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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti minipivovaru Malenovice
— Zlinsky Svec. Cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout dopo-
ruc¢eni ke zvySeni konkurenceschopnosti pivovaru a podrobit tato doporuceni rizikové,
nakladové a Casové analyze. V teoretické Casti prace je charakterizovan pojem konkuren-
ceschopnost a vysvétleny analyzy, které jsou pouzity v praktické ¢asti. V praktické ¢asti je
predstaven pivovar Zlinsky Svec a jeho konkurenti, jsou provedeny analyzy SWOT, PEST
a Porterova analyza péti konkurencnich sil. Zavérecnd ¢ast bakalarské prace obsahuje do-

poruceni pro zvyseni konkurenceschopnosti minipivovaru.

Klicova slova: minipivovary, analyza konkurenceschopnosti, SWOT analyza, Porterova

analyza, PEST analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of the competitivenes of the microbrewery
Malenovice — Zlinsky Svec. The aim of this bachelor thesis is to propose recommendations
to increase the competitiveness of the brewery on the basis of performed analyzes and sub-
ject these recommendations to risk, cost and time analysis. The theoretical part of the thesis
describes the concept of competitiveness and explains the analyzes that are used in the
practical part. The practical part introduces the Zlinsky Svec Brewery and its competitors
and SWOT, PEST and Porter's analysis of five competing forces are performed. The final
part of the bachelor thesis contains recommendations for increasing the competitiveness of

the microbrewery.

Keywords: microbreweries, analysis of competitiveness, SWOT analysis, Porter analysis,

PEST analysis
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UvVOD

Jack Trout: Poznejte svou konkurenci. Vyhnéte se jejich silnym a vyuzijte jejich slabé

stranky.

Konkurence (z latinského concurrere, tedy ,,vést spolu‘), nebo také rivalita je pfitomna ve
vSech sférach naseho byti. Mize byt pozorovana u vSech zivych organizmti na nasi plane-
té. Konkurence se fidi jednoduchym pravidlem: pfezije ten nejsiln€jsi. Toto pravidlo plati
nejen u zvifat, rostlin a lidi, ale sledujeme ho 1 mezi podniky na trhu, at’ uz na trhu regio-
nalnim, na trhu jednoho statu nebo na trhu celosvétovém. V dnes$ni dobé se konkurenci
v oblasti podnikd zabyvaji specializovani manazefi. Ti dobfe znaji konkurenty podniku,
pro ktery pracuji, sleduji kazdy strategicky krok konkurence, nachdzeji slaba mista ostat-
nich podnikli v odvétvi, a snazi se v nejlepSim piipadé nad konkurenci zvitézit. Cilem je
presvédcit zakaznika, ze prave jejich produkt je ten, ktery by si méli vybrat a ziskat tak co

nejvyhodnéjsi pozici na trhu pro svoji firmu.

Pro béZzného zdkaznika je konkurence mezi podniky velice vitanym jevem, protoZze se mu
dostava lepsich sluzeb za stdle se snizujici ceny. D4 se fici, Ze konkurence udava trh do
pohybu a kvili ni musi podniky pfichazet na trh s novymi produkty, s lepSim pfistupem
k zdkazniklim €1 s novymi technologiemi, protoze jinak by jejich zakazniky zlakala konku-

rence.

Bakalaiskd prace je rozdélena na dvé €asti, a to na teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti zpracuji literarni zdroje na téma konkurence a konkurenceschopnost. Dale definuji
okoli, ve kterém se podnik pohybuje, a pfedstavim metody, které se pouzivaji ke stanoveni
stavu konkurenceschopnosti. Poté popisu historii a soucasnost jednoho z charakteristickych
a tradiénich pramysla Ceské republiky — tedy pivovarnictvi. V zavéru teoretické &asti

predstavim zptisoby vyhodnocovani navrhii na zlepSeni konkurenceschopnosti.

V praktické &asti mé prace predstavim pivovar Malenovice — Zlinsky Svec, jeho konkuren-
ty a prostiedi na trhu s pivem ve Zlinském kraji a v Ceské republice. Pro zjiiténi povédomi
zlinské vefejnosti o minipivovarech a pivovaru Malenovice provedu dotaznikovy prazkum.
Ke stanoveni stavu konkurenceschopnosti pivovaru pouziji analyzy SWOT, PEST a Porte-
rovu analyzu péti konkurenénich sil. Data ziskand z analyz mi pomohou vypracovat navrhy
ke zvySeni konkurenceschopnosti pivovaru, coz je hlavnim cilem bakalaiské prace. Tyto

navrhy na zavér podrobim ndkladové, casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile

Od bakalarské prace se ocekava zmapovani konkurence minipivovara ve Zlinském kraji a
navrhy opatfeni na zlepsSeni konkurenceschopnosti pivovaru Zlinsky Svec. Tyto navrhy by
m¢eli vedeni pivovaru pomoci k uspéSnému fungovani v budoucnu, to je také hlavnim

piinosem této bakalarské prace.

Cilem bakalarské prace je zjistit stav konkurenceschopnosti minipivovaru Malenovice —
Zlinsky Svec ve Zlinském kraji, zpracovat analyzy zabyvajici se konkurenceschopnosti a
pozici pivovaru na trhu, a nasledné vypracovat a stanovit doporuceni na zvyseni konkuren-
ceschopnosti uveden¢ho minipivovaru. Dil¢im cilem je podrobit tyto doporuceni Casové,
nakladové a rizikové analyze a zmapovat situaci na trhu s pivem ve Zlinském kraji. Dal$im
dil¢im cilem bakalaiské prace je zjistit spokojenost Zlinskych obcant s velkymi vyrobci
piva v Ceské republice, jejich ndzor na nové vznikajici minipivovary a na pivovar Zlinsky

Svec.
Metodika

Pti zpracovani této prace byla pouzita data ziskand z internich zdroji pivovaru Zlinsky
Svec a data volné pfistupna na internetu. Informace o ostatnich pivovarech byly ziskany
pfimo na strankach zkoumanych konkuren¢nich pivovari a na strankach zabyvajicich se
¢eskym pivovarnictvim. Informace o stavu odvétvi vyroby piva byly Cerpany ze stranek
ministerstva pramyslu a obchodu CR a ve vefejnych rejstficich jako justice.cz, rzp.cz a
dalSich. Navrhy na zvySeni konkurenceschopnosti pivovaru jsou vypracovany na zakladé

vlastniho pozorovani.

Informace o analyzach pro zjisténi konkurenceschopnosti a postupu pii jejich provadéni
byly ziskany z mnoha odbornych ekonomickych publikaci a internetovych servert zabyva-
jicich se ekonomikou, marketingem a konkurenci v oblasti podnikti. Pro zjisténi povédomi
obyvatel Zlinského kraje o minipivovarech a piedeviim o zna¢ce Zlinsky Svec jsem ziskal

data dotaznikovym Setfenim, které jsem provadél v centru mésta Zlin a v Malenovicich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST

1.1 Konkurence

Podle skotského ekonoma a filozofa Adama Smithe je svobodna, uvolnéna a ni¢im neome-
zena konkurence nenahraditelnou spolecenskou vyhodou. Konkurence zajistuje hojnost
zbozi, nizkou cenu a rovnovahu nabidky a poptavky. Da se fici, Ze chrani spolecnost pred

ustrnutim. (Jirasek, 2001, s. 10)

Jako mél Adam Smith nadSenou divéru v konkurenci, tak choval spasnou nedtvéru k tém,
kdo konkurenci vytvéaieji, tedy k podnikatelim. Smith je nazyval velkymi vyndalezci nepra-
vosti, kteri stale hledaji jak zvetsit sviij prospéch na ukor druhych. Kdekoli se sejdou dva
nebo tri, uz jisté chystaji nejaky komplot. Spolcuji se proti konkurenci, proti delnikiim, pro-
ti uradum. Vymdahaji vysady, omezeni, regule, které zveétsuji soukromé vyhody a ochuzuji

verejnost. (Jirdsek, 2001, s. 10)

V pribéhu vyvoje dé&jin se postoje ke konkurenci sttfidaly. Jednou vice ve prospéch sou-
kromé podnikatelské iniciativy, potom zase spiSe pro vefejné zajmy. Ve statech s trzni
ekonomikou se konkurence tvofila v rdmci planovanych proporci. V socialistickych ze-

mich byla konkurence predmétem kritiky, ale popfit ji mozné nebylo. (Jirdsek, 2001, s. 10)

Hlavnim faktorem konkurence je vztah mezi naklady a cenou. Kdo nabidne levnéjsi vy-
robek ¢i sluzbu? Kdykoli se charakter konkurence posune, znovu a znovu se ozZivuje spor
mezi cenou a naklady. Vzdy se hleda zptisob, jak vyrobek nebo sluzbu doporucit v mezich
solventnosti spotfebitele. Proti tomu ale stoji tvrzeni, Ze laciné vyrobky nebo sluzby jsou
Castéji oSizené, schazi jim dokonalost, neodpovidaji modé, nejsou bez vad a dlouho nevy-
drzi. Jakost se tak stala druhym faktorem konkurence. Tfetim a stale vice dileZitym fakto-
rem je ¢as a pohodli zakaznika. Cas jsou penize, ale za penize si lze koupit i kus Gasu.

(Jirasek, 2001, s. 39)

1.1.1 Konkurenceschopnost a konkuren¢ni prostiedi

Cichovsky (2002, s. 13) definuje konkurenceschopnost jako pozitivni vlastnost konkuren-
ta a jeho vysledny projev interakce s fadou a spektrem konkurenti v konkurenc¢nim pro-

stredi.

Firma neustale svadi stfet se svymi konkurenty a podminkami prostedi. Jde o opakované

,»oveétovani konkurenceschopnosti, konkuren¢niho potencidlu a udrzeni dynamiky vyvoje
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podnikani. V podstat¢ jde o neustdlou konfrontaci silnych a slabych stranek firmy

s vnéjSimi ohrozenimi a pfilezitostmi. (Mikolas, 2005, s. 133)

Konkuren¢nim prostiedim se rozumi ¢asovy fez prostorem nasi planety, ve kterém pro-
biha vzajemné plisobeni dvou zivych objektt (konkurentl), ktefi se snazi v daném cCase a
prostoru realizovat stejnou nebo podobou ¢innost, maji stejné nebo podobné cile a pouzi-

vaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosaZeni. (Cichovsky, 2002, s. 11)

V ekonomickém pojeti vytvaii konkurencni prostiedi umélé mantinely hiisté, na kterém
sout¢zi a bojuji podnikatelské subjekty o dosazeni co nejvyssi efektivnosti a ispeéSnosti pii
realizaci ekonomickych, obchodnich a jinych operaci, smétujicich k dosazeni zisku a
uspokojeni z podnikatelskych nebo jinych aktivit. Konkurenéni prostfedi se vSak vyznacu-
je 1 nezastupitelnou roli soudce, ktery urcuje vitéze 1 tspésné a efektivni subjekty, a dife-
rencuje je od porazenych, méné uspéinych a neefektivnich subjektii. (Cichovsky, 2002, s.

12)

1.1.2  Konkurenéni vyhoda

Podle Bartese (2011, s. 21) zptsobuje konkuren¢ni vyhoda to, Ze urcita ¢innost firmy se
v porovnani s ostatnimi konkurenty v odvétvi realizuje bud’ levnéji, nebo lépe. A to ve pro-

spech splnéni skutecnych potieb zédkaznika.

Maé-li firma skutecnou konkurenéni vyhodu, znamena to, Ze ve srovnani se soupeii dosahu-

je nizsich nakladd, miaze si urCovat vyssi ceny, popt. délat oboji. (Magretta, 2012, s. 67)

Pokud naopak firma dosahuje niz8iho zisku nez jeji soupefi, nutné bude mit niZsi ceny ne-
bo bude mit vyssi relativni naklady, popi. oboji. Tento zakladni ekonomicky vztah mezi
relativni cenou a relativnimi naklady je kli¢em k porozuméni tomu, jak si firmy vytvareji

konkuren¢ni vyhodu. (Magretta, 2012, s. 69)

Cichovsky (2002, s. 180) rozlisuje konkurenéni vyhody na vyhody vazané na produkt (vy-

robek) a vyhody vazané na producenta (vyrobce).

1.1.3 Konkurencni strategie

Z analyzy péti konkurencnich sil odvozuje M. Porter tfi zdkladni konkurencni strategie.
Jsou jimi strategie nizkych nakladd, tzv. fokélni (ohniskovd) strategie a strategie diferenci-
ace. Neexistuje vsak univerzalni konkurencni strategie. Kazda ze strategii se ptizpisobuje

urcitému odvétvi, dovednostem a aktiviim podniku. (Dvofacek a Sluncik, 2012, s. 49)
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Strategie nizkych nakladu

v

aby tak ,,podcenil® konkurenty a ziskal podil na trhu. Podnik tak nemusi zna¢n¢ investovat
do marketingu. Konkurovani stale niz§imi naklady ale mtize uSkodit budoucnosti podniku.

(Kotler a Keller, 2016, s. 74)
Podnik s touto strategii vyuziva:

e Mén¢ nakladné suroviny

e Outsourcing, optimalni dodavky a distribu¢ni kanaly
e Stabilni design produktu a vyrobniho procesu

e Pfisnou kontrolu nékladii

e Casté detailni kontrolni vykazy a strukturovanou organizaci a odpovédnost

Rizikem této strategie je jeji mozné uspésné napodobovani ostatnimi podniky, a také fakt,
ze v centru pozornosti jsou ndklady, a ne produkt a zmény na trhu. To mlze vést

k zanedbani inovacniho procesu. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 50)
Diferenciace

Podnik se koncentruje na dosazeni vynikajiciho vykonu svého produktu ve srovnani se
zna¢nou Casti trhu. Podnik musi vyrabét vyrobek z nejlepSich materialli, vyrabét ho expert-
n¢, provadét Casté a zodpovedné kontroly ve vyrobé, a efektivné komunikovat jejich kvali-

tu. (Kotler a Keller, 2016, s. 74)
Tato strategie se zaklada na:

e Unikétnosti vyrobku, pro ktery prakticky neexistuji substituty, unikatnost je spoje-
na i se silnym marketingem

e Efektivnim vyzkumu a vyvoji, kreativnim rozvoji vyroku

e Pozitivnim vnimani kvality a pouzivané technologie

e Vyuzivani vysoce kvalifikovanych pracovniki (védct, vyvojait)

e Efektivni koordinaci s odbérateli

e Tradi¢n¢ dosahovanych dobrych vysledcich
Tato strategie nesmi piihlizet fizeni ndkladi. Rizikem je moZnost imitovani tspéSného
vyrobku ze strany konkurence. Dal§im rizikem je moznost, Ze kupujici nebudou citit potie-

bu se odliSovat. Za diferencovany produkt se také obvykle plati vyssi cena, nez je cena
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konkurence. Tato cena vSak musi pokryt néklady, které jsou nutné pro diferenciaci produk-

tu. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 51)
Soustiedéni pozornosti

Ptredchazejici strategie se vyznacuji Sirokym zabérem, podniky se snazi byt konkurence-
schopné v ramci celého trhu (odvétvi). M. Porter tak ptichdzi s myslenkou tzv. ohniskové
strategie soustiedéni pozornosti, kterd je zamétena na urcity trzni segment (4zkd konku-
rencni pozice). I v tomto segmentu je mozné aplikovat vyse zminéné strategie zamétené na

naklady, ¢i diferenciaci od konkurentt.

Zaméreni se na naklady - Jedna se o vstup na regiondlni trh, ¢i zaméfeni se na izkou
produktovou fadu s dirazem na nizké ndklady. Podnik se zaméfuje na uzky trh, protoze ho
dobfe zna. Je vyuZzivana loajalita zdkaznik{, a tim jsou odrazovani konkurenti. Rizikem je

uzké zaméteni piedstavujici nizsi kupni silu a vétsi zavislost na dodavatelich.

Soustiredéna diferenciace je zalozena na unikatnim produktu v uzkém trznim segmentu.

(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 52)

1.2 Okoli podniku

Makro

Prostredi

Demografické
Ekonomické
Politické
Socialni
Technologické

Mezo

Dodavatelé
Vefejnost
Konkurence
Zakaznici
Prodejci

Prostredi

Mikro

Prostredi

Stroje
Zaméstnanci
Kapital

Politika
Vyrobni proces

e o o o o

Obr. 1 Okoli podniku (marketingtutor.net, © 2016)
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1.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi zkoumé narodohospodarské jevy a vztahy mezi podniky, které nepiimo
ovliviluji zédkaznika. Patii sem ekonomické a demografické Cinitele, pfirodni a technolo-
gicke Cinitele, politické a pravni podminky a také kulturni vlivy. Pro analyzu makropro-

stiedi se pouziva hlavné PEST analyza. (Marketingova situacni analyza, © 2009)

1.2.2 Mezoprostiedi

Mezoprostfedi podniku se nachdzi mezi makro a mikro prostiedim. Zabyva se ucCastniky
trhu, které si mize podnik zvolit a ¢astecné ovlivnit. Jsou jimi dodavatelé, odbératelé a
zakaznici. DalSimi faktory mezoprosttedi jsou konkurenti, distributofi a vefejnost. (Marke-

tingova situacni analyza , © 2009)

1.2.3 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku zahrnuje faktory, kterymi jsou: firemni prostiedi, dodavatelsko-
odbératelské vztahy, poskytovatelé sluzeb, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy
s vefejnosti. Pro analyzu mikroprostiedi je nejcastéji pouzivana Porterova analyza péti

konkurenénich sil nebo SWOT analyza. (Marketingové mikroprostiedi, © 2016)

1.2.4 Vnitini prostiedi podniku

Vnitini prostfedi podniku se zklada ze vSech faktort, které jsou uvnitt firmy. Jsou to sou-
¢asni zamé&stnanci podniku, firemni politika, investi¢ni kapital firmy, organizacni struktura,
vyrobky nebo sluzby podniku a dalsi. Firma miize v§echny tyto interni faktory narozdil od

okolniho prostfedi kontrolovat. (Marketing Environment, © 2016)

Sily okolniho a vnitiniho prostfedi firmy hraji dleZitou roli v Gspéchu kazdého podnikani,
tvorbé marketigové strategie a kampané, a tvorbé firemni znacky. (Marketing Environ-

ment, © 2016)
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2 ANALYZY PRO ZJISTENI KONKURENCESCHOPNOSTI

2.1 Analyza konkurence a konkurenceschopnosti

Analyza konkurence

Analyza konkurence je v trzni ekonomice jednim z rozhodujicich podkladt pro strategické
rozhodovani, pro urCovani zakladni politiky a podnikovych cili. Analyza konkurence
predstavuje komplexni analyzu dat o podnicich, které zésobuji trh stejnymi nebo podob-
nymi vyrobky, poskytuji stejné nebo podobné sluzby, ¢i jinak uspokojuji na trhu relevantni
potieby zékazniki. Cilem analyzy je poznat nabidku konkurenénich podniki, jejich aktivi-
ty, strategii, pozici v konkurencni soutézi a kone¢né segmenty, které tyto podniky obhos-

podaruji. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 74)
Analyza konkurenceschopnosti

I pfes rozsahlé diskuze a vyzkum neni doposud prezentovan jednotny teoreticky postup pro
analyzu konkurenceschopnosti, ktery by se dal aplikovat na vSechny podniky. Hlavni pfi-
¢inou je, ze koncept konkurenceschopnosti oslovuje védce z riznych obort, jako ekono-
mie, marketing, mezinarodni podnikani, strategie organizace a dal§i. Rizné obory se dife-
rencuji ve svych zajmech a pfistupech a tak prohlubuji rozdilné miry a vysvétlovani kon-

kurenceschopnosti. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 140)

V bakalaiské praci se zamé&fim na analyzy SWOT a PEST a na Porterovu analyzu péti

konkurenénich sil.

