck’s — The World’s Connection*

Tabulka 25 — Celkové naklady za ,,Beck’s — The World’s Connection

Naklady v Ké
Uprava reklamnich spot 28 000
,.Beck’s zapoji Vas Sesty smysl“ 60 000
Akci s figurinami 100 000
Bannery na internetu 300 000
Celkem za ,,Dejte nam védét, jak se osvézujete s Beck's" 478 000
Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.2 ,,Beck’s Party Truck*

Vyuziti Beck’s Party Trucku je pldnovano zejména v letnim obdobi roku 2012, ve
kterém by mél navstivit ptiblizné 20 akci, prodavat dohromady 30 dni po primérnou

dobu 10 hodin a ujet asi 3000 kilometrt.

Na akcich budeme ziskavat z prodeje produktii také marze, které jindy pifipadnou
obchodnikiim v obchodnim fetézci. Zaroven byvaji napoje prodavany za vyssi cenu nez
naptiklad v supermarketu. My ji v§ak nechceme nasadit ptili§ vysoko, abychom mohli
cenoveé konkurovat klasickému ceskému pivu, které byva na nadmi navstévovanych
prostorech (festivaly, plovarny,...) prodavano za cenu v intervalu 25 — 30 K¢ za pallitr.
Zavadéci cena naSich népoji tedy bude 20 K¢ / 0,33 1. Jelikoz budou nase produkty
putovat od vyrobce ptimo k zadkazniklim, budeme predpokladat, ze ziskdme na jedné
lahvi 8 K¢.

Kromé prodeje budou probihat u naseho Beck’s Party Trucku také soutéze.

195 Kolik si victovat za reklamu a jakym zpiisobem. 2010. [cit. 2011-05-11]. Dostupné z:
<http://www.netzin.cz/clanky/kolik-si-uctovat-za-reklamu-jakym-zpusobem>
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Za celou 30 denni akci rozdame vitézim soutézi napoje a propagacni predmeéty
spolecnosti Beck’s Brauerei GmbH v hodnoté 60 000 K¢&. Jednou z nejcastéjSich cen
pro naSe vitéze budou naptiklad tzv. ,,6-packy* — pfenosna baleni 6 nasich napojua dle
vlastniho vybéru (nase naklady kolem 60 K¢&), dale pak tricka, penézenky, otviraky a
podtacky s logem nasi firmy. Béhem akce prob&hne v priméru 5 soutézi denné, v kazdé
znich rozdame ceny s pofizovacimi ndklady 300 K¢, dale v pribéhu kazdého dne

slosujeme a rozdélime nékolik 6-packil s potfizovacimi naklady 500 K¢).

Priprava Beck’s Party Trucku a predpokladané naklady spojené s jeho ¢innosti:

Tabulka 26 - Predpokladané naklady projektu Beck's Party Truck

Prestavba privésu kamionu Naklavd y
v Ké
ozvuceni 50000
barovy pult, policky uschovne prostory 40000
design interieru 10000
chladici boxy 40000
zavedeni redukce napajeni 3000
potisk 76 m2 11000
Celkové naklady prestavby kamionu 154000
Dalsi naklady spojené s projektem

propagacni materialy, ceny pro vitéze 60000
3000 kilometru 75000
mzdové naklady'® (servirky, DJ, organizace) 288000
pronajem ploch, kontrakty 300000
Celkové dalSi naklady projektu 723000
Naklady projektu celkem 877000
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim tidaji dostupnych z a dalSich vlastnich kalkulaci

12 dni by mél Beck’s Party Truck stravit na hudebnich festivalech:

Vicedenni hudebni festival stfedniho proudu navstivi v Cechach primérné 10 000 lidi.
Jelikoz se cena napoje Frisco na téchto festivalech pohybuje kolem 30 K¢, lze
predpokladat, ze velka ¢ast ptiznivcl tohoto napoje vyzkousi jeden nebo vice z naSich

produkti - jednak diky niZsi cené, dale pak z diivodu Sir$iho portfolia a také diky zalibé

1% 30 dni, pramémé 6 osob na 10 hodin po 160 K&/hod.

