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1 Uvod

Rozhodnuti vstoupit na zahrani¢ni trh je kliCovym rozhodnutim firmy. Zakladem
uspéchu je od samého pocatku podnikéni schopnost ziskat a udrzet si konkuren¢ni
vyhodu. Ta ma v dnesni dob¢ vétsi vyznam a odliSuje uspésné podniky od neuspeésnych.
Zakladem pro tvorbu konkuren¢ni vyhody a dlouhodobého uspéchu na trhu je kvalitni
strategie. Podnik si mize zvolit fadu forem vstupu na zahrani¢ni trh. Konecny vybér
strategie ovlivituje cela fada faktorti: rizikovost podnikani na cilovém zahrani¢nim trhu,
celkova konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim prostfedi, potencial cilového trhu

a dalsi.

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie jsou firmy diky evropskému vnitinimu
trhu mnohem intenzivnéji vtahovany do ptreshrani¢nich forem hospodarské spoluprace.
Také diky procesim liberalizace, internacionalizace a globalizace svétové ekonomiky se
exportérim oteviraji nové moznosti podnikéni na celosvétovych trzich. Mezindrodni

obchod a mezinarodni marketing zazivaji v sou¢asné dob¢ prudky rozvoj.

Uspéch v podnikani na domacim a zahrani¢nim trhu zavisi pfedeviim na tom, jak
se podafi sladit podnikovou strategii s potfebami zakaznikii. Proto je dilezitym
predpokladem vstupu na novy trh poznani svého zakaznika. Vyrazna odliSnost
ve spotiebitelském chovani a preferencich v rdmci narodnich trhi v mnoha odvétvich
stale pretrvava. Tyto rozdily obvykle vyzaduji, aby marketingové strategie a vlastnosti

vyroby byly pfizpisobeny lokalnim podminkam.

Kazda firma byla zaloZena s urcitou vizi a jejim poslanim by mélo byt tuto vizi naplnit.
Je velmi dulezité, aby firma védéla nejen kam a kudy chce jit, ale také, kde se na své
cesté nachazi a co musi udélat proto, aby se k cili své cesty dostala. Rovnéz se musi
zajimat o to, kam sméfuje konkurence, jaké cile maji jeji zakaznici ¢i dodavatelé a jak
se celkové vyviji okolni prostfedi, ve kterém se firma nachdzi. Z rozboru uvedenych
udajii management firmy snaze pochopi, jaka je pozice podniku v soucasnosti, ale i to,

kam by méli smérovat své aktivity v budoucnosti. Pro fadu tuzemskych podniki



piedstavuje tento cil uplatnéni se na zahrani¢nich trzich. Zahrani¢ni obchod se stava

dynamizujicim faktorem hospodaiského ristu domaci ekonomiky.



2 Teoreticka Cast

2.1 Exportni politika firem vstupujicich na nové zahrani¢ni
trhy

Ne kazda firma je schopna organizovat export. Pred realizaci exportu musi firma
zvazit, zda je pro ni export ekonomicky zajimavy, nebo z hlediska jeji dalsi uspésné
existence nutny. Pokud firma uzna potiebu exportovat, musi na zaklad¢ analyz
posoudit svoji pfipravenost pro vstup na novy trh. Popis procesu vstupu na novy
zahranicni trh zahrnuje analyzu a vyzkum trhu, aplikaci marketingového mixu,
zhodnoceni pripadnych rizik, az po uspésné proniknuti vyrobku na zahranicni trh

a celkové vyhodnoceni situace (Machkova, H., 1998).

Firmy jsou v otdzce exportu ovliviiovany moZznostmi dané zemé ve které cinnost
provozuji. A to z hlediska charakteristiky obyvatel (zakazniki), dostupnosti k vyrobnim
zdrojim a technologiim, velikosti trhu, atd. Je-li napiiklad zemé malé4, nabizi
pravdépodobné i maly domadci trh. Rychle se rozvijejici vyrobce poté vyuzije moznosti
roz$ifeni tohoto doméciho trhu vstupem na novy zahrani¢ni trh. Firmy se nejcastéji
rozhodnou k exportu z divodu ocekavaného zvyseni zisku, snizeni vyrobnich nakladt
rozpusténim fixnich ndklada do vétsiho poctu vyrobki nebo potiebuji prodlouzit trzni
zivotnost svého vyrobku . Naptiklad vyrobek, ktery je jiz pro vyspé€lé trhy zastaraly
a poptavka po ném vyrazné klesla, miize firma za pfijatelnou cenu prodavat na méné
rozvinuté trhy. Na vyspélém trhu pak miZze tato firma star$i model nahradit vyrobkem
moderngj§im, novych parametri a samoziejmé¢ za odpovidajici vys$i cenu

(www.czechtrade.cz).

Cim dal vice podnikéi za¢ind provozovat export diky nové piistupnym trhiim
pfi rostouci liberalizaci svétového obchodu. Z realizovanych obchodnich piipadi

jednotlivych firem se sklada vyvoz a dovoz zbozi a sluzeb jednotlivych zemi. Zemé



muze odbytem zbozi v zahrani¢i znatelné ovliviiovat vysi hrubého domaciho produktu

(Machkova, H., 1996)

V mezinarodni obchodni politice rozeznavame dva hlavni sméry:
o liberalismus je volny svobodny obchod charakterizovany odstranovanim
omezeni obchodu celnimi a necelnimi opatfenimi.
e protekcionismus je charakterizovany uplatiovanim riznych opatfeni smétujicich
k ochran¢ doméci vyroby pted zahrani¢ni konkurenci (Kyncl, J., Beckova, H.,

2000).

Prinik firmy na zahrani¢ni trhy s sebou nese urcitd rizika, ovSem s uréitym rizikem
firma musi pocitat i pfi svém provozu pouze na jednom (nejcastéji domacim) trhu.
Na tomto trhu je pak firma plné¢ zavisla. Hrozi zde naptiklad pokles ristu domaci
ekonomiky a snim spojeny pokles poptdvky po zbozi, nebo vstup nového
konkurenéniho vyrobce, ktery ziska urcity podil na celkovém prodeji. Tento konkurent
nam pak muze ovlivnit nezddoucim smérem trzni cenu vyroku, uzitnou hodnotu

pro spotiebitele, atd. (www.czechtrade.cz)

2.1.1 Export piva z CR

Pivo je v Ceské republice fenomén a pivovarsky primysl je velmi spoledensky
vyznamny. Z hlediska ¢isté ekonomického se samoziejmé nedad srovnavat s klicovymi
odvétvimi Ceské ekonomiky. Nicméné Cesky pivovarsky primysl zaméstnava na 76 tisic
lidi (8.000 pifim ve vyrobé piva, 14 tisic v dodavatelskych odvétvich, 49 tisic
v gastronomii, 5.000 v maloobchodg), vzemédélstvi dalSich 3700 pracovniki.
K platebni bilanci zahrani¢niho obchodu pfispiva export piva — Ceska republika
je devatym nejvétsim svétovym vyvozcem piva. Vysledky exportu ¢eského piva jsou
ohromujici  a rast exportu bude stale pokracovat. Sedm nejvétSich pivovarti od roku
2002 zvysilo export o 50% a malé pivovary o 600% - i kdyZ z podstatné nizsiho

zakladu. V pfistich letech piijde zfejmé tak o tii az pét procent nartistu ro¢né€, protoze



¢isla jsou uz hodné vysoka. Dnes prakticky vSechny pivovary exportuji, ty zbyvajici

tvrdi, ze maji kapacity vyCerpany domacimi dodavkami (www.cspas.cz).

Graf 1: Vyvoz piva z CR v letech 1950 — 2006 (v tisicich hektolitrii)
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Graf 2:Vyznamni exportéri piva z CR
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2.2 Zahranic¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod hraje vyznamnou roli v ekonomice kazdého statu. Cesti vyvozci
maji nelehkou ulohu, nebot’ musi konkurovat kapitalové silnéjsim zapadnim firmam,
které¢ maji dlouhodob¢jsi zkusenosti se zapojenim do mezindrodnich aktivit a které jsou

1épe podporovany proexportni politikou svych vlad.

Prodej do zahraniéi je ,,jiny* nez prodej zbozi na domaci trh. Pfestoze ekonomické
faktory jsou dulezité, odlisné modely spotifeby ve dvou riiznych stitech s podobnymi
narodnimi dichody v pfepoctu na jednoho obyvatele lze vysvétlit pouze faktory
neekonomickymi. Obchod se zahrani¢im v sobé zahrnuje nejen aspekty ekonomickeé,
ale 1 kulturni. Pro obchodovani v mezinarodnim méfitku je nutné pochopit, jakym
zpisobem fidi spole¢nost svoje ekonomické aktivity a jaké technologie vyuziva.
Naptiklad velké potize by asi mé¢la firma, kterd by chtéla vyvazet mikroelektroniku
do statu, jehoz ekonomika je zalozena na primitivnim zemédélstvi. V takovém piipadé
by vétsi Sanci na uspéch mél vyrobcee ,,odpovidajici technologie* (Jobber, D., Lancaster,

G., 2001).

Internacionalizace se stala vyznamnym faktorem rozvoje mezinadrodniho marketingu.
Mezinarodni marketing je proces, jehoz cilem je optimalizace zdrojii a vyhledavani
prilezZitosti na svetovém trhu. Ve své podstaté realizace mezinarodniho marketingu
vychéazi ze zékladnich principti marketingu tuzemského. Umoziuje, aby za pomoci
marketingovych nastroji a metod podnik ziskal zakazniky, byl schopen uspokojovat
jejich potieby a ptani a tim si ziskané zakazniky udrzel. Mezinarodni marketing spociva
v ¢innostech vyzkumu trhu, analyze poptavky, konkurence a distribucnich kandli. Na
zaklade informaci z této analyzy firma voli formy vstupu na zahranicni trh, provadi
segmentaci, vyber cilového trhu, prizpiisobuje nabidku vybranému segmentu na zaklade
zvoleného positioningu a realizuje mezinarodni marketingovy mix. Diky mezinarodnimu
marketingu mohou podniky porozumét vnéjSimu prostiedi. Neustdlé¢ sledovani trhu

umoziuje predvidat jeho vyvoj a pfizptsobit se zménam (Machkova, H., 1998).



2.2.1 Vybér cilového zahrani¢niho trhu

Vybér cilového trhu a jeho segmentace patfi k nejvyznamnéjSim strategickym
rozhodnutim mezinarodniho marketingu. Mezinarodni marketingovy vyzkum probiha
zpravidla ve dvou etapach: vyzkum od stolu spociva ve sbéru zakladnich informaci,
které slouzi k ovéfeni skutecnosti, ze vytypované zahrani¢ni trhy maji reélny potencial
a ze je mozné na n¢ vstoupit. Druha etapa, terénni prizkum, spoc¢iva v prizkumné

praci ptfimo v zahrani¢i (Machkova, H., 1998).

Podle CzechTrade (www.businessinfo.cz) se prvotni sbér informaci musi soustfedit

na tyto oblasti:

Zakladni informace vybraného teritoria:
e geografické, demografické a makroekonomické informace o trhu,

e rizika trhu.

Zakladni informace komoditni:
e zda je na cilovém trhu produkt, ktery firma hodl4 dovéazet,
e pokud je vyrobek na trhu, je dobré ovéfit, zda poptavka po ném je ndhodna,
sezonni, konstantni, nebo jinak proménnd s casem,
e jaké je v zemi na vyrobek dovozni clo, dané, poplatky nebo jiné dovozni

bariéry,

legislativa,

odlisné kulturni zvyky.

Zakladni informace o spotrebitelich a poptavce:
e rozdéleni trhu na segmenty a znich vybrat hlavni skupiny potenciadlnich

konzumentu



Zakladni informace o konkurenci:
e kvalita vyrobku, design, servis, metody prodeje metody vyrobku,
e qroven cen na trhu,

e platebni podminky konkurence.

Na zéklad¢ analyzy téchto zakladnich informaci si podnik vybere cilovy zahrani¢ni trh.
Podnik vsak musi vychazet z faktu, Ze trh se skladd z riznych spottebiteli, ktefi maji
odli$né potieby a pfani, jiny hodnotovy systém, ndkupni zvyklosti a preference. Podnik
se tedy musi zaméfit na ty podmnoziny trhu (segmenty), na kterych ma nejvétsi nadéji

uspét — segmentace trhu (www.businessinfo.cz).

Segment — homogenni skupina spotiebiteld, na kterou je mozné pisobit vybranymi

marketingovymi nastroji.

Kroky segmentace:

1) Vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodniho trhu a analyza jednotlivych
segmentil

2) Vybér cilového trhu (targeting)

3) Volba segmentacni strategie

Kritéria segmentace:

,, Geograficka kritéria“ — Clenéni trhu podle ptibuznosti geografickych zén, podle zemi,
podle uzemnéspravniho ¢lenéni, podle velikosti mést, podle hustoty osidleni, podle

klimatu.

,,Demograficka kritéria”“ — pohlavi spotiebitelt, ve&k, velikost rodiny, etnicka

ptislusnost, nadbozenské vyznani.
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,,Socioekonomicka kritéria“ — profesni struktura, Groven dosazené¢ho vzdélani, vyse
piijmu, disponibilni pfijmy domdcnosti, struktura vydaji domécnosti. Tyto informace

umoznuji urcit kupni silu a strukturu vydaji.

., Psychograficka kritéria®“ — prislusnost kurcité socidlni tfidé, osobnostni
charakteristiky spotiebitell, typologie Zivotniho stylu. Psychograficka kritéria vysvétluji

postoje zahranic¢nich spotiebiteld, jejich hodnotovy systém a Zivotni styl.

,,Chovani spotrebitelii (behavioralni kritérium)* — prilezitost, pii které vyrobek
nakupuji ¢i spotfebovavaji (frekvence, rozsah, intenzita, ¢as nakupovani, moment
spotieby); uzitek, ktery od vyrobku ocekavaji (motivace pro ndkup); postoj spotiebitelli
vici konkrétnimu vyrobku (upfednostiiovani domacich ¢i naopak zahrani¢nich
vyrobkl); Cetnost spotfeby daného produktu (pravidelni, primérni, obcasni

spottebitel¢); veérnost znacce, vztah k inovacim.

V praxi neni mozné pracovat s jednotlivymi segmenta¢nimi kritérii odd¢lené, ale je
nutné je vhodné kombinovat, tak aby byly ziskané informace skute¢n¢ komplexni
a umoznily pfesné vyprofilovat cilovou skupinu a zacilit nabidku na zvoleny segment

(Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, M., 2002).
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2.2.2 Mezinarodni marketingovy mix

., Mezindrodni vyrobkova politika

Uspé&snost vyrobku na mezinarodnich trzich je podminéna souhrnem jeho uZitnych
vlastnosti, nabizenymi sluzbami a tim, jak je zahrani¢nimi spotiebiteli vniman.
Aby vyrobek na trhu uspél, musi se odlisit od ostatnich vyrobka, které na trhu nabizi
konkurence. Pii rozhodovani o mezinarodni vyrobkové politice je tfeba zvazit, zda je
nutné vyrobek upravit podle pozadavkll zahrani¢nich trhii. Zakladni chrakteristiky
vyrobku musi vzdy odpovidat platné legislativé — technickym, ekologickym,
hygienickym normam a pfedpisiim na ochranu zdravi a bezpec€nosti spotiebitelt. Dale
musi podnik vzit vavahu klimatické podminky, pouzivany metricky systém,

vybavenost domécnosti, zivotni Groven, preference, atd. (Machkova, H., 2006)

Identifikace vyrobku a jeho diverzifikace patii k zakladnim funkcim znacky. Hodnota
znacky je dana loajalitou zédkaznikl, zndmosti znacky, tim do jaké miry je zosobnénim
kvality, a tim, jak siln€ s ni spotfebitelé vyrobky ztotoznuji. Dale je ovliviiovana
patentovou ochranou vyrobkd, které jsou ji oznaCeny, a svou pozici v ramci

distribuc¢nich siti (Kotler, P., 2004).

., Mezindrodni cenova politika “

Podniky se pfi tvorbé cen pro zahrani¢ni trhy opiraji o cenovy vyzkum cilového trhu
a o externi faktory vyznamné pro cenovou tvorbu. Jde naptf. o povahu trhu a jeho
dynamiku, o vyvoj poptavky, o cenovou pruznost poptavky, o vnimani hodnoty
zakaznikem, o silu konkurence a dalsi. Dalsi ndklady zvysujici cenu exportovaného
vyrobku jsou dany geografickou vzdalenosti mezi trhy, poctem subjektd, které
se podileji na realizaci mezinarodnich obchodnich operaci. Velmi vyrazné¢ mohou
cenovou politiku ovlivnit také obchodné-politickd opatieni zemé odbératele a jeji
hospodaiska politika. Jde zejména o celni a dafiovou politiku, o statem regulované ceny

v nékterych oblastech podnikani, subvence poskytované v urcitych oblastech podnikani,

12



0 nebezpe¢i uplatnovani antidumpingového fizeni pii silné domdaci konkurenci atd.

(Machkova, H., Cernohlavkova, E., Sato, A., 2007).

Nakladova kalkulace podle Olliviera (1996) miiZe mit tuto podobu:

wtuzemska* vyrobni cena

+ néaklady na exportni baleni a znaceni vyrobku
+ podil na nakladech na provoz exportniho oddéleni podniku
= vyrobni exportni cena pred expedici

+ nakladka a mezinarodni pfeprava

+ ptepravni pojisténi

+ ,,konzularni“ ndklady — poplatky v ptistavech, na letistich
+ naklady spojené se vstupem do zemé — napt. clo

= vyrobni cena p¥i pFichodu na zahranicni trh

+ zahrani¢ni ndklady na komercializaci vyrobku, tj.:
*naklady na skladovani
*néklady na prodejni tym
*naklady na distribuci
*naklady na podporu prodeje a reklamu
*naklady na poprodejni servis

= vyrobni cena bez nakladii na financovani

+ naklady na financovani
*financovani predrealizacni faze
*financovani dodavatelského uvéru

= vyrobni cena pied odhadem ndkladit na pokryti rizik

+ naklady na kryti rizik finan¢nich, politickych a obchodnich

= yyrobni cena pro zahranicni trh

13
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., Mezinarodni distribucni politika

V této oblasti doSlo v poslednich desetiletich k mnoha zménam. V prostfedi velmi
intenzivni konkurence, musi jak dodavatelé, tak distribu¢ni firmy ptizplisobovat svou
strategii hlavnim vyvojovym trendim. Jedna se pfedevSim o procesy koncentrace,
internacionalizace, diverzifikace a trzni dominance a dale o navazovani novych forem

mezifiremni spoluprdce ¢i rozvoj a vyuzivdni modernich informacnich technologii

(Machkova, H., 2006).

Rizeni plynulych tokd zboZi usnadiiuje systém EDL' Systém vyuziva automatizaci
vyfizovani objednavek, fakturace a placeni. Usnadiiuje i1 snahu o maximalni
standardizaci a propojovani logistickych sluzeb. V soucasnosti ustupuje tento systém
do pozadi a je nahrazovan novéj$i a levnéjsi, 1 kdyZz méné bezpecnéjsi, formou
komunikace zaloZenou na vyuZiti Internetu a protokolech TCP/IP.? (Rozehnalova, N.,

Stielec, K., Sehnalek, D., Valdhans, J., 2004)

., Mezindrodni komunikacni politika *

K tomu, aby byla mezinarodni komunikace uc¢innd, musime znat a pochopit odliSnosti
ciziho prostfedi. Pii pfipravé sdéleni je nezbytné brat ohled na spoleCenské normy,
rozdilné hodnotové systémy, oficidlni a neoficidlni vyrazové prostiedky, chuté,
preference, zvyky a standardy spoleCenského chovani na daném trhu. Aby bylo mozné

komunikovat U¢inné, je tfeba dobie znit mediilni alternativy a moznid omezeni

(Machkova, H., 1998).