2.2 SWOT analyza

Komplexni vysledek informaci ziskanych vyzkumem trhu miize byt vyjadien pomoci tzv.
SWOT analyzy, ktera se sklada z poznatkti externi a interni analyzy. Vysledky externi ana-
Iyzy ptredstavuji moznosti, které mé firma vzhledem k ostatnim subjektim plsobicim ve
stejném odvétvi a na zéklad¢ parametri danych vnéjSim prostiedim, ve kterém se firma
musi pohybovat, at’ jde o vlastni ndrodni trh ¢i mezinarodni trh. (Tomek a Véavrova, 2011,

s. 83)

Interni analyza zjiStuje a hodnoti slabé a silné stranky samotné firmy, aby na zaklad¢ jejich
poznani mohly byt stanoveny specifické prednosti podniku, a také byla u¢inéna a napléno-
vana opatieni pro odstranéni nedostatki, které podnik limituji v soutézi schopné konkuren-

ce oproti ostatnim firmdm. (Tomek a Véavrova, 2011, s. 83)
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Koncepci metody SWOT sestavil Albert Humphrey, ktery ji pouzil v rdmci vyzkumného
projektu na Standfortské univerzité¢ v Sedesatych a sedmdesatych letech minulého stoleti,
kdyz analyzoval Udaje o firmach v USA pro €asopis Fortune (pfi sestavovani zebticku 500

nejlepSich merickych spole¢nosti). (Dolezal, Machal a Lacko, 2012, s. 102)

SWOT je zkratkou pro Ctyii kategorie faktor okoli — silné stranky (Strong), slabé stranky
(Weaknesess), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Silné a slabé stranky jsou
spjaty s vnitinim okolim organizace, zatimco pftilezitosti a hrozby s okolim vnéj$im. (Dvo-
racek a Sluncik, 2012, s. 15).

Ptiklady silnych, slabych stranek a piilezitosti a hrozeb mohou byt nésledujici:

Silné a slabé stranky

Tab. 1 Priklady silnych a slabych stranek (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Zdrava finan¢ni situace Nedostatek finan¢nich prostiedku
Moderni technologie Zastaralé technologie
Kvalitni vyrobky Nedostate¢né zaSkoleny personal
Tradi¢ni znacka Spatna povést znacky

Nedobra dopravni dostupnost

Piilezitosti a hrozby

Tab. 2 Priklady prilezitosti a hrozeb (viastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby
Piistup na novy trh Nestabilni politicka situace v zemi
Dobra ekonomicka situace v zemi Uspésna konkurence
Chyby ve strategii konkurence ZvySeni dani
Nové produkty Odchod stalych zakazniki

Zajem novych zakazniki

Dopravni dostupnost
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Z casového hlediska mtizeme SWOT analyzu interpretovat nasledovné.

Tab. 3 SWOT z casového hlediska (viastni zpracovani)

Soucasnost Budoucnost

Pozitivni faktory Silné stranky PrilezZitosti

Negativni faktory Slabé stranky Hrozby

IFE a EFE matice

IFE a EFE matice jsou analystické techniky navazujici na SWOT analyzu. IFE je akronym
z Internal Factor Evaluation, tedy hodnoceni internich faktorti. Je hodnocena interni pozice
organizace nebo jeji strategicky zajem. EFE je akronym z External Factor Evaluation, tedy

hodnoceni externich faktoru.
Hodnoceni IFE matice

e Zpracovani tabulky internich faktorii (napiiklad klicovych 5 S a W ze SWOT)

e Pfifazeni kazdému faktoru vahu v rozsahu 0,00 — 1,00 podle dilezitosti

e Ohodnoceni faktorti: 4 body — vyrazné S, 3 body nevyrazné S, 2 body nevyrazné
W, 1 bod vyrazné W

e Vynasobeni vahy a hodnoceni faktora

e Secteni vazenych poméru jednotlivych faktort

Celkové hodnoceni hodnoti interni pozici organizace nebo strategického zaméru. Nejlepsi
mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se pohybuji kolem 2,5. Obdobny postup
se pouziva u matice EFE pro faktory Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). (IFE
matice, © 2015)

2.3 PEST analyza

Ptistup k analyze makrookoli se od 80. let 19. stoleti oznacuje jako PEST analyza. Zkratka
PEST odpovida (P) politickym, (E) ekonomickym, (S) socidlné-demografickym a (T)
technicko-technologickym faktorim, které ovliviiuji firmu. S postupem casu se okruh
zkoumani zacal rozsifovat o dalsi faktory a z PEST analyzy se stala PESTLE ¢i PESTEL

(pracuje s legislativnimi a environmentalnimi faktory).
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Faktory politické

Jedna se o rizné vladni legislativy (dané, regulace podnikani) nebo mezinarodni obchodni

ustanoveni.

Politické okoli podniku se skladé ze zakoni a vladnich nafizeni, které ovliviiuji organizace
1 jednotlivce. Tyto zdkony a nafizeni obCas vytvari nové obchodni pfileZitosti. Na druhou
stranu mohou vlady ukladat zakony nebo provadét akce, které vytvaii nejistotu nebo do-

konce zmatek pro podniky. (Kotler a Keller, 2016, s. 105)
Faktory ekonomické

Klasickymi piiklady ekonomického faktoru je HDP, kupni sila obyvatelstva a stav ekono-

miky v odvétvi a zemi.

Kupni sila zavisi na vysi pfijmu, spofeni, dluhu a dostupnosti uvérli pro zdkaznika stejné
tak jako na vySi ceny vyrobkil a sluzeb. Fluktuace kupni sily tak silné ovliviiuje firmy
s produkty zaméfenymi na zdkazniky s vysokymi piijmy, nebo na cenové citlivé zakazni-

ky. (Kotler a Keller, 2016, s. 99)
Faktory socialné-demografické

Do této skupiny faktorii patii predev§im veékova a nabozenskd struktura obyvatelstva a
struktura zamé&stnanosti. DalSimi dulezitymi socidlnimi a demografickymi faktory, které
ovliviuji firmy je struktura vzdélani a rozdé€lovani piijmt (dichodu, renty) ve spolecnosti.

(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 11)
Faktory technologické

Zavisi na zaméfeni odvétvi, ve kterém podnik pasobi, na primysl. Dillezitd je také vySe
statnich vydaj na vyzkum.

V SirS§im slova smyslu se jedna o vyuziti védy a techniky v aktivitach podniku. Do této
skupiny faktort patii predevSim informacéni a komunikacni technologie, metody fizeni fir-
my, produkty a vyrobni postupy. Technologie v dnes$ni dobé podminuji konkurenceschop-

nost podniku. (Dvofacek a Sluncik, 2012, s. 14)

2.4 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Portertiv model péti konkurenénich sil, jinak také Porterova analyza, pochédzi z Harvard

Business School, kde ji v roce 1979 zformuloval profesor Michael Eugene Porter. Porter
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definoval 5 sil, které bezprostfedné ovliviiuji podnikani firem v daném odvétvi. Témito
silami jsou konkurenéni rivalita, hrozba vstupu novych konkurentl na trh a hrozba vzniku
substitutli, tedy faktory, které se zabyvaji obecné¢ konkurenci na trhu. A dale jsou to sila
kupujicich a sila dodavatelt, tedy sily, které bezprostiedné ovliviuji tvorbu cen na daném

trhu. (Co ovlivni vas business, © 2011)

Hove vstupujici

Dodavatelé

Konkurencéni
prostredi
l

Obr. 2 Faktory ovlinujici firmu (strateg.cz)

Konkurence uvnitr oboru

Prvni ¢ast analyzy je ddna firmami operujicimi v rdmci jednoho oboru, regionu ¢i segmen-
tu. Soutéz mezi jednotlivymi konkurenty je zaméfena na produkt, spolehlivost
v dodavkach, znalosti potteb zdkaznika, cenu produktu, dosazitelnost produktu, pfidanou

hodnotu a na stéle vice dilezity zazitek pro zédkaznika. (Tomek a Vévrova, 2011, s. 71)
Hrozba vstupu novych konkurenti

Tato konkurence vznika tehdy, kdyz na rostoucim trhu dosahuji dodavatelé lakavych ziskl
a do dané oblasti je snadné vstoupit. Tomu je mozno Celit tak, ze souc¢asni dodavatelé ucini
vSe pro to, aby trh byl pro nové pfichozi podniky neatraktivni, a to napiiklad rozvojem
technologii v odvétvi, které nové pfichozi nema. Omezenim pro nové ptichoziho je obecné

také nedostatek zkusSenosti v oboru. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 72)
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitu¢nimi vyrobky se rozumi vyrobky, které maji vlastnost se vzajemné funkéné na-

hradit. Nebezpeci vzrista, jestlize u substitu¢niho vyrobku je vyhodnéjsi pomér kvality a
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ceny a zakaznik nemusi pfi zvoleni substitutu vynalozit zadn¢ vedlejs$i naklady. Jde o sor-

timent, kde jsou kupujici zdkaznici velmi pruzni a apod. (Tomek a Vévrova, 2011, s. 73)

Ptikladem substitu¢niho produktu v oblasti pivovarnictvi mize byt rozhodovani zakaznika

o koupi piva klasického, nebo napt. ovocného €1 nealkoholického.
Vyjednavaci sila kupujicich

Silou kupujicich se rozumi predevsim to, jak zakaznici ovliviiuji cenu produktu, at’ uz pii-

mo nebo nepiimo.

Je tteba vychazet z toho, ze tam, kde je odbératelem subjekt trhu vyrobci (podniky), roz-
hoduji o ndkupnim chovani zcela racionalni kritéria jako je jakost, cena, dodaci lhiita, spo-
lehlivost plnéni dodévek a dalsi. Naproti tomu stoji nakupni chovani jednotlivce ¢i rodiny,
kde rozhoduji kromé racionélnich kritérii 1 psychologické a sociologické faktory. (Tomek a

Vavrova, 2011, s. 73-74)
Vyjednavaci sila dodavateli

Posledni silou, ktera podle Portera vyrazné ovliviiuje podnikéni, je sila dodavatelt. Ta je, v
nekterych odvétvich jako je napt. potravinafstvi takika nulova a v nekterych jako teba ve
strojirenstvi nebo vyrobé elektroniky mize byt vyjednavaci sila dodavatell silou nejveétsi.
(Co ovlivni vas business, © 2011)

Podobné jako sila kupujicich, tak i sila dodavatelti roste zvySovanim koncentrace, dodava-
nim jedinecnych vyrobkil a ovliviiovanim kvality konecného vyrobku. (Tomek a Vavrova,

2011, s. 74)
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3 PIVOVARNICTVI V CESKE REPUBLICE

Vnas$i zemi patii pivovarnictvi k vyznamnym oborim potravindiského primyslu
s mnohaletou a uspésnou tradici. Pivo, slad a chmel jsou vyznamnymi exportnimi poloz-
kami. Pokud si v dnesni dobé jakykoliv cizinec vybavi Ceskou republiku, ¢asto si ji jako

prvni spoji s dobrym pivem. (Historie piva v Cechach, © 2014)

3.1 Historie

Predpoklada se, ze vyroba piva byla objevena ndhodou. Do nadobky s rozemletym obilim
natekla voda a divokym kvaSenim v ni vznikl pfijemny, lehce omamny népoj. Archeolo-
gicky vyzkum na tizemi dnesni Ceské republiky piinesl dikazy, které dokladaji, ze i dii-
v¢jsi obyvatelé tohoto uzemi pripravovali kvasené napoje z obili. K dispozici jsou také
podrobné udaje o priprave piva keltskymi Boji, germanskymi kmeny Markomant, Kvadua a
Slovany, ktefi pfisli na uzemi Ceskych zemi spoleéné s bajnym praotcem Cechem a trvale

se zde usadili. (Historie piva v Cechach, © 2014)

Prvni pisemnéd zminka o pivu se v Ceské republice podle vétsiny autortt datuje k roku 993,

kdy se o ném zminil ¢esky biskup Vojtéch pii vysvéceni Bienovského klastera.

Nejstarsi zminka o vafeni piva v Cechach je oficidlné uvedena v ,,Nadacni listiné Vyse-
hradské kapituly" prvniho ¢eského krale Vratislava II. (asi v roce 1088). V ni mimo ostatni
dary a privilegia panovnik pfid¢€lil kapitule desatek chmele na vafeni piva. Nejmasivnéjsi
rozkvét vyroby piva na uzemi Ceskych zemi nastal ve 12. stoleti, kdy mél na Gizemi statu
pravo vafit pivo kdokoliv. V téchto starych dobach pivo vatily zeny v domécnostech velmi
primitivnim postupem. Pivo neslouZzilo jen jako napoj, ale pfipravovaly se z n& rtizné po-
krmy jako polévky, kaSe a omacky. Pivo byvalo uz tehdy obvyklou Zivotni pottebou. (His-
torie piva v Cechach, © 2017)

Pravo milové

Pravo milové bylo vyznamnym privilegiem, které se piimo tykalo piva (v okruhu jedné
mile od méstskych bran nesmél nikdo skladovat ani vafit pivo), udélované kralovskym
meéstlim ve 13. stoleti. V ostatnich méstech bez tohoto prava se vatit nesmélo. Brzy ovSem
panstvo postiehlo, jak velky je uzitek z pivovarnictvi a zacalo stavét své vlastni pivovary.
A to 1 v mistech zasahujici do vysad mést a prava milového. Mezi $lechtou a méStany tak

vznikali nékdy i krvavé konflikty. Slechta z tohoto boje vysla vitézné a dosahla ustanovent,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

kde pravo vyroby a lihovin zlistalo vyhrazeno tfem staviim: panskému, méstanskému a

duchovnimu. (Kozék a Kozakova, 2013, s. 11)

Milové pravo bylo zruSeno aZ cisafskymi dekrety Josefa II. v roce 1788.

3.2 Soucasnost

V soucasnosti je pivovarnictvi bezesporu jednim z vyznamnéjsich a nejpopularnéjsich od-
vétvi v ramci ndrodniho hospodaistvi Ceské republiky. Cesky narod je povazovan za narod
pivati, coz dokazuje 1 primérna spotieba na jednoho obyvatele, kterd je 1 pfes klesajici

tendence poslednich let stale celosvétoveé nejvyssi. Kromé toho jsou ceska piva také velice

uspésna v zahranici. (Kozak a Kozakova, 2013, s. 13)
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Obr. 3 Spotieba piva v litrech na obyvatele v CR za rok (viastni zpracovani, data dostupna

na WWw.czso.cz)

3.3 Trh piva

Ackoli se Ceska republika fadi svou spotiebou piva na obyvatele na prvni misto celosvéto-
vého Zebticku, z hlediska mnozstvi vyroby piva rozhodné nepatii mezi nejvétsi producen-
ty. Jak uvadi Frantik (2010) ro¢ni vystav piva se u nds pohybuje kolem 19 mil. hektolitrii

(v Némecku je to néco kolem 100 mil. hektolitrli). Asi 18 % z Ceské produkce smétfuje na


http://www.czso.cz/
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export (nejéastdji do Némecka a na Slovensko). Naopak import do CR tak vyznamny ne-
byl. V poslednich letech ale roste dovoz piva ze sousednich statd, ptevazné levného piva
z Polska, o které maji zajem hlavn¢ velké obchodni fetézce. (Kozék a Kozakova, 2013, s.

15)

Tab. 4 Evropske staty s nejvyssi spotiebou piva na obyvatele za rok 2015 (Smith,
2017)

Spotieba na obyvatele

Stat (litrd za rok)
Ceska republika 142,4
Rakousko 104,7
Némecko 104,7
Polsko 99
Irsko 97,5
Litva 97,1

3.4 Vzestup minipivovari v Ceské republice

Kazdy tyden se otevie jeden novy minipivovar nebo restauracni pivovar. V Cesku uz jich
je pres tii sta. Rozvoj byl v poslednich dvou letech bourlivy a cekame, ze dalsi dva roky to
bude stejné, je presvédéen viceprezident Ceskomoravského svazu minipivovart Jan Ko¢-
ka. V Cesku jen za par poslednich let vzniklo mnoho novych minipivovard. Jsou mezi
nimi gardZové varny i restauracni a hotelové projekty. V budoucnu by mohl pfijit atlum
tohoto riistu. Minipivovary budou pravdépodobné vznikat dél, ale ne v takovém poctu.

(Horacek a Novotny, 2015)

Celkem je v Cesku k roku 2016 podle udaji "pivnich" internetovych serverti a odhadii od-
bornikl z branZe kolem 350 minipivovari, ve kterych se ro¢né uvafti do 10 tisic hektolitrii

piva. Pravé tento vystav je horni hranici, do niz se vyroba musi vejit, aby mohl minipivo-

cv v
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chodem jeden z piivodnich odhadii maximalniho poctu rentabilnich minipivovart, ktery

nem¢lo byt mozné v Cesku piekonat.

Pro velké pivovarnické skupiny zatim minipivovary stdle nijak zasadni ohrozeni nepted-
stavuji. Co se objemu vyroby tyce, v roce 2015 si minipivovary ukously zatim pouze 1,5
procenta trhu. Oproti roku 2014 to byl nartst o ptl procentniho bodu, ktery pravdépodobné
gigantiim jako Heineken nebo Plzenisky Prazdroj vrasky ned¢la. (Némec, 2016)

Nové vzniklé pivovary v CR

b5

Pocet pivovari

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rok

Obr. 4 Nové vzniklé pivovary (hlavné minipivovary) v CR (viastni zpracovani,

zdroj dat: www.beerweb.cz a www.lidovky.cz)

V roce 2015 se dalo Fici, Ze co tyden, to jeden novy minipivovar na izemi Ceské republi-
ky. Piirtistek v roce 2016 byl jeSt€ o néco vyssi a rekordni. Piibylo bezméla 60 novych
minipivovard. Od zacatku devadesatych let, kdy u nés vznikly prvni minipivovary, ukon¢i-
lo ¢innost nejméné 36 z nich. Ctyfi minipivovary naopak rostly tak rychle, Ze prekrogily
hranici deseti tisic rocn¢ uvarenych hektolitri a dostaly se do kategorie primyslovych.

