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« Kvli svétové finan¢ni krizi redukce znadek — ze 1600 na 400 (napt. Algida,
Rama, Lipton, Dove, Signal, Axe, Savo, Domestos).

* Strategie pro Indonésii — nepouZzivat ,,one-size-fits-all, ale pfitom byt v 95
% domacnosti — extrémné¢ narocné, ale nese ovoce dlouhodobé. Napt.
prodej kondicionérii ve mésté Makafar, kde je hlavnim problémem vliv
moiske soli.

* Indie — ,,lid¢ perou vétSinou v ruce a je nedostatek vody, proto v rdmci
inovaci chtéla spoleCnost Unilever vyfesit problém s nékolikandsobnym
machanim, kdy pro vyplachovani musela byt pouzita az 4 védra vody. Lidé
jsou spokojeni tehdy, kdyZz v pradle nebudou Zadné¢ mydlinky (bublinky),
protoze to znamenad, ze je pradlo Cisté, to se da zaridit jednoduchou zménou
v ptisad¢ (anti-péna), tady vSak nastava problém, kdyz to naopak nepéni

vubec, lide neveri, ze pradlo bude cCiste.*



1 PI‘OCGS STP SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Faze procesu STP tvori segmenting, targeting a positioning.

* Segmentace (definice kritérii segmentace, profilu segmentu, posouzeni
atraktivnosti segmentu).

* Vybér cilové skupiny (targeting).
* Tvorba pozice (definovani poZadované¢ho umisténi produktu, znacky v
myslich zakaznik).
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* Segmentace - roz€lenéni trhu do trznich segmentii na zakladé R

segmentacnich kritérii.

* Cilem segmentace je vysledovat zdsadni rozdily mezi segmenty a na
zakladé toho prizplsobit ndstroje marketingového mixu.

* Vlastnosti dobrého segmentu:
— Vnitiné homogenni.
— Heterogenni navenek. L
— Dostatecné velky. wlm
— Mg¢fitelnost, dostupnost, vhodnost.
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Segment podle demografickych, geografickych a socidlnich faktort. V piipadé
demografie se zamétila na prijmy v jednotlivych ¢astech Brazilie. Geograficky si
rozClenili Brazilii na severovychodni a jizni Cast a podle socialni typologie roz¢lenili
lidi na segment vyuzivajici pracku, ti tak vidi v pracich prascich ptinos, a druhou
cast, ktera povazuje prasek na prani za zbytecny. Tady se dostava na fadu moZnost
jak prodeje pracich prostfedku, tak prodej mydel na prani v ruce. Vydali se cestou
pracich prostiedku, se kterymi maji dlouholetou zkuSenost.

Vyuzit vlastni znacku, nebo odkoupit mistni jiz znamou znac¢ku? Po vyzkumu
rozhodnuti odkoupit stavajici zna¢ku na Brazilském trhu - Minerva, ktera je stalici
od roku 1971. V souc€asné dob¢ je tato znacka jiz pfejmenovana na BRILHANTE.

Unilever se rozhodl umistit znacku do povédomi lidi tak, ze bude cilit na zobrazeni
jejich funkci — viini, ktera vyvold emoce a kvalitou v odstraiiovani skvrn. Cilem byla
take snaha presvédcit své zakazniky, Ze praci prasek je lepsi volbou nez praci mydla.
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* Mizeme provest obecnou segmentaci trhu v ramcei EU/svéta - kulturni
dimenze/geografickd/jazykova blizkost:

— Rakousko, Némecko, gvycarsko, Italie, Velka Britanie, Irsko — velmi bohaté
anglosasky a némecky hovofici evropské zemé, celkem jde o 205 mil.
zakaznik.

— Belgie, Francie, Recko, Portugalsko, gpanélsko — piredevsim romanské zemé s
typickym charakterem mistnich obyvatel, momentalné v krizi, celkem jde o 180
mil. zakaznik.

— Dansko, Svédsko, Finsko, Nizozemsko, Norko —skandinavské zemé, velmi
vyspélé ekonomiky a narocni (specificti) spotiebitelé, celkem jde o 40 mil.
zakaznikd.
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*Geografickd - region, velikost zemi, velikost mést, hustota obyvatel, klima,
atd.

