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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na analyzu souc¢asného stavu vybrané spolecnosti a jejiho
okoli. Pomoci strategické analyzy je urcena konkurencni vyhoda a pozice podniku
na trhu. V souladu se strategickymi cili podniku a podnikovou vizi je navrzen rozvoj
podniku, ktery zahrnuje jednotlivé funkéni strategie spolu s casovym planem

implementace.

Abstract

Thesis is focused on analysis of current state of selected company and its environment.
Using strategic analysis, the competitive advantage and place on market is determined.
Strategic goals of company and its vision are designed in accordance with its
development and it encompasses individual functional strategies together with schedule

of implementation.
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UVOD
I ptesto, ze v soucasné dobé¢ prevlada spise spojovani spolecnosti napiic vSech odvétvi
a rustu globalizace, mohlo by se zdat, ze vyznam malych a stfednich podnikl klesa.

Opak je vsak pravdou.

Malé a stfedni podniky jsou velmi vyznamnou soucasti trzni ekonomiky, nejen
pfi vytvafeni pracovnich pfiilezitosti, ale taktéz pisobi jako faktor ekonomického
rozvoje a socialni stability. Evropské unie dokonce nazyva odvétvi malych a sttednich

podnikt pateii evropské ekonomiky (mpo, ©2018).

V ramci této diplomové praci jsem se zaméfil na podnik z potravinafského primyslu,
konkrétné na pivovar, ktery ma historickou tradici. Z diivodu jeho uzavieni a ukonceni,
bylo nutné ¢innost zah4jit od zacatku. Podnik si prosel fazi minipivovaru a postupné se
rozvijel az do dnesni podoby velmi solidniho malého podniku se snahou i nadale

se rozvijet.

J 4

Rozvoj malych a stiednich podniki vSak Casto narazi na mnoho bariér, at’ uz v podobé
legislativy, nadmérné administrativni zatéze nebo obtizny ptistup k finanénim zdrojim.
S finan¢nimi nedostatky se malé a stfedni podniky potykaji piedevSsim v obdobi
zahajeni ¢innosti, v podob¢ vysokého provozniho zatizeni, v dobé& stabilizace podniku

nebo pii realizaci financné naro¢nych rozvojovych projektu.

Pro rozvoj podniku je nutné nezaleknout se bariér. Déle se zaméfit a vénovat patficnou
pozornost vSem zainteresovanym stranam, tedy nejen zdkaznikim, ale i dodavatellim,
zamé&stnancim, obyvatelim z okoli podniku, stitu a Zivotnimu prostiedi. DalSim
stézejnim faktorem je schopnost rozpoznat, a predev§im reagovat na nové podnikatelské

piileZitosti.
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CIiLE A MATODIKA PRACE

Hlavni cil
Hlavni cil této diplomové prace je navrzeni strategie rozvoje malého podniku. Ukolem
navrzené strategie je podpoieni budoucich podnikatelskych aktivit a upevnéni postaveni

spole¢nosti na trhu.

Dil¢i cile

Pro naplnéni hlavniho cile je nutné realizovat cile dil¢i. Diplomova préce je roz¢lenéna
na tfi ¢asti: teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. Dil¢im cilem teoretické ¢asti je
priblizeni zakladnich pojmu z oblasti malych a stiednich podnik, strategie a strategické
analyzy. Analyticka ¢ast se vénuje popisu a predstaveni vybrané spole¢nosti,
jednotlivym analyzdm wvn¢j$iho 1 vnitiniho okoli podniku a jejich shrnuti pomoci
SWOT analyzy. Cilem navrhové Céasti bude predstaveni vlastniho ndvrhu strategie

rozvoje podniku véetné harmonogramu implementace.

Metodika a postupy reSeni
V pribéhu vypracovani této diplomové prace bude vyuzito teoretickych poznatkl
z odborné literatury. Dale externi a interni analyzy a jejich shrnuti pomoci

SWOT analyzy a také vyuziti modelu Canvas.

12



TEORETICKA CAST

1 Charakteristika malého a stfedniho podniku

Malé a stfedni podniky jsou vyznamnou soucasti kazdé vyspélé ekonomiky. Jsou
dilezité predevSim z hlediska zaméstnanosti a ekonomického vykonu spolecnosti.
V Ceské republice souhrnné reprezentuji vice nez 1 milion ekonomickych subjekti,
S podilem zaméstnancli témét 60 %. Malé a stfedni podniky zaujimaji klic¢ovou roli

Vv socialnim a ekonomickém vyvoji nasi republiky (mpo, ©2018).

Dle Vebra a Srpové (2005) lze malé podniky charakterizovat pomoci mnohych
ekonomickych specifik, naptiklad flexibilitou, inovativnosti a schopnosti nalézt trzni
mezery. Pomoci flexibility jsou podniky schopny rychle reagovat na zménu vné&jsiho
prostfedi a témto zméndm se piizpisobit. Inovace a trzni mezery umoziuji uplatnéni
V urCitém segmentu trhu a zaroven vytvaii trh, ktery omezuje monopolni tendence. Dale
autofi zminuji dalezité spoleCenské piinosy malych podnikd, mezi které tadi Sanci
pro podnikavé osoby k realizaci, lokalni efekty z podnikani a dotvéieni urbanizace mést

a obci.

1.1 Kategorie malého a stifedniho podnikani

Mal¢ a sttedni podniky lze charakterizovat pomoci vice kritérii. Jejich vymezeni je
mozné ze statistického hlediska, dle doporu¢eni komise EU, na zaklad¢ klasifikace
CSSZ, ¢&i zakona o podpofe malého a stiedniho podnikani. Z uvedenych zdrojti vyplyva,
ze malé a stfedni podniky lze obecné charakterizovat pomoci tii kritérii

(Ja&, Rydvalova, Zizka, 2005):

¢ Dle poc¢tu zaméstnancii.
e Pomoci ekonomickych kritérii (naptiklad obrat, vySe aktiv a jiné).

e Podle zavislosti (propojenost podnikd, partnerstvi nebo nezavislost).

13



Pro piehlednost jsou jednotliva kritéria vyobrazena v Tabulce 1.

Tabulka 1: Kritéria pro rozdéleni malych a stfednich podnikd (zdroj: vlastni modifikace dle Jag,
Rydvalova, Zizka, 2005)

Kategorie  Pocet zaméstnanci  Obrat nepiesahuje nebo Vyse aktiv nepresahuji

podniku (méné nez)
Drobny 10 2 mil. EUR 2 mil. EUR
(mikro)

Maly 50 10 mil. EUR 10 mil. EUR
Stfedni 250 50 mil. EUR 43 mil. EUR

1.2 Prednosti a hendikepy malych a stfednich podnikii

Mal¢ a stfedni podnikani s sebou nesou nejen vyhody, ale i nevyhody. Jak jiz bylo
zminéno vyse dle Vebra a Srpové (2005), prednosti malych a stfednich podniki je
bezesporu flexibilita, inovativnost a schopnost rychle reagovat na zménu. Korab
a Mihalisko (2005) dale uvadéji naptiklad kvalitu a rychlost rozhodovani managementu,

¢1 vyuzivani modernich podnikatelskych metod.

Byt malym ¢i sttednim podnikem nenese pouze vyhody, ale taktéz nevyhody. Na rozdil
od velkych podniki se casto potykaji s menSi finan¢ni silou a hor§i dostupnosti
finan¢nich zdrojl, potiebnych k samotnému vzniku nebo K inovaénim zamérum.
oslovovani potencionalnich zadkaznikd a odsunuje malé podniky spiSe na lokalni trh.
Taktéz podniky nejsou schopni dosahnout na vyhody plynouci z rozsahu produkce, slev
od dodavatelti a vyhodnéjsi dodaci podminky. Hendikepem malych a stfednich podnikti
je taktéz ziskavani odbornikt do spravy podnikd a fidicich &innosti. Uspéch malych
a stfednich podnik casto zavisi na schopnostech, v€domostech a angaZovanosti
samotného podnikatele nebo majitele. Dale je podnik existencné zavisly na loajalnich,

zodpovédnych, flexibilnich a samostatnych pracovnicich (Burns, 2001).

14



V ramci konceptu podpory malych a stiednich podnikatel v obdobi let 20142020,
byla Ministerstvem prumyslu a obchodu zvefejnéna SWOT analyza vztahujici
se kmalym a stfednim podnikim v Ceské republice. Jejich silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby jsou zobrazeny v Tabulce 2 (Ministerstvo primyslu a obchodu,

2012).

Tabulka 2: SWOT analyza vztahujici se k malym a stfednim podnikiim v CR dle Ministerstva
primyslu a obchodu (zdroj: vlastni modifikace dle Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2012).

Silné stranky Slabé stranky

Znalost potieb zakaznikt a lokalnich trha,
pruzna reakce na vyvoj trhu;

orientace na inovace;

ptizplsobivost pracovnich sil

a vytvareni pracovnich mist;

vysoka motivace vlastniki firem;

kvalita vyrobku;

inovace;

niz$i mira byrokracie a relativné nizké
naklady na fizeni;

uzka provazanost s danym regionem.

Nedostatek kapitalové vybavenosti;
obtiznost a nakladnost pfistupu ke
kapitalu, znalostem a informacim;
obtizné ziskavani bankovnich uveru;
omezené finan¢ni prostfedky na
marketing, technické vybaveni a jiné;
nedostateéna ochrana prav dusevniho
vlastnictvi;

nedostacujici diraz na rozvoj lidskych
zdrojt a vzdélavani;

relativné zna¢na zavislost na loajalnich
zakaznicich;

slaba vyjednavaci pozice s dodavateli.

PrilezZitosti Hrozby
e rozvoj obchodu — expanze do zahraniéf; o Nedostatek kvalifikovanych
(] zavadéni HOVyCh V}”I‘Obklol a sluzeb pracovnich Sll,
pomoci novych technologii a znalosti; e vysoka konkurence;
e  vyuziti podpurnych programil pro malé a S . c s
YUZIt pocpurnych prog P e legislativa a administrativni zatéz;
stfedni podniky; L L o
e technologické a technické zaostavani;
e  spoluprace s vyzkumnymi organizacemi )
s , . e nizka aktivita v oblasti ochrany
e zvySovani patentovych aktivit;
. . dusevniho vlastnictvi;
e investice;
e nizka orientace na hledani novych

rozvoj podnikového vzdélavani

vyuziti unijnich nastroju.

15
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Na zéklad¢ zdkona o podpofe malého a stfedniho podnikani (zédkon ¢. 47/2002 Sb.),
byla vypracovana v roce 2016 Ministrem primyslu a obchodu i celkova zprava o vyvoji
malého a stfedniho podnikani a jeho podpotfe. Tato zprava obsahuje zdkladni
ekonomické ukazatele vztahujici se k malym a stfednim podnikiim a informuje o jejich
vyvoji. Také shrnuje informace ohledné realizaci programt a podpory v jednotlivych

resortech (Volfova, 2017).

Dle Ministerstva prace a obchodu v CR vykonavalo v roce 2016 podnikatelskou ¢innost
celkem 1 144 417 pravnickych a fyzickych osob s po¢tem zaméstnanct 0-249. Oproti
roku 2015 doslo k narGstu o 3 717 podnikl. Vzhledem k celkovému poctu aktivnich
podnikatelskych subjektti, malé a stfedni podniky ptedstavuji podil 99,8 %. Podil
pridané hodnoty v roce 2016 dosahoval 56,2 % a podil zaméstnanct ¢inil 59,1 %

(Volfova, 2017).

V roce 2016 bylo rozhodnuto v ramci ,,Opera¢niho programu Podnikani a inovaci pro
konkurenceschopnost™ o dotacich pro malé a stfedni podniky. Celkem bylo podpoteno
575 projektt v celkové vysi 2 865 035 007 K¢. Dale bylo pomoci ,,Narodniho programu
podpory cestovniho ruchu‘ rozdélena dotace v celkové vysi 26,8 mil. K& Tato dotace

byla rozd¢lena mezi 20 projekti malych a stfednich podnika (Volfova, 2017).
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2 Strategie a strategicka analyza

Strategie je Uzce spojend s dosahovanim strategickych cilti organizace, definuje cesty

a zpusoby, jak tyto pozadované cile dosdhnout. Obsahuje popis jednotlivych

strategickych operaci a jejich uziti pro dosazeni budouciho pozadovaného stavu,

s ohledem na mozné zmény ve schopnostech podniku, potfebach a zdrojich (Johnson,

Scholes, 1997).

V oblasti strategického fizeni jsou znamé odlisné typy strategii dle rtiznych aspektt.

Naptiklad Veber (2009) uvadi dé€leni strategii dle aspektti agresivity, na strategii

ofenzivni, neutralni a defenzivni:

Ofenzivni strategie vystihuje rozvojové zdmeéry agresivnéji a s vyssi kvalitou
ve srovnani s ostatnimi podniky na spole¢ném trhu.

Neutralni strategie je strategii stejné Grovné zaméra ve srovnani s relevantnimi
podniky na totozném trhu.

Defenzivni strategie popisuje niz§i kvantitativni Groven zameérd, na rozdil

od porovnavanych podnikli na spolecném trhu.

Johnsen a Scholer (1997) uvadi naptiklad klasifikaci strategii dle aspektu konkurence

zalozené na Urovni ceny a diferenciaci:

Cenové zaloZena strategie kombinuje nizkou cenu spole¢né s nizkou hodnotou
vyhod produktu nebo sluzeb. Respektive kombinaci niz§i ceny v porovnani
S konkurenci a vnimané hodnoty vyhod produktu nebo sluzby na podobné
urovni jako u konkurence.

Diferenciacni strategie popisuje snahu poskytnuti odliSnych vyrobkli nebo
sluzeb na rozdil od nabidky konkurence.

Hybridni strategie je charakterizovana kombinaci nizké ceny a diferencovaného
produktu nebo sluzby.

Soustfedna diferenciace vystihuje nabidku vysoko vnimaného produktu nebo

sluzby, pfinasejici znacné vyhody spole¢né s vysokou cenou.
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Dale Johnsen a Scholer (1997) uvadi naptiklad tii trovné strategii — podnikovou neboli

korporatni strategii, obchodni strategii a strategii funk¢ni:

o Podnikova strategie je strategii vrcholové trovné podniku jako celku,
se zaméfenim na ¢innosti organizace a jeji jednotlivé trovné.

e Obchodni strategie se vztahuje k jednotlivym podnikatelskym jednotkam.

e Funk¢ni strategie je zaméfena na specifické funkéni oblasti spolecnosti

(naptiklad marketing, investice, finance a jiné).

Pii volb¢ strategie je nutné brat na zietel, Ze strategie musi byt pfedev§im jednotna
s prostfedim, které podnik obklopuje a dale musi reflektovat postaveni a predpoklady
podniku. Pro tvorbu strategie je velmi dulezita strategickd analyza. Pomoci strategické
analyzy je mozné identifikovat a pochopit externi a interni faktory, které ovliviiuji vyvoj
prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje. Strategickd analyza je prvnim krokem
Vv oblasti takzvaného zivotniho cyklu strategického fizeni, ktery je zobrazen na Obrazku

1(Sedlackova, Buchta, 2006).

Metoda SLEPTE
Porterav model péti sil
Analyza internich dokumentd

Stanoveni vize a cild
Vybér optimalni strategie

Externi a interni N Navrh
analyza I
‘ Kontrola a aktualizace f_
. {
Zhodnoceni | | Implementace
Dosazeni cile Proje!(tov_jf management
Rizeni znalosti Gantav diagram

Obrazek 1: Zivotni cyklus strategického Fizeni (zdroj: vlastni modifikace dle Sedlackova, Buchta,
2006).
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Strategicka analyza zpravidla zahrnuje analyzu vnéjSiho prostfedi podniku, analyzu
vnitinich zdroji, nasledné jejich syntézu pomoci SWOT matice a dalsi metody, které

jsou vychodiskem pro formulaci strategie (Sedlackova, Buchta, 2006).