(Petr, 2017)
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4 CASOVA,NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Dilezitou casti této bakalarské prace je také vyhodnoceni navrhi pro zvyseni konkurence-

schopnosti pivovaru.

Cilem vyhodnoceni je zjistit, co se udélalo chybné a co spravné. Chyby by se v budoucnu
neméli opakovat a naopak dobré véci by se opakovat méli. Vyhodnoceni by mélo byt ob-
jektivni, tak aby se dosahlo ziskani poznatkti pro dalsi budouci zlepSovani. (Dolezal, Ma-

chal a Lacko, 2012, s. 42)

V mé praci se budu zabyvat pfedevsim analyzou ¢asovou, nédkladovou a rizikovou.

4.1 Casova analyza

Casovou strankou projektu a procesy potfebnymi k jeho fizeni se zabyva ¢asova analyza.
Z hlediska ¢asu je nutné dodrzovani ndvaznosti ¢innosti a urceni si optimalnich termint
jejich zahdjeni a ukonceni.

Mezi nejcastéj$i metody Casové analyzy patii odhad doby trvani a metoda CPM.

Odhad doby trvani predstavuje stanoveni ¢asu potifebného pro vykonani jednotlivych
¢innosti. Pfi tomto odhadu je nezbytné uvazovat mnozstvi zdroji, které jsou pro ¢innost
potiebné, jejich produktivitu a dostupnost. Odhad by méli urcovat osoby, které znaji tech-
nologii dané ¢innosti. Pfi odhadech se vyuZiva odborného posudku, odhadu na zakladé¢
podobnosti, odhadu na zdklad¢ simulace a podobné. (Dolezal, Machal a Lacko, 2012, s.
182)

Metoda CPM (critical path method), tedy metoda kritické cesty je postup, pii kterém je
pomoci sitového grafu nalezena ocekdvana doba trvani projektu. Postup slouzi také pro
identifikaci rezerv. Tyto informace se nasledné pouzivaji pro optimalizaci planu projektu.

(PM consulting)

4.2 Nakladova analyza

Ekonomové vymezuji naklady jako penézn€ ocenénou spotiebu vyrobnich faktort.
V rdmci planovani nékladu je tedy oceniovan Cas straveny na projektu a vyuziti material-
nich, finan¢nich ¢i lidskych zdrojii. Vystupem tohoto planovani je rozpocet nakladt pro-

jektu.
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Rozpocet se sklada ze strany nékladi a strany vynosu. Je obvykle rozdéleny do vydajovych
kategorii a rozfdzovany v Case. V praxi se objevuji minimalné dva zpiisoby stanoveni roz-
poctu. Pii zpracovani zdméru projektu provadime odhad celkovych nakladi a v planovaci
fazi pocCitame detailni rozpocet po jednotlivych polozkach. (Dolezal, Machal a Lacko,

2012, s. 203)

4.3 Rizikova analyza

Rizikem se rozumi negativni odchylka od predpokladaného cile. Je spojovéano
s nepfiznivymi dopady na firmu. Analyza rizik umoziuje, kromé nastinéni pravdépodob-
nosti dosazeni cile, také ptipravu opatieni, které bude nutné realizovat v ptipadé, ze dané
riziko ve skutecnosti nastane. Tato opatfeni ndm pomohou snizit konkrétni vyznamna rizi-

ka.
Ptikladem rizik u firem mohou byt:

e Zmény v chovani zdkazniki
e Zmény v chovani konkurentl
o Legislativni zmény

e Technologicky pokrok aj.
Analyza rizika se nejcastéji provadi pomoci expertniho hodnoceni nebo analyzou citlivosti.

Expertni hodnoceni je v podstaté odbornym odhadem vyznamnosti rizika k planovanym
cilim podniku.
Analyza citlivosti zjiStuje, jak citlivy je hospodaisky vysledek na faktory, které jej ovliv-

fuji. Témito faktory mohou byt trzni cena vyrobki, ndklady a vySe poptavky. (Srpova a

Rehot, 2010, s. 66)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti bakalaiské prace jsou definovany pojmy konkurence, konkurenceschop-
nost. Blize je vysvétlena problematika konkuren¢niho prostfedi, konkuren¢ni strategic a

konkuren¢ni vyhody.

Okoli podniku vystihuje definice makro, mezo a mikro prostfedi. V dalsi ¢asti jsou defino-
vany analyzy pouzivané pii analyze konkurenceschopnosti, jsou jimi analyzy SWOT,

PEST a Porterova analyza péti konkurencnich sil.

Nasledujici ¢ast stru¢né zachycuje historii a soucasnost pivovarnictvi v Ceské republice a
na ¢eském uzemi se srovnanim se zahrani¢im.
V posledni ¢asti jsou vysvétleny analyzy casova, nadkladova a rizikova, tedy analyzy pou-

zivané pro zhodnoceni navrhli na zlepseni konkurenceschopnosti podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Minipivovar Malenovice - Zlinsky Svec vznikl zapisem do Zivnostenského rejstiiku panem
Martinem Veliskem. Pivovar se nachézi ve zlinské ¢asti Malenovice. Souc¢asti minipivova-
ru Zlinsky Svec je hospuidka s pifjemnym nekuiackym prostiedim v klenutych prostorach
ptvodniho lezackého sklepa pivovaru Malenovice. Toéené pivo Zlinsky Svec z pivovaru
Malenovice Ize kromé hospudky v pivovaru ve Zliné nalézt také v restauracich ZelenaCova
gopa, Restaurace Pod hradem, ZACAPA bar, U Macka, Kofiii bar a v hospod¢ Pierovan-
ka. Cepovany Zlinsky Svec je dostupny i v restauracich v blizkém okoli, a to
v Otrokovicich, Vizovicich, Slavié¢iné, Luhacovicich, Zadvéficich a v Hfivinovu Ujezdu.
Pivo Zlinsky Svec v PET lahvich je ve Zling dostupné v prodejnach Dary kraje, Zdrava

vyziva, Farmakrdam, v prodejné Z dédiny a v samotném pivovaru.

Obr. 5 Logo pivovaru Malenovice (interni zdroj)

6.1 Zakladni udaje a historie

6.1.1 Vznik a historie

Pivodni pivovarek vznikl v obci Sazovice lezici asi 10 km od Zlina. S ohledem na blizkost
Zlina a jeho dfive tésné spojeni s obuvnickym priimyslem, zvolili zakladatelé¢ nazev svého
piva Zlinsky Svec. Jiz od zagatku se v pivovaru dbalo na vateni ze zakladnich surovin a
odmitani koncentratd, ¢i sladovych vytazka. Pivovar se ,,zrodil* na pielomu let 2007 a
2008. Pohnutkou k vafeni piva byla zakladateltim jejich zaliba v produktech minipivovart

a nedostupnost téchto produkti v okoli Zlina.
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Prvni varka piva byla uvatena 12. ledna 2008, coz bylo povzbuzenim do dalsi prace a in-
vestic. Béhem nasledujiciho roku se postupné vylepSovalo technologické zatizeni a upra-
vovala se receptura. Az doneddvna byl pivovarek umistén ve sklepnich prostorech a fun-

goval na nekomer¢ni bazi ve stanoveném limitu pro domaci vateni piva.

Na jafe roku 2009 zahajil majitel Martin VeliSek jednani s Gfady s umyslem piejit
z homebrewingu na maly, ale oficidlni pivovar. V 1été téhoz roku byla vyhotovena projek-
tova dokumentace na prestavbu pivovaru. Uprava novych prostor probihala v podzimnich
mésicich a byla dokonc¢ena 10. prosince 2009. Dale probéhla rekonstrukce varny, byla no-
v¢é vybudovana spilka a lezacky sklep. Rekonstrukci prosel také znak, ktery upravil znamy
moravsky kreslit Ivan Kfemecek. V bfeznu 2010 se diky ziskani povoleni celniho tradu

stal pivovar oficialni.

Na zacatku roku 2012 doslo k stéhovani pivovaru. Pivovar ptekonal vzdalenost asi 6 km a
byl pfest¢thovan do Malenovic (mistni ¢asti Zlina). Nyni se nachazi v objektu byvalého
Sternberského pivovaru pod hradem. Nové prostory byly zkolaudovany v poloviné unora

2012. Kratce poté zde bylo uvareno po 70 letech opét malenovické pivo.
Soucasnost

V soucasnosti je pivovar spojovan hlavné s vlastni hospidkou, ktera je soucasti pivovaru.
Pivovar ma své internetové stranky se zakladnimi informacemi o pivovaru a hospudce.

Stranku za dobu jejiho provozu navstivilo vice nez 100 000 lidi.

Pivovar ma také svoji stranku na socialni siti Facebook, kterou pravidelné sleduje bezmala
900 lidi. Na stranku pivovar zvefejiiuje riiznd ozndmeni tykajici se spolecenskych akci
v hosptidce a podobné. Na Facebooku ma pivovar vyborné recenze od zakazniki, ktefi
navstivily Hosptiidku v pivovaru. VétSina navstévnikii hodnoti sviij dojem z navstévy jako
vynikajici, kdyZ primérné hodnoceni z 58 recenzi je 4,7 hvézdicky (maximalni moZné
hodnoceni je pét hvézdicek). Zakaznici hodnoti kladné predevSim vybornou chut’ piva,

jeho kvalitni ptipravu, kvalitni Cepovani a pfijemné prostiedi hosptdky.

Pivovar Malenovice se v poslednich letech nachazi ve fazi ristu. To, Ze si zdkaznici ve
Zliné zvykaji na malenovicky pivovar, se promitd na zvySovani vétSiny polozek hodnotici
velikost pivovart. Rist pivovaru Zlinsky Svec 1ze nejlépe vidét na zvySujicim se ro¢nim

vystavu piva.
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Obr. 6 Vystav pivovaru Malenovice v poslednich ctyrech letech (Vlastni zpraco-

vani podle interniho zdroje)
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Obr. 7 Trzby pivovaru Malenovice v poslednich trech letech (Viastni zpracovani

podle interniho zdroje)
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Trend ekonomického a velikostniho rlstu pivovaru zachycuje také vyvoj celkovych trzeb

v poslednich tfech letech.

Organizacni struktura

__ | L -
N N S

e Varna e Administrativa e 1.sména e 2. sména
e Spilkaasklep e Prodej e brigadnici e brigadnici
e Stacirna

e brigadnici
Obr. 8 Organizacni struktura (vlastni zpracovani)

6.1.2 Nabidkové portfolio

Roc¢ni vystav se v roce 2016 pohyboval kolem 3 120 hektolitrii piva. Pivovar nabizi pivo
svym odbératelim v KEG sudech po 50, 30, 20, 15, a 10 litrech. Déle je moZnost zakoupit
pivo v klasickém 5 1 soudku. Pivovar nabizi 1 pivo v PET lahvich 1,5 a 1 litru, a to jak pro

fyzické osoby (piimé spotiebitele), tak pro prodejny ve Zlinském kraji.

Tab. 5 Portfolio pivovaru Malenovice (interni zdroj)

Druh piva Vystav za rok 2016 v hektolitrech

10 % svétlé vycepni 540
11 % svétly lezak 900
11 % polotmavy lezak 860
12 % svétly lezak 560
13 % svétlé specialy 260

Do 13 % specialt patii vice druhii vyrabénych piv, jako je 13 % tmavy lezdk a specidly

z exotickych chmelt jako je naptiklad 13 % Citra z amerického chmele, nebo 13 % extra
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hotkd z chmelti Calypso a Amarillo. Jednou z odlisnosti pivovaru Malenovice od ostatnich
¢eskych pivovart je, Ze nejvice vyrabi jedenacti stupiiové pivo. U vétSiny hlavné velkych

pivovaru je nejvice varena klasicka vycepni desitka.

6.1.3 Hokejbal

Za zminku stoji, Ze pivovar Zlinsky Svec je hlavnim sponzorem hokejbalového tymu Zlin-
sky Svec. Kromé pojmenovani tymu, nosi hraéi hokejbalového tymu Zlinsky Svec dokon-
ce na dresu variantu loga Zlinského Sevce, ve které Svec s helmou na hlavé drzi hokejba-
lovou hokejku. Pro pivovar je to vybornd kombinace komunikace svého piva s pomoci

regionalnim sportovctim.

Obr. 9 Logo hokejbalového clubu Zlinsky Svec (interni zdroj)

6.1.4 Dodavatelé

vvvvvv

slad, chmel a voda. Vodu pivovar odebira klasickou cestou z mistnich zdrojt, slad a chmel

nakupuje od dvou nejdilezitéjsich dodavatelt. Vyhradnim dodavatelem sladu je sladovna

vvvvvv

Sladovna Zahlinice

Sladovna Zahlinice, jejiz soucasti je 1 pivovar se nachazi ve vesnici Zahlinice nedaleko
Hulina v okrese Krométiz. Sladovna ma bohatou historii, vznikla uz v roce 1895 a funguje
dodnes. Pro pivovar Malenovice je to hlavni a jediny dodavatel sladu, kdyZ v minulém

roce dodal do pivovaru kolem 60 tun sladu.

Brelex
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Rodinna firma Brelex sidlici v Praze nabizi kompletni sortiment chmelovych produkti
(chmelové granule, lisovany chmel atd.). Firma také dodavé odriidy chmele z riznych stath
(Ceské, némecké, americké, anglické, francouzské 1 novozélandské odridy). Toho vyuziva

1 pivovar Malenovice napf. pii vyrob¢ piva z amerického chmele Citra. Pro pivovar Male-

vvvvvv

pivovaru cca 800 kilogrami chmele.

6.1.5 Odbératelé

Distribuci piva do hospod a restauraci si pivovar fesi vlastni dopravou. Odbératelim dova-

zi pivo dvakrat za tyden, a to nejcastéji v patek a v utery.
Mezi hlavni odbératele ve Zlinském kraji z fad hospod a restauraci patii:

Tab. 6 Odberatelé (viastni zpracovani)

Odbératel Druh piva

Restaurace Pod Hradem 11 % polotmava

Zelenatova Sopa Nekolik druhii

ZAPACA bar 11 % svétla, 12 % svétla, specialy
Restaurace U septima 10 % svétla, 11 % svétla

KOFIii bar 10 % svétla, 11 % polotmava, 12 % svétla
U macka 11 % svétla

Pierovanka 11 % polotmava

U Pecivala, Otrokovice 11 % svétla

Restaurace Na h¥isti, Hfiviniv Ujezd polotmava 11 %

Radnic¢ni restaurace, Zadvérice 11 % svétla

Sokolovna, 1 Vizovice 12 % svétla

U Tonka, Vizovice 10 % svétla

Wellness Hotel Ambra, Luhacovice 11 % svétla

Pizza steak Grunt, Slavic¢in 10 % svétla
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Celkovy podil hospod na trzbach pivovaru za rok 2016 byl bez Hospiidky v pivovaru 26,4
procent. Pro pivovar tak neptfedstavuji hospody nejvétsi podil na trzbach, avsak jsou klico-
vym zprostiedkovatelem toeného piva Zlinskych Svec pro zakazniky, ktefi tak nemusi na
Sevce ptimo do Malenovic.

Nejvétsi podil na trzbach méla Pivovarské hosptidka umisténa ptimo v pivovaru Malenovi-

vvvvvv

Zelena¢ova Sopa ve Zling, hospoda U pecivala Otrokovice a hospoda U septima ve Zling.

Pivovar také nabizi své pivo v PET lahvich, a to jak pfimim spotiebiteliim (fyzickym oso-
bam), tak obchodnikiim (kamenné prodejny ve Zlin€). Podil prodeje piva v PET lahvich na
celkovém prodeji byl v roce 2016 25 procent.

6.1.6 Cile spole¢nosti

Zakladatelé pivovaru se uz od svych pocatkl soustiedi na to, aby bylo jejich pivo vatfeno
poctivé, tradicnim zptisobem z kvalitnich surovin a bez pfidanych koncentrati a chmelo-
vych vytazki. Tento cil se neméni a i v budoucnu chee Zlinsky Svec poskytovat Zlifiantim
alternativu k ¢asto ne pfili§ kvalitnim pivim z velkych pivovarnickych spolecnosti. Zaro-
ven se pivovar snazi své pivo nabizet za ptijatelnou cenu, kterd konkuruje 1 cené to¢ené¢ho
piva &eskych pivovarnickych leaderti. Dalsim cilem je dostat pivo Zlinsky Svec do pové-
domi vefejnosti nejen ve Zlinském kraji, a aby si lidé spojovali znacku Zlinsky Svec

s poctivym a tradi¢nim pivem ze Zlina.
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7 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Pro zjisténi povédomi Zlinské vefejnosti o minipivovarech a konkrétné o pivovaru Male-
novice — Zlinsky Svec jsem v ramci bakalaiské prace provedl dotaznikovy prizkum. Pri-
zkum byl zaméten na zjisténi spokojenosti zdkaznikii s nabidkou piv tradi¢nich ceskych
vyrobet, na jejich zkuSenosti s minipivovary a hodnoceni znatky Zlinsky Svec. Dil¢im
cilem dotazniku bylo zjistit, jak velkéd cast z dotazovanych chodi alesponi jednou za dva
tydny do hospody na tocené pivo, protoze se v poslednich letech objevuje mnoho ¢lankt a
zprav poukazujicich na to, Ze Ce$i navitévuji hospody méné nez v minulosti. Posledni
otazkou jsem také zjiStoval piipadny zajem spotiebiteld o rozsifeni regiondlnich piv do

vétSich obchodi, kde by se mohly prodéavat naptiklad v sekci regionalnich produkti.

7.1 Metodika

Dotaznik jsem provedl metodou osobniho dotazovani na ndhodném vzorku 100 lidi
v ulicich Zlina, nejéast&ji v centru. Cast priizkumu probéhla také v Malenovicich, kde bylo

pochopitelné procento lidi, kteti znali malenovicky pivovar, vyssi.

7.2 Struktura dotazovanych

Pii oslovovani ndhodnych kolemjdoucich v ulicich Zlina spoustu lidi vyplnéni dotazniku
odmitlo, nebo teklo, zZe ¢as na vyplnéni dotazniku nemaji. Abych dotaznik nepokladal oso-
bam, které se o pivo nezajimaji, zacal jsem vzdy otdzkou, zda se fadi mezi konzumenty
piva, tedy jestli piji pivo alespoinl jednou za mésic. VSeobecné méli po prvni otazce a zjis-
téni, Ze se jedna o prizkum o spotiebe piva ve Zlin€ zajem dotaznik vyplnit spiSe muZi nez

zeny. Dotaznik vyplnilo 64 muzii a 36 Zen.
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7.2.1 Pohlavi

Pohlavi dotazovanych

Zeny
36%

Muzi
64%

= MuZi = Zeny

Obr. 10 Pohlavi dotazovanych (vlastni zpracovani)

7.2.2 Vék

Dotazané jsem rozdélil podle véku, tak aby méla v Setfeni zastoupeni kazda vékova skupi-
na. Nejvice respondentt se fadilo do skupiny 18 az 35 let, druhou nejpocetné;si skupinou

bylo 35 aZ padesat let a zastoupeni méla také skupina 50 a vice let.