" EDI = Electronic Data Interchange (elektronica vyména dat)
2 TCP/IP = Transmission Control Protocol/Internet Protocol
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2.2.3 Rizika spojena se vstupem na novy trh

4

mezi rizikem a kontrolou. V podstaté existuje pfimd imérnost mezi urovni kontroly
a stupném rizika. Neptimy vyvoz ptredstavuje nizkou hladinu rizika, ale zaroven i nizky
stupent kontroly a naopak investice znamena vysokou miru kontroly, ale 1 vysoky stupeni
rizika. Pokud management podniku zhodnoti mezinirodni rizika na budoucim trhu
vysoka, voli rad&ji  strategii méné¢  narocnych  kapitdlovych  vstupt

(www.modernirizeni.ihned.cz).

Schéma 1: Mira rizika jednotlivych typu vstupu na zahranicni trh

[n = =R}
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Zdroj: modernirizeni.ihned.cz

Vstup na zahranic¢ni trh je rizikovéjsi zalezitosti nez pisobeni na trhu domacim. Podnik
se musi zaméfit na mezinarodni rizika komplexnég. Nelze se soustiedit pouze na urcitou
kategorii mezinarodnich rizik (napf. riziko kolisdni mezinarodnich kurzt, politicka
rizika, restriktivni omezeni vlad vyvozu a dovozu apod.) a tim opomijet rizika ostatni.
Rizika se daji ptfedpovidat a management jim na zaklad¢ svych dosavadnich zkuSenosti

musi pfedchazet a minimalizovat je (Miller,1993).
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Miller (1993) rozdéluje rizika do tii kategorii: riziko spojené s prostfedim, odvétvim

a rizika podniku.

Tabulka 1: Kategorizace rizik

Rizika prostiedi Rizika odvétvi Rizika podniku
Politické Oblast vstupti Provozni
Vlédnich opatteni Oblast produktu Odpoveédnostni
Makroekonomické Oblast konkurence Vyzkumu a vyvoje
Socidlni Uvérové
Pfirodni Prospéchové jednani

Zdroj: (Miller,1993)

Machkova (2007) rizika d€li pro mezinarodni hospodéiské vztahy do téchto kategorii:

Rizika trzni — ptedstavuji moznost, Ze v disledku zmény trznich podminek
podnik nedosahne piedpokladaného vysledku nebo utrpi ztratu.

Rizika komercni — tato rizika vyplyvaji znesplnéni zévazku obchodnim
partnerem. Dotykaji se vztahli mezi exportérem, importérem, ale i pravodnich
sluzeb vyuzivanych v obchodé¢, napt. vztahii k dopravctim, pojistovnam, apod.
Rizika prepravni — béhem dopravy muze dojit ke ztrat¢ nebo poSkozeni zbozi
a Skodu utrpi ten, kdo v daném okamziku toto riziko nesl.

Rizika  teritorialni —  rizika  vyplyvajici  znejistoty  politického
a makroekonomického vyvoje jednotlivych zemi, ale mohou byt také disledkem
administrativnich opatfeni, pfirodnich katastrof, bojkotu zbozi, embarga apod.
Rizika kurzova — toto riziko je spojeno se vSemi formami mezinarodnich
hospodaiskych vztahti a vyplyva z proménlivosti vyvoje kurzli jednotlivych
men.

Rizika odpovédnosti za vyrobek — vyrobce je v téchto zemich vzdy odpovédny
za Skodu na zdravi nebo majetku, které mohou utrpét osoby v dusledku vad
vyrobku. Nejucinngj$im a také nezbytnym ndastrojem ochrany proti tomuto

riziku pfi vyvozu na tyto trhy je pojisténi.
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2.3 Forma vstupu na cilovy trh

2.3.1 Mezinarodni obchodni metody — vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou literaturou popisovany jako formy vstupu na novy
zahrani¢ni trh, které nevyzaduji z4dné investice. Podle podminek zahrani¢nich trht
je tfeba prizptsobit vyrobkovou politiku, zajistit nezbytné doprovodné sluzby,
vybudovat distribu¢ni cesty, stanovit vhodnou cenovou strategii a vlozit znacné
prostfedky do komunika¢ni politiky. Zvolend obchodni metoda zélezi na obchodnég-
politickych podminkach, charakteru vyrobku a sluzeb, vybéru obchodniho partnera a na
poméru vynalozenych nakladid a rizik k docilovanym cenam (Machkova, H., Sato, A.,

Zamykalova, M., 2002).

Vztahy podniku s obchodnimi partnery:

,, Prostrednické vztahy“ - prostednici jsou subjekty, které obchoduji vlastnim jménem,
na vlastni Gcet a podnikaji na vlastni riziko. Prodadvaji nakoupené zbozi dalSim
odbératelim a jejich odménou je rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou, tzv. cenova

marze.

,,Smlouva o vyhradnim prodeji“ — smlouvou se dodavatel zavazuje, ze zbozi uréené
ve smlouvé nebude v urcité oblasti dodavat jiné osob¢é nez odbérateli, tj. vyhradnimu

prodejci (Machkova, H., 2006).

,,Obchodni zastoupeni “ — zastupce se zavazuje dlouhodob¢ vykonavat ¢innost smétujici
k uzavirani ur¢it¢tho druhu smluv nebo sjednavat a uzavirat obchody jménem
zastupeného a na jeho ucet. Zastupci by méli soustavné zprosttedkovavat obchody
ve vymezené oblasti a dosahovat ur¢it¢tho minimalniho obratu za stanovené obdobi.
Provize je obvykle vdzana na realizaci zprostiedkované smlouvy. Zastupci také plni
funkci informacni. ZvlaStnim typem smlouvy o obchodni zastoupeni je vyhradni

obchodni zastoupeni (Boyer, A., Hronova, S., Machkova, H., 1995).
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,, Komisionarské vztahy “ — Smlouvou komisionaiskou se zavazuje komisionaf, ze zatidi
pro komitenta urcitou obchodni zaleZzitost, ale na rozdil od smlouvy mandatni ¢ini toto
svym vlastnim jménem, avSak na ucet komitenta. Déle na rozdil od mandatni smlouvy
neni komisionat povinen sezndmit druhou stranu smlouvy s tim, Ze jednd na cizi tcet,
protoze vzdy wuzavird smlouvu vlastnim jménem. Tento druh smlouvy je
pro komisionare, pokud se tyka neseni rizika z titulu vztahu k zahrani¢énimu kupujicimu,
pomérné vyhodny. Ruci totiz viici komitentovi pouze za své vlastni chyby, své vlastni
zavinéni, ale nenese riziko odpovédnosti za zahrani¢ni subjekt (Handl, J., Janatka, F.,

Novék, R., 1999).

,Mandatni vztahy“ — mandatat se zavazuje, Ze pro mandanta na jeho ucet zafidi za
uplatu urcitou obchodni zalezitost uskute¢nénim pravnich tkonti jménem mandanta
nebo uskutecnénim jiné ¢innosti, a mandant se zavazuje zaplatit mu za uplatu. Rozdil
mezi komisiondfskou a mandatni smlouvou spociva predevSim v tom, ze mandataf

jedné jménem mandanta (Machkova, H., 2006).

., Piggyback“ — spoluprace vice firem ze stejného oboru podnikani v oblasti vyvozu, pti
které¢ obvykle velka a zndmd firma dava za Uplatu mensim firmédm k dispozici své
zahrani¢ni distribuéni cesty. V nékterych piipadech pouzivaji piggyback spolupraci
1 velké firmy. Jejich hlavnim diivodem je Gspora nakladii naptiklad formou spole¢ného
vyuzivani a financovani prodejni sit€¢ a spole¢ného poskytovani sluzeb na zahrani¢nim
trhu. Formou piggybackingu je i pfipad, kdy si zahrani¢ni firmy ze stejného oboru
podnikdni navzajem poskytuji distribucni sluzby. Tato forma podnikiim umozni vstup
na zahranicni trh prostfednictvim zavedené distribuce partnera na jeho doméacim trhu

(Cemohlévkové, E., Machkova, H., Sato, A., 2007).

., Primy vyvoz*“ — vyvozce sam zabezpecuje celou realizaci a nese veskeré nédklady
i rizika mezinarodniho obchodu. Tato metoda se obvykle pouzivd v primyslovém
marketingu pii vyvozu strojii, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celk. Dodavky téchto

vyrobkil jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat celou fadu
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odbornych sluzeb, u kterych je bezprostiedni piitomnost vyrobce na zahrani¢nim trhu

nutna.

, Exportni aliance” — aliance zaklddaji malé a stfedni podniky, které casto nemaji
dostatecné zdroje ani zkuSenosti s mezinarodnim podnikdnim. Obvykle se jedna
o sdruzeni vyvozct ze stejného oboru podnikani, jejichz nabidka se miize vhodné
dopliiovat. Pravni forma zalezi na zvyklostech a pravnim #adu zemé& ptvodu. V Ceské
republice je podpora exportnich alianci soucasti proexportni politiky (Machkova, H.,

2006).

2.3.2 Formy vstupu nenaroc¢né na kapitalové investice

Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenarocné na kapitdlové investice vyuzivaji firmy,
které nechtji v zahrani¢i investovat, ale pfesto by rady zvyraznily pfitomnost svych

vyrobki ¢i sluzeb na cilovém trhu jinym zplisobem nez vyvoznimi operacemi.

Formy obchodnich metod tohoto typu:

., Licence* — Licence byva definovana jako dohoda mezi dvéma smluvnimi stranami,
z nichz jedna ma vlastnickd prava na patent, obchodni znacku nebo autorstvi. Licence se
poskytuji na zadklad¢ smlouvy, jez ptedpoklada placeni licenénich poplatkti nebo pevné
castky za povoleni pouzivat patent, obchodni zndmku nebo autorskéd prava. Poskytnuti
licen¢niho prava predstavuje pro jejich ud€lovatele vyhodu zejména v oblasti obchodni
strategie, nebot’ jim usnadiiuje vstup na nové trhy, kde by jinak postradali potfebné
zkuSenosti. Stejné tak je ziskani licencnich prav dileZité pro marketingovou strategii
zaCinajicich podnikatelt, jejichz Uspéch je mnohdy pfimo podminén ziskanim

patentovych prav, obchodnich znamek nebo autorskych prav (Pouzarova, 1., 1998).
, Franchising” — smluvni vztah mezi partnery, ve kterém franSizér (poskytovatel

franSizy) opraviluje a zavazuje jednotlivé franSizanty (nabyvatele) uZzivat obchodni

jméno nebo ochrannou zndmku a pravo uzivat predmeét podnikani své spole¢nosti. Tedy

19



poskytuje své know-how, vCetné systému fizeni, zabezpecovani sluzeb a poskytovani
prodejni a technické pomoci. FranSizant se zavazuje zaplatit smluvné stanovenou

odménu a dodrzovat komercni politiku poskytovatele.

,Smlouvy o rizeni” — predmétem této smlouvy je poskytnuti fidicich znalosti
a manzerského know-how na smluvnim zakladé. Jsou bézné hlavné tam, kde
se dodéavaji tovarni zatizeni na kli¢ a odbératel neni schopen toto zafizeni sdm fidit.
Po ur¢itou dobu, nez se zaSkoli doméci personal, fidi firmu management dodavatele.
Tuto formu najdeme také Casto v hoteliérstvi (Bouckova, J., 2003).

¢

., Zuslechtovaci operace, outsourcing, smlouva o dilo* — podstatou zuSlecht'ovacich
operaci je zpracovani nebo pfepracovani surovin, materiali ¢i polotovari do vyssiho
stupné finality. Hlavnim divodem jejich realizace jsou nizsi naklady na pfepracovani
v zahrani¢i, poptipadé¢ méné piisna legislativa v pracovnépravni ¢i ekologické oblasti.
Dodévky materiali a polotovari se obvykle realizuji na celni zaznam (aktivni

zusSlechtovaci operace), protoze predmét zusSlechténi je znovu vyvezen a vracen

puvodnimu majiteli.

., Vyrobni kooperace” — mezinarodni vyrobni kooperace je zaloZena na rozdéleni
vyrobniho programu mezi vyrobce z riznych zemi, aniz by doslo k jejich kapitalovému
propojeni. Findlni vyrobek je pak kompletovan bud’ jednim, nebo obéma vyrobci.
Kooperace mtze byt zamétena i do oblasti vyzkumu a vyvoje, do oblasti odbytu a miize
existovat 1 ve sluzbach. Smluvni partnefi mohou vyuzivat rozdilu v nakladovosti
vyrobkll, vyrobnich zdroji, v disponibilit¢ vyzkumné-vyvojovych kapacit a tudiz
mohou dosdhnout snizeni celkovych nakladt (Cernohléwkové, E., Sato, A., Machkova,

H., 2007).
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2.3.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahrani¢ni trh

Kapitadlové vstupy podnikli na zahrani¢ni trhy jsou nejvyS§im  stupném
internacionalizace firemnich aktivit a vzhledem k investicni narocnosti jsou typické
zejména pro velké firmy. Nej€astéji maji formu pfimych anebo portfoliovych investic.

Utelem ptimych zahraniénich investic je zaloZeni, ziskani nebo rozsifeni trvalych
ekonomickych vztahti mezi investorem jedné zemé a podnikem se sidlem v jiné zemi.
Pfimé zahrani¢ni investice mohou mit formu kapitdlovych vkladd i1 formu
vnitrofiremnich ptjéek ¢i reinvestovaného zisku. Portfoliové investice spocivaji

v ndkupu akcii nebo jinych cennych papirti.

Zahrani¢ni investofi piinaSeji do zemé& kapital, progresivni technologie, know-how, atd.
VétSina zemi se proto snazi podporovat piiliv zahrani¢nich investic a nabizi
zahrani¢nim investorim rtzné vyhody. Napftiklad danové ulevy, celni tlevy, financni
podpory formou dotaci ¢i granti a podpory na mistni Grovni, které mohou spocivat
ve vyhodném prodeji nebo bezplatném poskytnuti pozemka a zajisténi infrastruktury

(Machkova, H., 2006).

Formy primych zahranicnich investic:

., Akvizice “ — ptevzeti fungujiciho podniku nebo jeho Casti

., Fuze* — forma slouceni nebo splynuti. Slou¢enim zanika slu¢ovana spolecnost a jeji
aktiva a pasiva prechazeji na spolecnost, se kterou se zanikajici spolecnost slucuje.
Splynutim se spoji obchodni spole¢nosti, které zanikaji a vznikd novy pravni subjekt.

Flize existuje horizontdlni, vertikalni a konglomeratni.

., Investice na zelené louce *“ — jsou to nové zalozené a nové postavené podniky. Obvykle

ptfindseji do zemé vice kapitalu, vice novych modernich technologii, zvySuji konkurenci
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na trhu a jsou pfinosem z hlediska tvorby pracovnich mist (Machkova, H., Sato, A.,

Zamykalova, M., 2003).

,Spolecné podnikani (joint venture)“ — Spoleény podnik se zakladd za tucelem
podnikani na zahrani¢nim trhu. Jde o spolecnou investici, spole¢nici se podileji na
vlastnictvi a kontrole. Firma mulze projevit zajem investovat do jiz existujici firmy
anebo se dva ¢i vice partnert dohodnou na zaloZeni nového subjektu. Zakladéani
spole¢nych podnikil je Casto motivovano i politickymi a ekonomickymi divody. Jeden z
partneri nedisponuje dostate¢nymi finan¢nimi zdroji, dostatecnou kvalifikaci v fizeni
apod., aby mohl sam uskute¢nit sviij zdmér. Nékdy vstup firmy na trh v oblasti
spole¢ného podnikani podminuji vlady majetkovou ucasti tuzemského partnera (Kotler,

P., Armstrong, G., 2004).

., Strategické aliance — jejich podstata je obdobou spole¢ného podnikani, ale jde
o spolupraci velkych a kapitadlové silnych firem z vyspélych zemi (Machkova, H.,

2006).

2.4 Strategie vstupujicich firem na nové zahranicni trhy

Uspé&sné firmy se bez strategie neobejdou. Strategie vytvaii podstatné predpoklady pro
uspéch, ale samotné existence strategie jesté uspéch nepfinese a nezaruci. Dulezita je
jeji realizace a provadéni. Mintzberg (1991), povazuje strategii za ,,model ¢i plan*“,
ktery integruje hlavni organizaéni cile, politiky a posloupnost ¢innosti do soudrzného

celku.
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2.4.1 Segmentacni strategie

Zakladem segmentacni strategie je rozhodnuti o poctu trznich segmentd, na které

se firma hodla zamérit.

Nediferencovany marketing (mass marketing) — podnik prosazuje na trhu jednu
silnou znacku a maximalizuje jeji podil na trhu. Vychazi z ptedpokladu
homogennich potieb a ptani zakaznik. Nabizené produkty maji obdobné uzitné
vlastnosti, a firmy si tedy mohou konkurovat pouze v cenové oblasti. Umoziiuje
realizovat Gspory z rozsahu.

Diferencovand segmentacni strategie — cilem je odliSit firmu od konkurence
nabidkou Siroké Skaly vyrobktl Ci sluzeb. Riznym segmentim jsou nabizeny
rizné modely a marketingovy mix je adaptovan pro kazdy segment.

Strategie koncentrace na vybrany segment — firma se obvykle zamé&fi na maly,
ale specificky segment, ktery je nezajimavy pro velké konkurencni firmy.
Podnik tak mutze ziskat vysoky podil na trhu a konkurenéni vyhodu, protoze
dobfe zna potieby svych zakaznikii (Machkova, H., Zamykalova, M. Sato, A.,
2002).

Trendy segmentace na trzich se méni. Hledaji se a vyuZzivaji nova segmentacni

kritéria, kde soucasna hodnota zakaznika je jenom jednim z nich. Druhym kritériem

je budouci hodnota zakaznika, jeho strategickd hodnota. Hodnota zakaznika je

pohled na jeho ziskovost. Porovnavaji se vynosy a néklady spojené s jednotlivym

zékaznikem v soucasné dobé a v budoucnosti. Podle jejich optimalni kombinace

se voli strategie péce a udrzeni zdkaznika (Kozel, R., 2006).

Segmentace podle mezinarodniho rozvoje spo€iva v rozhodnuti podniku o tom,

na jaky segment mezinarodniho trhu se hodlaji zaméfit a zda se rozhodnou

soustfedit své usili pouze na jednu zemi ¢i geografickou zénu, nebo zda chtéji

ptisobit na ¢etnych zahrani¢nich trzich.
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o Strategie ¢. I — podniky koncentruji své marketingové usili na omezeny pocet
zemi a na omezeny pocet segmentil. Je typickou strategii pro malé a stfedni
ceské podniky, které vyvazeji pouze n¢kolik vyrobkd.

o Strategie ¢. 2 — zamé&feni podniku na urcitou geografickou zoénu s tim, ze
se podnik snazi uplatnit vyrobky na vice segmentech.

o Strategie ¢. 3 — firmy oslovuji velké homogenni segmenty v mnoha zemich.
Napt. Pepsi Cola se zaméfuje na mladé lidi prakticky na celém svété
a pfizplsobuje proto svou marketingovou strategii cilovému segmentu, coz je
patrné zejména v oblasti komunikaéni politiky.

o Strategie ¢. 4 — strategie spociva v diversifikovaném pfistupu jak na urovni
jednotlivych segmenti, tak na tirovni jednotlivych zemi nebo geografickych zon.