2.1 Analyza vnéjSiho prostredi (externi analyza)

V ramci strategické analyzy se zpravidla postupuje zvenci, kdy je zkoumano vngjsi
prostiedi organizace, které podnik nemtize velmi ovlivnit. Cilem externi analyzy je
rozpoznat a definovat pfilezitosti a hrozby podniku. Navrzena strategie podniku by méla
zuzitkovat prilezitosti ve prospéch prosperity podniku, a naopak definovat postupy,
jak se vyhnout hrozbam. Vn¢jsi okoli je nutné neustale kontrolovat, analyzovat klicové
zmény z dlouhodobého hlediska a zaméfit se na vyvojové trendy, které mohou
spole€nost v budoucnu vyrazné ovlivnit. Vnéj$i okoli je blize definovano pomoci

obrazku 2 (Dedouchova, 2001).

Makrookoli
Technologie
Makroekonomika -
Demografie
Mikrookoli
| Zakaznic Dodavatelé | |
| Podnik ; |
Kankurenti Substituty
Sog:i_élni \ A
', politika Potencialni »
konkurenti Politika,
legislativa

Svét

Obrazek 2: Vnéjsi okoli podniku (zdroj: piekresleno dle Dedouchova, 2001).

2.1.1 Metoda SLEPTE
Metoda SLEPTE analyzuje faktory makrookoli podniku. Makrookoli lezi mimo aktivni
oblast plsobeni podniku, podnik se musi tomuto prostfedi pfizpisobit a aktivné

reagovat na jeho zmény. Faktory makrookoli jsou naptiklad politické prostiedi,
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hospodaiské podminky a cykly, socidlné-demografické nebo technologické zmeény.

Metoda SLEPTE analyzuje nasledujici faktory (Sedlackova, Buchta, 2006):

e Socialni

o Legislativni

e Ekonomické

e Politické

e Technologické

e Ekologické

Socialni faktory

Mezi socidlni faktory se tadi spolecenské a demografické charakteristiky, naptiklad
velikost populace, jeji veékova struktura, koncentrace pracovni sily, geograficka
struktura a urbanizace. Déle do této kategorie spada individudlni percepce obyvatelstva,
tedy Zivotni urovenl, psychicko-hygienické aspekty a jiné. Socialni strukturu velmi
ovliviiuje uroven vzdélani obyvatelstva, kvalifikace, etnicka pfislusnost, tradice
a hodnoty. Dalsi dilezitou charakteristikou je oblast pracovnich navykt, mira pifijma
a zivotnich ndkladd. Tato oblast je sama o sobé jak pfileZitosti, tak 1 hrozbou

(Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).

Legislativni faktory

V oblast legislativnich faktorli ma vyznamnou roli stat a vlada, ktefi vytvareji, schvaluji
a aplikuji legislativu v podobé zékont, nafizeni a pravnich norem. Tato legislativa
mimo jiné definuje a vymezuje prostor pro podnikdni a podnikatelské prostiedi

(Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).

Ekonomické faktory

Pro rozhodovani podniku mé vliv i makroekonomicka situace okoli. Mezi hlavni

makroekonomické ukazatele fadime miru inflace, vyvoj; HDP, trokové sazby, vyvoj
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vladniho rozpoctu, vladni dluh nebo ménovou stabilitu. Dal§imi dilezitymi faktory jsou
dafiové zatizeni, nastaveni danové politiky, pozice a vliv centrdlni banky, nastaveni
bankovniho systému a pfistup k avérim. Za nastaveni miry ekonomického rastu je
zodpovédna vlada, ktera sleduje vyvoj a vliv nejen mezinarodni, ale i globalni urovni

ekonomiky, ktera nasi ekonomiku vyrazné ovliviiuje (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).

Politické faktory

Mezi politické faktory lze fadit politickou stabilitu, ekonomickou politiku vlady, vliv
politickych osobnosti, politické strany a jejich moc, geopolitickou podporu vladnich
rozhodnuti, politicky postoj k vytvareni piiznivého politického prostiedi a dosah
politickych rozhodnuti na podnikatelsky sektor. Také tu mimo jiné patfi aspekty
ruzného politického lobbingu a vliv zajmovych skupin, politické vztahy v ramci
okolnich statd, geopolitickych seskupeni (EU, V4 a jiné) nebo zahrani¢ni politika statu

v oblasti exportu, importu a zahraniénich investicich (Grasseova, Dubec, Rehdk, 2012).

Technologické faktory

Spole¢né s aktivnim vyvojem spole€nosti dochdzi k neustdlému technologickému
rozvoji, ktery musi podnik sledovat a aktivné implementovat, aby byl
konkurenceschopny. Mezi hlavni faktory technologické oblasti patii podpora patentt
a inovaci, zastaravani, podpora ze strany vlady v oblasti védy a vyzkumu, ¢i pfinos
vyhod vyuzivani danych technologii, at’ uz pro podnik samotny nebo pro zékazniky

(Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).

Ekologické faktory

Nedilnou ¢asti metody SLEPTE jsou i ekologické faktory, mezi které fadime zakony
o ochran¢ Zivotniho prostiedi, dostupnost a vyuzivani obnovitelnych zdrojl, zpracovani
odpadli a recyklaéni opatfeni, trvale udrZitelny rozvoj nebo zménu klimatickych

podminek.
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2.1.2 Porteriv model péti sil

Porteriir model je na rozdil od metody SLEPTE zaméien na oblast mikrookoli neboli
na oborové okoli. Analyza mikrookoli je pro podnik dulezitd z hlediska plisobnosti
Vv daném odvétvi. Model vychazi z predpokladu, ze plsobeni v daném odvétvi zéavisi
na vzijemném pusobeni péti sil (konkurencni rivalité, riziku vstupu potencionalnich
konkurentti, hrozbé substitutd, vlivu dodavateli a vlivu odbératelid). Konkurenéni
rivalita ma rostouci tendenci napiiklad pfi zvySujicim se mnozstvi firem v dané oblasti,
poklesu poptavky daného zbozi nebo sluzeb, v ptipad¢ existence spole¢nosti s vyrazné
vy$§im trznim podilem, ktery snizuje cenu zbozi a sluzeb, ¢i vyuzivad jinou
marketingovou zbran. Riziko vstupu potencionalnich konkurentd Souvisi s bariérami
vstupu na trh, regulacemi nebo problematikou dostupné infrastruktury. Hrozba
substituti udava jek lehce lze produkty nebo sluzby nahradit jinymi. Vliv dodavateli
je zavisly na poctu dodavateli, schopnosti vyjednavani cen doddvek a dostupnosti
jiného zbozi, které je schopno dodané produkty substituovat. Vlivu odbérateli uzce
souvisi s poctem odbérateli a druhem vyrobku, konkrétné¢ jeho standardizaci
nebo dulezitosti pfi dalS$im zpracovani. Piisobeni vySe popsanych sil je vyobrazeno

i na Obrazku 3 (Porter, 1994).

_POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENT]
Wyjednavaci viiv V ODVETVI Vyjednavaci vliv

dodavateld odbérateld

DODAVATELE —» . ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba substituénich vyrobkd
nebo slueb

SUBSTITUTY

Obrazek 3: Portertiiv model péti sil (zdroj: piekresleno dle Porter, 1994).

22



2.2 Analyza vnitinich zdroji podniku (interni analyza)

Analyza vnitinich zdroji slouzi k odhaleni kritickych faktorti pro realizaci firemni
strategie. Ur¢it silné a slabé stranky z oblasti védecko-technického rozvoje, marketingu,
fizeni vyroby, pracovnich zdroji nebo finan¢nich a rozpoctovych faktori. UziteCnou

pomuckou je finan¢ni analyza, analyza marketingovych a distribu¢nich faktorti a model

7S (Dedouchova, 2001).

2.2.1 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza slouzi primarné pro hodnoceni finan¢niho hospodatfeni podniku,
na jejim zdklad¢ lze stanovit opatieni pro posileni pozice na trhu. Potfebné udaje
pro vytvofeni finan¢ni analyzy vychézeji z financniho Ucetnictvi. Konkrétné se jedna
o udaje uvedené v rozvaze, vykazu zisku a ztrat, prehledu o penéznich tocich (cashflow)

a pfipadné v piilohach (Sedlacek, 2011).

Struktura finan¢ni analyzy neni na rozdil od ucetnich vykazli nijak legislativné
ukotvena. Hodnotit finan¢ni zdravi podniku lze pomoci velkého mnozZstvi metod
a ukazatell. Pfi analyze je podstatné brat v ivahu odvétvi, ve kterém se podnik nachazi,
cil analyzy, ale i1 pfijemce ziskanych dat (Dedouchova, 2001). Existuje celd tfada
finan¢nich ukazateli a jejich klasifikace, naptiklad Sedlacek (2011) uvadi zékladni
déleni do ctyf kategorii, na absolutni ukazatele, rozdilové ukazatele, pomérové
ukazatele a soustavy ukazatelll. Jednotlivé kategorie se dale déli na podskupiny
a konkrétni ukazatele. Pro potfeby této diplomové prace bylo vybrano pouze par
ukazatelll ze skupiny pomeérovych ukazatell, kterd je oznaCovana za nejCastéji

vyuzivanou skupinou ukazateli finan¢ni analyzy (Sedlacek, 2011):

¢ Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE — return on equity) — popisuje vynosnost
vlastniho kapitalu, tedy kvalitu vyuziti vlastnich zdroji. Hodnota ukazatele je

zajimava ptredevsim pro majitele podniku.

zisk po zdanéni (EAT)
vlastni kapital

ROE =
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Obrat aktiv — vyjadiuje rozlozeni aktiv v podniku. Doporu¢ena hodnota
ukazatele je 1 a vice. Obecné lze fici, Ze ¢im vysSsi je hodnota ukazatele,
tim Iépe. V pfipadé vysledku méné nez 1 je podnik neumérné vybaven a aktiva

jsou rozlozena neefektivné.

trzby

obrat aktiv = -
aktiva

Doba obratu zasob — udava pocet dni, kdy jsou aktiva vazana uvnitf podniku

V podob¢ zasob.

) zasoby * 360
doba obratu zdsob = ———
trzby

Doba splatnosti pohledavek — popisuje interval od vydani faktury po jeji
uhrazeni. Tento ukazatel odrazi solidnost obchodnich partnerti, nebo zhodnoceni

smluvnich podminek s primérem v odvétvi.

kratodobé pohledavky * 360
trzby

doba splatnosti pohledavek =

Celkova zadluZenost — doporucena vysledna hodnota ukazatele je v rozmezi
30 az 60 %, dle odvétvi a schopnosti splacet Uroky, které z disledku cizich
zdrojti vznikaji.

cizi zdroje

celkovi zadluzenost = -
aktiva

Urokové kryti — popisuje, kolikrat celkovy zisk pokryva arokové platby. Mezi

investici a spekulaci byva pokladana hodnota 3.

zisk pred odectenim Urokt a dani (EBIT)

irokové kryti =
Hrokove kryt celkovy nakladovy Grok
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2.2.2 Analyza marketingovych a distribué¢nich faktoru

Dulezitost marketingovych a distribu¢nich faktori se vyrazné lisi dle vztahu
s odbérateli. Ma-li podnik pévné specifikované odbératele, neni nutné mit silné
definovany marketingovy koncept, na rozdil od podnikt, které¢ aktivné bojuji o trzni

podil ve vysoce konkuren¢nim prostiedi (Synek, 2002).

Pro analyzu marketingovych a distribu¢nich faktorti existuje mnoho modelt. Jeden
Z nejcastéji pouzivanych je takzvany model marketingového mixu nazyvany ,,4P*.
Tento model nahliZi na marketingovou strategii skrze ¢tyfi oblasti: vyrobky (Product),
cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion). Pfi sestavovani modelu je
dilezité brat v potaz aktudlni situaci na trhu, cile podniku, rozpocet i samotny
marketingovy mix. Jednotlivé Casti jsou blize popsany nize (Kotler, Keller, Juppa,
2007).

e Vyrobkova politika — v této oblasti je zkouméno portfolio vyrobku, které
podnik nabizi a zhodnoceni jejich atraktivity (zda je vhodné nékteré stavajici
vyrobky vyfadit, nebo zaradit nové).

e Cenova politika — cilem této oblasti je zhodnotit cenu vyrobkil s porovnanim
s konkurenci. Zhodnotit strategii slev, platebnich podminek a vazbu na vné&jsi
faktory, naptf. sménny kurz. V ramci cenové politiky je nutné brat ohled
na vyrobni naklady, délku zivotniho cyklu vyrobki a dalSich faktord.
Vysledkem hodnoceni je stanoveni cen vyrobkil a sluzeb.

e Distribu¢ni politika — voblasti distribuéni politiky podnik rozhoduje
o zpusobu, jakym bude vyrobek prodavat. Zda zvoli ptimy prodej, prodej
pomoci velkoobchodl nebo prodejni agentury.

e Komunika¢ni mix — podnik musi také rozhodnout o zplsobu komunikace
(propagace), aby potencialni zakaznik ziskal informace nejen o existenci daného
vyrobku, jeho vlastnostech, mistu, kde lze vyrobek zakoupit, cené vyrobku,
nebo 1 jak se o dany vyrobek starat. Moznosti propagace je vice druhti, naptiklad

prostiednictvim reklamy, podporou prodeje, vztahy s vefejnosti a jiné.
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2.2.3 Model 7S

Model 7S slouzi pro analyzu spolecnosti pomoci sedmi faktord. Tyto faktory lze
rozdé¢lit do dvou skupin na takzvané tvrdé a mekké ,,S“. Do skupiny tvrdych ,,S* fadime
strategii spoleCnosti, strukturu a systémy, které spolecnost vyuziva. Pripadné zmény
uvedenych faktorli jsou snaze proveditelné, ponévadz veskeré informace nezbytné
k jejich formulaci zpravidla podnik uvadi v internich dokumentech. Do skupiny
mékkych ,,S“jsou zarazeny faktory: styl spoleCnosti, spolupracovnici, schopnosti
a sdilené¢ hodnoty. Pro implementaci strategie je dulezité brat v potaz vsSech sedm

faktori modelu, které se navzdjem ovliviiuji. Jednotlivé faktory jsou uvedeny na

Obrazku 4 (Doole, 2008).

Struktura Turda S

Strategie Systemy

Sdilene
hodnoty

Schopnosti Sty Mékka S

Spolupracovnici

Obriazek 4: Model 7S (zdroj: piekresleno dle Doole, 2008).

2.3 Syntéza analyz (SWOT analyza)

SWOT analyza je souhrnnou analyzou dat, které jsou ziskany ze strategické analyzy.
Pomoci externi analyzy podnikového makro a mikrookoli jsou definovany pftileZitosti
a hrozby. Jedna se o faktory, které nemiize podnik tak dobtfe kontrolovat, nicméné je
mozné tyto faktory alesponn pomoci vhodnych analyz konkurence, nebo pomoci jinych
analyzy (politickych, ekonomickych, technickych, demografickych, legislativnich,

kulturnich a socidlnich faktori pusobicich v okoli podniku) identifikovat. Interni
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analyza urCuje silné¢ a slabé stranky podniku. Siln¢ a slabé stranky podniku jsou
snizujici faktory, nebo naopak faktory wvytvafejici hodnotu podniku, naptiklad
podnikové zdroje, dovednosti neb aktiva. Takto ziskané faktory jsou bodové definované
se SWOT matici. Jejiz diagram je vyobrazen na Obrazku 5 (Grasseova, Dubec, Rehék,

2012).