Vék dotazovanych

50 a vice let
26%

18-35 let
39%

35-50 let
35%
= 18-35let ® 35-50let m 50 avice let

Obr. 11 Vek dotazovanych (viastni zpracovani)
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7.3 Spokojenost s kvalitou velkych vyrobcii piva v CR
Prvni otazka byla sméfovana na spokojenost Zlinskych zédkazniki s kvalitou piv nejvétSich

vyrobet v Cesku, kterymi jsou Prazdroj, Heineken, Budvar, Lobkowicz & Staropramen.

Spokojenost s nabidkou piva velkych
vyrobcl v CR

Nespokojeni
33%

Spokojeni
67%

Spokojeni = Nespokojeni

Obr. 12 Spokojenost s nabidkou piva velkych vyrobcii v CR (vlastni zpracovani)

67 procent dotdzanych uvedlo, ze jsou s nabidkou piv velkych vyrobcti spokojeni, 33 pro-
cent potom uvedlo, zZe spokojeni nejsou. Nej€astéjSim dlivodem spokojenosti je velice Si-
roka nabidka piv v CR, ze které si vétsina lidi najde svoji znacku, kterd mu chut'ové vyho-
vuje. Naopak nej¢astéjsim diivodem nespokojenosti s nabidkou v CR byla podle dotazova-

nych nepoctivost pii vyrob¢ a zhorSujici se chut’ nékterych znacek oproti minulosti.

7.4 Povédomi o minipivovarech

Druhad otdzka méla za ukol zjistit, zda obcané ve Zlin¢ jiz nékdy vyzkouseli pivo

z n¢jakého minipivovaru.
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Vyzkouseli jste jiz pivo z minipivovar( ?

Nevyzkouseli
36%
Vyzkouseli
64%

= VyzkouSeli = Nevyzkouseli

Obr. 13 Povedomi o minipivovarech (vlastni zpracovani)

r v

Pivo z minipivovaru vyzkouSela k mému piijemnému piekvapeni relativné vysoka c¢ast
dotazovanych a to 64 procent. Diivodem je jisté kazdoro¢ni zvySovani poctu minipivovarii

v CR a jejich rostouci obliba.

7.5 Povédomi o znadce Zlinsky Svec

Dalsi otazkou jsem zjistoval povédomi Zlinani o znacce Zlinsky Svec. Z vybraného vzor-

ku znalo pivovar Malenovice pivovar 56 procent lidi.

Znalost znacky Zlinsky Svec

Neznaji
44%

Znaji
56%

= Znaji = Neznaji

Obr. 14 Znalost znacky Zlinsky Svec (viastni zpracovani)
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K tomuto bodu jsem ptidal podotazku pro ty dotdzané, ktefi znaji pivovar Malenovice, a to
otazku zda vnimaji znacku spiSe pozitivné nebo negativné. PotéSujici pro pivovar je fakt,
7e vétiina dotazanych, kteii vyzkouseli pivo Zlinsky Svec, hodnoti tuto znacku velice pozi-

tivne.

Hodnoceni znacky Zlinsky Svec

Negativni
14%

Pozitvni
86%

= Pozitvni = Negativni

Obr. 15 Hodnoceni znacky Zlinsky Svec (viastni zpracovani)

7.6 Vybér podle ceny nebo kvality

Déle jsem zjistoval, zda jsou spotiebitelé ve Zlin€ pti vybéru piva ovlivnéni spiSe jeho

kvalitou nebo cenou.

Podle Ceho se spotrebitelé spiSe rozhoduiji pfi
vybéru piva

Podle ceny
42%
Podle kvality
58%

= Podle ceny = Podle kvality

Obr. 16 Podle ceho zakaznici vybiraji (vlastni zpracovani)
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Je otdzkou, zda lidé odpovidali na tento dotaz upfimné. Z dotazniku se mi ale potvrdilo
ocekavani, ze se v dnesni dob¢ zékaznici pii vybéru piva piiklanéji mirné ke kvalité, spise

nez k jeho cené.

7.7 Zajem o moZny prodej piva regionalnich minipivovart
v supermarketech

Usp&sny prodej piva pivovaru Malenovice v litrovych PET lahvich mé piivedl k myslence,
zda by spotiebitelé¢ v budoucnu méli zajem o koupi tohoto typu piva ve vétsich obchodech
a supermarketech. Vzhledem k tomu, Ze v Cesku roste pocet lidi zajimajicich se o zdravou
a alternativni stravu, nemusela by tato myslenka byt tak utopicka jak se na prvni pohled
zda. Piva z menSich pivovarii by samoziejm¢ nemohla konkurovat vétSim pivovarim
v ceng, ale spiSe ve kvalité surovin, poctivé vyrobé a chuti. Vzhledem k nizkému vystavu
téchto pivovaril by se také nemohlo jednat o celoro¢ni dostupnost téchto piv, ale naptiklad
o tydenni akce, které n€které supermarkety pro své zédkazniky potéadaji, jako je napt. tyden

regionalnich potravin nebo tyden piva.

Zajem o rozsireni regionalnich piv do vétsich
obchodu

Ano
41%

Ne
33%

Ano = Ne = Moznd

Obr. 17 Zajem o rozsireni regionalnich piv do veétsich obchodii (vlastni zpracova-
ni)
Zajem o tento druh prodeje regionalniho piva vyjadrtilo 41 procent dotazanych, 26 procent

by o tom uvazovalo a 33 procent zajem nema.
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7.8 Chodite s prateli do hospody na pivo?

Posledni otazkou jsem ovéfil teorii o tom, ze tradi¢nich Stamgastd, ktefi chodi pravidelné
na toc¢ené pivo, ubyva. A to otdzkou, zdali dotdzani chodi alespon jednou za dva tydny do

hospody na toc¢ené pivo.

Navstéva hospody alepon jednou za 14 dni
(tocené pivo)

= Ano = Ne

Obr. 18 Oblibenost toceného piva (viastni zpracovani)

Na tocené pivo chodi do hospod nebo restauraci alesponl jednou za dva tydny 72 procent
dotazanych, coz je pomémé vysoké &islo. Pro pivovar Malenovice — Zlinsky Svec je to
pozitivni zprava, jelikoz soucasti pivovaru je i velice pékn¢ zatizena hospudka, ktera tvori

vyznamnou ¢ast pfijml pivovaru.
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8 KONKURENCE PIVOVARU

8.1 Pivovary a minipivovary ve Zlinském kraji

Jelikoz minipivovar Malenovice — Zlinsky Svec piisobi na trhu v oblasti Zlina, zaméfuje se
analyza konkurence hlavné na podobn¢ velké pivovary pravé ve Zliné a okoli. Ve druhé
¢asti analyzy konkurence piedstavim leadery trhu s pivem, tedy nejvétsi pivovarnické sku-

piny v CR. Tyto velké spole¢nosti ovladaji vétsinovou ¢ast trhu také ve Zlinském kraji.

8.1.1 Pivovar Bon Valasské Mezifi¢i

Minipivovar vlastnény spolecnosti Bonver cz, ktera je spojovana hlavnég se siti heren a re-
s roénim vystavem 1 000 hl vyrabi pét druht piva. Pivovar Bon neni pro pivovar Zlinsky
Svec velkym konkurentem, jelikoz dodava své pivo hlavné do podnikd Bonver, do své

Valasské pivnice v Praze a do ValaSského Mezifti¢i a okoli.

8.1.2 Pivovar Cerny orel Kromériz

Pivovar Cerny orel s roénim vystavem okolo 960 hl byl otevien v roce 2009. Pivovar je
specificky dlouhym procesem vyroby piva a pouzivanim kvalitnich, avSak drahych suro-
vin, ¢emuZ odpovida i vyssi cena piva. Pivovar se nachazi v prostorach hotelu a penzionu.
Pivovar potada také oblibené exkurze s ochutnavkou piva. Pro jeho umisténi, nizky vystav

a vysokou cenu piva, neni pro pivovar Zlinsky Svec dileZitym konkurentem.

8.1.3 Harley Pub Otrokovice

Dilezit&jsim konkurentem pro pivovar Zlinsky Svec je pivovar Harley Pub, ktery se na-
chézi v Otrokovicich, tedy nedaleko Malenovic. Pivovar byl zaloZen teprve v roce 2015 a
nabizi pét druhli piv. Ro¢ni kapacita pivovaru je 1 400 hl. Pivovar 14ka zakazniky na pro-
hlidku sbirky motocyklii Harley Davidson a na stylovou restauraci. Pivovar se zatim ne-
rozSifuje do dalSich Casti Zlina, jelikoz vétSina piva uvatfeného v pivovaru se Cepuje prave

ve vlastni restauraci.

Ywrw

8.1.4 Pivovar Maxmilian Kromériz

Vv v

Krométizsky pivovar Maxmilian byl zaloZzen v ¢ervnu roku 2012. S ro¢nim vystavem

3000 hl je dalsim velice dilleZitym konkurentem pivovaru Zlinsky Svec. Togené pivo Ma-

vvvvv
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pfimo ve Zlin¢ a také v okoli Zlina. Pivovar expandoval v posledni dobé také do Prahy,
Brna, Znojma a Kolina. Pivovar nabizi az 9 druhti piv v€etné sezdnnich specialii jako Veli-

konoc¢ni nebo Vanocni special.

8.1.5 Hradek Slavi¢in

Pivovar Hradek ze Slavi¢ina byl zaloZen v roce 2013. Pivovar nabizi 6 druhti piv a exkurze
v pivovaru. Pivo Hradek mize zdkaznik nalézt v jedné hospodé a dvou prodejnich mistech
piimo ve Zlin€. Pivovar dale ptsobi hlavné¢ v Uherském Hradisti a Slavic¢in€. V posledni
dob¢ Ize pivo Hradek nalézt také v Praze a v jedné hosptidce v Olomouci. Pivovar Hradek

se fadi k dilezitym konkurentim pivovaru Zlinsky Svec.

8.1.6 Vranik Trnava

Pivovar Vranik byl zalozen v roce 2014 v Trnavé u Zlina. Jeho pivo se ¢epuje na dvou
mistech ve Zling, jinak hlavné v Trnavé a okoli, kde je pivovar soucasti restaurace. Pivovar
nabizi sedm druht piv, véetné exotickych Indian Pale Ale a American Pale Ale. Praveé vy-
roba piv IPA a APA je jednou z nejvétsich vyhod pivovaru. Pro pivovar Zlinsky Svec mi-

zZe predstavovat potencidlniho konkurenta, pokud by se rozsitil do vice zlinskych hospod.

8.1.7 Rodinny pivovar Valasek Vsetin

Vsetinsky pivovar Valasek byl zalozen v roce 2002. Pivovar je soucasti restaurace a nabizi
az patnact druhti piv v€etné ovocnych special. Pivo Valéasek Ize nalézt kromé okoli pivo-
varu také v Praze, Brng€, Olomouci a Ostravé. I kdyz pifimo ve Zling se zatim necepuje, 1ze
ho nalézt v blizkych Otrokovicich. Pokud by se pivovar rozhodl rozsifit do Zlina, stal by se

diilezitym konkurentem pivovaru Zlinsky Svec.

8.1.8 Pivovar JaroSov

Dal$im z nejvétsich rivalt pivovaru Malenovice je a bude hlavné v budoucnu noveé znovu-
otevieny Pivovar JaroSov z Uherského Hradisté. Pivovar znamy také diky pisni od skupiny
Argema ma bohatou historii, poprvé byl otevien jiz v roce 1681. V roce 2015 koupila fir-
ma Znojemsky méstsky pivovar budovu v pivovarské ulici v Uherském hradisti (asi pil
kilometru od ptivodniho pivovaru) a zalozila novy pivovar pod nazvem JaroSov. Novy pi-
vovar se ale tomu pivodnimu nebude velikostné rovnat. Zatimco pred dvaceti lety se v

Jarosovée uvatilo kolem 300 tisic hektolitrti piva ro¢né€, vedeni nového pivovaru planuje
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ro¢ni vystav maximaln¢ 10 tisic hektolitra. JaroSovské pivo je momentalné k dostani hlav-

né v samotném pivovaru, ale také v pivotékach ve Zlin¢ a Uherském Hradisti.
8.2 Konkurence nejvétsSich vyrobci v Ceské republice

8.2.1 Plzeiisky Prazdroj

Plzensky Prazdroj, ktery vlastni akciova spolecnost Asahi z japonského Tokia (az do roku
2017 ho vlastnila skupina SABMiller Plc.) je s ro¢nim vystavem kolem 10 150 000 hekto-
litrh nejvétSim Ceskym producentem piva (vyvoz se pohybuje kolem 15 %). Mezi hlavni
znacky Prazdroje patii Pilsner Urquell, Gambrinus, Birell, Radegast a Velkopopovicky
Kozel. Ve Zling je, stejné jako v celé republice, nejvice rozsifené pivo Pilsner Urquell,
které se Cepuje v drtivé vEtsing restauraci a hospod odebirajicich pivo od Prazdroje. Bohata
historie vafeni tradi¢niho plzeiiského lezaku a v soucasnosti ndkladny marketing jsou di-
vody, pro¢ je Pilsner Urquell povazovan mnohymi za nejlepsi pivo v Ceské republice.
V zahranici se Pilsner dokonce stal jednim ze symboltl nasi zem&. Mij nazor je ale takovy,
ze existuje mnoho chutové lepSich alternativ, které 1épe reprezentuji historii naseho pivo-
varnictvi. Prazdroj dopliiuje svoji nabidku ve Zlin¢ pivem Gambrinus, ktery ale neni na
Moravé tak popularni jako v Cechach. Dale pivem Velkopopovicky Kozel, o jehoz zvysu-
jici se oblibé na Moravé svéd¢i nartistajici pocet hospod, které cepuji vyhradné pivo Kozel.
Ve Zliné jsou rozsifené také znacky Radegast a nealkoholické pivo Birell. Pro Zlinského

Sevce je Plzeiisky Prazdroj nejvétsim konkurentem z fad velkopivovarii.

8.2.2 Pivovary Staropramen

Druhy nejvétsi hra¢ na trhu s pivem v CR jsou Pivovary Straropramen, které vlastni spo-
le¢nost MolsonCoors Brewing. Staropramen ma rocni vystav kolem 3 100 000 hl piva
s vyvozem 20 %. Mezi nejznaméjsi znacky patii Staropramen, Branik a Ostravar. Obliba
piva od pivovaru Staropramen ve Zlin€ sice neni tak velka jako naptiklad v Praze, pfesto se
s nim zakaznik muze setkat. A to hlavné ve sportovnich barech a menSich hospodach, které
odebiraji pivo od riznych dodavateld. V poslednich letech sledujeme tstup Staropramenu
ve Zling, ptikladem muze byt restaurace Celnice umisténa v centru mésta na namésti Miru.
Tato restaurace byla dlouhé roky exkluzivné zavazana Staropramenu, ale v minulém roce

piesla na pivo Velkopopovicky Kozel, které dopliuje Pilsnerem a Birellem od Prazdroje.
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8.2.3 Heineken Ceska republika

Spole¢nost Heineken N. V. vlastni tfetiho nejvétsiho producenta piva na ¢eském trhu, tedy
Heineken Ceska republika. Ro¢ni vystav Heinekenu se pohybuje okolo 2 300 000 hl s 25
% exportem. Mezi vlajkové lodé Heinekenu patii KruSovice, Starobrno a samoziejmé Hei-
neken. Ve Zlin€ a Zlinském kraji jsou piva od Heinekenu vysoce rozsifené. To je zpisobe-
no vybornym marketingem cilicim i na studenty a vyhodnymi finanénimi podminkami pro
majitele hospod, ktefi se rozhodnou odebirat od Heinekenu. Vyhoda Heinekenu spociva i
v nabidce moravské znacky Starobrno, Ceské znacky KruSovice a holandské znacky Hei-
neken. To je prikladem vyborného marketingu této spolecnosti, chut’ a poctivost vyroby
piva uz ale tak dobra podle mého nazort neni. Pro pivovar Zlinsky Svec je z velkych hraca

Heineken druhy nejvyznamnéjsi konkurent, proti jehoz marketingu se jen té¢zko bojuje.

8.2.4 Budéjovicky Budvar

Dalsim velkym hra¢em na trhu je narodni podnik Bud¢jovicky Budvar s ro¢nim vystavem
1 470 000 hl a az 55 % vyvozem. Hlavni znackou je samotny Budéjovicky Budvar, ktery
dopliuje naptiklad znacka Pardal. Budvar ve Zlinském kraji neni ani zdaleka tak rozsiteny,
jako ostatni velci dodavatelé. V samotném Zlin¢ ma Budéjovicky Budvar na vy¢epu méné
nez patndct restauraci a hospod. Podle mého nazoru by obstojna chut’ piva a velmi dobry

marketing zarucil Budvaru ve Zlin€ uspéch, kdyby se pivovar zaméfil na Zlinsky trh vice.