*Demograficka - vck, pohlavi, velikost rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny,
piijem, povolani, vzdélani, nabozenské vyznani, rasa, narodnost, atd.
*Psychograficka - spoleCenska tfida, zivotni styl, osobnost, atd.

*Behavioralni - nakupni pfileZitost (pravidelny nakup, zvlastni pfileZitost),
ocekavany uzitek (kvalita, servis, uspora), uzivatelsky status (neuzivatelé,
byvali uzivatelé, potencidlni uzivatelé, nezkuSeni uZivatelé, pravidelni
uzivatele), frekvence uzivani (zfidka, stfedné Casto, Casto), loajalita (Zadna,
sttedni, silna, absolutni), pfipravenost ke koupi (neznali produktu, uvédomuyjici
s1 existenci produktu, informovani, zaujati moznosti koupé, prejici si koupit,

rozhodnuti koupit), postoj k produktu (nadseny, kladny, indiferentni, negativni,
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»Living alone*“ — mladi lide¢ od 20 do 30 let, ktefi se zaCinaji stavét na vlastni ety
nemohou si dovolit utracet a tak zeyména jim je urCen levnéjSi sortiment.

»Living together* — lid¢ Zijici se svymi partnery v jedné¢ domacnosti, ktefi jesté

oy oo

omezovani a mohou si dovolit drazsi vyrobky.

»Living with children* — lkea Family - rodiny s malymi détmi, kterym se nevyplati
kupovat drahy nabytek, ktery by déti mohly poskodit, musi svoje obydli ptizplsobit
veéku a poctu déti. Déti také rychle rostou, méni svoje pozadavky na styl a vybaveni
svych pokojicku a prave proto jsou pro tento segment zakaznika uréeny levné;si
varianty vyrobkil. V obchodnich domech Ikea je pro déti pripraven détsky koutek,
ve specidlnim oddéleni st mohou vyzkouset hracky a je pro né€ ptipravene 1 specialni
menu v Ikea restauraci.

»B2B* - lkea Business - vybaveni pro kancelare, obchody pohostinstvi, pracovny
atd

LS 2 )



Segmentace na mezinarodnich trzich A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Existuji globalni segmenty, kter¢ najdeme v kazdé zemi — segmenty
teenagert (cca 12-18), mladych (cca 19-25). DalSim globalnim segmentem
jsou prukopnici (stfedni vrstva, vzdélani), podnikatelé (bohati, cestuji,
zaliba v pohodli a luxusu).

Hlavnim tkolem segmentace podniku v mezinarodnim marketingu je nalézt
vhodnou segmentacni zakladnu. Cilem je ziskat natolik velky segment,

ktery bude atraktivni pro zvolenou nosnou podnikatelskou aktivitu
(produkt).

Hybridni segmentace — nevytvarime perfektné definovane segmenty pro
kazdy trh, ale spojujeme vice kritérii dohromady — presnéji definované
segmenty.
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nemaji Cas varit.

* USA —junk-food je levnéjsi, Subway nabizi kvalitnéjsi produkty za lehce
vyS$Si ceny — kampané o ztraté vahy — ve vétsSin€ kampani rypou do
hamburgeru a hranolek, misto koly dostanete vodu.

* UK —junk-food je drazsi, nez v USA, Subway proto ma stejné ceny. Nabizi
tedy zdrav¢jsi alternativu, ktera neni drazsi. Lidé nejsou tak obézni, proto
nefesi kazdou kalorii — nabidka cookies a chipsti, misto koly klidné dZus.

 CR - zagatky, doted’ funguje jen 20 restauraci, nejasny positioning —
spotfebitel¢ maji fadu levnéjSich a zdravéjSich alternativ — ¢ekaji od fast-
foodu néco jin¢ho, neZ Subway nabizi.
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* Zaméreni na jeden segment (jeden produkt — jeden segment).
* Selektivni specializace (vice produktii - nékolik segmentit).

* Vyrobkova specializace (jeden produkt — nékolik segmenti).
* Trzni specializace (vice produktii — jeden segment).

