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Anotace

Piedmétem bakalaiské prace ,,Strategickd analyza vybraného podniku“ je rozbor a
analyza soucasného stavu podniku a ndsledné nalezeni strategie, ktera by byla
v budoucnosti pro podnik nejvyhodnéjsi. Prace je rozdélena do dvou c¢asti. Teoreticka
¢ast se zabyva problematikou strategického fizeni a strategické analyzy a
charakteristikou pouzivanych metod. V praktické casti jsou ziskané poznatky
aplikovany pfi tvorbé analyzy konkrétniho podniku, na jejimz zakladé¢ dojde ke
zhodnoceni stavajici strategie a navrzeni ptipadnych zmén, poptipadé k formulaci nové

strategie.

Kli¢ova slova
Strategicka analyza, PEST analyza, Porteriv model péti sil, SWOT analyza
Annotation

The goal of bachelor thesis “Strategic analysis of company” is to analyse current status
of the company and consequently to find strategy, which would be most advantageous.
The theoretical part is concentrated on issue of strategic management and strategic
analysis and characteristic of used methods. In the practical part gained findings are
applied for creation analysis to particular company and on basis of that analysis the
current strategy will be evaluated with suggestion of eventual changes or the whole new

strategy will be formulated.
Key words

Strategic analysis, PEST analysis, Porter’s five forces model, SWOT analysis
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Uvod

Jako téma své bakalaiské prace jsem si vybral Strategickou analyzu spolecnosti
Rodinny pivovar BERNARD, a. s. (analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi), jelikoz
Vv dnesni dobé je pro podnik jakéhokoliv rozsahu klicové si urcit, jakou cestou chce jit a
¢eho chece dosdhnout. S urcitosti miizeme fict, Ze kazda firma je ve vEtsi ¢i mensi mife
ovlivitovana svym okolim a musi pruzné reagovat na zmény, které se déji. V dnesSnim
turbulentnim prostiedi a v podminkéch spolecenské 1 hospodarské nestability by mél
strategicky management napomahat analyzovat soucasnou i budouci situaci a urdit
smér, kterym se ma organizace vyvijet. Je nezbytné detailné rozpracovat své zaméry a
napléanovat své chovani a jednani tak, aby vedlo k ziskani konkuren¢ni vyhody, ktera
hraje kli¢ovou roli pfi bojich o zdkaznika a ziskéni vétSiho trzniho podilu nez ma
soupet. Podniky se nejcastéji pohybuji ve fazich ptrezivani ¢i udrzovani stavajiciho
stavu, avSak kvalitni vypracovani efektivni strategie a vykondvani kvalitniho

strategického tizeni dokaze podniku zabezpecit prosperitu a odpovidajici rast.

Nejdiive se zaméfim na teoretickou ¢ast, ve které vymezim zakladni pojmy a popisi
S pomoci odborné literatury metody uzivané pro analyzu vnéjsiho prostiedi, mezi které
se fadi zejména PEST analyza pro makroprostiedi, Porteriiv model péti sil pro
mikroprostiedi a EFE matice, a vnitiniho prostiedi pomoci firemnich faktord a IFE
matice, jelikoz pouze po zanalyzovani sama sebe — svych silnych a slabych stranek a
ziskani informaci o trhu — jakym smérem se bude vyvijet, jaké skryva hrozby a nastrahy
a naopak, kde se otvird prostor pro ziskani vyhody, mize firma efektivné planovat své
budouci sméfovani. Z téchto analyz vzejdou informace, pro jejichz syntézu zpracuji
analyzu SWOT, ze které vzejde navrh na formulaci nové strategie. Samoziejmeé nelze
podniku, a proto by se jim méla vénovat odpovidajici pozornost. V praktické casti
bakalarské prace budou ziskané poznatky aplikovany na provedeni analyzy situace

Rodinného pivovaru BERNARD, a. s.

Cilem mé bakalatské prace je provést strategickou analyzu wvnitintho a vnéjsSiho
prostiedi spole¢nosti Rodinny pivovar BERNARD a. s. a na zéklad¢ vysledka analyzy
navrhnout strategii pro dosazeni dalsiho rozvoje spolecnosti s pfihlédnutim

k soucasnému stavu a moznostem podniku a stavu okoli, ve kterém se pohybuje.



Teoreticka ¢ast

1. Strategicky management

1.1. Strategické rizeni

Strategické fizeni prestavuje soubor aktivit zaméfenych na formulaci sméri rozvoje
podniku. Jeho cilem je udrzovani souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi
cili a disponibilnimi zdroji a zarovenn mezi firmou a ménicimi se podminkami trzniho
prostedi, ve kterém firma plsobi. Jakékoliv skutecnost se mize stat bud’ ptilezitosti ¢i
hrozbou, zalezi jen na tom, zda a jak je managementem spoleCnosti pii strategickém
rozhodovani zohlednéna. Toto rozhodovani pak uréuje uspésnost firmy. Smyslem by
melo byt identifikovani, vybudovani a udrzeni si konkuren¢ni vyhody nad jinym
subjektem smétujici k vitézstvi. Kdyz podnik déla nebo vlastni néco, co je obtizné
dosazitelné, ¢i dokonce nedosazitelné pro konkurenty, je tato skutecnost zakladem

konkurenéni vyhody a z toho plynoucich vynosu. (Sedlackova, Buchta, 2006).

1.2. Strategie

Samotné slovo strategie ma svij pivod v feckém slové strategos, které oznacovalo
uméni vojevudce. V dobach Alexandra Makedonského uz bylo chapano ve smyslu
schopnosti vyuzit sil k pfemozeni opozice (nepfitele) a vytvoteni systému nadvlady. Da
se fici, Ze toto pojeti strategie prevazuje i v soucasné dobé v politické, diplomatické,

vojenské, sportovni a samoziejmé i podnikatelské sféfe. (Ticha, Hron, 2003)

Definovani strategie pomoci 5P (Mintzberg, 1992)

1. Plan (plan) — nejcastéjsi pojeti, strategie je chapéana jako unifikovany,
komplexni a integrovany plan navrzeny k zabezpeceni toho, ze bude dosazeno
cilti podniku

2. Ploy (komplot) — strategie chapana jako planovany manévr oznamovany
konkurenci s cilem odradit ji od podobnych krok, pfipadné zjisti jeji
moZznosti

3. Pattern (vzor/model chovani) — strategie zdlrazinuje konzistenci v chovani

organizace



4. Position (pozice) — toto pojeti klade diiraz na umisténi organizace v prostiedi a
vymezuje strategii pomoci specifickych produktti doddvanych na specificky
trh

5. Perspective (perspektiva/charakter organizace) — strategie je perspektiva

sdilena vSemi ¢leny organizace — kolektivni mysl

1.3. Vize

Pojem vize oznacuje formulaci perspektivni orientace a hlavnich cili podniku pro
dlouhodob¢;jsi horizont deseti a vice let. Vize vSak pouze nacrtava v nejvSeobecnéjSich
koncepénich pojmech piedstavu o budoucim vyvoji a postaveni podniku. Rozhodujici
roli zde schrava intuice, mentalni schopnosti, fantazie, vnimavost a predvidatelnost
tviirce vize. Dobfe formulovand vize neni jen nezdvazny sen ¢i produkt nekritické
fantazie, ale komplexni cilova pfedstava, kterda musi mit redlny zdklad a zéaroven
pfedstavovat ptitazlivou i podnécujici vyzvu. Vize by méla odpovidat na otazku, ,,¢im
se chceme stat™“?. Vize by méla byt kratka, (nejlépe jedna véta) a do jeji tvorby by mélo
zasahnout co nejvice manazerd. Lze ji prirovnat ke hvézde, podle které se vedeni
podniku orientuje v turbulentnim a neprobadaném podnikatelském prostiedi. Z vize
vychazi poslani podniku, které je sice soustfedéné na soucCasnost, ale musi byt

propojeno s budoucnosti a proto nemiize existovat bez vize a naopak. (Lednicky, 2000)

1.4. Poslani

Poslani podniku vyjadifuje pfani vedeni, jak by mél byt podnik chapan vetejnosti, a
proto lze fici, ze dobfe formulované poslani zdivodnuje piedevs§im opravnénost
existence podniku a prezentuje podnikem provozované aktivity (co déla a bude d¢lat).
Timto zplisobem specifikuje soucasny 1 budouci ptedmét podnikani i typ organizace, o
jaky podnik usiluje. Poslani podniku muze byt vymezeno Sifeji nebo uZzeji. UzSi
vymezeni poslani dava jasnéjsi predstavu o rozsahu plisobnosti podniku, o vyrobcich
nebo sluzbach, které podnik poskytuje, o technologiich, které jsou v podniku vyuzivany,
pfipadné o trzich, na kterych pisobi. Na druhé stran¢ $irSi vymezeni poslani vytvari
vEtsi prostor pro aktivitu organizace, umoziuje ji piiblizit vlastni ptisobnost ve vicerych
odvétvich hospodafstvi i ukazat na vysokou podnikovou flexibilitu diky pouzivani
ruznych technologii ¢i plisobeni na riznych trzich. Nevyhodou Sir§itho vymezeni poslani

je to, ze mnohdy neddva jasnou orientaci o zaméieni podniku, coz mize dezorientovat
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jak zakazniky, tak dal$i subjekty v okoli. Spole¢né s vizi se stava dilezitou soucasti
procesu tvorby strategie, nebot” dava fidicim pracovnikiim i fadovym zaméstnanciim
jasné védomi ucelu podnikani a napomaha vytvotreni pocitu sounalezitosti s firmou.

(Lednicky, 2000)
Poslani zaroven plni nékolik funkci soucasné: (Kefkovsky, Vykypél, 2006)

» Vyjadiuje zakladni strategicky zamér vlastnikti a top managementu

» Deklaruje poslani firmy smérem k vetejnosti. Verejné deklarovana mise
poskytuje zékladni informace utvareni nazoru o firmé¢ dilezitym c¢initelim:
budoucim akcionaium, zaméstnanciim, dodavateld, zakazniktm.

» Smérem dovniti firmy pfedstavuje mise zakladni normu pro chovani

managementu 1 fadovych zaméstnanct.

1.5. Strategické cile

Cile podniku jsou Zadouci stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout prostfednictvim své
existence a svych ¢innosti. Stupen dosazeni cilli 1ze oznacit za nejdulezitéjsi kritérium

hodnoceni ¢innosti podniku. Cile by mély byt vymezeny tak, ze jsou SMART tj.

» S — stimulating®, cile musi stimulovat k dosazeni lepSich vysledkt

» M —  measurable®, tj. dosazeni cile by mélo byt (z)méftitelné

» A — acceptable”, vyjadiuje akceptovatelnost od téch, kdo je budou plnit

» R —,realistic”, tj. realné a dosazitelné

» T — timed®, tj. uréené v Case
Spravné vymezeni je dulezité, jelikoz cile vymezuji postaveni firmy k jejimu okoli,
umoziuji koordinovat c¢innost téch, kdo rozhoduji, vedou k Zddoucimu standardu
chovani zamé&stnancl, pomahaji distribuovat pravomoci a odpovédnosti a predstavuji
standardy pro hodnoceni cCinnosti podniku. Cile je vhodné definovat ve trech

postupnych krocich:

» Formulace obecnych cild
» Formulace specifickych cilti (pro jednotlivé oblasti ¢innosti, popf. urovné
fizeni)

» Stanoveni priorit (vzajemné) vyznamnosti cilti (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

11



2. Strategicka analyza

Proces strategické analyzy a jeji cile definuji jednotlivi autofi rGzné, naptiklad
Sedlackova s Buchtou (2006) uvadi, ze: ,,Cilem strategické analyzy je identifikovat,
analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory, o nichz lze predpokladat, Ze budou
mit vliv na konecnou volbu cilii a strategie podniku.* Dale poukazuje i na to, ze je také
dalezité posuzovat vzajemné vztahy a souvislosti mezi faktory, pfiCemz se vychazi ze
soucasnych trendl, ze kterych je nutné ziskat informace umoziujici odhalit zaklady
budouciho vyvoje. Kefkovsky a Vykypél (2006) definuji analyzu jako: ,,Proces, pomoci
nehoz stratégové okoli firmy monitoruji, a zjistené skutecnosti vyhodnocuji tak, aby
V konecné fazi byli schopni urcit prilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro
podnik prestavuji.* Dale poskytuje navod, dle kterého by se mélo zacinat analyzou
vnéjsiho prostiedi a az poté prechéazet k analyze vnitiniho prostiedi, jelikoz pti analyze
vnéjsiho prostfedi se mohou objevit omezeni, kterd musi firma respektovat, vnitini

analyza by mé¢la odpovidat na otazku, zda je toho schopna.

2.1. Analyza vnéjsSiho prostiredi

Analyza okoli se orientuje na faktory pusobici v okoli podniku, které praveé ovlivituji a
V budoucnosti budou pravdépodobné ovliviiovat jeho strategické postaveni. Rozsah 1
vyznam okoli pro jednotlivé podniky se s rozvijejicim svétem neustale rozsifuje.
Zkoumat by se mél vyvoj vSeobecnych vnéjSich faktorti, které ovlivnily minulé a
soucasné chovani a pozici podniku, a které nejspiSe budou sehravat vyznamnou roli i
v budoucnu. Nezbytné je vénovat se i nové vzniklym, dosud nepoznanym, faktortim.
Analyza se soustied’uje jednak na makroprostiedi (vSeobecné, dalo by se fict
vzdalengjsi okoli podniku), a na mikroprostiedi (dané odvétvi a konkurence v ném).

(Sedlackova, Buchta, 2006)

2.1.1. Analyza vlivu makroprostiedi (obecného okoli) pomoci PEST analyzy

Makroprostiedi predstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socialni a technologicky
rdmec, vnémz se podnik pohybuje. Nejprve zkoumd analyza faktory a tendence
vzdaleného okoli, které lezi zpravidla mimo oblast aktivniho vlivu podniku, tudiz

podnik nema bezprostiedni moznost aktivné stav tohoto okoli ovliviiovat, mize vSak
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svym rozhodovadnim na né aktivné reagovat, pfipravit se na urcité alternativy, a tim

ovlivnit nebo zménit smér svého vyvoje.

Pro analyzu obecného okoli se nejcastéji vyuziva metoda PEST (Sedlackova, Buchta,
2006), ¢i nektera z jejich obmén napi. popt. jeji rozsifeni (PESTLE). Tato metoda déli
vlivy makroprostfedi do ¢tyt zakladnich skupin, a to na politické a legislativni faktory,
ekonomické faktory, socidlni a kulturni faktory a technologické faktory (odtud nazev

PEST). Ptehled hlavnich faktort v jednotlivych skupinach ukazuje nazorn¢ tabulka 1.

Tab. 1: Analyza vlivi prostifedi PEST (Zdroj: Johnson, 2000)

Politické/zakonné faktory Ekonomické faktory
Legislativa monopoll (antimonopolni zakony) Obchodni (hospodarské) cykly
Zakony o ochrané zivotniho prostiedi Trendy HDP

Datiové politika Urokové miry

Omezeni zahrani¢niho obchodu Zasoba penéz

Zakon o zaméstnanosti Inflace

Stabilita vlady (politicka stabilita) Nezaméstnanost

Pouzitelny piijem (kupni sila)

Dostupnost energie a naklady

Sociokulturni faktory Technologické faktory

Populaéni demografie Investice vlady do vyzkumu

Socialni mobilita Zaméfeni vlady a primyslu na technologii
Zmény zivotniho stylu Nové objevy/vyvoj

Ptistup K praci a volnému ¢asu Rychlost pfenosu technologie

Konzumni styl Mira zastaravani

Uroven vzdélani

Politické a legislativni faktory

Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku prostiednictvim danovych zakont,
protimonopolnich zakonl, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany
zivotniho prostfedi a mnoha dalSich Cinnosti zamétenych na ochranu lidi, at’ jiz v roli
zamestnancu ¢i spotiebiteld, ochrany domacich podnikatelskych subjekta atp. Existence
zékont, pravnich norem a vyhlasek jednak vymezuje prostor pro podnikani, ale zaroven
1 upravuje samo podnikdni. Diky ¢lenstvi v Evropské unii, se musi brat v tivahu 1 jeji

legislativa a politické déni v Evropé (popf. v celém svéte). (Sedlackova, Buchta, 2006)
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Soucasné je stat v dneSni dobé velkym hra¢em na trhu, jednak v roli zaméstnavatele
(statni sprava), a jednak v roli spotiebitele (poptavka organizaci financovanych ze
statniho rozpoctu, distribuce veiejnych statka). Déle je odpovédny i za kvalitu pracovni
sily (zodpovida za Skolskou, zdravotnickou, socialni oblast) a realizuje hospodaiskou
politiku, coz mize spocivat v podpofe urcitych oblasti podnikani a v neposledni fadg,
kontroluje fungovani trhii (regulace cen, Statni obchodni inspekce atd.). Je zfejmé, ze
ruzné akce vlady a jejich organt a instituci mohou pro podniky na jedné strané vytvaiet

prilezitosti a na druhé stran¢ hrozby. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)
Ekonomické faktory

Rozvoj podniku a plnéni jeho stanovenych cili je ovlivnéno zakladnimi faktory
ekonomickych trendd, jako jsou ekonomicky riist, irokové mira, inflace, sménny kurz,
nezamé&stnanost, a dale také fiskalni politika (dan€), monetdrni politika a wvnéjsi
rovnovaha. Ekonomicky rlst napfiklad vede ke zvySené spotfebé, tudiz zvySuje
piilezitosti na trhu a naopak (Sedlackova, Buchta, 2006), obecné plati, ze kdyz je
ekonomika ve fazi expanze, roste i podnik, naopak obdobi recese se negativné projevi i
do stavu podniku. Podobné 1 vySe trokové miry plisobi na vynosnost podniku, nebot’
ovliviiuje cenu kapitalu a investi¢ni aktivitu podniku. Déle i Groven inflace se projevuje
jednak na zméné cen vstupt (nakladl), ale i na investi¢ni Cinnosti, zména devizového
kurzu zase predstavuje podstatny faktor v zahrani¢nim obchodé¢, zhodnoceni domaéci
meény vede k poklesu exportu a snizeni konkurence na domadcich trzich, na druhou

stranu oslabenim mény ziskaji tuzemsti exportéfi vyhodu pii vyvazeni svého zboZi.

Problémem je, Ze hlavni ukazatele (ekonomicky rist, nezaméstnanost, inflace, vnéjsi
rovnovaha) se nezlepSuji (¢i nezhorsuji) soucasné, neboli zlepSeni jedné z téchto velicin
zpravidla vyvola zhorSeni ¢i pokles jiné ¢i vSech ostatnich, coZ dokazuje fungovani tzv.
magického ctyfuhelniku (Ketkovsky, Vykypél, 2006), ¢i Phillipsovy kiivky. Vyvoj
téchto ukazateld ¢asto znamend pro podniky pfilezitosti, ale i znacnd ohroZeni, a proto

se musi stratégové snazit predpovédét jejich zmény v budoucnosti.
Socialni a kulturni faktory

Spolecnost jako takova se neustdle vyviji a zmény, které se v ni udavaji, maji Casto
velky vliv na situaci na trhu. Tyto faktory udéavaji co je zrovna modni, co se mé vyrabet,

a zaroven jak, jakymi zpusoby, zejména pak odrazeji vlivy spojené s postojem a
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zivotem obyvatelstva. Prilezitosti, avSak i ohrozeni podniku otviraji demografické
faktory, jako jsou naptiklad starnuti populace, a Stim spojeny pozdéjsi vstup do
manzelstvi a jakési prodlouzeni mladi (napf. oblasti jako zdravotnictvi, péCe o seniory,
kosmetika, komunika¢ni technologie, vyuzivani internetu...atd.). Nedilnou soucasti je i
pochopeni zvykl, tradic a kultury obyvatel, coz vSak ¢asto muze vyzadovat delsi
sledovani. Dal§imi faktory miizou byt i zivotni styl, mddni trendy, generové otazky,
vzdélanost obyvatelstva, ale i nabozenstvi. Cim lépe se podnik bude zabyvat témito
faktory, které Casto mizou byt tézko odhalitelné a uchopitelné a mohou vyzadovat vice

Casu, tim 1épe bude moci pruzné reagovat na jejich zmény. (Sedlackova, Buchta, 2006)
Technologické faktory

Inovace Vv technice a vyuzivanych technologiich pfichazi v ¢im dal rychlejSim sledu,
pficemz vSe podporuje masivni rozvoj komunikacnich technologii v ¢ele s rozsifenim
internetu. Je tudiz nezbytné nejen sledovat tyto pfichazejici zmény, ale snazit se
predvidat budouci vyvoj a ocekavané vlivy, které s sebou pfinese. Paralelné i
vynakladat prostfedky na vyzkum a vyvoj k udrzeni ¢i ziskani konkuren¢ni vyhody (to
je ptiklad firem jako IBM, Apple, Microsoft, kterym se v minulosti vyplatily investice
do technického rozvoje), avSak je tu i riziko v podobé nezdatilého vyzkumu, ¢i ve
zaméfeni na technicky rozvoj vyznamné zejména pro firmy sledujici diferencia¢ni
obchodni strategii, jelikoZ jako svoji konkurenéni zbran vyuZzivaji hlavné exkluzivitu
svych vyrobkt, a pravé k té vede cesta skrz technicky vyvoj, naopak firmy sledujici
strategii nizkych nékladli by se mély zaméfit na rozvoj technologii zarucujicich jim

efektivnost a produktivitu.

2.1.2. Analyza vlivu mikroprostiedi (oborového okoli) pomoci Porterova
modelu péti sil

obecného okoli. Jak fika Porter (1994): ,,Ackoliv relevantni prostredi je velmi Siroké a
obsahuje socidalni a ekonomické vlivy, klicovym aspektem prostredi, v nemz firma
pusobi, je to, resp. ta odvétvi, v nichz soutézi*. Dale Porter ve svém ¢lanku z roku 2008
jasné uvadi, ze: ,,Konkurencni boj o dosazZeni zisku je urcen nejen souperenim mezi

zavedenymi konkurenty v daném odvewvi, ale zahrnuje i dalsi ctyri sily, jimiZz jsou
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odbératelé, dodavatelé, potenciondlni nové vstupujici firmy a substituty (Viz 0brdzek 1).
Souhrnné pusobeni téchto péti sil poté urcuje strukturu a utvari charakter
konkurencniho boje v odvétvi.” Pokud se chce podnik s vlivem téchto konkuren¢nich sil
vyrovnat, mél by si dle Tiché a Hrona (2003): ,,Vyhledat na trhu takovou pozici a zvolit
takovy pristup ke konkurenci, ktery by, izoloval podnik co nejvice od puisobeni
konkurencnich sil, Umoznil vyuzit konkurencni sily v daném odveétvi ve sviij prospech,
umoznil podniku usadit se v pevné pozici, ze které mize ,,rozehrat hru*, hned jak se

konkurence objevi.”

1. Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem
Hrozba nové vstupujici firmy znamené vzdy velké riziko, at’ uz se jedna o zcela novy
podnik, ¢i podnik pronikajici do trhu prostfednictvim akvizice, jelikoz takova firma
vstupuje od odvétvi s cilem ziskat urCity trzni podil a vytvorit tlak, coz mize vést ke
stlaCeni cen nebo rastu nakladd, a tim ke sniZeni ziskovosti. Nova firma vSak musi
pocitat s ostrou reakci stavajicich Gc€astnikil, a zaroven pirekonat existujici bariéry. Téch

je vsak nékolik, pti¢emz Porter (1994) vymezuje nékolik zakladnich, a to:

> Uspory z rozsahu — jedna se o sniZeni ceny produktu v zavislosti na zvy$ovani
celkového objemu produkce za urcité obdobi. To tedy nuti ,,novacky* vstoupit
na trh bud’ s velkym objemem vyroby a riskovat tak silnou reakci stavajicich
firem (pficemz nema jistou poptavku — novi zédkaznici ji neznaji, mize se
projevit nadbyte¢na kapacita), ¢i s malym rozsahem, ktery by mél za nésledek
praveé vyssi ndklady na vyrobek a promitnul by se do ceny, kterd by se tézko
vyrovnala konkurenci.

» Diferenciace produktu — firmy, které na trhu pisobi dlouho, maji zavedené
znacky a zakaznici uz je znaji a projevuji jim svoji vérnost a loajalitu. Proto
tato prekazka muize byt velka, Casto i nepiekonatelna, jelikoz nova firma musi
vynalozit velké vydaje (na reklamu, servis, rozdilnou produkci), aby ziskala
¢ast zékazniki na svoji stranu. Investice do reklamy a popularity znacky jsou
navic velice riskantni, protoZe v pfipad€ netispéchu, jsou nendvratné pry¢ a
nemaji zadnou ziistatkovou hodnotu na rozdil od investic do vyrobniho
zafizeni.

» Kapitalova naro¢nost — nutnost investovat velké financni ¢astky k zajisténi
konkurenceschopnosti je dalsi bariérou, zvlast kdyz je to nezbytné (pft.

odvétvi priimysl-nakup novych technologii, zdravotnictvi-vyzkum a vyvoj)
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» Prechodové naklady — znazornuji naklady, které musi vynalozit zékaznik,
kdyz ptechazi od produkce jednoho dodavatele k produkci jiného. Zde to
muzou byt naklady na ptesSkoleni zaméstnancti, na nakup doplitkového
zafizeni, na Cas, potfebny k otestovani a zhodnoceni...atd.

» Pristup k distribu¢nim kanaliim — v odvétvi miize nastat takova situace, ze
stavajici podniky maji ,,pod palcem* ptirozené distribu¢ni kandly, tudiz nova
firma je musi presvédcit, aby akceptovaly jeji produkty, coz zvysuje naklady
V podobé poskytnutych tlev a bonust. V krajnich pfipadech maji stavajici
firmy s distribu¢nimi kanaly tak dobry vztah, ze nova firma musi vynalozit
prostfedky na vyvoj tpln€ nového distribu¢niho kanalu.

» Naékladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu — zde se ukazuji uspory
naklada spojené s celkovym objemem a plisobenim firmy na trhu. Patii sem
zejména vlastnictvi know-how (chranéného patentem, ¢i vyrobnim
tajemstvim), vyhodny pfistup k surovinam (vyhodné zdroje zakoupené
Vv minulosti), vyhodnd poloha na trhu, vladni subvence, znalosti a zkuSenosti
(zndma zkuSenostni kiivka, kdy klesaji ndklady v zavislosti na tom, jak firma
sbird zkusenosti z vyroby, distribuce a marketingu produktu)

» Vladni politika — vlada mtize limitovat, ¢i dokonce uzavfit vstup do odvétvi
pomoci licenci, omezeni pfistupu k surovinam, vydanim norem znecisténi vod
a ovzdusi, nebo bezpe¢nostnimi a technickymi ptedpisy.

2. Intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty
Zékladnim kamenem pro uspéSnost podniku je neustalé sledovani konkurence, jelikoz
se miZe stat, Ze ta dosahne znacné konkuren¢ni vyhody, a tim ziska pfevahu, na kterou
se bude pozdéji jen velice tézko reagovat. Na druhou stranu vidina piilezitosti zlepSeni
své pozice Zene firmu k provedeni akci, na které vSak soupefi odpovidaji reakci a snazi
se vyrovnat dané firmé&. Pokud se boj rivali rozvine, znamena bud’ zvyseni ziskovosti

celého odvétvi, nebo v druhém piipadé ztratu vSech zGcastnénych (pf. cenové valky).

N 24

» Pocetni ¢i vyrovnani konkurenti — Vv pfipad¢ velkého poc¢tu ¢i malého poctu
firem, avSak se srovnatelnymi zdroji, se zvySuje tlak a soupefi jsou nachylné;jsi
k vzajemnému boji. Naopak pii vedoucim postaveni jedné firmy, dochazi

k zavedeni discipliny a tato firma miZze plnit roli koordinatora.
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» Pomaly rust odvétvi — pokud odvétvi roste pomalu, kazdy se snazi si vydobyt
sviij podil na trhu, v opacném ptipadé se spokoji s prizplisobenim tempu ristu
odvétvi a s tim souvisejicimi plynoucimi zisky.

» Vysoké fixni nebo skladovaci naklady — tyto vytvaieji tlak na firmy k naplnéni
kapacity, coz vede podniky k prudkému sniZzovani cen v piipadé prebytku, aby
podporily prodej, tim vSak klesa ziskovost odvétvi.

» Nedostate¢na diferenciace nebo prechodové naklady — pti malé diferenciaci a
nizkych pfechodovych nakladech zakaznik porovnava cenu s hodnotou a nic
mu nebrani ptechazet od jednoho prodejce k druhému, v opacném piipade
zéakaznik preferuje ur¢itého prodejce a jeho vyrobek.

» Rozsiteni kapacity ve velkych pfirGstcich — pii takovémto stavu dochazi opét
k nadbyteéné kapacité a tlaku na ceny.

» Ruznorodost konkurentti — pti velké diversifikaci dochéazi k vyssi konkurenci,
jelikoz nejsou stanoveny jednotné ,,pravidla hry* a kazda spole¢nost je
typologicky jina, tudiZ na ni ostatni musi reagovat.

» Vysoké strategické zameéry — jestlize je odvétvi lukrativni, ptilaka spoustu
zajemcd, ktefi se zde snazi uspét a roste tak tlak mezi témito rivaly.

» Vysoké prekazky vystupu — mohou to byt specializovana aktiva, fixni
naklady, strategické vzéjemné vztahy, emocionalni piekazky (hlavné vedeni),
vladni a omezeni, firmy tak zistavaji, i kdyz maji nizky ¢i zadny vynos.

3. Tlak ze strany nahradnich vyrobku — substituti
Substituty jsou vyrobky, které dokazi uspokojit stejnou potiebu ¢i zajistit stejnou funkci
jako na§ vyrobek, tudiZ urcuji do jisté miry cenové stropy v daném odvétvi. Je tedy
nezbytné sledovat jejich vyvoj, jelikoz pokud dojde ke zvySeni cen naSich produktii a
naopak sniZeni cen substitutli ¢i zvySeni kvality substitutl (vlivem vyss§i konkurence
V jejich odvétvi), dojde k presunuti zajmu zakaznikd na tyto ndhrazky a my tim, tak

pfichdzime o znaénou ¢ast zisku.