8.2.5 Pivovary Lobkowicz Group

Dal3im vyznamnym producentem piva na Ceském trhu jsou Pivovary Lobkowicz, vlastng-
né skupinou PLG. Vystav se pohybuje kolem 900 000 hl s 20 % exportem. Hlavni znacky
pivovaru jsou Lobkowicz, Uhersky Brod, Klaster, Cerna Hora, Platan a dalsi. Ze znadek
pivovaru Lobkovicz ma ve Zlinském kraji jednoznacné nejvétsi zastoupeni znacka Uher-
sky Brod. Uhersky Brod dominuje hlavné v okoli Zlina, kde mistnim hospodskym mtiZze
diky podpoie spolecnosti Lobkovicz nabidnout lepsi finanéni podminky nez zmifiované
minipivovary. Tento fakt pfindsi zajimavé ptilezitosti pro minipivovary v okoli Zlina, kdy-
by se jim podafilo pfesvédcit hospody a restaurace zaméfit se na kvalitnéjsi a chutove lepsi
piva menSich pivovarl i za cenu vétSich prvotnich nékladt. Finan¢ni podpora Uherského
Brodu se ale hospodskym samoziejmé téZce odmita. Dal§imi znackami pivovaru Lobko-
vicz ve Zlinském kraji jsou Cerna Hora, ktera se t&3i rostouci oblibenosti a méné rozsifeny

Klaster, ktery je ale vysoce hodnocen pro jeho chutové vlastnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

9 PESTANALYZA

9.1 Politicko-legislativni vlivy

Politicka situace v Ceské republice a v Evropé

Politicka situace v Evropé se da v soucasné dob¢ oznacit za stabilni, je ale potfeba sledovat
déni v nasledujicich letech. Vroce 2016 jsme byli svédky odchodu Velké Britanie
z Evropské unie a pii soucasnych napjatych vztazich se v budoucnu daji ocekavat dalsi
politické zmé&ny v unii. Tyto zmény by mohly ovlivnit i politickou situaci v Ceské republi-

ce a také znacné jeji export a import.
Zakony upravujici hospodarskou ¢innost

Stejné jako ostatni podnikatelské subjekty, tak i pivovar Zlinsky Svec ovliviiuji
z legislativnich faktorti hlavné zakony upravujici hospodéiskou ¢innost. Pro pivovary, kte-
ré se fadi do potravinafského primyslu je klicovy zdkon o potravinach a tabdkovych vy-
robcich ¢islo 110/1997 sbirky, ktery obsahuje 1 zédkladni a zavazné Clenéni piv podle vlast-
nosti a jakosti. Pivovar se musi také fidit zakonem o ochrané spotiebitele a ochrané zivot-
niho prostiedi. Novinkou v minulém roce bylo zavedeni povinné elektronické evidence

trzeb.
Danova politika

Danova politika statu je pro pivovary obzvlasté dilezita, protoZe jsou citlivé nejen na dan
z pfidané hodnoty, dan z piijmu a majetkové dan¢, ale i na dan spotfebni. Dan z pridané
hodnoty se dé€li na zékladni sazbu (v soucasné dobé 21 %), prvni snizena sazbu (15 %) a
druha sniZena sazbu (10 %). Na naprostou vétSinu zboZi a sluzeb se vztahuje sazba zaklad-
ni, kterd se nezménila od roku 2013, kdy vzrostla o jedno procento. Dan z pFijmu prav-
nickych osob je v Ceské republice 19 % a neméni se od roku 2010, ve kterém byla snizena
o jedno procento. V piedchozich letech se tato dait v CR vyrazné snizovala, proto se jeji

zvySeni v budoucnu spiSe neocekava.

Pro pivovary je velice dileziti spotiebni daii. V Ceské republice se, stejné jako v celé
Evropskeé unii, plati z n€kolika vybranych komodit. Jsou to z mineralni oleje (benzin, nafta
a LPG), alkohol (pivo, vino, lih) a tabak a tabdkové vyrobky. Spotfebni dan z piva se
v poslednich letech piili§ neméni. Vyhodou pro pivovar Zlinsky Svec je snizena sazba da-

né pro mensi pivovary. Pro pivovar Malenovice, ktery spada do skupiny s vystavem do
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10 000 hl, plati sazba 16 K¢/hl za celé hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny.
(Spotiebni dan¢, © 2000-2015) Sazba spotiebni dan¢ také ovliviiuje cenu importovanych

europiv, které jsou pro ¢eského zdkaznika €asto levnéjsi nez piva uvarend u nas.
Tab. 7 Politické faktory (viastni zpracovani)

Faktor Vyvoj faktoru Reakce Diilezitost (1-5)

Politicka situace Stabilni Sledovat vyvoj 3
Zakony o podnikani Spise stabilni Nepredpokladat 4
zmény
Darnova politika Sazby zlstavaji na Ocekéavat stejné 3
stejné tirovni sazby v budoucnu
Podpora minipivovaria JE1olhM Kontrolovat ro¢ni 4
vystav

9.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji minipivovar, patii napiiklad hospodarsky rtst

v zemi, cena surovin, kupni sila, inflace, nezaméstnanost a minimalni a primeérnd mzda.
Ekonomicky rust

Pozitivnim faktorem pro pivovar je hospodaisky rist, ktery vyjadiuje naptiklad hruby do-
maci produkt (HDP), ktery ma v CR v poslednich tfech letech vzestupnou tendenci, coz
znamend, Ze je ekonomika statu ve fazi rastu. (Vyvoj HDP v CR, © 2017)

Inflace

Ceska narodni banka v roce svoji 2016 politikou oslabovani koruny a intervencemi zapii-
¢inila zvySovani spotiebitelskych cen. Primérna inflace za cely rok 2016 dosahla hodnoty
0,7 procenta, coz je nejvice za posledni tfi roky. Rist inflace se nejvice projevil u cen po-
travin, pohonnych hmot a cen v restauracich. Konec intervenci CNB a zvy$ovani inflace se
podle jejiho planu odekavalo ve druhém &tvrtleti roku 2017. Kurz koruny k Euru CNB jiz
tfetim rokem stabiln€ udrzovala na hodnoté kolem 27 K¢&/EUR. (Kurzy mén, © 2000—
2017) Na jafe roku 2017 vsak tento zavazek udrzovani kurzu CNB ukongéila a koruna se

tak bude pohybovat podle poptavky a nabidky na devizovém trhu.

Kupni sila
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Spolu s risstem HDP roste také kupni sila obyvatel Ceské republiky. Po stagnaéni fazi
v letech 2011 az 2013 je jeji hodnota nejvyssi za poslednich 10 let. Ani tento pozitivni vy-
voj vSak nestaci na nejvyspélejsi staty a v soucasnosti dosahuje uroven kupni sily na oby-
vatele v CR 56,8 procent evropského priméru (hlavni diky vyspélym evropskym statim).
Kupni sila ve sledovaném Zlinském kraji je vysokd ve srovnani s Moravou, ale jen lehce

prekracuje pramér republiky. (Celkovy objem kupni sily obyvatel CR, © 2016)
Primérna a minimalni mzda, nezameéstnanost

Stejné jako u vétsiny ostatnich ekonomickych faktortl, tak i mzdy v CR zaznamenaly mezi-
roéni nartist. V roce 2017 je priméma mzda v CR 28 232 K& (v roce 2015 byla 27 006
K¢). Minimalni mzda v roce 2017 doséhla hodnoty 11 000 K¢ (v roce ptedchozim 9 900
K¢&). Nejvyssi primérné mzdy byly v roce 2016 dosazeny v hlavnim mésté Praha, a to
35 187 K& na bezmala 800 tisic zaméstnanych, sledovany Zlinsky kraj dosahl podprimér-
né hodnoty 24 342 K¢ se zhruba 200 tisici zaméstnanymi. (Nezaméstnanost ve Zlinském

kraji, © 2017)

Nezaméstnanost je v Ceské republice na velice nizké urovni, a to i v celosvétovém porov-
nani. Primérné bylo v roce 2015 v CR 6,2 % nezaméstnanych ob&anii schopnych pracovat
a v roce 2016 nezaméstnanost klesla na 5,5 %. Ve Zlinském kraji se nezaméstnanost stejné
jako v celé republice meziro¢né snizuje, v roce 2016 byla na velmi nizké hodnoté 4,92%.

(Nezaméstnanost ve zlinském kraji, © 2017)

Tab. 8 Ekonomické faktory (vlastni zpracovani)

Faktor Vyvoj faktoru  Reakce Diilezitost (1-5)

Ekonomicky rist Rostouci Té&zit z ekonomického 4

ristu zemée
Kupni sila Mirné rostouci ~ MoZnost mirné zvysit 4
cenu
Kurz a inflace Mirné negativni ~ Sledovat vyvoj 3
Nezaméstnanost a mzda [QAingi Moznost ziskat nové 3

zakazniky
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9.3 Socialné kulturni faktory

Demografie

Ve Zlinském kraji Zije podle dat ceského statistického ufadu 584 020 obyvatel.
V nejvétsim mésté kraje Zling z toho Zije vice nez 75 tisic obyvatel. Pivovar Zlinsky Svec
ma diky svému umisténi v Malenovicich vyhodnou dostupnost pro své zdkazniky a odbéra-
tele. Zadny jiny minipivovar se zatim pfimo ve Zliné nenachazi, nejblizsi konkurence je

pct a pul kilometr vzdaleny minipivovar Harley Pub v Otrokovicich.
Zivotni styl a vztah k pivu

Cesi jsou vyhlaseni pivafi, i pres klesajici tendenci spotieby piva na obyvatele v poslednich
letech, ro¢né spotfebuje v priméru kazdy obyvatel CR kolem 150 litrii piva. To nés fadi na
svétovou SpiCku v piti zlatavého moku, v této statistice dokonce pfevySujeme staty jako

Irsko, Némecko a Rakousko. Pivovarnictvi je tedy v CR velice atraktivnim oborem.

Pivo v CR konzumuje zhruba 90 % vSech muzi, u Zen se tato hodnota pohybuje kolem 50
az 60 %. Klesajici tendence spotfeby piva je logickym duasledkem n¢kolika jevi. Piede-
vS§im je to vliv dlouhodobych zmén v Zivotnim stylu obyvatel, vétsi tlak vyuzivat intenziv-
né&ji pracovni dobu nez v minulosti a také fakt, Ze generace velkych konzumentii piva po-
stupné€ odchazi. Pozitivni je vSak posun v nahledu novych konzumenti na zlepsujici se
kvalitu, rozvijejici se nabidku na trhu a rostouci prestiz naseho piva. (Kozadk a Kozakova,

2013, s. 14)

To nasvédcuje svétlé budoucnosti pro minipivovary, jelikoz stale vice konzumentti ma uz
dost chutové nevyraznych piv, a chtéji zdravé a dobré pivo. Uz se tolik nezajimaji o cenu

piva, ale spiSe o jeho kvalitu.
Prace a vzdélani

Jak uZ bylo zminéno, ve Zlinském kraji je nizkd nezaméstnanost 4,93 % a ve srovnani
s jinymi ¢astmi Moravy vysoka kupni sila. Minipivovary jako Zlinsky Svec mohou také
diky ptitomnosti Univerzity Tomase Bati pfildkat mnoho studentl ¢eskych i zahranicnich,
kteti radi ochutnavaji regionélni potraviny a népoje.

Tab. 9 Socialné kulturni faktory (vlastni zpracovani)

Faktor Vyvoj faktoru Reakce Diilezitost
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Demografie Stabilni VyuZzivat vyhodné umisté- 4
ni pivovaru

VAL B R e B Méni se, méné |, kla- Snazit se zaujmout unikat- 4

k pivu sickych pivari* ni chuti, poctivou vyrobou

Nova generace Zamétuje se vice na Vyuzivat zvySujici se za- 4

kvalitu jem o kvalitni pivo

Vzdélani a prace Stabilni MozZnost zaujmout studen- 3

ty, turisty

9.4 Technologické vlivy

Vyzkum a vyvoj v oboru

Nézory na vliv modernich technologii na pivovarnictvi se rizni. Jednim z nazort je, Ze
moderni technologie tla¢i pivovarnictvi dopfedu. Nové technologie maji ohromné vyhody,
a to hlavné ekonomické a kvalitativni. Moderni zafizeni je dnes mozno nalézt i ve vétSing
minipivovard. S ¢asto prehistorickymi varnami by totiz nemohly byt konkurenceschopné a
nesplitovaly by sougasné piisné normy na vyrobu piva. Podle &lenti Ceského svazu pivova-
ri a sladoven dnes neni vtuzemsku Zadny funkéni pivovar, ktery by pracoval
v podminkach nevyhovujicich evropskym zvyklostem. Moderni technologie vSak pfinaseji

i sva rizika, mezi které patii naptiklad vytraceni riznorodosti.

Velkym rizikem je zneuZzivani modernich technologii vyroby piva v cylindro-konickych
tancich (CKT) a technologie High Gravity Brewing (HGB). Tyto ptivodné dobtfe zamysle-

né inovace dnes ohrozuji samotnou podstatu dobrého piva.
High Gravity Brewing

Technologie HGB vznikla jako pomoc sladkiim, ktefi nasledkem nestabilnich vlastnosti
vstupnich surovin navafili pfili$ silné pivo, coZ mé¢lo za nésledek nutnost placeni vyssi spo-
ttebni dan€. Tedy sladek, ktery zamyslel uvatit pivo o stupnovitosti 11,9, ale vySlo mu pivo
se stupniovitosti 12,1, mohl pomoci HGB pivo natedit trochou vody. Tato technologie se
ale Casto zneuziva vedenim a zahrani¢nimi vlastniky pivovart, ktefi se snazi o co nejlev-
néjsi vyrobu piva. Pomoci HGB se totiz d& natedit plivodné napiiklad 18 % pivo na 12 %,
11 %, 10 %, podle libosti. Vysledkem je Spatné pitelné pivo s rychle padajici pénou. (Pi-

vovarnictvi umi zneuzit technologie, © 2016)
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CK tanky

Vyhodou cylindro-konickych tankt je jejich pouzitelnost jak pro hlavni kvaseni, tak i pro
dokvaseni. Problém nastava, kdyz se pivovar snaZzi zrychlit proces kvaseni, aby zefektivnil
vyrobu. Moderni CK tanky totiz umoznuji kvaseni za dfive nemyslitelnych tlaki a teplot.
Toto zrychleni je vSak vykoupeno nizsi plnosti takto uvateného piva. SpiSe nez pivo vznika

pfi tomto rychlokvaSeni rezava voda. (Pivovarnictvi umi zneuzit technologie, © 2016)
Vybaveni pivovaru

Pivovar Malenovice disponuje na poméry minipivovart velice kvalitnim a modernim vy-
bavenim, které je schopno zvladat naro¢ny a dlouhy proces vyroby piva tradi¢nim zptiso-
bem. U pivovara a restauracnich zafizeni obecné je obzvlasté dalezité vybaveni vycCepu,

jelikoZ chut’ piva je velice citlivé na spravnou pfipravu a €isté potrubi.
Komunikace na internetu

V dnesni dobé¢ je pro vSechny firmy a hlavné pro firmy ptsobici v pohostinstvi extrémné
dilezita komunikace na internetu. At' uz na internetovych strankach, nebo na socialnich
sitich. Tento zplsob piimého kontaktu se zdkaznikem ziskava stale vétsi popularitu hlavné
u mladych lidi. Nesta¢i vSak pouze mit na internetu vlastni strdnky a ¢ekat na uZivatele,
aby si vyhledali informace, je dulezité vhodné ,,moderovat“ svoji napt. Facebookovou
stranku, Casto pridavat zajimavé piispévky, a snazit se s uzivateli komunikovat a vylepso-
vat tak firemni image. Pivovar Malenovice se snazi v tomto ohledu zaujmout svoji celkem
popularni strankou na Facebooku (858 sledujicich uzivatelll) a svoji internetovou strankou,

kterd ovSem nepatii mezi nejmodernéjsi.
Tab. 10 Technologicke faktory (vlastni zpracovani)
Faktor Vyvoj faktoru Reakce Diilezitost (1-5)

Nové technologie Rostouci pocet inovaci  Investovat

s opatrnosti
Vybaveni pivovaru Kvalitni Udrzovat 4

LG ety B R g ai e ZvySujicd se dulezitost  Zlepsit 4
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10 SWOT ANALYZA

V této casti bakalatské prace uréim a piehledné sefadim pomoci SWOT analyzy silné
stranky, tedy vyhody a slabé stranky, které by mél pivovar pokud mozno eliminovat. Dale

se zam&fim na potencionalni pfilezitosti a na hrozby, které pivovar na trhu ohrozuji.

10.1 Silné stranky

Tab. 11 Silné stranky pivovaru (vlastni zpracovani)

Faktor Dilezitost Uplatnéni

Unikatni chut’ piva Zlinsky Svec — jedine¢nost 4 4
Vyroba z kvalitnich surovin bez koncentrati a chmelovych 4 3
vytazki

Hospiidka primo v prostorach pivovaru (+ poiradani akci) 4 5
Dobré jméno firmy 4 4
Sortiment piva 3 2
Exkurze s ochutnavkou piva 1 2
Celkem 20 20

Nejsilngjsimi strankami pivovaru Malenovice — Zlinsky Svec jsou uréité tradiéni vyroba
piva z kvalitnich surovin a unikatni chut’ piva Zlinsky Svec. Chut piva Zlinsky Svec je
dobte hodnocena recenzenty na srovnavacich pivnich serverech a na Facebooku. Tyto dvé
silné stranky jsou nejsilnéjsi zbrani pivovaru proti tzv. europiviim, a jsou to také nejdilezi-
t&j$1 vlastnosti piva pro zdkazniky, kteti vyhledavaji pravé poctivé a klasicky varené regio-
nalni pivo. Dalsi velice zajimavou silnou strankou je hospiidka umisténa ptimo v pivovaru,
ktera 1aka k navstéve pivni nadSence nejen ze Zlinského kraje. Hosptidka navic nabizi pii-
jemné nekufdcké prostiedi se zahradkou a je vhodnym mistem k pofddani nejriznéjSich
sezonnich akci. Dalsi silnou strankou je dobré jméno, které je u pivovart extrémné dilezi-
té. Majitel a pracovnici pivovaru se svoji praci zaslouzili o to, Ze je dnes Zlinsky Svec ve-
fejnosti spojovan s poctivym a kvalitnim pivem. Pivovar nabizi dnes uz standardni sorti-

ment piva, velmi dobrym krokem bylo pfidani piv CITRA, Amarillo a Calypso vyrabénych
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ze specialnich odrid chmele a tmavého specidlu 13 %. Pivovar nabizi také exkurze

s ochutnavkou piva, stejné jako velky pocet konkurenénich minipivovara.

10.2 Slabé stranky

Tab. 12 Slabé stranky pivovaru (viastni zpracovani)

Faktor Dilezitost ZavaZnost

Slabsi obchodni sit’ 2 1
Neprili§ vysoka rozsirenost znacky 5 5
Slaba marketingova komunikace 4 3
VysSi cena oproti vétSim pivovariam 3 2
VysSi zadluzeni 3 3
Absence ovocného piva 2 2
Celkem 19 16

Nejvyraznéjsi slabou strankou pivovaru je nizka rozSifenost znacky, coZ je problém vétSiny
minipivovard, které casto nabizeji pivo lepsi chuti nez velci vyrobci. S nizkou rozsifenosti
znacky souvisi slaba obchodni sit’, kterou ale majitel v poslednich letech vylepsuje nava-
zovanim spoluprace se Zlinskymi a okolnimi restauracemi a také prodejem piva v PET
lahvich v obchodech s regionalnimi potravinami. Slabd marketingova komunikace je také
jednim z béznych problémil minipivovard, které musi hledat jiné cesty jak komunikovat
svij produkt nez masovou reklamou. Vyssi cena piva oproti vétSim pivovarim je zapfici-
néna hlavné niz§im ro¢nim vystavem piva, a tak vétsimi néklady na litr vyrobeného pro-
duktu. Vyssi zadluZeni je disledkem rychlého rstu pivovaru a mohlo by pfinést nebezpeci
v piipad¢ necekaného vyvoje na trhu. Absence ovocného piva v nabidce pivovaru znamena
moznou ztratu potencidlnich zdkazniku hlavné v letnich mésicich, kdy je tento typ piva
velice popularni. Pivovaru bych doporucil vyrobu ovocného piva kvili jeho stoupajici ob-
libé alespon vyzkouset.

