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Abstrakt

Cilem této  diplomové prace je  vytvofeni navrhu  k posileni
konkurenceschopnosti podniku na zakladé analyz vlivii mikroekonomickych a
makroekonomickych faktort. Déle se tato prace zabyva zhodnocenim soucasné situace
vyrobni firmy Pivovar Cerna Hora a.s. v prostfedi malych a stfednich pivovari.
V teoretické cCasti  jsou popsany poznatky zodborné literatury tykajici se
konkurenceschopnosti a jejiho posilovani. V praktické ¢asti jsou tyto poznatky
pfevedeny do praxe. Konkurenceschopnost firmy je zkouména na zaklad€ analyz vliva
makroekonomickych a mikroekonomickych faktor. Vystupy téchto analyz jsou pouzity

k vytvoteni navrhu, ktery by mél ptispét ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy.

Abstract

The aim of this work is to create a concept that should strenghthen
competitiveness of the company based on analyses of microeconimic and
macroeconomic elements. This work further deals with evaluation of the current
situation of company Brewery Cerna Hora a.s. in the world of small and average
breweries. Theoretical part describes knowledge about competitiveness and its
strengthening. In practical part are these knowledge put in use. This work examines
competitiveness of the company based on analysis of microeconimic and
macroeconomic elements. Outputs from these analyses are used to create a concept, that

should help the company increase the competitiveness.
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UvoD

V soucasné¢ dob¢ se podnikani da piirovnat k tzv. piirodnimu vybéru, kdy
neuspesni jedinci jsou de facto odstranovani. Proto v tvrdém konkuren¢nim boji mohou
pfezit jen ty podnikatelské subjekty, které zékazniklim nabidnou néco nového C¢i
inovativniho. Zkratka néco, co je odlisi od konkurence a diky ¢emu dojde k uspokojeni
potieb zédkazniki a diky tomu 1 k dosazeni zisku firmy.

Mnoho podnikatelskych subjektt vidi jedinou vyhodu a to v podobé& nizsi ceny.
nejnizsi ceny mohou ovlivnit kvalitu vyrobki ¢i sluzeb a tim i miru uspokojeni potieb
zékaznikl. Existuji rtizné néstroje konkurencniho boje a jejich vhodné kombinace
napomahaji podniklim zvolit takové konkurenéni vymezeni, které povede ke zlepSeni
konkurenceschopnosti podniku ¢i pfimo k eliminaci netispé$né konkurence.

Idealnimi kroky pro posileni konkurenceschopnosti firmy jsou tedy kvalitni
produkty a sluzby, schopni zaméstnanci a vedeni podniku, dostatecné financni
hospodateni podniku a v neposledni fad¢ je to pravé nabidka néceho specifického, co
nas od konkurence odli§i a ¢im si nds zdkaznik zapamatuje. Na takové konkurencni
vyhodé pak muzeme stavét svou image a budovat povédomi o podniku diky

spokojenym zakazniklim.

Pro vypracovani této diplomové prace jsem si zvolila Pivovar Cerna Hora a.s.,
ktery je vyrobcem tradi¢né vafené¢ho piva. I kdyz tento pivovar méa nékolikasetletou
tradic a povédomi o ném je vysoké, musi piesto Celit obrovské konkurenci v podobé
nadnérodnich skupin pivovard. Z tohoto divodu je ¢im dal t€zsi se pfizpiisobovat
novym trendiim na trhu a tim si udrzet zakazniky a posilovat s nimi dobré vztahy, aby
dlouhodobé¢ tézil z jejich piizné a dosahoval kyzeného zisku. Toho v§eho muze podnik

dosahnout spravnou volbou rozvoje obchodnich aktivit, které jsou soucdasti této prace.
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1 CiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Tato kapitola se zabyva cily diplomové prace a postupy zpracovani, které povedou

k dosazeni stanovenych cilt.

1.1 Vymezeni problému a cile prace

Pivovar Cerna Hora a.s. je podnik s né&kolikasetletou tradici. Za dobu své
existence si vybudoval dobré jméno a obliba jeho vyrobku stale roste a to nejen v Ceské
Republice, ale i v zahranici.

V lednu 2010 doslo k prodeji pivovaru novému majiteli spolecnosti Pivovary
Lobkowicz, a.s. Tato spoleénost vlastni jiz 7 malych pivovart, z nichz Pivovar Cerna
Hora je nejvétsi a nejvyspelejsi.

V soucasné dobé vSak zacinaji novi majitelé upiednostiiovat pivovar Vysoky
Chlumec, kde se vaii pivo Lobkowizc a tim klesa povédomi o Pivovaru Cerna Hora u
konzumentd. Z tohoto diivodu je ohrozeno dobré jméno pivovaru, kterym se mohl po
desetileti chlubit.

Cilem této prace je vytvoreni navrhu k posileni konkurenceschopnosti podniku
na zakladé¢ analyz vlivii mikroekonomickych a makroekonomickych faktora
ovlivityjicich konkurenceschopnost. Dil¢i cile, kterych chci v této praci dosahnout:
zpracovani strategické analyzy, kterd obsahuje tyto analyzy:

- Analyza obecného prostiedi (PESTE analyza),

- Analyza podle Porterova modelu péti sil

- Analyza marketingového mixu,

- Analyza vnitinich faktora (7S),

- Financ¢ni piehled,

- Hodnotovy fetézec,

- SWOT analyza.

Vysledkem této prace bude navrzeni takovych feseni, které povedou k posileni
konkurenceschopnosti firmy a zatraktivnéni Pivovaru Cerna Hora a.s. pro majitele a

konzumenty.