Prilefitosti v akali
k
WO S0
Odstranéni slabych Wau dti silnych stranek
stranek a wyu it k zohlednéni prileZitosti
prile Ztosti o,
Slabé e  Sine
stranky WT ST stranky
O dstranéni slabych Whyu Ziti silnych
stranek a minimalizace stranek k redukd
hrozeb v hrozeb

Hroz by v akoli

Obrazek 5: Diagram SWOT analyzy (zdroj: prekresleno dle Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).

SWOT analyza je dilezitym vychodiskem pro definovéani vize podniku a formulovani
strategickych cili. Dale muze byt pouzita pro identifikaci kritickych oblasti podniku.
Postup vytvaieni SWOT matice a jeji vyuziti zobrazuje Obrazek 6 (Grasseova, Dubec,
Rehak, 2012).

| Strategicka
Vnitini analyza analyza vychoziho Vnéjsi analyza
‘ stavu organizece
stsrggiy ‘ S?r'aaﬁlfy Pilezitosti Hrozby

| B

Y

Matice
SWOT

Generovani ALTERNAT IV
STRATEGII

MoZnost vyuZiti matice jako: MozZnost vyuZiti matice pro:

Podklad pro Podklad pro Identifikace i
definovani VIZE definovani KRITICKYCH OBLASTI
organizace STRATEGICKYCH ciLU organizace

Obrazek 6: Zakladni ramec SWOT analyzy (zdroj: piekresleno dle Grasseové, Dubec, Rehak, 2012).
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SWOT analyza by méla poskytovat informace, které jsou exaktni (zaméfené na jevy
a fakta, které¢ jsou nutné pro syntézu strategie), relevantni (definované pro potieby
konkrétni strategické analyzy), strategické (adekvatni pro formovani strategie
Z dlouhodobého hlediska) a maji opodstatnéni pro danou strategii (Johnson, Scholes,

1997).

Ziskané faktory SWOT matice je mozné zuzitkovat pomoci Ctyf rozdilnych strategii.

v

Prvni a nejpfiznivéjsi neboli nejvice zadouci strategii, je agresivni rustova strategie

(max — max). Tuto strategii je mozné vyuzit v piipadé existence piilezitosti, spolecné
s podporou silnych stranek, které jsou s danymi piilezitostmi v souladu. Dalsi strategii

je diverzifikaéni strategie (min — max), jejiz snahou je véasna identifikace hrozeb

a jejich pfeména v pfilezitosti, za pomoci silnych stanek. Dale takzvana turnaround

strategie (max — min) jejiz charakteristikou je maximalni snaha o vyuziti piilezitosti

s nasledkem eliminaci slabych stanek. Posledni strategii je obrana strategie (min — min),

kterd se orientuje na soucasnou minimalizaci slabych stanek a hrozeb. Tato defenzivni

r~r

strategie obnasi uzavirani kompromisii nebo opousténi urcitych pozic (Sedlackova,

Buchta, 2006).
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3 Implementace strategie

V ptipadé, Ze by nebyla provedena implementace strategické analyzy, jeji tvorba by
méla velmi maly vyznam. Strategickd zména nastane pouze v piipadé¢ moznosti jeji
realizace a uvedeni v platnost prostiednictvim ¢lenti organizace. Pro implementaci je
dalezit¢ vhodné rozmisténi zdroju, struktura organizace a zpusob strategické zmeény

(Johnson, Scholes, 1997).

3.1 Model Canvas

Pro snazsi implementaci mize byt ndpomocen model Canvas. Model je tvofen deviti
stavebnimi prvky, které vytvaii zdklad uzite¢ného nastroje, ktery je nazyvan platnem
business modelu. Toto platno je pfipodobniovano malifskému platnu, které umoziuje

vizualné znazornit existujici a nové business modely (Osterwalder, Pigneur, 2012).

Jak jiz bylo zminéno model Canvas je tvofen deviti stavebnimi prvky, které prezentuji
zakonitosti, jak firma hodld vydélavat penize. Tyto prvky pokryvaji ¢tyfi hlavni oblasti
firmy: nabidku, zdkazniky, infrastrukturu a finan¢ni Zivotaschopnost. Tento ptistup ndm
umoziiuje porozumét skutetnému fungovani podniku, dale vyzdvihuje oblasti, které

potiebuji zménu (Osterwalder, Pigneur, 2012).

Primérni myslenkou modelu Canvas byla moznost jednoduse si piedstavit model (nejen
jeho jednotlivé casti, ale i jako celek). Tato pfedstava byla umozZnéna pomoci kopii
grafické schématu modelu na velky papir nebo platno (odtud plynouci nazev). Dale
dosSlo k umisténi kopie na misto, kde ji ma moZnost vidét co nejvice lidi zaroven,
diskutovat o ni, a kreativn€ nad danym modelem premyslet (Osterwalder, Pigneur,

2012).

Dle Ostervalda a Pigneura (2012) je jakykoliv problém feSitelny pomoci jasné
pfedstavy. V soucasné dobé modernich technologii je dokonce moZzné model Canvas
pouzivat nejen na papiie v kancelafi, ale i pomoci mobilni aplikace, kterd umoznuje

model kdykoliv a odkudkoliv upravovat a sdilet (Osterwalder, Pigneur, 2012).
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Jednotlivé stavebnimi prvky jsou zobrazeny na Obrazku 7, a blize popsény nize

(Osterwalder, Pigneur, 2012).

,r///; K\‘% - "
(A&~ TV <Ay \

\ é'g Ii\f S|Pl -
Hlavni aktivity ' Vztah k

Hlavni obchodni Hodnotova zakaznikdim Zakaznicky
partnefi nabidka segment

;’:‘ N
Distribuéni
Kli¢ové zdroje kanaly
Struktura nakladt Zdroje pFijma ‘:*:..LYJ

Obrazek 7: Stavebni prvky modelu Canvas (zdroj: Osterwalder, Pigneur, 2012).

Zakaznické segmenty

Zakaznici jsou jadrem kazdého business modelu. Bez zdkazniki nemize zadna firma
fungovat (nelze generovat zisk). Sluzby zdkaznikim mize firma zlepSit pomoci
seskupeni jednotlivych sluzeb do rGznych segmentli, dle potieb zdkazniki, jejich
chovani a jinych dalSich atributd. Business model nasledné¢ mutze definovat na které
segmenty se zaméfit a které ignorovat. Po takovémto rozdé€leni lze pftistoupit
k promyslenému navrhu business modelu, ktery je zaloZeny na podrobném porozumeéni
specifickym potiebam jednotlivych segmenti. Co nejvice se zaméfit na klicové
jednotky, v€novat jim co nejvice energie a snazit se tomuto segmentu co nejvice

porozumét. (Osterwalder, Pigneur, 2012).
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Hodnotové nabidky

Prezentuji, z jakého diivodu davaji zékaznici piednost jedné firmé pied druhou. Resi
problémy zakaznikl nebo jejich urcité potieby. Libovolna hodnotova nabidka se sklada
Z vybraného sdruzeni vyrobkl a sluzeb, které odpovidaji na pozadavky specifického
zékaznického segmentu. V tomto vyznamu je hodnotova nabidka balickem

nebo souborem vyhod, které firma nabizi (Osterwalder, Pigneur, 2012).

Kanaly

Prodejni kandly, distribuce a komunikace odstranuji ptedél mezi firmou a zikazniky.
Jsou vzty¢nymi body pro uspokojeni zakaznikti. Pomoci kanali je zvySovano povédomi
o vyrobcich a sluzbach, jsou ndpomocny pii hodnoceni nabidky firmy, umoziuji
zakoupit konkrétni produkt nebo sluzbu, a poskytuji poprodejni zakaznickou podporu
(Osterwalder, Pigneur, 2012).

Vztahy se zakazniky

Je dulezité si ujasnit, jaky typ vztahu chce firma vybudovat s jednotlivymi
zakaznickymi segmenty. Dané vztahy mohou byt odliSny, od osobnich
aZz po automatizované. Jsou ovlivnény dle z4jmu firmy, zda se jedna o ziskani
zakaznikd, jejich udrzeni nebo naptiklad o navySeni prodeje (Osterwalder, Pigneur,
2012).

Zdroje prijmu

Oblast zdroji pfijmi by méla odpovidat na otazku: ,,za jakou hodnotu je jednotlivy
zédkaznicky segment skute&nd ochoten platit? Usp&$na odpovéd’ pak firmé umozni
generovat z kazdého zdkaznického segmentu jeden nebo vice zdroji pfijmu. Ptitom
kazdy zdroj pfijml miize vyuZzivat odliSné cenotvorné mechanizmy, naptiklad smluvni,

Vv zavislosti na trhu, pevné cenikové ceny v zavislosti na mnozstvi, a jiné. Lze rozliSovat
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dva typy zdroju pfijmu. Jednorazové ze zékaznickych plateb nebo opakujici se piijmy
za predani hodnotové nabidky a za poskytnuti poprodejni podpory (Osterwalder,
Pigneur, 2012).

Klicové zdroje

Kli¢ové zdroje firm¢ umoziuji vytvaret a prezentovat hodnotovou nabidku, vstoupit
na trhy, udrzovat vztahy se zakaznickymi segmenty, a pfedevSim generovat piijmy.
Mohou mit finan¢ni, fyzickou, duSevni nebo lidskou formu (Osterwalder, Pigneur,
2012).

Kli¢ové ¢innosti

Jedna se o nejdiilezitési Cinnosti, které firma musi vykonavat, aby GspéSné fungovala.
Podobné jako klicové zdroje jsou nutné pro vstup na trh, udrzeni vztaht

se zakaznickymi segmenty a generovat ptijmy (Osterwalder, Pigneur, 2012).

Klicové partnerstvi

Spolecnosti navazuji partnerstvi z riznych divodli a samotna partnerstvi jsou soucasti
mnoha business modelti. Spojenectvi napomaha napiiklad optimalizaci business
modeld, snizuje riziko pfi ziskavani zdroji a mnohé dalSi. Spoluprace vznika
mezi nekonkurujicimi, ale i konkurenénimi subjekty, pii vytvareni podnikatelskych

projekti nebo mezi dodavatelem a kupujicim, pro zajiSténi spolehlivéjsi dodavky

(Osterwalder, Pigneur, 2012).

Struktura nakladu

vvvvvv

business modelu. Udrzovani vztahii se zakazniky, tvorba hodnotové nabidky
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a prezentace, generovani piijmu, a mnohé dalsi, vytvareji naklady. V piipad¢ definovani
klicovych c¢innosti, partnerstvi a zdroju, lze tyto naklady relativné¢ snadno vycislit

(Osterwalder, Pigneur, 2012).

3.2 Casovy harmonogram realizace

V ramci implementace je dilezité sestavit i ¢asovy harmonogram vSech cinnosti,
spole¢n¢ s dodavatelskym zajisténim. Nejprve je nutné urcit vSechny dulezité kroky
a aktivity, které¢ je nutné podniknout, a stanovit milniky, kterych ma byt dosazeno
spolecné s jejich terminy. Vhodnym ndstrojem je useckovy diagram, ktery planované
aktivity znazornuje, jsou z n¢ho patrné ¢asové narocnosti a posloupnost danych aktivit.
Z useckového diagramu Ize také odvodit vysi a termin investicnich a osobnich nakladu.

V ramci ¢asového harmonogramu je nutné dle Vebera a Srpové (2005) stanovit:

e Jednotlivé aktivity.

e Terminy dokonceni (ptfipadné i zahajeni).

e Odpovédné osoby, které nesou za jednotlivé aktivity zodpovédnost.

e Nutné zdroje pro realizaci.

e Vzijemné zavislosti a vztahy jednotlivych aktivit.

e PoZadované vysledky.

o Kritické aktivity, které jsou pro uUspéSnost realizace klicové, a je nutné jim

vénovat zvySenou pozornost.
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ANALYTICKA CAST

4 Analyza soucasného stavu firmy

Analyticka cast diplomové prace se zaméfuje na kompletni strategickou analyzu
vybraného podniku. Nejprve je predstavena stru¢na charakteristika vcetné predmétu
Nasledn¢ je provedena vnitini analyza podniku pomoci financni analyzy,
marketingovych a distribuénich faktortmetody 7S. Pti vnéjsi analyze je vyuzita analyza
obecného okoli za pomoci metody SLEPTE, Porterova modelu péti konkurenénich sil,
a Vv neposledni fad€ analyza oborového okoli s ur¢enim relevantniho odvétvi a zivotniho

cyklu odvétvi.

Vysledkem analytické €asti této diplomové prace je SWOT matice, pomoci které jsou
shrnuty informace z vySe uvedenych analyz a vymezeny stéZejni silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Pivovar Hubertus je jednim z nejstarSich pivovari u nas. Prvni pisemné zminky
se datuji roku 1457. Postupem casu dochdzelo ke zmén€ majitelt, znarodnéni
1 ukonceni ¢innosti po rovnych péti stech letech nepferusené Cinnosti, konkrétné v roce
1957.  Jeho novodoba historie se datuje vroce 1992, kdy byl pivovar zakoupen
prazskymi podnikateli, ktefi zahdjili provoz vroce 1993. Postupné opét dochazi
K pferusovani provozu a zménam majitelt, a to az do roku 2005, kdy je zaloZena
akciova spolecnost, jejiZz obchodni nazev zni Akciovy pivovar v Kacové, a.s. se sidlem

v hlavnim mésté Praha (M¢stys Kacov, ©2018).

Akciova spolecnost je vlastnéna dvéma akcionafi panem Ing. Davidem HofejSim
a panem Alesem Veselym. Zakladni kapital ¢inni 2 000 000,-K¢ a je rozdélen na 200 ks
kmenovych akcii. Akcionafi si rozdélili akcie v poméru 120 a 80 kust akcii (Vefejny

rejstiik a Sbirka listin, ©2006).

Pro lepsi prehlednost jsou zakladni informace spole¢nosti vyobrazeny v Tabulce 3.
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Tabulka 3: Zakladni informace spole¢nosti (zdroj: vlastni zpracovani dle Veifejného rejstiiku a Sbirky
listin ©2006)

Nazev spolecnosti Pivovar Hubertus
Zapis do OR 25. 5. 2005

Pravni forma Akciova spolecnost
Zikladni kapital 2 000 000, K¢

Pivovarnictvi a sladovnictvi

Vyroba potravinarskych vyrobku

Vyroba napoju

Zprostredkovani obchodu a sluzeb

Hostinska ¢innost

Ubytovaci sluzby

Velkoobchod

e Specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim

e Reklamni ¢innost a marketing

e Potadani vystav, veletrht, piehlidek, prodejnich a obdobnych akci

e Provozovani kulturnich a kulturné — vzdélavacich zatizeni

e Poradani kulturnich produkcei, zdbav a provozovani zatizeni slouzici
zabave

e Silni¢ni motorova doprava nakladni

Predmét podnikani

Piedmét podnikani klasifikovany dle CZ — NACE je uveden nize (Amadeus, ©2018).