197 Tiskomat. Nase sluzby. [online]. 2011. [cit. 2011-05-12]. Dostupné z:<http://www.tiskomat.cz/nase-
sluzby/tisk-na-bannery/>

98 NEJEDLY,P. Multimoddlni piepravni systémy [online]. 2009. [cit. 2011-05-12]. Dostupné z:
<http://www.fd.cvut.cz/projects/k612x 1 mp/dokumenty/silnice-versus-kp.pdf>
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v experimentech. Na celodennich akcich pak zejména divky oceni moZznost vybéru

napoje s niz§im obsahem alkoholu.

Tabulka 27 - Pocet prodanych piv Beck's a zisky z jejich prodeje na festivalech

Predpoklad pro 10 000 lidi ‘I’(ypv'ty‘:h Vypitych | Celkem | .\ k&
s zeny | ks muzi ks
vypije 4 ks za den 2400 3800 30400
vypije 2 ks za den 2200 3700 29600
vyzkousi 1ks 1250 2250 18000
nevyzkousi 0 0 0
Soucet 5850 9750 78000
Celkem za festivalové dny 70200| 117000| 936000

Zdroj: Vlastni zpracovéani s vyuzitim dat prizkumu A'%”

*adaje v %

18 dni stravi Beck’s Party Truck na plovarnach, pfirodnich koupaliStich, turnajich

v plazovém volejbalu a dalSich menSich akcich:

Pocet lidi, které miizeme oslovit na téchto akcich je mnohem vice zavisly na pocasi.

Proto je tieba drzet se s odhadem primérného poctu zucastnénych lidi trochu nizSich

hodnot.

Tabulka 28 - Pocet prodanych piv Beck's a zisky z jejich prodeje na dalSich akcich

Predpoklad pro 400 lidi ‘I’(ypv'ty‘:h Vypitych | Celkem | .\ k&
s zeny | ks muzi ks

vypije 4 ks za den 96 152 1216
vypije 2 ks za den 88 148 1184
vyzkousi 1ks 50 90 720
nevyzkousi 0 0 0
Soucet 234 390 3120
Celkem za festivalové dny 4212 7020 56160

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci dat prizkumu A''°

*adaje v %

1 SVOBODA, L. — Proniknou nové trendy na cesky pivni trh? (vysledky prizzkumu). [online]. 2011. [cit.

2011-04-20]. Dostupné z: <http://nove-trendy-cesky-pivni-trh.vyplnto.cz.>

"9 SVOBODA, L. — Proniknou nové trendy na cesky pivni trh? (vysledky priizkumu). [online]. 2011. [cit.

2011-04-20]. Dostupné z: <http://nove-trendy-cesky-pivni-trh.vyplnto.cz.>
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Vysledna kalkulace projektu:

Tabulka 29 - Vysledna kalkulace projektu Beck's Party Truck

Naklady pfestavby kamionu 154 000
Dal$i naklady projektu 723 000
Celkové naklady projektu 877 000
Vynosy za v8echny festivalové dny 936 000
Vynosy za v8echny dny na ostatnich akcich 56 160
Celkové vynosy projektu 992 160
Celkova bilance: 992 160 — 877 000 = 115 160

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jsme zjistili, tak 1 pfes velmi pfiznivé ceny, které motivuji velké mnozstvi lidi
k sezndmeni se s naSimi produkty a spole¢nosti Beck’s Brauerei GmbH, by se projekt

Beck’s Party Truck pro rok 2012 mél dostat do kladnych ¢isel.

7.1.3 Naklady na distribuci

Hodnoty pouzité v této &asti jsme ziskali z dvou hlavnich zdroja''"''* a z davodu

vérohodnosti je porovnali s n¢kolika dal$imi ndahodnymi daty bézné dostupnymi na
internetu.

Primérné naklady na dopravu jsou pro tzemi Némecka, Svycarska a Rakouska
ptiblizné 0,6 K¢ / 1.

Spole¢nost Beck’s Brauerei GmbH sidli v Brémach na severozapadé Némecka. Do
nejvzdalengjsiho mista v Rakousku je to nejblize pravé pres Ceskou republiku a tyto
dopravni cesty nejsou vyuzivany zejména z divodu horsi infrastruktury na naSem tuzemi

v porovnani s Uzemimi ostatnich zicastnénych statu.