* PIné pokryti trhu (vice produktii — vSechny segmenty).
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* Kosmetika pro Sirokou verejnost - znacka Maybelline, Garnier,

vzdélani ZS a SS.

* Luxusni kosmetika - znacka Lancome, Ralph Lauren, Diesel —
trh B2C, 30-60 let, ptijmy stiedni aZ vysoké, vzdélani SS a VS.

* Dermatologicka kosmetika - znaCka Vichy, La Roche-Possay,
Skin Ceuticals — trh B2C, 15-60 let, ptijmy vysokeé, vzdélani
VS.

* Profesionalni kosmetika — znac¢ka Redken, Kérastase, Matrix —
trh B2B, mal¢ a stfedni firmy, kosmeticke a kadernické salony.




B at’a Bat a %
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Déle se provede rozdéleni na muze, Zeny a déti. DalSim kritériem spolecnosti
Bat’a v mezinarodnim prostiedi je ptijem dil¢ich segmenti. Kritérium Grovné
solventnosti je samozieymé dulezitym prvkem v rozhodovani managementu pri
dalSich krocich procesu STP. OvSem presna Cisla znaji pravdépodobné jen
marketingovi analytici na danych trzich.

Jako posledni kritérium muzeme uvést rozdéleni obyvatelstva dle behavioralnich
kritérii. Kde Bat'a vychazi z chovani lidi a jejich zivotniho stylu, ktery se
projevuje také charakteristickym oblékanim.

Venkovni Sportovni Formalni Modni
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* Prvni faze - makroanalyza slouzi pro rychlé posouzeni a zredukovani souboru
vSech zemi (segmentu zemi) na soubor moznych prilezitosti. Zem¢ se analyzuji
podle vybranych kritérii, kterd zahrnuji zakladni makroekonomicke tidaje, politicke,
legislativni a kulturné socidlni prostfedi zemi a geograficke faktory.

* Ve druhé fazi - analyze trhu se vytvari soubor zemi, tzv. pravdépodobnych
prilezitosti. Ze souboru moznych zemi vyloucime podle zvolenych kritérii (velikost
trhu, vyvoj a trendy trhu, bariéry vstupu apod.) nejméné vhodné kandidaty, to je
zemé, které bud’ nespliuji predem stanovené pozadavky, nebo které se ve srovnani s
ostatnimi trhy umistily nejhtre.
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Tretim krokem je provedeni mikroanalyzy trhu z pohledu firmy, tj. analyzem-as
konkurence, jeji struktury a sily, problémy vstupu na trh, ndklady spojené se
vstupem a celkova narocnost operaci (financni, Casova, na pracovni silu, distribucni
naklady apod.). Analyzuje se potencidlni zisk a take riziko ztraty a navratnost
investic. Provedeni tfetiho kroku umoznuje identifikovat tzv. predpokladané
prilezitosti.

Ctvrtym krokem je analyza cilového trhu z pohledu produktu. To znamena, Ze
se analyzuji produkty z pohledu jejich piijeti danym trhem, velikost trhu pro dany
produkt a jeho mozny rust. Dale se analyzuje nutnost a mira adaptace (prizpusobeni
produktu podminkam trhu) nebo moznost akceptace standardizovan¢ho produktu.
Analyza marketingové strategie konkurence a konkuren¢ni produkty zejména z
hlediska cenove politiky, uplatnované konkurenci na cilovych segmentech
zakazniki. Vysledkem tohoto kroku je skupina vybranych zemi, pripadne
pouze urcita jedna konkrétni zemé (trh).
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* Kulturni segmentace — 2 vegetarianské prodejny v Indii na tradiCnich ==
poutnich mistech.

* Socialné-demograficka segmentace — Cina jako nejvétsi zemée — 200 novych
restauraci roCné.

* Psychograficka segmentace — v roce 2012 probéhla Rakouskem vlna zajmu
o asijska jidla — pouze v tomto roce proddvany asijské varianty pokrmu.

* VSechny globalni fast-food fetézce pouzivaji formu franchisingu — vyhodne,
ale postupné se objevuji problémy s kvalitou, odklonem od strategie firmy.