4. Vyjednavaci vliv odbérateli
Odbeératel jako kupujici se pfirozené snazi pro sebe vydobyt co nejlepsi podminky, tj.
nizsi ceny, vys$si kvalitu nebo lepsi Groven sluzeb. Pfirozené o zdkaznika vSechny firmy
bojuji a snazi se ziskat jeho prizen pro sebe, jelikoz on je zdrojem piijmu a diky nému je
realizovan zisk, tudiz stavi jednotlivé rivaly proti sob&. Zaroven svymi tlaky neustale

snizuje ziskovost odvétvi. Odbératel je silny hlavné v pfipad€, ze ma urcity vliv, a ten
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dosahuje hlavné kdyz, nakupuje velké mnozstvi v relaci k dodavatelové celkovému
objemu prodeje, nakupuje nediferencované produkty, nehrozi mu velké piechodové
naklady, produkt, ktery kupuje, pro néj neni zivotn¢ dulezity ¢i je pln¢ informovan o
stavu na trhu a u dodavatele. Velkou roli také hraje, jak velka je skupina odbérateli, a

zda jsou integrovani a vystupuji spole¢né. (Porter, 1994)

5. Vyjednavaci vliv dodavatela
Také vliv dodavatelti je nezpochybnitelny. Ti mohou ukofistit ¢ast zisku pro sebe skrz
zvysovani ceny, snizovanim kvality nebo po¢tem poskytnutych sluzeb, nebo presunutim

¢asti nakladi na odbératele. Dodavatelé jsou silni a tézi hlavné z toho kdyz:

» jsou vice koncentrovani, nez odvétvi kam prodavaji (idealni ptipad je, kdyz je
jich mélo a prodavaji hodné kupujicim)

» jejich produkce je rozvrstvena mezi vice odvétvi a Zadné z nich netvori
vyznamnou ¢ast jeho odbytu, neboli odbératel neodebira velké mnozstvi
Z jeho produkce a dodavatelovy zisky tak nezavisi tolik na tomto prodeji

» odbeératelé Celi vysokym prechodovym nakladim pii zmén¢ dodavatele
(zejména je to slozité, pokud kupujici uz investoval do specializovaného
vybaveni, nebo do proskoleni svych zaméstnanct tak, aby mohl vyuzivat toho,
co nakoupi pfesné od dan¢ho vyrobce)

» nabizeji diferencovany produkt, ktery navic mize byt nepostradatelny pro
¢innost odbératele a ten by bez ného nemohl fungovat

» nemusi Celit Zadnym substitu¢nim vyrobkim

» mohou hrozit spojenim se — pf. dodavatelé pracovni sily se mohou spojit a byt

organizovani v odborovych svazech, a tim si vynutit vyhody (Porter, 2008)

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICI FIRMY

l Hrozba nové vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv | KONKURENTIV ODVETVI | Vyiednavaci vliv

dodavatelt @ odbératelt
—_— —

DODAVATELE Soupefeni mezi existujl’cimi ODBERATELE
firmami
Hrozba substitu¢nich vyrobkiu nebo sluzeb ‘ SUBSllTUTY ‘

Obr. 1: Hybné sily konkurence v odvétvi (Zdroj: Porter, 1994)
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2.1.3. Matice hodnoceni faktori vnéjSiho prostiedi (EFE)

Jednim z nastroju pro lepsi zanalyzovani vné&jsiho prostiedi a faktort, které se v ném
vyskytuji, je matice EFE (External Factor Evaluation), ktera umoznuje ohodnotit tyto
faktory. Jeji tvorba probiha v péti krocich (Po§vat, Tomsik, Zufan, 2008):

1. Manazefi musi identifikovat deset aZ dvacet faktorii, které zahrnuji
prilezitosti a hrozby, které ovliviiuji firmu a jeji odvétvi.

2. Manazeti musi priradit kazdému faktoru vahy v intervalu 0,0 az 1,0. Vaha
urcuje relativni dulezitost ur¢itého faktoru pro uspéch v daném odvétvi. Vahy
mohou byt ur¢eny pomoci porovnani uspésnych a netispésnych konkurentti
nebo tymovou diskuzi o jednotlivych faktorech. Soucet vSech vah musi byt
roven 1,0.

3. Prirazeni znamky od 1 do 4 kazdému faktoru — podle toho, jak soucasné
strategie firmy reaguji na dany faktor (4 = velmi dobra reakce, 1 = velmi
Spatna reakce)

4. Vynasobeni vahy kazdého faktoru odpovidajici znamkou a urceni
vazeného skore pro kazdy faktor.

5. Secteni vSech vazenych skére a urceni celkového vazeného skore.

Skére 4,0 znamena, ze organizace vynikajicim zplUsobem vyuziva existujicich
ptilezitosti a minimalizuje potencialni nepfiznivy ucinek hrozeb. Skore 1,0 znamena, ze
firemni strategie nejsou zamé&feny na vyuZivani pfilezitosti a pfedchazeni hrozby ve
vngj§im prostiedi. Ciselny vysledek této matice a dale i matice IFE, viak neni
rozhodujicim pfinosem jejich tvorby. Pfifazovani téchto vah a znamek faktort je velmi
subjektivni, coz je tfeba si uvédomit pii interpretaci vysledku. Proto je duraz kladen na

né firma reaguje, a nikoliv na kone¢nou hodnotu celkového vazeného skore.

Tab. 2: Obecna podoba matice hodnoceni faktori vnéjsiho prostedi (Zdroj: Posvar, Tomsik,
Zufan, 2008)

Faktor Vaha Znamka Vazené skore
Seznam nejdtilezitejsich faktort <0;1> <1;4> Viha x reakce
vngjsiho prostiedi

Celkem 1,00 Suma
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2.2. Analyza vnitiniho prostredi podniku

Po analyzovani vnéjsiho okoli firmy pfichdzi na fadu analyza vnitiniho prostfedi, jez je
mnohdy povazovana za nejdulezitéjsi ¢ast analyzy, jelikoZz odhali silné a slabé stranky
podniku. Po analyzovani vnéj$iho okoli zname jeho stav, sily, které tam piisobi a mozné
ptilezitosti ¢i hrozby, nicméné bez poznani svych zdroji, schopnosti a dovednosti
k provadéni riznych ¢innosti, neni mozné efektivné reagovat na zmény udavajici se ve
vnéj$im prostfedi a soustavné udrzovat konkuren¢ni vyhodu. Proto jsou tyto poznatky

tak cenné. (Sedlackova, Buchta, 2006)

2.2.1. Firemni faktory
Ketkovsky a Vykypél (2006) vychézi z nasledujiciho ¢lenéni firemnich faktort:

1) faktory védecko-technického rozvoje
., Faktory védecko-technického rozvoje (tézZ faktory R & D, Research and Development)
pokryvaji oblast, ktera ma firmé vytvorit predpoklady pro vyuzivani vysledkii vedecko-
technického pokroku a vyuzivat jej v jeji strategii* (Ketfkovsky, Vykypél, 2006). Tento
rozvoj pfispiva zpravidla k vytvafeni konkuren¢ni vyhody podniku a to ze dvou diivodd,
jednak vede k vytvoteni nového nebo zlepSeni stavajici produktu, a dale zefektiviiuje
vyrobni proces tak, ze dochazi k uspotfe nakladd, a tim zlepsSujici se cenové politice
podniku. Podle toho jak spole¢nosti piistupuji k védecko-technickému rozvoji je lze
roz€lenit do tfi skupin. Prvni skupinu tvofi ofenzivni inovatori, kteti maji proaktivni
pfistup a kladou diraz na zapracovani inovaci do svych strategii. Druha skupina je
prezentovana defenzivnimi nasledovniky — jde vétSinou a velké podniky v oboru, které
se snazi nasledovat své konkurenty a vyrovnat se jim a souCasné se vyvarovat vSech
chyb. Posledni skupina jsou defenzivni imitatori — ti pusobi v oborech, kde jsou
technologie jednodussi a zmény pomalejsi, tudiZ vyuzivaji reaktivni pfistup a spoléhaji
na feSeni vzesla od konkurentd, jejz postupné upravuji. Vyzkum a vyvoj se da také
uvazovat z pohledu pozitivnich technologii — zaméfeny na zlepSeni existujicich
technologii a vyrobkl, negativnich technologii — vyzkum je orientovan na oblast
technologii pfedstavujicich hrozbu tém soucasnym a neexistujicich technologii —
zaméteni na takové technologie, které v budoucnu piinaset stavajicim piilezitosti. Je
jasné, ze tento rozvoj nebude mit pro vSechny firmy stejny vyznam, nicméné je dobré

neopomijet Uipln€ analyzu téchto faktort a pred formulaci strategie ji zpracovat.
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2) marketingové a distribu¢ni faktory
Dle Ketkovského a Vykypéla (2006) dilezitost jednotlivych marketingovych faktort
muze byt pro jednotlivé podniky rozdilna, napt. firmy s izkym segmentem zakaznik,
kteti specifikuji své pozadavky, nemusi mit marketingové funkce tak silné, oproti
podniku se spotfebnim zbozim pro Sirokou vetejnost, nicméné je nezbytné si uvédomit,
ze marketingové aktivity podniku stale nabyvaji na vyznamu, jednak vlivem globalizace
piinasejici vétsi konkurenci, a jednak stale vét§im zaméfenim se na zakaznika. I Kotler
s Kellerem (2012) definuji marketing jako: ,, Identifikaci a uspokojovani lidskych potieb
a to ziskove“, tudiz podnik by se mél snazit dat zékaznikovi takovou hodnotu, ktera
uspokoji jeho potiebu, tak aby zakaznik realizoval opétovnou koupi a vytvarel pozitivni
image, coz by mélo vést k zisku. Toto by mél uvazovat pti zpracovani své strategie, a
mél by vénovat pozornost marketingovému mixu, ktery tvoii produkt (kvalita,
vlastnosti, znacka, uspokojeni potieb), cena (jeji tvorba, platebni podminky, ceny
konkurence), komunikace (podpora prodeje, reklama, public relations) a distribuce ve
formé¢ marketingovych kandll, které podnik vyuzivé, a které nabyvaji tfech podob —
komunikacni — zajist'uji pfenos zprav zdkaznikim (noviny, rédio, televize, web, e-
mail...atd.), distribu¢ni — prodej ¢i dodani vyrobkl/sluzeb zdkaznikovi (internet, posta,
distributoti, maloobchody, velkoobchody...atd.) a podpirné — realizace transakci

(sklady, pfepravni spole¢nosti, banky, pojistovny). (Kotler, Keller, 2012)

3) faktory vyroby a Fizeni vyroby
Zde je feSena otdazka vyroby jako takové. V minulosti pfevladal ndzor prosazujici
efektivnost pomoci velkého rozsahu, coz vede ke sniZovani jednicovych nakladd, avSak
enormni tlak na flexibilitu vyroby (je dan zejména silici konkurenci, technologickymi
zménami zkracujici zivotni cyklus vyrobku, modnimi trendy vedoucimi k rychlému
zastaravani) vede podniky k efektivnimu vyuzivani svych kapacit a nuti je porovnavat
své vyrobni néklady s konkurenci a nutit k pfipadnym zlepSenim v samotném procesu
nebo v fizeni. V navaznosti na to je nezbytné uvazovat spotiebu energii a surovin a
zam¢fit se na jejich, co nejlepSi vyuzivani, a také zabezpecit jejich maximalni
dostupnost od dodavatelt. To vSe by mélo byt podpoteno efektivnim fizenim vyroby,

véetné fizeni kvality.

4) faktory podnikovych a pracovnich zdroji
V téchto faktorech se zohlednuje tzv. lidsky kapital podniku, jinak fe€eno zaméstnanci,

kteti ptedstavuji pracovni silu. Dfive se tomuto Ciniteli nepiikladal vyznam, ale v dnesni
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dobé je jasné, Ze pravé zaméstnanci jsou klicovym faktorem uspéchu podniku, a proto
ma analyza téchto faktor velky vyznam ve vysledném hodnoceni. Cilem by mélo byt
vytvorit dobfe fungujici tym lidi, ktefi jsou motivovani piispét k plnéni strategie a cila
vytyCenych organizaci. Zakladnimi prvky by tak mély byt podpora kreativity a
samostatnosti, ale také pocit zodpovédnosti za dany ukol a zaroven dosahovani odmén
za vykonanou praci, jelikoz to jde ruku v ruce s moralkou zaméstnancti a vytvareni

zdravého klima v podniku.

5) faktory finan¢ni a rozpoctové
uspésnd, pak hovofime o finanéné zdravém podniku, ktery dosahuje zisku a ten pak
muze dale investovat, a tim napomahat svému rozvoji. Finan¢ni analyza je tedy velmi
vyznamna, i Ketkovsky s Vykypélem (2006) uvadi, ze jejim smyslem je posouzeni
»financniho zdravi“ firmy, tj. zhodnoceni soucasného stavu, a piipadné predpokladi
k formulaci nové strategie, z finanéniho hlediska. Klicové tedy je analyzovani
jednotlivych finan¢nich ukazateli v ramci finan¢ni analyzy, a k tomu potiebujeme
ziskat pfesna data z ucetnictvi podniku (konkrétné z ucetnich vykazt — VZZ, rozvaha,
CF...atd.). Kislingerova (2007) vyuziva nejdfive rozboru absolutnich ukazateli
V horizontalni (porovnani zmeény polozky v Case) a vertikalni (zjiStuje podil dané
polozky na celkové sume) struktufe Gcetnich vykazii. Na tento rozbor poté navazuje
krok vypocet pomérovych ukazateld, ktery mé svoji velkou vypovidaci schopnost a
dokéze urcit vykonnost podniku, a kterému se budu vénovat v praktické ¢asti, pficemz
vyuziji paralelni soustavy (charakteristiky jsou vnimany jako rovnocenné, pti

posuzovani finan¢niho zdravi firmy) s bloky ukazatel:

» rentability
> likvidity

» aktivity

» zadluZenosti

Ukazatele rentability

Tyto ukazatele, nékdy také oznacované jako ukazatele vynosnosti (Kislingerova, 2007),
jsou konstruovany jako pomér konecného efektu dosazeného podnikatelskou Cinnosti
(vystupu) k n¢jaké zékladné (vstupu), kterd mlize byt na strané aktiv i pasiv. VSechny

ukazatele udavaji, kolik K¢ zisku ptipada na 1 K¢ jmenovatele.
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Rentabilita aktiv (ROA) — je klicovym méftitkem rentability, pométuje zisk s celkovymi
aktivy investovanymi do podnikdni bez ohledu na to, zda byla financovana z vlastniho
nebo ciziho kapitalu. Udéva tedy, jak se podniku dafi hospodafit se svymi aktivy tak,
aby vytvaiela zisk. |ROA = EBIT/Aktival

Rentabilita viastniho kapitalu (ROE) — na tento ukazatel se zamé&iuji hlavné akcionafi,

vvvvv

IROE = Cisty zisk/Vlastni kapitall

Rentabilita trzeb (ROS) — tento ukazatel by mél vypovidat o kvalité managementu

podniku a o tom jak je podnik efektivni.

ROS = EBIT/Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb + trzby z prodeje zboZi

Pozn. EBIT — zisk ptfed uroky a zdanénim
Ukazatele likvidity

Dle Kislingerové (2007) je likvidita definovana jako: ,, Vyjadieni schopnosti podniku
premeénit svd aktiva na penézni prostiedky, a témi kryt véas, v pozadované dobé a na
pozadovaném misté vSechny splatné zavazky*. Je jasné, ze likvidita je nezbytna pro
dlouhodobou existenci podniku, nebot” podnik musi byt schopen hradit své potieby,
proto musi mit ¢ast svych prostfedkll vazanych v obéZzném majetku, ktery neprodukuje
zisk, proto je likvidita v protikladu s rentabilitou a musi zde byt urcity kompromis pfi
jejim stanoveni managementem firmy. Velky tlak vznikd 1 z vnéjSiho ekonomického
prostiedi, protoze ¢im vic je proménlivejsi, tim vic jsou podniky opatrnéjsi a tudiz 1

vyse likvidity vyssi. RozliSujeme tfi stupné likvidity.

Bézna likvidita — udéava kolikrat je schopen podnik uspokojit své véftitele, kdyby
promé&nil veskerd sva obézna aktiva v daném okamziku na hotovost. Hlavnim smyslem
je thrada kratk. zavazkd z odpovidajicich polozek obéznych aktiv. Primérna hodnota
by se méla pohybovat vrozmezi 1,6 — 2,5 (vy$§i hodnota svéd¢i o konzervativni

Bé&zna likvidita = Ob&zna aktiva/Kratkodobé zévazkyl

strategii, niz8i o agresivni).

Pohotova likvidita — zde vylou¢ime nejméné likvidni ¢ast obézného majetku — zasoby,
poté se da vysledovat, jak je na tom podnik z hlediska hrazeni svych kratkodobych
zavazkl v ptipad¢, Ze si musi vystacit jen se svymi likvidngj$imi aktivy. | v tomto

piipadé se idedlni hodnota pohybuje v rozmezi a to od 0,7 do 1,0.
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IPohotova likvidita = (Ob&zna aktiva — zasoby)/Kratkodobé zévazky|

Hotovostni (penézni) likvidita — u této obdoby pouzijeme opravdu jen nejlikvidnéjsi
prostiedky jako je hotovost v pokladné a na BU, kratkodobé CP, $eky a sménky.

Doporucend hodnota je 0,2.

[Hotovostni likvidita = Penézni prostiedky/Kratkodobé zévazky|

Ukazatele aktivity

Tyto ukazatele hodnoti zejména, jak podnik vyuzivéd jednotlivé majetkové Casti, zda
disponuje rozsahlymi kapacitami, nebo zda ma dostatek produktivnich aktiv.
Piedstavuji jeden z nejzékladngjSich Cinitelt efektivnosti. Udavaji, kolik aktiv podnik
potieboval pro zajiSténi objemu trzeb. Je dobré dodat, ze existuji dva typy, prvni
vyjadfuje pocet obratu za dany casovy usek, zpravidla rok, a druhy udava dobu trvani

jednoho obratu. Mezi ty klicové dle Kislingerové (2007) patii zejména tyto:

Obrat aktiv = Trzby/Aktiva celkem|

Obrat dlouhodobého majetku = Trzby/Dlouhodoby majetek|

Obrat zasob = Trzby/Zasoby

Doba obratu zasob = Zasoby/(Trzby/360)|

Doba splatnosti pohledavek = Pohledavky/(Trzby/360)

Ukazatele zadluZenosti

Pojem zadluzenost (Kislingerova, 2007) znamend, ze podnik vyuziva k financovani
svych aktiv cizi zdroje. Hlavnim motivem je jejich relativné niZ$i cena ve srovnani
se zdroji vlastnimi. Pouziti vyhradné vlastniho kapitdlu znamend sniZeni celkové
vynosnosti vlozeného kapitalu. Na druhou stranu vyuziti jen ciziho kapitalu neumoziuji

pravni predpisy, kde je uloZena povinnost pfi zakladani podniku vytvofit vlastni kapital.

Ukazatel véritelského rizika — je hlavnim ukazatelem zadluzenosti a méfi jaké ¢ast aktiv

je financovana cizim kapitalem.

Ukazatel véfitelského rizika = Celkové cizi zdroje/Celkova aktivd
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Ukazatel urokového kryti — tento ukazatel vypovida o tom, kolikrat celkovéa produkce

pokryje urokové platby. hrani¢ni hodnota je 3.

Ukazatel urokového kryti = EBIT/Celkovy nakladovy trok]

2.2.2. Matice hodnoceni faktori vnitiniho prostiedi (IFE)

Matice hodnoceni faktort vnitfniho prostfedi umoznuje manazertiim ohodnotit silné a
slabé stranky podniku, pii¢emz je jakousi analogii k matici EFE. Jeji tvorba probiha
stejné jako tvorba EFE matice, avSak jeji pohled je orientovan na vnitini faktory a
vnitini prostiedi dané organizace. Jediny rozdil je v pfifazeni znamek faktorim kdy
hlavni slabiny budou ohodnoceny znamkou 1, méné¢ vyznamné&jsi slabé stranky
znamkou 2, méné vyznamné silné stranky dostanou znamku 3, ty hlavni znamku 4.
Skore 4,0 znamena, Ze organizace ma velkou vnitini silu, skore 1,0 naopak znamena, ze
firemni strategie nejsou zaméteny na vyuzivani svych silnych stranek a zdokonalovani
slabin. Soucasné plati (stejn¢ jako u matice EFE), ze kliCové neni vysledné skoré, ale

uvédoméni si svych silnych a slabych stranek a reakce na né. (David, 2000)
3. Nastroje pro formulaci strategii a typy strategii

3.1. SWOT analyza

ZavrSenim strategické analyzy by méla byt syntéza dosud zjisténych skutec¢nosti jak
z analyzy vnitiniho prostiedi, tak z analyzy vnéjSiho prostfedi. Tuto funkci plni SWOT
analyza, ktera jak uz nazev udava, zohledfiuje silné (S-STRENGHTS) a slabé (W-
WEAKNESSES) stranky podniku, a zaroven i jednotlivé prilezitosti (O-
OPPORTUNITIES) a hrozby (T-THREATS). Jak uvadi Kefkovsky s Vykypélem
(2006): ,,Tato analyza miize byt velmi cenny informacnim zdrojem pri formulaci
strategie, jelikoz z jeji podstaty vyplyva zdkladni logika strategickeho navrhu, ktery by
mél prezentovat jak eliminovat slabiny a hrozby za vyuZiti silnych stranek a existujicich

prilezZitosti. “ Soucasn¢ dava i navrh zasad, jez by mély byt pfi zpracovani respektovany:

» Zaveéry SWOT analyzy by mély byt relevantni, analyza by méla byt
zpracovana s ohledem na ucel, pro n&jz ma slouzit.

» SWOT analyza by méla byt zaméfena na pouze podstatna fakta a jevy.
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» Je-li SWOT analyza soucasti strategické analyzy, méli by byt identifikovana
pouze strategicka fakta.

» SWOT analyza ma byt objektivni, neméla by vyjadifovat pouze subjektivni
nazory zpracovatele.

» Sila ptsobeni jednotlivych faktort by méla byt v SWOT tabulce ohodnocena
podle vyznamu.

Sedlackova (2006) navrhuje nasledujici postup pfi tvorbé této analyzy:

1. identifikace a pfedpovéd’ hlavnich zmén v okoli podniku, které Gsti
Vv prilezitosti a hrozby, k cemuz lze vyuzit zavéry z diive provedenych analyz
2. identifikace silnych a slabych stranek s vyuzitim informaci z ptedeslé interni
analyzy
3. sestaveni matice SWOT (viz obrazek 2) o ¢tyfech kvadrantech, ktera pomutze

posoudit vzajemné vztahy a orientaci pii volbé urcité strategické varianty

e

Slabé stranky (W) | Silmé stranky (8)

2. 2
Prilelitosti (O) WO strategie 50 slrareg'ge
“HLEDANI” “VyuZrri”
I ...
3. {piekonini slabé {vyuzitd silné
stranky vyvuZitim stranky ve pro-
plileZitosti) spéch piileZitosti) &
Dhroieni (T) W strategie ST strategic B
“VYHYBANI" | “KONFRONTACE"E
1. B
2. . (minimalizace slabé | (vyuZid silné strin- &
stranky a vyhnuti ky k odvraceni g8

se ohrodeni)

ohroZeni) e ¥

Obr. 2: Schéma SWOT matice (Zdroj: Ticha, Hron, 2003)

Ze SWOT matice tedy miizeme vygenerovat 4 rizné typy strategii (Ticha, Hron, 2003):

> SO strategie ,,VYUZITI“ — vyuzivaji se silné stranky podniku ke zhodnoceni
ptilezitosti ve vnéjSim prostiedi, avSak tato kombinace se v redlném Zivoté
moc nevyskytuje, tento kvadrant tak vymezuje spiSe Zadouci stav pro podniky
WO strategie LJHLEDANI* — zamé&feni se na odstran&ni slabych stranek
vyuzitim piileZitosti (napt. ziskanim dalSich zdroji formou akvizice)

ST strategie ,, KONFRONTACE® — je mozna tehdy, kdyz je podnik dostatec¢né

silny na ptfimou konfrontaci svych silnych stranek se svymi hrozbami
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> WT strategie ,, VYHYBANI“ — obranna strategie zamé&fena na odstranéni slabé

stranky a vyhnuti se ohrozeni zven¢i. Tento kvadrant je nejméné ptiznivy a

casto zde podniky bojuji o preziti.

3.2. Matice hodnoceni strategické pozice (matice SPACE)

Matice hodnoceni strategické pozice (Strategic Position and Action Evaluation Matrix)

je vlastn¢ vektorovy graf, jehoZ ¢tyfi kvadranty ukazuji vhodnost pouziti agresivnich,

konzervativnich, obrannych nebo soutézivych strategii pro danou organizaci. Finan¢ni

sila (FS) a konkuren¢ni vyhoda (CA) podniku jsou determinanty vnitini strategické

pozice (pozice podniku), zatimco stabilita prostiedi (ES) a sila odvétvi (IS)

charakterizuji vnéjsi strategickou pozici (pozice celého odvétvi).

ZadluZenost

| VNITRNI STRATEGICKA POZICE |  VNEJSI STRATEGICKA POZICE |

Finanéni sila (FS)
Ndvratnost investic

Stabilita prostfedi (ES)
Technologické zmény
Mira inflace

Likvidita Variabilita poptavky

Pracovni kapital Cenova hladina konkurenénich vyrobki
Cash flow Bariéry vstupu na trh

MozZnost odstoupeni z trhu Konkurenéni tlak

| Riziko podnikani

Konkurenéni vyhoda (CA) Sila odvétvi (IS)

Podil na trhu Riistovy potencidl
Kvalita vyrobku Ziskovy potencial
Zivotni cyklus vyrobku Finanéni stabilita
Vérnost ziakaznikd Technologické know-how
VyuZiti konkurenéni kapacity Vyuziti zdrojii
Technologické know-how Intenzita kapitdlu

Vliv na dodavatele a distributory Moznosti vstupu na trh

Produktivita, kapacita a jejich vyuZiti

Obr. 3: Piiklady proménnych v jednotlivych determinantech matice SPACE (Zdroj: Posvaf,

Tomsik, Zufan, 2004)

Tvorba matice SPACE probiha v nasledujicich krocich:

» Vybér mnoziny proménnych

» o0znamkovani reakce firmy na jednotlivé faktory v jednotlivych dimenzich —

Vv intervalu od +1 (nejhors$i) do +6 (nejlepsi) u kazdé z proménné ovliviujici

dimenze FS a IS a v intervalu od -6 (nejhorsi) do -1 (nejlepsi) u kazdé

Z proménné ovliviiujici dimenze ES a CA.

» Vvypocet prumérnych hodnot se¢tenim hodnot pfifazenych jednotlivym

faktortim a podélenim tohoto souctu poc¢tem proménnych pro danou dimenzi

» secteni vypoctenych primérnych hodnot pro CA a IS a stanoveni vysledného

bodu na ose x a pro FS a ES a stanoveni vysledného bodu na ose y

» vyneseni vysledného bodu [x;y] do grafu
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» zakresleni smérového vektoru z pocatku [0;0] matice pies vyneseny bod [x;Y]

Finanéni sila
KONZERVATIVNI AGRESIVNI
Pronikani trhu Pronik_éni trhu
Rozvoj trhu Rgzvp] !rhu
V/yvoj vyrobku Vyvoj vyrgbku . ) e
PFibuzna diverzifikace Dopredné, zp&tna a horizontalni integrace

P¥ibuzna, nepfibuzna a horizontalni diverzifikace

Konkuren&ni —>  Sila odvétvi

vyhoda 1
OBRANNE (DEFENZIVNI) | SOUTEZIVE (KONKURENCNI)
Snizovani vydaju Dopfednd, zpétna a horizontalni integrace
Zbavovani se majetku Pronikéni trhu
Likvidace Rgzvp] tlrhu
Pfibuzna diverzifikace Vyvoj vyrobku

Joint venture

v

Stabilita prostredi

Obr. 4: Graf hodnoceni strategické pozice (Zdroj: Posvat, Tomsik, Zufan, 2004)

Nachazi-li se smerovy vektor v agresivnim kvadrantu, ma organizace vynikajici pozici
k zapojeni svych silnych stranek pro vyuziti prilezitosti ve vn&jsim prostiedi, piekonani
slabych stranek, vyhnuti se hrozbam. Umisténi vektoru v konzervativnim kvadrantu
indikuje firmu, kterd by méla vyuzivat svych zakladnich schopnosti a neptebirat na sebe
ptilisné riziko. Vektor se rovnéz muze objevit obranném (defenzivnim) kvadrantu, coz
znamena, ze by se firma méla soustfedit na zdokonalovani slabych stanek a piredchdzeni
hrozbam. Zobrazeni vektoru V soutéZivém (konkurencnim) kvadrantu vyzyva k uziti
konkuren¢nich strategii. Matice vychazi ze subjektivniho hodnoceni situace, coz je
tieba si uvédomit pii interpretaci vysledki, proto je diiraz kladen na proces tvorby, kdy
zvéazeni jednotlivych faktort a to jak na né firma reaguje, by mélo ukéazat jakym smérem

se ma usili firmy v budoucnu ubirat. (Posvat, Tomsik, Zufan, 2004).

3.3. Vnitiné-vnéjSi matice (matice IE)

Vniting-vnej§i matice (Internal-External Matrix) umistuje organizace do deviti
bunkového grafu. Je zaloZena na dvou klicovych dimenzich: celkova vaZena skore z
matice IFE na ose x a celkova vazena skore z matice EFE na ose y. Hodnoty z téchto
matic udavaji skoré: 1,00 — 1,99 nizké, 2,00 — 2,99 stiedni a 3,00 — 4,00 vysoké.

Matice se da rozclenit do tfi hlavnich oblasti:

A. Rist a rozvoj (I, 11, IV pole) — strategie intenzivni (pronikani na trh, rozvoj trhu a

vyvoj novych vyrobkil) a integracni (zpétna, doptedna a horizontalni integrace).
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B. UdrzZeni a posileni (Ill, V/, VII pole) — strategie charakterizované slovy ,,udrzeni a

posileni* — zvlaste pronikani na trh a vyvoj novych vyrobka.

C. Sklizen nebo prodej (VI, VIII, IX pole) — strategie typu ,,sklizefi nebo prodej*.

Celkove vaiené skare z matice IFE
4 3 2 1
4
I o m
Celkove 3
vaiene
skare
z matice v v VI
EFE 5
vIo VI e
1

Obr. 5: Vniting-vnéjsi matice (Zdroj: Posvat, Tomsik, Zufan, 2004)
3.4. Porterovy generické strategie

Pro kazdy podnik existuji dva zakladni typy konkurencni vyhody — nizké néklady a
diferenciace, které jsou vysledkem schopnosti podniku vyrovnat se s dynamickymi
faktory v odvétvi 1épe nez jeho soupefi. Tyto typy spolu s rozsahem ¢innosti, pro které
se je podnik snazi ziskat, vedou ke tfem generickym strategiim pro dosazeni

nadprimérné vykonnosti v daném odvétvi:

1. Vad¢i postaveni v nizkych nakladech
Podnik zvoli, Ze se stane ve svém odvétvi zndmym pro svoje nizké nadklady. To vSak
musi byt podpofeno Sirokym rozsahem ¢innosti a pisobenim v mnoha segmentech trhu.
Typické je prodavat standardni vyrobek ¢i vyrobek bez jakychkoliv paradicek a kladeni
dirazu na sklizeni velkého zisku prameniciho bud’ z velkovyroby, nebo z absolutni
vyhody nizkych nédklada ze vSech zdroji. Nizké naklady pfi primérnych cendch dokazi
vygenerovat nadprimérny zisk a firma je poté UspéSna (za predpokladu, ze produkt

dosahuje aspon parity v zdkladech diferenciace ve vztahu ke svym konkurentiim).