Strategie vyuZivana multinacionalnimi korporacemi (Machkova, H., 1998).

2.4.2 Cenova strategie firmy

Cenova politika je vyznamna pro plnéni hlavnich strategickych cili firmy. Podle téchto
cili a podle ekonomické situace firma voli svoji cenovou strategii. Mezi hlavni faktory,
na které je tieba se zaméfit, pfi stanoveni cenové hladiny patii: firemni cile,

marketingové cile, vyznam poptavky, vyznam nadkladii, vyznam konkurence (Jobber, D.,

Lancaster, G., 2001).

e Diferen¢ni cenova strategie
e Konkuren¢ni cenova strategie
e Strategie ocenéni vyrobkové fady

e Strategie psychologické ceny
Diferencni strategie predstavuje prodej stejné kvality i kvantity za rozdilné ceny.

Podminkou je segmentovani trhu diive, nez jsou uzity variantni ceny. Strategie je

vhodna i1 pro zahrani¢ni trhy, pokud pro to existuji podminky. Konkurencni cenova
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strategie je vybudovana na postaveni podniku v konkuren¢nim prostiedi. Pouzivana

penetracni cena je zalozena na nizké zavadéci cené a predpoklada vyuziti prednosti

hromadné vyroby a dosazeni vysokého objemu prodeje. Timto zplUsobem lze

maximalizovat rist prodeje a trzni podil. Strategii ocenéni vyrobkové fady lze usilovat

o takovy komplex cen, ktery bude maximalizovat zisk za celou fadu. Vyrobci nabizeji

zakladni vyrobek bez jakychkoliv doplikt za zakladni cenu. Komplementy jsou pak

nabizeny a ocenény samostatné. Strategie psychologické ceny pocita s psychologickym

aspektem spotiebitelské reakce na cenu. Zakaznické preference a vnimani vyrobku

pusobi na cenové ohodnoceni (Hordkova, H., 2003).

Cichovsky (1997) popisuje tyto strategie:

Strategie preziti firmy — tuto strategie firma zpravidla voli, pokud se potaci
ve finan¢nich problémech.Strategie pteziti znamena vyuziti staré¢ho produktu
k okamzité distribuci a urychlené vyvijeni nového produktu. Jde o to nalézt
bud’ novou oblast distribuce — zahrani¢ni trh, nebo novou vékovou skupinu,

jenz by produkt mohla vyuzivat.

Strategie maximalniho zisku — uplatnéni této strategie ve fazi riistu produktu.
Varianta s kratkodobym horizontem efektivnosti. Orientace na maximalni
zisk v konkuren¢nim prostfedi zakonité vede k vySponovani ceny, jejimz
dasledkem je postupny nebo okamzity zanik poptavky, v lepSim ptipad¢ jen

jeji snizeni.

Strategie maximalnich ptijmi - prodej za cenu nikoliv maximalni, ale vyssi,

nez je cena primérnd. Cena a trzby tak produkuji dlouhodobé zisk.

Strategie maximalniho obratu pri exportu - vyrobek je prodavan za cenu
nizkou, kterd je jen mirné¢ nad ndkladovymi polozkami nebo dokonce
za cenu dumpingovou, kdy produkt je proddvan za cenu niz§i, nez jsou
zpravidla vyrobni naklady, a kdy jsou vyuZity subvence zjinych velmi

ziskovych prodeja.
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o Strategie sbirani zisku — firma pfi vstupu na trh svymi jedinecnymi produkty
doslova nasadi vysokou cenu. Ve fazi rdstu je cena sniZzena tak, aby
lavinovité vyvolala dal$i poptavku a cena se stala vyhodou, ktera zdkaznika
motivuje ke koupi. V momenté, kdy zajem o produkt graduje, je cena opét
sniZzena a tim se produkt pravdépodobné dostane do kategorie, kdy jiz si jej
muze koupit 1 jind socialni nebo vékova struktura populace, ¢imz se oteviou
kleSté segmentace. Ve vSech fazich musi byt cena nasazena nad hranici

nakladovosti a tmérného zisku.

o Strategie maximalni ceny za maximalni kvalitu — strategie pro zakazkovou

vyrobu. Podminkou je Spickova kvalita, jméno znacky, tradice.

o Strategie odhadu poptavky po exportnim produktu — cenova relace patii mezi
rysy, které¢ limituji poptavku po daném exportnim produktu v daném case
a teritoriu. Pokud poptédvka po produktu zjisténd prizkumem neni pruzna,

znamena to, Ze i pfes cenovou zmeénu vétsina trhu produkt kupuje.

Zmény v ménovém kurzu vyrazné ovliviiuji mezinarodni obchod. Devalvace mény
a zvySeni realného kursu ma ptiznivy vliv na vyvoz a naopak. TakzZe silici koruna udeld
Jjisté radost turistiim smérujicim na zahranic¢ni dovolenou, zlevni dovoz a znevyhodni
Ceské exportéry. Podnik musi toto riziko do své cenové strategie zahrnout (Kozel,

2006).

2.4.3 Strategie Fizeni zna¢ky na mezinarodnich trzich

Znacka je symbol pfifazovany k vyrobku a slouzici kjeho identifikaci a odliSeni
od zbozi konkurence. Je dilezitd jak pro vyrobce, tak pro spotiebitele. Dobra znacka
pomaha pii vytvoreni pisobivého image podniku, v podstaté propaguje nejen vyrobky,

ale i podnik, pfispiva k jeho dobré povésti. Rada zakaznikt vyzaduje pii nakupech
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urcitou znacku a nereflektuje na konkuren¢ni vyrobky, 1 kdyZ maji niz$i cenu. Mezi
zakaznikem a znackou se vytvaii vztah. Dodavatelskd firma se zndmou dobrou znackou

ma usnadnéné usili, které musi vyvijet pfi ziskdvani zakaznikti (Hordkova, H., 2003).

o Vytvoreni nové znacky — k tomuto ptistupuji firmy, pokud se snazi adaptovat na
mistni podminky trhu nebo pokud si mysli, Ze je znacka zastarala nebo by mohla
evokovat nevhodné souvislosti s minulosti.

o Prevzeti tradicni tuzemské znacky — moznost profitovat ze znamosti znacky.
Pokud jsou totiz spotiebitelské preference pftili§ silné, nemuselo by byt
nahrazeni tradi¢ni znacky znackou mezinarodni isp&sné.

e Rozsirovani vyrobkové rady o nové produkty pod stavajici znackou — strategie
v pripad¢ rozsitfeni vyrobkové fady o novou velikost baleni, o dalsi ptichut, atd.
Vyhodou jsou nizs$i naklady pti uvedeni nového vyrobku na trh, nevyhodou
muze byt pfili§ Siroky sortiment, a tudiz Spatna orientace spotiebitelt.

e Pouziti stavajici znacky pro dalsi nové vyrobky — vyhodou strategie je moznost
rychlejSiho a méné riskantniho vstupu na nové segmenty. Napi. pod znackou
Honda jsou prodavéna nejen osobni auta, ale i motocykly, sekacky na travu
apod.

o Vyuzivani nekolika znacek pro stejny druh vyrobkii — strategie viceznaCkové
politiky pro stejny druh vyrobku umoziuje odlisit positioning znacek
a segmentaci trhu a zarovenn se miize odrazit i v ekonomickych vysledcich
podniku ovladnutim vétSiho podilu trhu v dané kategorii vyrobkti (Machkova,

H., 20006).

2.5 Obchodni zabezpeceni exportnich operaci

Do této oblasti patii zdkladni znalosti prava v ZO, nebot’ v prvni fazi je vysledkem
aktivity zahrani¢niho obchodnika pravni akt — uzavieni kupni smlouvy. Kazdy pravni
smluvni akt je platny pouze v piipad¢€, ze se nepfi¢i pravu zemé vyvazejici, ani pravu

zem¢ dovazejici, jestlize je jeho obsah dovolen a je mozny, a také je-li osoba, kterd
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do smluvniho zavazku vstupuje, k tomuto aktu opravnénd. Nejde pouze o znalost
prislusného zakona, ktery upravuje vlastni smluvni vztah, ale o cely pravni systém.
Kromé pravnich piedpisii existuji i rizné zahrani¢énéobchodni zvyklosti a praktiky, které

svym zptsobem vymezuji prostor pro budouci obchodni spolupréci (Benes, V., 2004).

Mezinarodni obchodni transakce vyzaduji mimo jiné i dobré zajisténi financovani
obchodni operace. Dle podminek konkrétni transakce byvéa financovani zajisténo
dodavatelem, odbératelem nebo tietimi osobami — Uvéry bankovni, vladni, Gvéry
specializovanych finan¢nich instituci nebo mezinarodnich organizaci. Ve druhé
poloviné 20. stoleti se rozvinuly specifické metody financovani mezinarodniho
obchodu, které postupné nabyvaji na stale vétsi oblibé. Jednad se zejména o leasing,
faktoring, forfaiting, a project-financing (Rozehnalova, N., Stielec, K., Sehnalek, D.,
Valdhans, J., 2004).

Jednou ze zakladnich obsahovych naleZitosti smluv o dodavce je platebni podminka.
Smluvni strany se musi v této souvislosti shodnout zejména na skutecnostech, jakymi
jsou: kupni cena, ména, misto placeni, doba placeni, refinancovani, néklady

refinancovani, naklady platebniho styku, zpiisob thrady (Zinecker, M., 2006).

Funkce platebni podminky spociva zejména v ujasnéni v téchto oblastech:
e pii pouziti vhodnych nastroji miize zajiStovat provazanost plnéni kupni
smlouvy prodavajicim a kupujicim
e ovliviluje miru nékterych rizik, kterd partneti v obchodu podstupuji
e ma uzky vztah k financovani obchodu

e predurcuje vysi nékterych ndkladi spojenych s danou operaci.

Nejjednodussi formou placeni v mezinarodnich obchodech, ale také nejméné
pouzivanou je forma placeni v hotovosti. Naopak nejpouzivanéjsi formu predstavuji
hladkeé platby (bankovni pfevody, transfery). Pfi nich banka provadi transfer prosttedka

do zahrani¢i pouze na zdkladé pokynu piikazce, tedy bez dalSich privodnich
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dokumentti. Dalsi Castou formou placeni jsou dokumentarni platby — dokumentéarni

akreditiv, dokumentéarni inkaso (Machkova, H., Cernohlavkova, E., Sato, A., 2007).

Dutlezitou nalezitosti kupni smlouvy v mezinarodnim obchodé¢ je dodaci podminka.
Urcuje povinnosti prodavajiciho a kupujiciho, které souviseji s dodavkou a prevzetim
zboZzi. A to hlavné:

e zpisob, misto a okamzik pfedani zbozi kupujicimu,

e zpisob, misto a okamzik pfechodu vyloh a rizik z prodavajiciho na kupujiciho,

e dalsi povinnosti stran pfi zajiStovani dopravy, nakladky a vykladky zbozi,

pravodnich dokladt, kontroly, pojisténi, celniho odbaveni apod.

V soucasné dobé vcelosvétovém méfitku jednoznacné prevladd pouzivani
mezinarodnich  vykladovych pravidel INCOTERMS.” INCOTERMS  vychézeji
ze z4sady ur¢ovani minimalnich povinnosti stran. INCOTERMS neftesi otazku prechodu
vlastnictvi ke zbozi, ale pouze otazku prechodu nakladu a rizik (Smejkal, V., Rais, K.,

2006).

Logisticka cinnost spoCiva v premisténi zboZzi v pfesné stanoveném mnozstvi, case,
za piijatelné ceny, s minimalnim ekologickym zatizenim prostiedi a pfizplisobenim se
konkrétnim individudlnim potiebam zékaznika. Pro kalkulaci pfepravnich néklada je
navic rozhodujici sjednana dodaci parita, stanovujici, ktery z obou smluvnich partnerii
bude piepravu zajistovat a v jakém rozsahu se bude podilet na jeji thrade¢.

Typy preprav:

e Zeleznicni,

e silnicni,

® ndmorni a Ficni,

o Jetecka,

e postovni a kuryrni preprava,

e kombinovand — vyuzivéani 2 ptepravnich obord, ale jediného dopravce (Machkova,

H., 2007).

3 INCOTERMS = International Commercial Terms

29



3 Cil a Metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace bude zhodnoceni moznosti a strategii vstupu firmy
na zahrani¢ni trh. Toto hodnoceni je zalozené na analyze soucasného stavu firmy
a analyze potencialu cilového trhu. Dil¢im cilem prace bude zpracovéani informaci o
firme a cilovém trhu takovym zptisobem, aby bylo mozno posoudit, zda je strategie,
kterou podnik preferuje, vyhovujici, ¢i zda by Sla provést jeji modifikace nebo uplna

zména. Dal$im dil¢im cilem je pak pfipadné navrzeni této Gpravy nebo zmény strategie.

3.2 Metodika

Diplomova prace bude zpracovéana na téma ,,Vstup vybrané firmy na novy zahranicni

“«“

trh.” Vybranou firmou byl zvolen Budéjovicky Budvar, n. p., ktery od 1. ledna 2008

vstoupil nové na ¢insky trh.

V praci bude popsana a analyzovana pouZzivana strategie firmy a forma vstupu na ¢insky
trh a zarovenn bude tato strategie porovnana s postupy a doporucenimi odborné
literatury. V ptfipadé mozné modifikace bude navrzena bud'to Gprava této strategie nebo
strategie zcela jind. Pro zhodnoceni strategie vstupu na novy zahrani¢ni trh bude

vychéazeno z analyzy soucasného stavu firmy a z analyzy potencialu ¢inského trhu.

Prace bude rozd€lena do ¢asti teoretické a praktické. Teoretickd €ast byla vénovéana
rozboru literatury se zaméfenim na export a mezinarodni marketing, a to zejména
na popis jednotlivych ¢innosti, které je nutné znat pro vstup na novy trh. Soucasti této
¢asti je metodika, zaméfenad piedevSim na popis analyz vnéjSiho a vnitiniho prostredi
firmy, které¢ jsou nezbytné pro hodnoceni soucasného stavu, jak vici okoli, tak k uréeni

stavu uvniti firmy. Prakticka ¢ast bude zahrnovat popis zakladnich informaci o firmé,
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historii BB, jeji charakteristiku atd. Podle teoretického popisu analyz a na zakladé
skutecnych udaji firmy bude zhodnoceno vnéjs$i a vnitini prostfedi firmy. Timto
postupem bude vyjasnéna situace, ve které se BB nachazi a jaké moznosti z této situace

vyplyvaji s ohledem ke vstupu na novy zahraniéni trh.

Pro ziskdvani pottebnych informaci budou vyuzity internetové zdroje a zdroje

poskytnuté zaméstnanci firmy Budé&jovicky Budvar, n. p.

Analyzy vnéjsiho prostredi (¢inského trhu):

e STEP analyza — Faktory socialné-kulturni, technologické, ekonomické,
politické. Analyza slouzi k popsani externich vlivii na podnik. Hodnocena
budou data ziskdna prizkumem trhu.

e Porteriiv_model péti sil — Hodnoceni 5 dynamickych faktori, které plati

prakticky na kazdém trhu a které mohou vstup na novy trh ohrozit. Cilem je
zjisténi o dosazené konkuren¢ni vyhodé u kazdého z faktoru. Data budou
ziskana z analyzy trhu a z internich zdrojt firmy BB.

e Analyza atraktivity odvétvi — Zakladem analyzy bude piifazeni vah

a koeficientt jednotlivym faktorim atraktivity trhu.

Analyza vnéjsiho i vnitiniho prostredi:

e SWOT analyza - Nebezpeci T a prileZitosti O predstavuji vliv vnéjsiho

okoli. Slabé stranky W a silné stranky S pfedstavuji faktory vnitini

podnikatelské pozice firmy. Tato analyza zhodnoti celkovou situaci.

Pro ptehlednost a srovnatelnost udaji ziskané vysledky budou uspoiadany do tabulek

a grafil.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Charakteristika firmy

Obchodni jméno spolecnosti: Budéjovicky Budvar, narodni podnik
Sidlo spolecnosti: K. Svétlé 4,370 21 Ceské Budgjovice

Zapis do obchodniho rejstriku: 1. inora 1967

Zakladni jmeni: 2.100,000 K¢

Predmeét podnikani:

- vyroba nealkoholickych a specialnich napoja

- vyroba reklamnich a propagacnich materidli a pfedméta

- koupé¢ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;j

- vyroba oxidu uhli¢itého

- zpracovani vedlejSich produkta vznikajicich pii vyrobni ¢innosti
- vyroba piva a sladu

- silni¢ni motorova doprava

- pronajem primyslového zbozi

- Hostinska ¢innost

- Ubytovaci sluzby

- Vyroba krmiv, krmnych smési, doplitkovych latek a premixt

Statutarni organ:
» feditel narodniho podniku
» ekonomicky feditel
» obchodni feditel
» vyrobn¢ — technicky teditel

Jedinym vlastnikem Budé&jovického Budvaru je stat, pivovar je narodnim podnikem.

Velice cenné jsou ochranné znamky - Budweiser Budvar, Budweiser. Pivovar kvuli
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témto znaCkam vede fadu soudnich sporti se spoleCnosti Anheuser-Busch. Tato

ochranna znadmka je vdzana na jiz zminénou pravni formu.

Podnik navenek jako statutarni orgdn zastupuje aza podnik se podepisuje feditel
narodniho podniku. V dobé¢ jeho nepfitomnosti jsou opravnéni za podnik jednat jeho
zastupci feditelé v nasledujicim potadi: 1. ekonomicky feditel, 2. obchodni feditel,

3. vyrobné-technicky feditel.

V ramci republiky ma Budé&jovicky Budvar sit’ osmi distribu¢nich stfedisek. Koncepci
znaCkovych restauraci rozviji pod nazvem Budvarka. Kromé toho podnik také od

prosince 2007 provozuje restauraci Masné kramy.

Piimym piedchidcem pivovaru Bud&jovicky Budvar, n.p. byl Cesky akciovy pivovar.
Ten byl zalozen v roce 1895 piimo navazoval na historickou tradici vafeni piva
v Ceskych Budgjovicich, ktera sahd az do 13. stoleti, do doby zaloZeni mésta a udéleni
prava varecného. Iniciativa k jeho zalozeni vzeSla predev§im z tad ceskych
pravovareéniki (August Zatka a fada jinych). Cesky akciovy pivovar uvafil prvni varku
7. fijna 1895. Do konce roku 1896 ¢inil vystav 51 100 hl piva. Dnes ptekracuje rocni
vystav milion hektolitrii. I pfes obrovsky nartst objemu vyroby vSak ziistdva tradi¢ni
kvalita a typickd chut piva Budweiser Budvar zachovana dodnes. V konkurenci
s némeckym M¢stanskym pivovarem a dvéma schwarzenbergskymi pivovary v Tieboni
a Protiviné vzdy vitézil Cesky akciovy pivovar piedeviim diky vysoké kvalité
a vyjimecné chuti svého piva, ktera byla poprvé ocenéna jiz v roce 1896 na Primyslové

vystave v Praze.