"U'NEJEDLY,P. Multimoddlni piepravni systémy [online]. 2009. [cit. 2011-05-12]. Dostupné z:
<http://www.fd.cvut.cz/projects/k612x 1mp/dokumenty/silnice-versus-kp.pdf>

"2 CHROMAJ. Kalkulace ndkladii a jejich vyuzivani v podniku. (Bakalaiska prace). Ceské Budgjovice:
JihoGeska univerzita v Ceskych Budgjovicich, 2009.
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Budeme-li brat vavahu pouze Ceskou republiku, a jeji vzdalenost od Brém jako
naklady vstupu na novy trh, pak lze spocitat primérné naklady na dopravu pouze pro
¢esky trh nasledovné:

Dosavadni primérna vzdalenost .................. 450 km

Primérna vzdalenost distribuce do Cech ........ 600 km

0,6 /450 * 600 = 0,8 K¢

Priimérny zisk z jedné lahve urcené pouze pro Cesky trh by tedy mohl vzriist az o 20
haléia.

Maximalni vzdalenosti, které musi produkty urazit ke svym zakaznikiim, se vSak
optimalnim zapojenim Ceské republiky do distribu¢nich cest spole¢nosti nenavysi,
proto by nemély nijak vyrazné vzrast ani primérné¢ dopravni naklady oproti nakladim
na puvodnim uzemi. Z divodu zohlednéni vstupu na novy trh tedy budeme pocitat
s mirnym vzrlstem, a to 10 haléti na litr.

Oddéleni logistiky bude mit bézny provoz jako diive, pouze dojde k navySeni poctu
pracovniku o ty, ktefi budou mit na starost ¢esky trh. Bude se jednat o standardni

naklady na jednotku shodné s ptivodnim trhem.

7.1.4 Celkové zuctovani marketingovych kampani

Do tohoto zuctovani nebudeme zahrnovat rozpocitatelné poloZzky, jako naptiklad
naklady na dopravu, dai z ptfidané hodnoty, DPH. O tyto poloZky upravime zisky

na jednotku pi1 vypoctech planovanych piijmi.

Tabulka 30 - Zuctovani marketingovych kampani

Castka v Ké
Beck’s - The World’s Connection - 478 000
Beck's Party Truck + 115000
Celkové zuctovani marketingovych kampani - 363 000
Zdroj: Vlastni zpracovani

NaSe koncové ndklady na marketingové kampané urcené specidlné pro Ceskou

republiku by tedy mély byt kolem 360 000 K¢.
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7.2 Predpokladané prijmy

Tabulka 31 - Vypo&et mnoZstvi vypitych litri piva v Ceské republice na osobu za rok a kontrola

pouzitych adaji

Muzi Zeny
poéet osob starsich 18 let zijicich v CR (v mil.) 4,209 4,45
podil osob, které piji pivo 0,92 0,83
pocet osob, které piji pivo (v mil.) 3,87 3,69
primér vypitych litrd piva za 1 tyden 54 1,43
mnozstvi vypitych litr( piva za 1 tyden (v mil.) 20,91 5,28
pocet tydnll v roce 52,14
mnozstvi vypitych litr( piva za rok (v mil.) 1090,26 275,39
celkové mnozstvi vypitych litri piva za rok (v mil.) 1365,65
po&et obyvatel Ceské republiky (v mil.) 10,5
mnozstvi vypitych litri piva na osobu za rok 130,06

. ’ S ’ , 113,114, 115,116, 11
Zdroj: Vlastni zpracovani dat ziskanych z ' 114 113 116117

Vychézeli jsme z udaji ziskanych v nasem dotaznikovém Setfeni a dale dat ziskanych
porovnavanim nékolika zdroji na internetu. Pfedpokladali jsme tedy, Ze primérnd Zena
vypije tii piva tydné, primérny muZz pak pies deset piv.

Bézné uvadéna pramérna spotieba piva v Ceské republice uvadéna v médiich je
piiblizné 160 litrii na obyvatele za rok.