Z analyzy je vidét, ze ma pivovar vyrovnanou bilanci silnych a slabych stranek. Slabé

stranky by se mél pokusit pokud mozno eliminovat a na silnych strankach stavét a neustale

je vylepSovat.
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10.3 Prilezitosti

Tab. 13 PrileZitosti pivovaru (vlastni zpracovani)

Zvysujici se oblibenost minipivovari 4 4
Zvysujici se zamérenost nékterych zakaznikt na kvalitni pivo 5 5
Moznost ziskani mladych pracovniki 3 4
Mozna expanze do jinych oblasti zlinského kraje 4 3
Cestovani po minipivovarech 4 3
Celkem 20 19

Nejzajimavéjsimi p¥ileZitostmi pro pivovar Zlinsky Svec jsou zvysujici se oblibenost mini-
pivovarii a zaméfenost stale vétsiho poctu zédkaznikl na kvalitni regiondlni piva a jejich
odmitani europiv. Pfitomnost Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ nabizi zajimavou moznost
pro pivovar, co se ty¢e naboru mladych zaméstnanci (technologi, marketérii atd.)
v piipad¢ ristu a expanze pivovaru. S ristem pivovaru souvisi i moznost expanze do okol-
nich mést ve Zlinském kraji a v budoucnu mozné i do vétSich mést jako je Brno. Dalsi pfti-
lezitosti je rostouci pocet lidi, ktefi maji v oblib& cestovani spojené s navstévami minipivo-

vartl a ochutnavkou piva.

10.4 Hrozby

Tab. 14 Hrozby pivovaru (vlastni zpracovani)

DileZitost Vyuziti

Zvysovani cen (nové zakony, vladni vyhlasky) 4 3
ZvySovani energetickych nakladi, zdrazeni materialu 4 3
Konkurence od velkych pivovarua 4 4
Konkurence levnych piv z dovozu (piedevs§im z Polska) 4 4
ZaloZeni novych pivovaru ve Zliné 3 2




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Celkem 19 16

Z politickych faktorti existuje v soucasné dobé hrozba novych zakonu a vyhlasek, které by
mohly znamenat pro pivovar zvySeni nékladd, a tim padem i zvySeni cen. S pfechodem na
systém elektronické evidence trzeb se ale pivovar vyrovnal bez vétSich problémi. Dale
existuje kazdym rokem hrozba zvySeni nakladi, se kterou se musi vyrovnat kazdy pivovar,
jako je napf. horsi iroda chmele nebo zvyseni ceny sladu. Konkurence od velkopivovart je
stale patrnd, avSak v poslednich letech se spiSe snizuje a minipivovarim se dafi nachézet si
na trhu své misto. Konkurence levnych piv, ozna¢ovanych jako europiva, je stale aktualni
hrozbou, i kdyz se pivovar zaméfuje predevS§im na spotiebitele, ktefi tato levna piva odmi-
taji. Pfipadné zalozeni novych minipivovari je dilezitou hrozbou, jelikoz by znaéné zvysi-

la konkurenci ve Zliné.

Jakozto rostouci pivovar s velice kvalitnim a unikatnim produktem ma pivovar Malenovice
na trhu vice pfilezitosti nez hrozeb. V soucasné dobé& rlstu pivovaru je dalezité predev§im
zvolit vhodnou strategii a neupustit od zésad vyroby piva z kvalitnich surovin, a udrzet tak
stavajici zakazniky.

Hrozby ale nejsou zanedbatelné a je tieba peclivé sledovat vyvoj na trhu, vyvoj cen suro-
vin a zmény v politické scén& Ceské republiky. Piipadné zalozeni nového minipivovaru ve

Zling by také znacné ovlivnilo situaci na trhu.
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11 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCICH SIL

11.1 Konkurence uvniti odvétvi

Tab. 15 Porterova analyza — Konkurence uvniti odvetvi (vlastni zpracovani)

Hodnota faktoru

Konkurence uvnitt odvétvi
v roce

Nejnizsi = 1bod, nejvyssi = 5 bodu 2015 | 2016

Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost
Je-li velky pocet konkurentti a je-li jejich konkurenceschopnost piiblizné
stejna, pak rivalita v odvétvi roste. 3 4
Malo ptiblizné stejné silnych konkurenti (1 bod), Hodné ptiblizné stejné
silnych konkurentti (5 bodi)

Rist odvétvi
2 Jestlize poptavka v odvetvi roste pomalu, pak je rivalita v odveétvi vetsi. 3 3,5

Vysoky rtst poptavky (1 bod) Maly rist poptavky (5 bodit)

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Vysoké fixni naklady jsou pfi¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a také na
snizovani cen, tudiz stimuluji konkurenéni boj. Nizky (1 bod), Vysoky

(5 bodit)

Diferenciace vyrobkt/sluzeb

Cim vyssi diferenciace vyrobkii/sluzeb, tim vyssi je ochrana proti kon-
1,5 1,5
kurenci a niz$i rivalita v odvétvi. Zakaznik je vyrobku veérngjsi.

Vysoka diferenciace vyrobkt (1 bod), Nizka diferenciace (5 bodt)

Diferenciace konkurentu

Jestlize se konkurenti 1i§i svymi strategiemi, ptivodem, silou, zemi pti-

vodu, pfistupy ke konkurenénimu boji, pak je konkurenéni rivalita vy$si. | 3,5 4

Nizka diferenciace konkurentd (1 bod), Vysoka diferenciace konkurentti

(5 bodi)

6 Rozsifuji se kapacity pouze ve vétSich prirastcich konkurent? 2 2
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Jestlize ano, pak je konkurencni rivalita veétsi.

v ey

Intenzita strategického usili

Jestlize je vétsi pocet konkurentl v odvétvi systematicky zaméten na

uspéch, pak je konkurenéni rivalita velka.

Intenzita strategického usili mala (1 bod), Vysoka (5 boda)

Néklady odchodu z odvétvi

Je-1i nékladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde snazi

udrzet.

Néklady odchodu jsou nizké (1 bod), Vysoké (5 bodt)

Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se mize odvijet bud’ formou ,,gentlemanské* konkurence,

nebo ,,gangsterskymi‘ formami.

Konkurence typu gentleman (1 bod), Gangster (5 bodt)

Sife konkurence

10 . v .
Konkurence miize byt omezena pouze na urcity aspekt (napt. cenu) ane-

bo mize byt Siroka, uskute¢ovana vice formami. Ve druhém piipad¢ je 4 4
rivalita vyssi.

Konkurence je omezena na urcity aspekt (1 bod), Je Siroka (5 bodit)

Celkem (max. 50 bodil) 29,5 31

Primérné (Celkem/10) 2,95 | 3,1

Ve Zlinském kraji se stejn¢ jako v ostatnich krajich zvySuje pocet minipivovart, tedy pii-
mych konkurentii pivovaru Zlinsky Svec. V roce 2015 byl v Otrokovicich, v blizkosti Ma-
lenovic zaloZen novy minipivovar Harley Pub. Vysoky pocet konkurentl v odvétvi je tak
hlavni silou v prvni ¢asti Porterovy analyzy. DalSim silnym faktorem jsou vysoké néklady
pii potencidlnim odchodu z odvétvi a to hlavné u rychle se rozvijejicich pivovart jako je

Zlinsky Svec, pouzivajicich ke svému financovani 1 Gvery.

Charakter konkurence a postoj k business etice se u pivovarnictvi neda ani zdaleka oznacit

za gentlemansky. VéEtSi pivovary Casto upeviiuji svoji dominanci na trhu nabizenim hos-
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podskym lakavé finan¢ni podminky, zaptjceni svého vybaveni do hospod a dalSich vyhod.
Hospodsti tak casto museji nabidku ptijmout, a odmitnout kvalitn€jsi a ¢asto chutove lepsi
pivo z regionalnich mensich pivovarti. Tyto praktiky se objevuji 1 ve Zlin¢ a jeho okoli,
kde si takto svoji pozici upeviiuje napiiklad pivovar Uhersky Brod vlastnény skupinou

Lobkowicz.

Konkurenti v odvétvi se vyrazné odlisuji vlastnostmi svych produkti (piv), coz zpisobuje
ochranu proti konkurenci. Naopak jejich odliSnost v pojeti strategie, zemi ptivodu a veli-

kosti konkuren¢ni boj prohlubuje.

11.2 OhrozZeni vstupu novych firem do odvétvi

Tab. 16 Porterova analyza - OhroZeni vstupu novych firem do odvétvi (viastni

zpracovani)
Hodnota faktoru
Ohrozeni vstupu novych firem do odvétvi
Vv roce
Nejnizsi = 1bod, nejvyssi = 5 bodu 2015 | 2016
Uspory z rozsahu
1 Jestlize redukce nakladi z rozsiteni obchodnich aktivit je velka, pak
existuje mensi hrozba vstupti. Uspory z rozsahu se mohou projevovat 2 2,5
riznymi formami — redukci vyrobnich, distribu¢nich nakladd, atd.
Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod), Malé (5 bodii)
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi
2 Bariéry vstupu rostou s kapitdlovou naro¢nosti. Kapitalova naro¢nost 3 3
vstupu je vysoka (1 bod), Nizka (5 bodl)
3 Ptistup k distribu¢nim kanalim
Cim omezeng;j§i piistup k existujicim distribu¢nim kanaltim, tim obtiz- ) 25
né&jsi je vstup do odvétvi. Pristup k distribu¢nim kanaliim je obtizny (1
bod), Snadny (5 bodit)
4
Potreba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, 5 5 s
patenty, licence atd. Ano (1 bod), Ne (5 bodit) ’
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Ptistup k surovinam, energiim, pracovni sile

5
Jestlize vyrobky hlavnich konkurentti jsou vysoce diferenciované a je- 3 35
jich zékaznici jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi obtiznéjsilINeni
snadny (1 bod), Je snadny (5 bod)
6 Schopnost existujicich konkurentil snizovat po vstupu novych konkuren-
th ndklady a zlepSovat sluzby 2 2.5

Je vysoka (1 bod), Je nizka (5 bodi)

Diferenciace vyrobkt, loajalita zdkaznikd existujicich konkurentt

Jestlize vyrobky hlavnich konkurentt jsou vysoce diferencované a jejich

vvvvvv

Diferenciace vysoka (1 bod), Diferenciace nizka (5 bodt)

Vladni politika

8 Jak je vlada naklonéna vstupiim do odvétvi? (dotace, licence, antimono- 3.5 4

polni politika, atd.) Negativné (1 bod), Pozitivné (5 bodi)

Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi

Jestlize mize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno ,,couv-

nout®, pak je hrozba vstupu vyssi.

»cesta zpét™ je obtizna (1 bod), ,,cesta zpét™ je snadna (5 bodi)

Celkem (max. 45 bodil) 22 24,5

Primérné (Celkem/10) 22 | 245

I kdyZ se poéet nové vzniklych pivovarti v Ceské republice kazdoroéné zvysuje, spoustu
jich také kazdoro¢né krachuje. Jejich vstup a udrzeni se v odvétvi neni jednoduché. Nao-
pak k uspé$nému proniknuti do odvétvi je potieba znacné know-how, drahé technologické
zazemi, marketing a dal$i. Pro nové vzniklé pivovary je také piekazkou navyklost zakazni-
ki na svoji oblibenou znacku a jejich vérnost své oblibené znacce. Ptikladem je zkrachova-
ly minipivovar Cechmanek, jenZ se pokusil prorazit p¥imo ve Zlin&. Ani jeho vyhodné po-
loha ve mést¢ a jméno byvalého hokejového brankare ceské reprezentace mu vSak
k ispéchu nepomohla. Pivovaru Zlinsky Svec se v minulych letech podafilo tyto prekazky

piekonat a je z néj nyni jeden z nejlépe hodnocenych minipivovart ve Zlinském kraji.
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Pozitivnimi faktory pro nové ptichozi do odvétvi jsou tak podle analyzy pfistup
k surovindm a pracovni sile ve Zlinském kraji, i kdyz problémem pro né¢ muize byt najit
kvalitniho sladka se zkuSenostmi v oboru. A dale vladni politika, ktera alesponn ¢astecné
pomaha minipivovartim sniZzenim sazby spotiebni dan¢ oproti vétSim pivovarim. Na dru-

hou stranu politika importu pro minipivovary uz tak vyhodna neni.

11.3 Vyjednavaci sila zakazniku

Tab. 17 Porterova analyza — Vyjednavaci sila zakaznikii (vlastni zpracovani)

Hodnota faktoru
Vyjednavaci sila zékaznikl
Vv roce
Nejnizsi = 1bod, nejvyssi = 5 bodl 2015 | 2016
Pocet vyznamnych zakaznikl
1 Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem vyznamnych 3 35

zakazniki, pak je vyjednavaci sila téchto zakaznikli vysoka

Maly pocet vyznamnych zakazniki (1 bod), Nevyznamny (5 bodi)

Vyznam vyrobku pro zakaznika

Vyrobek je pro zdkaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vydajich 35 4

Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod), Nevyznamny (5
bodt)

3 Zakaznikovy naklady ptechodu ke konkurenci

Jsou-li vysoké, opak je zakaznikova vyjednavaci sila nizsi. Jsou vysoké

(1 bod), Nizké (5 bodir)

Hrozba zpétné integrace

Znamena, ze zakaznik mize snadno zacit podnikat v analyzovaném od-
vétvi a mj. se zacit zasobovat sam. Hrozba zpétné integrace je nepravde-

podobna (1 bod), Vysoce pravdépodobna (5 bodt)

5 Ziskovost zakaznika

Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednévaci sila je niz8i (mtze byt pii 3,5 3,5

jednani velkorysejsi). Vysoka (1 bod), Nizka (5 bodi)

Celkem (max. 25 bodit) 17 19
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Primérné (Celkem/5) 3,4 3,8

Nejsilngjsi konkurencni silou z Porterovy analyzy vychéazi vyjednavaci sila zakazniki

s primérem 3,4 respektive 3,8 bodu na faktor.

Nejvétsi vyjednavaci silou zakaznikli v oboru pivovarnictvi je jejich moznost k ptechodu
ke konkurenci s prakticky nulovymi néklady. Ve Zliné a okoli je velky pocet hospod nabi-
zejicich nespocet raznych druhti Cepovanych piv. Ve méstech kraje si mize zékaznik vybi-
rat také z obrovské nabidky piv lahvovych.

K vyjednévaci sile zakaznikli v odvétvi prispiva také rostouci pocet amatérskych vyrobcil
piva, tzv. homebrewert. Je to zajimava alternativa pro zakaznika, vyrabét si vlastni pivo
pro svoji potfebu. Tyto faktory jsou nebezpecné pro minipivovary, jelikoZ jsou pro né di-
lezité jejich stabilni a loajalnich zdkaznici.

V poslednich letech se s odchdzejici generaci ortodoxnich pivait snizuje podil vydaji za

pivo na celkovych vydajich zakaznika. Spotfeba piva na obyvatele mezirocné mirn¢ klesa

a mladsi zdkaznici uz neutraci tolik jen za pivo. (Kozék a Kozadkova, 2013, s. 14)

11.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Tab. 18 Porterova analyza — Vyjednavaci sila dodavatelu (viastni zpracovani)

Hodnota faktoru
Vyjednavaci sila dodavatelii
v roce
Nejnizsi = 1bod, nejvyssi = 5 bodu 2015 | 2016
. Pocet a vyznam dodavateli
Pfi malém poctu moznych dodavateld je jejich vyjednavaci sila velka. 2,5 3

Dodavateld je mnoho (1 bod), Mélo (5 bod)

Existence substitutli — jsou hrozbou dodavatelt

Ano, velka hrozba (1 bod), Ne, mala hrozba (5 bodt)

3 Vyznam odbérateli pro dodavatele

Cim mensi je vyznam odbératelii pro dodavatele, tim vétsi je vyjednava-
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ci sila dodavateld. Velky (1 bod), Maly (5 bodi)

4 Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného odvétvi

Zvysuje vyjednavaci silu dodavateli. Nepravdépodobna (1 bod), Velmi 2,5 2,5
pravdépodobna (5 bodi)

5 Organizovanost pracovni sily v odvétvi

Cim organizovangjii (napf. odbory), tim vét§i vyjednavaci sila — toto 1 1

plati specialn¢ pro trhy prace. Nizka (1 bod), Vysoka (5 bodt)

Celkem (max. 25 bodil) 12,5 13

Primérné (Celkem/5) 2,5 2,6

Vyjednavaci sila dodavateli vychazi v analyze nizsi nez vyjednévaci sila zakaznikd. Velky
vliv mél hlavné maly pocet zaméstnancii v minipivovarech a nepfitomnost odborti. DalSim
faktorem byl celkem vysoky pocet dodavateld, ze kterych si mlze pivovar zvolit toho pro
sebe nejvhodnéjsiho. Substituty pro vyrobu piva nejsou prili§ rozsifeny, a nemély by tak

byt hrozbou.

Nevyhodou pro pivovar Zlinsky Svec je niz8i vyznam minipivovarti pro dodavatele suro-

vin v porovnani s vét§imi pivovary, které logicky odebiraji ve vétSim mnoZstvi.

11.5 Hrozba substituta

Tab. 19 Porterova analyza — Hrozba substitutii (vlastni zpracovani)

Hodnota faktoru
Hrozba substituti
vV roce
Nejnizsi = 1bod, nejvyssi = 5 bodt 2015 | 2016
1 Existence mnoha substitut na trhu
4 4,5

Malo, resp. Zadné substituty (1 bod), Mnoho substitutl (5 bod)

Konkurence v odvétvi substituti

Je-1i konkurence v odvétvi substituti vétsi, pak mohou byt jejich vyrobci

ke vstupu do odvétvi vice motivovani.

Mensi (1 bod), V&t (5 bodi)
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3
Hrozba substitut v budoucnu? Objevi se?
3,5 3,5
Pravdépodobnost, ze se objevi je nizka (1 bod), vysoka (5 bodt)
4 Vyvoj cen substitut
Jejich ceny se budou spise snizovat nebo zvySovat? ZvySovat (1 bod), 2 2
Snizovat (5 bodi)
5 Uzitné vlastnosti substitutd?
Budou se zlepsovat nebo zhorSovat? ZhorSovat (1 bod), Zlepsovat (5 3,5 3,5
bodt)
Celkem (max. 25 bodit) 16,5 | 17,5
Primérné (Celkem/5) 3,3 3,5

Druhou nejdileZitéjsi konkurenéni silou je pro pivovar Malenovice - Zlinsky Svec hrozba

ze strany substitutll na trhu. Této hrozbé musi celit samoziejmé kazdy pivovar a jedna se

hlavné o jiné alkoholické (vino, lihoviny atd.) a nealkoholické népoje. Zdkaznik ma tak na

trhu velké mnoZstvi moznosti a pro vyrobce piva je nelehkym tkolem zakaznika zaujmout.