Jiz v roce 1913 byl lezék z Ceského akciového pivovaru zndm v zahraniéi. A pravé diky
rozvinutému exportu byla jeho obnova po 1. svétové valce dokoncena velmi rychle.
V mezivalecném obdobi pivovar prosel rozsdhlou modernizaci a elektrizaci. V roce
1922 byla vyvrtana prvni artéska studné, ke které pribyla béhem casu dalsi. Pivovar tak
ziskal zdroj vysoce kvalitni vody, ktera spoluvytvaii vynikajici chutové vlastnosti

originalniho bud¢jovického lezdku dodnes. Od 20. let pivovar dobyval trhy vsSech
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kontinentdi, proto si také nechal registrovat ochranné znamky ,.Cesky budg&jovicky
granat®, ,,Budweiser bier®, ,,Budbrdu® a v roce 1930 ochrannou znamku ,,Budvar*, ktera
se stala synonymem vysoké kvality a podle, které se pivovar v roce 1936 ptejmenoval

na Budvar — Cesky akciovy pivovar Ceské Budgjovice.

Béhem druhé svétové valky byl pivovar pod nacistickou spravou a po jejim skonceni
byl znarodnén. V roce 1967 byla vyclenéna cast majetku JihoCeskych pivovari,
narodniho podniku a zalozen samostatny pravni subjekt Budéjovicky Budvar, n. p.
orientovany diky tradici, cennym ochrannym zndmkam a kvalit¢ piva na export.
K dal§imu rozvoji jak na domacim, tak na zahrani¢nich trzich doslo pfedevsim po roce

1989, kdy se soucasnému managementu podafilo vystav pivovaru témef ztrojnasobit.

Narodni podnik Budéjovicky Budvar je dnes moderni a akéni firmou, ktera je postavena
na pevnych zakladech. Pivovar obstdl v tvrdém boji s konkurenci, za niz stoji obfi
nadnarodni koncerny. V soucasné dobé je poslednim z velkych pivovari, které maji
vyhradné Cesky kapital. V roce 2006 Budéjovicky Budvar vystavil celkem 1 152 000
hektolitrti piva, coz je o 5% vic nez v roce 2005. Diky vynikajicim hospodatskym
vysledkim mohl podnik investovat znaéné prostiedky do svého rozvoje. Cast zisku je
kazdoroéné¢ vénovana na podporu kultury, Skolstvi a zdravotnictvi predevsim

v Jihoceském kraji.

Diikazem dynami¢nosti a osobniho vztahu k milovnikim budéjovického piva jsou
novinky, s nimiZ Budvar pravidelné ptichdzi na trh. V roce 2004 to byl tmavy lezak
Budweiser Budvar, v roce 2005 pak moderni a praktické baleni vycepniho piva
v plechu. Na podzim 2005 byla provedena vyména lahvi 0,5 litru u celého sortimentu.
Pivodni hnédé ldhve NRW byly nahrazeny modernimi a Spickovymi obaly -
elegantnimi zelenymi ldhvemi typu ALE. V 1ét¢ 2006 byl zahajen prodej tmavého
lezaku Budweiser Budvar v ldhvich. Dne 1. bfezna 2007 bylo na trh v jiznich Cechach
uvedeno noveé vyvinuté svétlé vycepni pivo znacky Pardal. Od 1. cervna 2007
je Bud¢jovicky Budvar vyhradnim dovozcem svétlého prémiového lezaku danské

zna&ky Carlsberg pro Ceskou republiku.

34



Pivovar kazdorocn¢ navstivi vice nez 40 000 turistt, ktefi si mohou prohlédnout vyrobu
piva a také ho ochutnat pfimo v lezdckém sklepe. Multimediadlni expozice ,,Piib&h
bud¢jovického piva“ priblizuje historii 1 soucasnost budéjovického piva prostrednictvim

plazmovych obrazovek, unikatnich hologramti a projekci 3D filmu.

Graf 3: Vyvoj vystavu produkce Budéjovického Budvaru 1993 - 2007
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Zdroj: www.pivovary.info
4.1.1 Ekonomické udaje
Tabulka 2: Zakladni financni udaje
2004 2005 2006
Aktiva celkem 3754 824 3 955 583 4199 479
Vlastni kapital 3378 394 3543 078 3 788 206
Cizi zdroje 376 420 421 189 410 838
Vynosy 2 380 418 2 243 984 2132311
Niaklady 2 156 553 2 075 396 1948 441
Hospodai‘sky vysledek
(po zdanéni) 223 865 168 588 183 870

Zdroj: Gcetnictvi firmy

Spole¢nost ma celkem pies 670 zaméstnancti, jeji celkové cisté zisky v roce 2006 byly
1,84 mld. K¢. Toto Cislo se rok od roku zvySuje. Naptiklad v roce 2005 to bylo 1,69

mld. a vroce 2004 pivovar dosahl Cistého zisku ve vysi 2,24 mld. Hruby zisk
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se mezirocné zvysSuje zhruba o 15%. Vroce 2006 se podafilo vyrazné vylepsit

ekonomické ukazatele podniku.

Tabulka 3: Produkce Budéjovického Budvaru (hl)

Rok Produkce Budéjovického Budvaru (hl)

Tuzemsko Export Celkem
2004 603 360 509 000 1112360
2005 577 581 513722 1091 303
2006 595 000 556 000 1151 000
2007 666 159 587 000 1253159

Zdroj: www.pivovary.info

Cisla poukazujici na vysledky prodejii na doméacim trhu, které také neustale rostou.
V roce 2006 se vystav piva v porovnani s rokem 2005 zvysil o 5 % a dosahl 1,152
milionu hektolitri. 'V roce 2007 ¢inil vystav celkem jiz 1 235 159 hektolitri. Tento

vysledek znamena meziro¢ni zvyseni o 8,7%.

Mezi domdcimi vyrobci potvrzuje Budéjovicky Budvar svou pozici mezi tfemi

nejveétsimi producenty. Na tuzemské vyrobé se Budéjovicky Budvar podili 5,8 %.

Velmi uspé$ny byl rok 2007 pro export piva, ktery se mezirocné zvysil o 5,8% (v letech
05/06 o 8%). V roce 2006 Bud¢jovicky Budvar vyvazel do 50 stati celkem 555 000 hl
piva, coz byl nejlepsi vysledek béhem 112 let existence pivovaru. Bud¢jovicky Budvar
byl tfetim nejvétsim exportérem piva z CR. V segmentu lezaki mu patiilo dokonce
druhé misto a jeho podil na exportu lezaki ¢inil 20,2 %. V roce 2007 se Cislo exportu

jesté zvysilo. Budéjovicky Budvar vyvazel celkem do 53 zemi 587 000 hektolitrti piva.

Od roku 1991 investoval Budgjovicky Budvar do modernizace a rozvoje asi

3 miliardy K¢.
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4.1.2 Portfolio vyrobkii

Bud¢jovicky Budvar pouziva pro vyrobu domaci suroviny: hlavky zateckého chmele,
vybrany moravsky slad, specidlni vlastni kultury kvasinek a panensky cistou vodu z 300
metrt hlubokych artéskych studni. Slddci Budé&jovického Budvaru pfi vafeni piva
vyuzivaji zkuSenosti ziskdvané a predavané po staleti. K vyrobé vyuzivaji
nejmodernéjsi technologie, zarovenn vSak dbaji na dodrzovani tradi¢nich vyrobnich
postupti, aby byla zachovana originalni kvalita a nenapodobitelna chut’. Proto kladou
velky dtraz také na dobu zrani (,,lezeni*) piva, které u prémiového originalniho lezaku

trva 90 dni a u specialniho piva Bud Super Strong dokonce 200 dni.

e Budweiser Budvar svétly lezak

e Bud¢jovicky Budvar svétlé vycepni pivo
e Budweiser Budvar tmavy lezak

e Budweiser Budvar nealkoholické

e Bud Super Strong

e Budweiser Budvar krouzkovany lezak

e Pardal svétlé vycepni pivo

e Carlsberg importovany svétly lezak

Pro produkty Budé&jovického Budvaru je pouzivana velmi cennd ochrannd znacka.
Na trhu USA se produkce uvadi pod znackou Czechvar, z diivodli znamkopravnich
sport s koncernem Anheuser — Busch. V roce 2002 se pivovaru podafilo, spole¢né
s Ceskobudgjovickym pivovarem Samson, ziskat v ramci smluv o pfistoupeni CR k EU

(13

ochranu pro zemépisné oznaéeni pavodu ,.Bud&jovické pivo “ a ,,Ceskobudgjovické
pivo“. V tomto ohledu lze zaregistrovat naprosto odliSny pfistup nez ma napft. Plzensky
Prazdroj. Tato ochrana totiZ vyluuje moznost licencni vyroby piva v jiné lokalité¢ mimo

Ceské Budgjovice.
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Bud¢jovicky Budvar nabizi svym zékaznikim Sirokou Skalu sortimentu: svétlé pivo
s ruiznym obsahem alkoholu a ,,stupnovitosti“ — vycepni pivo, lezak, specidlni pivo,
krouzkovany lezdk a nealkoholické pivo. V nabidce je i pivo tmavé a od Cervna 2007
nové 1 pivo jiného vyrobce. Bud&jovicky Budvar je vyhradnim dovozcem svétlého

prémiového lezaku znacky Carlsberg do Ceské republiky.

Cilovou skupinu Budg&jovického Budvaru tvoii lidé od 18 do 36 let, se stfednim
a vy$§im vzdélanim a stiednimi a vy$§imi pfijmy. Zeny jsou v této cilové skuping
zastoupeny v 26%. Reklamni kampané na zeny zamétil Budvar jako prvni na ¢eském

trhu.

4.2. Charakteristika ¢eského trhu piva a diivody exportu

4.2.1 Velikost trhu

Tabulk. 4: Vystav piva CR

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Vystav (hl) 17880865 | 18177821 | 18548314 | 18 753268 | 19 069 451 | 19 787 355
Meziro¢ni index 1 1,02 1,02 1,01 1,02 1,04

Zdroj: www.qmagazin.cz

Domaci vyroba piva za rok 2007 poprvé dosahla rekordni hranice 20 milionti hektolitri,

a byla zhruba o jedno procento vyssi nez v roce 2006.

Tabulka 5: Spotieba piva v CR na osobu v litrech

Rok 2002 2003 2004 2005 2006

Spotieba (1) 158,8 160,9 1579 156,5 158,1

Zdroj: www.csps.cz

Tuzemska spotieba piva klesé jiz od zacatku devadesatych let minulého stoleti. Tento
trend se da predpokladat i do budoucnosti. Dal§im trendem je zvySovani tuzemské

spotfeby zahrani¢nich turisti. Kdyz se tyto dva trendy propoji, je uroven prakticky
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stabilni, pohybuje se pod hranici 160 litrGi na osobu za rok. Nicméné stale vétsi podil

na tom maji pravé turisté. CR miize véfit, Ze jejich pocet i délka pobytu dale porostou.

Mozné pficinu poklesu domaci spotieby:

» zména zivotniho stylu: 1idé obecné piji méné alkoholu, snazi se myslet na svou
budoucnost a na své zdravi.

» vyssi zivotni uroven: kdyz roste malo, lidé penize projedi a propiji, kdyz je
vyrazn¢ vysSi, utraceji za dovolenou, nakupuji spotfebni zbozi, stavi domy
a byty.

» vysoké naroky na pracovni silu: dnes si nikdo prakticky nemtize dovolit pit
alkohol béhem pracovni doby, nemiize se opit uprostied pracovniho tydne.
Na pracovistich se délaji i namatkové kontroly na alkohol.

» vyssi mobilita: stale Castéji a stale vice lidi jezdi autem.

4.2.2 Typizace spotiebiteli

Cesi jsou prvni nejvétsi pijani na svété. Kazdy &tvrty obyvatel star§i patnacti let
se "napije" alesponi dvakrat tydné. Zhruba 160 l/hlvau/rok. Na tomto mnozstvi se

podileji i zahrani¢ni turisté. Bez jejich zapoc€itani se spotieba snizi 0 20 — 25 1.

Typicky Cesky konzument piva je muz stfedniho véku. VétSina vyrobcell se na muzskou
populaci orientuje, mensi rozdily jsou pouze ve vékovém rozdilu cilenych skupin.
Objevuji se ovSem 1 nové marketingové a vyrobkové koncepce, které oslovuji Zeny
a také mladou generaci. Tyto skupiny spottebitelti vykazuji ponckud odlisné konzumni

zvyky oproti tradi¢nimu "pivafi", a Ize v tomto sméru o¢ekavat mozny dalsi rozvoj trhu.

U konzumentli podle prizkumu roste a dale bude riist chut” experimentovat, zkouset
nové znacky, hledat nova piva a jiné zazitky. Tento trend se projevi predevsSim
u mladych lidi. Pomalu stoupd domaci spotieba v lahvich, protoze lahvové pivo
je levngjsi nez Cepované — tento trend bude utlumovan konzumaci turistd. Nicméné

Ceska republika se fadi k zemim s jednim z nejvyssich podilti todeného piva v Evropé.
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Dalsi zménou ve vyvoji spotiebitelt bude fakt, ze se zac¢ina jiz nyni zvySovat podil Zen,
které piji pivo. Tento trend bude pokracovat i dale do budoucna. Bude se zmenSovat
skupina tézkych pijaki, kteti vypiji 20 az 30 piv denné. Zaroven se bude dale vyrazné
zvySovat kultura piti piva, stoupne tlak na rozmanitost a estetiku sklenic, na lepsi

prostiedi, zajimav¢jsi baleni a jiné.

4.2.3 Konkuren¢ni prostredi

V Ceské republice je 48 primyslovych pivovartl. Jejich pocet se nékolik let neméni.
Nartst poctu zaznamendva kategorie minipivovavrd, jejichz pocet se pohybuje okolo
60. Nadvladu v produkci drzi skupina Plzensky Prazdroj, ktera zahrnuje pivovary
Prazdroj a Gambrinus v Plzni a Velkopopovicky Kozel ve Velkych Popovicich
a Radegast v NoSovicich. Jako druhé¢ se umistily pivovary Staropramen, kam patii
pivovary na prazském Smichové€ a v Braniku a pivovar Ostravar v Ostravé. Treti misto

obsadil Budé&jovicky Budvar.

Tabulka6: Viastnici pivovarii v CR

Pivovar Vystav (hl) Vlastnik pivovaru
Plzensky Prazdroj 8915000 SAB Miller
Pivovary Staropramen 3207 440 Inbev
Budgjovicky Budvar, n. p. 1253 048 stat
PMS Pterov 1 000 000 PMS Pierov
KrusSovice 1 000 000 Heineken
Drinks Union 900 000 od roku 2008 Heineken
Starobrno 850 000 Heineken

Zdroj: www.pivovary.info

Na cCeském trhu s pivem je charakteristicka pfitomnost n¢kolika spolecnosti s velkou
hospodaiskou silou, ktera je umocnéna zaclenénim téchto spole¢nosti do celosvétove
ptsobicich podnikatelskych uskupeni. Z tabulky je mozné vycist, ze o ¢esky pivni trh

projevily zajem svétové pivovarnické giganty. O nadvladu nad Ceskym trhem bojuje
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skupina Heineken, kterd se koupi pivovaru Krusovice posunula za rok 2007 jako celek
na tteti pficku a Bud¢jovicky Budvar posunula tak na pticku ¢tvrtou. V roce 2008 je jiz
potvrzené, Ze do své skupiny pfibere i pivovary skupiny DRINKS UNION. Znamena to,
ze od tohoto roku bude skupina vlastnit kolem 14% podilu na ¢eském pivovarnickém
trhu. Skupina plzenského Prazdroje, ktera se nachazi na Spici zebticku vlastni témér

50% podil.

Tato prevaha jedné firmy na trhu mé jednozna¢ny dopad na cenu veskerych konkurentt.
Ceny piva na ¢eském trhu nejsou nijak zavratn¢ vysoké a marze jsou relativné nizké.
OvSem o zdrazeni na celém trhu rozhoduje bezesporu vedouci hrac. Problém
je v tom, Ze nadnarodni spolecnosti mohou pruzné hybat s cenami. Nizké marze plati
v CR prevazné pro pivo todené. K cendm piva v maloobchodni siti je zajimavé se
zminit, Ze koncem minulého roku napiiklad pivo Pilsner Urquell se v CR prodavalo

draz nez v SRN. Na domacim trhu stalo zhruba 20 K¢, v SRN zhruba 16 K¢.

Jak vyplyva z vyse uvedeného popisu trhu, neni viibec jednoduché uspét na domacim
Ceském trhu a tento uspéch si udrzet. V dusledku stagnace spotfeby piva vedou
pivovary tvrdy boj o kazdy prodany hektolitr. Uspét na Ceském trhu vyzaduje nabizet

vysoce kvalitni produkt za odpovidajici cenu, ale také velkou obchodni zdatnost.

4.2.4 Exportni prilezitosti ¢eskych producenti piva

Trh pivem v CR je pomérné nasyceny, prakticky celou poptavku dokazi uspokojit
tuzemsti producenti. Je to dano velkou tradici vyroby piva v Ceské republice
a specifickymi konzumnimi zvyklostmi ¢eskych spotiebitell. Nicméné se na naSem trhu
ocekava pokles spotieby piva. Tento pokles v tuzemsku miize byt nahrazen vyvozem
Ceského piva, které ma ve svété velmi dobré jméno, jez stale poskytuje vyhodny
potencial pro jest¢ vysSi rozsifeni vyvozu. Mensi pivovary bez vyvoznich moznosti
se zamétuji na budovani pozic na lokalnich trzich, zatimco stiedni a hlavné velké

pivovary se snazi vyuZzivat moznosti vyvozu svych produkti.
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Tabulka 7: Ceské pivovary s nejvyssim podilem na exportu

Pivovary s nejvys$Sim podilem na exportu
Plzensky prazdroj 22%
Pivovary Staropramen 17%
Budgjovicky Budvar, n. p. 16%
KruSovice 14%
DRINKS UNION 7%
Jihlava 6%
Ostatni 18%

Zdroj: www.csps.cz

Spole¢nost Budé€jovicky Budvar n.p. vyvezla v roce 2007 rekordni objem piva ve své
historii, 587 000 hektolitrti (07), coz je meziro¢né vice o 5,9 % (07/06). Rekordni objem
exportované¢ho piva sméfoval do 53 stath celého svéta. Na vysledcich roku 2007 se
podilely pfedev§im nariisty prodeje na nejvétsich zahrani¢nich trzich — v Némecku, na
Slovensku, v Rakousku a Rusku — a pfiznivé se projevila i obchodni spoluprace

s koncerny Carlsberg a Anheuser-Busch.

Pro rok 2008 si Budéjovicky Budvar vybral novy zahrani¢ni trh pro sviij export, a to trh
¢insky. K proniknuti na tento trh firma potfebovala potvrzeni ¢inského Nejvyssiho
soudu, ze muze v Ciné pouzivat vlastni znacku. Na &inském trhu se jiz uchytily

pivovary jako je stiedo¢esky Pivovar Klaster, Pivovar Cerna Hora.

4.2.5 Zavérecné zhodnoceni ¢eského pivniho trhu

Kladné stranky

e Dlouha tradice vyroby piva v &eskych zemich ™ souvisejici vyborna povést
¢eského piva v zahranici.

¢ Silna poptavka na tuzemském trhu.
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Domaci producenti maji na trhu silné postaveni - vyznamnou roli na trhu hraji
nejen velké pivovary, ale také vyrobci malych, lokdlnich znadek s regiondlnim
vyznamem.