11.05 Vyroba piva
10.89 vyroba ostatnich potravinaiskych vyrobkd j. n.
11.01 destilace, rektifikace a michani lihovin
46.19 zprostiedkovani nespecializovany velkoobchod v zastoupeni
46.90 nespecializovany velkoobchod
47.25 maloobchod s napoji
47.78 ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych prodejnach
49.41 silni¢éni nakladni doprava
56.10 stravovani V restauracich, u stankl a v mobilnich zafizenich
73.10 reklama

74.00 dalsi odborné, védecké a technické ¢innosti
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4.2 Interni analyza

Jak jiz bylo zminéno, interni analyza je provedena pomoci finan¢ni analyzy, analyzy
marketingovych a distribucnich faktori a na zdkladé modelu 7S, ktera je ¢lenéna
do kategorii: strategie spolecnosti, organizac¢ni struktura, informacéni systém, styl fizeni,
sdilené¢ hodnoty, spolupracovnici a schopnosti. Pro interni analyzu byly mimo fadné
citované zdroje vyuzity data z obchodniho rejstiiku, z databaze Amadeus a informace
ziskané z osobnich jednani se spole¢nikem analyzovaného podniku a zrozhovoru

se zameéstnanci.

4.2.1 Finanéni analyza

Pro potieby finan¢ni analyzy byly vybrany pivovary v blizkém okoli pivovaru
Hubertus, spadajici do malych aZz stfedné¢ velkych podnik. Konkrétné se jedna
o pivovar Chotebot, Jezek Jihlava, Klaster a Vysoky Chlumec. Finan¢ni analyza je
provedena spiSe okrajové z diivodu velké nesourodosti podnikl. I pfesto, ze maji
uvedené spolecnosti totozny predmét podnikani, podobnou velikost a lokalitu, v ramci
finan¢nich dat se vyrazné promitaji dal$i pfedméty podnikdni (pfevazné ubytovani
a stravovani), které nelze nijak odliSit. Dale nékteré pivovary spadaji pod vyssi

podnikatelské celky, které taktéZ vysledné hodnoty zkresluji.

Analyza byla provadéna v obdobi 2014-2016. Jednotlivé ukazatelé jsou vypocitany
S pfesnosti na Ctyfi desetinnd mista a znazornény graficky. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole 2.2.1, tak pro potfeby této diplomové prace bylo vybrdno pouze par

ukazatell, konkrétné:

¢ Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)
e Obrat aktiv

e Doba obratu zasob

e Doba splatnosti pohledavek

e Celkova zadluzenost

o Urokové kryti
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Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Dle uvedenych hodnot v Tabulce 4 a Grafu 1 je patrné, ze spole¢nost Hubertus ma

v

Moznym Vvysvétlenim je zvysujici se zadluzenost spolecnosti, kterd je uvedena nize,
v Tabulce 8 a Grafu 5. ZadluZenost by v pfiStich letech méla ptsobit jako stimul pro

rozb&hnuti efektivity a zvySovani ziskovosti.

Tabulka 4: Rentabilita vlastniho kapitalu (zdroj: vlastni zpracovani)

Rok | Hubertus Chotébor | Jezek Jihlava | Klaster | Vysoky Chlumec
2014 2,6005 6,3812 6,0877| 11,7393 3,3419
2015 0,8625 6,1984 2,4579| 3,74892 1,6952
2016 1,1079 5,0583 2,3225 4,1062 0,7692

ROE [%]
14

12
10 AN
\ == Hubertus

r == Chotébor
| Jezek Jihlava

[%]

o N B O

4 : == KlaSter
\‘,—2_-*, ==i=Vysoky Chlumec
2014 2015 2016
[Rok]

Graf 1: Rentabilita vlastniho kapitalu (zdroj: vlastni zpracovani)

Obrat aktiv

Hodnoty obratu aktiv uvedené¢ v Tabulce 5 a Grafu 2 zna¢i neumérné vybaveni
a neefektivni rozlozeni aktiv, nejen u spole¢nosti Hubertus, ale u vSech zkoumanych

spolecnosti v oboru. | v této oblasti je spolecnost Hubertus s nejvétsi pravdépodobnosti
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ovlivnéna nedavnymi investicemi. Vyplyvajici zisk z dané investice a postupné splaceni
finan¢nich prostiedkl, by mélo hodnoty obratu aktiv u spole¢nosti Hubertus postupné

navysit a vyrovnat S oborovym prameérem.

Tabulka 5: Obrat aktiv (zdroj: vlastni zpracovani)

Rok | Hubertus Chotébof Jezek Jihlava | Klaster | Vysoky Chlumec
2014 0,05088 0,3437 0,4388 1,1111 0,4280
2015 0,06544 0,3270 0,3875 0,9309 0,3917
2016 0,06878 0,3586 0,3790 0,6804 0,3189

Obrat aktiv
1,2

. \\)\
0,8 \( ¢—Hubertus

0,6 == Chotébof
0,4 % Jezek Jihlava
{ =
0,2 Klaster
0 & ﬂlf .‘ ==i=\/ysoky Chlumec
2014 2015 2016
[Rok]

Graf 2: Obrat aktiv (zdroj: vlastni zpracovani)

Doba obratu zasob

Uvedené doby obratu zasob v Tabulce 6 jsou u spolecnosti Chotébot, Jezek Jihlava,
Klaster a Vysoky Chlumec velmi podobné, ve vysi okolo 30 az 40 (maximalné 45) dnt.
Analyzovana spole¢nost Hubertus, ma vroce 2014 dobu obratu zasob vice jak
dvojnasobnou. Postupné dochazi k snizovani této hodnoty, ale je nutné hodnotu stale

sniZzovat, aby nedochézelo k zbytecnému vazani aktiv. Uvedena data jsou znazornéna

i v Grafu 3.
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Tabulka 6: Doba obratu zasob (zdroj: vlastni zpracovani)

Rok | Hubertus Chotébor | Jezek Jihlava | Klaster | Vysoky Chlumec
2014 98,7471 41,0248 42,1259 35,3368 34,0333
2015 61,5966 38,5348 35,6575 32,8514 41,1437
2016 58,1774 31,0051 42,9982 33,2038 45,2633

Doba obratu zasob
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Graf 3: Doba obratu zasob (zdroj: vlastni zpracovani)

Doba splatnosti pohledavek

Nejen doba obratu zasob, ale 1 doba splatnosti pohledavek v roce 2014 u spole¢nosti

Hubertus vyrazné pievysSovala oborovy prumér. V dal$ich letech doslo k vyznamnému

cv v

dbat na solidnost obchodnich partneri a nastaveni smluvnich podminek,

aby nedochazelo k zvySovani soby splatnosti.

Tabulka 7: Doba splatnosti pohledavek (zdroj: vlastni zpracovani)

Rok | Hubertus Chotéboi | Jezek Jihlava | Klaster | Vysoky Chlumec
2014 1019,6192 63,7069 428,0337 62,3319 477,2464
2015 207,7528 64,6968 509,7445 73,2222 510,0600
2016 149,4922 32,4066 425,0677 91,7970 659,1874

39



Doba obratu pohledavek
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Graf 4: Doba obratu pohledavek (zdroj: vlastni zpracovani)

Celkova zadluZenost

Jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost Hubertus se v minulych letech vyrazné zadluzila
z diivodu investic nejen do vyrobniho zafizeni. I pfes vyrazné investice se hodnoty
zadluZenosti pohybuji v blizkosti doporuc¢enych hodnot (0,3 az 0,6). Pfesné hodnoty

jsou zobrazeny Grafu 5 a v tabulce 8.

Celkova zadluzenost
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Graf 5: Celkova zadluZenost (zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 8: Celkova zadluZenost (zdroj: vlastni zpracovani)

Rok | Hubertus Chotébor | Jezek Jihlava | Klaster | Vysoky Chlumec
2014 0,6340 0,4794 0,3745 0,3806 0,2499
2015 0,7187 0,4342 0,3552 0,4705 0,2356
2016 0,6470 0,3796 0,1678 0,5162 0,2545
Urokové kryti

Posledni ukazatel, urokové kryti, jehoz hodnoty jsou zobrazeny v Tabulce 9,

Cvwr

ukazatel je spojen investici spolecnosti a je zapottebi kontrolovat jeho budouci vyvoj.

Tabulka 9: Urokové kryti (zdroj: vlastni zpracovéni)

Rok | Hubertus Chotéboi | Jezek Jihlava | Klaster | Vysoky Chlumec
2014 3,1667 4,4659 7,1992 18,4913 11,5031
2015 1,2675 4,9507 4,0574 8,6259 5,8780
2016 1,3273 4,5991 19,1303 10,4963 3,1800

Urokové kryti
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Graf 6: Urokové kryti (zdroj: vlastni zpracovani)
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4.2.2 Analyza marketingovych a distribu¢nich faktori
Pro pfiblizeni podniku jsou piedstaveny a blize popsany jednotlivé prvky

z marketingového mixu ,,4P*, tedy Product, Price, Promotion a Place.

Product — vyrobky, zboZi a sluzby

Pivovar Hubertus nabizi §iroké spektrum piv nejen ve sklenénych lahvich, KEG sudy,

ale i v PET lahvich, plechovce ¢i darkovém baleni (Pivovar Hubertus, ©2018).
Ve sklenénych lahvich Ize zakoupit (Pivovar Hubertus, ©2018)

e Svétlé pivo Vycepni Sobsahem 3,7 % alkoholu, které se vyznacuje vysokou

pitelnosti. Z divodu mensiho prokvaseni méa pivo nizS§i obsah alkoholu
ve srovndni s jinymi vy¢epnimi pivy. Pivo je charakteristické piijemnou hotkosti
a fizem navozujicimi osvéZujici pocit po napiti.

o Svétly lezdk Medium s obsah alkoholu 4,4 %je typicky dobrou pénivosti,

ptijemnou hotkosti a osvézujiciho tizu.

o Svétly lezakPrémium, obsah alkoholu 4,7 %nazyvan také jako vlajkova lod’

pivovaru Hubertus. Je typicky vyraznou hoikosti, plnou chuti a vynikajici
pénivosti.

e Nealkoholické pivo, které si ponechava typickou hotkost a vini piva Hubertus

s obsahem alkoholu maximaln¢ 0,5 %.

e Tmavy specialni lezak, s obsahem 4,9 % alkoholu. V chuti je spojena horkost
i sladkost a vSe navic dokresluje viiné kavy a karamelu. Toto spojeni je

vytvofeno pomoci ¢tyt druhii sladu.

'C‘
\

Midinme

Svétlé pivo Vycepni Svétly lezak Medium Svétly lezak Prémium Nealkoholické pivo Tmavy specialni lezak

Obrazek 8: Nabidka piv ve sklenénych lahvich (zdroj: Pivovar Hubertus, ©2018)
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Tmavy specialni lezak, Svétly lezak Prémium a Svétlé pivo Vycepni lze v nefiltrované
formé zakoupit i v PET lahvich. Dale spole¢nost v PET lahvich nabizi Polotmavy lezak

nefiltrovany a L.P. 1457 hoiky lezak (Pivovar Hubertus, ©2018)

e Polotmavy lezak nefiltrovany 4,4 % alkoholu v sob¢ spojuje viini tmavého piva,

jantarovou az hnédou barvu a karamelovou chut' pochazejici z karamelového
sladu.

e L. P. 1457 hotky lezak s obsahem alkoholu 4,4 % byl vytvofen specialné

k prilezitosti 560 let vyro¢i od zalozeni pivovaru. Pii vyrobé bylo pouzito
zvysené davky zateckych chmell, a proto se vyznacuje intenzivnéjsi horkosti

a chmelovou chuti.

U = oy Y cﬂ Y C/‘* Y C/~
|h~ﬂ’#m ‘w B, i a0 IM’A
Polotmavy lezak Tmavy specialni lezak Svétly lezak Prémium Svétlé pivo Vycepni L. P. 1457 horky lezak

nefiltrovany nefiltrovany nefiltrovany nefiltrované

Obrazek 9: Nabidka piv v PET lahvich (zdroj: Pivovar Hubertus, ©2018)

Dale spolecnost nabizi Svétly lezdk Premium V plechovce a samoziejmosti je nabidka
piv v KEG sudech. V KEG sudech spole¢nost nabizi vySe uvedena piva mimo
nealkoholického piva, Tmavého specidlniho lezdka a Svétlého piva Vycepniho
nefiltrovaného. Nicméné rozsifuje nabidku o Svétly lezdk Medium nefiltrovany a pivo

Tti Sestry (Pivovar Hubertus, ©2018).

e Svétly lezdk Medium nefiltrovany S obsahem alkoholu 4,4 %, ktery je popisovan

jako spojeni osvézujiciho pocitu vycepniho piva a plnosti s chlebnatosti, ktera je
pro lezéky typicka.

e Tii sestry je produkt vytvofeny specialné pro skupinu Tii sestry. Obsahuje 4,7 %
alkoholu a vyznacuje se intenzivni hotkosti, kterd je zajisténa pomoci zvysSené
davky zateckého chmele. TaktéZ ma vyraznéjs$i aroma po piipadani specidlni

chmelové odrady Kazbek.
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Obrazek 10: Nabidka piv v KEG sudech (zdroj: Pivovar Hubertus, ©2018)

Mimo vySe uvedené produkty spolecnost nabizi specialni nabidky jako je Véanoc¢ni
tmavy specidl nebo zeleny chmel, a taktéz je mozné zakoupit darkové baleni a které

jsou vyobrazeno na nize uvedeném obrazku (Pivovar Hubertus, ©2018)

Hubertus 3 pack Hubertus 10 pack 2L Prémium Hubertus 6 pack

Obrazek 11: Specialni nabidka (zdroj: Pivovar Hubertus, ©2018)

Nejen ze se spoleCnost zabyvad vyrobou a prodejem piva, ale taktéz provozuje
restauraéni zafizeni. Pivovarska restaurace Salanda nabizi Siroké spektrum hotovych
jidel i minutkovou kuchyni a nabizi speciality z blizkého uzenatstvi. Samoziejmosti je
nabidka Sirokého spektra piv Hubertus. Dale nabizi ubytovani v hotelu s ndzvem
Hubertus, ktery byl zbudovan vroce 2013piimo v prostorach historické budovy
pivovaru. Hotel disponuje krasnym vyhledem na feku Sazavu a slouzi nejen turistim
(Pivovar Hubertus, ©2018).
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Price — cena

Nami vybrana spole¢nost se pohybuje nejen na B2C ale i na B2B trhu. V ptipadé B2C
trhu se jedna o cenu, za kterou nabizi své vyrobky a sluzby pfimo ve svém pivovaru,
restauraci Salanda ¢&i hotelu Hubertus. JelikoZ se diplomova prace zaméfuje piedev§im
na nabidku produkci piva, V nize uvedené Tabulce 10 nejsou uvedeny ceny ubytovani

a ostatniho nabizeného zbozi a sluzeb, ale pouze cena piva v restauraci Salanda.

Tabulka 10: Cena piv v restauraci Salanda (zdroj: vlastni pracovani dle Pivovaru Hubertus, ©2018)

Nazev Objem piva Cena

Hubertus Vycepni nefiltrovany 051 20,- K¢
Hubertus Prémium nefiltrovany 051 22,- K¢
Hubertus L. P. 1457 horky lezak 051 27,- K¢
Nealkoholické pivo (lahvové) 051 25, K¢é
Hubertus Vycepni nefiltrovany 0,31 13,- K¢
Hubertus Prémium nefiltrovany 0,31 14,- K&
Hubertus L. P. hoiky lezak 0,31 17, K¢

Déle jsou vyrobky nabizeny na B2B, kde dochazi k smluvnim prodejnim cendm
s provozovateli hostinskych zafizeni, maloobchodii a velkoobchodti. Konecnd cena
pro zékaznika v pohostinstvi se odviji pfedevSim dle lokality prodeje a neni jednotna.

Coz je standart v daném oboru a nevybocuje timto chovanim.

V ptipadé prodeje lahvového piva se cena dle vlastnich zkuSenosti pohybuje v priméru
nadl5,-K¢. Pivo v PET lahvich je mozné zakoupit dle druhu v cenovém rozmezi

cca 30-50,- K¢.