2. Diferenciace
Podnik s touto strategii usiluje o to, aby byl ve svém odvétvi jedineény v dimenzich,
které¢ zdkaznik oceni, a proto si vybird jednu ¢i vice vlastnosti (je logické, ze tyto
atributy se musi opravdu liSit od soupefit) vyrobkll nebo sluzeb, které vétSina kupujicich

vnima jako dulezité, a v nich se snazi dosahnout jedine¢ného postaveni a za to je
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odménén vyssi cenou, ze které plynou nadprimérné zisky za podminky, Ze ¢astka, o

kterou je cena vyssi (price premium), pievysuje vylohy vynalozené na odliseni se.

3. Fokus — Fokalni strategie ma dvé varianty a to sousti‘edéni pozornosti na
niklady a soustiedéni pozornosti na diferenciaci
Tato strategie se liSi od pfedchozich ve vybéru uzkého rozsahu konkurence uvniti
daného odvétvi. Klicové je vybrat si jeden segment ¢i skupinu segmentl a ptizpisobit
svou strategii pfesné¢ tomu, aby slouzila jen témto segmentim. Organizace s touto
strategii vyuziva toho, Ze Siroce zaméfeni konkurenti nedosahuji ani v jednom, ani

V druhém sméru optimalniho vykonu. (Porter, 1993)

KONKURENCNI VYHODA
Nizsi naklady Diferenciace
Siroky cil 1. V¥ postaveni v nizkjch » Diferenciace
nakladech
KONKURENCNI
3A. Soustfedéni pozornosti na 3B. Soustiedéni pozornosti na
ROZSAH nizké naklady diferenciaci

Uzky cil
Obr. 6: Tti generické strategie (Zdroj: Porter, 1993)
3.5. Typy strategii podle Tiché a Hrona

Tich4 s Hronem (2003) vyuzivaji ¢lenéni na 13 typtu (Posvaf, Tomsik, Zufan, 2004,

jesté ptidavaji pro Uplnost rozdéleni téchto typt do Ctyt skupin).

1. Integracni strategie
Dopredna (progresivni) integrace - ziskavani podilu na fizeni maloobchodniki nebo

distributorti nebo jejich skupovani.
Zpétna integrace - Ziskavani podilu na fizeni firemnich dodavatell ¢i jejich skupovani.
Horizontalni integrace - zZiskavéani podilu na fizeni konkurentt nebo jejich skupovani.

2. Intenzivni strategie
Pronikani na trh - tato strategie se usiluje o zvyseni podilu soucasnych vyrobkli nebo

sluzeb firmy na jejich soucasnych trzich pomoci zvySeného marketingového usili.
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Rozvoj trhu - predstavovani soucasnych vyrobku a sluzeb na novych trzich.

Vyvoj vyrobku - usilovani o zvySeni prodeje zlepSenim nebo modifikaci soucasnych

vyrobkl nebo sluzeb.

3. Diverzifikaéni strategie
Soustredna (pribuzna) diverzifikace - ptidavani novych vyrobkl nebo sluzeb, které se

vztahuji (jsou ptibuzné) k dosavadni ¢innosti firmy.

Smisena (nepribuzna) diverzifikace - ptidavani novych vyrobkl nebo sluzeb, které se

nevztahuji (nejsou ptibuzné) k dosavadni ¢innosti firmy.

Horizontalni diverzifikace - ptidavani novych vyrobkli nebo sluzeb, které se k
dosavadni Cinnosti firmy nevztahuji, jsou vSak zamysleny pro prodej soucasnym

zakaznikim firmy.

4. Defenzivni strategie
Spolecné podnikani — dvé nebo vice firem vytvoii novy pravni celek (firmu za Gcelem

vzajemné spoluprace.

Snizovani vydajii - pfehodnocovani nakladli a redukce majetku za ucelem piipravy

zruSeni vyroby u produkt s klesajicim prodejem a

Zbavovani se majetku - prodej divize nebo €asti organizace. Tato strategie je Casto

vyuzivana k navySeni kapitalu pottebného pro dalsi investice.

Likvidace - prodej veskerého podnikového majetku za jeho skute¢nou hodnotu.
Likvidace je rozpoznani porazky a tudiz to mlZe byt emociondlné t&€zka strategie.

Nicméng, je lepsi ukoncit podnikani nezZ pokraCovat ve ztraté dalSich penéz.
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Prakticka ¢ast

V praktické Casti své bakalarské prace se zaméfim na provedeni strategické analyzy

podniku Rodinny pivovar BERNARD a.s., dale ze ziskanych vysledkti navrhnu

strategii, ktera povede K zlepseni rozvoje firmy.

4. Predstaveni spole¢nosti

\T 1/

..

y 55T — 3

BERNARD

Obr. 7: Logo spole¢nosti (Zdroj: www.bernard.cz/cs/v-akci/ke-stazeni/index.shtml, 2014)

4.1. Zakladni informace

YV V V VYV V

Obchodni firma:
Sidlo:
Identifika¢ni ¢islo:
Pravni forma:

Pifedmét podnikani:

Spisova znacka:
Datum zapisu:

Akcie:

Zakladni kapital:

Rodinny pivovar BERNARD a.s.

Humpolec, 5. kvétna 1, okres Pelhiimov, PSC 396 01
26031809

Akciova spole¢nost

Pivovarnictvi a sladovnictvi

Hostinské ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

B1179 vedena u Krajského soudu v Ceskych Budgjovicich
27. prosince 2000

256 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnot¢
1 000 000,- K¢ a 40 ks kmenov¢ akcie na jméno ve
jmenovité hodnoté 100 000,- K¢

260 000 000,- K¢ (wwwe.or.justice.cz, 2014)
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4.2. Historie

Obr. 8: Pivovar - historie (Zdroj: www.bernard.cz/cs/pribeh/pivovar.shtml, 2014)
V roce 1597 skoncila v Humpolci éra vafeni méStanského piva, které nahradila
produkce z pivovaru, patficiho majitelim heraleckého panstvi. Pivovar postupné rostl
a Vv 30. letech 20. stoleti zaméstnavala jeho tehdejsi majitelka Marie Terezie Fiignerova
40 stalych pracovnikl a ro¢ni vystav byl 20 tisic hl. Lezdk i svétlé a tmavé vy€epni pivo
m¢ély velmi dobrou jakost a prodavaly se na Humpolecku, Némeckobrodsku, Ledecsku
I Pelhfimovsku. Po valce, v roce 1949, byl pivovar pfeménén na komunalni podnik,
pozdé&ji zaclenén do narodniho podniku Horacké pivovary Jihlava a v roce 1960 do
Jiho&eské pivovary Ceské Budg&jovice n.p. V poslednich letech existence humpoleckého
pivovaru rostl tlak na jeho zruseni a prakticky se do n¢ho viibec neinvestovalo. Vedeni
narodniho podniku jiz nepocitalo s jeho dalsim rozvojem a nastal celkovy tupadek

vcetné poklesu kvality 1 vystavu piva. V roce 1991 €inil vystav pouhych 26 tisic hl.

4.3. Soucasnost

Obr. 9: Pivovar - soucasnost (Zdroj: www.bernard.cz/cs/pribeh/pivovar.shtml, 2014)

Dne 26. fijna 1991 Stanislav Bernard a Josef Vavra vydrazili zkrachovaly
humpolecky pivovar v malé privatizaci. Zacali si plnit sen o vybudovani pivovaru, ktery

bude nejenom vatit poctivé Ceské pivo, ale bude mit i Sviij ndzor. Prvnich deset let po
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privatizaci (pivovar byl vydrazen za pétinasobek ucetni hodnoty a technologicky byl
tzv. po smrti) bojoval pivovar doslova o pieziti. Diky kvalité piva, servisu a postupném
budovani znaCky se dafilo neustale zvySovat vystav piv i Stim souvisejici trzby a
postupnymi investicemi rozvijet cely podnik. Od zacatku ledna 2001 piisobi pivovar
jako akciova spolecnost a v cervenci 2001 do ni vstoupil jako strategicky partner
belgicky pivovar Duvel Moortgat, kterému oba vlastnici odprodali polovinu svych
akcii, a tim tak ziskal 50 % podil. V nasledujicim desetileti doslo k nebyvalému rozvoji
celé spolecnosti, k ¢emuz piispéli jednak velké investice od majiteld, dale vhodna
strategie prosazujici prémiové pivo a vneposledni fadé rozSifeni nabidky o
nealkoholicka piva, piva s pfichuti a také kvasnicova piva. To, Ze podnik prosperuje i
Vv soucasnosti, dokazuje obrazek 10. (www.bernard.cz/cs/pivo/sortiment/lahvove-
pivo/index.shtml, 2014)

Vyvoj prodaného mnozstvi piva v letech 2005 - 2012

220000
200 000
180 000
160 000

Iva

140000 -~ emmm\/ystav piva v hl
120 000

100 OOO T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Rok

Hektolitry p

Obr. 10: Vyvoj prodaného mnozstvi piva v letech 2005-2012 (Zdroj: Vyroéni zpravy pivovaru
Bernard 2010, 2011, 2012)

4.4. Organiza¢ni struktura

Spolecnost sidli v Humpolci, kde se nachazeji veskeré provozni objekty. Cely podnik
tidi generalni feditel, pod n¢hoz spadaji vyrobni feditel, obchodni feditel a ekonomicky
feditel, ktefi maji na starosti jednotlivé tiseky. Od roku 2000 plisobi Rodinny pivovar
Bernard jako akciova spole¢nost av cCervenci 2001 do ni jako strategicky partner
vstoupil pivovar Duvel Moortgat z Belgického kralovstvi, ktery ziskal 50 % podil.
Ceskymi majiteli jsou s 25 % podily Stanislav Bernard a Josef Vavra. V zaii roku 2000
také pivovar koupil sladovnu v Rajhradu, ktera dnes produkuje zhruba 6 tisic tun

tradi¢niho Ceského sladu, ktery zpracovava Rodinny pivovar Bernard v Humpolci pfi
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vafeni piva a ¢ast prodava obchodnim partnerim. Déle spolecnost provozuje i svoji

znackovou prodejnu a e-shop. Organizacni strukturu pfiblizuje obrazek 11.

Duvel Moortgat Stanislav Bernard Josef Vavra
Rodinny pivovar
BERNARD
| | | |
Prodejna Pivovar Sladovna E-shop
Generalni feditel
Vyrobni feditel Obchodni feditel Ekonomicky feditel

Obr. 11: Organizac¢ni struktura spole¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani dle internich tidaju
spolecnosti)

4.5. Produkty

Portfolio produktt nabizené pivovarem je velmi riznorodé a jeho $kala je dosti Siroka.

Tradicni Ceské lezaky:

» Tradicni svétly lezak 12°
» Tradicni svétly lezak 11°

» Svétlé vycepni pivo 10°

Kvasnicové piva:

YV V V VYV V

Kvasnicovy svétly lezak 11°

Svétly lezak s prisadou jemnych kvasnic

Tmavy lezik s prisadou jemnych kvasnic

Kvasnicové svétlé vycepni pivo 10°

Rezany lezak s prisadou jemnych kvasnic
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Pivni specialy:

YV V VY

>

Svétly lezak bez lepku (obsahu lepku max. 20 mg/kg)

Nealkoholické svétlé pivo —- BERNARD s ¢istou hlavou free
Nealkoholické polotmavé pivo —- BERNARD s ¢istou hlavou Jantar
Michany napoj z piva se sladidlem stévii a Svestkovou §t’avou —
BERNARD s ¢&istou hlavou Svestka

Michany napoj z piva se sladidlem stévii a visSiiovou §t’avou —- BERNARD
s ¢istou hlavou ViSen

Michany napoj z piva — BERNARD S$vestkovy 2,1 %

Sudova piva:

YV V V V V

Nefiltrovana 10°/ 11°/ 12°/ 14° BERNARD

Nealkoholické svétlé pivo - BERNARD s ¢istou hlavou free
Svétlé vycepni pivo 10°

Tradiéni svétly lezak 11°

Polotmavy lezak 11°

Cerny lezik 12°

> Bernardova ¢erna lavina (www.bernard.cz/cs/pivo/sortiment/lahvove-

pivo/index.shtml, 2014)

Podil jednotlivych druht piv na
celkovém prodeji 2012

0,08%

0,40%
4,03%

6,31% B Nealkoholické pivo

B Nealkoholické pivo ovocné
m10°

m11°

m12°

m12° ¢ernd

14°

Obr. 12: Podil jednotlivych druhti piv na celkovém prodeji 2012 (Zdroj: Vyro¢ni zprava

pivovaru Bernard 2012)
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4.6. O spolecnosti

4.6.1. Strategie

Pivovar Bernard si velice zakladd na tom, aby vafil své pivo poctivé a tak, aby
zapusobilo na toho, kdo ho bude pit, velice silnym dojmem. Cesta, kterou se pivovar
vydava pti vafeni svého piva ma dva zakladni znaky — drZeni se tradice a odliSeni se.
Pfi vafeni piva jsou tedy dodrzovany tradi¢ni postupy. Zaroven sladovna Bernard vyrabi
otazku, pro¢ se zvysila vyroba, Stanislav Bernard v rozhovoru pro CT 24 ze dne 31. 1.
2014 (Hergetova, 2014): ,,Jsem presvédcen o tom, zZe nejvetsi viiv mda poctivy pristup
kK vyrobe. Zachovani tradicnich postupii, nezjednodusovini néjakych Ccasii, prosté
nesetient tam, kde to neni dobré. “ Tyto postupy vedou k zachovani tradice a vysledkem
je, ze se produkt prezentuje jedinecnosti a zdkaznik oceni kvalitu v podob¢ veskerého
usili vynalozeného pii vyrobé vyjimecného piva. S vyjimecnosti souvisi i druha ¢ast
strategie firmy a to odliSit se od ostatnich a jit si svou vlastni cestou, coz pfipomina i
slogan ,,Viastni cestou*. Jednou z hlavnich odliSnosti pfi vyrobé je naptiklad to, ze pivo
po vyzrani neprochéazi procesem pasterizace (kdy pivo prochdzi vysokou teplotou, ktera
ni¢i mikroorganismy, avSak i charakter piva), ale je zfiltrovano pfes specialni
mikrobidlni filtr. Pivo tak neméni svou vini, barvu ani chut, uchovava si vSechny
vyzivné a zdravotni hodnoty, a tudiz se k zdkaznikovi dostane skutecné poctivé pivo.
Svoje diferencovani se oproti konkurentlim se snazi organizace zdaraznit i v provazani
s jistou exkluzivitou a vyznamnosti (i Stanislav Bernard mluvi o prémiové znacce),
kterou se snazi dostat do podvédomi lidi tak, aby nasli zalibeni pravé v tomto sméru.
Sam pivovar ma i marketingovou kampan nazvanou ,,Pivo jako Sperk®, Kterou
doprovazi obrazky piva Bernard jako Sperku na lidském téle. Tim dava najevo svou
touhu ozdobit a ocenit zdkaznika prozitkem, ktery mu piinese vypiti piva. To vSe
potvrzuje i prezentace piva uveiejnéna na oficialnim webu spole¢nosti: ,, Bernard je
Bernard je totiz jako Vy. Neohlizi se po ostatnich a vari pivo po svém - bez pasterizace,
Z nejcistsi vody, zvlastniho sladu a kvasnic uprostied lesem provonené Vysociny.
Bernard je oblibenym pivem lidi, kteri si chteji opravdu pochutnat a jdou stejné jako
Bernard svou viastni cestou. Je Zivotnim stylem, kultem. “ (www.bernard.cz/cs/pivo/cim-

se-odlisujeme.shtml, 2014)
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Zde jsou jesté piehledné sepsany hlavni body, ve kterych se spole¢nost odlisuje:

» Receptem, specifickym praveé pro znacku BERNARD
» Vyjimeénymi surovinami:
o Kbvalitnim sladem, vyrabénym ve vlastni humnové sladovné v Rajhradé
u Brna, kde jsou zachovany tradi¢ni zplisoby vyroby.
o Pouzitim pouze nejkvalitnéjsi odrady ceského chmele, které garantuji
spravnou hotkost.
o Propagaci vlastnich kvasnic.
o Pouzivanim vlastni vody z Vysociny, ktera ma pro uziti v pivovarnictvi
idealni vlastnosti.

» Zachovavanim tradi¢niho dvourmutového postupu vyroby na varng.

A\

Oddélenym hlavnim kvaSenim na spilce a dozravanim piva v lezackém sklepé.
» Mikrofiltraci, ojedinélym postupem zavéreéného osetieni piva, ktery déla
Z Bernarda skute¢né vyjimecné pivo.

» NEPASTERIZOVANIM!!!

4.6.2. Vize, poslani a hodnoty
Vize

Vize by méla poskytnout ptedstavu o budoucim sméfovani spolecnosti a o tom, kam se
chce dale ubirat. Pivovar sim nema definovanou svou vlastni vizi, nebo ji aspon tak

nenazyva, avSak majitelé firmy Stanislav Bernard a Josef Vavra maji vlastni sen:

¢

., Nasim snem je, aby se znacka BERNARD stala znackou kultovni.

(www.bernard.cz/cs/pribeh/pivovar.shtml, 2014)

Vize popisujici budouci vyvoj podniku a zarovei 1 to, ¢im se chce spolecnost stat (méla

by byt srozumitelnd, kratka a zapamatovatelna), by mohla vypadat naptiklad takto:
., Chceme byt Vasim stylem, Vasim kultem, Vasi tradici, ke které se budete vracet.

Takto formulovana vize by korespondovala se snem majitelll, a zarovein by udévala
smér, jakym chce firma jit, jak chce byt vniméana ostatnimi. Pfitazliva by byla 1 svym
nastinénym spojenim se zdkaznikem a ztotoZnéni se s nim, které podtrhuje zavérecna
vyzva, kterd nabada k zachovani loajality a divéry. Nicméné podnik takovouto vizi

nema, a i proto se tak toto vSe z velké Casti promita v jim prezentovaném posléani.
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Poslani

Poslani  spole¢nosti  (www.bernard.cz/cs/pribeh/pivovar.shtml, 2014) je jasné

definované a zni takto:
»wVlastni cestou k poctivému ceskému pivu‘

Svym vyjadienim nahrazuje urcité funkce vize, zejména pomaha v utvaieni predstavy o
tom, kam chce spolecnost dale sméfovat a jak chce byt vniména od ostatnich na trhu —
chce se odlisit a jit vlastni cestou. Pravé tento charakter mu dodava i na atraktivite,
nebot’ podnécuje ke zvoleni vlastni cesty a nejiti s davem nejen ve vafeni piva, ale
Vv jednani kazdého ¢lovéka (vyplyva i ze strategie spolecnosti), coz mize vést k tomu,
ze potencidlni zdkaznik se ztotozni s touto filozofii, kterd se promitne i do jeho
rozhodovéni, jakou znacku piva pit. Vybidnuti k diferencovani se (vlastni cestou) a
zachovani tradice (poctivé) je ptesné to, o co podnik usiluje a co ho specifikuje. Odrazi
se v ném predmét podnikani a zplsob jakym spolecnost na trhu plisobi. Toto poslani je
Sifeji vymezeno (pro uzsi vymezeni by bylo vhodné konkretizovat, na jaké zdkazniky se
organizace orientuje, jakymi technologiemi se prezentuje, jaké ma ekonomické cile, jak
se diva na ochranu zivotniho prostiedi nebo o jaky usiluje vztah se svymi zaméstnanci.
Na vétSinu téchto otazek spolecnost dba a odpovédi se daji vycist z jejich webovych
stranek, avSak jejich uvefejnéni v poslani by asi mélo vétsi vahu) a spliuje zdkladni
funkce — vyjadiuje zakladni strategicky zamér, deklaruje poslani smérem K vefejnosti,

informuje ji, smérem dovnitf firmy pfedstavuje normu pro zaméstnance a management.
Hodnoty
Své poslani jesté firma doplituje o hodnoty, které vypadaji takto:

otevienost

daveéra

spoluprace
odpovédnost

pozitivita

orientace na zakaznika

orientace na zaméstnance

YV VvV ¥V V¥V ¥V VYV V V

rist hodnoty firmy
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4.6.3. Strategické cile

Podnik si vymezuje kazdy rok své cile tak, aby v&dél, co ma splnit a k jakému stavu ma
vést jeho cinnost, zaroven se snazi vzdy i popsat zpusob, jakym by mélo byt cilt
dosazeno. Po zéavérce roku pak zpétné vyhodnocuje, zda bylo cilti dosazeno ¢i nikoliv,
popiipad¢ zjakého divodu se nepodafilo cile splnit. Management stanovuje cile

s ohledem na to, aby byly SMART (Ketkovsky, Vykypél, 2006):

1. S - stimuluji k dosazeni lepSiho vykonu, coZ je zajisténo tim, Ze cile pro
nasledujici rok, jsou vzdy o trochu vyssi nez pro rok ptedchozi

2. M —jsou méfitelné, nebot’ se snazi je vyjadrit Ciselné a to bud’ v procentech,
V penézich, nebo mérnych jednotkach.

3. A —jsou pfirozené akceptovany od téch, kdo je budou pinit

4. R —jsou realné, jelikoz vychazeji z progresu a vyvoje v minulém roce

5. T —jsou ur¢eny vzdy na jeden nasledujici rok

Priklad cili podniku pro rok 2013:
Obchodni cile:

» narust prodeje o 4,8 %, coz v absolutnim vyjadieni odpovida dosazeni
vystavu 223 tis. Hektolitrti. Tohoto vysledku by mélo byt dosazeno
prostiednictvim ristu prodeje na off- i on- trade segmentu domaciho trhu
s podporou pokracujiciho riistu na zahrani¢nich trzich.

Investi¢ni cile:

» nakup novych sudt a piepravek, vycepnich a chladicich zafizeni

» obmeéna vozového parku

» nakup pretlaénych tankt (cca 41 300 tis. K¢), chladiciho kompresoru (cca 5
500 tis. K¢)

» rozsiteni lezackych sklept (cca 8 600 tis. K<)

Financéni cile:

» narust trZeb za prodej piva o 7,5 %. Realizace tohoto cile by mélo byt
dosazeno jednak ristem prodeje piva a jednak riistem primérné ceny
prodavaného piva, a to jak na domacim, tak na zahrani¢nim trhu.

» V oblasti hospodarského vysledku budeme usilovat o dosazeni vysledku

v arovni 50 mil. K¢. (Zdroj: Vyro¢ni zprava pivovaru Bernard 2012)
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5. Analyza vnéjSiho prostredi

5.1. Analyza makroprostredi spole¢nosti Rodinny pivovar Bernard,

a.s.

5.1.1. Politické a legislativni faktory

Spole¢nost Rodinny pivovar BERNARD, a. s. jakozto vyrobni podnik, ktery pisobi
Vv prumyslu sladovnictvi a pivovarnictvi se musi fidit vS§emi platnymi pfedpisy a zakony
a samoziejmé i respektovat i dal§i politické a pravni faktory, které existuji v Ceské
republice a konkrétné v daném odvétvi. Soucasné v§ak musi brat v avahu i legislativu
Evropské unie, jelikoz jednak je jejim Clenem nas stat, a také jsou jejim Clenem staty,

kam se vyvazi produkce.
Politicka situace a vlada

Nejprve je nutné zminit, ze jisté ohrozeni vyplyva uz jen z toho faktu, ze naSe vlada
V poslednich letech neni moc stabilni a hodn¢ se obmeénuje, pfiCemz se s urCitou
pravidelnosti stfidd u moci pravice s levici. Ostatné jak upozoriiuje i Lubomir Kopecek
z katedry politologie fakulty socialnich studii Masarykovy univerzity ve ¢lanku pro
véda.muni.cz (Wiesnerova, 2013): ,,Od roku 2002 do dneska je Zivotnost viad zhruba
jeden a piil roku. Jsme v tom skoro nejhorsi v Evropé. “ Tato vladni nestabilita je dnes
uz chronickym problémem ceské politiky. ,, Od poslednich voleb sledujeme, Ze se
systéem stran zacina mnohem vic hybat a strukturalni nestabilita, vyrazné ovlivnena tim,
ke komu se volici priklanéji, je mnohem vétsi® dodava Kopecek. Z vyse uvedeného
vyplyva, Ze je nutné pocitat se zménami, v podobé rychle se stfidajicich vlad a tim 1
s ptilivem novych zakonii a vyhlasek. V soucasnosti je u moci koalice tvofena CSSD,
hnutim ANO a KDU-CSL. Ta mé v programovém prohlaseni, Ze: , Bude prosazovat
ekonomicky program, zalozeny na podpore podnikani, fungujici a transparentni statni
sprave, efektivnim trhu prdace, dlouhodobé udrzitelném penzijnim systéemu, socialnim
smiru ve spolecnosti a investicich do vzdélani, vedy a vyzkumu.“ Zuvedeného
programového prohlaseni se spolecnosti budou tykat zejména opatfeni vlady ve smyslu,
ze chce, navrhnout docasné osvobozeni od plateb na socidlni pojisténi po dobu 12
mésict u téch zaméstnavatell, ktefi zaméstnaji obCany zvlasté ohrozené na trhu prace

(absolventi VS, lidé nad 50 let) — zde se otvira jista pfilezitost, jelikoz pivovar ma
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nékolik takovychto zaméstnanct, podpofit export — piilezitost v podobé vyvozu piva,
podpofit vyuzivani evropskych fondi, udrzet energetiku a vysokou bezpecnost dodavek
energie pi1 zachovani pfiméfenych cen — znamenalo by to jistou usporu v nékladech,
zvysit prostor pro prodej kvalitnich ¢eskych potravin, coz by mélo vyustit v podporu
Ceského piva, které se vafi z Ceskych surovin, jimz bezpochyby Bernard je.
(www.vlada.cz/cz/media-centrum/dulezite-dokumenty/programove-prohlaseni-vlady-
cr-115911/, 2014)

Zakony a legislativa

Cinnost pivovaru ovliviiuje mnoho zakont a paisobi na n&j i dalsi nafizeni a vyhlagky. Je
tedy dilezité je respektovat a byt informovan o tom, jaky mizou mit vliv na chod

podniku. Nize jsem vybral ty, které ptsobi na firmu nejvice.

2

Zakon ¢. 110/1997 Sb. 0 potravinach a tabakovych vyrobcich, kde jsou uvedeny
povinnosti vyrobce (naptf. pozadavky na zdravotni nezavadnost, na hygienu atd.),

pozadavky na baleni, na oznacovani potravin a na uvadéni do obé&hu.

W

Zakon ¢. 143/2001 Sb., o ochran¢ hospodaiské soutéze, ktery zamezuje tomu, aby se

jednotlivi aktéfi na trhu dohodli, spojili, €1 aby vyuzili dominantniho postaveni.

Zakona ¢. 47/2002 Sb., o podpoie malého a stfedniho podnikani. Podle ného nemiize
pivovar zadat o podporu, protoze nespliiuje podminku nezavislosti, kterd stanovuje, Ze:
., Nezavislé podniky jsou ty podniky, v nichz nevlastni 25 % nebo vice zakladniho jmeéni
nebo hlasovacich prav jeden podnik nebo spolecné nékolik podnikii.“ Diky vstupu
spolecnosti Duvel Moortgat, N. V., kterd je 50% vlastnikem zdkladniho kapitalu
pivovaru, tuto podminku nespliiuje, a je bran za podnik propojeny, pfic¢emz ostatni dvé

podminky — maximalni pocet zaméstnancti 250 a vyse obratu do 40 mil. eur by spinil.

Dalsi zakony upravuji dané - zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, zékon ¢.

235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, zakon €. 353/2003 Sb., o spotitebnich danich.
Darova politika

Spolec¢nost ovliviiuje nékolik dani. Za prvé jsou jeji pfijmy zdanovany dani z pfijmu
pravnickych osob, tak jako pfijmy ostatnich podnikii. Sazba u této dané se poslednich
par let drzi na konstantni vysi 19 % (viz tabulka 3), tudiz je vSemi na trhu vnimana a

respektovéana a je pravdépodobné, Ze u ni nebude dochéazet k néjakym vykyviam.
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Tab. 3: Sazba dané z piijmi PO v CR v letech 1999 — 2013 (Zdroj: Gola, 2013)

Sazba dané z p¥ijmi PO v CR v letech 1999 - 2013
Rok | Sazba dané (v %) | Rok | Sazba dané (v %)
2000 31 % 2007 24 %
2001 31 % 2008 21 %
2002 31 % 2009 20 %
2003 31 % 2010 19 %
2004 31 % 2011 19 %
2005 26 % 2012 19 %
2006 24 % 2013 19 %

Za druh¢ zasadni vliv na cenu a poptavku po pivu maji DPH a spotfebni dan, nebot’ se
promitaji do ceny piva. Vyvoj prvni zminované je znazornén v tabulce 4. Ani v roce
2014 by nemélo dojit k zvySovani sazeb u dané z piidané hodnoty, nebot’ nova vlada
jasn¢ deklaruje, Ze nebude provadét zmény ve vysi zdanéni 2014. Az od roku 2015 by
mohlo dojit naopak ke snizeni snizené sazby DPH, nicméné vlada dala jasné najevo, ze
zakladni  sazbu nechce zvySovat. (www.vlada.cz/cz/media-centrum/dulezite-
dokumenty/koalicni-smlouva-mezi-cssd--hnutim-ano-2011-a-kdu-csl-na-volebni-
obdobi-2013---2017-115459/, 2014)

Tab. 4: Vyvoj sazeb DPH v CR 1993 — 2013 (Zdroj: Vesecky, 2013)

Vyvoj sazeb DPH v Ceské republice
Obdobi Zakladni sazba DPH | Snizena sazba DPH
1.1.1993 - 31. 12. 1994 23 % 5%
1.1.1995 - 30. 4. 2004 22 % 5%
1.5.2004 - 31. 12, 2007 19 % 5%
1.1.2008 — 31.12. 2009 19 % 9%
1.1.2010-31.12. 2011 20 % 10 %
1.1.2012-31.12. 2012 20 % 14 %
od1.1.2013 21 % 15%

W

Druhou zminovanou tesi zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich, pfesnéji Cast
druha, zvlastni ustanoveni, Hlava III: Dan z piva. Zde je pak rozhodujici ro¢ni vyroba
piva — pokud je do 200 000 hl, pak je pivovar povazovan za maly nezavisly pivovar a je
na n¢j uplatiiovana diferencovana dai, kterou mimo jiné prosadil Stanislav Bernard jako
predseda Ceského svazu malych nezavislych pivovari (tento svaz sam zalozil). S4m na
toto tento prilom, ktery pomohl vzniku malych pivovarii a rozsifil tak nabidku
riiznorodych druhil piv, vzpomini ve svém rozhovoru pro Cesky svaz pivovar a
sladoven zdubna 2012 takto: , Byl jsem nejen podnikatelem a zacinajicim
pivovarnikem, ale stal jsem se také lobbistou, tedy clovekem, ktery statni a politické

struktury informuje a chce tak dosahnout zmeny v néjakém zakone. “ Diky tomuto ¢inu
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ziskal vyhodu pro svij, ale i pro dal$i malé pivovary (pozn. diferencovana spotiebni dan
plati od roku 1995) a jak dodava ve stejném rozhovoru: ,, Dnesni trh je diky malym, ale
koneckoncu i velkym pivovarim nesrovnatelné pestrejsi, nez byl pred dvaceti lety nebo
tésné po prijeti zakona o diferencované spotiebni dani. Zkratka tato dan umoznila prezit
v pocdtcich tém malym a podporila postupny vznik minipivovarii.* Do roku 2012 tedy
pivovar té€zil z niz8i sazby dané, jelikoz naptiklad v roce 2012 dosahl vystavu 212 873
hl, pficemz ale plnych 20 526 hl bylo nealkoholického piva, tudiz vyroba alkoholického
piva latku 200 000 hl neptekonala. K tomu doslo az v roce 2013, a pivovar proto ztratil

vyhodu této diferencované dang, jejiz sazby mizete vidét v tabulce 5.