Konzumenti davaji prednost pivu cfeského popr. plzeiiského typu a jejich
preference jsou zna¢né konzervativni. Proto se t€Zko prosazuji piva odliSnych typt
z dovozu.

Dobra znalost potiebného know-how a zajisténi jeho predavani diky
specializovanému vzdélavani v tomto oboru.

Vyrobei se téméf vyluéné obraceji na tradini spotiebitele, muzskou populaci
sttednich let. Na trhu stile existuji potencialni, silné spotiebitelské skupiny,
které jsou opomijené.

Rostouci objem exportu ¢eskych produkti je pro vyrobce pii stagnujici doméci
spotieb¢ velmi vyznamnym faktorem prosperity.

Velké pivovarnické subjekty na trhu maji dobré kapitalové zdzemi. Velmi Casto jsou

vlastnény zahrani¢nimi pivovarnickymi skupinami svétového vyznamu.

Zaporné stranky

Trh nevykazuje rostouci trend, ve svém velkém objemu je spiSe stagnujici a lze
ocekavat spise pokles nez dalsi oziveni poptavky a prudky rozvo;j.

Konzervativni spotiebni zvyklosti zuzuji producentim moZznosti pro vyraznéjsi
inovace, které se pohybuji pouze v omezenych métitkach.

Cenova troven produkce na trhu je velmi nizka. Nckteré vyrobky jsou nabizeny
za cenu na hranici ndkladové navratnosti.

Stale jsou na trhu neobsazené trzni segmenty, jejich obsazeni ze strany dovozcl by
mohlo poskodit budouci postaveni domacich producentd.

Spotrebitelé se spiSe odklanéji od konzumace piva ve prospéch nealkoholickych
napoji a vina.

Mlada generace spotiebitelii postrada loajalitu k piva jako tradi¢nimu
alkoholickému népoji. Navic je tato generace ze strany vyrobcli malo oslovovana a

tak si producenti své budouci spottebitele malo "vychovavaji".
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4.3 Informacni vyzkum ¢inského trhu

4.3.1 Informace vybraného teritoria

Cilovym trhem byla zvolena Cinska lidové republika. Rozloha teritoria zabira 9 596 960
km® a s poétem 1321000000 se aktudlné povazuje za nejlidnat&jsi zemi na svété.
Administrativné je zemé rozclenéna na 22 provincii, 5 autonomnich oblasti,
4 municipality — samospravni mésta a 2 zvlastni administrativni regiony. Ufednim

jazykem je €inStina, ktera ma vSak mnoho dialektq.

Nabozenstvi: buddhismus, taoismus, islam, kiest’anstvi
Mena: 1 RMB, CNY =2,25 K¢
Rust HDP: 2005 (10,5%)

2006 (11,0%)

Rizika trhu:
e volba partnera - nezbytné ovéteni bonity,
e mozné nedodrzeni kontraktem sjednané ceny a platebnich podminek - nutny
akreditiv nebo bankovni zaruka,
e mezery v ¢inském justi¢nim systému,

e korupce.

4.3.2 Informace komoditni

Na ¢inském trhu piva existuje Siroky sortiment této komodity. V jednotlivych oblastech
Ciny vétsinou dominuje jedna znatka. Zajimavé je, ze vkazdé oblasti je tato
dominantni znacka jina. Trh je druhove chudy a také velmi roztiristény. Zvykem je pit

ptevazné pivo lahvové a to v baleni 0,64 litru nebo 0,33 litru.
Malo rozSitené je pivo tocené. Jeho kvalita je poznamenand Urovni uchovavani

a Cepovani. Tocené pivo v Ciné totiz neni ¢epovano pod tlakem, ale ze sudu spise

rozlévano samospadem.
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Chut’ ¢inského piva je spiSe nasladlé chuti a velmi svétle zluté barvy. Péna je jemné&;si
nez ta, na kterou jsme zvykli v Cechach. Obsah alkoholu je vétinou kolem 4%, tedy

néco jako nase desitka.

Do sortimentni nabidky piva v Cin¢ se zatim nedostavaji ani Ceské znacky jako

je Pilsner Uruell a Staropramen.

80% Ciny Fika, Ze nejlepsi na svété je cinské pivo. Vzhledem k rozloze a zalidnéni Ciny

se stale vyplati pronikat na tento trh.

4.3.3 Informace o spotiebitelich a poptavce

Spotieba v Ciné &ini 28 1/ hlavu a rok. To je tfetina proti Evropé a USA a pétina
v porovnani s CR. SpotFebu hodné ovliviiuje ekonomicka vyspélost regioni.
V primyslovych, hospodaisky silnych castech je podstatné vysSi nez v téch
zemédélskych. Importovana piva se piji pouze ve velkych méstech, kde zije bohatsi

¢inska komunita a cizinci.

Co se ty¢e kultury piti piva v Ciné, tak je od té Geské velice odlisna. V Cing lidé do
hospody na pivo nechodi a ani doma pivo nepiji tak, jak je to zvykem v Cechach, tedy
pro chut’ a pro povzneseni nalady. Pivo piji pfedevSim na Zizen. Chut’ piva zatim nijak

zv1ast nerozlisuji a piji ,,co tece®.

4.3.4 Informace o konkurenci

Cinsky pivni trh je ovladan lokalnimi vyrobci piva. Import piedstavuje pouze 0,1%
z celkové spotieby. Mezinarodni spolecnosti se pokouseji proniknout na Cinsky trh

pfedevsim formou licenéni vyroby — dominuje znacka Budweiser (2 350 000 hl

vr.2003).
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Hlavni importované znacky jsou:
Heineken (250 000 hl, Holandsko)
Corona (80 000 hl, Mexiko)

Jever (50 000 hl, Némecko)

Sol (50 000 hl, Mexiko)

Graf 4: Nejsilnéjsi konkurenti na cinském trhu v kategorii importu

Objem importu (hl)
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200 000 +
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Znacky

Zdroj: interni informace Budé&jovického Budvaru

Trzni podily pivovarii:

CR Snow 15%

Tsingtao 12%

Yanjing 10%

Inbev China 6%
Anheuser-Busch Asia 6%

Chongqing 5%

Henan Jinxing 5%

Ostatni 41%
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Graf'5: Trzni podily pivovaru na cinském trhu
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Zdroj: interni informace Budéjovického Budvaru

V roce 2007 skupina SABMiller kapitalové vstoupila do pivovaru Blue Sword. Toto byl
rozhodujici krok k ovladnuti hlavni pivovarské skupiny v Cingé. SABMiller vlastnil
doposud 49 procentni podil CR Snow, ktery je na trhu jednickou. Koupi Blue Sword
ziskal SABMiller zbyly podil ve 14 pivovarech v jihozapadni provincii S-¢chuan. CR
Snow v nich drzi 62% a kupovany Blue Sword zbyvajicich 38%.

Tato akvizice je zatim posledni snahou pivovaru SABMiller ziskat v Ciné rozhodujici
podil na trhu s pivem a ptedstihnout zapadni konkurenty, mezi kterymi je 1 americka

firma Anheuser-Busch. T¢ patii vice jak ¢tvrtinovy podil v ¢inském pivovaru Tsingtao.

Novou konkurenci se pro oba hlavni zminované koncerny mize stat dansky vyrobce
piva Carlsberg, ktery se chystd v prabéhu pfistich tfech let investovat kolem

850 milionti dolarti do asijského kontinentu, zejména do vychodni Ciny.
Pro &eské podnikatele je nejvétsi $ance podnikat v regionech Ciny. Ve velkych méstech

je jiz ptilis velkd konkurence. Regiony jsou timto mysleny pro Cinu malé oblasti,

napiiklad s dvaceti nebo t¥iceti miliony lidi — tedy tfikrat vét$i nez Cechy.
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4.4 Analyza vnéjSiho prostiedi

4.4.1 Portertv model péti sil

Schéma 2: Porteriiv model péti sil

Dodavatel
surovin

Zdroj: Vlastni Setfeni

kupni sila

Vstup novych konkurentii

+ kapitalova naroc¢nost vstupu

+ slozité vstupni a obchodni podminky

importovana piva

Noveé

l hrozby

Heineken, Corona, Jever,

Sol

kupni sila Konzumenti

hrozby

T

Vino

+ pivo BB, n. p. miize vstoupit na trh pod svétoznamou znackou Budéjovicky Budvar

- nejvetsi svétovy pivni trh

- moznost dosazeni velkych ziski

Hrozba stavajicich konkurenti

+ zkusenosti a vysoka uspésnost dosavadniho exportu

+ kvalitni produkt

+ spravn¢ definovany cilovy segment
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+ ¢inské pivo ma zcela jinou chut’ 1 kulturu piti, kterd je zatim nizka, ale zvysuje se

+ technologicka, prostorova a personalni kvalita v nejlepsi tirovni

- ,tahanice* o zdkazniky (nejvice uznavané ¢inské pivo)
- vysoka cena importovaného piva
- konkurence ma jiz dlouhotrvajici a fungujici zavedeny systém prodeje

- znacky stavajicich konkurentl jiz v podvédomi a oblibé spotiebitell

Vyjednavaci sila zakazniki

+ kvalitni produkt ocenény témi, ktefi pozdvihuji kulturu piti piva
+ presné definovana cilova skupina

+ tradice znacky Budéjovicky Budvar, garantujici kvalitu

- zékaznik mé Sirokou moznost volby vybéru

- pivovar musi vést boj o spotiebitele

- niz$i vérnost (pivo je drahé)

- zna¢na obliba mistniho piva

- nelze Cerpat ze zkuSenosti jinych Ceskych pivovaru, co se tyce obliby ceského piva

(na trhu jsou pouze 2 ¢eské znacky)

Vyjednavaci sila dodavateli

- Bud¢jovicky Budvar mé své vyznamné dodavatele

- vzhledem ke kvalité produktii, omezena volba dodavatele

Hrozba substituce

A4

+ k danému produktu existuje na ¢inském trhu nejblizsi substitut vino. Avsak prizkum

prokézal, ze nejcastéjSim alkoholickym napojem je zde pivo.
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Diléi zavér informaci cilového trhu:

Na domacim trhu méa Budé&jovicky Budvar silné postaveni hlavné diky kvalité produkce
a Sirokému portfoliu, tradici, propagaci, znacnou aktivitou pii spolupofadéni,
sponzorovani vhodnych spolecenskych a kulturnich akci. Pfednosti pivovaru byla vzdy
velmi zndma znacka po celé Ceské republice. Cetnym exportem se tato znacka rozsifila
jiz do tém¢ét celého svéta.Vstup na novy zahranicni trh by jisté ulehcilo jiz predchazejici
povédomi o znacce mezi spotiebiteli. Vzhledem k vysokému turismu ¢inského naroda
1ze ptedpokladat, Ze mnoho z nich se s pivem Bud&jovicky Budvar jiz setkalo. Muze se
vSak stat, ze si znaCku nepamatuji. Pro tento piipad by bylo dobré pfipomenuti ptivodu
tohoto piva. Nebot' Cifiané preferuji ¢inské pivo, které se kvalitativng i chutové 1isi
od piva Ceského, nelze povazovat za rovnocennou konkurenci ¢inské producenty. Proto
jsem do porterova modelu jako konkurenci zvolila pivovary importujici. OvSem
v pocatku je samoziejmé i tato konkurence velice silnd, uz pro velikost dovazeného
objemu. Pro srovnani: Bud¢jovicky Budvar planuje pro rok 2008 exportovat na ¢insky
trh 500hl a napfiklad ctvrty nejuspésnéjsi importér znacky Sol dovazi 50.000hl.
Vyjednavaci sila dodavatele je vyrovnana. Pivovar ma pravo vybéru nejkvalitngjSich
surovin. Vztah k odbérateli, tedy vyhradnimu importérovi, je smluvné podlozen.
Smlouva pfesné¢ definuje prava a povinnosti obou stran na kterych se dohodli. Vstup na
tento trh je pro nové importéry narocny, vzhledem k legislativé, ndkladiim, kontaktim.
Z &eskych pivovartl na tento trh zatim vstoupil Pivovar Klaster a Pivovar Cerna Hora.
Do Ciny se zatim nedostavaji ani piva typu Pilsner Urquell a Staropramen. Do této doby
Budgjovicky Budvar do Ciny nevyvazel z diivodu znamkopravnich sport a nedofesené

registrace ochranné zndmky.

4.4.2 STEP analyza

» Socialne-kulturni faktory
V obyvatelstvu tvoii muzska ¢ast 51,5% (680,31 mil.) a zenska 48,5 (640,69 mil.).

V nérodnim sloZeni pfevladaji Chanové, coz jsou etnic¢ti Cifiané a to pomérem 92%,
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na zbylych 8% se podili 55 dalSich narodnostnich skupin. Vice jak polovina lidi Zije

na venkove.

Cisty ro¢ni ptiristek obyvatelstva: 0,606% (odhad 2007)

Demografické slozeni obyvatelstva:
0-14 let 20,40 %

15-64 let 71,70 %

65 let a vice 7,90 %

Diky vysokému poétu obyvatel je v Cing zaméstnanost vaznym problémem. Vlada toto
feSi opatfenimi jako makrokontrola stavu statem, rozhodovaci pravomoc podnikl
pfi ndboru zaméstnancl, nezavislé rozhodovani jednotlived pti hledani zaméstnani,
regulace nabidky a poptavky trhem a celostatniho zajistovani socialnich sluzeb. Diky
tomu se neustdle zvySuji pocty zaméstnancti a rozsifuje se Skala zaméstnani. Timto
se zvySuje 1 mobilita pracovnich sil a postupné je optimalizovana zaméstnanecka

struktura.

Zivotni uroveii obyvatel neustile roste. HDP/obyvatele za rok 2006 se odhaduje

na 2.040,- USD. (v roce 2002 to bylo 963,- USD).
» Technologické faktory

Procento vydajii na védu a vyzkum v Ciné roste. V blizké budoucnosti se vlada planuje
zaméfit na védeckotechnické oblasti vedouci k novym technologiim a inovacim,
na integraci a implementaci pokroc¢ilych technologii a jejich dalsi zlepSovani.
V pribéhu piistich let bude =zahijena fada novych projekti ve strategickych
primyslovych oborech (napf. informacni technologie, biotechnologie, apod.) a projekty
fesici hlavni problémy CLR (napf. zdroje energie, ochrana Zivotniho prostiedi, ochrana
zdravi obyvatel, apod). Vydaje na vyzkum a vyvoj by mély doséhnout 2% HDP. Coz je
zvySeni napiiklad oproti roku 2003, kdy to bylo 1,31% HDP. Tém¢t veSkeré prostredky
na vyzkum sméfuji do aplikovaného vyzkumu, pouze odhadovanych 6% piipada na

zakladni vyzkum. Tato prakti¢nost potvrzuje stav, kdy v ¢inskych vyzkumnych
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laboratofich nad akademismem ptevlada podnikovy a podnikatelsky duch. I toto mtize

byt jeden z ditvodi dynamiky hospodaiského ristu.

» Ekonomicke faktory

Tabulka 8: Zakladni makroekonomické ukazatele

Ukazatel 2002 2003 2004 2005 2006
HDP 1237,1 1406,0 1649,4 2279,0 2688,2
HDP/obyvatel 963,1 1061,0 1270,0 1743,0 2040,0
Inflace -0,8% 1,2% 3,9% 1,8% 1,5%
Nezaméstnanost 4,0% 4,3% 4,2% 4.2% 4,1%
Urokovi sazba® 1,98% 1,98% 2,25% 1,98%

Zdroj:www.businessinfo.z

Hospodaiské vysledky Ciny ukazuji, ze se Cina nadale velmi dynamicky vyviji i pti
realizaci Uspornych opatieni zejména ve spotiebé energii a surovin, coz souvisi mj.
s celkovou restrukturalizaci a modernizaci primyslu. Ve vysi vytvoteného HDP se Cina
jiz dostala na 4. svétovou pficku. Vroce 2001 se Cina stala ¢lenem WTO, coz
ji pfineslo urcité zavazky, jako naptiklad snizeni cel a odstranéni nékterych obchodnich
prekaZzek. OvSem nutno upozornit na kompenzaci téchto opatfeni, zavedenim vice
mimotarifnich opatieni branicim exportu do CLR. Nakupni ceny surovin, paliv a energii

vzrostly o 6% meziro¢né, tzn. o 2,3 procentniho bodu pomaleji.

Dobré hospodaiské vysledky (rast HDP, vysoké pozitivni saldo zahrani¢niho obchodu
i platebni bilance, stabilita mény, zvySeni devizovych rezerv atd.) byly dosazeny
zejména uplatilovanim vhodné fiskélni politiky a opatrné monetéarni politiky, zlepSenim
hospodaieni pramyslovych podniki (véetné statnich), proexportnim zaméifenim
hospodaiské politiky statu, zlepSenou konkurenceschopnosti ¢inského zbozi, ptilivem
zahrani¢niho kapitéalu, ktery reagoval 1 na postupné zlepSeni ekonomického prostredi

diisledkem vstupu Ciny do WTO.

* Urokova sazba ro¢niho terminovaného vkladu
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Politicko-pravni faktory

CLR je ,socialisticky stit demokratické diktatury lidu vedeného délnickou tfidou,
zaloZeny na svazku délnik a rolniki. Vedouci ulohu ma Komunisticka strana Ciny.
Formalné je oddélend statni moc od vedeni KS, avSak v praxi je legislativni i vykonna
moc v rukou nejvysSich stranickych predstaviteld. Problémem soucasného politického
rezimu v CLR je pfedevdim velmi nestabilni situace v oblasti socidlni politiky. Cina
postrdda funk¢ni socialni systém a prudka ekonomickd expanze je realizovana
bez ohledu na spoledenské rizika, jez s sebou logicky pfinasi. Cinska politika chce
zvysit vnitini kupni silu, a tak zlepsit i socialni situaci obyvatel. Mimo to pfiijala
zakonik prace, ktery ma velmi mnoho spole¢ného s evropskou inspiraci. Jeden z novych

socialnich projektl se zabyva zlepSenim diichodového systému.

Regulaci zahraniéniho obchodu Cina omezila po vstupu do WTO sniZenim cel
a odstranénim nékterych netarifnich prekazek obchodu. Avsak tyto ustupky kompenzuje

témito zpusoby.

e vyzadovani novych certifikaci o nezavadnosti vyrobki,
e vyzadovani novych podminek pro vstup na ¢insky trh,
e vyuzivani prostiedkli v oblasti antidumpingu,

e vyzadovani schvaleni pro vstup na trh jen od zahrani¢nich firem.

Diléi zavér informaci cilového trhu:

Cina je obrovskym pivnim trhem. Vzhledem k jeji rozloze a poétu obyvatel zde ovsem
neexistuje jednotny trh. Cina je téméf tak velkd jako cely evropsky kontinent a ma
23 zc¢asti velmi odliSnych provincii. Nelze tedy ocekévat, ze celé ¢inské obyvatelstvo
bude mit stejné chuté a stejné konzumni chovani. Kromé feci a nabozenského zalozeni
jsou zde 1 velké infrastrukturdlni a socioekonomické rozdily mezi méstskymi oblastmi
a venkovem. Proto zde neexistuje ani prototyp konzumenta, ktery by zde ptevladal.

Z téchto informaci lze odvodit, ze zavedeni znacky na trhu je v Ciné regionalni
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zalezitost. Vydaje na védu a vyzkum rostou, ekonomika posiluje, ovSem opfteni
se o spolehlivy justi¢ni systém je stale v nedohlednu. Proto je diilezité, pii obchodovani
s ¢inskymi partnery, vSe kontrolovat a nejen pouze slepé divefovat. Ani na smluvni

ujednani se nelze vzdy spoléhat.