Promotion — propagace

Nosnymi pilifi propagace je historie pivovaru, charakteristicka chut’ piva a bezesporu
lokalita. | presto Ze je pivo dostupné prakticky ve viech koutech Ceské republiky,

spolecnost zcela pochopitelné predev§im cili na oblast vyroby, ktera je hojné turisticky
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navitévovéana piedeviim vodaky, pro které je pivo dostupné nejen v restauraci Salanda,

ale po celém toku Sazavy.

V piipad¢ navstévy pivovar nabizi nejen obcCerstveni, ale i turisticky zazitek v podobé
prohlidky jednoho z nejstarSich pivovarii u nas, pii které je mozné sezndmit se s tradicni
vyrobou piva, spojenou s ochutnavkou piv a piijemnym posezenim v pivovarské

restauraci. TaktéZ je mozné vyuzit i ubytovani v hotelu Hubertus.

Samoziejmou formou propagace jsou webové stranky, na kterych je predstaven
samotny pivovar spolu s restauraci a hotelem, dale veskerd produkce pivovaru vcetné
ocenéni a taktéz kompletni kontakty jednotlivych pracovnich utvarii. Velkym plusem
webovych stranek je 1 sekce ,,Kam na Hubertus®, v kterd je mozné vyhledat
provozovny, které to¢i nebo pivo prodavaji. Webové stranky maji ovSem 1 své
nedostatky. Neni patrna aktudlni obsazenost hotelu, jiz del§i dobou je prazdna sekce

o historii pivovaru a jiné.

Taktéz je spoleCnost mozné dohledat na socialnich sitich, pfedevsim na Facebooku

a Instagramu, nicmén¢ aktivita je spiSe slabsi.

Dalsi oblasti propagace je ucast ¢i sponzoring festivalli nebo jinych vetejnych akci
nejen ve Stiedoc¢eském kraji, ale 1 na Vyso€iné. I pfes hojnou ucast na vetejnych akcich
jsou akce v blizkosti, kterych by se rad pivovar Hubertus ucastnil naptiklad
Sazavafestu, ale poradatelé maji jiné partnery. Dale spolecnost nabizi i1 specidlni pivo
spojené¢ piimo s kapelou ,, Tt setry”, které kapela Cepuje pfimo na jeviSti a byva

dostupné v obcerstvovacich stancich.

Placement — misto, distribuce

Spolec¢nost distribuuje své vyrobky do viech koutli Ceské republiky na zakladé jiz
domluvenych smluvnich vztahii a stale rozsifuje mnozstvi odbérateli skrze své
obchodni zastupce. V aktualni dobé ma spolecnost pét obchodnich zastupci, kdy kazdy
ma na starosti danou oblast. Dané oblasti jsou: Stiedni Cechy a Praha, Jizni Morava

a Brno, Hradec kralové a okoli, Viyso¢ina a Jizni Cechy a Slovensko.
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Pivo je rozvazeno vlastnimi dopravnimi prostfedky s polepy logem pivovaru Hubertus.
Na Obrazku 12 je alespoii pro lepsi piedstavu vyobrazena mapa s misty na tizemi CR,

do kterych je pivo distribuovano at’ uz ve forme sudt, lahvi nebo PET lahvi.
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Obrazek 12: Mapa s misty distribuce (zdroj: Pivovar Hubertus, ©2018)

4.2.3 Model 7S

Strategie spolecnosti

Spole¢nost si zaklada na vysoké kvalité vstupnich surovin, a pfedev§im na tradi¢nim
zpusobu vyroby. Ziskala mnoho ocenéni nejen za konkrétni produkt, ale v roce 2016
se pivovar Hubertus dle Sdruzeni ptatel piva stal jiz podruhé pivovarem roku. Hlavnim
rysem strategie je kvalita vyrobkd, i naddle ziskdvat ocenénim a postupné rozsifovani

mnozstvi vyroby a oblasti odbytu.

I ptesto, ze se jednd o pivovar, ktery byl po druhé svétové vélce nasilim uzavien
a vyroba v ném byla obnovena az v roce 1993, zvladl pivovar ustat konkurenci na trhu
a vroce 2007 dosahl objemu produkce ve vysi 10 000 hektolitri piva. V roce 2016
vzrostla produkce na 40 000 hektolitrii a v soucasném roce by dle slov feditele pivovaru

radi piekonali hranici 50 000 hektolitrd piva.
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Organizacni struktura

Organizacni struktura vybrané spolecnosti 1ze popsat pomoci Obrazku 13. Obnasi dva
stupné fizeni — feditele spolecnosti neboli majitelé spolecnosti a jim podiizené vedouci

jednotlivych oddéleni, kteii dale fidi podiizené vykonné pracovniky.

Nakupni oddéleni

Vedouci vyrobniho

== MistFi ve vyrobé

useku
- Vyrobni usek
= Obchodni oddéleni
Vedouci . [
obchodniho dseku | | | Odbytové oddéleni
Reditelé —
v . Marketingové
spolecnosti 1 oddeleni
(mayjitelé
spoleénosti) ={ Mzdova aétarna
Vedouci Materidlni Géts
ekonomického =1 aterialni uctarna
useku

Oddéleni spravujici
= pohledavky a
zavazky

Vystupni kontrola

Provozni restaurace
a hotelu

Obrazek 13: Organizaéni struktura (zdroj: vlastni upracovani dle informaci majitele spolecnosti)

Informacni systém

Spolecnost vyuziva ekonomicky program Pohoda a interni informacéni systém, ktery
si vyvinula sama na zaklad¢ vlastnich pozadavkl. Spolec¢nost spravuje internetové
stranky, a plni spiSe informacni stranku pro sdéleni informaci o produktech a sluzbach,
popisuji technologii vyroby a kontakty ¢i mozna mista zatizeni s nabidkou vyrabénych

produkti.
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Samoziejmosti je vedeni detailni databaze jak dodavatelii, tak i odbératelii a databazi
zasob. Na zaklad€ vedenych dat je mozné vytvaret interni analyzy vztahujici se ke vSem

vyse uvedenym castem databaze.

Styl Fizeni

Spolecnost je vedena na zéklad¢ spolurozhodovani majiteli. Styl fizeni je prevdzné
demokraticky. Ve spolecnosti panuje pratelské prostredi, avSak teditelé maji

ve spolecnosti velkou autoritu u svych zaméstnanct.

Sdilené hodnoty

Jak jiz bylo zminéno, ve spole¢nosti panuje pratelska atmosféra, ktera se pienasi i na
vedeni a ndsledn€ obchodni zastupce, jejichz cilem je mit pfedev§im loajalni odbératele,
ktefi pravidelné¢ odebiraji produkty a jsou s produktem spokojeni. Takto nastaveny cil
funguje i jako pozitivni reklama pro spolecnost a bylo by dobré tento stav do budoucna

zachovat.

Dalsi sdilenou hodnotou je kvalita poskytovanych vyrobki a sluzeb. Spole¢nost stavi na
dlouholetych zkusenostech zaméstnanct, jejich odborné kvalifikaci, klasické a poctivé

vyrobé a prvotfidni kvalité surovin.

Spolupracovnici

Zaméstnanci na jednotlivych Castech pracovisté se v prevazné vétSiné znaji osobné,
vétSina z nich pracuje ve spolecnosti del§i dobu a vztahy na pracovisti jsou piatelské.
Spole¢nost je naklonéna teambuildingovym akcim, pomoci kterych se novy
zaméstnanci maji moznost blize seznamit se stavajicimi zaméstnanci a celkové dochazi
k utuzovani vztahl. Pro spole¢né aktivity vyuziva spole¢nost nejenom své prostory
a produkty, ale je i naklonéna sportovnim aktivitdm, které se mohou vykonavat

Vv blizkém okoli.
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I presto, ze ve spolecnosti prevazuje odmeénovani dle pracovist€ a hodinové taxy,

pracovnici jsou motivovani zvySenim platu pfi delSim setrvanim v pracovnim poméru.

Taktéz dochazi k nadstandardnim odméndm v piipadé nutnosti vykonavani prescast.

Schopnosti

Spolec¢nost si je védoma nutnosti kvalitnich schopnosti jednotlivych pracovnik a taktéz

kvalitnich vztahi na pracovisti. Na potfebné schopnosti je kladen velky diraz jiz

pii vybéru pracovni sily. Individudlni schopnosti a dovednosti se snazi prohlubovat

a zvySovat pomoci pravidelnych porad ¢i obcasnych skoleni.

Hlavni silné a slabé stranky vybrané spole¢nosti vychazejici z interni analyzy jsou

zachyceny v nasledujici Tabulce 11.

Tabulka 11: Silné a slabé stranky spole¢nosti (zdroj: vlastni zpracovani dle interni analyzy)

Slabé stranky

e Tradice a historie podniku

e Lokalita

e Tradi¢ni zplsob vyroby piva

e Odborna kvalifikace zaméstnanct

e Technické vybaveni

e Pfiméfené mnozstvi obchodnich zastupct
e  Ocenéni produktti i celého pivovaru

e  Spoluprace pfimo s kapelou ,,Tti sestry

4.3 Externi analyza

Slabsi aktivita na socialnich sitich
Nemoznost zjistit obsazenost na webu
Slabsi mista webové prezentace
Velka zavislost na stalych klientech
Neucast na Sazavafestu

Vysoka zadluZenost

Externi analyza je realizovana ve dvou krocich, pomoci analyzy obecného okoli metodou

SLEPTE a analyzy oborového okoli s pouzitim mimo jiné Porterova modelu péti

konkuren¢nich sil.
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4.3.1 Analyza obecného okoli (SLEPTE)

Socialni faktory

Ceské republice dlouhodobé obhajuje prvenstvi ve spotiebé piva na obyvatele.
Dle statistik byla spotieba piva v roce 2015 ve vysi 143 litri na obyvatele a v roce 2016
doslo dokonce k narlstu vyroby o 1,3 %. Pro blizsi ptedstavu bylo v ¢eské republice
vroce 2015 zkonzumovano 16,2 milionu hektolitri piva a vroce 2016 dokonce
16,4 milionu hektolitrii. Spotfeba na jednoho obyvatele zlistava stejnda, i presto, ze se
zvysil domaci vystav a dafi se 1 exportu. Stejnd hodnota vznikla z diivodu riistu poctu
obyvatel. Pozitivni vysledek potieby piva na tuzemském trhu se Ize pfipisovat i oziveni
cestovniho ruchu, kdy v roce 2016 Ceskou republiku navstivilo o 2.2 miliony turist
vice nez vroce 2015. Hospodaiské vysledky pivovarského oboru zroku 2016 jsou
vyobrazeny na Obrazku 14 (BeerWeb, ©2018).

HOSPODARSKE VYSLEDKY [B ' ostatnd e i
PIVOVARSKEHO OBORU p?ru:n $ 54% P v
spotiel o
2016 Iy - Oe®E S
s 46'7 % Slovensko cko Polsko Svédsko V. !.lnf.:;x\xv
= O
b\ podily spotfeby podle obald
a 1
N A @ =
otfeba pi ‘ '
spna?:sclz:va E ‘\‘!,!l @ NOEIO}
143 import ofitrads 2% 37% 12% 6% 3%

326 tis hi

Obriazek 14: Hospodarsky vysledek pivovarského oboru z roku 2016 (zdroj: BeerWeb, ©2018)

V roce 2016 doslo k prohlubovani rozdilu mezi pivem, které je konzumovano
V pohostinském zafizeni ve prospéch nakupu baleného piva zakoupeného v obchodech.
Pomér mezi konzumaci piva v pohostinstvich a balené¢ho piva byl v roce 2016 39 ku 61
procentim.  Vtuto chvili nejsou jest¢ dostupna data zroku 2017,
kdy jsou hodnoty nakupovaného balen¢ho piva ocekavany jeste vysSsi z divodu

zavedeni protikurackého zakona (BeerWeb, ©2018).
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Legislativni faktory

Kazdy podnikatelsky subjekt musi spole¢nost dodrzovat jak zakony v Ceské republice,
tak od vstupu do EU i zdkony a nafizenimi Evropské unie. Mimo zékladni zékony,
kterymi se musi Fidit kazdy podnikatelsky subjekt na tuzemi CR, se spole¢nost fidi
1 zvlastnimi zakony, riznymi vyhlaSkami a natfizenimi. V této diplomové praci bych rad
zminit alespoil vyhlasku Ministerstva zemédélstvi ¢. 335/1997 Sb., kterd provadi
zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, dale elektronickou evidenci

trzeb a protikutracky zakon, ktery zminuji v politickych faktorech (Zakony pro lidi, ©2013).

Ekonomické faktory

Ekonomika Ceské republiky je ve velmi dobrém stavu. HDP ma rostouci tendenci, ktera
je patrnd i z ¢tvrtletnich hodnot, kdy ocisténé o cenové vlivy a sezdénnost bylo ve tietim
¢tvrtleti oproti druhému rast o 0,5 %. V piipadé porovnani tietiho ctvrtleti roku 2017

s rokem piedchozim je nartist dokonce o 5 % (Cesky statisticky aiad, ©2018).

Taktéz dochazi k poklesu nezaméstnanosti. Ceskéa republika dosahuje nejniz§i trovné
nezaméstnanosti v ramci celé EU. Kdy ke konci roku 2017 pohybuje pod 4 %. Nizka
nezameéstnanost se projevuje taktéZ v ristu mezd, nicméné dochazi i k meziro¢nimu

rustu inflace o 2,5 % (Ministerstvo prace a socialnich véci, ©2018).

TaktéZz dochazi k ristu vyvozu a dovozu. Dle poslednich dat z ¢eského statistického
ufadu, kterd hodnoti obdobi leden, az listopad roku 2017 stoupl meziroéné¢ vyvoz

06,1 % a dovoz 0 6,9 % (Cesky statisticky ufad, ©2018).

Politické faktory

Aktudlni politicka scéna Ceské republiky neni upIné stabilni. Koncem roku 2017
probéhli fadné volby do Poslanecké snémovny a aktualn€ nebyla mensSinovému
kabinetu sloZeného z politikit a odborniki vyslovena daveéra. Stale probihaji jednani

a vysledek je zatim nejasny.
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Rad bych zminil alespoit zmény, které nastali pfi minulé vladeé a pro tuto praci jsou stéZejni.
V prvnim kvartalu roku 2016 doslo ke schvaleni zakonu o elektronické evidenci trzeb,
tedy zékonu, ktery ma slouzit ke zlepSeni vybéru dani z pfijmu a dani z ptidané hodnoty
a také ma vést k narovnani podnikatelského prostiedi v Ceské republice. Zakon vysel
ve sbirce zakonti a vstoupil v t¢innost ke dni 1. 12. 2016. Tento zakon ovliviiuje oblast
pivovarnictvi 1 ubytovaci a stravovaci zafizeni. Druhd faze se vztahuje na maloobchod
a velkoobchod, tedy subjekty, které predstavuji odbér vyrobki. Taktéz zavaznou zménou
bylo schvaleni protikutackého zakonu, ktery vstoupil v platnost 31. 5. 2017. Prob¢hli
1 navrhy zmirnéni protikurdckého zdkona, ktery ovSem sendt nepodpofil (Podnikatel,

©2018).

Technologické faktory

I ptfesto, ze pivovar Hubertus vafi pivo tradi€nim zplsobem, je nutné dostupné
technologie zohlediiovat a pfipadné i vyuzivat. Pro vyrobu piva jsou specifické Ctyfi

faze: vareni, kvaseni, uleZeni a staCeni.