Jak vidime, nami spoctené¢ hodnoty se od uvadénych lisi. Hlavni dva divody budou
ziejmé& nasleduyjici:

e V naSich priizkumech, a tedy ani vypoctech nejsou zahrnuti cizinci, pii¢emz
napiiklad Asociace ¢eskych cestovnich kancelafi a agentur''® uvadi, Ze cizinci
vypiji 12,5% ze vSech vypitych piv u nas. Nékteré zdroje pak uvadéji dokonce
15% az 20%.

12,5% x 160 = 20 litru na osobu za rok

B3 Cesky statisticky uad. Pocet obyvatel podle pohlavi, jednotek véku a typu urbanizace (k 31.12.2009).
[online]. 2010. [cit. 2011-05-11].

""" GALLUSOVA,P. Analyza vyroby a spotieby piva ve znojemském regionu. (Teze k diplomové praci)
Praha: Ceska zemé&dglska univerzita Praha, 2005. 4 s.

5 JANDA, V. Muzi chodi na pivo ctyfikrdt tydné, Zeny dvakrdat. [online]. 2009. [cit. 2011-05-12].

' SVOBODA, L. — Proniknou nové trendy na cesky pivni trh? (vysledky prizkumu). [online]. 2011. [cit.
2011-04-20].

"7 VINOPAL, J. Konzumace piva v Ceské republice v roce 2008. [online]. 2009. [cit. 2011-05-12].

'8 Asociace eskych cestovnich kancelafi a agentur. Zahranicni turista si dé v CR priimérné étyri piva.
[online]. 2007. [cit. 2011-05-11].
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Z vyse uveden¢ho vyplyva, Ze 20 litri na osobu v hodnotach uvadénych ve
vefejnych statistikich tedy nevypiji ¢esi, ale cizinci, ktefi Ceskou republiku
navstivili bud’ jako turisté, nebo se u nas zdrzuji z pracovnich diivodi.

Po upraveni naSich vypoctt o toto mnozstvi dojdeme k nasledujicimu:
130 + 20 = 150 litrit na osobu za rok
e Nyngjsi vysledné hodnoty se ziejmé 1iSi o mnoZstvi piva vypité osobami
mlad$imi 18 let, které nebyli zahrnuty v priizkumech. Dal§i moznosti jsou pak

odchylky vzniklé v prizkumech, z nichz byla data zpracovdvana.

Celkove tedy miizeme fici, Ze data nami pouZzivana k vypoc¢tiim, jsou dobrymi odhady a

muzeme je pouzit k dalSim vypoctim.

7.2.1 Predpokladané zisky pri plnéni obchodnich cili

Pokud se nam podafi naplnit nase cile, pak by spotieba a vydélky mohly vypadat

nasledovné:

Tabulka 32 - Predpokladany pocet zakazniki pfi plnéni cilt

Zakaznici C|’I§né Pocet zakazniku na konci sledovaného obdobi
spotfeba Cilova skupina Ostatni zakaznici | Zakaznikd celkem
Obdobi piva Beck's
za tyden (ks) % osob % osob % osob
Prvni rok 4 4 76 000 2 135000| 2,44 211 000
(2012) 2 3 57 000 1 67500 1,44 124 500
1 3 57 000 2 135000 2,22 192 000
Druhy rok 4 7 133 000 3 202500| 3,88 335 500
(2013) 2 4 76 000 2 135 000 2,44 211 000
1 4 76 000 3 202500 3,22 278 500
Treti rok 4 9 171 000 4 270000| 5,10 441 000
(2014) 2 6 114 000 3 202500 3,66 316 500
1 6 114 000 4 270000 4,44 384 000
Ctvrty rok 4 11 209 000 5 337500, 6,32 546 500
(2015) 2 8 152 000 4 270000, 4,88 422 000
1 9 171 000 5 337500, 5,88 508 500

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Bude se jednat o proces postupného ziskavani zakaznikt, proto budeme brat v tivahu pii

vypoctu spotieby naSich produktl vzdy primérny pocet zdkaznikl za jednotlivé roky.

Naptiklad:

e v cilové skupin€ pro prvni rok budeme uvazovat:

190 000 / 2 =95 000 zakaznikl

e pro druhy pak probéhne vypocet ndsledovné:
(190 000 + 285 000) / 2 = 237 500 zékaznikt

Drive jsme si uvedli, Ze zisk z jednoho litru by odhadem mél byt 3 K& na 1 litr. Tato

castka vSak nebyla oSetifena o zvySené naklady spojené se vstupem na Cesky trh.