4.4.3 Analyza atraktivity ¢inského trhu

Tabulka 9: Analyza atraktivity odvetvi

Faktor Viaha Koeficient atraktivity Vazené skore
Velikost trhu 0,25 5 1,25
Tempo ristu trhu 0,20 4 0,80
Primeérna mira zisku 0,12 2 0,24
Typ a sila konkurence 0,10 2 0,20
Kupni sila zdkaznikt 0,10 3 0,30
Ceny na trhu 0,05 3 0,15
Rozmanitost trhu 0,05 3 0,15
Technologie 0,05 3 0,15
Legislativa 0,03 2 0,06
Sezonnost 0,05 3 0,15
Celkem 1 30 3,45

Zdroj: Vlastni Setfeni

Postup pri sestaveni matice analyzy:

Prifazeni vah jednotlivym kritériim

Nejprve jsem kritéria sefadila dle jejich dilezitosti. Na prvni tfi mista byly zatazeny
faktory s obecné uznavanou nejvétsi vahou bez ohledu na typ analyzovaného odvétvi.
Jsou to: velikost trhu, tempo rustu trhu a priimeérna ziskovost odvétvi a predpoklad riistu
odvervi. Jim byly piidéleny vahy 0,25 - 0,20 - 0,12. Zbylych sedm faktorti bylo
roz¢lenéno do tii skupin. Prvni - s vahou 0,10 - zahrnovala typ a silu konkurence

a kupni silu zdkaznikii. Druhd skupina s vahou 0,05 sdruzuje faktory rozmanitost trhu,
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technologickou narocnost, cenovou uroven a legislativu. Kone¢né€ na posledni misto byl

zatazen faktor sezonnosti s vahou 0,03.

Oznamkovani odvétvi
Oznamkovani odvétvi zahrnuje zhodnoceni toho, jak dobfe se danému odvétvi dafi. Pti
tomto hodnoceni by méla byt stale zvazovana i ostatni odvétvi, stejné tak jako celkovy

stav hospodafstvi.

» Velikost trhu
Cina od roku 2002 nejvétsim svétovym pivnim trhem. Podle statistik z roku 2004
se v Ciné spotfebovalo 308 milionti hektolitrti piva, zatimco na druhém nejvétsim
svétovém trhu v USA spotfeba Cinila ,,pouhych® 232 milion hektolitrt.
U spotiebovavanych piv jde hlavné o mistni znacky, za nimiz v fad¢ piipadi stoji
i hlavni svétovi hragi. Pivovarnictvi je sektor s vice nez 8% ristem. Spotieba v Cing

&ini 28 1/ hlavu a rok. To je tfetina proti Evropé a USA a pétina v porovnani s CR.

» Tempo ristu trhu
Podle uvadénych odhadii se spotieba piva v Ciné béhem nasledujicich 10 let vice nez

zdvojnésobi. Proto jsem tempo rustu trhu ocenila znamkou 4.

» Primérnd mira zisku
Faktem je, Ze zisky pro pivovary na ¢inském trhu jsou malé. V Ciné se pivo prodava
za velmi nizkou cenu a maloobchodnici a velkoprodejci oderpaji vEtsi ¢ast marze.
Naptiklad v pfijmech pivovaru SABMiller tvoifi Cinské zisky pouhou dvacetinu.
Pfi¢emz tento pivovar ovlada rozhodujici podil na trhu s pivem. Toto kritérium tedy

hodnotim podprumérné atraktivni.

» Typ asila konkurence
Z vyse uvedeného odstavce vyplyva, Ze konkurenéni struktura v daném odvétvi
je zvlasté pro mensi firmy a pro potencialni nove vstupujici firmy nepfiili§ atraktivni.

Rivalita firem, vzhledem k podobnosti vyrobkl v ramci jednotlivych skupin (viz nize -
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rozmanitost trhu), je velkéd . Mistni pivovary si mohou konkurovat nizkou cenou, avsak
pivo Budé¢jovického Budvaru bude patfit k nejdraz§im na trhu. Atraktivitu ocenuji

znamkou 2.

» Kupni sila zékaznikt
Pokud jde o kupni silu zakaznikl, 1ze vychdzet z toho, co jiz bylo feceno o velikosti
a tempu ristu trhu. Spotieba piva se na ¢inském trhu bude neustéle zvySovat. Nutno
ovSem zminit, Ze pivo Budvaru bude zaméfené pouze na urcity segment a to hlavné

na cizince a bohaté lidi. Atraktivitu tohoto faktoru hodnotim primérné, tedy 3.

» Ceny na trhu
Na c¢inském trhu plisobi velké skupiny, které jsou mnohdy alesponi ¢astecné vlastnény
zahrani¢nimi subjekty. Rozhodujici podil vlastni SAB Miller a Anheuser - Busch. Tyto
subjekty pfindsSeji vyrobcim piva potiebny rozvojovy kapital. Kromé piv
exportovanych jsou ceny na tomto trhu nizké. Exportujici firmy vzhledem k vysi
nakladii zde nemaji pfili§ velky manévrovaci prostor. Z tohoto divodu jsem atraktivitu

ocenila znamkou 3.

» Rozmanitost trhu
Rozmanitost trhu je faktorem, ktery ukazuje mimo jiné i diferenciaci nabizenych
produktii. Vdaném odvétvi l1ze vysledovat nékolik zékladnich skupin napojl, mezi
nimiz je odliSnost pomérn¢ vysoka (piva lahvova, piva tofena, Cernd piva, piva
s prichuti). V ramci jednotlivych skupin vSak z hlediska samotného produktu a jeho
chutovych vlastnosti lze fici, Ze mira odliSnosti jednotlivych znacek je nizka. Dochazi
proto ke snaham o hledani jinych zptisobti odliseni se, které jsou zaloZeny predevsSim
na znacce a jejim vnimani spotiebitelem. Rozmanitost trhu ocefiujeme jako primérné

atraktivni, znamkou 3.
» Technologie

Z hlediska technologické néarocnosti patii zkoumané odvétvi mezi stiedné narocna.

I kdyz jako v kazdém jiném odvétvi technologie a inovace jde rychle dopiedu,
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v oboru se neptedpokladd revoluéni zména technologie oproti stavajicimu stavu.

Technologickou naro¢nost hodnotim jako priimérné atraktivni, znamkou 3.

» Legislativa
Pivovarnictvi spadd do potravinarského odvétvi, na které se vztahuje mnoho zakoni
a vyhlasek. Je duleZité brat vvahu i zakony a legislativni pozadavky CLR.

Ohodnoceni znamkou 2.

» Sezoénnost
Sezonnost ma na odvétvi vyrazny vliv. Je ziejmé, ze v letnich mésicich je spotieba
napojui obecné vyssi, nez v mésicich zimnich. Na druhé strané, pokud bereme v potaz
¢inské zvyklosti, kde se pivo pije hlavné k jidlu, sezonnost na tuto spotifebu nebude mit
az takovy vliv. Navic trvanlivost lahvového piva umoznuje firmam vyrabét v podstaté
konstantni mnozstvi produktu bez zvlaStniho diirazu na ro¢ni obdobi. Ohodnoceni

primérem.

Diléi zavér informaci cilového trhu

Po vypocteni jednotlivych vazenych skore a jejich sefteni vychazi celkové skore
atraktivity odvétvi 3,45 (viz Tabulka ¢&.), z ¢ehoz vyplyva, Ze odvétvi pivovarnictvi
na Cinském trhu je nadprimérné atraktivnim odvétvim. Nelze tvrdit, ze Cinsky trh
se stane okamzité¢ pro Budé¢jovicky Budvar trhem cislo ,,1¢.  Ackoli je to globalné
nejveétsi a zaroven nejrychleji rostouci pivni trh na svété, cesta k prosazeni se je vice

nez obtizna. Prvnim cilem pivovaru je na tento trh proniknout.

4.4.4 Souhrnny zavér vnéjsiho prostredi

Pti hodnoceni vné¢jSiho prostredi jsem pouzila Portertiv model péti sil, Analyzu STEP
a Analyzu atraktivity ¢inského trhu. Budé&jovicky Budvar je tfetim nejvétSim

producentem piva na domacim trhu. Cesky trh je viak maly a vykazuje trend stagnace.
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Jednou z moznosti jak svoji produkci stale rozvijet a zvySovat je vstup na novy trh
v zahrani¢i. Cinsky trh je veobecné povaZzovan za velmi perspektivni. Je to globalné
nejveétsi a zaroven nejrychleji rostouci pivni trh na svété. Prestoze spotfeba piva
na hlavu je tam zatim relativné nizkd, zhruba 28 I na hlavu/rok, je do roku 2010
oc¢ekavan narast konzumace piva az o 30%. To vzhledem k poctu obyvatel predstavuje

objem nejméné 60 miliént hektolitrh.

Budéjovicky Budvar na tento trh dosud neexpandoval kvili zndmkopravnim sporim
s americkou firmou Anheuser — Busch, drzitelem znacky Budweiser. Az po deviti letech
snahy vstoupit na ¢insky trh Budéjovicky Budvar uspél u Vrchniho lidového soudu

v Pekingu, ktery povolil registraci ochrannych znamek ,,Bud&jovicky Budvar* v Cing.

V poslednich letech se také zvySuje poptavka po drazsich importovanych pivech,
zejména ve velkych méstskych aglomeracich. Ekonomika posiluje a kupni sila
obyvatelstva se postupné zvysSuje. Na zdkladé¢ toho roste i poptavka po kvalitnim

znackovém zbozi z dovozu.

Hlavné kvili nevyhovujici legislativé vznikaji na ¢inském trhu problémy s korupct,
dodrZzenim platebnich podminek a ceny, bonitou partnera, byrokracii a technickymi
prekazkami. Rizikem ¢inského trhu mtze byt také jeho odliSnost prostiedi od doméaciho

a odliSna mentalita lidi.

Na tak velkém trhu je slozité vyhledat prototyp cilového zdkaznika. Chuté i preference
se samoziejm¢ odlisuji. Proto je uspéch znacky povazovan za regionalni. Nejbohatsi
meéstské Casti jsou jiz presyceny konkurenci. Nejvétsi podil na trhu maji mistni firmy
a nejmensi podil se pfipisuje firmam dovazejicim. Uprostied uspéchu jsou podniky
s licencn€ varenym pivem. Nejsiln€jsi konkurent Pivovar CR Snow vlastni 15% podil
na trhu. Pivovary s vysokym podilem na trhu jsou mnohdy alespoil ¢aste¢né vlastnény

zahrani¢nimi subjekty. Rozhodujici podil vlastni SAB Miller a Anheuser - Busch.
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4.5 SWOT analyza

Pro zhodnoceni pozice firmy, jejich prednosti a nedostatki jsem vypracovala dotaznik,
ktery jsem ptedlozila zaméstnanctim firmy. Vytipovala jsem urcité silné a slabé stranky,
ptilezitosti podniku a jeho hrozby na ¢inském strhu. Podle stupnice poté zaméstnanci

hodnotili vliv jednotlivych faktorti na postaveni podniku (1 — nejsilnéj$i, 5 — nejslabsi).

Tabulka 10: Vysledky dotaznikového Setreni — silné stranky

SILNE STRANKY PORADI
v % dle diilezitosti
Ochrannd znamka Budweiser Budvar 97 1
Moderni zafizeni 92 2
Technologicka vybavenost 92 2
Dlouholeté zkuSenosti s exportem 90 3
Dobie definovana cilova skupina spotiebitell 88 4
Vyznamny podil na trhu domacim i zahrani¢nim 85 S
Zisk 85 3
Kvalifikovany personal 80 6
Propagace a reklama 72 7
Socialni zabezpeceni zaméstnancl 72 7
Schopnost ¢elit konkurenci 68 8
Jasné tidici kompetence 62 9

Zdroj: Vlastni Setfeni

Z vyse uvedené tabulky lze vycist, Ze nejsiln€jsi strankou firmy je podle zaméstnancti
ochrannd znamka Budweiser Budvar. Toto potvrzuje i ocenéni ,.Superbrand Ceské

“* 7a rok 2006, které znacka Budweiser Budvar obdrzela. Zaradila se tak

republiky
do prestizniho seznamu mezi 100 nejvyznamngjsich znadek v Ceské republice.
Vynikajici celosvétovou povést znacky Budweiser Budvar potvrdila i britska organizace

Superbrands, kterd Budweiser Budvar v letech 2004 a2006 uvedla v prestiznim

> Seznam sestavila nezavisld porota slozena z prednich Geskych i mezinarodnich odbornikii v oblasti
brandingu a hodnoty znacek. Porota vybirala z vice nez 2000 znacek, které jsou aktivni na ¢eském trhu.
V aktualnim seznamu superznacek fungujicich na ceském trhu figuruji naptiklad Apple, Coca-Cola,
DHL, ING, Mattoni, Microsoft nebo Skoda.
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seznamu ,,Coolbrands®, ktery zahrnuje znacky udavajici aktualné ton zivotnimu stylu
ve Spojeném  kralovstvi. Dal§i vysoce hodnocenou silnou strdnkou je moderni
a technologickd vybavenost. Mezi dal§i pfednosti patii dlouholeta zkuSenost firmy
s exportem. Pro podnik je to tak dobry zaklad pro rozSifovani trhu do zahranici.
Do prvni pétice silnych stranek patii také dobie definovana cilova skupina. Tato cilova
skupina ma vliv na trznim podilu podniku na trhu. Plynuly a uspésny chod podniku

by se neobesel bez kvalifikovaného personalu.

Tabulka 11: Vysledky dotaznikového Setreni — slabé stranky

] ] PORADI
SLABE STRANKY v % dle dulezitosti

Neustala nejistota v privatizaci podniku 93 1
Silné konkurence na domacim trhu 90 2
Dlouholeté soudni spory o znacku 83 3
Vysoka fluktuace zaméstnancti 70 4
Vysoké naklady na provoz 65 S
Nizké mzdy 62 6
Neustala modernizace a technicky vyvoj v odvétvi 57 7
Dlouha pracovni doba 43 8
Neplnéni smluv, zdvazki 25 9
Nedostatecna obliba znacky u cilové skupiny 18 10
spotiebitelll

Zdroj: Vlastni Setfeni

Mezi nejslabsi stranky podniku zaméstnanci zafadili neustdlou nejistotu jeho
privatizace. Tato nejistota se odrazi v socialnich jistotdch zaméstnancii. Tato privatizace
by s nejvétsi pravdépodobnosti znamenala prodej americkému konkurentovi Anheuser-
Busch. Tento tah by vyvolal rozsdhlé zmény. Americka spolecnost o tento krok usiluje
z davodu pohlceni konkurence. Vlastni celosvétovou sit’ licencnich pivovart. Toto
by se promitlo vexportu Bud¢jovického Budvaru, ktery by se od této chvile
pravdépodobné vyvazel pouze do okolnich zemi (Slovensko, Polsko, atd.). V zemich
jako je pravé Cina nebo Rusko by americké firma obchodovala na trhu s vlastnim pivem

vafenym licen¢né€. Dal§im vysoce umisténym faktorem popisujicim nedostatky podniku
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je silnd konkurence na doméacim trhu. V soucasné dobé se Bud¢jovicky Budvar nachazi
na tieti pfi¢ce v produkci. Prvni misto zaujima znacka Plzeiiského Prazdroje vlastnéna
korporaci SAB Miller a druhou Staropramen vlastnény taktéz korporaci skupiny Inbev.
Na treti pficce se umistil faktor dlouholetych soudnich sporti o znacku. Podle nazoru
zaméstnancll mezi vyznamné slabé stranky patii vysoka fluktuace zaméstnanct, ktera

wrwe

nejistotou zaméstnanc.

Tabulkal2: Vysledky dotaznikového Setieni — piileZitosti na zahranicnim trhu (Cina)

L. PORADI
PRILEZITOSTI
08 v % dle diilezitosti
Usp&sné proniknuti na ¢insky trh 74 1
62 2

Vyuziti image znacky Budé&jovicky Budvar
Prezentace na prestiznich akcich (Olympijské hry 53 3
2008, Svétova vystava 2010)

Rozvoj cestovniho ruchu a turismu do Ciny 42 4
Zvyseni poptavky 31 5
Snizeni nakladi z rozsahu 23 6

19 7

Zména preference v chuti piva mistnich obyvatel
Zdroj: Vlastni Setfeni

Nejvetsi cast dotazanych shledava prilezitosti moznost uspéSného vstupu na ¢insky trh.
62% spoléha na véhlasné jméno znacky. Na ¢inském trhu bude pivo prodavano
pod znackou Bud¢&jovicky Budvar, a to navic v upravené forme, vzhledem k obtiznému
vysloveni tohoto nazvu pro &inské obyvatelstvo.Znackou Budweiser se v Cing
prezentuje americka spole¢nost Anheuser - Busch. Rozvoj cestovniho ruchu a turismu
do Ciny se umistil na &tvrtém misté, oproti piedpokladu zméné preferenci v chuti
mistnich obyvatel, kterd se umistila az na poslednim misté. Z tohoto lze predbézné
odvodit hlavni cilova skupina — turisté. Na pfedposlednich mistech se umistilo zvySeni

poptavky, které by vedlo k rstu produkce, a snizeni naklada z rozsahu.
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Tabulka 13: Vysledky dotaznikového Setieni — hrozby na zahranic¢nim trhu (Cina)

PORADI
v % dle dulezZitosti
Rostouci konkurence 76 1

Vysoka cena Budgjovického Budvaru oproti mistnim 61 2
¢inskym znackam

HROZBY

Jiz zabghla strategie a image mistnich znacek 55 3
Neustala modernizace a technicky vyvoj v odvétvi 39 4
Preference ¢inského piva 34 3
Korupce 23 6
Nevyhovujici legislativa 15 7
Mozné piehiati ekonomiky a nasledny pokles rtstu 12 8

(predpovéd pro Cinu od banky Morgan Stanley)
Zdroj: Vlastni Setfeni

Nejvétsi hrozbou jakéhokoli podniku je konkurence. Na ¢inském trhu piva je pro export
Bud¢jovického Budvaru dulezité rozdélit konkurenty na mistni, na importéry a na ty,
ktefi prodavaji licen¢né vafené pivo. Mistni pivo je levné, chutové vyrazné odlisné
od cCeského a zdkazniky preferované. Licencné vatfené pivo je cenové mezi pivem
mistim  a importovanym. Chut'ové se lisi od originalu, Ize ho snadnégji ptizplsobit
chuti a prani mistnich zdkaznikii. Pivo importované je nejdrazsi a nemusi odpovidat
chutovym pozadavkiim mistnich obyvatel. V dnesni dobé zmén je pro firmy dilezité
udrzet krok s dobou. Dochézi k neustalému vyvoji v technologiich. Tento vyvoj je tfeba

neustale sledovat , reagovat na zmény a porovnavat technologie svych konkurentt.