Pro fazi vafeni spoleCnost vyuziva klasickou celomédénou dvounddobovou varni
soupravu, ktera je tvorena scezovaci kadi a rmutomladinovou panvi. Nadoby jsou
Ziemann. Vroce 2007 prosla varni souprava rekonstrukci a byla predélana

na poloautomatizovany provoz (Pivovar Hubertus, ©2018).

Pro kvaseni jsou vyuzivany oteviené kvasné kadé dle tradicnich postupti vyroby
¢eskych piv. Z divodu produkce alkoholu a oxidu uhli¢itého ve fazi kvaSeni je nutné
prostory dobfe odvétravat a chladit, aby nedoSlo k nezddoucim chutovym odchylkam.
UleZeni piva probiha v prostorach historickych sklepi ve smaltovanych, uponovych
a nerezovych lezackych tancich. Na konci procesu uz lze pivo pit v takzvané
nefiltrované podobé. Velké pivovary od klasického kvaseni a dokvaSeni neboli ulezeni
ustupuji a také kladou vyssi diiraz na trvanlivost piva, nicméné¢ zména technologie

V této oblasti neni slucitelna se strategii podniku (Pivovar Hubertus, ©2018).

Posledni fazi je staceni piva do sklenénych, plastovych ¢i KEG sudd. V této oblasti

spolenost v poslednich letech vyrazné modernizovala. Lahvova linka prosla
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modernizaci v roce 2016, kdy Kacovsky pivovar zacal vyuzivat nové vlasti typy lahvi.
Modernizace spocivala predev§im v modernizaci etiketovaci linky z divodu zvySeni
poctu etiket na jedné lahvi z poc¢tu dvou na tii, tedy predni etiketu, kréek a zadni etiketu.
Pti staceni produktu do sudl je vyuzivana moderni stacirna, ktera byla potizena v roce

2006 (Pivovar Hubertus, ©2018)

V poslednich letech je vyraznym trendem orientace na technologie, které vedou

k energetickym usporam, ¢imze je ovlivnéna celkova ekonomika vyroby.

Ekologické faktory

Pti vyrobé piva vznikad obrovské mnozstvi organického odpadu a odpadni vody. Tento
odpadni produkt vSak lze zpétné vyuzit ke zpétnému ziskdni energie za vzniku

takzvaného ,,ekologického piva®.

V ekologii hraje vyraznou roli nejen organicky odpad, ale i energeticky narocny proces.
Ptisady je potfeba nejprve uvatit za pomoci horké vody a pary a nasledné¢ dochézi
ke chlazeni. Pomoci rekonstrukei horkovzdusného hospodaistvi a vyuziti odpadniho

tepla Ize snizit nejen energetickou naro¢nost, ale i spotfebu vody a emisi.

Nedilnym ekologickym faktorem je pouzivani obal. Ceska republika se v oblasti
pouzivani obali ftadi k ekologicky nejohleduplnéjSim zemim. Zhruba polovina
vyrabéného piva se prodava ve stoprocentné recyklovanych sudech a 40 % ve vratnych

pullitrovych lahvich (Parlamentni listy, ©2018).

4.3.2 Analyza oborového okoli (Porteriiv model péti konkurenénich sil)

Konkurenéni rivalita

Konkurence pivniho trhu je velmi vysoka. Jen ve StfedoCeském kraji, ve kterém plisobi
1 pivovar Hubertus dale figuruje dalSich 49 pivovari riznych velkosti.

NejvyznamnéjSimi konkurenti jsou: pivovar Velkopopovicky Kozel neboli Plzensky
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prazdroj, ktery je v kraji nejvétsi a fadi se svou velikosti do velmi velkych podniki, dale
Krusovice a Postfizinsky pivovar Rumburk, ktefi jsou zastupci velkych podnikii.
Spole¢né s pivovarem Hubertus v ramci stiedné velkych podnikd to jsou to dale:
Tradi¢ni pivovar v Rakovniku, pivovar Vysoky Chlumec, pivovar Ferdinand, pivovar
Klaster, pivovar Herold Bfeznice, pivovar Podkovan, pivovar Kutna Hora, Unéticky
pivovar, Cernokostelecky pivovar a Oliviv pivovar Dolni Bfezany. Zbylou &ast

zastupuji minipivovary nebo rodinné pivovary. (Pivni info, ©2018)

Rad bych také alespon stru¢né uvedl konkurenci pivovarii na Vysocing, jelikoz pivovar
hubertus sidli na pomezi téchto kraju, pivo Hubertus je v této oblasti velmi zname
a distribuované. V kraji Vysocina je celkem 30 pivovard. Z velkych pivovarii zde ma
zastoupeni pivovar Bernard, pivovar Poutnik a Méstansky pivovar Havlickav Brod.
Do kategorie stfedné velkych pivovarl se fadi pivovar Jihlava, DaleSice a Chotébof.
Zbylé subjekty opét patfi mezi minipivovary nebo rodinné pivovary (Pivni info,

©2018).

Minipivovarim se v Ceské republice velmi dafi. Dle poctu maji minipivovary v Ceské
republice znacnou pievahu, mizin¢ jejich celkovd produkce c¢ini ptiblizné 2 %

celkového objemu ¢eského piva (Ekonom, ©2018).

Ceskému pivu se velmi daii. Jak je patrné z vyse uvedenych informaci, jedna se
o prosperujici obor podnikani v jakékoliv velikosti. O ¢eské pivo, suroviny ale i1 sladky
je velky zajem nejen vtuzemsku, ale i ve svété, proto je nutné sledovat nejen
konkurenci ve formé mnozstvi a velkosti pivovard, ale také reflektovat silu lidsky

faktor, ktery je v této oblasti podnikani zdsadni (Ekonom, ©2018).

Hrozba vstupu novych konkurenti

V tomto prostoru lze ocekdvat narlist po¢tu ovSem pouze menSich pivovart, které
se ovSem v drtivé vét§in€ specializuji na mirn€ odlisny typ piva tzv. specialy, které jsou
ovSem téz v portfoliu Kécovského pivovaru ovSem pouze jako pfilezitostnd vanita
pro zvyseni prestize. Z toho vSak vypliva velmi malé riziko rozristani malych pivovart

a zavedeni vycepnich piv do jejich provozu. Pravdépodobnost zalozeni vétsiho pivovaru
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tzv. na zelené louce je pomérné mald z divodu vérnosti zdkaznikd oblibenym znackdm

a vyzadovalo by to velké fixni néklady S nejistym ziskem.

Velké technologické zmény nelze ocekavat, jedné se o obor, ktery je zalozen na tradici
a zmény k vysoké mife technologickych postupt jsou piijimany opatrné. Tudiz vstup

firmy s revolu¢nim postupem je nepravdépodobny.

Vzhledem ke specializovanosti oboru, ale zaroven jeho Siroké oblibé je know-how

velice dobie dostupné a na vysoké trovni.

1) Uspory

Nejvétsi prilezitosti uspor z rozsahu vici konkurenci je automatizace na kyzenych
mistech vyrobniho postupu. Tojsou pfedev§im plnici linka, sklady a logistika, vice

varnych nadob a podobné.

Dalsi ovSem finan¢n€ naro¢néjsi je sluCovani pivovart. Tento jev je pfedevSim diky
vstupu zahrani¢niho investora, ktery koupi akcie vice pivovari a pokusi
se optimalizovat. Reakce na tento efekt je tendence mensich pivovart se volné spojovat

pro zajisténi vEtsi paky.

V neposledni fad€ zde existuje pomérné bézné zpétna integrace, kterd se snazi omezit

pocet dodavatell a jejich marzi.

Vétsi objemy ovsem nepiimo umérné omezuje legislativa, tedy ¢im vice je v pivovaru
vyrobeno piva tim vétsi je na n¢j uvalena dan dle milnikt, kterd je vyobrazena

v Tabulce 12.

Tabulka 12: Daii dle milniku (zdroj: vlastni zpracovani dle Finance.cz, ©2018)

Sazba dané v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu piivodni mladiny
Sazby dané podle vyroby v hl ro¢né

Rok Zakladni (.- (10.000 - (50.000 - (100.000 - (150.000 -
e 10.660> 5V0.OOVO 190.090 1?0.090 290.090
veetneé> veéetneé> veetneé> veetne>
2009 24,00 12,00 14,40 16,80 19,20 21,60
2010
— 32,00 16,00 19,20 22,40 25,60 28,80
2016
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2) Diferenciace

V tomto oboru jsou dvé zdkladni roviny diferenciace. Prvnim je vybér typu
piva — stolni, vycepni, lezaky, specidly, nealkoholické atd. Druhym je brand
management, ten naopak je velmi intenzivni. Primétem téchto rovin ziskdvame
dasledky jako vybér obalového materidlu, zptisob distribuce. Problémem ¢i vyhodou
takto vyhrocené situace je velkd mira pfejimani fungujicich postupt. Tim se rychle

zavadi standardy je nutnd rychla odpovéd’ na nalady trhu.

3) Kapitalova naro¢nost

Pocatecni kapitalova narocnost je obrovska, a to v obou ptipadech budovani pivovaru
i jeho odkup. Pro vyrobu v dostate¢ném mnozstvi je tfeba rozsahlych prostor, moderni

technologie, potravinarské Cistote, ale hlavné vybudovani znacky.

4) Distribu¢ni kanaly

At uz je fe¢ o prodeji do obchodii ¢i restauraci jsou zde velice pevné vazby mezi
pivovary a odbérateli, je zde ¢ily boj nevzacné konCici soudni pti, hlavné z divodu

kartelovych dohod nebo doloZek o vyhradnosti.

5) Naklady nepodléhajici rozsahu

Geografické umisténi ma velky vliv do ptekonani uréitétho milniku velikosti
spole¢nosti. V piipadé¢ Kacovského pivovaru se da fici, ze ma velmi vhodnou polohu,
okolni mésta ho ¢ile konzumuji a je zndmy, svoji polohou na Sézavé — zvlasteé jeji
snadno splavitelné Casti, mu dodavaji nové zédkazniky v odpovidajicim naladéni, ktefi
si pak povédomi o pivu zachovaji. Zasadni vyhodou pii expanzi je jeho blizkost
k hlavni dopravni tepné Ceska — dalnici D1. To mu zaruéuje snadnou a levnou logistiku

po celém Cesku, a zvlasté pak Praze.
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Hrozba substituti
Substitutem z pohledu piva mizeme chapat nékolik skupin.
1) Napoje k uhaSeni zizné

V tomto ohledu jej porovnavame s velmi nespecifickou skupinou napoji skladajicich
se ze sodovek, vod, ale i ochucenych a nealkoholickych piv, limondd atd. O vybér

nealkoholického substitutu pomérné aktivné bojuje stat svoji daiiovou politikou.

2) Alkoholické napoje

wewvr

alkoholu jako jsou rtzné druhy piv a jejich derivatii, vina a drinky. Jsou vSak velmi

specifické pro zdkaznika a pravdépodobnost substituce je mala.

Vyjednavaci sila zadkazniki, odbératela

Vyjednavaci sila zakaznikti at’ uzZ mluvime o B2C nebo B2B je enormni. Spolec¢nosti —
distributofi, restaurace — musi velice peclivé volit predevS§im podle pozadované znacky
svym zékaznikem. Tohoto mlZe pivovar vyuzit a tam kde jeho znacka piva zavedena
ma lepSi vyjednavaci pozici. Vyjednavaci sila je podporovana nabizenim bonusu
Vv podobé vybaveni sklenicemi, tacky ¢i vyCepni technologii, kterd podporuje zavazek

K odbéru piva.

Znacna vyjednavaci sila je predev§im u velkoodbératelti v podobé obchodnich fetézc.
V ptipadé, ze chce pivovar udrZet objem vyroby a nepfijit o ¢ast trhu, je nucen zboZi
do obchodnich fetézch dodavat, ktefi tlaci dodavatel do cenové valky. Velké mnoZstvi
sttednich a malych firem povaZuje vztah sobchodnimi fetézci za neudrZitelny.
Obchodni fetézce maji natolik vyznamné postaveni, Ze mohou dodavatelim diktovat

témert jakékoliv podminky.

V B2C kategorii je obrovsky tlak na cenu. Je velké mnozstvi pivnich znacek a zakaznici
Casto vybiraji podle cenové hladiny a z t¢ moznost, kterd jim imponuje. To zplisobuje

equalizaci cen.
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Prechodové naklady zakaznikii prakticky neexistuji nebo jsou zcela zanedbatelné,
pokud by se to netykalo smluvni vazby. Kvalita je vesmés obdobna a hnaci silou je

V tomto ptipad¢ image brandu.

Vyjednavaci sila dodavateli

Pro vyrobu piva neni nutné mnoho pfisad, jako je voda, slad, chmel a kvasinky. Tyto
suroviny jsou Vv nasi lokalité¢ velmi dobfe dostupné ve velkém mnozstvi, rizné kvality,
odridy a ceny. Kacovsky pivovar pouziva vodu z vlastni studny, ktera prochazi
osetfenim v upravné vody. Slad a chmel nakupuje od certifikovanych dodavatelt,
kterych na vysoké mnozstvi, tim ma spole¢nost vysokou vyjednavaci pozici, na rozdil

od spolecnosti, které pouzivaji specifickou odradu.

Vyrobené pivo se staci predev§im do sklenénych lahvi nebo KEG sudi, které jsou
ve velké ¢asti odbérateli nebo konzumenty navraceny, tudiz ani v této oblasti nehraje

vysokou roli vyjednavaci sila dodavatelt.

Hlavni prilezitosti a hrozby pivovaru Hubertus vychazejici z externi analyzy jsou

zachyceny v nasledujici Tabulce 13.

Tabulka 13: Prilezitosti a hrozby spole¢nosti (zdroj: vlastni zpracovani dle externi analyzy)

e Vyuziti studentského potencialu e Postupny nedostatek pracovnich sil
e Préce s cenou vyrobku e Inflace

e Optimalizace internetové prezentace e Postupné néasledky EET

e Export

e Nasledky protikurackého zakonu
e Slucovani pivovaru

e Rust minipivovard
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4.4 SWOT Analyza
zjistény z analyzy vnitiniho prostiedi a dale z vnéjSiho prostfedi nejvétsi hrozby a nejlépe

vyuzitelné prilezitosti ve zjednodusené SWOT matici.

441 SWOT matice

V nize uvedené SWOT matici (Tabulce 14) jsou barevné odliSeny silné stranky, slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby, které pii kvantifikaci SWOT matice vzesli jako stézejni
a kritické. Tyto body budou reflektovany v ramci navrhovanych strategiich v navrhové

¢asti této diplomové prace.

Tabulka 14: SWOT matice (zdroj: vlastni zpracovani)

Slabé stranky

e Tradice a historie podniku e  Slabsi aktivita na socialnich sitich

e Lokalita e Nemoznost zjistit obsazenost na webu

e Tradi¢ni zpusob vyroby piva .

Odborna kvalifikace zaméstnancti
Technické vybaveni

Pfiméfené mnozstvi obchodnich zastupcti
Ocenéni produktti i celého pivovaru

Spoluprace pfimo s kapelou ,,TTi sestry*

Slabsi mista webové prezentace
Velka zavislost na stalych klientech
Neucast na Sazavafestu

Vysoka zadluzenost

Hrozby

Vyuziti studentského potencialu
Prace s cenou vyrobki
Optimalizace internetové prezentace

Export

Postupny nedostatek pracovnich sil
Inflace

Postupné nasledky EET

Nasledky protikurackého zakonu
Sluc¢ovani pivovaru

Rist minipivovart




NAVRHOVA CAST

5 Formulace strategie Pivovaru Kacov

Pro uspésny rozvoj spolecnosti, musi byt definovana jeji stratege rustu. Pro ujasnéni
priorit a kanali poziji obchodni model Canvas, jenz byl navrhnut Svycarskym

obchodnim teoretikem, konzultantem a podnikatelem Alexanderem Osterwalderem.