Tab. 5: Sazba spotiebni dané z piva (Zdroj: Zakon ¢. 353/2003 Sb.)

Sazba dané v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu pivodni mladiny

Zakladni sazba SniZené sazby pro malé nezavislé pivovary

Velikostni skupina podle vyroby v hl ro¢né

do 10000 | nad 10000 | nad 50 000 | nad 100 000 | nad 150 000
véetné do 50 000 do 100 000 do 150 000 do 200 000
véetné véetné véetné véetné

32,00 K¢ 16,00 K¢ 19,20 K¢ 22,40 K& 25,60 K¢ 28,80 K¢

VysSe dané = mnoZstvi piva v hl *vySe procenta koncentrace piva * vySe sazby

Politika EU

Vstup Ceské republiky do Evropské unie s sebou pfinasi pro podniky dalii legislativu,
J1Z museji respektovat a plynou z né¢ho okolnosti, na které museji reagovat. Vlada chce
zajistit dodrzovani Maastrichtskych kritérii
(www.cnb.cz/cs/o_cnb/mezinarodni_vztahy/cr_eu_integrace/eu_integrace 04.html,
2014), coz by mélo zajistit cenovou stabilitu — urcitd vyhoda pro drzeni cen surovin,
udrzitelny stav verejného dluhu a vetejného deficitu — mulze vést k vy$Sim danim,
poptipadé k utlumu dotaci, stabilitu kurzu mény — vyhoda pfi exportu, jelikoZ se nemusi
podnik bat ztrat z divodu vykyvu sménnych kurz, stabilitu urokovych sazeb — na
jednu stranu vyhoda pfi pfipadné plijcce, kterd je v ptfipadu pivovaru redlnd, na druhou
stranu nevyhoda pii investici do cennych papir, jejichz urokovd sazba bude
regulovana, avSak spolecnost neinvestuje do cennych papirti, tudiz nepocita se ziskem
z urokt. Dale chce usilovat o vytvofeni podminek pro pfijeti Eura, coz by mohlo byt
lukrativngjsi pro zahrani¢ni odbératele v Dansku a na Slovensku, kam spole¢nost vyvazi
své pivo. (www.vlada.cz/cz/media-centrum/dulezite-dokumenty/programove-
prohlaseni-vlady-cr-115911/, 2014)
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Spole¢nost nezadala o dotaci z ROP Jihovychod, jelikoz pro obdobi 2007-2013 nebyl
vypsan vhodny program pro oblast podpory (Regionalni rada regionu soudrZnosti
Jihovychod, 2014), ve které podnika. Zaroven nemuze ani predpokladat, Zze by doslo ke
zlepseni v programovém obdobi 2014-2020, nebot v tomto obdobi bude hlavné
Evropsky fond pro regiondlni rozvoj soustfedén na podporu investic zejména malym a
sttednim podnikiim, jimz pivovar (jak je uvedeno vyse) neni. (http://www.strukturalni-
fondy.cz/cs/Fondy-EU/Kohezni-politika-EU, 2014)

Prilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skutecnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné prilezitosti (O) a ohrozeni (T):

Nestabilita vlad (T)

Slevy na SP pro podniky zaméstnavajici ohrozené na trhu prace (O)
Regulace cen energie (O)

ZvySeni prostoru pro prodej ¢eskych potravin (O)

Nedostani podpory pro malé a stiedni podnikani (T)

Ptedpoklad nezvySeni sazby DPH (O)

Ztrata vyhody diferencované spotiebni dané (T)

Cenova stabilita a stabilita kurzu mény (O)

Ptijeti Eura (O)

YV V. V V V V VYV V V VY

Z4dné dotace z evropskych fondi (T)

5.1.2. Ekonomické faktory
Vyvoj a trend HDP

HDP neboli hruby doméci produkt je makroekonomicky ukazatel, ktery vyjadiuje
celkovou hodnotu statkti a sluzeb vyrobenych na tzemi dané zemé& v penéznich
jednotkach za dané obdobi. Mira ekonomického ristu je dalezitym faktorem, nebot’
pokud ekonomika zemé roste, je V ob&hu vice penéz a soucasné se i zvySuji disponibilni
piijmy obyvatelstva, coz vede ke zvySené spotiebe, a tim 1 ke zvySené poptavce po pivu.

Vyvoj HDP je znazornén na obrazku 13.
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Meziroéni riist HDP v CR v letech 2003-2012 v %
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Obr. 13: Meziroéni rist HDP v CR v letech 2003 — 2012 v % (Databaze ro¢nich narodnich ucti
CSU, 2014)

Jak je vidét z grafu, v ekonomice doslo po krizi v roce 2009 K rustu, avSak v poslednich
letech dochazi opét k poklesu a mezirocné HDP stéle klesalo (napt. v roce 2013, ktery
uz neni uveden v grafu, byl meziro¢ni pokles o 0,9 %). Nicméné Vv 3. a zejména poté 4.
Ctvrtleti roku 2013 doSlo kobratu a HDP naopak =zafal znovu rust.
(www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/chdp040114.docx, 2014) Tento trend podle
prognoz ziejmé bude pokraovat a v roce 2014 a 2015 se tedy vlivem domaci poptavky
a zahrani¢niho obchodu piedpoklada rust kolem 1,5 %. (www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/, 2014)

Urokové miry

Jsou jednim z dalSich dileZitych ukazatelti, nebot’ urcuji cenu pujceného kapitalu. Jejich
vyvoj je pomémné stabilni. Ceska narodni banka se snazila o sniZeni centralnich
urokovych sazeb, jak muZeme vidét v tabulce 6, hlavné neustale snizovala svou
dvoutydenni repo sazbu, ¢imz se snazila podporovat ekonomiku, kterd se nachdzela
Vv recesi. Toto snizovani vedlo logicky i ke snizovani komer¢nich trokovych sazeb, a
tudiz k vEtSi dostupnosti Gvért. Stimto trendem nizkych trokovych sazeb od bank
muizeme dle predikce CNB pogitat v roce 2014. Dalsi rok uz by se mély mirné zvedat.
(www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#PRIBOR, 2014)

Tab. 6: Vyvoj dvoutydenni repo sazby CNB (Zdroj:
www.cnb.cz/cs/fag/jak_se_vyvijela_dvoutydenni_repo_sazba_cnb.html, 2014)

7.11.2008 | 18.12.2008 | 6.2.2009 | 11.5.2009 | 7.8.2009 | 17.12.2009 | 7.5.2010 | 29.6.2012 | 1.10.2012 | 2.11.2012

% 2,75 2,25 1,75 15 1,25 1 0,75 05 0,25 0,05
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Inflace

Obecn¢ inflace znamena vSeobecny rist cenové hladiny v Case, jinymi slovy je to
snizeni kupni sily penéz. Mé&feni vychéazi z Cistych cenovych zmén pomoci indext
spotiebitelskych cen. Cenové indexy poméfuji tUroven cen vybraného koSe
reprezentativnich vyrobkt a sluzeb (cca 700) ve dvou srovnavanych obdobich, pfi¢emz
vaha (resp. vyznam), kterd je jednotlivym cenovym reprezentantim ve spotiebnim kosi
prisouzena, odpovida podilu daného druhu spotieby, ktery zastupuji, na celkové
spotfebé domacnosti. Do spotfebniho koSe je zafazeno potravinaiské zbozi (potraviny,
napoje, tabak), nepotravinarské zbozi (odivani, nabytek, potieby pro doméacnost,
drogistické a drobné zbozi, aj.) a sluzby (opravarenské, zdravotnictvi, socidlni péce,
dopravy, vzdélavani, stravovani a ubytovani, sluzby finan¢ni).
(http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kdyz_se rekne_inflace_resp_mira_inflace, 2014)
Primérna ro¢ni mira inflace v roce 2013 byla 1,4 %, a jak muZzeme vidét z obrazku 14,
V poslednich letech se pohybuje v intervalu od 1 do 3 %, coZ je vSeobecné povazovano
za nejpiijatelnéjsi rast cenové hladiny. Tento trend by mél pokracovat i nadale a
nepiedpoklada se tudiz, Zze by mélo dojit kn&akému rychlému nardstu.
(www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#PRIBOR, 2014) To znamena piijatelnou

situaci 1 pro pivovar, jelikoZ takovato mira inflace nebude pfispivat k riistu cen vstupt.

Mira inflace v CR v letech 2003 - 2013 v %
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Obr. 14: Mira inflace v CR v letech 2003 — 2013 (Zdroj:
www.czs0.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace, 2014)

Nezaméstnanost

Nezaméstnany Clovek je takovy, ktery nema praci, ale aktivné ji hleda a spoluvytvari

tak ekonomicky aktivni obyvatelstvo, neboli pracovni silu, ktera je presné definovana,
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jako zaméstnani + nezaméstnani dle vySe uvedené¢ho popisu. Ekonomicky neaktivni
obyvatelstvo tvofi, mladi lidé do 15 let a dichodci. Uvazovana obecnd mira
nezameéstnanosti je poté dana piedpisem pocet nezaméstnanych/pracovni sila (pozn.
data jsou ziskavana z vybérového Setieni pracovnich sil, zkracené VSPS). Obecna mira
nezaméstnanosti vroce 2013 v CR dosdhla primémé hodnoty 6,925 %
(www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/lzamestnanost_nezamestnanost_prace, 2014), piic¢emz,
az na klesani nezaméstnanosti v dobé expanze, se pohybuje pfiblizné ve stejné vysi za

poslednich par let, viz obrazek 15.

Obecna mira nezaméstnanosti v CR v letech
2003 -2012v %
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Obr. 15: Obecna mira nezaméstnanosti v CR v letech 2003 - 2012 (Zdroj: Databaze CSU -
Zamgéstnanost a nezaméstnanost od roku 1993, 2014)

Na této vysi, kterd je relativné vysokd, by se méla pohybovat nezaméstnanost 1 nadale
(www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zamestnanost_nezamestnanost_prace, 2014), jelikoz i
pres ocekavany rust ekonomiky, je tlak od zaméstnavatelti na zefektiviiovani prace a
nepiijimani novych zaméstnanct, i kdyZ samoziejmé vySs$i nezaméstnanost znamena
pro podnik dost lidi, ktefi nabizeji svoji praci, tudiZ v dobé krize nebude mit firma
problém nabrat lidi (vybrat z uchazec¢ti toho pravého) na danou pozici. Na druhou stranu
bude mén¢ zaméstnanych, tedy klesa pfijem obyvatelstva a tim i jeho kupni sila
obyvatelstva, coz se muize promitnout do poptavky po vyrobcich vyrabénych
pivovarem. Soucasna mira se da klasifikovat jako vys$si. Pfinasi tedy S sebou jisté

ohroZeni v tom, ze zédkaznici budou mit méné penéz a nebudou je chtit utracet za pivo.
Export

V poslednich letech, zejména po vstupu CR do EU v roce 2004, kdy doslo k volnému

pohybu zbozi a sluzeb v ramci tzv. schengenského prostoru mezi Clenskymi staty
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Evropské unie, zacal vyvoz nabyvat na sile a postupné tvoifi pro pivovary
nepostradatelnou slozku jejich odbytu. Dokazuje to i fakt, ze celkovy vystav piva
v Ceské republice Vv lofiském roce vzrostl o 0,6 % oproti predchozimu roku, domaci
spotfeba vsak klesla 0 1,1 %. Nartst produkce byl zpisoben zvysenym exportem o 9 %
(CSPS, 2014). Diky odlisnym podminkiam a okolnostem (jak ekonomickym, tak
sociologickym, politickym a jinym), které jsou ve vyvoznich stitech, se tam daji
uskutec¢novat velké prodeje i v obdobich, kdy na tom ¢esky trh neni dobie, a tak muze
export vyznamné napomahat pii zvySovani obratu a dosahovani zisku pivovart. Casto
tak zvySujici se vyvoz dohani manka z tuzemského prodeje. Sam pivovar Bernard
realizuje vyvoz do mnoha zemi a jeho podil na celkovém vystavu roste vyraznym

tempem.
Prilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skutecnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné prilezitosti (O) a ohrozeni (T):

Piedpokladany ekonomicky rist (O)
Nizké urokove sazby (O)
Ptijatelnd mira inflace (O)

Neklesajici mira nezaméstnanosti (T)

YV V V VY V

Rostouci export (O)

5.1.3. Socialni a kulturni faktory
Populacni demografie

Populace a jeji vyvoj jsou jednim ze zdkladnich socidlnich faktorti, které ovliviiuji
kazdé podnikani. Kraj Vysoéina je jednim z nejmensich kraji v poétu obyvatel v Ceské
republice, piesné tietim nejmensim. Pocet obyvatel byl k 31. 12. 2013 v Kraji Vysocina
510 522. (Databaze Krajské spravy CSU v Jihlavé — Dlouhodoby vyvoj Kraje Vysoéina,
2014) Jak je patrné z grafu nize, v poslednich letech v Kraji Vysocina je narozenych
méné nez zemielych, a proto dochazi k zapornému piirozenému piirastku. V praxi to
znamena, ze ubyva lidi, ktefi tvoii poptavku a soub€zné s tim, je tedy i méné¢ lidi, ktefi

budou nakupovat pivo.
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Demograficky vyvoj v Kraji Vysoc€ina v letech 2003 -
2013 (v abslotunim vyjadfeni na tis. obyvatel)
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Obr. 16: Demograficky vyvoj v kraji Vysocina za poslednich deset let (Zdroj: Databaze
Krajské spravy CSU v Jihlavé — Dlouhodoby vyvoj Kraje Vyso¢ina, 2014)

V celé Ceské republice je pak situace nasledujici — trend méné narozenych pietrvava a
postupné klesd pfirozeny pfirtstek obyvatelstva (viz tabulka 7), takze se da

v budoucnosti také uvazovat o klesajici poptavce z diivodu ubytku obyvatelstva.

Tab. 7: Pohyb obyvatelstva v CR v letech 2008 — 2012 (Zdroj: Databaze CSU Pohyb
obyvatelstva v Ceskych zemich 1785 - 2012, absolutni udaje, 2014)

Narozeni Zemfreli | PFirozeny

Rok Ik Jive tvé | celk

celkem Zive mrtve | celkem | uacrek
2008 119842 119570 272 104 948 14622
2009 118 667 118 348 319 107 421 10927
2010 117 446 117 153 293 106 844 10309
2011 108 990 108 673 317 106 848 1825
2012 108 955 108576 379 108 189 387

Zivotni styl

Moderni Zivotni styl s sebou piinasi velkou dynamiku a proménlivost, na kterou reagu;ji
1 trhy. Vysledkem je zkracujici se cyklus Zivotnosti vyrobkll a pozadavky na vyvoj
neustalych novinek. V tomto ohledu je Bernard dobie orientovany, nebot’ se snazi mit
Sirokou a pestrou nabidku a hlavné vyvijet a pfichazet na trh neustale s né¢im novym a
odliSnym co zaujme zdkaznika, at’ uz jsou to ovocné specidly, kvasnicové piva nebo
bezlepkovy lezédk. Posledni zminény souvisi i s dals$i charakteristikou, kterou je
bezesporu v posledni dobé hodné¢ modni zdravy zivotni styl a jeho propagace. V tomto
ohledu miizou mit pivovary jistou nevyhodu, jelikoz spotiebitel se zacind vice

orientovat na zdravou stravu, pohybové aktivity, omezovani alkoholu a cigaret. AvSak

na druhou stranu je dobré podotknout, Ze piti piva v pfiméteném mnozstvi (cca 0,5 -1 |
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denn¢) pfinasi pozitivni vliv na lidsky organismus, protoze jak uvadi lékaf na II. interni
klinice VFN a 1. LF UK Simon Jirat (Jirat, 2012): ,, Pivo jako jeden z nejstarsich napojii
sveta vykazuje celou radu priznivych ucinkii na lidské zdravi, jez jsou dany komplexnim
plisobenim jeho jednotlivych slozek. Kromé toho pivo predstavuje velmi vhodny
rehydratacni, isotonicky a iontové vyvazeny napoj s nizkym obsahem alkoholu a radou
vitaminii. Vyhodny je i z hlediska dietetického. To znamend, ze vhodna propagace by
mohla vést, 1 u téch klienti vyznavajicich zdravy zivotni styl, k oblibenosti a

konzumaci.
Pristup k praci a volnému casu

Ptistupu k volnému ¢asu je v dne$ni dobé mnohdy pravé propojen se sportovnimi, ¢i
jinymi pohybovymi aktivitami. V nas$i zemi je velmi oblibené pravé po praci, sportu
nebo néjaké aktivité zajit do hospody nebo restaurace na pivo a u néj probrat, co vSe se
udalo. Zejména pak v letnich mésicich stoupa vystav pivovarti a vyto¢ restauraci,

jelikoz lidé si nachazeji cestu na zahradky, kde pfijemné travi sviij volny cas.
Kultura a tradice

Vyse uvedené souvisi i s jistou kulturou a tradici ns Cechil, jelikoz jsme povazovani
Casto za nejvétsi konzumenty piva, které je d4 se fici ndrodnim napojem. Piti piva se
proto stalo tradici a neodmyslitelné patii k ¢eské kultute. NaSe pivovarnictvi se sklada
z velkych pivovart, ale pravé i menSich a stfednich pivovarl, které si zachovavaji
osobitost, a promitd se V nich charakter kraje, a i oni se t¢si oblibé lidi v dané oblasti,

ktefi projevuji patriotismus a jsou na ,,své* pivo patficné hrdi.
Trendy v piti piva

V posledni dob¢ 1ze vypozorovat, ze se obecné piti piva nachazi v utlumu. Z projektu
Pivo v Geské spolecnosti v roce 2013 (CVVM, Sociologicky tstav AV CR, 2013) jasné
vyplyva klesajici trend ve spotfebé piva a to zejména u muzl. Ostatné to miizeme vidét

i na obrazku 17.
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Priimérné mnosstyi piva konzumovaného tydné musi a fenami (v plilitrech)
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Obr. 17: Primérné mnozstvi piva konzumovaného tydn€ muzi a Zenami (v pillitrech) v letech
2004 — 2013 (Zdroj: CVVM, Sociologicky tstav AV CR, 2013)

Jak je uvedeno v projektu, za poklesem stoji pfedev§sim mladsi stiedni v€kova kategorie
tj. muzi mezi 30 a 44 lety, a dale i muzi ve vékové kategorii 45 — 59 let. Naopak narust
byl zaznamenan v nejmladsi skupiné muzl tj. mezi 18 a 29 lety. Déle je také patrné
z obrazku vyse, ze spotieba u zen mirné stoupa. Zde by se tedy mohla otevirat jista
prilezitost pro Bernarda, jelikoz se snazi pfichazet na trh s novinkami, které mladsi
generace jisté oceni, a zaroven jsou tyto novinky i cilené na Zenskou ¢ast populace. Jak
sam uvadi S. Bernard v ¢lanku pro server idnes.cz (ldnes.cz., Kralikova, HR Forum,
2009): ,, Co se veku tykd, mirime primdrné na kategorie od 18 do 45 let. Faktem také je,
Ze pro mladé uz tretim rokem varime nealko pivo a nové také svestkovy osvezujici napoj,
ktery zacina milovat predevsim néznéjsi polovina lidstva. “ Dal§im fenoménem je piesun
konzumace z restauraci a hospod do domacnosti. Spotieba piva v restauracich klesla na
své historické minimum 41 %. (CSPS, 2014) Tento fakt, je tieba brat na zietel a
prizptsobit mu svou vyrobni strategii. Pivovar se o to snazi hlavné tim, ze rozsifuje své
portfolio lahvovych piv, prosazuje se do obchodnich fetézcli a ma v planu rozsifit svou
sit’ znackovych prodejen, kde si zdkaznici nakoupi lahvové pivo a konzumuji ho poté

v domacnosti.
Prilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skuteCnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné piilezitosti (O) a ohroZeni (T):

» Trend ubytku obyvatel (T)
» Moderni zivotni styl pozadujici neustalé novinky na trhu (O)

» Propagace zdravého zivotniho stylu (T)
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> Kultura a tradice piti piva v CR (O)
» Klesajici trend ve spotiebé piva u muzi (T)
» Rust spotfeby u mladych lidi a Zen (O)

» Zvyseni podilu konzumace v domacnostech (O)

5.1.4. Technologické faktory

Pivovarnicky trh nepodléhéd tolik tomu, Zze by kazdou chvili vznikl néjaky novy
prevratny objev, ¢i nova technologie, nebo snad nové vyrobni stroje, ktery by ovlivnily
globaln¢ cely trh a mély dopad, na vSechny ucastniky. Zde nabyva vyznamu spise prace
kazdého jednotlivého pivovaru na své technologii a na vyvoji svych novych produkti.
Zasadni je udrzovani nebo zlepSovani své technologie vafeni piva, protoze prave to, jak
pivovar své pivo vaii a jakd je jeho vysledna chut, ma nejvétsi vyznam na vyslednou
poptavku. Mélo by byt tedy usilovano o modernizaci svych, jak vyrobnich zafizeni, tak
postuptl, aby bylo mozné udrzovat tuto vyhodu a tézit z ni. Diulezité je i, aby si svoji
technologii spole¢nost co nejvice drzela v tajnosti pfed ostatnimi hrac¢i na trhu, a tim si
zachovala svoji jedine¢nost. Dalsi klicovou oblasti je prace na novych technologiich,
ktera spociva hlavné ve vyvoji nového produktu tj. piva, coz obnasi urcit to, jak se pivo
bude vafit a jakou bude mit vyslednou chut’ tak, aby vznikl specidlni charakter piva,
ktery napomuiZe k jeho prodeji. To ma vétSinou na starost sladek, ktery zodpovida za to,
7ze novy vyrobek bude osobity a specialni a bude se libit. Vlivem zkracujicich se
zivotnich cykli produkti a vysoké konkurence tlak na vyzkum a vyvoj novych vyrobki
stoupa. V posledni dobé je jednim z nejvyznamnéjSich faktorti v technologii vyroby
piva pasterizace, kdy se pivo zahfiva na vysokou teplotu cca 80 °C po kratkou dobu a
ni¢i v ném mikroorganismy a tim zvySuje trvanlivost piva, ovSem na ukor jeho kvality a
vysledné chuti. VétSina pivovard vyrabi pivo pasterizované, ale na trhu se objevuje i

novy trend vafit pivo nepasterizované a zachovat tak jeho vyjimecnou chut’.
Prilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skuteCnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné ptilezitosti (O) a ohrozeni (T):

» Modernizace technologii (O)
» Tlak na vyvoj novych produkti (O)
» Vyroba nepasterizovaného piva (O)
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5.2. Analyza mikroprostredi spole¢nosti Rodinny pivovar Bernard, a.s.

5.2.1. OhrozZeni ze strany nové vstupujicich firem

Odvétvi pivovarnictvi se mize povazovat jako velice lakavé a atraktivni, ¢imz vybizi ke
vstupu novych konkurentd na trh, avSak nez takto ,,novacek* ucini, mél by si dikladné
zanalyzovat situaci na tomto trhu. Ta sama o sobé€ je pro potenciondlni ucastniky velice
drsna a nelehkd, jelikoz zde mizeme hovofit o skoro Uplné nasycenosti trhu, nebot’
zejména v poslednich letech se k velkym gigantim postupné piidavaji mensi a stiedni
pivovary a da se fici, Ze kazdou chvili vznikne v néjakém mésté soukromy minipivovar,
ktery nadale zvySuje konkurenci. Jak sam ¥ik4 Stanislav Bernard v rozhovoru pro CT 24
ze dne 31. 1. 2014 pii otazce ohledné trhu (Hergetova, 2014): ,, Dvé sté minipivovartii,
kdyz si to spocitame v poméru k poctu obyvatel, a porovndme s tak tradicni zemi piva
Jjakou je Némecko, tak Ceska republika dnes uz v poctu minipivovarii na pocet obyvatel
predstihla Nemecko, takze ono uz svym zpiisobem ten trh, podle mého odhadu, je zhruba
nasyceny.“ Z toho vyplyva, ze segment minipivovarii je naplnény a na to, aby byl
realny vstup néjakého velkého vyrobcee, chybi potfebny kapital a také by to znamenalo

ptekonat veskeré vstupni prekazky. Témi nejvyznamnéjSimi jsou hlavné:

> Uspory z rozsahu — zde pravé dominuji velké pivovary, které maji vysoky
objem vyroby a miiZou tedy rozprosttit své naklady do velkého poctu
vyrobki, coz jim napomaha k tlaéeni ceny dold. Pfedpokladem by tedy mél
byt pro nové vstupujici velky objem vyroby, na coz ov§em firmy nemaji
dostatek kapitalu a i po spojeni napiiklad s né€jakym zahrani¢nim investorem,
by to bylo slozité, pfi¢emz by jesté¢ musely riskovat nejistou poptavku a silnou
reakci od stavajicich konkurentli. Proto dochazi poté k tomu, ze vznikaji malé
regionalni minipivovary, které se soustfed’uji na doplnkovy segment trhu, a
maji maly rozsah vyroby a to vede k v&t§Sim cenam. V souhrnu tedy nevytvaii
tak silnou konkurenci a i zde, jak uz je feceno vyse, je tato oblast trhu plna.

» Diferenciace produktu — tato ptekazka navazuje na piedchozi, jelikoz na trhu
jsou stalé, tradicni, zavedené znacky, kterym zdkaznici véfi a projevuji jim
svoji loajalitu a nove vstupujici se tedy musi soustiedit na diferenciaci
produktu. Nicmén¢ uz i tady se prostor zmensuje, nebot’ neustalym vznikem
minipivovard, které samoziejmée prichazi vyhradné s riznymi odliSenymi
produkty — ovocnymi mixy a specialy, se tento prostor vypliuje, kdyz
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trhu tak existuje nespocet produktt odlisujicich se svoji chuti a charakterem.
Kapitalova narocnost — naroky na kapital jsou bezesporu vysoké, zejména pak
na vyrobni zafizeni a vybaveni pivovaru jako takového, nemluvé pak o
nutnosti velkych investic do reklamy a propagace a do objemu vyroby, aby
byla viibec n¢jaka Sance zajistit dobrou konkurenceschopnost

Prechodové ndklady — tyto naklady jsou, da se fici, nulové, protoze zédkaznici
V podobé restauracnich zafizeni a hospod, nemusi vynakladat né¢jakeé
pfechodové néklady po zméné€ dodavatele a to samé plati jesté vice u klientd
V podobé samotnych konzumentt

Pristup k distribucnim kandlium — distribuéni kanaly jako jsou supermarkety,
hypermarkety a dalsi obchody jsou vétSinou v drzeni velkych obchodnich
fetézci jako je Tesco, Albert, Lidl, Kaufland nebo Interspar a mnoho dals$ich.
V téchto obchodech se prodavaji zavedené znacky piv, které se tam prosadily
pfed mnoha lety a tyto kandly si velmi drzi. Znamena to tedy, Ze distribu¢ni
kandly jsou plné a i velké fungujici pivovary bojuji o prosazeni se do nich,
tudiz pro nove vstupujici firmy by to znamenalo dost vysokou ptrekazku.
Samotna kapitola je pak prodej prostfednictvim e-shopu, ktery si kazda firma
muze ziidit sama, nezdvisle na ostatnich, takze neni pfedpoklad né&jakych
vysokych piekdzek.

Nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu — zde je opét velkéa vyhoda pro
zavedené a na trhu dlouho ptisobici spole¢nosti. Svoje Gspory v nakladech
uskuteciiuji i prostiednictvim toho, ze uz znaji know-how a své postupu
vyroby, které si velmi chrani, coZ znamena, ze potencionalnim vstupujicim by
zabral jist¢ mnoho €asu a financi samotny vyvoj jejich produktu a dalSich
procest, tak aby mohli zdatn€ konkurovat, s ¢imz souvisi 1 nabyté zkuSenosti
zavedenych firem, které oni nemaji. Déle je nutné zminit i naptiklad vyhodny
pfistup k surovindm nebo dobra poloha na trhu.

Vladni politika — vlada zatim neuzaviela vstup do odvétvi. Vyznamnou
prekazkou muze vsak byt to, ze vlada nezasahuje ani nijak nereguluje aktivitu
velkych pivovari, které poskytuji velké sumy penéznich castek majiteltim
restauracnim zafizenim za ucelem ¢epovani jejich piva, coz znamena prekazku
pro noveé pivovary se vibec do néjakych restauraci a hospod prosadit. Jak sam

uvadi S. Bernard v rozhovoru (Ruzickova, 2005): ,, Podnikatelské prostiedi
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bohuzel kazi i dalsi velmi negativni jevy. V nasem oboru jsou to napriklad
obchodni praktiky velkych pivovarii, které zacaly majiteliim restauraci platit
obrovske penize v hotovosti, aby si zajistily, Ze dana hospoda ¢i restaurace
bude cepovat jen jejich pivo. “ A dale na otazku, zda by se t€mito ,,provizemi
za propagaci nemél zabyvat Uiad pro ochranu hospodaiské soutéze, odpovida:
., Antimonopolni urad bohuzel tyto praktiky pripousti a toleruje. Pred nekolika
lety dal sice nékolika velkym pivovarum pokuty, ale ty byly v radu od 250 tisic
do pul milionu korun. To jsou pritom investice do jedné jediné restaurace!

Prilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skuteénosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval
nasledujici podstatné vyhody - pfilezitosti (O) a nevyhody - ohrozeni (T) pro pivovar
Bernard:

Velka nasycenost trhu — bariéra pro nové vstupujici (O)

Uskute¢nované uspory z rozsahu (O)

Maly prostor pro novy diferencovany produkt (O)

Velké naroky na kapital (O)

Malé prechodové naklady (T)

Obsazené hlavni distribuéni kanaly stavajicimi firmami (O)

Velké nakladové znevyhodnéni pro nove vstupujici nezavislé na rozsahu (O)

Vladni politika (O)

vV V.V V V VYV V V¥V

5.2.2. Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Konkurenéni boj mezi stavajicimi hra¢i na trhu mizeme rozdélit, ve vztahu k pivovaru
Bernard, na dv¢ oblasti. Tou prvni je soupetfeni mezi konkurenty v Kraji Vysocina, ve
kterém pivovar sidli. JelikoZ vSak spole¢nost neptisobi jen v tomto Kraji, ale i v celé

Ceskeé republice, je nutné jako druhou oblast uvazovat i soupeteni v celé zemi.
Soupereni v Kraji Vysocina

V Kraji Vysocina se nachazi celkem 16 pivovart, z toho je 5 primyslovych pivovara
s vystavem nad 10 000 hl ro¢né a 11 minipivovari s vystavem do 10 000 hl ro¢né, jak je
vidét 1 z obrazku 18. Minipivovary nemiZou moc konkurovat vétSsim pivovariim, co se
tyCe objemu vyroby, ani dosazenymi zisky a jejich funkce je spiSe tedy ve smyslu
doplnéni trhu svymi specialy a zvlastnimi pivy. Bernard se vSak vyvijel také z malého
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pivovaru a dba na to, aby jeho portfolio bylo Siroké a zahrnovala, mnoho druhti piv,
které budou odlisné od produktd velkych pivovart, které nabizeji kolem 3 az 5 druhti
piv, spiSe stejnorodych ¢i podobnych, tudiz by pro ng tyto minipivovary nemély
pfedstavovat az takovou hrozbu. VéEtSi soupefeni se poté da v ramci tohoto kraje
uvazovat mezi 5 vétS§imi pivovary, kterymi jsou Rodinny pivovar Bernard v Humpolci,
pivovar Jezek v Jihlavé, pivovar Poutnik v Pelhfimové, pivovar Chotébof a pivovar

Rebel v Havli¢kové Brodé.

Pivovar Chotébor
(Chotébof)

Na ranc‘-(}':d.mc nad
Rebael [Havlickiv Brod) Doubravou)

. 2 - Bernard (Humpolec)
Kiasterni pivovar [Zaliv)

Rodinny minipivovar

Poutnik [Pelhfimov) J i h lava

[Pacov)

Jelek (Jihlava)

Radniéni pivovar {Jihlava)

: Harrach (Velké Mezinici)
Pivovar Kokes (Kamenice ) :
nad Lipou)

\\ 2 2 Pivovar Ruprenz
\/\'? Kodliéek (Horni Dubénky) (Uh#inovice)
“"\ Podklaiterni pivovar (Trebié)
< A‘ﬁ o

Pivovar Daledice
(Dalefice)

Ga|dof (Biskupice) p

Primyslovy pivovar A
(nad 10 000 hi roéné) >

Minipivovar
(do 10000 hl roéné)

Obr. 18: Mapa pivovart v Kraji Vysocina (Zdroj:
http://www.pividky.cz/mapa.php#Vyso%C4%8Dina, 2014)

Jezek (Pivovar Jihlava)

Jihlavsky pivovar je ¢lenem ryze Ceské pivovarnické spolecnosti Pivovary Lobkowicz,
ktera sdruzuje sedm mensich pivovart (Cerna Hora, Protivin, Uhersky Brod, Jihlava,
Rychtar, Klaster a Vysoky Chlumec), a Jezek tak nepatii mezi nezavislé pivovary.
Pivovar vznikl vroce 1860, kdy sladovnicky cech zrusil posledni &tyfi pivovarky

Vv Jihlavé a misto n¢ho se postavil novy moderni pivovar. V minulém desetileti patfil
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pivovar BelgiCanim a az vroce 2008 doslo k odkoupeni spolecnosti Pivovary
Lobkowicz. Od té doby doslo ke zméné jednak ve vyrobé, kdy se pivovar vratil
k vyrobé piva dle tradi¢nich receptur a je nutno dodat, ze doslo k vyznamnému progresu
jak v chuti piva, tak nasledné v jeho prodeji, kdyz vystav pivovaru se hned v roce 2009
zdvojnasobil a dale rostl. A také se uddla zména v oblasti strategie, kdy spole¢nost
opustila exportni aktivity a zaméfila se primarn€ na tuzemsky a hlavné regiondlni trh.
(www.pivovar-jihlava.cz/historie-a-soucasnost, 2014) To znamena, Ze Jezek chce
prostiednictvim své vlajkové lodi Jezka 11° ovladnout regiondlni trh. V soucasné dob¢
se pivovaru dafi, kdyz za prvnich devét mésicti roku 2013 meziro¢né zvysil své
tuzemské prodeje o vice nez 20 %. Nejvice se dafi Jezkovi 11° nasledovany vycepnim
pivem Senkovni 10°. Jejich prodej lahvového piva roste, nicméné stale tvoii pouze
tretinu celého prodeje, pfevlada pivo sudové. To je také hlavni vyhodou pivovaru, kdy
70 % prodeje se uskutecnilo, v pivovarnickém slangu, takzvané ,,kolem komina* — tzn.
v ramci kraje. (www.pivovary-lobkowicz.cz/media/, 2013) Je to dano skutecnosti, ze
Jezek ma velice dobrou strategickou polohu ve stfedu kraje v krajském mésté a za dobu
své existence se dokazalo prosadit do mnoha hospod a restauraci v Kraji Vysocina,
pfi¢emz mnoho z nich ma postavenou svou vyto¢ jen na pivu z Jihlavy. V této oblasti
pomaha i zazemi velké silné matefské spolecnosti, které prispiva kapitalem k rozvoji
pivovaru. Nevyhodou mize byt relativné tizké portfolio, postavené prevazné na Jezkovi
11°. Dalsi produkty jsou spiSe doplitkem, pfipadné se uvaii k né&jaké ptilezitosti special
Vv podobé Velikono¢niho Krasli¢dku ¢i Svatomartinského specidlu, nicméné objem
jejich prodeje je zanedbatelny. Cena ¢epované jihlavské jedendctky se pohybuje kolem

22 — 23 K¢ za pullitr, lahvové pak stoji od 12 — 14 K¢, tudiZ pivo je dostupné pro bézné

vvvvvv

Hlavni vyhody (V) a nevyhody (N) pivovaru Jihlava:

Dobra strategicka pozice v krajském mésté (V)
Silna matetska spolecnost (V)

Hodné hospod stavéjicich sviij prodej na Jezkovi (V)

vV V VYV V

Velka oblibenost a cenova pfijatelnost hlavniho produktu Jezka 11° (V)
> Uzké portfolio (N)
Lze tedy konstatovat, ze pivovar Jihlava mé v ramci Kraje Vysocina velice silnou pozici

a je hlavnim konkurentem Rodinného pivovaru Bernard.
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Poutnik (Pivovar Pelhfimov)

Pelhfimovsky pivovar byl v privatizaci vracen puvodnim majitelim, ale v roce 2001 ho
kupuje firma DUP zabyvajici se vyrobou kozené¢ galanterie, ktera provadi
V Pelhfimovském pivovaru velké zmény. Pivovar dostdva svoje obchodni jméno
Poutnik, je zménén marketing firmy a to nejdilezitéjsi, méni se technologicky postup
vafeni piva. Pivovar vaii pivo plzeiiského typu, nepasterizované a bez chemickych
ptisad. (www.pivovarpoutnik.cz/cz/pivovar/, 2014) V tomto ohledu muze byt nejveétsi
konkuren¢ni vyhoda pivovaru Poutnik, ktery si zaklddd na nepasterizovaném pivu.
Samoziejmé diky tomu, je vSak trvanlivost piva okolo 60 dnii a pivo se tedy bez
pasterizace a chemickych pfisad t€Zko vyvazi do zahrani¢i. Oblibenost Poutnika je
predevsim v okoli, mésta Pelhfimov, coz je nedaleko od Humpolce, kde putisobi
Bernard. Nicméné pivovar sam je spiSe mensi, jeho vystav se pohybuje od 20 000 do
30000 hl za rok, tudiz na takto malou vyrobu nemize uplatiiovat vyhody plynouci
z rozsahu produkce. S tim souvisi i to, Ze pivovar ma v nabidce jen tfi druhy piv —
Svétlé vycepni pivo 10°, Svétly lezdk 12° a na Velikonoce nebo Vanoce vaii Special
14°. Nejveétsi oblibé se té$i dvanactka, ktera ma pomérné silné zastoupeni i mimo
Pelhfimovsko, a to v Brn¢. S cenou 27 — 28 K¢ za pullitr v hospodé, nebo 15 — 18 K¢ za

lahvové pivo se fadi do horni poloviny cen na trhu.
Hlavni vyhody (V) a nevyhody (N) pivovaru Poutnik:

Nepasterizované pivo (V)
Oblibenost na Pelhfimovsku (V)
Maly objem vyroby (N)

Uzka nabidka (N)

YV V VYV V V

Neuplatnéni nakladovych vyhod plynoucich z rozsahu (N)
» Vyssi cena (N)
Celkové pelhfimovsky pivovar neptfedstavuje vyznamné ohrozeni pro Pivovar Bernard a

to hlavné diky svému malému rozsahu.
Pivovar Chotébor

Pivovar Chotébot je zcela novy, moderni pivovar, ktery s produkci piva zafind v roce
2009. Je to pivovar nezatizeny historii, ktery vyrobu piva stavi na tradi¢ni technologii

vafeni piva pifi vyuziti modernich prvki fizeni technologickych procesii. Soucasna
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kapacita pivovaru je 10 000 hektolitri piva za rok s moznosti rozsiteni kvasnych prostor
na maximalni kapacitu 25 000 hektolitri piva za rok, pticemz vystav kazdoro¢né¢ stoupa
vpriméru o 3000 hl. Na tuzemsky trh je pivo dodavano piedev§im ve formé
filtrovaného  nepasterizovaného  piva, a také jako  kvasnicové  pivo.
(www.pivovarchotebor.cz/hlavni.php, 2014) V téchto dvou oblastech mize konkurovat
nepasterizovanym a kvasnicovym pivim Bernard. Déle mé tento pivovar vyhodu v tom,
ze disponuje modernim vybavenim, do kterého bylo investovano teprve v roce 2009 pii
vzniku. V oblasti lidskych zdroju se spoléha pivovar na sladka O. Zarubu, ktery ma vice
jak ctyficetiletou praxi a byl to on, kdo pracoval na projektu vystavby nového pivovaru
v Chotébofii. Ve svém sortimentu ma podnik sedm piv a zaklada si na charakteristikéach,
které ho odlisi od piv varenych velkymi pivovary. Hlavnimi produkty jsou Original 10°
a Prémium 12°, dale jsou to i tmava piva Cerné Prémium a Polo (polotmavé pivo).
Portfolio zahrnuje i Speciél (s vys$im obsahem alkoholu), Patron (nealkoholické pivo) a
Fre$ (michany népoj s prichuti limetky). (www.pivovarchotebor.cz/hlavni.php, 2014)
Da se tedy konstatovat, Ze nabidka pivovaru Chotébof je solidni a zdkaznici si z ni
vyberou. Chutové vynika dvanactka, ktera ziskala fadu ocenéni (napt. od sdruzeni
pratel piva, stejné jako pivovar samotny) a dale i tmava piva a special, do kterych je
pridavan karamelovy slad. Cena za 0,5 lahev se pohybuje od 17 do 21 K¢, coz je drazsi

pivo, nicméné zdkaznici jsou ochotni si ho koupit diky jeho kvalité.
Hlavni vyhody (V) a nevyhody (N) pivovaru Chotéboft:

Moderni a novy pivovar (V)
Nové vyrobni zatizeni (V)

Zvysujici se vystav (V)

vV V VYV V

Kvalitni portfolio produktii (V)

» Zatim maly rozsah, tudiz nemoznost konkurence vétSim pivovarim (N)
Pivovar Chotébof je na velmi dobré cesté stat se dobrym pivovarem s kvalitnim pivem.
Jeho konkurenceschopnost ¢im dal vice nabyva na sile a za par let by mohl byt silnym

soupetem pro pivovar Bernard.
Rebel (Pivovar Havlickiv Brod)

Meéstansky pivovar vznikl v roce 1834 a od konce 19. stoleti se datuji jeho novodobé
déjiny a moderni vyroba piva. V dobé komunismu byl pivovar zndrodnén a stal se

soucasti Horackych pivovart Jihlava, Havlickobrodskych pivovarti a Vychodoceskych

61



pivovart Hradec Kralové, aby se po revoluci dostal zpét do rukou potomkiim pivodnich
majitell. V soucasnosti dosahuje produkce piva 84 tisic hektolitri ro¢né.
(www.hbrebel.cz/o-pivovaru, 2014) Hlavni konkuren¢ni vyhodou pivovaru by méla byt
Site jeho sortimentu, nebot’ podnik nabizi, jak druhy svého Rebela (Original Premium
12°, Cerny 12°, Rezany lezak 12°, Tradi¢ni 10°, Haskiv C. K. 10° a dokonce i Rebel
s kvasnicemi, dale na trh pfislo i s Rebelem Visen a michanym napojem z piva Rebel
Grep a Citron), tak Hradeckého Votroka 11° a Hradeckou 10° a dale i Svitavak vycepni
1 lezdk. Cena za lahvovou dvanactku Rebel se pohybuje kolem 10 K¢ a toceny pullitr
pak vyjde na 24 — 25 K¢&, coz je velmi piijatelné. Co je v8ak naopak nevyhodou, je to, ze
Rebel sva piva vafi pasterizovand. Ty tak ztraceji vyhodu originalni chuti a
charakterovych vlastnosti. Jistou nevyhodou miiZze byt i1 poloha pivovaru, kde je
obklopen silnymi konkurenty a pfivadi ho to i k nesoustiedéni se na oblast, kde plisobi a
na vlastni produkei, ale k orientaci a navazani kontakti mimo kraj, coz nemusi byt tak

vyhodné, kdyz vezmeme v uvahu jeho velikost.
Hlavni vyhody (V) a nevyhody (N) pivovaru Havlicktiv Brod:

» Velka site sortimentu (V)

» Cenova prijatelnost piv (V)

» Pasterizovani piv (N)

» Nesoustfedéni se na oblast, kde ptisobi a na vlastni produkci (N)
Pivovar Rebel je stabilni podnik se Sirokou skalou svych piv, nicméné jeho konkurencni
sila v Kraji Vysoc€ina, neni tak silnd, jak by mohla byt, jelikoZ se pivovar orientuje 1

mimo kraj a nesoustiedi se tolik na soupeteni a pfedehnani konkurentii uvnitt kraje.

Celkove se da konkurence v Kraji Vyso€ina zhodnotit, jako pomérné silna. Potvrzuje to
1 sladek Bernardu Jan Vavra: ,,Jsme dosti uspésni, i kdyz mame oproti pivovarim v
jinych krajich ztiZzenou situaci. Takova koncentrace priimyslovych pivovaru jako na
Vysociné nikde neni. Dvacet kilometrii od nas se vari pivo v Pelhiimove a v Havlickove
Brode, podobné daleko je také Jihlava. Ale jen my jedini proddvame po celé republice,
Jinak jsou to piva mistni, takzvané okolo komina. Snad Pelhiimov ma par hospod v
Praze a v Brne, ale jinak tyto pivovary prodavaji hlavné ve svém okoli.* (Hrdinova,
2012) Avsak tyto pivovary, nejsou tak velké jako Bernard a hlavné nerostou tak rychle,
v ¢emz miiZze byt vyhoda humpoleckého pivovaru a postupné mize ziskavat ¢im dal

vetsi podil na trhu a stat se trznim vidcem.

62



Soupeteni v ramci celé CR

Kdyz budeme brat v avahu celou Ceskou republiku, tak pivovar Bernard se nenachazi
ve vyhodné pozici, nebot’ soupeii s pocetnymi a daleko vétsSimi konkurenty, kteti maji
velké trzni podily a jsou tradi¢nimi znackami, na které jsou klienti zvykli. Dle tabulky 8
muzeme vidét, ze humpolecky pivovar se nachazi az na 8. misté, co se tyCe velikosti
vyroby, pficemz jsou vidét i velké rozdily, mezi prvni ,,sedmickou.

Tab. 8: Potadi pivovarti v CR v roce 2011 dle objemu vyroby (Zdroj: www.zebricky.cz/-
clanky-/-%28609%29-10-nejvetsich-ceskych-pivovaru-, 2014)

Vyroba v

Poradi Pivovar roce 2011

Znacky Majitel

] Pilsner Urquell, Gambrinus,
1. PLZENSKY PRAZDROJ 7 642 tisic hl Velkopopovicky Kozel, 100 % SABMiller
Radegast, Birell, atd.

Staropramen, Branik, 100 % Molson
2. PIVOVARY STAROPRAMEN | 3 022 tisic hl Ostravar, Coors
Velvet, Méstan, Vratislav Brewing Company

Heineken, Zlatopramen,

L -
3, HEIQEE;BEQLIC;ASKA 2 380 tisic hl Brezidk, Krusovice, 100 /"NHS'”eke”
Starobrno, Hostan, Frii, atd. U
0 ~ r
4. BUDEJOVICKY BUDVAR | 1319tisichl | Budweiser Budvar, Pardal lﬂgpﬁ’biizka

0, 0,
Platan, Lobkowicz, Merlin, 55 % Burda, 30 %

. . ry Hota,
5. PIVOVARY LOBKOWICZ 970 tisic hl 5 K}aster, Rycvhtar, 9 % Radil, 6 %
Cerna Hora, Jezek, atd. .
Kropova
6. PMS PREROV 740 tisic hl | Zubr, Holba, Litovel, Escape Karel Kuropata

Svijany, Rohozec (Skalak), Miroslav Kucera

7 LIF 728 tisic hl Primator, Hron, Chipper s rodinou
50 % Duvel
RODINNY PIVOVAR ., Moortgat N.V.,
8. BERNARD 206 tisic hl Bernard 25 % S. Bernard, 25
% J. Vavra
BUDEJOVICKY MESTANSKY . . .
9. PIVOVAR 156 tisic hl Samson, Pito Frantisek Savov
10. PIVOVAR NYMBURK 118 tisic hl Postfizinské pivo 100 % Pavel Benak

Mnoho pivovarskych spolecnosti sdruzuje vice znacek piv. Je také bé€znou praxi, Ze
velei giganti jako Prazdroj, Staropramen ¢i Heineken skupuji men$i a stfedni
primyslové pivovary, coz Usti vto, Ze tito hraci kazdorocné sili vlivem ziskanych

objemu od mens$ich pivovari a zbytek skupina samostatnych pivovar oslabuje. Tito
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velké pivovary pak vsazeji na velkovyrobu, kde mohou uplatnit nizké néklady. Zaroven
je tfeba poznamenat, ze na trhu ptisobi uz dlouho, jsou zavedeni a mnoho zakaznik si

zvyklo na jejich znacky a projevuji jim svoji loajalitu i nadale.

Jistou nevyhodou téchto pivovari vSak muze byt to, ze vytvaieji nediferencovany
produkt a az moc se soustied’uji na to, aby uskuteciiovali nakladového zvyhodnéni
plynouci z rozsahu, a vysledné piva poté chutnaji stejné. Jak potvrzuje i S. Bernard
Vv rozhovoru pro Hospodaiské noviny: ,, Ti velci si délaji svoje, ve velkém, s minimalnimi
naklady. S jistou davkou nadsazky se rika, ze v nich pivo nevari sladci, ale ekonomove,
coz je samoziejmé nepravda, ale ekonomicky a ndkladovy diktat je tam velmi silny.
Jejich roli je uvarit ten objem. A vydélat si svoje penize. (Hoi¢ica, 2013) Casto se také
hovoii v tomto pfipad¢ o tzv. europivu, které pravé ztraci svoji vyjimecnost. Toho je si
védom i S. Bernard: , Nelze nevidét, ze se i v Cesku objevuji tendence k vyrobé
globalizovaného piva, takzvaného eurobeeru. Cesky lezik se sice nastésti poidd jesté
odlisuje od ostatnich globalnich piv svoji chuti a dalsimi viastnostmi, ale kdyz se vyrdabi
ve velkéem a v automatizované vyrobé, neni to uz o vyjimecnosti. Kvalitu hlidaji
automatizované systemy, vznika vysoce kvalitni pivo, které ale postrada zvlastni chutove

vjemy. “ (Ruzickova, 2005)

A Vv neposledni fadé nesmime zapomenout na to, Ze na trhu piisobi kolem 200 malych
pivovari a minipivovarl, které pfispivaji svymi specidly a netradi¢nimi pivy. Je
pravdou, Ze jejich podil na celkové produkci je minoritni, a tak se spiSe soustfedi na
konkuren¢ni boj v ramci své oblasti, ve které plisobi, kde se snazi ziskat zakazniky

pestrosti a zvlastnosti svych piv.

Cela oblast pivovarnictvi a cely trh, na kterém ptisobi stavajici konkurenti, se da oznacit
za vysoce konkurencni, pfi¢emZ se vede zejména tvrdy boj o restaurace a obchodni
fetézce a kazdy pivovar ma maximalni snahu se v téchto odbytistich prosadit. Pivovar
Bernard se tak, musi potykat s mnohem vétSimi konkurenty, ktefi maji velké vyhody
(rozsah vyroby, tradice, znacka, vérnost zakaznikl), ale i nevyhody v podobé nabidky
unifikovanych piv. Zde se pravé otevira prilezitost pro pivovar z Humpolce, ktery by
mohl vyuzit diferenciace vV podob¢ nevareni té€chto stejnych piv a nabidnout zakaznikovi
pestrou paletu piv liSicich se svou chuti, charakterovymi vlastnostmi a kvalitou tak, aby

ho zaujal a pfimél k dal$imu nékupu.
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Prilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skute¢nosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval
nasledujici podstatné vyhody - pfilezitosti (O) a nevyhody - ohrozeni (T) pro pivovar
Bernard:

» Silna pozice nejvétsiho konkurenta v ramci Kraje Vysocina, pivovaru Jihlava
(T)

» Velky potencial rustu pivovaru Chotébort (T)

» Vyhody velkych pivovart, které jsou tradi¢ni, zavedené na trhu a maji velky
objem vyroby (T)

» Sileni velkych pivovarti vlivem skupovani mensich a stfednich primyslovych
pivovart a tudiz slabnuti zbyvajicich samostatnych pivovari (T)

» Nevareni unifikovanych piv se stejnou chuti, ¢i dokonce europiv, ale pestra

nabidka piv, liSicich se svou chuti a charakterem (O)

5.2.3. Tlak ze strany nahradnich vyrobkii — substituti

Pivo je samo o sob¢ Ceskym narodnim napojem a tradici a diky svym vlastnostem a
svému charakteru nemé vysloven¢ pfimy substitut. Za ty nejvétsi, které se mu podobaji

a maji podobné vlastnosti, miizeme pocitat vino a tvrdy alkohol.
Vino

Trh s vinem a samotna spotfeba vina v CR neustéale stoupd, a je proto tieba dbat na
sledovani jeho vyvoje, jelikoZ se stadva nejvyznamnéjSim substitutem. Je to ddno hlavné
vzristajici popularitou vina a také jeho nékterymi pozitivnimi vlastnostmi, které se
tykaji naptiklad nutri¢nich hodnot nebo vlivu na zdravi ¢loveka. Jak uz je zminéno vyse
(kapitola 5.1.3. Sociologické a kulturni faktory) piti piva v pfiméfeném mnozstvi je
zdravi prospé$né, nicméné vino je na tom stejné, mozna jesté 1épe. Jak je naptiklad
uvedeno v c¢lanku (Pesek, 2012) ze serveru indes.cz: ,, Pokud patrite spise mezi
vyznavace vina, nejspis vas poteési vysledky vyzkumu z letosniho roku, provedeného na
Boston University School of Medicine. Podle nej se lidé, kteri se venuji mirné
konzumaci vina, tési lepSimu zdravi a lepsi je i kvalita jejich Zivota. Je vSak duleZite,
aby jejich konzumace vina nepresahla dve sklenice za den (u Zen pouze jednu sklenici).
Kromé toho, zZe budete se svym Zivotem spokojenejsi, budete zit také pravdeépodobné
déle. Podle studie z roku 2007, publikované v Journals of Gerontology (Pesek, 2012),
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maji konzumenti vina, oproti pivarim o 34 % mensi pravdépodobnost predcasného
umrti.”“ Ve stejném ¢lanku je zminén 1 pozitivni vliv vina na Vv oblasti mozkovych
onemocnéni. Plsobi preventivné proti degenerativnim onemocnénim mozku, jako je
Alzheimerova choroba, je prevenci pied rakovinou tlustého stieva, cévnimi mozkovymi
ptihodami nebo rozvoje diabetu. Tyto vSechny pozitivni u€inky vina ptidavaji na jeho
popularité a zvysuji jeho silu v pozici k pivu.

Tab. 9: Spotieba vina na 1 obyvatele zemé v letech 2007-2010, vetné procentni zmény za tyto

roky, v litrech na obyvatele (Zdroj:
http://www.wineinstitute.org/resources/worldstatistics/article44, 2012)

PER CAPITA WINE CONSUMPTION BY COUNTRY - RANKED BY PER CAPITA
CONSUMPTION
2007 - 2010 AND % CHANGE 2010/2007
LITERS PER CAPITA

COUNTRY POPULATION 2009 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2010/2007

% change

CZECH REPUBLIC 10 211 904 17,04 [ 17,09 | 18,61 [ 1939 | +13,8%
Alkohol

Tvrdy alkohol a destilaty jsou druhym nejvyznamnéjSim substitutem k pivu, nicméné
jejich podil poméru ke spotiebé piva a vina v posledni dobé vyrazné klesa. Jak tika i
Petr Pavlik prezident Unie vyrobci a dovozct lihovin CR (Zakélova, 2013): , Data
ministerstva zdravotnictvi potvrzuji, Ze hlavnim tahounem relativné vysoké spotieby
alkoholu v CR je pivo, nasledované rostouci konzumaci vina. Lihoviny jsou naopak na
ustupu. ““ V uvedeném c¢lanku jsou zvetfejnéna i fakta z prizkumu, kdy celkova spotieba
Vv Ceské populaci ¢ini 7,4 1 Cistého alkoholu na rok, z toho 58 % ptipada na pivo, 30 %
na vino a 12 % na lihoviny. Casteéné je to i dano neddvnou metanolovou aférou, pfi
které piislo o Zivot nekolik desitek lidi, ktefi pozili tvrdy alkohol. (CTK, 2013) Tudiz

sila tohoto substitutu klesd, mnohem vétsi hrozbu predstavuje substitut v podobé vina.
Piilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skuteCnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval
nasledujici podstatné vyhody - pfilezitosti (O) a nevyhody - ohrozeni (T) pro pivovar
Bernard:

» Rostouci popularita a spotieba vina (T)

» Klesajici spotieba tvrdého alkoholu (O)
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5.2.4. Vyjednavaci vliv odbératelii

Nejprve je dualezité urcit, ktefi odbératelé kupuji vyrobky pivovaru. Lze je rozdélit do

Ctyt skupin:

a) restaurace a hospody

b) obchody

C) samostatné osoby

d) zahraniéni odbératelé
a) Restauracni zafizeni a hospody predstavuji nejvyznamnéjsi odbératelsky segment
zejména tim, ze realizuji velké ndkupy a to predevsim sudového piva. Jejich sila je
uréovana hlavné tim, Ze pivovary jsou zavislé na tom, kolik takovychto odbératelti maji
a jaky snimi maji vztah, respektive jak jsou jim odbératelé vérni, nebot musime
uvazovat, ze vyrobcl a znacek piva je mnoho a diky nizkym piechodovym nakladim
neni pro majitele restauraci ¢i hospod slozité prejit od ¢epovani jednoho piva ke
druhému a ke zméné dodavatele. Proto se pivovary Casto snazi o navdzani dobrého
vztahu napiiklad tim, Ze pomtiZou nové vnikajicim hospoddm v jejich zacatcich skrze
vybaveni prostor a nakupu vy€epniho zafizeni, a polozi tak zdklady dlouhodobé&jsi
spoluprace. To, jak je velky boj o restaurace a hospody, doklada i S. Bernard
v rozhovoru pro web pivni.info: ,, Majitelé restauraci dostdavaji penize na zdkladé smluv
o propagaci dané znacky. Vezmeéte si, Ze pivovar béiné poskytne restauraci nejen
veSkeré technické vybaveni, pravidelny servis a reklamni predméty od sklenic pres tacky
az po ubrusy. Ale k tomu navic i statisicové financni castky.“ (Ruzickova, 2005) Sami
hospodsti védi, Ze jsou nepostradatelni pro pivovary, a Ze ti by bez nich neptezili. To je
poté stavi do dosti vyhodné pozice, které vyuzivaji a sami si fikaji o podporu od
pivovari, kterym, pokud chtéji, aby se v té konkrétni hospodé cepovalo jejich pivo, nic
jiného nezbyva a poskytuji jim nemalé finan¢ni ¢astky, ¢imz si ale zajisti dobrou vytoc¢
svého piva. To uvadi i Roman Havlik, feditel pivovaru Svijany v rozhovoru (Horacek,
2014) ze dne 24. 3. 2014 jako odpovéd na otazku co nabizeji pivovary hospodskému:
,, [Teba penize. Bézné je to, Ze zavolate hospodskému, nabidnete mu odbeér piva a on se
hned zeptd, co za to dostane. Pivo mu prosté nestaci, sam si rekne o financni podporu, 0
smlouvu. Provozovatelé hospod jsou zvykli na to, Ze se smluvné zavazou k urcitym
odbérum piva a za to dostanou docela slusnou sumu. Jenze kvili smlouve nezvladnou
mit na cepu i jinou znacku piva, protoze by pak nesplnili slibenou vyto¢ a penize, které

od pivovaru dostali, by museli vracet.
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b) Druhou vyznamnou skupinou jsou obchody. Ty se daji jeSté rozcélenit na
velkoobchody a specializované sklady a maloobchody, které jsou ale tvofeny
obchodnimi fetézci jako Tesco, Albert, Billa, Interspar, Kaufland (pozn. zde jsou
uvedeny ti, ktefi jsou nejvétsimi odbérateli Bernardu). V téchto obchodech je prodavano
vyhradné lahvové pivo na rozdil od velkoobchodl, kam je dodavano jak sudové tak
lahvové pivo. Jak velkoobchody, tak maloobchody jsou nicméné dalsimi
Z nepostradatelnych odbératelli pivovaru a maji neochvéjnou pozici diky realizaci
nakupt drtivé vétiny lahvové produkce. Casto byva pro malé pivovary problém se do
téchto fetézch dostat, jelikoZ tyto distribucni cesty uz byvaji obsazeny vét§imi pivovary,
které maji dlouhodob¢jsi vztah a Casto i lepsi podminky. Navic i ze strany fetézcl je
velky tlak na pivovary, aby dodavaly sva piva levné, a jelikoz ti si nemlizou dovolit
ztratit tak vyznamné odbytiste, Castokrat na to pfistoupi pod natlakem, v hor§im piipade
dochazi ke sporim. Jak je naptiklad uvedeno v ¢lanku (Horacek, 2014) ze serveru
idnes.cz: ,, Rozdilné predstavy o cené jsou nejcitlivéjsim bodem v jedndnich mezi retézci
a vyrobci. Vyjednavaci fetézcii jsou tvrdi a dvojndsob to plati tam, kde je prodejni
strategie zalozena na trvale nizkych cendch a privatnich znackdch. “ Protoze pivo ma
pro fetézce strategicky vyznam (pfetahuje zékazniky), tak si Casto sami nechavaji
vyrabét sva vlastni privatni piva, které jsou o hodné levné&jsi nez od znackovych
pivovard. Tim Se jesté¢ vice zmenSuje prostor pro prosazeni se a Vidina dobrych
podminek a jejich vyjednédvaci vliv tedy roste. Pivovar se za dobu své Cinnosti uz
dokazal prosadit do téchto fetézcti a alesponi z €asti se tak dotahnout na velké ,,hrace* na
trhu. Pivo Bernard se tedy nabizi uz i tam, coz znamena §irs$i nabidku a rozsifeni sluzeb
pro koncového zédkaznika, nicméné jednani s témito maloobchodnimi giganty jsou
velmi tézk4 a casto konc¢i nedohodou, jelikoZ ti uplatiiuji svoji velkou silu pramenici
z jejich nepostradatelnosti a z toho, Ze jsou dulezitym odbytistém pro pivovary, které