Cinsky trh piinasi pro nové vstupujici firmy mnoho hrozeb a rizik. Nejedna se pouze
o nedostatecnou legislativu a korupci, uvedenou v dotazniku, ale pro investory to mtize
byt 1 nebezpeli ochrany dusevniho vlastnictvi, pracovni sily, devizového rizika,
kriminality. K ochrané od vétSiny z téchto hrozeb nam miize dopomoci obchod pies

provétenou, zkuSenou a trhu znalou osobu.
Nejvétsi obavu maji zaméstnanci z jiz uvedené konkurence, se kterou souvisi jednak

vysoké cena bud¢jovického importu, a jednak jiz zavedend strategie stavajicich firem

na trhu. Legislativé, ani poklesu ekonomiky nepftikladaji vysokou dulezitost.
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Schéma 3 : Konecné zpracovani metody SWOT

Silné stranky: : | Slabé stranky:
o - Ochranna znamka . - Negjistota privatizace
& |- Moderni zafizeni + |- Konkurence
O |- Technologie = |- Soudnispory o znacku
; - Zkugenosti s exportm = |- Fluktuace zaméstnancl
SWOT é - Cilova skupina i_2 - Naklady 7
| :
= 5
= :
Z :
= :
EXTERNI FAKTORY
PrileZitosti na trhu : .
- Proniknuti na prestizni trh .
- Image firmy .
- Prezentace Ofenzivni podnikatelsky Postupovy podnikatelsky
- Cestovni ruch 4 piistup (S0) pFistup (WO)

Nebezpecdi na trhu :

- Silné konkurence

- Vysoka cena na cilovém trhu
Fungujici strategie
konkurence

iqEEEEEEEEERER

~

Poloofenzivni podnikatelgk

3 piistup (ST)

Boj o preZiti (WT)

Zdroj: Vlastni Setfeni

‘Illlllllllllllllllllll

Dil¢i zavér informaci o firmé:

Z metody SWOT vyplyva, ze nejsiln€jsi strankou ve firmé je jeji mezinarodn€ znama
ochranna znamka, moderni vybaveni nejen vyrobniho useku, ale celého podniku,
kvalitni technologie. Vyraznou ptednosti jsou dlouholeté zkusSenosti s exportem, ktery

tvofi témet polovinu odbytu. Dalsi silnou strankou je dobie zvolena cilovd skupina
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spotfebiteli. Mezi nejslabsi stranky patii jiz dlouhodobé nejistota privatizace, ktera
by samoziejm¢é méla dopad na celkovy chod a hospodaiské vysledky spolecnosti. Toto
se samoziejm¢ odraZzi i na hodnoceni zaméstnancti, ktefi neciti tak stabilni socidlni
jistotu. Na kazdém trhu je dilezity konkurencni boj a pro podnik je dilezité ziskavat,
co nejvice konkuren¢nich vyhod. Na trhu piva je po celém svété tvrdy konkurenéni
souboj, ovliviliovany gigantickymi mezinarodnimi skupinami. Zdlouhavé soudni spory
jsou taktéz jednou zvysoce hodnocenych slabych stranek. S pracovnim zazemim
zaméstnanci problém viceméné nemaji. Mzdy za nizké nepovazuji, ani pracovni doba
se jim nezda neumérna. Za prilezitost na zahrani¢nim trhu, konkrétn¢ tedy na ¢inském,
muzeme povazovat uz UspéSné proniknuti na tento celosvétové uznavany pivni trh.
Vhodnou pfilezitosti k uspéchu mize byt vyuziti image znacky. Dalsi vysoce
ohodnocenou pfilezitosti je prezentace firmy na prestiznich akcich, jako jsou napiiklad
Olympijské hry 2008 v Pekingu. Nejvyssi pozici z ohrozeni pfichézejiciho z nového
trhu je opét konkurence, ktera na ¢inském trhu bojuje hlavné prostfednictvim cenovych
valek. Z tohoto diivodu povazuji dotazovani za dal$i nebezpecnou hrozbu vysokou cenu
exportovaného piva. Z vysledki metody SWOT vyplyvd, Ze firma méa vSechny
predpoklady k uplatnéni ofenzivniho podnikatelského pfistupu. Je to dokumentovano

vyrazné prevazujicimi silnymi strankami 1 ptilezitostmi na trhu.
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4.6 Vstup firmy Budéjovicky Budvar, n. p. na ¢insky trh

4.6.1 Navrhovana strategie

SWOT analyza prokéazala ofenzivni podnikatelsky pfistup, ktery pfedstavuje v trznim
prostiedi strategicka opatfeni uto¢né povahy. Tyto strategie jsou ve vétSiné piipadi
orientovany rustove. VEtsi zastoupeni maji na atraktivnich trzich nebo na atraktivnich
segmentech trhu. Obecné pfispivaji k ristu prodejniho obratu, zvySeni trzniho podilu,
ovliviiuji ziskovou vykonnost a konkuren¢éni pozici podniku. Typickou vyraznou

ofenzivni strategii je:

= Strategie vyvoje trhu (z Ansoffovy matice jsou to kritéria stavajicich vyrobku

a nového thu)

Touto strategii pivovar zasahuje nové segmenty, ziska Cinsky trh a bude se snazit
substituovat vyrobky konkurence ¢inského trhu. Strategie pronikéni na nové trhy se fadi
k tém riskantnéjSim. Lze pfedpokladat, Zze po urcitou dobu nepfinese piispevek

k marketingové vykonnosti. M4 tedy spiSe dlouhodoby charakter.

Cile:
= Uspé&sné proniknuti na trh
» Nabizet kvalitni produkt na novém vysoce perspektivnim zahrani¢nim trhu

* 'V budoucnu ziskat urcity trzni podil

Segmentacni strategie

Vzhledem k nasazeni vysoké ceny bude oslovena tato cilova skupina:
O bohati lidé

O obyvatelé mést

O turisté
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V roce 2006 patfila Cina mezi top deset zemi s nejrychleji rostoucim poétem velmi
bohatych lidi — o 7,8%. Primérny ro¢ni €isty piijem €inil 11.759 CNY. Avsak celkovy
primér nam toho moc nefekne. Stile vice se totiz v Ciné oteviraji pomysIné nizky mezi
»chudymi* venkovskymi rolniky a ,,bohatymi* obyvateli mést. Podle ¢inskych statistik
na venkové zije 75,87 milionti osob, které maji za cely rok Cisty piijem nizsi nez 924

CNY (cca 112 USD).

» méstské obyvatelstvo: 41,8%

» venkovské obyvatelstvo: 58,2%

Piedpokladany vyvoj turistického ruchu slibuje, Zze Cina se do roku 2010 stane jednim
z nejvetsich turistickych center na svéte. V roce 2010 by podle odhadii vlady mélo zemi
navstivit 64 milion turistd, coz by Cinu podle navtévnosti zafadilo na tfeti pricku

na svété. Piijmy z turistiky by mély €init 42,6 miliardy dolart. (Statni Gfad pro turistiku)

vvvvvvvv

miliontl, z toho 22,21 milionu byli zahrani¢ni turisté. Nartust oproti minulému roku —

3,9%. Ptijem pencz z mezinarodni turistiky dosahl 33,95 miliardy USD (rGst o 15,9%).
Strategie Fizeni znacky

Firma se pokusi adaptovat na mistni podminky. Pivo se na ¢inském trhu bude prodéavat
pod upravenym nazvem Bud&jovicky Budvar. Vzhledem ke slozité vyslovnosti, bude

nazev adaptovan cinskému jazyku. Pod znackou Budweiser na ¢inském trhu plisobi

americky konkurent Anheuser Busch.
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4.6.2 Forma vstupu na ¢insky trh

v e

& 5 vazu pivovaru \ v mini, Ze vy & zalozit v Ciné
Séf Ceského sva ivovaru a sladoven Jan Vesely mini, Ze vyhodnéjsi je zalozit v Ciné
pivovar, nez tam pivo vyvazet: "Prevazite totiz hlavné vodu, to se nevyplati. Zhruba

do deseti let vidim v Cin¢ velky prostor pro licen¢ni vyrobu nasich znacek."

Avsak timto se Bud¢jovicky Budvar fidit nemize. Na produktech Budéjovického
Budvaru je uvedeno PGI®, coZ zaruGuje vyrobu na jediném mistd na svéte (Ceské
Budé¢jovice; Budwies). Proto tedy musime zvolit jednu z forem ,,Vyvoz a dovoz zbozi a

sluzeb*.

Tabulka 14: Forma vstupu — prostrednicky vztah

Prostiednicky vztah

., Vyhody “ ,»Nevyhody
e pfeneseni rizik na  prostiednika e  ztrata kontaktu s cilovym trhem
(politickych, inkasnich, kurzovych, zmény e  ztrata kontroly nad pouzitou distribuci
poptavky) e ztrita kontroly nad cenami, za které jsou
e prostfednik sam nalezne odbératele na vyrobky prodavany na zahrani¢nich trzich
zahrani¢nim trhu e meziflanek navic, pokud podnik ma
e pracuje misto specializovaného stiediska v oddéleni zahrani¢niho obchodu
podniku

Zdroj: Vlastni Setfeni

% Ptotected Geographical Identification
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Tabulka 15: Forma vstupu — Smlouva o vyhradnim prodeji

Smlouva o vyhradnim prodeji

., Vyhody*

. Nevyhody

osvédcené distribucni cesty odbératele
odbératel z cilového trhu, tedy jedinecna
znalost tohoto trhu (cenovou hladinu,
vztahy, konkurenci, zakazniky)
zabezpeceni sluzeb (doprava,
marketingova komunikace)

ve smlouvé muize byt uveden vztah
prodejce k ostatnim. Nejlepsi variantou je
zaclenéni se do portfolia prestiznich

zahrani¢nich znacek. Smlouva muze
obsahovat podminku o tom, Ze exkluzivni
odbératel nesmi spolupracovat s jinym
Ceskym pivovarem

Siroké portfolio znacek odbératele je
vyhodou z pohledu prestize pii nabizeni
produktu odbératelim (hyper marketiim,

restauracim)

moznost pouze jednoho exkluzivniho
odbératele
nekvalifikovany odbératel muze zabranit

dal$imu rozvoji produktu na trhu

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 16: Forma vstupu — Smlouva o obchodnim zastoupeni

Smlouva o obchodnim zastoupeni

., Vyhody “

,»Nevyhody

lze vyuzivat sluzeb vice obchodnich

zastupcl

obchodni zastupce muze uzaviit smlouvu
svice klienty, proto je dulezité davat
pozor, jaky vztah navazuje
s konkurenénimi znackami — hlavné se
znackami stejného ptivodu zemé

neosobni vztah vyvozce a dovozce

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Diléi zavér:

Jist¢ omezeni znaCky nabizi zaméfit se na formy vstupu na zahrani¢ni trh pouze
v oblasti vyvoz a dovoz. Nezbytnosti bylo porovnani vyhod a nevyhod jednotlivych
forem, s pfihlédnutim ktomu, pro jaky typ podniku bude vyvoz poskytovan.
Bud¢jovicky Budvar je na ¢eském trhu silna firma a zahrani¢ni oddéleni je nedilnou
soucasti jejiho provozu. Z tohoto diivodu nebyla brana v potaz moznost prostiednickych
vztahti. Smlouva o obchodnim zastoupeni byla vylou¢ena zdavodu smluvnich
podminek, které povoluji obchodnimu zastupci uzavirat smlouvy s dalSimi jakymikoli
konkurenty. Pokud se jednd o prestizni konkurenci, kterd tvoii portfolio zastupce, jedna
se samoziejm& o vyhodu, nebot tento zastupce plisobi na dal§i odbcratele
(supermarkety, restaurace, atd.) na urovni a samoziejmé image naSeho produktu taktéz
stoupa. Konkurence, ktera v dnesni dobé zujima urcity podil na trhu, pro Budé&jovicky
Budvar samoziejmé neni srovnatelnou konkurenci, nebot” v pocatku vstupu na Cinsky
trh nelze pocitat sradikdlnim ovladnutim trhu. Nezadouci konkurenci v portfoliu
obchodniho zastupce by byl ¢esky produkt. Pivod zemé miize lehce zaménit produkty

dvou pivovart v o€ich jak odbératelt, tak kone¢nych zakaznik.

Jako nejvhodngj§i formu vstupu tedy muizeme zvolit ,,exkluzivniho odbératele*
na zéklad¢ ,,Smlouvy o vyhradnim prodeji“. Tato smlouva pro podnik znamend, ze
zbozi ve smlouvée ur¢ené nesmi dodéavat jiné osob¢ nez vyhradnimu odbérateli. Smlouva

je uzaviena pisemn¢ a obsahuje identifikaci druhu zbozi, na které se smlouva vztahuje.

Exkluzivni odbératel Budéjovického Budvaru se jiz dlouhodobé specializuje na dovoz

némeckych piv na ¢insky trh (napt. Erdinger).

Vyhody, které pro Bud&jovicky Budvar vyplyvaji:
e rychly vstup na zahrani¢ni trh diky moznosti prodeje zbozi v jiz vybudovanych
distribuénich cestach a zkuSenostem odbératele,

e Siroké portfolio produkti odbératele — vyhoda image pii nabidce a prodeji,
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e ve smlouvé ukotvit zdkaz dovozu jiného Ceského piva prostfednictvim tohoto
odbératele,

e snizené riziko neuspéchu (podnik se nemusi obavat legislativy, korupce... —
smluvné oSetfeno)

e smlouva o vyhradnim prodeji c¢asto slouzi jako uréity test potencialu
zahrani¢niho trhu,

e odbératel zajisti prepravu,

e odbératel zajisti reklamu.

4.6.3 Aplikace marketingového mixu

., Vyrobek “

Cinské pivo je vétsinou malo vyrazné, spise nasladlé chuti, velmi svétle Zluté barvy,
a 1 péna jemngj$i. Obsah alkoholu je obvykle 4%. Opét je nutnd zminka o kultufe piti
piva v Ciné, ktera neni pfili§ vyvinuta a Ciané piji pivo spiSe na Zizei. Co se tyce
lahvi, ve kterych je pivo prodavané, Cifané preferuji mnozstvi 0,331. Dale
se na ¢inském trhu miZeme setkat s objemem lahve 0,64 1. Spotiebitelé¢ davaji prednost

pivu v lahvich pfed pivem toenym.

V dohledné dob¢ bude Budéjovicky Budvar vyvazet na ¢insky trh vyhradné svétly lezak
Budweiser Budvar — 5% obsahu alkoholu v lahvich o objemu 0,331. Tento typ piva

je nejcastéji exportovanym pivem z celého sortimentu Budéojovického Budvaru. Navic
ktera patii vzdy mezi nejdrazsi na trhu.

,, Cena*“

Pivo Bud¢jovického Budvaru bude na ¢inském trhu patfit do nejvyssi cenové kategorie,

a to za 30 — 40 RMB za tfetinku.
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Pro srovnani:

Mistni pivo — Tsingtao 0,51 = 8 — 10 RMB
Licen¢ni pivo — Tiger 0,51 =10 - 12 RMB
Importované pivo — Erdinger 0,5 1 =20 - 30 RMB
Budégjovicky Budvar = 30 - 40 RMB

., Distribuce

Ve vztahu exportéra a importéra se z hlediska distribuce bude jednat o paritu FCA
Budéjovicky Budvar n. p. Z ¢ehoz vyplyva, ze importér si dopravu sjednava sam

a taktéz hradi hlavni pfepravné.

Zbozi je standardn€ naloZzeno do kontejneru a pozemni cestou se piepravi
do némeckého piistavu. Odtud se piepravi lodi do &inského pfistavu v Sanghaji.
Distributorské sklady v Cing vlastni importér, odkud nasledné zbozi rozvazi. Pivo
se bude prodavat ON trade (hypermarkety, supermarkety, samoobsluhy) nebo OFF

trade (hotely, restaurace, caffe).

1. Prodavajici splni své povinnosti dodanim zbozi, celn¢ odbaveného pro vyvoz,
dopravci, kterého jmenoval kupujici a to na sjednaném mistd (Ceské
Budé¢jovice).

2. Pozemni doprava (silni¢ni, zelezni¢ni) do Hamburku.

3. 'V Hamburku kontejner podléha opétovné kontrole a je nalozen nalod’.

4. Po dopluti lodi do Shangaje je kontejner vyloZen z lodi a rovnou na parkovisti
naloZen na pfistaveny navés. Silnicni dopravou se kontejner dostane
az do distribu¢niho skladu, kde podléha kontejner dalSimu celnimu fizeni, zboZzi
se procli, uvolni se do volného obéhu. Poté Ize zbozi spotiebovat.

5. Rozvoz odbératelem.
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Schéma 4: Trasa rozvozu mezi pristavy

Zdroj: www.hanjin.com

Doba piepravy cca 42 dni (Z Ceskych Budgjovic do Sanghaje)

., Marketingova komunikace “

Veskerou reklamu si zajistuje importér sam na misté. Podpora pivovaru bude zpocatku

pouze ve formé odesilani POS materiala.
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5 Zavér

Diplomova prace byla zpracovana pro firmu Budé&jovicky Budvar, n. p. Cil vymezoval
pozadavek zhodnoceni moznosti a strategii vstupu firmy na zahranicni trh. Dil¢im cilem
bylo zpracovat informace o firmé¢ a cilovém trhu takovym zpiisobem, aby bylo mozno
posoudit, zda je strategie, kterou podnik preferuje, vyhovujici, ¢i zda by $la provést jeji
modifikace nebo Uplnd zména. DalSim dil¢im cilem bylo pak ptipadné navrzeni této

upravy nebo zmény strategie.

V casti zabyvajici se teoretickymi vychodisky jsem shromazdila a zpracovala vSechny
potiebné informace tykajici se dané problematiky. Tyto poznatky mi umoznily

postupovat pii vypracovani dalsi ¢asti diplomové prace.

K posouzeni soucasného stavu Bud¢jovického Budvaru byla provedena analyza
vn¢jsiho a vnitiniho prostiedi na soucasném trhu a na trhu cilovém. Na domacim trhu
ma Bud¢jovicky Budvar silné postaveni hlavné diky kvalit¢ a Sirokému portfoliu,
tradici, propagaci, znacné aktivit€¢ pii spolupotadani, sponzorovani spolecenskych
a kulturnich akci. Pfednosti pivovaru byla vzdy velmi znama znatka po celé Ceské
republice. Nicméné¢ spotieba piva na c¢eském trhu stagnuje a navic zpohledu
konkurence trh ovladaji obrovské mezinarodni koncerny, které skupuji jednotlivé
pivovary. Vyznamnym faktorem prosperity se do budoucna pro ¢eské producenty stane

rostouci objem exportu.

Za pomoci SWOT analyzy provedené formou dotaznikového Setfeni zaméstnancii BB
byly vyhodnoceny slabé a silné stranky spolecnosti, jeji ptilezitosti a hrozby na cilovém
trhu. Z vysledk vyplynulo, Ze BB ma vSechny pifedpoklady k uplatnéni ofenzivni

podnikatelské strategie.
Cilovy trh byl zhodnocen prostfednictvim analyzy Porterova modelu, STEP analyzy a

analyzy atraktivity odvétvi. Odvétvi pivovarnictvi na ¢inském trhu je nadprimérné

atraktivnim. OvSem ackoli je tento trh globalné nejvétsi a zaroven nejrychleji rostoucim
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pivnim trhem na svété, cesta k prosazeni se je vice nez obtizna. Konkurence na trhu je
velice silna, navic 80% Cinant preferuje pivo ¢inské, které je od ceského piva velice
odli$né. V oblasti spotiebitelil jsou velké socioekonomické rozdily, coz ma velky vliv

na cilovou skupinu.