12



1.2 Metody

K vytvoteni navrhu na zlepSeni konkurenceschopnosti podniku je dilezité provést
analyzu, na jejimz zacatku je nutné predstavit firmu, jeji historii, ¢innost a organizacni
strukturu. Poté nasleduje samotna analyza, kterd obsahuje:
sanalyzu obecného prostiedi, tedy analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy, které
ovlivituji ¢innost podniku;
sanalyzu podle Porterova modelu péti sil, potiebnou ke zjisténi informaci o firemnich
zakaznicich, konkurentech a dodavatelich;

*analyzu marketingového mixu, ktery ptedstavuje spojeni 4 zakladnich marketingovych
nastroju, které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych cili;
*model ,,7s%, jako analyzu vnitinich procesti ve firmé;
*finan¢ni analyzu, predstavujici finan¢ni pfehled o finan¢nich tocich v podniku;
*analyzu hodnotového fetézce, ktery definuje hodnotu pro zékaznika;
*SWOT analyzu, shrnujici silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spole¢nosti
vyplyvajici z vypracované analyzy.

Na zaklad¢ téchto analyz pak bude navrhnuta vhodna marketingova strategie

vedouci ke splnéni cilti této diplomové prace.

1.3 Harmonogram prace

Cile Terminy
Formalni podklady 30.9.2011
Cile a metody zpracovani 30.11.2011
Teoretickd Cast a upfesnéni metodiky analyzy28.2.2012
Analyticka ¢ast 31.3.2012
INavrhova cast, uvod a zavér 30.4.2012
Odevzdani konecné verze prace 25.5.2012

Tabulka 1 Harmonogram diplomové prace, Zdroj: vlastni zpracovani

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

vvvvvv

konkurencnich strategii a metod, diilezitych, k dosazeni cili diplomové prace.

2.1 Marketing

Vsude kolem nas muzeme pozorovat projevy marketingu, at’ uz v obchodech
s riznym zbozim, na internetu nebo v reklamach, v televizi ¢i v radiu. Tim roste jeho
konec¢ny vliv na spotiebitele a je ¢im dal vic spojovan s podnikatelskym uspéchem.

Marketing mizeme definovat dle rtiznych definic, naptiklad KOTLER definuje
marketing tak, Zze ho mizZeme chédpat jako uméni a védu vybéru cilovych trhii a
ziskavani, udrzovani si a rozSifovani poctu zdkaznikdi vytvarenim, poskytovanim a
., Napliovat potieby se ziskem. ““ [4]

Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Predstavuje uvédomélé, na trh
orientované vedeni firmy a organizace, kdy je zédkaznik do jist¢ miry alfou i omegou

podnikatelského procesu. [1]
2.2 Konkurence a konkurencni strategie

2.2.1 Konkurence

Konkurenci dle akademického slovniku cizich slov miizeme chéapat jako
soutézeni, soupeteni ¢i rivalitu. Z ekonomického hlediska se jedna o boj mezi vyrobci ¢i
poskytovateli sluzeb za nejvyhodné€js$i podminky vyroby, prodeje zbozi a poskytovani
sluzeb za Gcelem dosazeni nejvyssich ziska. [8]

VSechny firmy na trhu musi pocitat s konkurenci, podnikani je totiz trvala soutéz
mezi danym podnikem a podobnymi podniky, ktefi se uchéazeji o stejného cilového
zékaznika. Na trhu dané firmy mohou v zasad¢ nastat 2 situace:

e Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci pfedstavuji podniky, které dodavaji na trh zbozi nebo sluzby
stejného druhu, jako dand firma. Podnik by se mél snazit odliSit od stavajici konkurence

a tim si vytvofit konkuren¢ni vyhodu, kterou zékaznici u ostatnich konkurenta
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postradaji. Timto krokem mtize dojit ke sniZzeni konkuren¢niho tlaku, ov§em nemusi to

byt pravidlem.

e Konkurence neexistuje

V tomto piipadé sice v souc¢asné dobé konkurence dané¢ho podniku neexistuje, ale

da se ptedpokladat, Zze do budoucna se za¢ne objevovat (nova konkurence, konkurence

ze strany odbératele a dodavatele a konkurence substitutt).[ 14]

Nova konkurence - jedna se o podniky, u kterych je predpoklad
vstupu na trh v oblasti, kde podnikd dand firma. Zpravidla se jedna
pouze o odhady celkového vyvoje daného trhu. Vychazi se z ivah o
atraktivnosti trhu, dosahovaném zisku konkurence, zpracovanych
prognéz vyvoje trhu a predpokladaného chovani spotiebitell, rovnéz
pak piipadnych bariér na trhu, riznych legislativnich prekazek atd.
Na zaklad¢ téchto informaci mizeme odhadovat objem prodeje a
prodejnich cen a progndzovat tak tspéSnost pusobeni dané firmy na
trhu 1 nebezpeci vstupu dalSich podnikatelti.

Konkurence odbératele - v této situaci hrozi potencidlni riziko, ze
odbératel vyrobkil nebo sluzeb danou firmu jako dodavatele vypusti a
zacne si vstupy do vyroby zajistovat vlastnimi silami. V podobnych
piipadech pfichazi firma nejen o konkrétni zakézku, ale 1 o
potencionalni zédkazniky. Je proto velice nutné tento vyvoj prub&zné
sledovat a v€as na vzniklé situace reagovat, nenechat se zaskocit a
neustdle hledat nové zakazniky, zkvalitiovat nabidku, rozSifovat
sortiment a nabizené sluzby.

Konkurence dodavatele - k této situaci dochazi zpravidla v disledku
uspéSného rozvoje dodavatelskych firem. Jednd se o pfipady, kdy
dodavatel dospéje do stavu, kdy mulze rozvojem svych cinnosti
nahradit pivodniho odbératele. Opét je potfeba s podobnou situaci s
predstihem pocitat, sledovat vSechny pfiznaky takového vyvoje a
snazit se najit vhodné feSeni, kterym mulze byt hledani jinych

dodavatelti nebo novych zékaznikt apod.
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- Konkurence substitutii - tato konkurence vychazi z existence
podobnych nebo piibuznych vyrobka a sluzeb na trhu. Velmi Casto
nejsou na prvni pohled tyto nahrady ani zfetelné. Je potieba velmi
peclivé sledovat nové trendy v oboru, vyvoj vyrobkil, pouzivanych
materiald, konstrukéniho feSeni, tak aby bylo mozno vcas hrozby
konkuren¢nich nahrad identifikovat a adekvatné na né reagovat. [14]

Na cesté za vitézstvim v konkurenénim zapasu o zdkaznika je nezbytné nutné se
velmi dobfe s existujici konkurenci seznamit. Je doporuovano provést analyzu
konkurence, kterou se budu zabyvat v dalSich kapitolach této prace, a 1épe se tak
zorientovat na trhu. Podnik bude také 1épe schopen identifikovat pfilezitosti nebo

hrozby, které¢ konkurence pro dany podnik znamena.