* Positioning v fad€ zemi vazne — vstupuji jako globalni znacky, ptinaseji
chténou americkou kulturu — pozdéji brano jako odpad (v USA je
McDonald nejlevnéjsi a nejhorsi). Snaha neustale se
odliSovat/ptizpliisobovat portfoliem (diverzifikacni rustova strategie).
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= Misto ve védomi, v myslich zakaznik(*, jeZ ma produkt ve vztahu ke
konkuren¢nimu produktu.

=  Umisténi produktu, znacky, firmy do asocia¢nich schémat.

= Vytvofeni image vyrobku nebo znacky a umisténi do podvédomi zakaznikl
(Volvo, Duracell, Mercedes, Wash and Go).

= Graficke zobrazeni pomoci pozi¢nich map.

* V mezinarodnim marketingu mohou firmy pouZzivat jednotny globalni
positioning (Uspory z rozsahu, globalni strategie), anebo ho prizpiisobovat
podle specifik jednotlivych trhi (pokud jsou odliSnosti velké a pfinese
nam to vyhodu, mizeme také ,,nechténé¢“ dosahnout).
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= (dliSeni vyrobku - vykon, zZivotnost, design, spolehlivost:===-s

= (dliSeni sluzeb - dodaci a platebni podminky, instalace,
poradenstvi, kvalifikovany a ochotny personal.

* Pristanoveni mezinarodniho positioningu je zapotrebi
zohlednit tri zakladni faktory:
— 1) Objektivni charakteristiky vyrobku (technické parametry, uZitné
vlastnosti, trvanlivost, apod.).
— 2) Oc¢ekavani zahrani¢nich spotiebiteli (velmi dulezity faktor, ktery
souvisi s vnimanim zemé puvodu zboZi a se vztahem spottebitelu k
mezinarodnim znac¢kam).

— 3) Postaveni konkurence na zahrani¢nim trhu (podil na trhu
tuzemskych a zahranicnich firem a jejich strategie).




Nastroje tvorby pozice mm%
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= Repositioning — zména vnimani stavajiciho positioningu.

_ Stejny cilovy trh Zména cilového trhu

Stejné vlastnosti Image repositioning Trzni repositioning
produktu
Zména vlastnosti Produktovy Celkovy repositioning

produktu repositioning
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« Positioning vyrobkovy, zaloZzeny na specifickych vlastnostech produktu (naptiklad
baterie znaCky Duracell, které maji dlouhou Zivotnost).

* Positioning zaméreny na zivotni styl (naptiklad bioprodukty).

* Positioning podle spotiebni prilezitosti (napt.. Den zamilovanych 14. tnor — Sv.
Valentyn).

* Positioning zaméreny na mimoradnou kvalitu produktu (naptiklad automobily
znaCky Mercedes).

* Positioning zaméreny na vybrany segment uzivateli (napiiklad ¢okolady Kinder
Bueno, jsou zaméfeny na segment Zen-matek, kterym je tento vyrobek predstaven
jako obzvlasté vhodny pro jejich déti, protoZe obsahuje mlécnou néapln a to je zdrave
pro spravny vyvoj déti).

* Tuzemsky positioning, tam kde je to vhodné napt. z politickych divodi, divoda
tradice nebo u zemi, které upfednostiiuji sve tuzemske vyrobce.
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« ,Skoda, Simply Clever®, coz v piekladu znamena4 ,,Skoda, jednoduse
chytie®. Tento slogan fika svym souCasnym 1 potencialnim zakazniktim, Ze
vyrabi auta jednoduse, jejich vybava a kvalita odpovida luxusnim svétovym
znaCkam vozu a cenove se co nejvice snazi priblizit béZnym spotiebiteltiim.

Strong flavor
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Emergy Drinks ¢ oA
ex. Full Throttle Sprite
Tae nergy Malu
burn Canada Dry
Trendsy ':; ';‘r !
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«  Ceska firma vyvazejici sklo — ,,Designova svitidla a instalace propojujici sklogeem s
kiistal a moderni technologie boduji v Dubaji a ve velkém si je objedndavaji i Cinané
do novych obchodnich center, zdobi vsak take luxusni hotely v Parizi i ve Spojenych
statech.* — moznost odlisit se od konkurence designem.