Mezi zjisténé zvySené naklady rozpocitatelné na jednotku patii:

e 0,6 K¢/litr vice za spotiebni dan

e (0,05 K¢/litr vice za DPH

e (0,1 K¢/litr v oblasti distribuce
Novy zisk z prodeje jednoho litru tedy bude 3 — 0,75 = 2,25 K&

Tabulka 33 - Predpokladané zisky z prodeje piv Beck's p¥i plnéni cil

Spotreba| Cflena Cilena Primémy poget ZiskVKE | o o,
spotreba spotfeba | zakazniki b&hem obdobi | pyi 2,25 Zisk v KE za
Obdobi piva Beck's | piva Beck's Kc':ll,itr celé obdobi
za tyden (ks) | za rok (ks) osob lahvi Beck's

Prni rok 4 209| 105 500 22003 080| 16 337 287
(2012) 2 104 62 250 6491430 4819887

1 52 96 000 5 005 440 3716539 24873713
Druhy rok 4 209 | 273 250 56 989 020 | 42 314 347
(2013) 2 104 | 167 750 17 492 970| 12988 530

1 52| 235250 12265935| 9107457 64410334
Treti rok 4 209| 388 250 80973 420| 60122764
(2014) 2 104 | 263 750 27 503 850 | 20421609

1 52| 331250 17271 375| 12823996 93 368 369
Etvrty rok 4 209| 493750| 102976 500| 76460 051
(2015) 2 104 | 369 250 38 505 390| 28 590 252

1 52| 446 250 23 267 475| 17 276 100 | 122 326 404

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 34 - Pfedpokladané zisky z prodeje piv Beck's pii pInéni cili - pesimisticka varianta

. Cilena Cilena Pramérny podet . .
Rpotreba spotfeba | spotfeba | zakazniky bé%ef)m obdobi ZF;?ikff-,Ksc Zisk v K¢ za
Obdobi piva Beck's | piva Beck's ] Kélitr celé obdobi
za tyden (ks) | za rok (ks) osob lahvi Beck's
Prni rok 4 209 | 105 500 22003080 12706779
(2012) 2 104 62 250 6 491 430 3 748 801
1 52 96 000 5 005 440 2890642 19 346 221
Druhy rok 4 209 | 273 250 56 989 020| 32911 159
(2013) 2 104 | 167 750 17 492 970| 10102 190
1 52| 235250 12 265 935 7083577 | 50096927
Treti rok 4 209 | 388 250 80973420| 46762150
(2014) 2 104 | 263 750 27 503 850| 15883473
1 52| 331250 17 271 375 9974219 72619 842
o 4 209 | 493750| 102976 500| 59468 929
Ctvrty rok
(2015) 2 104 | 369 250 38 505390| 22236 863
1 52| 446 250 23 267 475| 13436967 | 95142758
Zdroj: Vlastni zpracovani
7.3 Celkova bilance a navratnost
Tabulka 35 - Zuctovani marketingovych kampani
Varianta se ziskanymi Varianta
hodnotami pesimisticka
Predpokladané zisky v prvnim roce 24 873 000 19 346 000
Marketingové kampané v prvnhim roce - 363 000 - 343 000
Celkové zuctovani marketingovych kampani 24 510 000 18 983 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

*udaje jsou uvedeny v K¢

Jak vidime z vypoclta, pii predpokladaném plnéni stanovenych cilli a pfi pouzivani

naSich marketingovych kampani zaloZenych na alternativnich metodéch, naSe investice

by se nam mély bez vétSich probléma vratit jiz béhem prvniho roku plisobeni na ¢eském

trhu.
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7.4 Casovy harmonogram marketingovych kampani