2.2.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je zakladni vlastnosti kazdého podniku, ktery chce
dlouhodob¢ ve svém oboru vynikat. T¢ Ize docilit prostfednictvim hledani a nachazeni
konkuren¢nich vyhod dané organizace. Aby mohl podnik dlouhodobé uspét, musi nalézt
néco, co ostatni podniky pfevysi a co oceni zdkaznik. Jednd se o hleddni zvySené
hodnoty pro zédkaznika.

Management podniku by se mél snazit vytvaret konkurencni vyhody, které
zvySuji konkurenceschopnost jejich vyrobkl a i samotného podniku na daném trhu.
Vyznamnym zdrojem informaci pro vytvafeni konkuren¢nich vyhod je kvalitné

provedena strategicka analyza podniku. [5]

2.2.3 Strategické rizeni

Odborna literatura definuje strategické fizeni jako ,,proces, ve kterém vrcholovi
manazefi formuluji a zavad¢ji strategie sméiujici k dosazeni stanovenych cild,
k souladu mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéj$Sim prostfedim a k zajiSténi celkové
prosperity a UspéSnosti podniku.* Hlavnimi pojmy strategického fizeni jsou cile, které
lze chéapat jako zadouci budouci stavy a strategie, coz jsou predstavy o tom, jakou
cestou budou podnikové cile dosazeny. Strategické fizeni ptedstavuje hlavni zakladnu
fizeni celé organizace a je prvkem, ktery sjednocuje Cinnosti vSech zaméstnancti dané
organizace. [5]

Ideélni model strategického fizeni neexistuje, protoze pokud by tomu tak bylo,
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vSechny firmy by se tohoto idealniho modelu drzely, coz by znamenalo konec trzni
ekonomiky, jelikoz ta potfebuje jak vitézl, tak porazenych, coz by se pti pievzeti
idealniho modelu nestalo, v§ichni by na tom byli stejn¢.

Ptestoze idedlni model neexistuje, jsou stanoveny urcité kroky, tak aby bylo

dosazeno cile, coz znazoriuje obrazek cCislo 1, kde je zobrazeno schéma strategického

A

fizeni jako nepfetrzitého procesu. [2]

Srratcglcl-.:{ |
analyza |
Poslani firmy a /%f
firemmni cile nerovam
| moznych
\ﬂesﬂi(
f == __.
Strategicky
i , Opnmallzace
emet feseni a
vybér
StI’H-EglE
Externi a interni
prostiedi firmy f Imptmmﬂtatél
strategie
Hodnoceni Fl}\ /
realizace i

@“‘7

Obrazek 1Schéma strategického fizeni [2]

2.2.4 Konkurendcni strategie

Konkurencni strategie firmy nastiiuje moznosti, které spolecnosti napomahaji
efektivnéji konkurovat, a tim upevnit svoje postaveni na trhu. Dokonale zpracovana
strategie podniku umoziuje rychle reagovat na nové situace a vyuzivat jich. Vrcholové
vedeni by proto mélo vénovat soustavnou pozornost realizaci strategie a oveéfovani
platnosti hypotéz, na nichz byla zalozena. Cilem konkuren¢ni strategie je ziskat
konkurencni vyhodu pro danou spole¢nost. Konkurencni vyhoda je zékladnim
ptedpokladem zvyseni vykonnosti podniku na ptislusnych trzich.

Pti volbé konkurencni strategie je nezbytné se zaméfit na dva diilezité faktory.
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Prvnim z nich je pfitazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti, druhym jsou
faktory,  které ji ovliviiuji. Déale je nutné zmapovat rozhodujici Cinitele, urcujici
vzajemné konkuren¢ni postaveni uvnitt dané¢ho odvétvi. Avsak ani jedna z téchto otazek
nestaci sama o sob¢ k tomu, aby usmérnila volbu konkurenc¢ni strategie. Je tfeba brat v
uvahu dynamicky charakter téchto otazek. Odvétvi se v pribéhu Casu stavaji vice ¢i

mén¢ pfitazlivymi a konkurenéni postaveni odrazi nikdy nekoncici konkurencni boj. [7]

2.2.5 Volba konkurencni strategie

Velmi Casto mlUZeme v odborné literatufe nalézt riiznd ¢lenéni konkuren¢nich
strategii, pro svou praci jsem zvolila déleni dle pana Portera, ktery definoval tii
potencidlné uspeésné obecné strategické postupy k predstizeni jinych firem v odvétvi:

1) vudci postaveni v nizkych nakladech,

2) diferenciace,

3) soustiedéni pozornosti.