Vv nich prodavaji velkou ¢ast své produkce.

c) Tteti skupinou jsou samostatné fyzické osoby nakupujici formou pultového prodeje
ve znaCkovych  prodejnach. Téch  je v republice celkem osm.
(http://www.bernard.cz/cs/kontakt/prodejny-a-restaurace.shtml, 2014) Tito odbératelé
nejsou silni a jejich podil na celkovém prodeji je miniaturni, nicméné¢ byla by Skoda je
ztratit vinou Spatné nabidky ¢i nedokonalych sluzeb. Husta sit’ podnikovych prodejen,
vSak muze byt uritou pfilezitosti pro firmu. Mohla by totiz zvysit svij trzni podil skrz

tento distribu¢ni kanal, ktery pfedstavuje jistou alternativu k obchodnim fetézcum, které
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si Casto kladou nepfiméfené podminky. Jak uvadi i Stanislav Bernard ve ¢lanku pro
server idnes.cz: ,, Zatim tvorime know-how, az ho vytvorime, tak jsme pripraveni pokryt
nasimi znackovymi prodejnami republiku, abychom nebyli zavisli jenom na

supermarketech. “ (Broz, Vodicka, 2011)

d) Posledni skupinu predstavuji zahrani¢ni odbératelé, u kterych je realizovan vyvoz.
Od roku 2007 do loniska export Bernardu stoupl o 70 procent. V loniském roce vyvezl do
zahrani¢i témét 31 tisic hektolitrli piva, coz je 15 procent celého vystavu. Nejvice piva
firma vyvazi na Slovensko, k dal$im trhiim patii Norsko a Svédsko, Velka Britanie,
Rusko, Polsko ¢i Slovinsko. Nové pak spole¢nost navazala kontakt i s newyorskou
spolecnosti Manhattan Beer Distributors, ktera do statd dovazi pies 110 znacek piv.
(Kiitner, 2011) Podil exportu na celkové produkci ¢eského piva postupné stoupa, coz
znamend, ze vyznam zahrani¢nich partnerti nabyva na sile. Pro pivovar Bernard tak,
zejména odbératelé na Slovensku vlivem zvySujiciho se odbéru z jejich strany,
predstavuji ditlezitého zékaznika, ktery odebird vyznamnou ¢ést produkce spolecnosti a

muze si tak zacit narokovat vyhodnéjsi podminky.
Prilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skuteCnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval
nasledujici podstatné vyhody - pfilezitosti (O) a nevyhody - ohroZeni (T) pro pivovar
Bernard:

Silna pozice restaura¢nich zatizeni a hospod (T)
Nepostradatelnost a velka sila obchodnich fetézca (T)

Rozsiteni sité znackovych prodejen (O)

vV V VYV V

ZvySovani exportu a s tim souvisejici silici vyjednavaci vliv zahrani¢nich

odbératelt (T)

5.2.5. Vyjednavaci vliv dodavateli

Pivovar Bernard pozaduje od svych dodavatelt vysokou kvalitu a maximalni
spolehlivost. Dba hlavné na to, aby suroviny vstupujici do vyrobniho procesu
odpovidaly kvalité, kterou poté ma mit vysledny produkt. K dodrzovani kvality u
vstupnich surovin vyznamné¢ pfispiva fakt, Ze mnoho znich si pivovar zajistuje c¢i
vyrabi sdim a ma je tak ve své rezii. Zaroven se prezentuje vyznamnym vztahem k nasi
vlasti a konkrétné€ 1 ke Kraji Vysoc€ina, coz se promita i do vybéru surovin.
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Suroviny pro vareni piva:

» Slad — zde je nadherné vidét piiklad toho, ze spole¢nost, chce zajistit
maximalni kvalitu svého vstupu a chce nad ni mit dohled, proto pivovar koupil
v zafi roku 2000 sladovnu v Rajhradu. Timto ma tedy zajistén pivovar kvalitni
vyrobu sladu, podle svych potieb, ovSsem samotny sladovnicky je¢men
nakupuje od regionalnich dodavatelt. Jak fika generalni feditel sladovny Ing.
Josef Vavra: ,, Hlavni dodavatelé sladovnického jecmene jsou z okoli Brna,
cast nakupujeme na Ceskomoravské vrchoviné.
(http://www.pivovary.info/prehled/bernard/bernard_h.htm, 2014) Sila téchto
dodavatelll primérnd, nebot’ nenabizeji tak diferencovany produkt, pivovar
odebira slusné mnozstvi z jejich produkce a navic by pii nespokojenosti mohl
ptejit k jinym dodavatelim. Na druhou stranu by to znamenalo vétsi nédklady
na dopravu pro pivovar, kdyby musel dovazet slad z jinych oblasti. Bernard je
spokojen s kvalitou jejich je¢mene, ktery tvoii vyznamny vstup pro jeho piva,
takze tyto faktory tdhnou jejich silu nahoru.

» Chmel — spole¢nost pouziva pro vyrobu nejznaméjsi chmel z chmelafstvi
v Zatci. Sila tohoto dodavatele je bezesporu velka, jelikoZ stejné jako sladovy
jecmen, je i chmel nepostradatelny pfi vafeni piva a navic, Zatecké odridy
jsou nejkvalitngjsi a nejzadané;si. | Bernard je vyzaduje, tak aby doséahl
nejvyssi kvality svych piv a jiny neZ chmel od tohoto dodavatele nepouziva.

» Voda - zde je opét o spolehlivost a kvalitu postarano, nebot’ pivovar pouziva
vlastni vodu z Vysociny, kterd ma pro uZiti v pivovarnictvi idealni vlastnosti a
nemusi se tak spoléhat na externiho dodavatele.

» Kvasnice — i v této oblasti uz je pivovar sobéstacny a vyrabi si své kvasnice
sam, nebot’ tim je zarucena pozadovana kvalita. Sam Stanislav Bernard byl
nespokojen s tim, Ze se musel spoléhat na externi dodavky od nasmlouvanych
firem a Casto nebyla splnéna pozadovana kvalita tohoto komponentu, proto
probéhla investice tak, aby proces vyroby byl pod kontrolou pivovaru.
(http://www.pivovary.info/prehled/bernard/bernard_h.htm, 2014)

Dal8imi dodavateli jsou ti, ktefi uz se pfimo nepodileji na vyrob¢ a jejich produkt tak
neni nepostradatelny pro ¢innost spolecnosti a jejich vliv tim, tak umérné klesd. Navic
Vv jejich oblasti plisobi vice konkurenti, tudiz neni problém si vybrat toho, ktery nabizi

nejvyhodnéj$i pomér cena/kvalita. Jedna se zejména o dodavatele elektrické energie,
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plynu a oballl (sudii a lahvi). Poslednim dodavatelem je piepravni spolecnost, ktera
zatizuje prepravu do odbytist’ — hospod a restauraci, maloobchodt a velkoobchodu a
znaCkovych prodejen a dopravuje i zbozi k zdkazniktim, ktefi si ho objednaji pies e-

shop. I jeho sila je pomérné mala, nebot’ se da nahradit konkuren¢ni spole¢nosti.
Prilezitosti a ohroZeni

Shrnutim a analyzou skutenosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval
nasledujici podstatné vyhody - piilezitosti (O) a nevyhody - ohroZeni (T) pro pivovar

Bernard:

» Pomérné silna pozice dodavateld sladu a chmele (T)

5.3. Matice hodnoceni faktori vnéjSiho prostredi (EFE)

Tab. 10: Matice EFE pivovaru Bernard (Zdroj: vlastni tvorba)

Stranky Faktor Vaha | Znamka | VaZené skore
Predpoklad nezvyseni sazby DPH 0,04 2 0,08
Predpokladany ekonomicky rtst 0,05 4 0,2
Moderni zivotni styl pozadujici neustalé novinky 0,02 3 0,06
natrhu

- Kultura a tradice piti piva v CR 0,09 4 0,36

<

,:f Tlak na vyvoj novych produktt 0,06 4 0,24

g Vyroba nepasterizovaného piva 0,08 4 0,32

s Rostouci export 0,02 3 0,06
Rozsifeni sité¢ znackovych prodejen 0,05 4 0,2
Nevateni unifikovanych piv se stejnou chuti,
ale pestra nabidka piv, 0,09 4 0,36
lisicich se svou chuti a charakterem
Nestabilita vlad 0,02 3 0,06
Ztrata vyhody diferencované spotiebni dané 0,03 2 0,06
Trend tbytku obyvatel 0,01 3 0,03
Slh:la pozice nejvetsvlho kopkurenta ’ 0,08 1 0,08
v ramci Kraje Vysocina, pivovaru Jihlava

g Vyhody yelkych pivovard, ktf:re jsou tr’adlcm, 0,09 3 0,27

3 zavedené na trhu a maji velky objem vyroby

E‘ Rostouci popularita a spotieba vina 0,09 2 0,18

- Silna pozice restauraénich zafizeni a hospod 0,08 2 0,16
Nepostradatelnost a velka sila obchodnich fetézci 0,08 2 0,16
Pomérné silna pozice dodavatelt sladu a chmele 0,02 2 0,04

Celkem 1 - 2,92
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6. Analyza vnitiniho prostredi

6.1. Faktory védecko-technického rozvoje

Spole¢nost jde rozhodné smérem investovat do svého rozvoje a fidi se svym pravidlem,
ze vétSina zisku by méla jit zpét do firmy a napomaéhat tak k jejimu progresu. Zaroven
jsou tyto investice také dosti zaméfené na to, aby byly zachovany tradi¢ni zplisoby
vyroby a bylo tak dal vareno poctivé ¢eské pivo. Nejvice se investuje do modernizace
vybaveni a zafizeni tak, aby podnik v této oblasti nestagnoval a nedochazelo
k zastaravani, a aby mohl zvySovat efektivitu i objem vyrobnich procesu. Tato filozofie
je klicova pro to, aby se podnik posouval pofdd nékam dal a mohl tak konkurovat
velkym pivovarim. Realizované a ani pldnované investice nejsou v malém méfitku,
praveé naopak, svym velkym objemem tvoii neskutecny motor, ktery pohani cely podnik
smérem vpied. Tim, Ze mu roste neustale zisk, si tedy miize dovolit investovani velkych
penéznich prosttedkll, coz potvrzuje 1 S. Bernard, kdyz fiké, ze v néasledujicich péti
letech chce pivovar investovat 750 miliond az jednu miliardu. (Novinky.cz, 2013) Své
napady a inovace ihned implementuji a uvadéji do pohybu, ¢imz se fadi jednoznaéné

mezi tzv. ofenzivni inovatory.
Investice do technického rozvoje

V minulosti dochéazelo k realizaci investici zejména do obnovy stavby pivovaru jako
takové a dale do modernizace vyrobniho zafizeni tak, aby byl pivovar schopen vafit
Celkova rekonstrukce vyrobniho provozu probiha uz po dobu nékolika let. V prvni
etap€ za 30 milionli korun se do bfezna 2003 postavila nova hala a do ni se instalovala
linka na staceni piva do sudi. Majitel€ pivovaru s novym objektem spojovali pfedev§im
modernizaci vyroby, zvySeni produkce a zlepSeni pracovnich podminek pro své
zameéstnance. "V nové budoveé bude moderni stacect linka, skladové prostory, které si v
soucasnosti musime pronajimat mimo aredl pivovaru, nova jidelna, lepsi socialni
zdazemi pro zaméstnance i garadze," tekl mluvCéi pivovaru Zdenék Mikulasek.
Modernizace podminek pro vyrobu piva byla jednim ze zamért vyplyvajicich ze spojeni
s belgickym pivovarem Duvel Moortgat, ktery navysil zakladni jméni spole¢nosti o 150

miliont korun. (http://www.pivovary.info/prehled/bernard/bernard_h.htm, 2014)
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Pivovar ucinil velky krok, kdy investoval do ndkupu vlastni sladovny. Tento vyznamny
subjekt prispivd k vysledné kvalité¢ piva. O humnovy slad je navic zdjem i u jinych
pivovard, a tak pivovar zdvojnasobil kapacitu sladovny a ta je schopna uskladnit
najednou 4 500 tun jeCmene nebo 2 800 tun sladu. Celkova plocha humen je 4 800 m2 a
v roce 2012 bylo vyrobeno rekordnich 6 813 tun sladu, z nichz dv¢ tfetiny zpracuje sam
pivovar a zbylou tietinu proddva ostatnim vyrobciim. Zaroven ma sladovna i vlastni
zdroj provozni vody i Cistirnu odpadnich vod. (Tiskova zprava pivovaru Bernard -

Sladovna Bernard zdvojnasobila svoji kapacitu, 2013)

Vyznamny byl pro investice minuly rok, tedy rok 2013, ve kterém Bernard investoval
témet sto miliontt korun. Nejvyznamnégj$imi akcemi byly ndkup ptetlaénych tankd, ve
kterych je hotové pivo, které se znich pak sta¢i do sudii nebo lahvi, a rozsifeni
lezackého sklepa. Ob¢ dvé akce koresponduji s vyty¢enymi cili podniku pro rok 2013 a
jednoznaéné smétuji ke zvétSeni vyrobni kapacity. To dokladd i Zdenék Mikulések,
mluv¢i pivovaru, ktery komentuje nakup pietlacnych tankt: ,, Uz jsme tu tanky méli, ale
pro zvySeni vyroby potiebujeme vétsi objem.“ (Zdarsky denik, 2013) Druha akce
rozsiteni lezackych sklepi (které samoziejmé predchazelo stavebni rozsifeni sklept, coz
znamenalo vybourani prostor v ¢asti arealu) rozhodné dokladuje fakt, ze pivovar je
zastance tradi¢nich vyrobnich postupt (hlavni kvaseni ve spilce a poté dozravani praveé
Vv lezackych tancich), na kterém si zaklada i svou konkurenéni vyhodu. To potvrzuje i Z.
Mikulasek: ,,V radé predevsim velkych pivovaru se zavadi ekonomicky vyhodnéjsi
postup s rychlejsim procesem kvaseni a zrani piva pouze v jedné nadrzi. Lezacké tanky
vyrobu prodrazuji. Pokud vsak vyrobu neosidite o tradicni vyrobni postupy, dostanete
poctivé cCeské pivo. “ Bylo instalovano tedy 24 tankti — mohutnych nerezovych nadrzi na
zrani piva, které dohromady pojmou 9 200 hl moku, ¢imz kapacita v této ¢asti vyroby
stoupne o tietinu. Novy sklep véetné technologii stal 50 miliont. (Denik, 2013) Dalsich
akei vroce 2013 bylo nékolik, o ¢emz opét informoval Z. MikulaSek: ,, Posilujeme
prikon elektrické energie do pivovaru a budujeme novou rozvodnu elektrické energie,
abychom zajistili dostatecny prikon pro nova technologicka zarizeni, predevsim pro
posileni chlazeni. Mezi ostatni investice patri napr. rekonstrukce sklepii pro rozsireni
kvasnicného hospodarstvi, vyuziti odpadniho tepla ze vzduchového kompresoru, dalsi
upravy lahvovny ¢i ndkup potiebnych obalii a dalsi.” (Tiskova zprava pivovaru

Bernard - Bernard jenom letos investuje téméf 100 miliont do rozvoje, 2013)
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Investice do rozvoje vyrobki

Spole¢nost investuje i do rozvoje svého portfolia a do vymysleni stale novych produkti
(v minulosti pfiSel pivovar na trh naptiklad se svymi nealkoholickymi pivy, ovocnymi
pivy se Sirokou Skdlou rtznych pfichuti, kvasnicovymi pivy a specidly, jako jsou
naptiklad vysoko stupnova piva), jelikoz zakaznici to vyzaduji (coz potvrzuje i S.
Bernard v rozhovoru (Hergetova, 2014) pro CT24, kde tika, Ze: , Lidé hledaji néco
zajimavého, néco, co chutnd a néco, co voni, a hledaji samoziejme novinky.“ Stredni
pivovary touto cestou mohou konkurovat velkym vyrobctim, kteti vsazeji na stejnd piva,
nebo ucelené produktové fady. Mezi nejnovéjsi produkty tak patii v oblasti lahvového
piva Bezlepkovy lezak, ktery je diky obsahu lepku max. 20 mg/kg urcen celiakiim, tedy
osobam trpicim celiakii ¢i alergii na lepek. V oblasti sudového piva poté doslo
k doplnéni fady nefiltrovanych piv. To komentoval i S. Bernard (Tiskova zprava
pivovaru Bernard — Bernard vaii nefiltrované pivo, 2013) v tiskové zprave: ,, Ucelena
rada svetlych nefiltrovanych piv je na ceském pivnim trhu ojedinéla. Dvandctistupiiové
nefiltrované pivo varime jiz mnoho let, v loniském roce jsme na trh prisli s nefiltrovanou
desitkou, ktera se stala doslova prodejnim hitem. Proto jsme se tedy rozhodli uvarit
| nefiltrovanou jedendctku a ctrndctku. Zakaznik tak md moznost vybrat si ze Ctyr
Stupnovitosti a soucasné si mizZe vychutnat pivo v podobé, v jaké jej degustuje nds
sladek primo v leZackéem sklepé. “ Timto tedy pivovar jesté vice rozSifuje svoji nabidku

dle prani zakazniki.
Silné a slabé stranky

Shrnutim a analyzou skuteénosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné silné (S) a slabé (W) stranky pivovaru Bernard:
» Velké investice do rozvoje podniku a tradi¢ni vyroby (S)
» Vyvoj novych produkti (S)

6.2. Marketingové a distribu¢ni faktory

Marketing podniku je uzce propojeny s jeho strategii, a proto i marketingové aktivity se
snazi vyzdvihovat hlavni pfednosti pivovaru odliSeni se a zachovani tradice, a zaroven
vyjadfovat smer podniku. Jak tikd i S. Bernard: ,, My tady Zijeme a naprosto spontinné

spojujeme marketing s tim, Ze chceme dat najevo néjaky postoj. Pritom to delame sami,
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nemame ani reklamni agenturu. (Hoicica, 2013) Jak je vidét vySe, spole¢nost nema
zadnou reklamni agenturu a d€la si tedy marketing sam, kdy ptedevSim spoléhd na

napady hlavniho inovéatora ve firmé¢ S. Bernarda.
Produkt

Ohledné kvality a vlastnosti produktti je toho hodné napsano v kapitole 6.3. Faktory
vyroby a fizeni vyroby, proto se zde budu vénovat marketingovym faktortim produktu.
Jako prvni zminim znacku. Znacka Bernard by uz pfi vysloveni méla asociovat poctivé
Ceské pivo varené tradi¢nimi postupy, praci a usili, které bylo vynalozeno pii vareni a
také odliSeni se od davu a sméfovani vlastni cestou (coz samoziejmé koresponduje s
poslanim spole¢nosti ,,Vlastni cestou k poctivému ¢eskému pivu®). Tim, Ze nazev se
shoduje se jménem samotného feditele spolecnosti, ktery je i spolumajitelem, dotvari
obraz rodinné firmy, kterou Bernard je, coZ mé vyjadiovat pravé solidnost, poctivost,

délani véci s chuti a nasazenim a daveéru.

Druhym z faktort je obal. Zde je opét kladen diiraz ze strany firmy na to, aby pivo mélo
odpovidajici obal, to znamend, aby kvalitni ¢eské pivo, bylo staceno do sklenénych
lahvi, které si lidé s pivem spojuji. Pro Bernarda je nepiipustné, aby se jeho pivo stacelo
napiiklad do PET lahvi po vzoru velkych pivovarti, které pfistoupily na tento obal,
jelikoZ je méné naroény na UdrZzbu, respektive s nim nemaji Zadné starosti, protoZe
zakaznik ho po vypiti vyhodi a ten se poté recykluje k dalsimu pouziti, a také je
bezesporu levngjsi. Tito giganti se vSak nezamétuji na to, Ze pivo z PET lahvi je svym
zpusobem nevhodné pro narodni napoj a nedodava mu odpovidajici vyznam a skrze
motiv Setfeni a ekonomickych vysledkl, neprojevuji ¢eskému pivu adekvatni respekt,
ktery si zaslouzi. Svij nazor na to vyjadiuje i S. Bernard: ,,PET lahve nici image
Ceského piva, kterou my, jako svaz (Cesky svaz pivovarii a sladoven — pozn. red.), uz
léta chceme pozvednout. Pro mé osobné je umelohmotna lahev na pivo naprosto
neprijatelna.* (Hoicica, 2013) I timto se tedy spole¢nost chce vyhranit a odlisit od
velkovyrobct. Dokonce na propagaci zachovani tradi¢nich sklenénych lahvi vymyslela
billboardovou kampan. ,, Billboardovou kampani Dnes z PETky, zitra z tasky chceme
upozornit na to, kam az miize dojit snaha nékterych pivovari, pod tlakem obchodnich
retezcii. Pokud to takto bude pokracovat dal, miizeme se v budoucnu dockat toho, Ze
tradicni Cesky lezdk se bude prodavat v igelitovych taskach. “ tika s nadsdzkou Stanislav

Bernard a dodava: “Jsem toho ndzoru, Ze narodni napoj, kterym cesky lezdk jisté je, si
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zaslouzi, aby se prodaval ve skleneéné lahvi. V soucasné dobé se vsak stdale vice piva
staci do plastovych lahvi a navic se casto dovazi ze zahranici. Je to potom jeste tradicni
Ceské pivo?““ (Tiskova zprava pivovaru Bernard - Stanislav Bernard: Dnes z PETky,
zitra z tasky?, 2012) Specialni obal je vyuzivan na svatecni lezak, jantarovy lezak a
cerny lezdk, kdy je sklenénd ldhev opatfena porcelanovym patentnim uzdvérem.

Takovyto druh obalu jesté podtrhuje specialitu piv a dodéva pivu osobity nadech.
Cena

Cena piva Bernard je vysSi nez cena priimérnych piv na trhu (ale samoziejmé existuji 1
draz$i piva jako je Pilsner Urquell nebo Budvar). Je to diky tomu, ze pivo se vari
zZ kvalitnich surovin a hlavné tradi¢nimi postupy vyroby, které jsou naro¢né€jsi na cas a
tim 1 na spotiebu energie. Zaroven se do ceny promita i fakt, Ze firma investuje hodné
penéz do rozvoje s cilem vafit poctivé pivo. Koresponduje to i se strategii spolecnosti
snazit se vafit pivo prémiové a takové, které ozdobi cloveéka a bude pro n€j nevsednim
zazitkem. A V neposledni tad¢€, pivovar nevyuziva diky svému rozsahu vyroby (v roce
2013 vystav cca 231 600 hl, Zdroj: CTK, 2014) tak velké nakladové zvyhodnéni, jako
velci producenti. VSechny tyto faktory poté tvoti cenu piva, ktera spada do vyssi cenové
ttidy, avsak jeji vySe je odpovidajici v poméru ke kvalité piva. Ta se Vv soucCasnosti
pohybuje za svétlou dvanactku v lahvi mezi 16 — 19 K¢ a od 30 do 33 K¢ za ¢epovany

pullitr. Vyssi cena je i na zalohu za lahev s patentnim uzévérem, misto klasickych 3 K¢

je vySe zalohy 7 K¢.
Komunikace

Pivovar vyuziva hlavné reklamy, kterou uskute¢iiuje diky svym rozsdhlym
billboardovym kampanim. V nich se dfive snazila reagovat na soudobé udalosti a trendy
tak, aby zaujala vefejnost a nutila ji pfemyslet nad obrazkem celé ceské spolecnosti.
Primarné se to tak shodovalo s poslanim a sloganem spolecnosti ,,Vlastni cestou, kdy i
Vv téchto kampanich se snazila jit vlastni cestou, Casto i proti ,,davu“ a ziskavat si tak
pozornost. Prvni vyznamnd kampan byla s nazvem ,,Svét se zblaznil, drzte se...”. Na
billboardech se objevila divka proslula jako ,,Ceskd Dido* pro své neumélé podani
pisnicky zpévacky Dido. Obrazek pivni ldhve se sloganem ,,Svét se zblaznil, drzte se®,
doplnény jeji fotografii, asi mésic visel na 450 velkoplosnych billboardech po celém
Cesku. ,, Urcité si nedélame legraci z ni, ale upozorinujeme na to, Ze svet se opravdu

troSinku zblaznil, “ konstatoval v dubnu 2004 Mikulasek PR manazer a tiskovy mluv¢i
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pivovaru.  (http://www.pivovary.info/prehled/bernard/bernard_h.htm, 2014) Tato
kampan pokracovala v listopadu 2004 tehdy aktualnim tématem "Odposlech" a
navazovala na predesla témata, ktera grafickou zkratkou vyjadfovala nazor pivovaru na
aktualni a ne zcela normalni déni ve spole¢nosti doma 1 ve svéte. ,,Poslanim billboardu
"Odposlech™ je - samoziejmé vedle propagace piva Bernard - upozornit na praxi,
ohrozujici soukromi kazdého z ndas, ekl Stanislav Bernard.
(http://www.pivovary.info/prehled/bernard/bernard_h.htm,  2014)  Prostfednictvim
billboardu "Odposlech" tak kampan pivovaru vyzvala k zpiesnéni a také zptisnéni
pravidel ziskani souhlasu k odposlechu, k sjednoceni dnes nejednotné evidence, k
zabranéni mozného zneuziti odposlechli a zamezeni zdsaht do soukromi obCani. Avsak
na podzim roku 2005 se pivovar rozhodl vratit k pivodnimu positioningu "Vlastni
cestou", ktery predstavoval Bernard jako jedine¢né nepasterizované pivo na trhu a
zanechat tak akci vyjadiujicich se k aktudlnim politickym i spole¢enskym udalostem.
Nicmén¢ tato kampan se znovu vratila v podobé akci ,,.Dnes z PETky, zitra z tasky*
(vice v této kapitole v odstavei o Produktu) a ,,Doba plastova® (ndpis doplnény
vyobrazenim plastové nafukovaci panny), ¢imz spolecnost reagovala na trend velkych
pivovaru stacet pivo do plastovych flasek misto do sklenénych lahvi, coz povazovala za
vysoce nediistojné pro Ceské pivo.
(http://www.pivovary.info/prehled/bernard/bernard_h.htm, 2014) Jednémi z poslednich
billboardti v této kampani byly vyobrazeni S. Bernarda jako papeze pied kolonou aut,
¢imz chtél udajné upozornit na to, Ze kvili papezové navstévé byla uzaviena Cast
dalnice, a také obrazek prezidenta na billboardech doplnény snimkem pivni lahve a
napisy: "Svét se zblaznil, drzte se...” a ,,Amnestie po Cesku", kterymi chtéla spole¢nost
upozornit na kontroverzni amnestii tehdej$iho prezidenta V. Klause. (Zazvorka, 2013)
Nekteré z akci se dostaly dokonce do rozporu s tzv. Kodexem reklamy vydanym Radou
pro reklamu. Podle Kodexu musi byt reklama piedev§im pravdiva, slusna a ¢estna, a to i
vuci konkurenci. Na ptipad, kde je na billboardu pouzit motiv tehdej$iho prezidenta V.
Klause, ktery zamet4 paragrafy a kauzy pod koberec, byly piijaty stiznosti. Tém bylo
vyhovéno, protoZe reklama nesmi ke svému ptsobeni vyuZzivat nositele vefejné autority,
(naptiklad politiky, pfedstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), 1 kdyz
by oni sami se svym Uplatnym ¢i bezuplatnym ptsobenim v reklam¢ souhlasili. Rada
brojila proti pivu v PET lahvich motivem nafukovaci panny. Stézovatelim pfisla

reklama nechutna, sexisticka a za hranici vkusu. (Chobotova, 2013) V kompetencich
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rady vSak neni moznost udélovat financni sankce, pouze vydava rozhodnuti formou
doporuceni. V ptipadé jejich nerespektovani muze piedat podnét prislusnému
Krajskému Zivnostenskému ufadu k dal§imu feSeni. Casteéné poboufeni vyvolala i
osoba S. Bernarda vyobrazeného jako papeZe na billboardech pravé na mistech, kde m¢l
vroce 2009 papez Benedikt XVI. slouzit msi. Véfici lidé to brali jako znevazeni
papezovy osoby. ,,Jako verictho cloveka me ten plakat urazi,” tekl jeden z nich.
, Myslim, Ze je to nevhodné.“ Bernard vsak ithned dodal vysvétleni: ,,Nas pivovar v
zadném pripadé nechce sniZovat autoritu nejvysSsiho cirkevniho predstavitele,
vysvétluje v tiskovém prohlaseni Stanislav Bernard s tim, Ze on sam je véfici ¢lovek a
ze billboardem chtéli pouze upozornit na absurdni uzavieni dalnice DI, ktera byla
'mimo provoz' od sobotni 18. hodiny do ned¢Ini cca 20. hodiny. Uzavieny usek od 196.
km po 203. km byl po celou dobu odklonén pies Brno. Jedenadvacet Bernardovych
billboardd tuto objizdnou trasu témét lemovalo. ,, Svym zpiisobem ukazujeme ridicum,
kudy jet. Objizdka je totiz znacena docela neprehledne, ekl PR manazer pivovaru

Zdenék Mikulasek. (Sim, 2009)

V soucasné dob¢ spolecnost vsazi jednak na vyjimeénost piva, kterou se snazi
prezentovat vyjadifenim piva jako Sperku, ktery zdobi lidské t€lo. Takto se snaZzi
komunikovat své pivo hlavné na svych webovych strankach a billboardech. A také je
aktualni kampan ,,Na strazi proti europivu®, kde vystupuje S. Bernard v podob¢ hradni

straze a ma vyjadfovat ochranu pted europivem s unifikovanou chuti.