V odvétvi substitutt panuje ve Zlinském kraji také vysoka konkurence. Vyhodou piva je

jeho relativné nizka cena oproti nealkoholickym napojim, které jsou v hospodach casto

drazs8i neZ pivo. Zmény cen v budoucnu se spiSe neocekavaji. UZitné vlastnosti substitutl

se rizni podle jejich druhu, pro pivovary ve Zlinském kraji je hrozbou hlavné vino pro jeho

vysoké uzitné vlastnosti a zvySujici se pocet vinaren ve Zlinském kraji.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI, VCETNE RIZIKOVE,
NAKLADOVE A CASOVE ANALYZY

V naésledujici ¢asti bakalarské prace jsem na zaklad¢ vysledkii provedenych analyz sestavil
navrhy, které by mohly zlepsit konkurenceschopnost pivovaru Malenovice. V poslednich
letech se pivovaru dafilo zvySovat ro¢ni vystav piva, zvySovat trzby a podatilo se mu vy-
budovat si na Zlinsku image poctivého vyrobce piva s kvalitnim produktem. Navrhy na
zvySeni konkurenceschopnosti by mély pomoci udrzet tento pozitivni trend v nasledujicich
letech a minimalizovat nékteré slabé stranky pivovaru. Navrhy respektuji velikost a fi-

nan¢ni moznosti minipivovaru.

12.1 Redesign internetovych stranek pivovaru

V soucasnosti nesmirn¢ dulezitym faktorem marketingu nejen pivovard, ale vSech podni-
katelskych subjektil je prezentace na internetu. Internetové stranky jsou ¢asto prvnim mis-
tem, kde se potencialni zikaznik setka se znackou Zlinsky Svec a vytvoii si tak prvni do-
jem prave z atraktivnosti, informativnosti a grafického zpracovani webovych stranek. Sou-
asny stav stranek Zlinského Sevce sice neni vylozené $patny, ale ni¢im nevynikd mezi
strankami ostatnich minipivovari. Jde vidét, Ze graficky navrh stranek je jiZ star§iho data a
zaslouzil by si redesign. Atraktivni internetové stranky by mohly v budoucnu pftispét ke

zvySeni prodeje a zajmu novych zakaznik.

/lmskl;lﬁbe(

Pivovar Malenovice

Home

ATkteuilitv i s o ﬁdce‘ @ CLEN SVAZU MINIPIVOVARD
739 710 550
Vv lidce dnes )

= 10° svétla
= 11° svétld
* 11° polotmava « HOSPODKA v pivovaru
« Objednivky a cenik

5 « Napsali onis

= 13°svetla « facebook

= 13°svétld CITRA

= 12° svétld

Do nasi hospiidky je zikaz vodéni psd. Dale je u nas « Svithvidspal 1c°
zakézano konzumovat vlastni jidlo a napoje. Dékujeme « Polotmany lefik 12°

; « Svéth letik 10
za pochopeni.
P P « Tmavy specidl 13*

EET: Podle zikona o evidenci trzeb je prodavajici povinen
\'}'sla\'ar Lupu])clmu uétenku. Zaroven je ponnen zaevidovat
~UROD

Obr. 19 Soucasny stav mternetovych stranek pivovaru (vilastni zpracovam)
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12.1.1 Rizika opatieni
Tab. 20 Rizika redesignu internetovych stranek (vlastni zpracovani)

Riziko z opati‘eni Eliminace rizika

Niz§i navstévnost novych stranek Vybér kvalitniho webového studia, moznost pre-

chodu zpét na starou verzi internetovych stranek

Neprehlednost stranky pro stava- Domluvit se s webovym studiem o ponechani sou-
jici zakazniky casné struktury odkazi obsahujicich nejdilezit&)si
informace (ponechat navstévni knihu a kontakt pro

rezervace na uvodni strance)

Riziko redesignu internetovych stranek neni pfili§ vysoké. Nejvetsim rizikem je nespoko-
jenost s novou podobou webovych stranek, kterd se vSak da vyfesSit pfechodem zpét na
jejich ptvodni podobu. V nejhorSim piipadé je tak mozna nendvratnost financnich pro-

stitedkll investovanych do redesignu.

12.1.2 Naklady opatfeni

Tab. 21 Naklady redesignu internetovych stranek (viastni zpracovani)

Niaklad z opatreni Niaklady celkem

Odména webového studia 10 000 K¢

Zakladnim faktorem ceny, kterou si programatofi G¢tuji za tvorbu profesionalnich interne-
tovych stranek je pocet hodin stravenych na vyvoji projektu. Vzhledem k tomu, Ze stranky
minipivovaru nepatii mezi nejnaro¢néjsi, je mozné podle zmapovani nabidek na internetu
najit nejlevn&jsi nabidky jiz od 5 tisic K&. Pro pivovar Zlinsky Svec bych viak doporuéil
stranky s cenovkou od 10 do 15 tisic K¢, od kterych se d4 ocekavat kvalitni zpracovani.

Internetovou doménu jiz pivovar vlastni.

12.1.3 Casova naroénost
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Tab. 22 Casova narocnost redesignu internetovych stranek (vlastni zpracovani)

Opatreni Doba trvani (odhad)

Objednavka a domluva s programatory 1 tyden

Tvorba nové webové stranky a jeji spusténi 2 tydny

Doba tvorby internetové stranky je individualni v zavislosti na rozsahu a naro¢nosti projek-

tu. Pro minipivovar by tvorba webové stranky méla trvat 14 az 21 dnd.

12.2 Zvazit vyrobu ovocného piva

Podle prizkumi velkého mnozstvi zpravodajskych serveri v poslednich letech v Ceské
republice mirn¢ ubyva konzervativnich spotiebitelli tradi¢nich ¢eskych vycepnich piv a
lezakd. Naopak pribyva hlavné mladych spottebiteli a zen, ktefi jsou pfiznivci piva
s ovocnou prichuti a jeho variant. I pfes rozsSifovani sortimentu pivovaru Malenovice o
zajimavé specialy z riznych druhd chmele v poslednich letech, chybi v nabidce pivo ovoc-
né. To by podle mého nazoru zajimavé doplnilo sortiment a predevSim v letnich mésicich
prilakalo do hospiidky v pivovaru nové zakazniky napiiklad z fad vyletnikl na nedaleky

Malenovicky hrad.

12.2.1 Rizika opatreni

Tab. 23 Rizika vyroby ovocného piva (vlastni zpracovani)

Riziko z opatieni Eliminace rizika

Nejista chut’ova kvalita Provést ochutnavky piva na velkém poctu lidi, uvarit

zkuSebni varky z vice druht ovocnych ptichuti

Slaby prodej ovocného piva Zajistit marketingovou komunikaci piva

Mezi rizika patii nejistd chutova kvalita kone¢ného vyrobku. Je dilezité také zvazit, jak si
bude pivo Zlinsky Svec komplimentovat s ovocnou p¥ichuti a pro jakou ovocnou piichut
se pivovar rozhodne. Mezi nejatraktivnéjsi pfichuté ovocnych piv na ¢eském trhu patii
citron, tfesen, viSen, Svestka ¢1 malina. Dal$im rizikem je mozna slaba reakce zakaznikl na

uvedeni nového ovocného piva.
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12.2.2 Naklady na opatfeni

Tab. 24 Naklady vyroby ovocného piva (viastni zpracovani)

Naklad z opati‘eni Naklady celkem (odhad)

Nakup ovocného extraktu na prvni var-  Kolem 6 000 K¢&, v zavislosti na dodavateli

ku a mnozstvi
Prizpiisobeni vyrobniho procesu 1 500 K¢
Vyrobeni zkuSebni varky 5000 K¢
Marketingova komunikace piva 8 000 K¢

Ovocné pivo se v pivovarech vétSinou vyrabi dvéma zpisoby, prvnim zplsobem je smi-
chéni ovocného koncentratu s jiz hotovym pivem. Tento zptisob by tedy nebyl velice fi-
nanén€ naro¢ny. Druhym zplsobem je smichani ovocného koncentratu se sladinou
v prub¢hu vyroby piva. Ani tato Gprava vyrobniho procesu by také neméla predstavovat

pro pivovar vyznamny naklad, kdyby se pro ni rozhodl.

12.2.3 Casova narocnost

Tab. 25 Casova narocnost vyroby ovocného piva (viastni zpracovani)

Opatreni Doba trvani (odhad)
Vybér ovocné prichuti a druhu piva 2 tydny
Nékup surovin 1 tyden
Vyrobeni prvni varky, ochutnavka 3 tydny
Zarazeni nového piva do nabidky 1 tyden
Komunikace ovocného piva 2 tydny

Casova naro¢nost by byla ovlivnéna dobou rozhodovani, ze kterého druhu piva se bude
ovocné pivo vyrabét (desitka, jedenactka nebo dvanactka), a vybérem druhu ovoce a ovoc-
ného extraktu, ktery by se nejlépe hodil k pivu Zlinsky Svec. Celkova doba vyvoje nového

ovocného piva by tak mohla trvat kolem dvou mésicti.
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12.3 Redesign etiket PET lahvi

Dal$im doporucenim vztahujici se ke grafické strance prezentace pivovaru je moznd zména
designu etiket pouzivanych na PET ldhve (pfijmy z prodeje piva v PET lahvich tvoii 25
procent celkového prodeje). Jednd se o malou zménu, kterd vSak miize zaujmout hlavné
mladsi zékazniky. Jednotné etikety pro viechny druhy piva Zlinsky Svec jsou v soutasné
dobé v jednoduchém designu, ktery se snazi zdkaznikovi sdélit zdkladni informace o pivu a
odkazat ho na internetové stranky pivovaru. Etiketa ale pfili§ svym designem nezaujme a
prospéla by ji graficka inovace. Pro nové etikety bych doporucil vyraznéjsi pismo a napfi-
klad barevné varianty etikety alesponn pro nejprodavanéjsi druhy piva, jelikoz se
v soucasnych jednotnych etiketdch dopisuje typ piva ruéné fixem. Pivovar by se mohl roz-
hodnout pro moderni nebo tradiéni (retro) design etikety. Logo Zlinského Sevce bych
v blizké budoucnosti ménit nedoporucoval, protoze je znacka relativné nova a dostava se

do povédomi Siroké vetejnosti na Zlinsku.

=, - "
Obr. 20 Soucasna podoba etiket na PET lahve (zdroj: www.zlinsky.denik.cz)
12.3.1 Rizika opatreni

Tab. 26 Rizika redesignu PET lahvi (vlastni zpracovani)

Riziko z opatieni Eliminace rizika

Nespokojenost zakazniku s etiketami Zajistit atraktivni design etiket, prehlednost

etiket, vhodnost ke sbératelskym ucelim

Nizsi prodeje zptisobené novou etiketou Néavrat k piivodni etiketé
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Rizikem opatfeni je nespokojenost zakaznikd s novymi etiketami a piipadné nizsi prodeje
PET Ilahvi snovou etiketou. Reakci na tohle riziko by byl pravdépodobné navrat

k plivodnim etiketdm, nejvétSim rizikem by tedy byla nenavratnost piivodni investice.

12.3.2 Naklady na opatieni

Tab. 27 Naklady redesignu PET lahvi (vlastni zpracovani)

Niéklad z opatreni Naklady celkem
Navrh novych etiket 1 500 K¢
Tisk novych etiket (pravidelné) 1 000 K¢

Néklady na profesionalni graficky navrh novych etiket se pohybuji od 1 do 5 tisic K¢ podle
urovné grafika. Néaklady na tisk etiket by byli stejné jako v soucasnosti, pokud by se pivo-
var nerozhodl pro jinou technologii tisku.

12.3.3 Casova naro¢nost

Tab. 28 Casova ndrocnost redesignu PET lahvi (viastni zpracovani)

Opatreni Doba trvani (odhad)
Navrh designu 1 tyden
Vytisknuti novych etiket 1 tyden

Tvorba nové etikety by podle prizkumu nabidek grafickych studii na internetu méla trvat

jeden az dva tydny.

12.4 Nizkonakladovy marketing

Nizkondkladovy marketing (oznacovany také jako guerilla marketing) je marketing zalo-
zeny na napadech, Casu a energii spiSe nez na penczich. Je to idedlni nastroj pro malé a
sttedni firmy, které obvykle nemaji prostfedky na marketingové aktivity, jak bojovat

s konkurenci. (Prazdnovsky, © 2016)

Pivovar Zlinsky Svec by mohl uvazovat napiiklad o vytisknuti nalepek s logem Zlinského

Svece (napf. na auta, nebo na néktera vefejna mista), vyrobit tricka s logem pivovaru a
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usporddat o né néjakou soutéz v hospidce, nebo vyrobit zajimavosti jako podlozky pod

mys$ k PC s logem Zlinského Svece, odznagky s logem a dalsi.

12.4.1 Rizika opatieni

Tab. 29 Rizika nizkondkladového marketingu (viastni zpracovani)

Riziko z opatieni Eliminace rizika

Slaba reakce zakazniki Zajisténi napaditého designu a zajimavosti re-

klamnich pfedméta

Nizky zajem o reklamni predméty  Vyroba mensiho poctu kusti jednotlivych designii

(tricek), zajisténi tak jedineCnosti a vzacnosti

Rizikem tohoto opatieni je slab4 reakce zakaznikl a tedy slaba navratnost investice do

marketingu, kterd by vSak u nizkondkladového marketingu neméla byt pfili§ vysoka.

12.4.2 Naklady na opatieni

Tab. 30 Naklady nizkondkladového marketingu (viastni zpracovani)

Naklad z opati‘eni Naklady celkem (odhad)
Nakup a potisk tric¢ek 4 000 K¢
Navrh a tisk nalepek 1 500 K¢

Investice do dalSich reklamnich pfedméti 4 500 K¢

Zasadou nizkonékladového marketingu je pracovat s co nejniz§imi financnimi prostiedky,
presto tento druh marketingu vyzaduje investici, a to ¢asu, energie a niz$i financni ¢astky.
Castka by se odvijela od mnozstvi vyrobenych kust tri¢ek nebo nélepek, celkové by se

vSak neméla pohybovat nad hranici 9 tisic K¢.

12.4.3 Casova narocnost
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Tab. 31 Casova ndrocnost nizkondakladového marketingu (viastni zpracovaini)

Opatreni Doba trvani (odhad)

Rozhodovani o reklamnich predmétech, pri- 2 tydny

prava designu reklamnich piFedméta

Tisk nalepek, potisk tricek 1 tyden

Urceni strategie, zahajeni reklamy 1 tyden

Ptiprava a graficky navrh nalepek, tri¢ek, odznaku ¢i vlajecek a jejich vyroba by neméla

zabrat déle nez jeden mésic.

12.5 Vyroba bezlepkového a nealkoholického piva v budoucnu

Samoziejmosti velkych pivovart je nabidka nealkoholického piva nebo bezlepkového pi-
va. Pii sou€asné velikosti o téchto druzich piv pivovar Malenovice uvazovat nemusi. Jestli
ale bude pokracovat v kazdoro€nim ristu, naskytne se mu zajimava piileZitost vyrabét tie-
ba pravé bezlepkové pivo, které se stava v Ceské republice stale vice zadangjsi hlavné u
lidi zajimajicich se o zdravou vyzivu a u celiakll. Pravé 1idé vyhledavajici bezlepkové pivo
se poohlizeji spise po kvalit¢ a mohli by se tak stdt novymi zakazniky minipivovart. Reali-
zaci vyroby bezlepkového piva bych doporucil v horizontu kolem dvou let, jelikoZ by se
stal Zlinsky Svec prvnim minipivovarem na Zlinsku s bezlepkovym pivem. Vyrobu neal-
koholického piva doporucuji pivovaru v nasledujicich 3 letech, pokud bude pivovar nadale

velikostné rast.

12.5.1 Rizika opatreni
Tab. 32 Rizika vyroby bezlepkového piva (vlastni zpracovani)

Riziko z opatieni Eliminace rizika

Nezajem zakazniki Zajisténi dobrych chutovych vlastnosti piva, komu-

nikace nového druhu piva

Vysoka cena vstupnich surovin Podrobn¢ zmapovat dodavatele na ¢eském trhu
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Hlavnim rizikem je mozna nendvratnost investice do vyroby téchto druhl piv zptsobeny

nizkym z4jmem zakaznikd.
12.5.2 Naklady na opatieni

Tab. 33 Naklady vyroby bezlepkového piva (viastni zpracovani)

Naklad z opatieni Naklady celkem (odhad)

Nékup novych surovin na prvni varku 12 000 K¢, V zavislosti na mnozstvi a do-
davateli

Prizpisobeni vyrobniho procesu 2 500 K¢

Vyrobeni zkuSebni varky 4 000 K¢

Marketingova komunikace piva 8 000 K¢

Néklady na vyrobu bezlepkového piva jsou tvofeny ndkupem specialnich surovin, ptizpt-

sobenim vyrobniho procesu, vyvojem nového druhu piva a marketingem. Z mych névrhti

24

m¢él byt schopen financovat bez bankovni ptijcky.

Pro vyrobu nealkoholického piva doporucuji pivovaru postup omezovani tvorby alkoholu
pfi vyrobé, ktery neni ekonomicky velmi naro¢ny a nevyzaduje specialni technologické
zafizeni.

12.5.3 Casova naro¢nost

Tab. 34 Casovd ndrocnost vyroby bezlepkového piva (viastni zpracovaini)

Opatteni ~ Doba trvani (odhad)
Vybér a objednani surovin 3 tydny
Ptizpiisobeni vyrobniho procesu 2 tydny
Uvareni prvni varky a testovani 3 tydny

Zarazeni nového druhu piva do nabidky 1 tyden

Vyroba etiket, reklamni komunikace 2 tydny




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Casova naro¢nost vyvoje nového piva a pfizptisobeni vyrobniho procesu k vyrobé novych
druhii piv se pohybuje okolo 3 mésicti, u bezlepkového piva by mohla byt diky specialnim

surovinam ¢asova naro¢nost jest¢ o néco delsi.

12.6 MozZna sezonni spoluprace se supermarkety a farmarskymi trhy

Ze zpracovaného dotaznikového priizkumu vyplynulo, ze mnoho lidi nakupujicich lahvové
pivo v supermarketech by mélo zajem o piva z minipivovard, kdyby mély velké obchody
prave tohle pivo v nabidce. Pro nedostatek ¢asu vSak spotiebitel¢ nakupuji v supermarke-
tech piva ¢asto niz§i kvality. To mé piivedlo k myslence mozné spoluprace Zlinského Sev-
ce s vétsimi obchody ve Zlinském kraji, které poradaji rizné tydenni akce regionalnich
potravin nebo tydny ceského piva. Tato spoluprace by byla organizacné narocnd a zadala
by si prvotni investici, ale jisté by se tak Zlinsky Svec dostal do povédomi velkého mnoz-
stvi novych zékazniki. Také zdkaznici, kteti nikdy pivo z minipivovaru neochutnali by tak
dostali prilezitost vyzkouset specifickou chut’ piva bez koncentrati a sladovych vytazkt

vyrobeného tradi¢nim a poctivym zplisobem z kvalitnich surovin.