Konkuren¢ni vyhoda

Nizsi ndklady Diferenciace
Siroky cil 1. Vid¢i postaveni 2. Diferenciace
. v nizkych nakladech

Konkuren¢ni
rozsah

Uzk}'/ cil 3A. Soustiedéni 3B. Soustedéni

pozornosti na nizké pozornosti na diferenciaci
naklady

Tabulka 2 Dlouhodobé udrzitelna konkurenéni vyhoda [11]
Aby bylo dosazeno uspésného zavedeni kterékoli z téchto obecnych strategii, je

nutné vyzadovat plné nasazeni a podpiirna organizacni opatfeni. Obecné strategie jsou

pristupy pouzivané k predstizeni konkurentd v odvétvi. [11]
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1. Vuaddi postaveni v nizkych nakladech

V této strategii si podnik stanovi, Ze se stane ve svém odvétvi vSeobecné
znamym vyrobcem s nizkymi néklady. Tento podnik mé Siroky rozsah ¢innosti a plisobi
v mnoha segmentech, miize dokonce pusobit v pfibuznych odvétvich. Zdroje vyhody
nizkych nakladl jsou rozlicné a zaviseji na struktuie dané¢ho odvétvi. Mohou byt mezi
nimi snaha o uspory velkovyroby, patentovana technologie, vyhodné&jsi pfistup
k surovindm a jiné faktory. Jestlize si podnik dokaze ziskat a udrzet vidci postaveni
v nakladech, pak bude ve svém odvétvi podnikem s nadprimémym vykonem za
predpokladu, Ze bude dosahovat cen, jez jsou v daném odvétvi primérem nebo blizko

pruméru. Pfi stejnych cenach nebo pii nizsich cenach nez maji konkurenti, se podniku

v

v

nebudou pocitovat jeho vyrobek jako srovnatelny nebo pfiijatelny, bude podnik
s nejnizSimi naklady nucen snizit ceny hodné pod troven cen konkurentli, aby ziskal
odbyt. Toto muize uplné vymazat vyhody plynouci zjeho pfiznivého postaveni
v ndkladech.
vztahu k svym konkurentim dosahnout parity nebo proximity v zakladech diferenciace,
1 kdyz se, pokud jde o konkuren¢ni vyhodu, opird o své vadc¢i postaveni v nizkych
nakladech. Parita v zékladech diferenciace dovoluje podniku s nejnizSimi naklady
premeénit svou vyhodu nizkych nakladt pfimo do ziskil vysSich, nez maji konkurenti.
Proximita v diferenciaci znamena, ze snizeni ceny nutné k ziskani pfijatelného podilu na
dosahuje nadpriimérnych ziskd.

Logika strategie vid¢iho postaveni v nizkych nakladech obvykle vyzaduje, aby

cvwr

firem, které o toto postaveni soupeii. [11]

2. Diferenciace

Druhou generickou strategii je diferenciace. Pii strategii diferenciace usiluje
podnik, aby byl ve svém odvétvi jedineny v nékterych dimenzich, jez kupujici velmi

oceniuji. Peclivé si vybere jednu nebo vice vlastnosti (vyrobku nebo sluzeb), které
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mnoho kupujicich v daném odvétvi vnima jako dulezité, a vybuduje si jedine¢né
postaveni, aby mohl tyto potieby uspokojovat. Za svou jedinecnost je odmeénén vyssi
cenou.

Prosttedky k dosazeni diferenciace jsou kazdému odvétvi vlastni. Diferenciace
se muze zakladat na samotném vyrobku, na distribu¢nim systému, jimz se prodava na
marketingovém pfistupu a na Siroké Skéle dalSich faktora.

Podnik, ktery dokaze diferenciace dosahnout a trvale si ji udrzet, bude mit ve
svém odvétvi nadpramérné zisky, jestlize Castka, o kterou je jeho cena vysSi (price
premium), pfevySuje mimoiadné vylohy vynaloZzené na to, aby byl jedine¢nym. Proto
podnik usilujici o diferenciaci musi vzdy hledat takové zplsoby diferenciace, které
vedou k cenové prémii vyssi, nez jsou naklady na diferenciaci

Logika diferenciacni strategie vyzaduje, aby si podnik vybral pro svou
diferenciaci vlastnosti vyrobkll nebo sluzeb (atributy), které¢ jsou odlisné od atributi
jeho soupetti. Podnik musi byt skute¢né v nécem jedine¢ny nebo musi byt vnimén jako
jedinecny, ma-li docilit vyssi ceny. Avsak na rozdil od viadc¢iho postaveni v nizkych
nakladech mize existovat v daném odvétvi vice nez jedna uspéSna diferenciacni

strategie, jestlize zde existuje fada atributd, které kupujici v Siroké mife ocenuji. [11]

3. Fokus (soustiedéni pozornosti)

Tato tfeti strategie je zcela odliSnd od ostatnich, protoze spo¢iva na vybéru
uzkého rozsahu konkurence uvnitt dan¢ho odvétvi. Podnik s fokalni strategii si vybere
jeden segment nebo skupinu segmentli v tomto odvétvi a prizptisobi svou strategii
presn¢ tomu, aby slouzila jen t€émto, nikoli jinym segmentiim. Tim, ze podnik co nejvice
rozviji svou strategii z hlediska cilovych segmentd, snazi se ziskat konkuren¢ni vyhodu
ve svych cilovych segmentech, i kdyZ nebude mit konkurenc¢ni vyhodu celkovou.

Fokélni strategie mé& dvé varianty. Pfi nakladové fokalni strategii (cost focus)
usiluje podnik ve svém cilovém segmentu o vyhodu nejnizsSich ndklada, kdezto pfi
diferenciacni fokdlni strategii o diferenciaci. Ob¢ varianty fokalni strategie spoc¢ivaji na
rozdilech mezi segmenty, na néz podnik koncentroval svou pozornost, a jinymi
segmenty v daném odvétvi. Nakladova fokalni strategie vyuzivd rozdill v chovani
nakladii v nékterych segmentech, kdezto diferenciani fokalni strategie vychéazi ze
specialnich potfeb kupujicich v urcitych segmentech. Takovéto rozdily znamenaji, ze

tyto segmenty jsou nevalné obsluhovany Siroce zaméfenymi konkurenty, které jim
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poskytuji své sluzby v téze dobé€, kdy je poskytuji jinym. Podnik s fokalni strategii
muze tedy ziskat konkurencni vyhodu tim, Ze se bude témto segmentlim vénovat pln¢ a

vyhradné. [11]