Tabulka 36 - Casovy harmonogram zavadécich marketingovych kampani pro rok 2012

od do
,Beck’s — The World’s Connection*
Pfiprava kampané 1.10.2011 1.12.2011
Vstupte do §porte_m nab_itérjo ’roku’s chuti, kvteré spojuje lidi 1122011 31.12.2011
z celého svétal (zintenzivnéni celé kampané) T T
,,Beck’s zapoji Vas Sesty smysl” (2x hlavni slosovani) 1.12.2011 31.12. 2012
Akce s figurinami 15.2.2012 15.5.2012
,Dejte nam védét, jak se osvéZujete s Beck's — statni kolo 1.1.2012 24.7.2012
,Dejte nam védét, jak se osvéZujete s Beck's — svétové 25.7.2012 18.8.2012
Bannery na internetu prabézné
Beck’s Party Truck
Pfiprava kampané (organizacni zaleZitosti) Zafi duben
Priprava Beck’s Party Trucku unor duben
Trvani kampané kvéten srpen

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Piesny harmonogram trvani kampané ,Beck’s Party Truck® se spolecnost

dozvi aZ po domluvé terminti a vyfeSeni ostatnich organiza¢nich zalezitosti.

e Po cely rok by méla bézet kampan ,,Beck’s zapoji vas Sesty smysl®. Lid¢

pomoci ni budou motivovani vyzkouset vSechny ptichuté naSich napoji a my se

dozvime, ktery jim nejvice chutna.

e Kampan ,,Dejte védét, jak se osvéZujete s Beck’s nam po jejim ukonceni

nabidne moZnost zpracovani klipti vhodny pro Sifeni virdlnim marketingem.

e Na alternativnich marketingovych metodach budeme pracovat po celou dobu

s ¢eskymi studenty.
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ZAVER

V pribéhu analytické ¢asti jsme zjistili, ze by spole¢nost Beck’s Brauerei GmbH
neméla mit pii vstupu na Cesky trh zadné véEtsi problémy s faktory vnéjsiho okoli.
Mozna nebezpe€i, na ktera by méla brat firma zietel, pochdzeji zfad Evropské unie,
kterd se jiz del$i dobu (zatim marné) snazi zvySit minimalni spotfebni dan z piva.
Naopak pozitivni vliv bude mit planované sjednoceni DPH v Ceské republice na
pocatku roku 2013.

Spole¢nost Beck’s Brauerei GmbH prozatim nema ve svém segmentu vyraznou
konkurenci, avSak vzhledem ristu atraktivity odvétvi a ocekdvanému ptichodu
konkurence by méla pii vstupu pouZivat strategii nizké zavadéci ceny a snaZit se oslovit
co nejrychleji velkou ¢ast segmentu.

V zévérecné Casti prace jsem kromé cenové strategie uvedl také optimalizované
zaClenéni produkti do distribu¢nich fetézci a navrh marketingové kampané pro rok
2012. Celd kampan se skladd zné€kolika casti, znichz dv€ hlavni budou probihat
v obdobi do 9 mésicli od vstupu spolecnosti Beck’s Brauerei GmbH na cesky trh.
Spole¢né s nekolika doprovodnymi akcemi by se tak o novych moznostech na pivnim
trhu mélo dozvédét vysoké procento potencidlnich zakaznik.

Pomoci nami zvolené strategie by se ndm mélo podafit ziskat 10% z potencidlnich
zédkaznic v na$i cilové, které se alesponn jedenkrat tydné osveézi jednim znaSich
produkt. Mimo nasi cilovou skupinu by to pak méla byt ptesné polovina.

Naklady spojené pouze se vstupem na Cesky trh by se ndm mély celkem vyrazné vratit
JiZz prvni rok a pokud se ndm naSe predpoklady potvrdi, zintenzivnime v nasledujicich
letech nasi marketingovou kampan. Budeme mit také velké mnozstvi novych informaci
o trhu ziskanych béhem nasi marketingové kampané, takze bude snadn€j$i piesnéji
zacilit a ,,udefit do ¢erného* a zvysit tak podil na trhu, prode;j i zisky.

Jiz od pocatku budeme ziskdvat image socidlné odpovédné spole¢nosti. Budeme se
snazit Uzce spolupracovat se studenty a pomlZzeme jim piipravit se na start jejich
kariéry. Budeme podporovat veiejny, spoleCensky, sportovni 1 kulturni Zivota.
Pokusime se ziskat vyznamnou pozici na trhu a do tii let se stit rozezndvanou,

respektovanou a socidln¢ odpovédnou znacku.
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