Pivovar by také mohl vyzkouset prodej na farmatskych trzich, kde je o alternativni potra-
viny veliky zajem. Pfi budoucim rtistu pivovaru se také nabizi moznost navazat spolupraci
s pivnimi velkoobchody, kde je pivo z minipivovard velice popularni, nejbliz§im velkoob-

chodem je Lesko ve Zlinské ¢asti Prstné.

12.6.1 Rizika opatreni

Tab. 35 Rizika spoluprace se supermarkety a farmarskymi trhy (vlastni zpracova-

ni)
Riziko z opati‘eni Eliminace rizika
Nezajem zakazniki Zajisténi dobrych chutovych vlastnosti piva a jeho

cerstvosti, komunikace nového zptisobu prodeje

Neschopnost vyrobit dostateéné Zajistit dostateCnou pracovni silu a nakoupit dosta-

mnoZzstvi piva tek surovin

Pi‘ekroceni vystavu 10 000 hl za Kontrolovat vystav a sazbu spotfebni dané

rok
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Rizikem opatfeni je moznost nezajmu zakazniki o pivo Zlinsky Svec a z né¢ho vyplyvajici
nendvratnost pivodni investice. DalSimi riziky jsou neschopnost pivovaru vyrobit pivo
v objemu pozadovanym supermarketem, nebo naopak riziko navySeni ro¢niho vystavu,

které by vedlo k povinnosti platit vyssi spotiebni daii.

12.6.2 Naklady na opatieni

Tab. 36 Naklady spoluprdce se supermarkety a farmarskymi trhy (viastni zpraco-

vani)
Naklad z opati‘eni Naklady celkem (odhad)
Preprava piva k prodejci Kolem 5 000 K¢ v zavislosti na mnoZstvi

Vydaje k uzavi‘eni smlouvy s prodejcem  Kolem 10 000 K¢ (individualni)

Nova pracovni sila 20 000 mésicné (také moznost brigadnikil)

Mezi naklady opatteni patii ndklady na zvyseni vyroby, které by si mozna vyzadalo zapla-
ceni nové pracovni sily, pfipadné prvotni vydaje k uzavieni kontraktu mezi pivovarem a

prodejcem a naklady na dopravu.

12.6.3 Casova naroénost

Tab. 37 Casovd ndrocnost spoluprdce se supermarkety a farmaiskymi trhy (viast-

ni zpracovani)

Opatreni Doba trvani (odhad)
Navazani kontaktu s prodejci 1 tyden
Piiprava a podepsani smlouvy 2 tydny
Dodani piva a zahajeni prodeje 1 tyden

Casova naroc¢nost tohoto opatieni by se pohybovala kolem jednoho mésice v zavislosti na

smluvnich podminkéch mezi pivovarem a prodejcem.
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ZAVER
V mé bakalaiské praci jsem se zabyval analyzou konkurenceschopnosti minipivovaru Ma-
lenovice — Zlinsky Svec. Cilem bakalaiské prace bylo stanovit urovet konkurenceschop-

nosti pivovaru, urcit jeho nejvétsi konkurenty a navrhnout doporuceni na zlepseni konku-

renceschopnosti Zlinského Sevce.

Ma bakalatska prace je rozd€lena na dvé Casti. V cCasti teoretické jsem zpracoval literarni
zdroje na téma konkurenceschopnost, predstavil analyzy, kterymi jsem se zabyval a stano-

vil cil a metodiku préce.

V praktické ¢asti byl predstaven pivovar Zlinsky Svec a zhodnocen jeho soudasny stav.
Nésledné bylo provedeno dotaznikové Setfeni na téma minipivovary, ze které¢ho vyplyva,
ze znacka Zlinsky Svec je zlinskou vefejnosti vnimana velice pozitivné, a Ze spotiebitelé se
v soucasné dob¢ pifi vybéru piva orientuji mirné na stranu kvality, néz na nizkou cenu. Na
zaklad¢ analyzy konkurentii bylo zjiSténo, ze mezi nejvyznamnéjsi konkurenty zkoumané-
ho pivovaru se fadi pivovary Maxmilian Krométiz, Hradek Slavicin a JaroSov. Nejdulezi-
t&jSimi dodavateli pivovaru jsou Sladovna Zahlinice a firma Brelex dodédvajici chmel. Mezi
nejdiileZitdjsi odbératele se fadi hospoda Zelenacova Sopa v centru Zlina, hospoda U peci-

vala v Otrokovicich a samoziejmé¢ Pivovarska hosptidka umisténd piimo v pivovaru Zlin-

sky Svec.

Provedena PEST analyza urcila, Ze pro minipivovar je pozitivni zvySujici se orientace za-
kazniki na kvalitu piva oproti minulosti a vyssi kupni sila ve Zlin¢€ ve srovnani s ostatnimi
moravskymi mésty. Pivovar je vSak citlivy na zménu sazby spotiebni danég, ktera je dana
velikosti ro¢niho vystavu piva a na konkurenci ze strany velkych pivovarnickych skupin,

které Casto rozsifuji svoji nabidku novymi druhy piv.

Na zéaklad¢ provedené SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze mezi nejsiln€j$i stranky pivovaru
patii unikatni chut’ piva vyrobeného tradi¢nim zptisobem z kvalitnich surovin a velice p&k-
né zafizend hosplidka umisténd pfimo v prostorach pivovaru, nejslabsi strankou je slaba
marketingova komunikace a s ni souvisejici nizka rozsitenost znagky Zlinsky Svec. Pfilezi-
tosti pro pivovar je zvysujici se oblibenost piva z minipivovari, naopak nejvetsi hrozbou je
konkurence velkych pivovart a levnych piv z dovozu. Porterova analyza péti konkurenc-
nich sil stanovila, Ze nejzavazné€j$imi nebezpecimi jsou pro pivovar vyjednavaci sila za-

kazniki, kteti mohou diky velkému poctu hospod ve Zlinském kraji piejit ke konkurenci
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v podstaté bez jakychkoliv vedlejSich naklada a hrozba substitutd, kterd je zptisobena Siro-

kou nabidkou piv a dal$ich alkoholickych napojti.

Malenovickému pivovaru Zlinsky Svec se v poslednich letech daii navy$ovat ro¢ni vystav
a meziro¢n¢ zvysovat své trzby. U svych zdkazniki se mu za dobu své existence od roku
2010 podatilo ziskat povést poctivého vyrobce piva s kvalitnim produktem se specifickou

chuti, coz potvrdili i vysledky provedené¢ho dotaznikového prizkumu.

Napomoci zabezpeceni tohoto pozitivniho vyvoje v budoucnu by mély i mé navrhy na
zvyseni konkurenceschopnosti, které jsem vypracoval na zakladé provedenych analyz.
Prvnim névrhem je aktualizace designu internetovych stranek pivovaru a nové grafické
zpracovani etiket PET lahvi, které tvoii velkou ¢ast vystavu pivovaru. Graficka prezentace
je totiz u pivovarl v soucasnosti velice dilezitd. DalSimi ndvrhy jsou moznost vyroby
ovocného piva, které je velice popularni hlavné v letnich mésicich, nizkonakladovy marke-

ting a mozna sezonni spoluprace s vétsimi obchody ve Zling.

Zpracovani bakalatské prace pro m¢ znamenalo velmi cennou zkuSenost jak pfi psani lite-
rarni reSerSe, zpracovavani analyz na zjiSténi stavu konkurenceschopnosti a stanoveni do-
poruceni na jeho zlepSeni, tak i pfi praci s lidmi v terénu, a to pii vypliovani dotaznikové-
ho prizkumu ve Zlin€ a pti schiizkach v pivovaru v Malenovicich.

v

Majiteli pivovaru Zlinsky Svec a viem jeho zaméstnanctim pieji, aby se jim v piistich le-
tech dafilo alespon tak jako v minulosti a aby se jim v podobé& Uspéchu vratila zpét tvrda

prace, poctivost a laska, se kterou v Malenovicich vati a pfipravuji své pivo.
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Pohlavi

Mui D Zena D

Vek

1835 3550 [] 50 avice []

Pijete pivo? (alespon 1x za mésic)

Ano D Ne D

Jste spokojeni s kvalitou piv velkych vyrobct v ¢r? (Prazdroj, Staropramen, Budvar, Heineken)

ano[] ne[[]

Vyzkouseli jste jiZ pivo z minipivovar?

AnoD NeD

Znate znacku piva Zlinsky Svec? Jak znacku vnimate?

Ano D NED PozitivnéD NegativnéD

Je pro vas dileZitéjsi pfi vybéru piva cena nebo kvalita?

Cena D Kvalita D

Koupili by jste pivo z regionalnich minipivovard, kdyby bylo k dostani ve vétsich obchodech?

AnoD Ne D Moina D
Chodite s piateli alespofi jednou za 14 dni do hospody na tocené pivo?

Ano D Ne D




	OBSAH
	Úvod 10
	Cíle a Metody zpracování práce 11
	I. TEORETICKÁ ČÁST 12
	1 Konkurenceschopnost 13
	1.1 Konkurence 13
	1.1.1 Konkurenceschopnost a konkurenční prostředí 13
	1.1.2 Konkurenční výhoda 14
	1.1.3 Konkurenční strategie 14

	1.2 Okolí podniku 16
	1.2.1 Makroprostředí 17
	1.2.2 Mezoprostředí 17
	1.2.3 Mikroprostředí 17
	1.2.4 Vnitřní prostředí podniku 17

	2 Analýzy pro zjištění konkurenceschopnosti 18
	2.1 Analýza konkurence a konkurenceschopnosti 18
	2.2 SWOT analýza 18
	2.3 PEST analýza 20
	2.4 Porterův model pěti konkurenčních sil 21
	3 pivovarnictví v české republice 24
	3.1 Historie 24
	3.2 Současnost 25
	3.3 Trh piva 25
	3.4 Vzestup minipivovarů v České republice 26
	4 ČASOVÁ, NÁKLADOVÁ A RIZIKOVÁ ANALÝZA 28
	4.1 Časová analýza 28
	4.2 Nákladová analýza 28
	4.3 Riziková analýza 29
	5 Shrnutí Teoretické části 30
	II. Praktická část 31
	6 Představení společnosti 32
	6.1 Základní údaje a historie 32
	6.1.1 Vznik a historie 32
	6.1.2 Nabídkové portfolio 35
	6.1.3 Hokejbal 36
	6.1.4 Dodavatelé 36
	6.1.5 Odběratelé 37
	6.1.6 Cíle společnosti 38

	7 Dotazníkový průzkum 39
	7.1 Metodika 39
	7.2 Struktura dotazovaných 39
	7.2.1 Pohlaví 40
	7.2.2 Věk 40

	7.3 Spokojenost s kvalitou velkých výrobců piva v ČR 41
	7.4 Povědomí o minipivovarech 41
	7.5 Povědomí o značce Zlínský Švec 42
	7.6 Výběr podle ceny nebo kvality 43
	7.7 Zájem o možný prodej piva regionálních minipivovarů v supermarketech 44
	7.8 Chodíte s přáteli do hospody na pivo? 45
	8 Konkurence pivovaru 46
	8.1 Pivovary a minipivovary ve Zlínském kraji 46
	8.1.1 Pivovar Bon Valašské Meziříčí 46
	8.1.2 Pivovar Černý orel Kroměříž 46
	8.1.3 Harley Pub Otrokovice 46
	8.1.4 Pivovar Maxmilian Kroměříž 46
	8.1.5 Hrádek Slavičín 47
	8.1.6 Vraník Trnava 47
	8.1.7 Rodinný pivovar Valášek Vsetín 47
	8.1.8 Pivovar Jarošov 47

	8.2 Konkurence největších výrobců v České republice 48
	8.2.1 Plzeňský Prazdroj 48
	8.2.2 Pivovary Staropramen 48
	8.2.3 Heineken Česká republika 49
	8.2.4 Budějovický Budvar 49
	8.2.5 Pivovary Lobkowicz Group 49

	9 PEST analýza 50
	9.1 Politicko-legislativní vlivy 50
	9.2 Ekonomické faktory 51
	9.3 Sociálně kulturní faktory 53
	9.4 Technologické vlivy 54
	10 SWOT analýza 56
	10.1 Silné stránky 56
	10.2 Slabé stránky 57
	10.3 Příležitosti 58
	10.4 Hrozby 58
	11 Porterova analýza pěti konkurenčích sil 60
	11.1 Konkurence uvnitř odvětví 60
	11.2 Ohrožení vstupu nových firem do odvětví 62
	11.3 Vyjednávací síla zákazníků 64
	11.4 Vyjednávací síla dodavatelů 65
	11.5 Hrozba substitutů 66
	12 Návrhy a doporučení KE zlepšení konkurenceschopnosti, včetně rizikové, nákladové a časové analýzy 68
	12.1 Redesign internetových stránek pivovaru 68
	12.1.1 Rizika opatření 69
	12.1.2 Náklady opatření 69
	12.1.3 Časová náročnost 69

	12.2 Zvážit výrobu ovocného piva 70
	12.2.1 Rizika opatření 70
	12.2.2 Náklady na opatření 71
	12.2.3 Časová náročnost 71

	12.3 Redesign etiket PET lahví 72
	12.3.1 Rizika opatření 72
	12.3.2 Náklady na opatření 73
	12.3.3 Časová náročnost 73

	12.4 Nízkonákladový marketing 73
	12.4.1 Rizika opatření 74
	12.4.2 Náklady na opatření 74
	12.4.3 Časová náročnost 74

	12.5 Výroba bezlepkového a nealkoholického piva v budoucnu 75
	12.5.1 Rizika opatření 75
	12.5.2 Náklady na opatření 76
	12.5.3 Časová náročnost 76

	12.6 Možná sezónní spolupráce se supermarkety a farmářskými trhy 77
	12.6.1 Rizika opatření 77
	12.6.2 Náklady na opatření 78
	12.6.3 Časová náročnost 78

	Závěr 79
	Seznam použité literatury 81
	Seznam použitých symbolů a zkratek 84
	Seznam obrázků 85
	Seznam tabulek 86
	Seznam Příloh 88
	Úvod
	Cíle a Metody zpracování práce
	1 Konkurenceschopnost
	1.1 Konkurence
	1.1.1 Konkurenceschopnost a konkurenční prostředí
	1.1.2 Konkurenční výhoda
	1.1.3 Konkurenční strategie

	1.2 Okolí podniku
	1.2.1 Makroprostředí
	1.2.2 Mezoprostředí
	1.2.3 Mikroprostředí
	1.2.4 Vnitřní prostředí podniku


	2 Analýzy pro zjištění konkurenceschopnosti
	2.1 Analýza konkurence a konkurenceschopnosti
	2.2 SWOT analýza
	2.3 PEST analýza
	2.4 Porterův model pěti konkurenčních sil

	3 pivovarnictví v české republice
	3.1 Historie
	3.2 Současnost
	3.3 Trh piva
	3.4 Vzestup minipivovarů v České republice

	4 ČASOVÁ, NÁKLADOVÁ A RIZIKOVÁ ANALÝZA
	4.1 Časová analýza
	4.2 Nákladová analýza
	4.3 Riziková analýza

	5 Shrnutí Teoretické části
	6 Představení společnosti
	6.1 Základní údaje a historie
	6.1.1 Vznik a historie
	6.1.2 Nabídkové portfolio
	6.1.3 Hokejbal
	6.1.4 Dodavatelé
	6.1.5 Odběratelé
	6.1.6 Cíle společnosti


	7 Dotazníkový průzkum
	7.1 Metodika
	7.2 Struktura dotazovaných
	7.2.1 Pohlaví
	7.2.2 Věk

	7.3 Spokojenost s kvalitou velkých výrobců piva v ČR
	7.4 Povědomí o minipivovarech
	7.5 Povědomí o značce Zlínský Švec
	7.6 Výběr podle ceny nebo kvality
	7.7 Zájem o možný prodej piva regionálních minipivovarů v supermarketech
	7.8 Chodíte s přáteli do hospody na pivo?

	8 Konkurence pivovaru
	8.1 Pivovary a minipivovary ve Zlínském kraji
	8.1.1 Pivovar Bon Valašské Meziříčí
	8.1.2 Pivovar Černý orel Kroměříž
	8.1.3 Harley Pub Otrokovice
	8.1.4 Pivovar Maxmilian Kroměříž
	8.1.5 Hrádek Slavičín
	8.1.6 Vraník Trnava
	8.1.7 Rodinný pivovar Valášek Vsetín
	8.1.8 Pivovar Jarošov

	8.2 Konkurence největších výrobců v České republice
	8.2.1 Plzeňský Prazdroj
	8.2.2 Pivovary Staropramen
	8.2.3 Heineken Česká republika
	8.2.4 Budějovický Budvar
	8.2.5 Pivovary Lobkowicz Group


	9 PEST analýza
	9.1 Politicko-legislativní vlivy
	9.2 Ekonomické faktory
	9.3 Sociálně kulturní faktory
	9.4 Technologické vlivy

	10 SWOT analýza
	10.1 Silné stránky
	10.2 Slabé stránky
	10.3 Příležitosti
	10.4 Hrozby

	11 Porterova analýza pěti konkurenčích sil
	11.1 Konkurence uvnitř odvětví
	11.2 Ohrožení vstupu nových firem do odvětví
	11.3 Vyjednávací síla zákazníků
	11.4 Vyjednávací síla dodavatelů
	11.5 Hrozba substitutů

	12 Návrhy a doporučení KE zlepšení konkurenceschopnosti, včetně rizikové, nákladové a časové analýzy
	12.1 Redesign internetových stránek pivovaru
	12.1.1 Rizika opatření
	12.1.2 Náklady opatření
	12.1.3 Časová náročnost

	12.2 Zvážit výrobu ovocného piva
	12.2.1 Rizika opatření
	12.2.2 Náklady na opatření
	12.2.3 Časová náročnost

	12.3 Redesign etiket PET lahví
	12.3.1 Rizika opatření
	12.3.2 Náklady na opatření
	12.3.3 Časová náročnost

	12.4 Nízkonákladový marketing
	12.4.1 Rizika opatření
	12.4.2 Náklady na opatření
	12.4.3 Časová náročnost

	12.5 Výroba bezlepkového a nealkoholického piva v budoucnu
	12.5.1 Rizika opatření
	12.5.2 Náklady na opatření
	12.5.3 Časová náročnost

	12.6 Možná sezónní spolupráce se supermarkety a farmářskými trhy
	12.6.1 Rizika opatření
	12.6.2 Náklady na opatření
	12.6.3 Časová náročnost


	Závěr
	Seznam použité literatury
	Seznam použitých symbolů a zkratek
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	Seznam Příloh