Kazdy podnik by mél uplatiiovat jednu z vySe uvedenych variant generickych
strategii. Nema-li Zddnou zvolenou, ¢i nepraktikuje-li Zddnou z nich, znamena to, Ze se
nachazi ve velmi Spatné strategické pozici na trhu. Takovy podnik nema zadny podil na
trhu, kapitalové investice, nevyuziva nizké naklady ani nema Zadnou diferenciaci. Chce-
li poskytnout (nebo, je-li odbérateli nucena poskytnout) nizké ceny, pak to je na ukor
svého zisku. A jak Porter uvadi, takova firma mé pravdépodobné nevhodné organizacni

uspotradani a motivacni systém. To vSe pak vede k nizké ziskovosti. [7]

2.3 Marketingové prostiedi firmy

Kazda organizace je obklopena prostfedim, které ji jistym zplsobem ovliviiuje.
Chce-li byt podnik uspéSny, pak musi tyto vlivy analyzovat, poznat smér jejich
pusobeni, vyuzivat jich a tedy pfizpisobit své chovani jak prostfedi, v némz existuje.
Marketingové prostiedi firmy tvoii mnoho faktora, které jsou Casto vzajemné zavislé a
prolinaji se.

Marketingové prostiedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry ovlivnit
muze, tak faktory na které nema témét zadny vliv a jeZ legalnimi formami ovlivnit
nelze. Podle kriteria - ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor — rozeznadvame

mikroprostiedi a makroprostiedi. [5]
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Na nasledujicim obrazku mizeme vidét plisobeni jednotlivych faktori na podnik.
Makroprostiedi

Mikroprostiedi

+

PODNIK

—» +
Interni faktary

T

Obrazek 2 Vlivy pisobici na podnik [15]

2.3.1 Makroekonomické prostiedi firmy

Jako makroprostfedi oznacujeme vnéjSi podminky, které nemize firma svou
ginnosti bezprostiedné ovlivnit, a které spoluvytvaii ramec, ve kterém ptisobi. Casto se
muzeme setkat stzv. PEST analyzou coz pfedstavuje analyzu politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktori prostfedi, které mohou ovlivnit
podnikani a rozvoj firmy. Do socidlniho prostiedi se zahrnuji i demografické a kulturni
prostiedi. Nékdy se také mluvi o modelu SLEPT (social = socidlni, legal = préavni,
economic = ekonomické, political = politick¢é a technological = technologické
prostiedi). Patfi mezi né¢ zejména nasledujici trendy a faktory: ekonomické vlivy,
demografické vlivy, technologické vlivy, pfirodni vlivy, politické vlivy. [15]

eEkonomické faktory

Ekonomické faktory jsou takové, které kliCovym zpiisobem ovliviiuji situaci
podniku, naptiklad se jednd o: vnéjsi rovnovéhu, nezaméstnanost, Urokovd mira,
sménny kurz, mira inflace, atd. Podnikovy manazeti musi urcit, které faktory jsou pro
dany podnik klicové a zaroven se musi zaméfit na predpovéd’ zmén jejich plsobeni

v budoucnosti. [5]
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e Demografické faktory

Zmeény spoleCenského chovani maji vyrazny vliv na strukturu ekonomiky
obecné, tedy 1 na jednotlivé podniky. Jako ptiklad 1ze uvést zivotni Groven, zivotni styl,
struktura a zdravotni stav obyvatelstva, atd. V soucasné dobé¢ se stava velkym trendem i
tzv. zdravy Zzivotni styl, ktery ma velky vliv na poptavku zdkaznikii po produktech

podnikl odpovidajicich tomuto trendu. [5]

e Technologické vlivy

V mnoha ptipadech ovliviiuji GspéSnost podniku faktory technického pokroku,
jedna se o nové vynalezy nebo o zasadni inovace v daném odvétvi. Investovani do
technologického pokroku se stava na jedné strané¢ nezbytnosti a na strané¢ druhé
zahrnuje mnoho rizik. Pfedem neni nikdy jisté, zda vystupy vyzkumu piinesou tizenou

navratnost vynalozenych prostiedkd.

e Pfirodni vlivy

Dalsimi faktory, kterymi se musi firemni manaZzeti zabyvat, jsou ekologické a
klimatické vlivy, jez mohou vyznamnym zplsobem ovliviiovat UspéSnost daného
podniku a predstavovat pro néj rizika nebo naopak pftilezitosti. Jednd se napiiklad o:
vliv mirnych zim na odvétvi zimnich sportii nebo vznik novych podnikatelskych

prilezitosti na zdkladé respektovani ekologickych aspekti. [5]

e Politické vlivy

Jednotlivé podniky a tim 1 celou ekonomiku vyznamnym zptisobem ovliviiuje
celkova politicka stabilita dané¢ zemé¢. Ta je jeden z podstatnych vliva, ktery ovliviiuje
divéru investorti, moznosti ekonomického rozvoje a tim i konkurenceschopnost.
Fungovani ekonomiky predev§im ovliviiuje legislativa statu, ktery definuje a realizuje
hospodatskou politiku. [5]

Nasledujici tabulka ukazuje ptiklady faktort, které se sleduji v rdmci PEST

analyzy a mohou mit vliv na podnikéni.
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spotiebitelil

Politické/Pravni Ekonomické Socialni Technologické
HDP, ekonomicky rist
Legislativa regulujici (obecny ¢i urcitého ) Vladni vydaje na
) ) Rozdé&leni pijmi
podnikani odvétvi), vydaje vyzkum

Legislativa urcujici
zdanéni (podnikdl,

jednotlivcil)

Monetarni politika

(tirokové sazby)

Demografické faktory
(napt. vékova struktura
obyvatelstva, pohlavi,
povolani, starnuti

obyvatelstva)

Zaméteni pramyslu na

zlepSeni technologii

Predpisy pro mezinarodni

Nové objevy, patenty,

Vv nezamestnanosti)

volného Casu)

Vladni vydaje Pracovni mobilita vyvoj novych
obchod
technologii
Politika proti )
Zmény zivotniho stylu
nezaméstnanosti Mira technologického
Ochrana spotiebiteld (prace z domova, vice
(minimalni mzda, vyhody opotiebeni