Informace pouzité jsou ziskané z voln¢ dostupného materialu, rozhovort se zaméstnanci

a vlastniho pozorovani

5.1 Model Canvas
Model je slozen z deviti logickych blok popsanych v kapitole 3.1. Tyto bloky jsou

podrobné rozepsany, a nakonec shrnuty do vécného ramce.

5.1.1 Zakaznicky segment

Kacovsky pivovar Celi velké konkonkrenci. Zakaznici miizou kdykoliv pfejit k jinému
pivu, tato moznost se vztahuje jak k B2B trhu, tak zahrnuje i B2C trh. Pivovar ma
velkou zakaznickou vyhodu, v podob¢ lokalizace v Posazavi. Oblasti zamétené na

naturalni dovolenou — trampovani, cyklistiku a vodactvi.

Klasického zakaznika lze definovat jako ¢lovéka hledajiciho dobré, chut'ové stalé pivo
za rozumnou cenu. Tento segment neustdle roste z divodu postupného odklonu

zakaznikl od klasickych gigantickych znacek, ktery pfinasi nové zakazniky.

5.1.2 Hodnotova nabidka

Pivovar nabizi stdlou chut, které nelze docilit v domaécich pivovarech nebo
minipivovarech. Zaroven nabizi dynamiku, plnost a neplochost chuti, ¢imz se vymyka
pivim vyrabénych ve velkém. Vyrabéno je nékolik typl piv o klasické stupnovitosti

10°, 11°, 12°, svétlé ¢i tmavé, véetné nekolika sezonnich piv. Naptiklad velikonoéni
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zelené pivo. Vyraznd hodnota vyplyva z tésné spolupraci s kapelou Tii Sestry, pro
kterou je vyrabéna specialni fada piva, nesouci jejich jméno. Piva jsou prodavana na

jejich koncertech a ze vzniklé spoluprace vyplyva koncertovy ¢i festivalovy rozmér.

5.1.3 Distribué¢ni kanaly

Kapitola popisuje realnou distribuci zbozi, komunikaci se zdkazniky a formy prodeje.
Kanaly se daji rozd¢lit v rovinach B2B a B2C trhu. B2B trh je zasadné silnéjsi,
komunikace probihd vesmés skrze obchodni zastupce, kteti jsou odpovédni za dané
uzemi pievazné pomoci emailu, telefonu, osobniho setkavani, ¢i pomoci internetovych
stranek. B2C kanal je z pohledu odbytu slabsi, v rdmci komunikace jsou vyuZzivany
internetové stranky, Instagram a Facebook, které slouzi piedevsim jako informaéni
¢i reklamni kanal. Komunika¢ni kanaly jsou vedeny v ¢esting, tato forma je v soucasné

dobé¢ dostacujici i pro nejvétsiho zahrani¢niho odbératele — Slovensko.

Fyzickou distribuci v ramci B2B trhu si zajist'uje pivovar sam, rozvoz a svoz sudd je
feSen na zakladé objednavek s konkrétnimi obchodniky. Pro tyto ucely ma pivovar
Hubertus flotilu vlastnich nakladnich vozt. B2C trh existuje v podobé prodeje piva
v komplexu pivovaru, pfidruzené restaurace a na koncertech skupiny Tii Sestry.

Distribuce v této oblasti je feSena spise operativné.

5.1.4 Vztah k zakaznikim
Vztah k zakaznikiim lze blize popsat pomoci rozdéleni segmentu do tfi kategorii: pfimi
zdkaznici (obchody, restaurace, fetézce), koncovi zékaznici a zdkaznici restaurace

(turisté, vodaci).

Komunikace s pfimymi zakazniky probiha s ur¢enymi obchodniky. Od ziskavani az po
prodej, jsou veskeré pozadavky zakaznikli zpracovavany pouze danou 0sobou
(obchodnikem). Koncovi zdkaznici jsou prakticky bez pfimého ovlivnéni, Castecné
ovlivnéni lze najit v podobé brandu. Vlastni restaurace, ktera je soucasti pivovaru
predstavuje velké lakadlo pro vytvotreni novych zakaznikti. V daném misté se mohou

presvédcit o vyrobé, skladovani a ziskat zajimavé informace od priivodce.
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5.15 Zdroje ptijmi

Veskery sviij kapital pivovar ziskava prodejem piva. Cena je do velké miry individudlni
dle vyjednavaci sily zdkaznika. Velké fetézce a zakaznici s velkym odbérem maji lepsi
pomérnou cenu. Platby jsou formalné feSeny pomoci faktur (v oblasti B2B trhu) nebo
hotové¢ (B2C ale i B2B trh).

5.1.6 Klicové zdroje

Zdroje, které Pivovaru umoziuji poskytovani jeho produkti ¢i sluzeb, mizeme rozd¢lit
na oblast fyzickou a dusevni. Do fyzické oblasti patii objekt pivovaru vcetné jeho
veskerého vybaveni, napfiklad lezacky sklep, staceci linka, vlastni studna, sklady
a restaurace. Dale také nakladni vozy pro distribuci a osobni vozy pro obchodniky. Ze
zdroji, které spolecnost pro vyrobu piva nakupuje, jsou zasadnimi slozky chmel
(chmelové granule) a slad. Slad je odebiran od lokalniho vyrobce. V oblasti dusevniho
vlastnictvi spole¢nost disponuje vlastni recepturou piva, know-how a programovym

(IT) vybavenim spole¢nosti.

5.1.7 Hlavni aktivity

Hlavni aktivity Kacovského pivovaru jsou z pohledu produkce vyroba piva, jeho
staeni, skladovani a fyzickd distribuce. Z pohledu managementu je dulezité
I administrativni vedeni (planovani vyroby, ucetnictvi, atestace pro potravinaiskou

vyrobu atp.). Posledni v fad¢, prvni v diileZitosti, zcela nejvitalnéjsi je prode;j, ktery lezi

V rukou obchodniku.

5.1.8 Hlavni obchodni partneri

Obchodni partnery pivovaru muzeme rozdélit do dvou zasadnich oblasti na dodavatele

vvvvvv

a dodavatel chmele. Pfi zméné téchto dodavateld hrozi zména chuti piva. Ostatni

dodavatelé jsou bez vétSich problémi substituovatelni.
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K zasadnim odbérateltim patii obchodni fetézce (Billa, Makro atp.), zbytek je prevazné

roztfistén mezi restaurace a mens$i odbératele.

5.1.9 Struktura nakladi

Pivovar razi cestu modelu motivovaného naklady — neboli lean cestu. Z divodu velké
konkurence chce byt cenové agresivni. To ma dopad na rozsah sortimentu, ktery
se snazi drzet co nejuzsi. Jelikoz se jedna o vyrobni podnik plati pro n¢j typické vysokeé
fixni ndklady, variabilni ndklady dokdzal podnik zmirnit vlastni studnou, nicméné i ptes

snahu jejich sniZeni, jsou stale pomérné vysoké.
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5.2 Shrnuti Canvas
Nasleduje Model 1 — grafické zpracovani business modelu Canvas pro Pivovar Kacov. Jsou uvedeny i planované zmény pro zajisténi rozvoje

podniku.

The Business Model Canvas

Designed for: o -
7 Pivovar Kacov

Designed by. e s -
Tomas Nacovsky

Version:

Date:
8.3.2018 -0

&

Key Partners

Hlavni partneri

(Kdo jsou hlavni obchodni
partnefi?)

-Dodavatelé sladu
-Dodavatelé chmele

-Velkoodbératelé - velkoobchody,
fetézce

Key Activities

Hlavni aktivity

(Které aktivity jsou dalezité pro
Uspésnost podniku?)

Vyroba
Prodej
Distribuce
’
Key Resources u
¥ 2a
Hlavni zdroje

(jaké klicové zdroje podnik
potfebuje?)

Objekt a vybaveni pivovaru,
vozovy park, studna, lidské
zdroje, IT vybaveni, know-how

+sladovna

[ee]

Value Propositions

Hodnotova nabidka

(Jak jsou uspokojovany potieby
zakaznikd)

-Tradiéni vyroba

-Cenové levné/agresivné cenéné
-Dobra chut

-Hodnoceni (diplomovana piva)

-Image tradice

+Novy styl lahvi a etiket

Customer Relationships '

Vztahy se zakazniky

(Jaké vztahy jsou se
zékaznickymi segmenty?)

-Individualizovana osobni
asistence pro velké zdkazniky
-Osobni asistence ¢i
samoobsluha pro zbytek

Channels | %)
Kanaly

(Jakou struktur kanald vyuziva?)

-Kombinace pfimych a nepfimych
kanald

-Snaha pokryt celé spektrum -
preference pfimych

Customer Segments

Zdkaznické segmenty
(Na ktery trh je cileno?)

Cileni na masovy trh
=> vytvareni stejného produktu

=>Pivo je chutové i formou
tradiéni, nem3 atypické chutové
prvky nebo pfichuté

Cost Structure

Struktura naklada

Uspory z rozsahu - diky zvy$ovani objemu se zvy$uji Gspory z rozsahu

Uspory ze sortimentu prakticky neexistuji

®

Zdroje pFijma

Revenue Streams

Jednorazové pfijmy se snazi drZet v rozumné mire

Opakujici se pfijmy - konstantni odbér produktu je primarni cil

Model 1: Grafické zpracovani Canvas pro pivovar Kacov (zdroj: vlastni zpracovani pomoci strategyzer.com)




5.3 Zména lahvi a etikety

Pomoci vytvofeného modelu Canvas a nasledného brainstormingu s vedoucimi
pracovniky pivovaru, vzesli tfi hlavni nédpady inovaci pivnich lahvi, pro zajisténi lepsi
komunikacni strategie firmy ve sméru k zakaznikiim. Dale doslo ke shodé nutnosti
vytvofeni anglickd verze webu pro zahrani¢ni obchod a poslednim navrhem bylo
postaveni vlastni sladovny. Cilem zmén je posileni hlavnich zdroji a vztahii se

zéakazniky.

Priorita zmén byla nastavena nasledovné: vzhledem k dobrym vztahtim s distributorem
a vysokym pocatecnim nakladim spojenych s vznikem sladovny, je sladovné ptidélena
nejmensi priorita. Z divodu vysokého odbytu, ktery se stale rozsifuje v ramci Ceské
republiky a na Slovensku, je anglické verzi webu, nastavena sekundarni priorita.
Inovace pivnich lahvi ziskala nevy$si prioritu, z divodu nizké potieby pocéate¢niho
kapitalu a rychlého efektu na zakaznika, nevyhodou tohoto rozhodnuti je navysSeni

variabilnich nakladd, a tedy do¢asné snizeni marze.

Tabulky 15 a 16 piedstavuji vizualni kli¢, pro zptehlednéni hodnocenych variant, které

vzesly z brainstormingu. Na uvedenych hodnotach se pfitomni shodli.

Tabulka 15: Hodnoceni moZnosti I (zdroj: vlastni zpracovani)
Inovace fixni ndklady  variabilni ndklady  pocatecni naklady
Nové I[ahve a etikety = == =

Anglicka verze webu 0 0 ==

Sladovna == +

Tabulka 16: Hodnoceni mozZnosti II (zdroj: vlastni zpracovani)

Predpokladany efekt Vaha efektu
Zlepseni povédomi u cileného trhu +++++
Ziskani novych trhi ++
Samostatnost, Uspora, lepsi dohled nad kvalitou +++
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5.3.1 Naklady

Néklady vztahujici se k novym lahvim a etiketdm vychdzeji z nutnosti pfizpisobeni
a vylepseni staceci linky, ndkupu drazSich lahvi, zauCeni pracovnikli, a predevSim
adekvatniho finan¢niho ohodnoceni kvalitnich designér, ktefi dokazou dobie
odhadnout naladu trhu. Zvysené naklady se projevi v podobé docasného kryti zvysené
ceny lahvi, které postupné budou do ceny zahrnuty, ve form¢ ocenéni tradice a kvality
zakaznikem. Podobné i zména stylu na vSech vizualnich komunika¢nich kanalech

piinese zvysenou ekonomickou zatéz, ovSem jen na piechodné obdobi.

Naklady anglického webu jsou pomémné zanedbatelné z divodu nizsi rozsahlosti
informaci webu, a i Gdrzba zlstane v rozsahu pracovniki, ktefi internetové kanaly

spravuji v soucasné dobé. Naklad piedstavuje pouze cena uprav v poli IT a pieklad.

Zasadni nevyhodou vzniku sladovny, je nutnost vystavby sladovny na zelené louce,
ktera s sebou nese nutnost velkého mnozstvi investic. Vyse nakladt ovliviiuje i nutnost
vystavby V misté, které byva Casto zatopeno. Je potieba pocitat i S naklady spojenymi
S pravidelnou sanaci, na kterou je ovSem pivovar pomérné¢ zvykly. Pozitivni efekt by

vnikl pouze pfi znatelné vyssim odbytu piva.

5.3.2 Efekt

Efekt sladovny plsobi ve tfech pozitivnich rovinach. Prvni je tspora variabilnich
nakladl pii vyrobé piva ve velkych objemech. Dale je mozné tuto sluzbu poskytovat
mensim pivovarim v okoli. Druhou rovinou je zvyseni samostatnosti a vzniku opatfeni
proti zhorSenym dodavkam sladu (jak kvalitativné, tak Casov€). Nicméné se posune
tetéz dodavatelll a spolecnost nema jistotu, ze dojde ke stejné vysledné spokojenosti
snovym dodavatelem. Se stavajicim dodavatelem je pivovar velmi spokojen. Treti

rovinou je pak ziskani lepSiho jména pro fanousky piva, diky vyrobé vlastniho sladu.

Anglicka verze webu s sebou nese efekt na dva nyni znacné minoritné zastoupené
zakazniky — cizojazy¢né turisty a zahrani¢ni trhy. Diky volnému pohybu osob v ramci
schengenského prostoru a rostouci oblibé naturdlnich dovolenych v zapadni Evropé,
roste pocet cizojazy¢nych navstévnikli pivovaru a jeho restaurace. Do skupiny Castych

navstévnikli mizeme zahrnout Nizozemce, BelgiCany, Némce nebo obyvatele Velké
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Britanie, tedy pfevazné obyvatele zemi, které maji tradici ve vafeni piva, avSak kde cena
dosahuje nasobku. Pro tuto skupinu zékaznikl to mnohé uleh¢i, a vice je nalaka nejen
na prohlidku pivovaru. Hlavnim divodem a vyhodou anglické verze webu je osloveni
zahraniCnich odbérateli. Primarné smérem do Severni Evropy, kde marze muze byt
mnohem vy$si neZ v Ceské Republice, a kde je Cesko znamé jako centrum levného

a dobrého piva, potazmo alkoholu.

Nejimpaktnéjsim efektem byla oznacena zména designu, vizaZze nebo také jasné
komunikace kvalit a preferenci smérem k nejvétsi skupiné zakazniki (zmeéna etiket a
sklenénych lahvi). Stavajici design komunikoval pouze nizkou cenu svoji podobnosti
napiiklad klasickému vzhledu typ Gambrinus — jednoduchy tvar s metalickymi barvami,
ktery je zobrazen na obrazku 15. Tento fakt velmi limituje moznost pivovaru navysit
svoji prestiz a tim padem 1 marzi. Na design bude najata odborné firma, se kterou se
probere zamér a tvar firmy, kterou se snazi pivovar zakaznikim promitat. Zvysi se
variabilni ndklady na lahvovani a nasledn¢ i marZze na vSech frontdch — u vSech druht
baleni. Design se tyka stylistiky celé prezentace firmy — barevna $kala a styl pro

podtacky, veskeré etikety a sklenéné lahve.