Na zadklad¢ provedenych analyz a informaci, poskytnutych zaméstnancem
Budéjovického Budvaru, byla poté popsana navrhovana strategie. Definovany byly
zakladni strategické cile, vyjadiujici dalsi rozvoj a sméry, kterymi se bude firma ubirat
vramci Cinského trhu. Strategii dochazi k vyvoji trhu, coz znamena proniknuti
stavajicich vyrobkili na nové trhy. Tato kapitola se zabyvala taktéz segmentacni strategii,

kde byla vymezena cilova skupina a déle pak strategii fizeni znacky.

Dalsim krok v navrhované c¢asti bylo porovnani vyhod a nevyhod jednotlivych forem
vstupu na Cinsky trh. Ackoli vyvoz je v této oblasti tou nejdrazsi variantou, porovnani
musela byt soustfedéna pouze do této oblasti. Znacka PGI, uvedend na produktech
Bud¢jovického Budvaru, potvrzuje origindlni pivod a vyrobu zbozi. Licen¢ni vyroba
tedy neni mozna. Z porovnanych moznosti jako nejlepsi forma vstupu vysla pies
exkluzivniho odbératele. V poslednim kroku byl aplikovan marketingovy mix

do pouzité strategie a do zvolené formy vstupu.

Budéjovicky Budvar je celkové mozno hodnotit jako firmu stabilni, coz ji umoziuje
rozSifovat aktivity v oblasti exportu. Dostatek finan¢nich zdroji podniku dovoluje
neoCekavat z proniknuti na novy trh okamzity zisk, ale spiSe strategicky budovat

postaveni na cilovém trhu v budoucnu.
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6 Summary

Topic of this diploma work was: ,,An entrance of chosen company to the new foreign
market®. Principal aim of this work was an evaluation of possibilities and strategies
for an entrance on a target market. Partial aim was information processing about
a company and target market. Information had to be processed in that way to consider
a favoured strategy as the most convenient or if it better to do some strategy

modification.

Work was drawn up in co-operation with a company Budé&jovicky Budvar, n. p., which
is engaged in production of beer. Selected market was China, where this company

penetrated at the beginning of the year 2008.

Czech beer market is under the power of the strong international concerns and
a consumption of beer stagnate. These are the most important reasons to do an export

activity.

The perspective of a target market I surveyed with analysis: Porter’s model of five
powers, STEP analysis and an analysis of attractiveness of a branch. By Porter’s model
was described a competition environment at china market and STEP analysis explains
macro economic environment, social-cultural environment, political environment

and degree of technological maturity.
China market proves like very perspective because of its huge area and population.
On the other side the company has to count with stiff competition, bad legislation in this

country and the most important is a stand of consumers which prefer china beer in 80%.

Stability of a company and its opportunity and threats are described by SWOT analysis.
Employee of BB were undergone my research and helped me with this method. SWOT
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analysis showed that company Bud¢&jovicky Budvar can apply an offensive business

strategy of market development.

76



7 Seznam pouzité literatury

Bouckova, J. a kol., Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432 s., ISBN 80-7179-577-1.

Boyer, A., Hronova, S., Machkova, H. Stru¢ny vykladovy slovnik managementu. 1.
vyd. Praha: HZ, 1995. 165 s. ISBN 80-901918-5-1.

Cichovsky, L.: Marketing zahrani¢niho obchodu. Praha: Radix, 1997, 332 s., ISBN
80-86031-07-1.

Héndl, J., Janatka, F., Novak, R. Obchodni operace ve vyvozu a dovozu. 1. vyd. Praha:
Codex Bohemia, 1999. 406 s. ISBN 80-85963-94-9.

Jobber, D., Lancaster G.: Management prodeje. Praha: Computer Press, 2001, 431 s.,
ISBN 80-7226-533-4.

Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, 855 s.,
ISBN 80-247-0513-3.

Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, 277 s.,
ISBN 802470966X.

Kynel, J., Beckovd, H.: Mezindrodni obchodni politika. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2000, 86 s., ISBN 80-7194-284-7.

Machkova, H.: Mezinarodni marketing. Praha: Grada Publishing, 2006, 205 s.,
ISBN 80-247-1678-X.

Machkovd, H.: Mezinarodni marketing. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998, 191 s.,
ISBN 80-7079-322-8.

Machkova, H., Cernohlavkova, E., Sato, A. a kol.: Mezinarodni obchodni operace.
Praha: Grada Publishing, 2007, 242 s., ISBN 978-80-247-1590-2.

Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, M. a kol.: Mezinarodni obchod a marketing.
Praha: Grada Publishing, 2002, 266 s., ISBN 80-247-0364-5.

Ollivier, A., Dayan, A., Ourset, R.: Mezinarodni marketing. Praha: HZ, 1996, 118 s.,
ISBN 80-86009-09-2.

Pouzarova, I. Mezinarodni obchod: (vybran¢ kapitoly). 1. vyd. Ceské Budgjovice: JU
ZF Ceské Budgjovice, 1998. 141 s. ISBN 80-7040-303-9.

77



Smejkal, V., Rais, K.: Rizeni rizik. Praha: Grada Publishing, 2003, 270 s.,
ISBN 80-247-0198-7.

Svétlik, J.:Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, 2003, 242 s., ISBN 80-
247-0422-6.

Viachal, J.: Strategicky management. Ceské Bud&jovice: JihoGeska univerzita, 2001, 156
s., ISBN 80-72-24-886-8.

Miller, K.D.: Framework for Interated Risk Management in International Business.
Journal of International Business Studies. 1992, ro€.23, €.2, str. 311-331.

Inernetové odkazy:

www.budvar.cz
www.businessinfo.cz
WWW.CSpas.cz
www.czechtrade.cz
WWW.CZS0.CZ
www.modernirizeni.ihned.cz
www.marketingovenoviny.cz
www.pivovary.info
WWW.qmagazin.cz

78



8 Seznam tabulek, schémat a grafu

Tabulky:

Tab. 1: Kategorizace rizik

Tab. 2: Zakladni finan¢ni tdaje BB

Tab. 3: Produkce BB

Tab. 4: Vystav piva v CR

Tab. 5: Spotieba piva v CR na osobu

Tab. 6: Vlastnici pivovarii v CR

Tab. 7: Ceské pivovary s nejvyssim podilem na exportu

Tab. 8: Zakladni makroekonomické ukazatele CLR

Tab. 9: Analyza atraktivity odvétvi pivovarnictvi CLR

Tab. 10: Vysledky dotaznikového Setfeni — silné stranky

Tab. 11: Vysledky dotaznikového Setteni — slabé stranky

Tab. 12: Vysledky dotaznikového $etieni — piileZitosti na zahrani¢nim trhu (Cina)
Tab. 13: Vysledky dotaznikového $etfeni — hrozby na zahrani¢nim trhu (Cina)
Tab. 14: Forma vstupu — Prosttednicky vztah

Tab. 15: Forma vstupu — Smlouva o vyhradnim prodeji

Tab. 16: Smlouva o obchodnim zastoupeni

Grafy:

Graf 1: Vyvoz piva z CR v letech 1950 - 2006

Graf 2: Vyznamni &esti exportéti piva CR

Graf 3: Vyvoj vystavu produkce BB

Graf 4: Nejsiln€jsi konkurenti na ¢inském trhu piva v kategorii importu
Graf 5: Trzni podily pivovarii na ¢inském trhu

79



Schémata:

Schéma 1:  Mira rizika jednotlivych typt vstupu na zahrani¢ni trh
Schéma 2:  PorterGiv model péti sil

Schéma 3:  Konec¢né zpracovani metody SWOT

Schéma 4: Trasa rozvozu mezi ptistavy

80



9 P¥ilohy

Ptiloha 1: Rozvaha k 31. 12. 2006
Ptiloha 2: Vykaz ziskl a ztrat
Ptiloha 3: Pfehled vyznamnych ocenéni BB od roku 2000

81



Budéjovicky Budvar, narodni podnik IC: 00514152
Karoliny Svétlé 4
Ceské Budéjovice
3T
ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU
K 31.12.20086
(v celych tisicich KE)
Uéetni obdobi
Oznat.| MNazev fadku sledované minulé
Brutto Korekce Netto Netto
AKTIVA CELKEM 6 999 160 -2 799 681 4199 479 3 955 583
B. Dlouhodaby majetek 4777 642 -2 739 038 2 038 604 2 049 930
Is.1. Dlouhodob§ nehmotng majetek B4 BET -37 914 46 773 56 179
3| Software 73101 -36 813 a6 288 51 665
4.| Ocenitelng préva 10 041 -1101 8 940 4 514
7.| HWedokon®eny diouhodoby nehmotry majetek 1545 0 1545 0
je. Dlouhedoby hmeotny majetek 4 589 304 -2 636 320 1892 984 1 969 007
1.| Pozsmky 149 961 0 149 861 149 861
2| Stavhy 1420748 -356 048 1 064 700 1101 317
3.| Samostatné movité vl a soubory movitich vl 2 883 526 -2 340 272 653 254 697 699
6.| Jiny dlouhodoby hmotny majetek 332 0 332 332
7.| Nedokonéeny diouhodoby hmainj majetek 24 737 0 24737 19 638
BLIIL Dlouhodoby finanéni majetek 103 651 -4 804 98 B47 24 744
1.| Podily v oviadanych a fizenych oscbéch 25 203 -4 044 21159 21 894
3| Ostaini dlouhodobé cenné papiry a padily 2 B50 =760 2 080 2 850
4,0 Pijéky a (véry - ol a fidicl csoba, podst viv 75 598 0 75 558
C. Obézna aktiva - .M.?H.'UET 503 -60 643 2 006 950 1 758 600
c. 1. Zasoby 298 567 -6 500 292 067 302 582
1.| Material 183 B33 -6 500 187 333 195 048
2| Medokangend vyraba a polotovary 79137 0 79137 77 319
5| Wyrobky 15032 0 15 032 19 266
5| Zhodi 10 565 0 10 565 10 949
c. Il Dlouhodobé pohledivky 55 025 0 55 025 968
1.| Pohleddvky z obehodnich vztahi 10 0 10 968
7.| Jing pohladdviy 55015 0 55 015 1]
., Kritkodobé pohledivky 510 621 -54 143 456 478 465 158
1.| Pohleddvky 2 obchodnich vztahl 431 207 -54 143 377 064 384 524
2| Pohledavky - ovlddajici a fidicl osoba 23 261 0 23 281
6| Stat - dafovd pohledéviy 22 107 0 22107 46 485
7.| Ostetni poskytnuté zélohy 17 2897 0 17 297 8 309
B.| Dohadnd Gty aktivni 55 0 55 20 543
8. Jiné pohleddviy 16 604 0 16 654 5297
fc.v. Kratkodoby finanéni majetek 1203 380 0 1203 380 989 892
1.| Penize 8614 0 8 614 5 963
2| Uy v bankach 697 772 0 BT 772 QA3 929
3.| Kratkodohé cennd papiry a padily 496 994 0 496 994 0
o, Casové rozliZeni 153 925 0 153 825 147 053
1.| MNaklady pristich obdobi 9 002 0 9 002 12 524
2| Komplexnl naklady pfgtizh chdobi - 144 730 0 144 730 134 441
3| Pijmy pristich obdebi 193 0 193 88
Kontralni &isla 27 B42 715 |-11198724 | 16 643 991 15675 279




Uéetni obdobi
st T o sledované minulé
FPASIVA CELKEM 4199 479 3 955 583
A, Viastni kapital 3 788 206 3543078
A, 1. Zikladni kapitél 2 100 000 2 100 000
1.| Zakiadni kapitsl 2 100 000 2 100 000
A, i Kapitdlové fondy 62 882 -922
2| Ostatni kapitdlové fondy 2 920 2820
Ooeiovac rozdily z pfecenéni majetku a zavazki 59 982 -3 842
Rezeryni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze -
A1, zisku 65 657 64 561
1.| Zakonny rezervni fond 58 545 58 545
2| Statutdmi a ostaini fondy 7112 6016
A, IV, Vysledek hospodafeni minuljch let 1375797 1210 851
1.| Merozd&leny zisk minuljch let 1375797 1210 851
A V. Vysledek hospodafeni béiného GE.obdobl 183 870 168 588
|e. Cizl zdroje 410 838 412 189
=0 Diouhodobé zéavazky 168 423 145 749
| 10| odiozeny dafovy zavazek 168 423 145 749
[B.in. Kratkodobé zavazky 242 415 266 440
1.| Zdvazky z obehodnich vetahi 79 267 93 483
5| Zaévazky k zamstnancim 12 181 10 767
6.| Zévazky ze socidiniho zabezpedeni a zdr.pojisténi 6930 6 562
T.| Stit-dah, zévazky a dotace 9058 9 383
B.| Krédtkodobé pfjaté zalohy 98 978 83 081
10.| Dohadné ity pasivnl 35 967 53 151
11.| Jingé zévazky 24 33
c. I, Casové rozliseni 435 316
\hjdaje pigtich obdobi 435 316
¥ontrolni &islo 16 613 611 15653 428
Sestaveno dne : 4.4 2007
Rudigeltcs .
Karcliny Svélé 4

370 21 Cesks Budgjovice

Podpisovy zaznam : ..................... ft




Budéjovicky Budvar, narodni podnik
Karoliny Svétlé 4
Ceské Budéjovice

IG: 00514152

Ugetni ochdobi ; 1.1.2006 a2 31,12.2008

3o
VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU
(DRUHOVE CLENENI)
K 31.12.2006
{v celych tisicich K&)
omat. | Nézev tédka Skute&nost v (iéetnim obdobi
sledovaném minulém

1. Triby za prodej zboZl 51 046 55 816
A, Naklady vynaloZené na prodang zboZi 43 195 48 130
+ Obchodni marze s 7 851 7 6B6
IL. Viykony 1958 450 1851 076
Il. 1. | Triby za prodej viastnich vyrobkl a slufeb 1859 338 1930 589
. 2. | Zmé&na stavu zasob viastni Einnosti 112 20 487
B. Wykonova spotieba 1157 057 1188 741
B. 1. | Spotfeba materiélu a energie B35 118 623 576
8. 2 SluZby 521 939 585 165
+ Pfidana hodnota 810 244 770 021
C. Osobni naklady 251 B3z 246 925
C. 1. | Mzdové naklady 185 860 182 238
C. 3. | Naklady na socidlni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 64 057 63 670
C. 4. | Socialni naklady 1915 1017
D. Dané a poplatky 7 BET g 166
E. QOdpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 277 106 255 273
Il. Triby z prodeje dlouhodobého majetku a materidlu 38 452 183 232
ll. 1. | Triby z prodeje diouhodobého majetku 4 588 831
i, Trby z prodeje materilu 33004 192 401
F. Zist.cena prodaneho diouhodobého majetku a materialu 61 365 186 492
F. 1. | Zlstcena prodaného diouhodobého majetku 2 033 556
F. 2. | Prodany materidl 58 332 197 936

Zména stavu rezerv a opravnych polozek v provozni
G. oblasti a komplexnich nakladd pristich cbdobi 9 187 12 479
V. Qstatnl provozni vynosy . 48 661 25173
H. Ostatni provozni naklady 26 002 30 583
2 Provozni vysledek hospodareni 264 038 229 508
VI Vynosy z diouhadobého finanéniho majetku 482 0

Vynosy z podild v ovladanych a fizenych osobach av
Vil. 1. | dO&etnich jednotkach pod podstatnym viivem 482 0
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papirli a derivatd 4 248 o
M. Zména stavu rezerv a opr. polozek ve finanéni oblasti 550 4 254
X Vynosové Uroky 29 932 18 687
0. Ostatni financni naklady 30 916 11 488
* Finanéni vysledek hospodareni 3196 2 945
Q. Dan z pfijmd za b&#nou dinnost 83 364 63 505
Q. 1. | -splatna 50 820 68 820
Q. 2. | -odioZend 22 674 -6 315
- Vysledek hospodafeni za b&2nou Einnost 183 870 168 948
5. Dai 2z piijmd z mimofadné &innosti 0 360
5. 1. | -splatna 0 360
. MimoFadny vysledek hospodafeni 0 -360
i Vysledek hospodafeni za (&etni obdobi (+/-) 183 870 168 588
Ces Vysledek hospodafeni pfed zdan&nim (+/-) 267 234 232 453

Kontrolni &lslo B 353 087 8741 500

Sestaveno dne : 4.4 2007

G,

Karoliny Svétlé 4
370 21 Ceské Budsjovice

Podpisovy zaznam : ............ £ ..
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Priloha 3
Piehled nejvyznamnéjSich ocenéni Budéjovického Budvaru
2000

Pivni vitéz EURO 2000 v anketé&, kterou potadal britsky casopis Match of the Day. Jednotlivi
,.pivni* reprezentanti (za CR to byl Bud&jovicky Budvar) byli rozdéleni do stejnych tiid jako
na nadchézejicim fotbalovém mistrovstvi Evropy a soutéZ probihala i stejnou metodikou jako
na EURO 2000. Ve findle Budé&jovicky Budvar presvéd¢ive porazil Italii.

2000

Lucembursko, World Quality Selections, dv€ zlaté medaile za lezak Budweiser Budvar 1 pivo
BUD Super Strong, diplom

2000

Praha, Pivo roku 2001

2001

Slovensko, Budweiser Budvar vyhlasen nejlepSim ¢eskym importovanym pivem Portugalsko,
World Quality Selections, dvé zlaté medaile za lezdk Budweiser Budvar i pivo BUD Super
Strong.

Praha, Pivo roku 2002

2002

Praha, Pivo roku 2003

2003

Edinburg, World Beer Cup: Vitéz soutéze casopisu Hotel & Restaurant Magazine.
Praha, Pivo roku 2004: Vitéz soutéze ¢asopisu ,,Pivni kuryr®.

2004

Londyn, Cool Brand Leader: Ocenéni britské organizace nezavislych odbornikt Superbrands.
Praha, Poc¢in roku 2004: Titul udéleny Sdruzenim ptatel piva za ziskdni ,,Chranéného
zeméepisného oznaceni (PGI)* pro ,,Budéjovické pivo®. Praha, Pivo roku 2005: Vitéz soutéze
casopisu ,,Pivni kuryr®.

2005

Londyn, Nejleps$i importované pivo: Ocenéni tmavého lezdku na pivnim festivalu The
London Drinker’s Beer and Cider Festival. Praha, Superbrands 2005: Znacka Budweiser
Budvar byla ceskou pobockou britské organizace nezavislych odbornikli Superbrands
zafazena mezi nejvyznamndjsi znacky Ceské republiky.



Praha, Pivo roku 2006: Svétly lezdk Budweiser Budvar se po devaté stal vitézem ankety
¢tenait ¢asopisu ,,Pivni Kuryr®.

2006

Seattle, Brewers Association (BA) World Beer Cup a 2006“: Stiibrnd medaile pro svétly
lezak v celosvétové soutézi piva. Mezinarodni porota hodnotila celkem 2 221 vzorkd, které do
soutéze prihlasilo 540 pivovari z 56 zemi.

Praha, Monde Selection: Belgicky International Institute for Quality Selections udélil zlatou
medaili svétlému lezaku Budweiser Budvar a stfibrnou medaili tmavému lezaku Budweiser
Budvar.

Londyn, CoolBrands: Znacka Budweiser Budvar byla pro rok 2006/2007 nezévislou
organizaci Superbrands zatazena do prestizniho seznamu 94 znacek, které aktualné udavaji
ton zivotniho stylu ve Velké Britdnii. Budweiser Budvar je v seznamu jedinym
reprezentantem Ceské republiky.

Humpolec, Tmavé pivo roku 2006: Tmavy lezdk Budweiser Budvar ziskal titul ,,Tmavé pivo
roku‘ od Sdruzeni pratel piva.