»  Cifané berou podepsanou smlouvu jen jako zacatek debaty. Obchodni vztahy
zaloZeny na osobni diivéie. Odvolavat se na pisemnou smlouvu = urdzka. Ciniané
maji jinou mentalitu, bud’ si na ni zvyknete a prizpusobite se, nebo se vam nebude
darit.*

Vyjednavani — ,,Komunikace v Ciné je opakem némeckého pristupu. Némci rikaji
véci na rovinu, obcas dost bez obalu. Jdou rovnou k véci. Nez se v Ciné dostanete k
nejakému konkrétnimu zaveru, uplynou tii hodiny a vypije se spousta alkoholu.
Ciriané vse radi resi hodné osobné a v pratelské atmosfére, ale clovek se musi mit
stdle na pozoru.* ,,cim vySsi nasadi cenu, tim vysSe pri vyjedndvani skonci. Prvni
nastrel castky je pouze impulzem k diskusi.*
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Strategicke planovani je proces tvorby a udrzovani strategické rovnov &=
mezi cili a moZnostmi organizace ve vztahu k ménicim se trznim
prilezitostem.

Cilem strat. mkt. planovani je stanoveni koncepce mezinarodniho
podnikani ve sttednédobém a dlouhodobém horizontu (sméfovani aktivit
podniku do geografickych zon s riustovym potencialem, vycislit investice,
spojené se vstupem na nové trhy, harmonizace vyrobni a obchodni aktivity
v jednotlivych zemich a zajisténi jejich souladu s o¢ekavanym vyvojem
poptavky a stanoveni marketingovych cili a nakladu.

Planovani probih4 obvykle na 3 urovnich: Dlouhodobé a sttednédobé
planovani je realizovano na celopodnikove urovni a na urovni jednotlivych
podnikatelskych jednotek (aktivit), operativni planovani je nejCastéji
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Outperform - vyuziti potencialu v kategoriich:

— aktivnim fizenim portfolia maximalizace ziskového potencialu,

— posilovanim svych prednich znacek (Loctite, Persil, Schwarzkopf),

— uvadénim uspéSnych inovaci na trh novinky vzdy ptilakaji zdkaznika,

— zaméfenim se na zakazniky a spottebitele pfinést jim pocit luxusu.
Globalize - zaméteni na regiony s vysokym potencidlem. VysSsi investice do znacek
a snizovani nakladu je orientace firmy Henkel na globalni trhy, ktera ma vést k
ziskani Celnich pozic a nasledné prinést firmé ziskovost.
Simplify - fizeni provozni dokonalosti. Firma planuje rozsitit e-sourcing a snizit
dodavatele o 40% a tim snizit ndklady a zadroven optimalizovat globalni stopu
firemnich proces.

Inspire - posileni globalniho tymu. Zamé&feni se na leadership, rozvoj talenti a
diverzitu.




Proces
strategického
fizeni

Vize, mise

Analyza prostredi

Strategickeé cile

Formulace strategie
= generovani strategie
» analyza alternativ
= vybér optimalni strategie

Implementace strategie
= organizacni struktura
* firemni kultura
* motivacni systém
" plany
= alokace zdroju
* informacni systém

Hodnoceni a kontrola




L'Oréal — strategie — rust pres akvizice! A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

«  Spole¢nost L'Oréal zaloZzena 1909, 1910 na pultech obchodil v Italii. V Rakousku 1911 %™ ™™
v Nizozemsku v roce 1913.

e 1957 vstup na trh Spojenych statlh americkych. Formou vyhradniho obchodniho zastoupeni
prostfednictvim firmy Cosmatics for Hair. O dva roky pozdé&ji vstupuje L'Oréal 1 na trh
Brazilie, prostfednictvim prevzeti brazilské spolecnost FAPROCO.

e Asijsky trh 1983, v japonském Tokiu ziidila vyzkumné a vyvojové centrum, aby ptizpisobila
své vyrobky asijskému trhu a specifickym pozadavkiim a potfebam spotiebitell v Japonsku.
Pozice upevnéna 1996 prevzetim znacky Maybelline. Tato akvizice usnadnila vstup na ¢insky
trh, kde méla Maybelline jednu tovarnu a vyrabéna kosmetika byla zna¢né oblibena.