Pracovni pravo

Zdanéni (vliv na piijem

Postoje k praci a volnému

Spotieba energie

narizeni

zakaznikU, vliv na naklady

importovaného zbozi)

spotiebitelll, na spotfeni) casu a ndklady na energii
) Ménove kurzy (vliv na )
Predpisy na ochranu ) V1iv zmén
poptavku zahrani¢nich ) )
prostiedi, recyklacni Vzdélani v informacnich

technologiich

'V1adni rozhodnuti,

ustanoveni, nafizeni

Inflace (vliv na naklady

a prodejni ceny)

Moda a zaliby, konicky,

modni vystrelky

Internet, satelitni

komunikace

Predpisy Evropské unie,
jiné mezinarodni pravo ¢i

nafizeni

Kulturni faktory majici vliv

na zpusob uziti vyrobku

Predpisy na ochranu
ochrannych znamek,

patenti

Regionalni rozdily

Tabulka 3 Priklady faktora sledovanych v ramci PEST analyzy [15]

2.3.2 Mikroekonomické prostiedi firmy

Analyzu mikroekonomického prostfedi podniku muzeme také oznacovat jako

analyzu oborového odvétvi, ve kterém dany podnik plsobi nebo Porterive model
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konkuren¢niho prostiedi. Firma je vramci daného odvétvi ovliviiovdna predevSim
svymi konkurenty, dodavateli a zdkazniky. Strategie a cile firmy, jsou tedy silné

ovlivitovany atraktivitou oboru, v némz ptsobi. [5]

2.4 Porteriv model konkurencniho prostredi

Casto uzivanym nastrojem analyzy oborového prostiedi podniku je Porterv
model péti konkurencnich sil. Teto model, vychézi z predpokladu, Ze strategicka pozice
firmy, pisobicim na urcitém trhu, je pfedevS§im ovliviiovana piisobenim nésledujicich
péti zékladnich faktori: vyjednavaci silou zdkaznikli, vyjednavaci silou dodavateld,
hrozbou vstupu novych konkurentii, hrozbou substitutii a rivalitou podniku v ramci
odvétvi. [5]

V mnoha pfipadech se miizeme setkat s ozna¢enim analyza odvétvi, kdy odvétvi
je definovano jako skupina firem zasobujicich urcity trh. Pti definovani trhu musi firma
zvazit také hranice odvétvi. Hranice odvétvi jsou dany na strané poptavky moznosti
substituce vyrobkil i sluzeb za jiné a na stran€ nabidky jednoduchosti, s niz mize firma
pfemistit vyrobky a sluzby na nové trzni segmenty. [15]

Tento model konkuren¢niho prostiedi je znazornén na nasledujicim obrazku.

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurenti

Smiluvni sila Konkurujici podniky smiluvni sla
dodavatell v odvétvi kupujicich

Dodavatelé

Kupujici
Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substitunich
vyrobki/sluzeb

Obrazek 3 Portertiv model konkurenéniho prostiedi[15]
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e Vyjednavaci sila zakaznikt

Vsechny nabizené¢ produkty firmy vznikaji zuréitych zdroji, je tedy nutné
analyzovat vstupy pottebné k vyrobé ¢i prodeji danych vyrobki, jedné se predev§im o
jejich dostupnost, ndklady a stabilitu doddvek. DalSim vyznamnym faktorem
ovlivitujicim podnik je intenzita konkurence dodavateli a znich vychazejici
vyjednavaci sila. V piipad¢ velké vyjedndvaci sily dodavatele ma dana firma maly
prostor pro vyjednavani o cené. [5]

Zakaznici maji vic¢i svému dodavateli silnou pozici predevSim v nésledujicich
piipadech:

- zékaznik je velkym nebo vyznamnym,

- muze snadno pfejit ke konkurenci z diivodu standardizace produktu,

- ma k dispozici trzni informace,

- jecitlivy na zménu ceny,

- natrhu je velky pocet alternativnich nabizejicich. [5]

e Vyjedndavaci sila dodavatel

Vsechny nabizené¢ produkty firmy vznikaji zuréitych zdroji, je tedy nutné
analyzovat vstupy pottebné k vyrobé ¢i prodeji danych vyrobki, jedné se predev§im o
jejich dostupnost, naklady a stabilitu doddvek. DalSim vyznamnym faktorem
ovlivitujicim podnik je intenzita konkurence dodavateli a znich vychazejici
vyjednavaci sila. V piipad¢ velké vyjedndvaci sily dodavatele ma dana firma maly
prostor pro vyjednavani o cené. [5]

Dodavatelé maji vici svému odbérateli silnou pozici predevsim v nésledujicich

pripadech:

nejde jednoduse piejit ke konkurenci,

zékaznik nedisponuje trznimi informacemi,

- zbozi mé nizkou elasticitu poptavky,

na trhu je nizky pocet alternativnich dodavateld. [5]

e Hrozba vstupu novych konkurentu

Pii vytvafeni obchodni strategie je nejvyznamngj$i dislednd analyza existujici

konkurence. Podnikovy management by si mél uvédomovat, jaké jsou klicové faktory

26



uspéchu jednotlivych konkurenti a vlastniho podniku. Na zdklad¢ takové analyzy by
m¢l provést takové opatieni, které bude zdrojem vyssi hodnoty pro zékaznika. [5]

Moznost vstupu novych konkurentii na dany trh je snizovana prostiednictvim
existujicich prekazek vstupu do odvétvi:

- velka potieba kapitalu ke vstupu do odvétvi,

- existujici podnik ma vyznamné ndkladové vyhody,

- je obtizné se napojit na existujici distribu¢ni kandly. [5]

e Hrozba substituti

Substituty dan¢ho vyrobku piedstavuji pro firmu hrozbu pokud:
- podniky nabizejici substituty vyrabéji s nizSimi naklady nebo zvysSuji nabidku,
- pokud jsou naklady na spotiebu substitutu nizké a jeho cena pro zdkaznika

lakava. [5]

eRivalita mezi existujicimi konkurenty

Intenzita rivality firem existujicich na stejném trhu je velika pokud:

- jedna se o malo rostouci nebo stagnujici odvétvi,

v odvétvi plisobi velky pocet konkurentt,

bariéry ptipadné¢ho odchodu z odvétvi jsou vysoké,

v ramci odvétvi existuje nadbytek vyrobnich kapacit. [5]

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje souhrn nastrojl, jejichz prostfednictvim se snazi
firma dosdhnout vytyCenych cili na trhu. Pro marketingovy mix se Casto pouziva
zkratka 4 P — podle prvnich pismen anglickych nazvl jednotlivych marketingovych
nastroju, které marketingovy mix obsahuje. Témito ndstroji jsou:

Product
Price
Place

Promotion.
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V soucasné dobé¢ se muzeme setkat s tim, ze vySe uvedeny model 4 P je

nahrazovan modelem 4 C (napi. Kotler). Tento model nahrazuje marketingové néstroje

takto:
Produkt Customer value Hodnota pro zakaznika
Price Customer costs Néklady
Place Convenience Pohodli
Promotion Communication Komunikace

Pti blizSim pohledu na novou, alternativni podobou marketingového mixu je
ziejmé, Ze se v podstaté jedna a o stejné marketingové ndstroje, ale tentokrat nikoli z
pohledu firmy, ale z pohledu zakaznika. Pro svou préci budu dale vychazet z klasické

podoby marketingového mixu, tedy budu pouzivat model 4 P. [3]

2.5.1 Produkt

Produkt je mozno nejobecnéji vymezit jako nabidku firmy na trhu. Muze to byt
vyrobek, ale 1 sluzba ¢i jiny nemateridlni produkt — myslenka, kulturni ¢i umélecka
hodnota, primyslovy patent, ¢i pocitacovy software.

Produkt je materialni ¢i nemateridlni statek, ktery ma schopnost uspokojovat

potieby a ktery je nabizen na trhu. [3]

2.5.2 Cena (Price)

Stanoveni ceny (price) by mélo byt jednoznacné zélezitosti marketingového
utvaru. Pii stanoveni ceny by mél marketingovy ttvar vychazet z:

* celkové pozice firmy na trhu,

« cen konkurence,

* cili a podminek firmy,

* kvality vyrobku a zptisobu jeho vnimani zékazniky
* faze zivotniho cyklu, ve kterych se vyrobek nachazi.

Obecna teorie ekonomie vidi vysi ceny jako stfet nabidky a poptavky. Vysoka
cena snizuje poptavku, zvySuje nabidku a naopak. V okamziku rovnovahy, tedy v bod¢,
kdy kupujici, jsou ochotni za danou cenu nakoupit ur¢it¢ mnozstvi zbozi, vznika
rovnovazna cena. V tomto bod¢ dochéazi k optimalni alokaci zdrojii tam, kde vznika

jejich potieba. [3]

28



2.5.3 Distribuce (Placement)

Tato slozka marketingového mixu, kterd doslova znamend misto, umisténi ¢ili
cestu, jak se zdkaznik dostane ke zbozi, navazuje na logistiku prodeje, ¢aste¢né i na
logistiku vyroby, nebot’ idedlem by byl pfimy odbér bez skladovacich mist a co
nejrychlejsi presun zbozi smérem k zdkaznikovi (viz metoda JIT — just in time).
Soucasné distribuce souvisi 1 s cenami, nebot’ odbytové cesty vytvareji svou strukturou
adekvatni typy cen. Rozeznavame tedy:

* pfimy prode;j,
* velkoobchod,
» maloobchod (ptes velkoobchod nebo piimo od vyrobce).
Témto distribuénim cestdm odpovidaji ceny, které respektuji naklady a zisk

kazdého distribu¢niho ¢lanku. [3]

2.5.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Posledni skupinu marketingovych néstroji tvoii marketingovd komunikace
(propagace). Marketingova komunikace je pojmem komplexnim, ktery v sobé zahrnuje
fadu dil¢ich nastroji. Podobné jako u marketingového mixu i tyto komunikacni néstroje
maji u riznych produkti rozdilny vyznam a rovnéZ i tyto nastroje marketingové
komunikace lze libovolné kombinovat, a proto je nazyvame komunika¢nim mixem.

Komunika¢ni mix zahrnuje vSechny komunikaéni prostfedky, které slouzi k
informovani o firm¢ a jeji nabidce. Nejcastéji se pouziva komunikacni mix v nasledujici

podobé (napt. Kotler).

Reklama (Advertising)
Podpora prodeje (Sales promotion)
Public relations (Public relations)

Ptimy marketing (Direkt marketing)
Osobni prode;j (Personal selling) [3]
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2.6 Analyza vnitiniho prostredi firmy metodou ,,7S*

Jednim z cilli strategické analyzy by mélo byt odhaleni rozhodujicich faktort,
které jsou zakladem uspéchu. Pfi jejich odhaleni je vhodné pouzit ,,model 7S*, kdy jsou
vSechny faktory
posuzovany ve vzajemné souvislosti s ostatnimi faktory. Tento model je nazyvan podle

7 anglickych ndzvi klicovych faktort a je zndzornén na nasledujicim obrazku. [2]

Strategy ) i Systems

Skills

Obrazek 4 Model "7S" [13]
Kli¢ovymi faktory této analyzy tedy jsou:

1. strategie — posuzuje prostfedi, ve kterém firma plisobi, jak je strategie
definovana, jak se implementuje, jakych vysledku firma pfi pouziti strategie dosahuje
nebo jak daleko do budoucnosti se strategie zamétuje.

2. struktura — zvazuje se organizacni forma, kterou si firma zvolila k
soustiedéni lidi a prostiedkil na rizné Cinnosti, posuzuje se nadiizenost, podiizenost,
spoluprace, kontrolni
mechanismy a sdileni informaci. Zvazuje se napiiklad hloubka a Sitka organizaéni
struktury firmy, zda jsou jasné stanoveny kompetence a odpovédnost nebo jak dana
organizacni struktura vyhovuje strategii firmy apod.