Z celkového hlediska lze tedy na kampané pivovaru nahlizet dvéma zplisoby. Na jednu
stranu je tato forma reklamy genialni, kdyZ se svym zptisobem odliSuje od klasickych
reklam a casto i skoro provokuje nebo pfinejmensSim nuti lidi k zamySleni se nad
nenormalnimi a zvlastnimi vécmi. S tim souvisi 1 zajem médii, které poté sami rozsituji
povédomi o znacce tim, Ze ji fesi ve svych €lancich a reportdzich, coz pfirozené zvysuje
popularitu celé spolecnosti. Na druhou stranu vSak muze byt takovato reklama vniména
negativné a musi byt bran velky zfetel na to, kam az mlZe zajit. Zaroven by mél byt i
dodrzovan kodex reklamy tak, aby spliiovala eticka hlediska, jeZ jsou vyZadovana

obc¢any CR, a aby byla dle n&j slu§na, Cestna a pravdiva. (Chobotova, 2013)

Z dalsich komunikacnich kanalG pak spoleCnost vyuziva zejména svij web, kde od

ledna 2011 pravé uvetejiiuje aktudlni kampan ,,Pivo jako Sperk®, ktera by méla podpofit
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vnimani znacky a vyvolat naslednou pozadovanou emoci. Dale jsou na ném i informace

0 pivovaru, sortimentu, kontaktech a je tam odkaz na e-shop.

Spolecnost vydava svij Casopis Sndzvem Vlastni cestou. Humpolecky pivovar byl
prvnim, ktery pfiSel S magazinem zaméfenym na zivotni styl. Vedle svych néazort
a uspéchu piedstavuje predevs§im zajimavé lidi a mimoiadné udalosti. ,, Viastni cestou -
zni nas slogan. Hledame cesty, po kterych jini nechodi.* vysvétluje vznik magazinu
spolumajitel pivovaru pan Stanislav Bernard a dopliuje: ,, Magazin postaveny na
zajimavych textech a piisobivych fotografiich, je dalsi zpusob, jak komunikovat
S verejnosti. Firemni magaziny vydavaji mnohé spolecnosti, ale vétsinou prezentuji
a propaguji své produkty. My se opét vydavame vlastni cestou. Samoziejmé budeme
psat také o tom, co jsme V pivovaru udélali, v cem jsme dobri, lepsi nez ostatni, ale vice
stranek vénujeme nécemu jinému. Uddlostem ve sportu, uméni a kulture, pripravujeme
zajimavé rozhovory s lidmi, kteri jdou také vlastni cestou.” Prvni islo o tficeti Sesti
strankach vyslo nédkladem 18 000 vytiskii. Magazin Vlastni cestou vychazi ctvrtletné,
objednat se da na webovych strankach. (tiskova zprava pivovaru Bernard - Bernard

vydava magazin Vlastni cestou, 2005)

V oblasti PR se snazi o kvalitni styk s vefejnosti, a proto také realizuje prohlidky
pivovaru pro navstévniky a kazdoro¢né potadd Bernardfest, na kterém vystupuji znamé
kapely a probiha pfedstaveni a ochutnavky vsech piv od Bernarda. Zarovein ma i svoji

stranku na Facebooku.
Silné a slabé stranky

Shrnutim a analyzou skuteCnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné silné (S) a slabé (W) stranky pivovaru Bernard:

» Tradicni obaly v podob¢ sklenénych lahvi (S)

» Kovalitni web a firemni magazin (S)

» Napadita reklama, o které se piSe a zabyvaji se ji i novinafi, a ktera
zviditeliuje pivovar a znacku Bernard, avsak bylo by vhodné doporucit
zvazeni €1 zamysleni se nad doty¢nymi reklamnimi kampanémi tak, aby
nezpusobovali negativni reakce od lidi a potencionalnich zakazniki a

nedostdvala se do rozporu s reklamnim kodexem (S)
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6.3. Faktory vyroby a Fizeni vyroby

V oblasti vyroby a vyrobniho procesu vsazi pivovar Bernard na tradi¢ni postupy a na
precizni provedeni vSech utkonii vedoucich k uvateni kvalitniho Ceského piva presné

tak, jak ma vypadat.
Suroviny

Prvnim ptfedpokladem pro vyrobu kvalitniho piva jsou kvalitni suroviny. Spole¢nost
pouziva pro vyrobu vstupy, které jsou vyhradné ¢eského ptivodu a Castokrat pochazeji i

piimo z Vysoc€iny nebo ptilehlych oblasti.

» Vodu bere pivovar z vlastnich studni na Vysoc¢ing, nebot’ ta ma pro vyuziti
V pivovarnictvi idedlni vlastnosti a je jako spodni voda nejkvalitnéjsi, coz
muze byt vyhoda oproti velkym pivovarim, které diky své velké produkci
museji brat vodu z vodovodniho fadu a upravovat si ji tak, aby byla vhodna
pro pouZziti ve vyrobe¢.

> Slad resp. sladovy jeémen nakupuje z okoli Brna a také z Ceskomoravské
vrchoviny a dale ho zpracovava tradi¢nim humnovym zpisobem, ¢imz si
zachovava charakteristické vlastnosti a je tak nejlepsi pro vyrobu ¢eskych
lezakl a pro dodrZeni vysoké kvality. Nejprve se jeCmen zbavi necistot a
roztiidi dle velikosti zrna. Déle se maci v nadrzich, aby se zvysil obsah vldhy
na 45 %, a poté se necha nakli¢it na humnech, coz trva delsi dobu, avsak slad
neni primyslove upraven, tak jak ho pouzivaji velké pivovary, jelikoz
takovyto pak ztraci své origindlni a charakterové vlastnosti. Poté se necha
vyschnout ve hvozdech a mize se uskladnit a dale expedovat.

> Chmel pouziva pivovar Zatecky, (ze Zatecké oblasti, kterd je nejznaméjsi
oblasti p&stujici chmel v Ceské republice) presnéji odriidu Zatecky polorany
cervenak, kterd se pouziva pro vyrobu ¢eskych piv a je pokladana za jednu
zZ nejkvalitngjSich na svéte, coz se promita do jeho ceny. Jak uvadi feditel
pivovarnického svazu Vesely v clanku (Kralova, 2009) ze serveru el5.cz:
., Zatecky cervendk, ktery je rolls roycem mezi chmelem na svété, prijde asi
Ctyrikrat draz nez némecky chmel ve slusné kvalite. “ VétSinou se tedy vezme
levnéjsi némecky nebo americky chmel, zatecky se pouzije az na zavér jako
koteni. Se zateckym chmelem se neSetii jen v par ceskych pivovarech, napt. v

Pilsner Urquell, v Budvaru, Bernardu nebo v Cerné Hofe. ,, Mohou si ho
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dovolit jen drazsi piva. Kdo se orientuje na stiedni cenovou hladinu, na
stoprocentni chmeleni nejdrazsim chmelem nema, ““ poznamenava Vesely. Ve
stejném clanku potvrzuje sladek Josef Vavra, ze Bernard se drzi vyhradné
Seského chmele. ,, Na nékterd piva jde cisté Zatecky cervendk. Z mnozstvi
chmele, které celkem spotrebujeme, tvori tretinu. *

» Kvasnice si pivovar vyrabi sam, a to ty pro spodni kvaseni, které se béhem
fermentace neboli kvaseni usazuji na dn¢ kadé. I zde ma pivovar vyhodu ve
vyrob¢ vlastnich kvasnic, které maji presné vlastnosti, které jsou pozadovany
pro vyrobu jednotlivych druhti piva Bernard a nejsou tak unifikovany pro
velkovyrobu, tak jako ve velkych pivovarech.

Diisledkem toho, Ze pivovar vyuziva hlavné suroviny z Ceské republiky a ¢4stecné také
svoje vlastni budiz to, Ze ziskavala a naddle ziskavd znacku kvality Klasa, kterou
udéluje ministerstvo zemédelstvi na dobu tfi let, pfiCemz vyrobek musi byt vyroben
vyhradné z ¢eskych zemédélskych produkti a podil narodni prace na vyrobé vyrobku
musi byt 100%, tzn., Ze vyrobek je vyroben zcela na izemi CR. Poprvé toto ocenéni
ziskal pivovar vroce 2003 pro svlj svateéni lezdk s ptfisadou jemnych kulturnich
kvasnic, které poté i obhdjil a dale v roce 2006 ho ziskal i pro specialni ¢erné pivo.

(http://www.pivovary.info/prehled/bernard/bernard_h.htm, 2014)
Vyroba (vaieni) piva

Na kvalitni suroviny navazuje kvalitni vyrobni postup, ktery dodrzuje vSechny tradi¢ni
zpusoby a nesnazi se o zjednoduSovani ¢i oSizovani, n€kterych vyrobnich operaci, coz

vede K tradi¢nimu, klasickému ¢eskému pivu.

Postup vyroby (http://krakowski-silesia.com/o-pivu/jak-se-vari.html, 2014;
http://www.bernard.cz/cs/pivo/vyroba-piva.shtml, 2014):

» Mleti sladu — dovezeny slad se namele na Srotovniku tésn¢ pred varenim piva

» Vareni piva (mladiny) - varka trva cca 10 — 12 hod., jedna varka predstavuje
170 — 180 hl a probiha v ¢asti pivovaru nazvané varna. Ta byla instalovana az po
privatizaci, nicmén¢ je fizena pocitacové a je snaha o automatizaci vyroby, ktera
vSak nevylucuje tradi¢ni postupy.

» Vystirani — sladovy Srot se smicha s vodou pfi teploté 38 nebo 53 °C. Jeden dil

sladového Srotu byva obvykle sypan do ¢tyt dili vody. Dikladnym
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promichanim sladu s vodou vznika v kadi husta kase tzv. vystirka, ktera se v
dal$im procesu nazyva také jako rmut ¢i dilo.

Rmutovani — pivovar Bernard pouziva tradi¢ni dvourmutovy postup — tzn.
tictina vystirky je pfeerpana do rmutovaciho kotle (panve), kde se po dobu asi
30 minut zahtiva na 70 az 73°C. Dochazi zde k tzv. ztekuceni Skrobu. Poté se
teplota zvysi az k bodu varu a néasledné se tento rmut piecerpa do zbylé vystirky,
jejiz teplota se tak zvysi na 63 az 65°C. Nasleduje dalsi pfecerpani tretiny
vystirky s prvnim rmutem do rmutovaciho kotle a cely proces se opakuje. Po
pridani druhého rmutu se zvysi teplota vystirky na 73 az 75°C. N¢které pivovary
vSak pouzivaji jen jednormutovy postup, kdy nedochazi k vareni druhé tretiny
vystirky s prvnim rmutem.

Scezovani — trva asi 30 min a dochdzi pfi ném k odd¢€leni kapalné ¢asti rmutu od
pevnych zbytkt sladu - tzv. sladového mlata. Proces probiha ve scezovaci kadi a
vysledkem je tzv. sladina, ¢iry roztok sladké chuti.

Chmelovar — do sladiny se ptida chmel, ktery je davkovan automatickym
davkovacem a spolu se vati v mladinové panvi po dobu 120 minut a vysledkem
je horka mladina. Dulezité je sladinu dobie povaiit s chmelem, aby se z ného
uvolnily hotké latky do roztoku. U velkovyroby miize ob¢as dochazet ke
Spatnému povareni a vysledna mladina poté neni tak kvalitni.

Chlazeni mladiny — uvafen4 mladina se Cerpa na vifivou kad’, kde se odd¢li
kaly a je zchlazena v chladici na teplotu 5 — 8 °C.

Hlavni kvaSeni ve spilce — do takto zchlazené mladiny se ptidaji pivovarské
kvasnice (vyrabéné samotnym Bernardem) a mladina se ptecerpava do
otevienych nadob (spilka), kde pivo kvasi pfi teploté 5 — 12 °C. Vy€epni piva
cca 7 dnti, lezaky 7 — 10 dnti a specidly 1 déle. Typické pro tradi¢ni ¢eské pivo (i
pro pivo Bernard) je pouziti spodniho kvaseni, tj. na konci kvaseni se kvasinky
usazuji na dno kéad¢. Nekteré, zejména velké priimyslové pivovary misto
otevienych kadi pouZzivaji uzaviené nerezové cylindrokonické tanky (CKT), kde
pivo kvasi ptisobenim jinych tlaki a teplot rychleji. Tyto tanky jsou na tom
velmi dobfe, co se tyka fizeni procesu kvaSeni a regulace teploty. Odpadéa rovnéz
riziko kontaminace piva cizi mikroflorou, ktera mtize do klasické spilky, lidové
fec¢eno, napadat. Snazsi je rovnéZ jejich €iSténi a sanitace. Vysledkem je

v takovém piipad¢ stabilngjsi kvalita vyrabéného piva. Jenze, a tomu se nevyhne

o 24
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povrchu kvasiciho piva tvofi, coz miiZze zpusobit hrubou a neptijemnou hotkost.
A navic velké pivovary poté neoddéluji proces hlavniho kvaseni od dozravani,
jelikoz se da realizovat v jednom CK tanku, ¢imz se snazi proces kvaSeni
zrychlit a zeefektivnit tak vyrobu. Cely proces tak muze probihat v CK tancich 1
za dfive nemyslitelnych tlaki a teplot, které umoziluje jejich konstrukce a
chlazeni. Jenze rychlost byva vykoupena nizsi plnosti takto vyrabéného piva a
vyslednou unifikovanou chuti. SpiSe nez pivo vznika pti rychlém kvaseni
rezava voda. KvasSeni neni jen o vyrob¢ alkoholu kvasinkami, ale také o
dotvareni chuti. A jak zndmo tento proces potiebuje sviij Cas.
(www.alkoholium.cz/hgb-a-ckt-i-pivovarnictvi-ukazuje-ze-umi-zneuzit-
technologie/, 2014) Pivovar Bernard vSak oddéluje proces hlavniho kvaseni,
které se déje na oteviené spilce, od procesu dokvasovani (dozravani), které
probiha tradi¢né Vv lezackych tancich v lezackych sklepech pfi teploté 1 —2 °C.
Vycéepni piva dozravaji kolem 20 dnti, lezadky az 60 dnd. Tento postup plati pro
vétSinu objemu vyroby, samoziejmé Bernard ma i nékolik CK tank, avSak neni
na nich realizovan zdaleka takovy objem vyroby (spiSe vycepni piva s niz§im
obsahem alkoholu, lezaky a specialy kvasi tradi¢né) a navic i zde odd€luje
hlavni kvaSeni od dokvasovani a dodrzuje dané doby a teploty. Navic pfi
kvaSeni pfi kvaSeni dochdzi k preméné zkvasitelnych cukrti na alkohol a COs.
Vznikly plynny CO; je ,,sbiran® a nékolika stupiiovou kompresi zkapalnén.
Takto ziskany CO; se vyuZziva jako tlaéné medium pfi manipulaci s pivem.
Technologie HGB — vyroba piva pomoci HGB (High Gravity Brewing) je dalsi
z castych ,,zlozvykl* velkych pivovarid. Tato technologie, kterd by se volné dala
ptelozit jako ,,vafeni piva o vysoké stupniovitosti totiz spociva v tom, Ze kdyz
sladkové, ktefi nasledkem nestabilnich vstupnich surovin, navatili moc silné
pivo, €asto jen o n€kolik desetin (avSak i tento drobny rozdil znamenal navySeni
spotfebni dan€ z piva, jelikoZ sladek chtél uvatit pivo o stupniovitosti 11,9 % ale
vyslo mu 12,1 %, tudiz platil vice), mohl toto pivo nafedit pomoci HGB trochou
vody. Jenze Cesti sladci jsou dnes Casto tlaceni vedenim a zahrani¢nimi vlastniky
k stale lepSim ekonomickym vysledkiim. Piva by se mé¢lo vyrobit co nejvice a
také by se ho mélo hodné prodat, takze musi byt levné. A to nuti sladky neustéle
zlevilovat vyrobu, coZ mnohdy znamena vzdat se tradi¢nich postupli vareni piva,
ale také vysledné kvality. S timto cilem byla pfekroucena i technologie High

Gravity Brewing. S jeji pomoci se totiz da nafedit piivodné tieba 18 % pivo
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klidn€ na 12 %, 11 %, 10 %, zkratka podle libosti. Na stejném prostoru tak
vyrobi mnohem vice piva. Rovnéz naklady na jedno takové pivo jsou nizsi.
Takové pivo vSak Casto neobsahuje dostatek oxidu uhlic¢itého (CO2), a je tedy
tieba ho dosycovat. Spise nez vodou se tak pivo fedi sodovkou (vodou s oxidem
uhli¢itym). Vysledkem je Spatn¢ pitelné pivo, jehoz bublinky se hrnou do nosu,
o mizerné rychle padajici péné ani nemluvé. Velké pivovary se tak odklangji od
tradicnich postupti vatreni piva, coZ ubira na chuti napoje, za cenu toho, ze
vyrobi vice a efektivnéji. Pivovar Bernard systém HGB zacal vyuzivat, nicmén¢
rozhodné ne k ,,dolad’ovani stupnovitosti piva, ale ke kontrole, zda uvaril
skute¢né dvanactku ¢i skuteéné desitku. (www.alkoholium.cz/hgb-a-ckt-i-
pivovarnictvi-ukazuje-ze-umi-zneuzit-technologie/, 2014) Ve vysledku se da
konstatovat, Ze HGB 1 CKT mohou byt technologie ¢eskému pivovarnictvi
prospésné, avsak spise nejsou, nebot’ jsou velmi Casto zneuzivany. Vysledkem
jsou pak unifikovana piva, ktera i ptes to mohou nést oznaéeni Ceské pivo.
> Kiemelinova filtrace — ta oddéli zbytky kvasnic a pivo se uskladni v tanku
» Specialni mikrobiologicka filtrace — provadi se pii teploté 1 — 2 °C a na filtru
dochazi k zachyceni v§ech mikroorganismi. Pivo tim neméni svou viini, barvu
ani chut’ a uchovava si v§echny vyzivné a zdravotni hodnoty. Specialni
mikrobiologicka filtrace nahrazuje pasterizaci, ¢imZ se odliSuje Bernard od
vétSiny pivovari, které vétSinou pasterizuji, aby pivo vydrzelo déle a pfipadné
tak mohlo byt 1 exportovano.
Pivovar pouziva systétm HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points), ktery
ucinné prechazi vzniku rizik ohroZujicich bezpecnost a zdravotni nezdvadnost potravin.
Vytvofeni a zavedeni systtmu HACCP je vyzadovano povinné u vSech vyrobct
potravin na zaklad¢ Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 ze dne
29. dubna 2004 o hygien¢ potravin.

Faktem je, ze kvalitni suroviny a tradi¢ni postup vyroby, jsou hodné drahé a spolecnost
ma tak vyssi naklady, které se promitaji do vyssi ceny vyrobkil. Vyroba je tak o néco

nakladnéjsi nez u konkurence. S tim vSak Bernard jako prémiové pivo pocita.
Silné a slabé stranky
Shrnutim a analyzou skuteCnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné silné (S) a slabé (W) stranky pivovaru Bernard:
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» Vlastni voda z Vysoc€iny (S)

» Zpracovani sladu tradi¢nim humnovym zptisobem ve vlastni sladovné (S)

> Pouzivani nejkvalitngjsi odrady chmele tzv. Zateckého ervenaku pro viechny
piva Bernard (S)

» Vyroba vlastnich kvasnic (S)

» Moderni vyrobni zafizeni (S)

» Dvourmutovy postup vateni (S)

» Odd¢lené hlavni kvaSeni na spilce a dozravani v lezackych tancich a
zachovani tak charakteristickych vlastnosti a chuti piva (S)

» Nepouzivani technologie HGB pro fedéni piv (S)

A\

Vyuziti mikrobiologické filtrace a tudiz nepasterizovani (S)
» Neni vyloZenou slabinou, ale je faktem, ze vyroba je nakladnéjsi (diky
zachovani tradi¢nich postuptl) oproti jinym pivovarim

Souhrnné se daji tyto fakta vyjadrit tim, ze Pivovar Bernard méa velkou konkurenéni
vyhodu oproti nejvétSim Ceskym pivovarim (které jsou Casto v rukou nadnarodnich
spole€nosti), v zachovani tradi¢nich postupli a kvalitnich Cinnosti provadénych pfti
pfesn¢ danych dobach, které vedou k zachovani vyrazné chuti, osobitosti a vSech
charakterovych a pozitivnich vlastnosti, z nichZ jedna z nejvyznamnéjSich je pitelnost,
neboli Ze s kazdym dalSim douSkem roste chut’ k dalSimu napiti. Pravé pitelnost ma byt
unikatni vlastnosti ¢eskych piv. Vyse uvedenymi praktikami vSak velké pivovary
produkuji piva bez téchto vlastnosti a ¢asto smétuji az k vyrobé tzv. europiv, kterym

chybi osobitost, vyraznost, maji prazdnou a nevyrovnanou chut’ s nepfijemnou hotkosti.

6.4. Faktory podnikovych a pracovnich zdroja

V oblasti pracovnich zdroji spoleCnost vsazi piedev§sim na propojeni svych
zamé&stnanct s cili a poslanim podniku. Spole¢nost primarné vznikala jako celek, ktery
bude zaloZen na ptatelstvi a blizkych vztazich (pivovar ostatn¢ vydrazili v roce 1991
dva velci ptatel¢ Stanislav Bernard a Josef Vavra, piicemz ptizvali jeSté Vavrova Svagra
Rudolfa Smejkala). D4 se fici, Ze spole¢nost stoji na dvou hlavnich ptedstavitelich, ktefi
jsou zaroven oba dva 25% vlastniky. Prvnim z nich je Josef Vavra, vrchni sladek
pivovaru. Tento muz, se nejprve vyucil sladovnikem a poté i vystudoval kvasnou
chemii, a déle cely sviij zivot spojil s pivem. Nez se stal majitelem pivovaru Bernard,

pracoval  jako  podsladek v Pivovaru Ostravar (www.ceske-pivo.cz/o-
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csps/predstavitele/josef-vavra, 2014). Je to tedy Cloveék na spravném misté a veliky
odbornik s dlouholetou praxi. Na vefejnosti neni tolik vidét, avSak pravé on je
zodpovédny za chut’ piva Bernard. Zaroven tidi sladovnu Bernard, ktera zaméstnava 21
pracovniku a je jednou z nejvétSich humnovych sladoven ve stfedni Evropé, a ve které
se ptipravuje slad pro pivo z Humpolce. Spolecnost tak vsazi na jasného odbornika,

ktery zajist'uje kvalitu celého vyrobniho procesu a i vysledného produktu.

Druhym predstavitelem je Stanislav Bernard — generalni manazer a spolumajitel
podniku, ktery po ném nese i nazev, a ktery se stara o ekonomicky chod podniku a
obchodni ¢innost, V posledni dobé vSak sam sebe oznaCuje za inovatora. Jak uvadi
Vv rozhovoru pro Hospodaiské noviny (Wolfova, 2008): ,,Ja pivo proddvim, snazim se
ho, co nejlépe propagovat, prodavat a vymyslet nové smery a inovace. Zaroven i
predstavuje samotnou tvar znacky, kdyz je hlavnim ptedstavitelem reklamnich kampani
firmy a jeho podobizny jsou vyobrazovany na billboardech a etiketach na lahvich. Sam
o sobé je S. Bernard velice vdZenou osobnosti a je povaZovan za uspeSného podnikatele
a ¢lovéka. Jen pro piiklad — zalozil a byl prezidentem Ceského svazu malych
nezavislych pivovart, stal se prvnim brand manazerem CR roku 2010 a pivovarnickou
"osobnosti stoleti" za prosazeni diferencované spotiebni dané pro malé nezavislé
pivovary. Byl ¢lenem spradvni rady nevladni neziskové organizace Transparency
International. Ziskal cenu ,,Osobnost roku 2008 PR klubu Ceské republiky v anketé
Merkur. Vroce 2010 byl jednim zpéti finalisti soutéze ,,Podnikatel roku“.
V neposledni tadé¢ je jednim ze =zfizovateli nadacniho fondu proti korupci.
(http://www.nfpk.cz/zrizovatele/1000006, 2014) V téchto dvou osobnostech nachazi

firma kvalitni a silny management, ktery je nepochybné silnou strankou.

Jak jiz bylo fe€eno, spolecnost stavi na rodinnych vztazich. Diikazem je i napftiklad to,
ze napiiklad odpové&dnost za ¢innosti prodej a ekonomika, predava S. Bernard svému
synovi Filipovi, o lidské zdroje se zase stara manzelka Helena Bernardova. V podniku
pracuji i dalsi rodinni pfislusnici a znami, jak S. Bernarda, tak J. Vavry. Majitelé se tedy
snazi dodrzet svlij ndzev Rodinny pivovar a povaZovat tak za zaklad svého podnikani a
své pracovni sily rodinu. Takovyto typ firmy je neobvykly, avSak mél by vyjadfovat
kvalitu, silné zaklady a pratelsky pfistup a celkové zpusob smér, jakym bude podnik
sméfovat. Potvrzuje to i S. Bernard v rozhovoru pro Mladou frontu (Razickova, 2005):
,,Oznaceni (rodinny pivovar) stdle plati. Zvolili jsme ho spis proto, abychom vyjadrili

sviij pristup k podnikéni. Ze ten podnik chceme rozvijet, budeme se mu vénovat a
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povedeme ho V duchu rodinné firmy. Pracuje v ni hodné rodinnych prislusnikii a
pribuznych. Ode mé i mého spolecnika Josefa Vavry. A my se snazime o otevienou
komunikaci, aby lidé ve firme védeéli, o cem se rozhoduje a kam ta rozhodnuti smeruji.
A dale i vrozhovoru ze dne 22. 5. 2008 pro Hospodaiské noviny (Wolfova, 2008):
., Rodinna firma znamend pristup — filozofii, uvozeni solidnosti, kvality, zvldstniho
zachazeni. Pracuje tu rada lidi z rodiny mé i spolecnika. Vyjadruje to fakt, Ze to chceme

delat poctive.

Dalsim z typickych znaki pro pracovni zdroje ve firmé, je snaha o to, aby zaméstnanci
citili, ze ptispivaji k vysledku firmy a Ze se podileji na tvorbé hodnoty, kterd se pak
dostava k zdkaznikovi. Management se snazi dbat na to, aby pracovnici byli motivovani
a veédéli, ze svym usilim pfispivaji k plnéni cili a poslani podniku. To potvrzuje i S.
Bernard, ktery v rozhovoru pro Cesky rozhlas (Rosak, 2013), jasné fika: ,, My jsme pred
radove 5, 6 lety dali nasim zaméstnanciim, nasim lidem moznost, aby si sami zvolili své
firemni hodnoty. Ta diskuse trvala vic nez rok a piil, obrovskym zpiisobem pomohla
procistit atmosféru ve firmé, no a téch 5 firem, zakladnich firemnich hodnot je 5 slov. Je
to otevrenost, divéra, spoluprace, odpovednost a pozitivita. No, a jestlize jsem jako
prvni slovo, uvedl otevienost, tak to znamena, Ze to neplati jenom uvniti nasi firmy, ale
Ze se takto snaZime chovat i navenek a zdaroven k nasim zdkaznikim.“ Tento postoj
ztotoziovani pracovnikll s hodnotami a poslanim firmy, pfispiva k jejich motivaci a tim
k lepsim vykonim, které podavaji, zaroven napomaha vytvoreni silného tymu, ktery
vystupuje j jako jeden celek a spolecné jde za svym vytyéenym cilem. Spolecnost a
zejména jeji vedeni si uvédomuje, Ze neni dobré vést zaméstnance autokratickym
stylem tak, aby mé&l vSe svych rukou jen jeden ¢loveék. Management vi, ze ma ve firmé
spoustu dobrych lidi a snazi se pfendset zodpovédnost a kompetence na né, tak aby méli
motivaci, citili sviij osobni rozvoj a silila jejich odpovédnost za vykon. Zaroven tak i
predchazi tomu, aby se pii vypadku svého ,,$éfa* firma zacala ubirat jinym smérem,
nebo dokonce lidé nevédéli, co dé€lat. Své o tom vi i S. Bernard: ,, Mdme tu celou radu
vzdeélanych, schopnych, férovych a motivovanych lidi, kteri ze vSeho nejvic potiebuji,
abychom je nechali délat, co umi a nedirigovali je. Stdale vice pravomoci musite
delegovat, protoze pokud to nedélate, zacne vam brzy hrozit, Ze se z toho vseho zbldznite
a hlavné — jakmile se vam cokoli stane, firma okamZzité padne. Protoze lidé pak
najednou bez séfa netusi, co maji délat. DuleZité je, kdyz firma roste, nastavit pravidla

hry - firemni kulturu, firemni poslani a hodnoty, které tu vsichni sdilime — a dbat na to,
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aby byly dodrzovany. A jak uz jsem rekl — delegovat. Protoze jinak je ta firma strasné

zranitelnd a dlouhodobé to nemiize fungovat.“ (Sipkova, 2011)
Silné a slabé stranky

Shrnutim a analyzou skute¢nosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné silné (S) a slabé (W) stranky pivovaru Bernard:

» Dv¢ vudci osobnosti v managementu firmy (S)
» Stavéni na filozofii rodiny — statut rodinné firmy (S)
» Silna motivace pracovniku a jejich podileni se na plnéni cilt (S)

» Delegovani odpoveédnosti na zaméstnance (S)

6.5. Faktory finan¢ni a rozpoctové

vvvvvv

provedu finan¢ni analyzu pivovaru, abych zjistil, zda je podnik finanéné zdravy ci
nikoliv. Pro tuto analyzu budu ¢erpat data z Gcetnictvi podniku, konkrétné z ucetnich
vykazi — Vykaz ziskii a ztrat, rozvaha a vykaz cash-flow, pfi¢emZ vyuziji vyro¢ni
zpravy podniku za rok 2012, 2011 a 2010 kde tyto dokumenty naleznu. (Pouzité data
jsou tedy za roky 2010 — 2012 a jsou udany v celych tisicich K¢)

Ukazatele rentability

Rentabilita aktiv —[ROA=EBIT/Aktivd

2012 = 68 065/577 227 = 0,118 2011 = 59 844/547 690 = 0,109

2010 =61 021/518 906 = 0,118 K¢ zisku ptipada na 1 K¢ aktiv

Rentabilita viastniho kapitalu — ROE=Cisty zisk/Vlastni kapital

2012 = 55 123,65/418 149 = 0,132 2011 =50 867,40/380 000 = 0,134

2010 = 51 697/348 758 = 0,148 K¢ cistého zisku pfipada na 1 K¢ vlastniho kapitélu

Rentabilita trzeb — ROS=EBIT/Trzby z prodeje vlastnich vyrobkid a sluzeb + trzbyl

z prodeje zboz

2012 = 68 065/418 203 = 0,163 2011 = 59 844/398 487 = 0,150
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2010 =61 021/318 479 = 0,192 K¢ zisku odpovida 1 K¢ trzeb
Pozn. EBIT — zisk pfed troky a zdanénim

Podnik tedy v oblasti rentability vykazuje slusné vysledky. Z vlozenych aktiv dokaze
realizovat zisk, ktery poté muze dale investovat do svého rozvoje, coz také déla.
Akcionafi spole€nosti jsou spokojeni, jelikoZ vynosnost vlastniho kapitalu ptes 13 % je
daleko vyssi nez by dosahli, kdyby své prostiedky vlozily jinam, naptiklad do obligaci
¢i terminovanych vkladi. Management a zaméstnanci podniku pracuji dobfe, nebot’ se

jim dafi sniZzovat sv¢é naklady, coz vede vice nez 15 % rentabilité trzeb.
Ukazatele likvidity

Likvidita je dilezita proto, aby podnik byl schopen hradit své splatné zavazky v fadné
dobé. To vyzaduje pfemeénit ¢ast aktiv na penézni prostiedky, které poté uz neprodukuji

zisk, to znamena, ze firma se ¢aste¢né piipravuje o rentabilitu svého kapitalu.