* 1998 ziskala spole¢nost americkou znacku SoftSheen, jejiz produkty byly zamétené na péci o
vlasy pro tzv. etnicke typy vlastli, zejména pro segment Africanti a Afroamericant. Diky
ziskanému know-how spolecnost v roce 2000 rozsifuje plisobeni 1 na africky trh.

»  Kiratce po akvizici SoftSheen L'Oréal ptevzal spolecnost Carson, jejiz postaveni na africkém
trhu je velice vyznamné, a upevnuje tak svou pozici v péci o etnické typy vlasi.




Stfedn¢ a kratkodobé plany mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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Stfednédoby strat. mkt. plan -by mél pfedchézet proces segmentace trhi a
proces vybéru cilového trhu. Marketingové cile jsou zakotveny v
realizanich planech, které jsou vypracovany pro jednotlivé vybrané
podnikatelské aktivity a trzni segmenty (zem¢). Cile stfedni arovné
planovani: (zvySeni rentability, riist podilu na trhu apod.). Planované
aktivity je nutné UspéSné realizovat a plnéni planovanych cil kontrolovat.
Kratkodoby-operativni mkt. plan ( konkrétni cile pro jednotlivé znacky a
pro kazdy trh zvlast, mkt. strategie -intenzivniho ristu , externi (integracni)
rustova strategie nebo diverzifikacni ristova strategie, positioning),
nasleduje realizace a kontrola)..




Vybér nosnych aktivit mzm%

UNIVERZITA
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Toto rozhodnuti je stéZejnim strategickym rozhodnutim podniku.

Vybérem nosnych aktivit, které budou na mezinarodnich trzich rozvijeny, se
podnik chce jasné odlisit od konkurence.

Praktickym néstrojem pro vyhodnoceni optimalnich podnikatelskych aktivit
pro dany trh nebo segment jsou tzv. portfoliové analyzy.

Vysledek analyz slouzi jako podklad pro rozhodnuti, které aktivity jsou
povazovany za neperspektivni, pfipadné jsou v rozporu s novym poslanim
firmy. Tyto aktivity pak budou bud’to utlumovany nebo zcela vylouceny pro
nasazeni v dan¢ zemi.




Starbucks — globélni franchising lokalnich specifik? S

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

LTA V KARVINE

 Globalni spole¢nost — globalni produkty — ale pfece se lokalng velmi
odliSuji. Snaha vytvofit tzv. ,,3rd place* mezi domovem a praci.

« Kavarna na Squirrel Hill v USA - silna zidovska komunita. Ve spolupraci s
mistnim rabinem seznam koSer produktii, a soucasn¢ upravila svoji nabidku
tak, aby pln¢ vyhovovala zidovskym zakazniktim.

* Respektovani pravidel Halal v muslimskych zemich — iprava produktii a
hlavné jejich podavani.

« Expanze do Japonska a Ciny — nutnost nauéit Asiaty pit kavu, st¥idavé
uspeéchy — tvorba druhé linie ¢ajt.

* Selhani kavarny s dezerty ve Francii — kompletni obména prodavanych
sladkosti.




Marketingové strategie v MM mm%
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Strategie intenzivniho rustu (zvySeni objemu prodejli na stavajicich
segmentech zvySenym marketingovym usilim. Napf. v podob¢ vstupu na
novy zahrani¢ni trh, kde je zaloZena vlastni dcefina spole¢nost). Cilem je
posileni image firmy, Gspory nakladl z rozsahu, zlepSeni vyjednavaci
pozice podniku vii¢i obchodnim partnerim.

Externi (integracni) riistova strategie - cil zvySeni rentability lepsi
kontrolou vybranych mezi¢lanku distribu¢niho fetézce (napt. formou
franchisingu, smlouvou o vyhradnim prodeji nebo ziizenim podnikové
prodejny) nebo pohlceni konkurenéni firmy fizi nebo akvizici. Pfipadné
horizontalni integracni strategie, tj. pohlceni nebo kontrola pfimé
konkurence, ktera pisobi ve stejném odvétvi.