Obriazek 15 Pivodni etikety a lahve Hubertus (zdroj: Pivovar Hubertus, ©2018)
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5.3.3 Rizika
Kazda z moznosti mé 1 predvidatelnd rizika a musi byt brana v potaz pti rozhodovani.

Samoziejmé s menSim relativnim rizikem stoupa vile provadét dané zmeény.

Nejvétsim rizikem by v tomto piipadé znamenalo stavéni sladovny. Potfebné pocateéni
naklady mohou dosdhnout hranice letalni pro pivovar. Pouze stavbou a
prenastavovanim vyrobniho procesu ovsem rizika nekon¢i, vzhledem k tomu, ze jediné

mozné misto by bylo v mist¢, kde se Casto pti povodnich vyléva feka.

Vymeéna lahvi pfindSela nékolik rizik. Prvni byla tprava staceci linky, ktera by se
musela zastavit a rizika z ni vyplyvajici. Cas, ktery vylep$eni zabere plus &as a naklady,
které by zabrali komplikace. Dalsi riziko by se tykalo designu, respektive jeho vystupu.
PoZzadavky na n¢j musi byt jasné definované, aby nevznikali prostoje a prodrazeni kvili
redefinici cilt. Druhy nejkritictéjsi krok je realné zavedeni novych lahvi do provozu. To
vytvoti zatizeni na n€kolika bodech vyroby a distribuce tzv. ,,down the line” (po sméru
vyroby od staceni). Velkou z4téz zde zaznamend sklad a potazmo distribuce. Nesmi
dojit k pomichéni lahvi a priorita musi byt na doprodeji starych lahvi do mist s rychlym
pratokem zbozi, tak aby staré lahve nezlstavali na pultech na ukor téch novych. Jednim
z rizik tykajicich se vyroby pfimo je kvalita lahvi. Pokud by lahve byly pfili§ nizké
kvality, mohlo by vznikat zmetkové zboZi nad ptirozenou miru, kterou se kazdy podnik
snazi drzet na minimu. Pfipadné by se opatrn&j$i manipulaci zpomalilo plnéni a tim
snizila produkce. Nejrizikovéjsi je navySeni cen. Pokud by nebyl pivovar dostate¢né
positivné prezentovan a zakaznik nebyl piesvédéen, ze skutecné je vysSi cena za
produkt adekvatni, znamenalo by to masivni odliv zdkazniki coz by mohlo byt pro

pivovar letalni.

Vytvoreni anglické verze webu nese velice minimalni rizika, pfikladem by mohla byt
Spatnd komunikace s dodavatelem stranek a uréitd zvySena finanéni zatéz. Nebo

nedostatecné zajisténi pracovnikil s anglictinou na dulezitych pozicich.
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5.3.4 Eliminace rizik

V eliminaci rizik budou obmysleny varianty, které maji teprve potencionalné pftijit.

Nejkritictéjsi je Gplny pocatek — planovani. Pokud je plan dostatecné detailni a jsou
vSechna piedvidatelna rizika podloZzena feSenim, tak se vyvarujeme mnoha
nebezpeCenstvi a ndstrah a minimalizujeme dopad piedvidatelnych rizik. Pti jeho
vypracovavani je tfeba brat zfetel na vytvofeni rezerv jak skladovych, ¢asovych tak i
finan¢nich. Tim zabrdnime nezadoucim efektim a dostaneme manévrovaci prostor

Vv ptipad¢ potizi, které by mohli nastat.

Co se tyce instalace linky samotné, rizika se daji eliminovat najmutim firmy, kterd ma
zkuSenosti, tedy vyzadat si reference a pokud mozno pfidélit nezavisly dozor nad praci.

V neposledni fadé je tfeba fadné proskolit persondl na novinky a Gpravy na lince.

Eliminace rizik v ramci designu etiket a lahvi na prvotnim vymezeni objednavky
smérem k dodavateli téchto zmén. Dilezité je urCit pevny deadline do kterého
pozadujeme hotovy design. Linka sice umi operovat se starym typem lahvi bez
problémti, ale mohlo by se propasnout ptiznivé trzni prostfedi a ochudili by se o marzi,
kterou se chystaji zvednout v piipadé kazdého dne odsunuti terminu. Je$té o néco
dalezitéjsi je ovSem piesna definice potfeb smérem k dodavateli. Paklize bude Spatné
komunikovan zdmér, mize dojit ke zdrzeni nebo jesté hit koncept by prosel a mohlo by

dojit k miskomunikaci hodnot se zakaznikem.

Rizika zavadéni lahvi miZzeme vidét na dvou tsecich, na distribuci, potazmo skladu a
pfimo na lince. Rizika na lince mohou byt nevhodnost lahvi — §patna manipulovatelnost,
kiehkost ¢i kazovost. Tomu se da predejit jasnou definici potfeb dodavateli a naslednym
testovanim né€kolika dodavek lahvi od dodavatele ve zkuSebnim provozu — tedy
ve chvili kdy aktivné nestaime pivo, napiiklad mimo smény. Toto je vhodné i pro
zauceni zaméstnancii na novy typ lahvi. Rizika na distribuci jsou primarné v podobé
zamén nebo mixovani lahvi. Snaha pivovaru je vtomto pfipad¢ rychle se zbavit
stavajicich zasob starého designu lahvi a nahradit je novymi, nejlépe tak, aby vedle sebe
nestali na pultech, jelikoz by o stary typ nemusel byt zajem. Idealni formou je tedy
prodej starého typu lahvi odbératelim, kteti maji nejrychlejsi pritok zbozi. K zajisténi

tohoto je mozné kratkodobé navysit stav zaméstnancti skladu.

70



NejkritictéjsSim krokem celé operace bude navysSeni cen, tedy motivace k tomu, proc¢ se
k procesu pivovar odhodlal. Zde je zcela zasadni dé€lat pravidelny prizkum trhu na
cilové skupin¢ zakazniki a postupné podle jejich nalad navySovat cenu tak, aby
odrazela potieby zédkaznikll. Nevyhnutelné pfi tomto procesu odejdou od znacky nckteti
zéakaznici, ktefi byli do té doby lakéani velice nizkou cenou. Na druhou stranu ptibydou
novi zékaznici, ktefi vyhledavaji stiedni az vyssi kvalitu klasického piva a cena je
jednou z afirmaci kvality. Na Obrazku 16, je zobrazen navrh nového designu a etikety

lahvi.

PIVOVAR KACO"

Obrazek 16: Nové Etikety a lahve Hubertus (zdroj: interni fotografie pivovaru Huberus)
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Rizika krok(

Eliminace rizik

Aktivity zavedni

Vylepseni linky

Prodrazeni,
zdrZeni,
zvyseni

poruchovosti

Y

Velice pfesny a
promysleny plan,

podrobny dohled na

praci, kvalitni
dodavatel

Design
Etiket a lahvi

Zdrzeni,
miskomunikace
pozadavku

Y

Jasny deadline,
presna predstava
a definice
pozadavkli na
design

Zavedeni
lahvi do provozu

Snizena
kvalita lahvi,
pomichani lahvi

Y

Test vzork( od
dodavatele pred
zavedenim, jasna
definice potfeb,
zvySena kontrola
skladu, naviseni
stavu
zameéstnanc(
skladu

Model 2: Schéma procesi (zdroj: vlastni zpracovani)

Na Modelu 2 je zobrazeno grafické shrnuti jednotlivych aktivit (procesit), spolecné s jejich riziky a krokd k eliminaci rizik.

Uprava cen

Malo komunikovana
vy3si kvalita,
odklon stavajicich
zakaznik(

Pravidelné
préizkumy trhu




6 Harmonogram implementace

Na nize uvedené Tabulce 17 jsou popsany jednotlivé aktivity pro rozvoj podniku,

véetné jejich pocatku a konce. Déle jsou graficky vyobrazeny na schématech 3 a 4.

Tabulka 17: Harmonogram implementace (zdroj: vlastni zpracovani pomoci tomsplanner©, 2018)

Activity Start End Days
Vylepéeni staceci linky ! 031016 | 460 930 v
Vyhér dodavatele 01-0&-16 16-09-16 350
VylepSeni linky 19-09-16 23-09-18 a0
Zauceni zaméstnancl 23-09-16 03-10-16 7.0
Design etiket a lahvi L 030117 | 010517 |

Vyhér dodavatele 03-01-17 20-01-17 135
Definice poZadavku 23-01-17 17-02-17 200
Prace designera 20-02-17 14-04-17 40.0
Vyhér vitéze 17-04-17 28-04-17 10.0
Zavedeni lahvi do provozu | 200917 |

Definice poZadavku 01-06-17 20-06-17 14.0
Vyhér dodavatele 12-06-17 23-06-17 10.0

Test vzorku 19-06-17 07-07-17 15.0
Zauéeni zaméstnancd 03-07-17 14-07-17 10.0

Fodpora skladu 13-07-17 20-09-17 0.0

Navyseni cen L 180716 |
Prizkumy trhu 18-07-16  30-04-18 715

Mavyseni cen 17-11-17 01-05-18

Budouci projekty :
Anglicka verze webu 03-09-13 20-09-18

L 011118 | ;
Severni Evropa 01-11-18 01-02-19 G670
Zapadni evropa 01-02-19 30-04-19 63.0
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VylepSeni staceci linky
Vyhér dodavatele

WylepEeni linky

Mowv

Dec

Jan

Feb

Mar

May

Zauteni zaméstnancd

Design etiket a lahwvi
Vyhér dodavatele

Definice poZadavki

Prace designera

Vyhér vitéze

Definice poZadavki

Zavedeni lahvi do provozu | v

Vyhér dodavatele

Test vzorkl

Zauéeni zaméstnancd

Fodpora skladu
NavySeni cen
Prizkumy trhu

Mavyieni cen

Budouci projekty v
Anglicka verze webu

Severni Evropa

Zapadni evropa

Model 3: Prvni polovina implementace zmény (zdroj: vlastni zpracovani pomoci tomsplanner©, 2018)
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Activity

VylepSeni staceci linky
Vybér dodavatele

Jul

Sep

Oct

MNov

Jan

Feb

May

Vylepseni linky

Zauteni zaméstnanch

Design efiket a lahvi
Vyhér dodavatele

Definice poZadavki

Prace designera

Vyher vitéze

Zavedeni lahvi do provozu
Definice poZadavii

Vybér dodavatele

Test vzorkl

Zauteni zaméstnanch

Podpora skladu
Navyseni cen
Prizkumy trhu

Mavyseni cen
Budouci projekty

Anglicka verze webu

Severni Evropa

Zapadni evropa

Model 4: Druha polovina implementace zmény (zdroj: vlastni zpracovani pomoci tomsplanner©, 2018)
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ZAVER
Cilem prace bylo navrzeni strategie rozvoje malého podniku, podpofeni budoucich

podnikatelskych aktivit a upevnit postaveni spolecnosti na trhu.

V teoretické ¢asti diplomové prace byli vymezeni charakteristiky malého a stfedniho
podniku, strategie a strategické analyzy a implementace strategie za pouziti modelu

Canvas a ¢asového harmonogramu realizace.

Uvod analytické &asti je vénovan pivovaru Kacov, pravému historickému pivovaru,
jehoz provoz od roku 1475 dokazal prerusit pouze komunisticky rezim a to na 35 let. Po
nckolika kotrmelcich od revoluce je opét v pevnych rukou a pere se o své misto na

dravém trhu ceského piva.

Dale se analyticka ¢ast vénuje financni analyze, analyze marketingovych a distribu¢nich
faktorli, modelu 7S a analyzdm obecného a oborového okoli. Za pomoci analyz byli
identifikovani silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spolecnosti, které byly
souhrnné zobrazeny pomoci SWOT matice. Spole¢nost vyraznym dilem cerpa nejen
ze svoji tradice, historie a lokality, ale pfedevSim z velmi kvalitni prace v podobé
tradicniho zpusobu vyroby piva, které vznika pomoci zaméstnanci s vysokou
kvalifikaci a za podpory dobrého technického vybaveni. Uvedené kvality se zpodobnily
ve form¢€ ocenéni produktd, ale 1 celého pivovaru. Jistou formou ocenéni 1 je spoluprace
s kapelou ,,Tii sestry*. I pfes fadu ocenéni, rozvoj a riist, ma spolecnost slab$i mista
v podobé internetovych prezentaci, vysokého zadluzenosti, slabsich finan¢nich
ukazatelich a orientaci pouze na Cesky a slovensky trh. Dalsi hrozby lze ocekavat
vV podobé nedostatku pracovni sily, inflace a vysoké konkurenci, vzniku minipivovara

nebo slucovani stavajicich pivovart.

Navrhova c¢ast vychazi z modelu Canvas, ktery identifikoval kliCové oblasti zajmu.
Na zakladé ziskanych dat se pomoci brainstormingu vyty¢ili 3 oblasti, které predstavuji
nejvetsi potencial zlepSeni a upevnéni postaveni pivovaru na trhu. Konkrétné: stavba

sladovny, anglicka verze webu a rozvoj tvafe znacky.

Jako nejlepsi moznost rozvoje image byl urcen styl etiket a sklenénych lahvi tak, aby

1épe odrazel historickou podstatu a tradici pivovaru. Rozhodnuto bylo na zaklad¢
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finan¢ni situace, pfinosu a rizika, které by rozhodnutim pivovar postoupil. Sladovna,
a¢ potencionalné nejpfinosnéj§i varianta, je mimo finanéni moznosti pivovaru

a soucasn¢ nese piili§ vysoka rizika. Zustava tedy jako moznost pro budouci expanzi.

Anglicka verze webu ma sice malé naklady, malé az téméf zadné riziko pro pivovar,
ovSem nepiinasi feSeni soucasného problému v profilaci na ¢eském trhu. Proto nebyla
zamitnuta, ale pouze odlozena. Dokud nebude pevné zakotvena a provedena evoluce
soucasné image, kterd bude nasledné dopliovat anglicky web pifi expanzi do zemi

Severni a Zapadni Evropy.

Zminény upgrade image prostfednictvim stylu etiket, podtackt a lahvi, byl zvolen jako
nejrychlejsi a nejviditelnéjsi varianta s pomérné rozumnym pocate¢nim nakladem, ktera
pomuze pivovaru vymanit se z,vrstvy Gambrinusu a Velkopopovického Kozla®
a posune ho do vyssi kategorie, kde mtze 1épe ovliviiovat svoji marzi a nemusi soutézit

vyhradné nizkou cenou.

Zavedeni bylo pomérné rychlé, linka byla vylepSena firmou, kterd se timto zabyva
a zaméstnanci jsou dostatecné zru¢ni, ze bez vétSich probléml pieklenuli obdobi

zauceni na upravené lince. PInéni sudi se to nijak nedotklo.

Dal8im krokem bylo nalezeni grafického studia, které vytvotilo navrhy, z nichz jeden
zcela vyhral. A to hlavné diky pifesné piedstavé, co pivovar chce a jak chce se
zakazniky komunikovat. Vytvoreny design vyzatuje tradici a kus historie. Koneckonct

tento nadech ma 1 kazda exkurze pivovarem.

Nasledoval kriticky okamzik vymény lahvi, kdy se jelo nékolik testovacich béht,
a nakonec byl provoz naostro spustén. Lahve byly obménény a cena postupné navysena
na uroven pokryti zvySenych variabilnich nékladl z divodu drazsich lahvi a postupné

na zvySeni marze. Zmény byla zakazniky velmi pozitivné pfijata.

Po uspésném zavedeni nové image se brzy mizeme téSit na anglicky web.
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