Bézna likvidita |= Ob&zna aktiva/Kratkodobé zavazky|

2012 =294 009/117 561 = 2,501
2011 = 255 863/109 948 = 2,327 2010 = 202 135/111 404 = 1,814

Podnik je nyni schopen uspokojit 2,5 krat své véfitele v pfipadé, Ze by pieménil
okamzité¢ sva obézna aktiva na hotovost. Hodnota postupné stoupd, nebot’ pivovar
pusobi ve vysoce konkuren¢nim prostedi a zachovava si tak, konzervativnéjsi pristup,
aby byl schopen hradit své kratkodobé zavazky. Vy$§i mira by vSak uz byla

diskutabilni, jelikoZ by se ptipravoval o rentabilitu svého kapitalu.

Pohotovid likvidita [= (Ob&zna aktiva — zasoby)/Kratkodobé zavazkyl

2012 = (294 009 — 42 989)/117 561 = 2,135
2011 = (255 863 — 44 620)/109 948 = 1,921
2010 = (202 135 - 43 407)/111 404 = 1,425

Po vylouceni nejméné likvidni casti obézného majetku zasob, se hodnota 0 tolik
nezmensSila. Svéd¢i to tedy o velmi konzervativnim ptistupu firmy, kdy vétSinu ze svych
likvidnéjSich aktiv ma v kratkodobych cennych papirech nebo na 0Uétu v bance.

Z hlediska véfitell je zdjem, aby likvidita byla vyssi, nebot’ ta dava zaruku ndvratnosti
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vlozenych finan¢nich prostiedki. Z hlediska investori a samotného podniku je naopak
zajem o to, aby finan¢ni prostfedky byly ukladany ve vynosnéjsich aktivach a nebyly
tak neproduktivné vazany v hotovosti. Doporucil bych tedy, alespon ¢astecné presunuti
téchto prostfedkt do dlouhodobéjsich cennych papirt ¢i na terminované vklady, nebo

investovat do nakupu zasob a dlouhodobého majetku.

Hotovostni (penézni) likvidita [= Penézni prostiedky/Kratkodobé zavazkyl

2012 = 205 356/117 561 = 1,747
2011 = 138 133/109 948 = 1,256 2010 =91 666/111 404 = 0,823

Tento ukazatel jen potvrzuje vySe uvedené doporuceni. Dalo by se hovofit o extrémni a

zvysujici se vazanosti v penéznich prostredcich. (doporuc¢ena hodnota je 0,2)
Ukazatele aktivity

Tyto ukazatele davaji informaci o tom, jak podnik vyuziva jednotlivé majetkové Casti,
zda disponuje rozsdhlymi kapacitami, nebo zda ma dostatek produktivnich aktiv.

Pomohou nam zjistit, kolik aktiv podnik potiebuje pro zajisténi objemu trzeb.

Obrat aktiv = Trzby/Aktiva celkem|

2012 = 418 203/577 227 = 0,725
2011 =398 487/547 690 = 0,728  Aktiva se neobrati v trzbach ani jednou za rok

2010 = 318 479/518 906 = 0,614

Obrat dlouhodobého majetku = Trzby/Dlouhodoby majetek|

2012 =418 203/249 402 = 1,677
2011 = 398 487/253 543 = 1,572 Dlouhod. majetek se obraci ¢im dal vice

2010 =318 479/271 612 =1,173

Obrat zasob = Trzby/Zasoby|

2012 =418 203/42 989 = 9,728
2011 =398 487/44 620 = 8,931 Obratkovost zasob stoupa na 9,7 obratek/rok

2010 =318 479/43 407 = 7,337
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IDoba obratu zasob = Zasoby/(Trzby/360)

2012 =42 989/(418 203/360) = 37,006
2011 =44 620/(398 487/360) = 40,310 Doba obratu zasob se zkracuje az na 37 dni

2010 =43 407/(318 479/360) = 49,066

IDoba splatnosti pohledavek = Pohledavky/(Trzby/360)

2012 = 45 664/(418 203/360) = 39,309
2011 =73 110/(398 487/360) = 66,049 Pohledavky se obraceji rychleji, nyni za 39 dni
2010 = 66 814/(318 479/360) = 75,525

Vysoky rozdil mezi obratem celkovych aktiv a obratem jen dlouhodobého majetku,
sveéd¢i o velkém podilu obéZznych aktiv. Zasoby se obraceji dost a i jejich doba obratu je
realativné kratka a postupné se jesté vice zkracuje. Trzby jsou drzeny v pohledavkéach
praimérmé 39 dnt, pfi¢emz dochazi k vysokému zrychleni jejich obratu, coz je dobie,

jelikoz firma dfive inkasuje své penize.
Ukazatele zadluZenosti

Zadluzenost znamena vyuziti cizich zdroji k financovani svych aktiv, kdy motivem je

hlavné jejich niZsi cena.

Ukazatel véFitelského rizika |= Celkové cizi zdroje/Celkové aktival

2012 = 125 162/577 227 = 0,217
2011 = 132 686/547 690 = 0,242
2010 = 134 503/518 906 = 0,259

Pouhd jedna pétina aktiv je financovdna cizim kapitdlem. Je to dano vysoce
konkurenénim prostfedim, kdy se firma snazi dat véfitelam jistotu splaceni svych
zavazkil, ovSem bylo by vhodné alespoii ¢astecné snizit podil vlastnich zdroj a naopak

vyuzit cizich zdroji, které jsou levné;jsi.

Ukazatel tirokového kryti = EBIT/Celkovy nakladovy trok]

2010 = 61 021/201 = 303,582
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Podnik nemél v roce 2012 a 2011 zadné Gvéry ani finanéni vypomoci, tudiZz neplatil

zadné uroky. Potvrzuje jen vyse uvedené tvrzeni a doporuceni k vyuziti ciziho kapitalu.

Na druh¢ stran€ je v oCich veéfitelt stabilni a sobéstacny. V roce 2010 m¢l nakladovy

urok velmi nizky, tudiz by ho mohl ze zisku uhradit vice nez tiisetkrat.

Silné a slabé stranky

Shrnutim a analyzou skuteCnosti uvedenych v této kapitole jsem identifikoval

nasledujici podstatné silné (S) a slabé (W) stranky pivovaru Bernard:

» Dobra rentabilita spole¢nosti (S)
» Zbytecné vysoka likvidita (W)

» Vysoky podil obéznych aktiv (W)
» Nizky podil cizich zdroji (W)

6.6. Matice hodnoceni faktoru vnitiniho prostredi (IFE)

Tab. 11: Matice IFE pivovaru Bernard (Zdroj: vlastni tvorba)

Stranky Faktor Viha | Znamka Vaz,ene
skore
Velké investice do rozvoje podniku a tradi¢ni vyroby 0,1 0,4
Vyvoj novych produktd 0,1 04
Tradi¢ni obaly v podobé sklenénych lahvi 0,03 0,09
Zpracovarnl sladu ‘Eradlcnlm humnovym zptisobem 0,06 3 0,18
ve vlastni sladovné
Pouzivani nejkvalitngjsi odriidy chmele tzv. Zateckého
w ‘. y ) 0,05 4 0,2
4 ¢ervenaku pro vSechny piva Bernard
=
g Vyroba vlastnich kvasnic 0,04 3 0,12
=
%; Moderni vyrobni zatizeni 0,06 3 0,18
= Oddélené hlavni kvaSeni na spilce a dozravani v lezackych
tancich 0,08 3 0,24
a zachovani tak charakteristickych vlastnosti a chuti piva
Vyuziti mikrobiologické filtrace a tudiz nepasterizovani 0,1 4 0,4
Dvé vid¢i osobnosti v managementu firmy 0,1 4 0,4
Silna motivace pracovnikt a jejich podileni se na plnéni cild | 0,06 3 0,18
Dobra rentabilita spole¢nosti 0,06 3 0,18
Slabé | Zbyteené vysoka likvidita 0,08 1 0,08
stranky | Nizky podil cizich zdroji 0,08 1 0,08
Celkem 1 - 3,13
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/. Syntéza ziskanych informaci a navrh strategie

7.1. SWOT analyza

Tab. 12: Matice SWOT pivovaru Bernard (Zdroj: vlastni tvorba)

SWOT matice

Slabé stranky (W)

Silné stranky (S)

Zbytecn¢ vysoka likvidita

Investice do rozvoje
podniku a tradi¢ni vyroby

Nizky podil cizich zdroja

Vyvoj novych produkti

Zpracovani sladu
humnovym zptsobem ve
vlastni sladovné

Pouzivani nejkvalitn&jsi
odridy chmele tzv.
Zateckého Gerveiidku pro
v§echny piva Bernard

Vyroba vlastnich kvasnic

Moderni vyrobni zatizeni

Zachovani tradi¢niho
kvaseni

Nepasterizovani piv

Vud¢i osobnosti v
managementu

Dobré rentabilita
spole¢nosti

Piilezitosti (O)

Predpokladany ekonomicky rtst

Rostouci export

Moderni zivotni styl pozadujici neustalé
novinky na trhu

Tlak na vyvoj novych produktt

Kultura a tradice piti piva v CR

Vyroba nepasterizovaného piva

Rozsifeni sité znackovych prodejen

Pestra nabidka piv s odlisnou chuti

WO strategie (pfekonani
slabé stranky vyuzitim
ptileZitosti)

SO strategie (vyuziti silné
stranky ve prospéch
prilezitosti)

Ohrozeni (T)

Nestabilita vlad

Ztrata vyhody diferencované spotiebni dané

Sila nejvétsiho konkurenta
Vv kraji Vysocina, pivovaru Jihlava

Vyhody velkych pivovari - jsou tradicni,
zavedené, maji velky objem vyroby

Rostouci popularita a spoteba vina

Silna pozice restaura¢nich zafizeni a hospod

Nepostradatelnost a sila obchodnich fetézct

Pomérné silna pozice dodavatelt sladu a
chmele

WT strategie
(minimalizace slabé
stranky a vyhnuti se

ohroZeni)

ST strategie (vyuZiti silné
stranky k odvraceni
ohrozeni)
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Uplatiiovana strategie z vySe uvedené matice SWOT — SO strategie ,,VYUZITI“

Pii této strategii by méla spolecnost vyuzit své silné stranky ke zhodnoceni ptilezitosti
vyskytujicich se ve vnéjSim prosttedi. Zde ma spole¢nost velmi dobré predpoklady
k tomu, aby se tak opravdu stalo, jelikoZ jeji silné stranky odpovidaji objevujicim se
prilezitostem a je tedy tieba toho vyuzit. Jako prvni silna stranka jsou uvedeny investice
do rozvoje a tradi¢ni vyroby. Podnik realizuje velké investice do svého rozvoje 1 diky
vynikajici rentabilité a dosahovani zisku, ktery jde zpatky do firmy, a chce tak zvySovat
svlij objem vyroby a celkové svij rozsah. K tomuto faktu nesmirné pfispéje
predpokladany hospodaisky ruast, nebot’ kdyz ekonomika poroste, budou mit obcané
vEtsi disponibilni piijem a poroste spotieba, na ¢emz bude profitovat i pivovar, pfi¢emz
kdyz bude investovat do svého rozvoje, bude vyrabét a prodavat vice a bude tak
dosahovat vétsiho zisku. ZvySovani vyroby a produkce svych kvalitnich piv poté
podpoii 1 moznost vétStho vyvozu a pivovar tak bude moci vice exportovat na
zahrani¢ni trhy, na kterych se oteviraji nové pfilezitosti. Déale poté investuje Bernard i
do tradi¢ni vyroby a do jejiho zachovani poptipadé rozsifeni, na coz budou reagovat
zakaznici, ktefi jsou zvykli na klasické Ceské pivo a utvareji kulturu a tradici spojenou
s pitim piva. Nase zemé je i v mezinarodnim méfitku povazovana za jednoho
Z nejvétsich a tradi¢nich producentii piva a Cesi za nejvétsi konzumenty piva, piicemz
tradice v piti piva je velka a mnoho lidi si vazi toho, kdyz pivovar dokaze uvafit poctivé
Ceské pivo, zvlast v dneSni dobé, kdy se vétSina velkych primyslovych pivovari od této
vyroby odklani a vafi piva s unifikovanou chuti. S tim souvisi i pfilezitost v podobé
pestré nabidky piv, které maji své osobit¢ a charakteristické chuté. Jelikoz velké
pivovary vafti pivo ekonomicky a snazi se, co nejvice zjednodusit vyrobu, otevird se na
trhu prostor pravé poctivy napoj, ktery navic neni pasterizovan a zachovava si tak své
rozmanité chutové vlastnosti. Bernard proto téchto ptilezitosti vyuziva a vaii sva piva
nepasterizovana a takova, ktera odpovidaji presné t€émto vySe uvedenym poZadavkim.
Dalsi silnou strankou je neustala aktivita pivovaru ve vyvoji novych produkti a jejich
zatazeni do svého portfolia tak, aby dochdzelo k maximalnimu uspokojeni zdkaznika a
aby jim byla nabidnuta co nejSirSi paleta produktti, coz samoziejmé souvisi uz s vyse
uvedenym. Pivovar tedy skrze tuto svoji silnou strdnku mulze reagovat na situaci na
trhu, kde si zakaznici zZadaji neustalé novinky, které se budou odliSovat od stavajicich
vyrobkt. Doporucil bych tedy strategii SO vyuzit a pfijmout ji, nebot’ diky ni se mize

pivovar déle rozvijet a vyuzivat existujicich ptilezitosti.
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Vysledky z dalSich strategii:
WO strategie ,, HLEDANI“ a WT strategie ,,VYHYBANi{“

Prvni spociva v odstranéni slabych stranek vyuzitim pfilezitosti, druhda je oObranna
strategie zaméiend na odstranéni slabé stranky a vyhnuti se vnéjSimu ohrozeni. Slabsi
stranky podniku jsou v oblasti finan¢niho fizeni (jejich posouzeni jako slabsi je zde
uvedeno), nicméné je tfeba si uvédomit, ze vyssi likvidita i nizsi podil cizich zdroju
prameni zvysoce konkuren¢niho prostiedi, kdy firma chce garantovat svym
zékaznikiim svou platebni schopnost a diveéryhodnost tak, aby se nebali s ni uzavirat
obchody. Nejde tak pfimo o snahu odstranéni téchto véci, spiSe by bylo vhodné se na to
zam¢étit a projednat to s vedenim spolecnosti, zda by nebylo vhodné ucinit néjaké
korekce ¢i zmény v této oblasti. U hrozeb vyplyvajicich z vnéjsku podniku by méla byt
snaha o vyhnuti se jim, ale ¢asto to nejde, jelikoz naptiklad uvedené distribu¢ni kanaly
jsou nepostradatelné a dodavatel kvalitniho chmele je jen jeden. Navrhem by mohla byt
alespont zkouska v podob¢ analyzy, ktera by ukazala, zda nejdou tyto hrozby zmensit

tak, aby nemély negativni vliv na ¢innost podniku.
ST strategie ,, KONFRONTACE*

Podnik si zde véfi na konfrontaci svych silnych stranek s hrozbami. Ohrozeni v podobé
ztraty vyhody diferencované dan€ by se dalo pfekonat investicemi pivovaru do rozsiteni
vyroby tak, aby zvySené naklady na dani a tim usly zisk ,,vygeneroval“ pravé zvySeny
prodej. Rostouci popularité a spotiebe vina by se zase dalo konkurovat propagaci faktu,
ze pivovar vaii klasické, poctivé ¢eské pivo, tak obliben¢ u vétSiny naroda, a Ze svym
postupem vyroby a nepasterizovanim, zistavaji pivu jeho pozitivni vlastnosti i v oblasti
vlivu na zdravi ¢lovéka. S tim souvisi i zdraznéni odliSnosti od konkurentd v Kraji,
ktefi pivo pasterizuji a nemaji takové vyhody v oblasti vyroby a jejich pivo tak
nedosahuje takové kvality a to samé se d¢je u konkurentii v podobé velkych
pivovarnickych gigantli, ktefi vafi unifikované pivo, ekonomickymi postupy, které
sjednocuji chuté a nezanechavaji pivu jeho pfirozené pozitivni vlastnosti. Silné pozici
restauraci a hospod a obchodnich fetézct, se bohuzel tézko konkuruje a mnoho nejspise
zadny z pivovarii nema takovou moc, aby si v jedndni s nimi mohl diktovat podminky.
Jistd moznost se otevira v oblasti otevieni vlastni sit¢ znackovych prodejen, avsak to je

Vv horizontu né€kolika budoucich let a je otazkou, zda by tyto prodejny byly schopny
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nahradit v objemu realizovanych prodeji zavedenéj$i a vétsi distribuéni kanaly,

nicméné je dobré tuto piilezitost hodnotit pozitivné a diivéfovat v ni.

7.2. Matice hodnoceni strategické pozice (matice SPACE)

Tab. 13: Matice SPACE pivovaru Bernard (Zdroj: vlastni tvorba)

Vnitini strategicka pozice Vnéjsi strategicka pozice
Znamka | Hodnota Znamka | Hodnota
Financ¢ni sila (FS) - 4,20 Stabilita prostiredi (ES) - -3,67
Vynosnost 6 0,28571 | Technologické zmény -2 0,09091
Zadluzenost 5 0,2381 | Mira inflace -2 0,09091
Likvidita 4 0,19048 | Variabilita poptavky -3 0,13636
Mosznost odstoupent z trhu > | 009524 S;;itgnk“renén“h 5 | 022727
Riziko podnikani 4 0,19048 | Bariéry vstupu na trh -4 0,18182
Konkurenéni tlak -6 0,27273
z 1 3 1
Konkuren¢ni vyhoda (CA) - -2,29 | Sila odvétvi (IS) - 4,40
Podil na trhu -2 0,125 | Rastovy potencial 2 0,09091
Kwvalita vyrobku -1 0,0625 | Ziskovy potencial 5 0,22727
Zivotni cyklus vyrobku -2 0,125 | Finan¢ni stabilita 4 0,18182
Veérnost zakazniku -2 0,125 | Technologické know-how 6 0,27273
;’ﬁﬁy“o“k“@“ém 3 | 01875 |Vyuziti zdroji 5 | 022727
Technologické know-how -1 0,0625
Vliv na dodav. a distributory -5 0,3125
z 1 ) 1

Vysledny bod na ose x =CA +IS=-2,29+4,40 = 2,11
Vysledny bod na ose y = FS + ES = 4,20 + (-3,67) = 0,53

Finan¢ni sila
0,53 |

Konkurenéni | Sila

vyhoda 2,11 odvétvi

Stabilita prostfedi

Obr. 19: Graf z matice SPACE se smérovym vektorem (Zdroj: vlastni tvorba)

Smérovy vektor se nachazi v oblasti agresivniho kvadrantu, kde ma organizace
vynikajici pozici k zapojeni svych silnych stranek pro vyuziti ptileZitosti ve vn&jSim
prostiedi, pfekonani slabych stranek a vyhnuti se hrozbam. Doporucené strategie pro
tento kvadrant jsou poté — pronikani trhu, rozvoj trhu, vyvoj vyrobku, dopfedna, zpétna
a horizontalni integrace a ptibuznd, nepiibuznd a horizontalni diverzifikace.
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7.3. Vnitiné-vnéjsi matice (matice IE)

Celkove vaiene skore z matice IFE
4 3,13 3 2 1
4 -+
I o m
Celkove 3
valengé 397 1— -
skore
Z matice IV v VI
EFE 5
VI VI L
1

Obr. 20: Matice IE pro pivovar Bernard (Zdroj: vlastni tvorba)
Vysledna hodnota z matice IE spada do pole 1V, které je v oblasti A — rist a rozvoj. Pro
tuto oblast jsou doporuceny strategie intenzivni (pronikdni na trh, rozvoj trhu a vyvoj

novych vyrobki) a integraéni (zpétna, dopiedna a horizontalni integrace).

Je tfeba si uvédomit, ze matice IFE a EFE, ze kterych se tvoii matice IE a matice
SPACE vychazeji ze subjektivniho hodnoceni, tudiz nelze tyto vysledky s naprostou

presnosti a doslovné povaZovat za stav, ktery je jasné dany, a neoddiskutovatelny.

7.4. Navrh strategie

Z vyse uvedenych ziskanych informaci, jednozna¢né vyplyva, Ze pivovar ma vynikajici
pozici Kk zapojeni svych silnych stranek pro vyuziti piilezitosti ve vnéj$im prostiedi,
Kk potlaceni ¢i vyhnuti se hrozbam a postupné k eliminaci svych slabych stranek. Jeho
strategie by se tedy méla nejspiSe odvijet smérem intenzivni ¢i integracni strategie,

poptipad€ za prispéni strategie diferenciace.
Integracni strategie

Jejich smysl spociva v ziskavani podilu na fizeni a pievzeti kontroly nad
maloobchodniky, nebo nad dodavateli, ¢i nad konkurenty. V tuto chvili bych tuto
strategii nedoporucoval, jelikoZ bych spiSe zaméfil své sily na rist a rozvoj podniku

prostfednictvim investic a zvySovanim vyroby. V budoucnosti by to vsak mohla byt
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cesta pro pivovar, jak ziskavat vétsi podil a silu na trhu. Bude to vsak tézky boj, jelikoz
na trhu ptsobi n€kolik podobné velkych ¢i mensich konkurentt, kteti se tézko vzdavaji
své nezavislosti a snazi se o soupefeni svymi vlastnimi prostiedky, ale i velké pivovary
vlastnéné nadnarodnimi spolecnostmi, které uskuteciuji strategie pievazné horizontalni

integrace, kdy ,,skupuji‘ mensi pivovary a vytvati tak velké primyslové koncerny.
Strategie vyuzivajici intenzivni strategie a diferencia¢ni strategie

Cesta budouciho rozvoje, ktera je pro pivovar Bernard nejlepsi, je formou intenzivni
strategie pii zachovani diferenciace. Vydani se timto smérem spolu slou¢i jednak
Vv pritomnosti uplatiovanou strategii pivovaru, ktera je ve formé odliSeni se a zaroven
vyuzije velkého potencidlu firmy v podob¢ pitilezitosti a jejich silnych stranek tak, aby

doslo k jejimu maximélnimu moznému rozvoji.

1. Pronikani na trh
Od pivovaru Bernard by méla byt snaha o zvySovani svého podilu na trhu, a to jak
v Kraji Vysocina, kde je nejvétsim vyrobcem piva, tak i v celé zemi, kde se dotahuje na
prvnich sedm nejvétSich pivovarskych koncerni tak, aby zvySoval svoji
konkurenceschopnost a snizoval své naklady v dusledku velké vyroby. To by mohlo
vést i K ¢aste¢nému snizeni ceny, popiipadé k vyssi ziskovosti. K tomu mu pomohou
jeho investice do rozvoje a rozsifeni tradi¢ni vyroby a déle 1 predpokladany ekonomicky
rist (podrobnéji popsano v kapitole 7.1. SWOT analyza — SO strategie ,,VYUZITI®).
Dale by pivovar nemél prestavat ve své marketingové aktivité a uplatiiovat stale dobrou
reklamu naptiklad prostfednictvim billboardli jako do ted’, ¢i zkusit rozsifit svoji
aktivitu i do radii, novin a popfipad¢ televize. Zaroven by bylo dobré stale pracovat na
kvalitnich vztazich a spolupraci S obchodnimi fetézci, restauracemi a hospodami,
jakozto hlavnimi odbytisti, poptipade rozvinout sve Usili k ziskavani stale vétsiho poctu
téchto distribu¢nich kanal. A Vv neposledni fadé bych doporucil urcité vyuzit
v budoucnosti prilezitosti v podobé rozsiteni sité¢ svych znackovych prodejen. (vice

Vv kapitole 7.1. SWOT analyza — ST strategie ,, KONFORNTACE®)

2. Rozvoj trhu
Zasadni véci by mélo byt ¢im dal vétsi zapojovani exportu (v této oblasti je pivovar uz
na dobré cesté a je tfeba v ni pokracovat) a poptipad€ nachézeni novych odbytist’ tak,
aby dochéazelo k maximdlnimu vyuziti pfilezitosti v podobé vyvozu. (podrobnéji

popsano v kapitole 7.1. SWOT analyza — SO strategie ,, VYUZITI®)
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3. Vyvoj vyrobku
Dale bych doporucil nepiestavat ve vyvoji svych novych vyrobki a prichdzeni na trh
s novinkami, ba naopak bych se snaZil vybizet k témto akcim, nebot’ u nich bude
predpoklad ve zvyseni prodeje. (kap. 7.1. SWOT analyza — SO strategie ,,VYUZITI®)

4. Diferenciace
V posledni fadé bych uréité souhlasil se zachovanim strategie diferenciace, kdy se
podnik odlisuje tradi¢ni a poctivou vyrobou ¢eského piva z kvalitnich ¢eskych surovin,
pestrou nabidkou svych piv, které si zachovavaji charakteristické a osobité chuté a
kvalitnim fizenim. Tyto skute¢nosti jsou hlavni konkurenéni vyhodou proti soupeftim

na trhu a mé¢ly by byt udrzeny.
Shrnuti strategie

> ZvySovani trzni podilu a posilovani pozice v Kraji Vysoéina i celé CR pomoci
investic do rozvoje a rozsifeni vyroby

» Udrzovani své marketingové aktivity a vymysleni napadité reklamy, ktera lidi
zaujme, naptiklad prostfednictvim billboardl jako do ted’, ¢i prozkoumani
moznosti rozsifit svoji aktivitu i do radii, novin ptipadné i televize

» Stalé pracovani na kvalitnich vztazich a spolupraci s obchodnimi fetézci,

restauracemi a hospodami, poptipadé rozvinuti svého Usili k ziskani vétSiho

poctu téchto distribu¢nich kanalt

Rozsiteni sité znackovych prodejen

Soustavné zvySovani exportu

Pokrac¢ovani v neustalém vyvoji novych vyrobki a jejich uvadéni na trh

YV V V V

Zachovani strategie diferenciace

Z.avér

Moje bakalarskd prace ma nazev Strategicka analyza spolecnosti Rodinny pivovar
BERNARD, a. s. Jejim hlavnim cilem bylo provést strategickou analyzu vnitiniho a
vngjsiho prostiedi spolecnosti Rodinny pivovar BERNARD a. s. a na zakladé vysledkt
analyzy navrhnout strategii pro dosazeni dal$iho rozvoje spole¢nosti. Domnivam se, ze
S pouzitim vSech uvedenych metod, které mi pomohly, a které jsou popsané i
V teoretické Casti se mi podafilo tohoto cile dosdhnout. Nejdiive jsem si ujasnil postup

své prace a rozhodnul, které metody budu pouzivat a nastudoval je z odborné literatury,

99



coz mi poté pomohlo pii provedeni analyz a sestavovani strategie. Pii samotné analyze
vnéjsiho prostiedi jsem dospél k zaveéru, ze Casto prevazovaly zjisténé prilezitosti nad
vysoké konkurence, ktera bezpochyby na pivovarnickém trhu je. Vnitini analyza firmy
poté odhalila vyznamné silné stranky firmy pfedné v oblasti vyrobnich faktort,
investi¢ni ¢innosti a pracovnich zdroji. Naopak jisté korekce a zmény by mohly byt
uskutecnény v oblasti financi a finan¢niho zajisténi ¢innosti a chodu podniku, avsSak
méla by jim pfedchazet diskuze s vedenim spolecnosti a popfipad¢é prace na néjakém
finanénim planu. Syntéza vySe uvedenych skutenosti pomoci matic SWOT, IE a
SPACE vytyc¢ila smér pivovaru, ktery by se mohl ubirat cestou intenzivni a
diferenciacni strategie. Na zéklad¢€ této prace bych tedy navrhl nasledujici doporuceni
pro pivovar Bernard — zvysit trzni podil, posilit svou pozici na trhu, udrzet, poptipadé
rozsifit svou marketingovou aktivitu, nepfestavat v praci na vztazich s obchodnimi
fetézci, hospodami a restauracemi ptipadné rozvinout své Usili pro ziskani vétsiho poctu
téchto odbytist, soustavné zvySovat export, neustdle vyvijet nové vyrobky a zachovat si

svoji odliSnost a vyjimecnost.

Velmi mé piekvapilo, ze pii analyze soucasné strategie spolecnosti jsem casto
objevoval véci a mohl pozorovat akce provadéné pivovarem, které se z jisté ¢asti, n€kdy
vetsi, n€kdy mensi, sluCovaly s ndvrhem strategie, kterou jsem zpracoval sam. Ze strany
pivovaru dochazelo mnohokrat k vyuzivani identifikovanych pfiilezitosti, pomoci
silnych stranek podniku, nebo byla alespon viditelna vile takto ucinit. To sv&d¢i o
velmi dobrém vedeni spoleCnosti a praci V oblasti strategického fizeni. Spolecnost si
uvédomuje své silné a slabé stranky a soucasné dokaze analyzovat existujici ptilezitosti
a hrozby na trhu a patficné na né reagovat. Pfinos mé prace tedy spatfuji hlavné
v komplexnosti provedené analyzy vSech skutecnosti existujicich vné 1 uvnitt podniku a

jejich zohlednéni v koneéném navrhu strategie.
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