Diverzifikac¢ni rustova strategie rozSifeni stavajicich aktivit na nové
segmenty, zahajeni zcela novych podnikatelskych aktivit nebo vyrobou
novych produkti pod stejnou znackou apod. Cilem je snaha o rozloZeni
podnikatelskeho rizika.




Strategie Skoda auto a.s. mm%

UNIVERZITA

BCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Ristova strategie.

Pocatek 2010. Od roku 2011 funguje! Vyroba 2012 — 939 tis. kust, 2014 —
1,03 milionu kust, 2017 — 1,2 mil. kust. Plan na 2018 byl 1,5 milionu kust,
opraven na 1,3 po setkani s realitou omezen¢ produkce.

Jak? - ,,Skodovka hodla co pul roku uvést na trh zcela novy nebo alespori
modifikovany vuz.* Napt. 2013 uvedeno 8 novych nebo prepracovanych
vozu (facelift). Realita od 2016 — co 3 mésice, snaha co 2.

Strategie ,,Green Future® - jeji podstatou je snizovani spotteby energie,
emisi CO, a dalSich nebezpecnych latek. Hlavnim cilem je byt do roku
2018 Setrn¢jsi a ohleduplnéjsi k zivotnimu prostiedi o 25%. Vozy ,,Green
Line* (systétm START — STOP, rekuperace brzdové energie nebo
pneumatiky s nizkym valivym odporem).




Heineken - mezindrodni strategie a formy vstupu — Evropa A%
SLEZSK

(Michl, Burianek, Uhlir, 2016) sonnt semarsc

Nejvétsi trh — 60% zisku

Pokryva vSechny zemé

Export — pobaltské staty

Vlastni tovarny — pt. Ceska republika , Rusko, zapad Evropy
Joint Venture — Némecko

Licence — Skandinavske zemé

Asociace s Ligou mistriu UEFA

Klasicky ,,Skopek*

Nejznaméjsi znacky: Heineken, Desperados, Amstel, KruSovice,
Strongbow.

CR - Zlaty bazant, Starobrno, Krusovice, Bieznak



Mezinarodni strategie a formy vstupu — Severni a Jizni Amerika %
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® - 2.nejvyznamngjsi trh — 23% zisku
e Vyrobni tovarny — Mexiko, Brazilie
e Joint Venture — Chile, Argentina L JM; | @ t-afia gm: ==
 Export — USA, Kanada, Uruguay, Paraguay,

* Lehci piva v menSim objemu oproti Evropé

* Preference: Baleni piva po 6 plechovkach v USA

S

s Mol

Ueky

PREMIUM

* Asociace spojena s ragby

« Znacky: Heineken, Kaiser, Despesrados




Mezinarodni strategie a formy vstupu — Afrika a Stifedni a mm%

Blizky vychod Cocaonnt rocis

FAKULTA ¥V KARVINE

- Nejpomaleji rozvijejici se trh — 14,4 % zisku

- Vyrobni tovarny — Alzirsko, Egypt, Etiopie, Kongo
- Joint Venture — JAR, Numbie, Ghana

- Export — do vétSiny africkych zemi

- Licence — Maroko, Kamerun

- Nedistribuuje — Afghanistan, Pakistan

- Preference slabSich p1v

- Klasické znacky - Tango, Samba, Fiesta

Afrika — tradi¢ni africké pivo je kaSovité, moderni podobn¢ nasim




Mezinarodni strategie a formy vstupu — Asie a Tichomori A%
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- Nejmensi trh — 3% zisku
-V posledni dob¢ velky rist
- Bez vyrobnich tovaren

- Joint Venture — Cina, J aponsko, Australie, Novy Z¢land, Indonesie
- Export — KLDR, Filipiny

- Nedistribuuje — Barma, Kyrgizstan
- Asociace spojena s ragby

- Nejvyznamnéjsi pivo Tiger

- Cina — jina technologie vyroby,

- jind chut’ — nasladla, malo vyrazna, pifipominajici limonadu

- ¢epovane pivo bez talku, tudiZ bez pény



Konec prezentace @
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Dékuji za pozornost ©