3. systémy fizeni — jsou to prostiedky, metody ¢i systémy, které slouzi k fizeni
podniku — tedy k funkcim jako je komunikace, planovani a rozpoctovéni, doprava,
kontrola.

Jedna se o propojeni systému, sbér informaci, reakce firmy a schopnost fesit vzniklé
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problémy.

4. styl — vyjadiuje, jakym zplisobem management firmy ptistupuje k problémim
a jejich feSeni. Ve velké vétSin€ firem existuje rozdil mezi formalni a neformalni
strankou fizeni (tim, co stanovuji pfedpisy a tim, co se skutecn¢ d¢€la).

5. spolupracovnici — rozumi se jimi lidé, at’ uz vedouci pracovnici ¢i ostatni
podfizeni a vztahy mezi nimi, motivace k praci, pracovni moralka, chovani a loajalita
vuci firmé. Jedna se o celkovou personalni politiku firmy.

6. schopnosti — rozumi se tim profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu firmy
v celkovém vyjadreni — charakteristické znalosti a dovednosti firmy, v ¢em jsou jeji
prednosti a jak dokaze splnit cile své zvolené strategie.

7. sdilené hodnoty — jedna se o hodnoty, které zaméstnanci sdili a firma je
formuluje ve svém poslani a predevSim, zda jsou firemni strategické cile v souladu

s firemnim poslanim. [2]

2.7 Financni analyza

Zakladnim vystupem analyzy finan¢nich faktort je zhodnoceni soucasného stavu
podniku z financniho hlediska. V literatufe zabyvajici se ekonomii, mizeme nalézt
mnohé metody pro hodnoceni finan¢nich faktorii a finan¢niho zdravi podniku. Pro tcely
této diplomové prace postaci metody pro hodnoceni zédkladnich finan¢nich vykazi.

Mezi zékladni finan¢ni vykazy patfi: rozvaha a vykaz zisku a ztrat. [5]

2.7.1 Majetkova struktura podniku

Majetkovou strukturu podniku znéazornuji aktiva vrozvaze, ktera jsou

roz€lenéna dle své likvidity na: stald aktiva, obézna aktiva a ostatni aktiva. [5]

2.7.2 Financni struktura podniku

Finan¢ni strukturu podniku, pfedstavuje struktura podnikového kapitalu, ktery
slouzi jako zdroj financovani majetku (aktiv). Finan¢ni struktura podniku je zachycena
v pasivech v rozvaze a je ¢lenéna na: vlastni kapital, cizi zdroje a ostatni pasiva.

Vysledna suma aktiv a pasiv musi byt shodna. [5]
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2.7.3  Vykaz zisku a ztrdt
Vykaz zisku a ztrat poskytuje ptehled o procesu tvorby hospodaiského vysledku a
jeho konecné vysi. Dopliuje tak informace plynouci zrozvahy a zpiisob vytvofeni

hospodaiského vysledku, jehoz pritbéh miizeme sledovat na nasledujicim obrazku. [5]

¢ triby 1 prodeje thok
naklady za prodané zboli

= gbchodni marie

+ wvyraba |
vfru!‘lul .r.pnlieb&

= piidand hodnota

b jiné provoznl vYnosy

~ jiné provozni naklady

= PROVOZNI HOSPODARSKY VYSLEDEK

¢ finanéni vynosy

- finanéni naklady

- HOSPODARSKY VYSLEDEK Z FINANCNICH OPERACI

+ provozni hospodafsky vysledek

+ HYV z finanénich operaci

- daf z piijmd za béinou innost

- HOSPODARSKY VYSLEDEK ZA BEZNOU CINNOST
+ mimofidné vynosy

- mimofddné ndldady

- daf 2 piijmi za mimofadnou dnnost

= MIMORADNY HOSPODARSKY VYSLEDEK

+ HV za béinou dinnost

+ mimofadny HV

¢ preved podilu na HY

- HOSPODARSKY VYSLEDEK ZA BEZNE UCETNI OBDOBI

Obrazek 5 Priubéh tvorby hospodaiského vysledku [5]

2.7.4 Zakladni metody financni analyzy

V této kapitole budou popsany zakladni metody finan¢ni analyzy, které budou

pouzity v dalSich ¢astech prace.

e Analvza stavovych ukazatelu

Zakladnim vychodiskem pro finan¢ni analyzu je horizontalni a vertikéalni analyza
ucetnich vykazii. Tyto analyzy umoziiuji porovnavat absolutni idaje z tcetnich vykaza

v ruznych souvislostech. Pfi horizontalni analyze sledujeme vyvoj dané veli¢iny v ¢ase
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a naproti tomu vertikalni analyza sleduje strukturu finan¢niho vykazu vztazenou ke

konkrétni veli¢ing. [6]

e Analyza pomérovych ukazatelt

Vysledky analyz pomérovych ukazatell jsou poméry mezi jednotlivymi
polozkami ucetnich vykazii, mezi nimiz, dle obsahu existuji souvislosti. Pomérova
analyza, na rozdil od stavovych ukazatell, nesleduje jen jednu veliinu, ale dava do
poméru polozky mezi sebou.

Pomérové ukazatele miZeme rozdé€lit do n¢kolika skupin na:

- ukazatele rentability
- ukazatele aktivity

- ukazatele likvidity [6]

e Ukazatele aktivity

Ukazatel¢é aktivity vyjadiuji, jak efektivné spolenost vyuziva sva aktiva. Podnik
by mél disponovat takovym objemem aktiv, aby nevznikaly zbyte¢né naklady. Pokud
by disponoval mensim objemem aktiv, spolecnost by ptichazela zbyte¢né o cast zisku.
Pro jednotlivé skupiny aktiv poc¢itame nasledujici ukazatele:

- pocet obratek celkovych aktiv za rok

- pocet obratek zasob

- pocet obratek kratkodobych pohledavek
- pocet obratek kratkodobych zavazka [6]

o Ukazatele likvidity

Analyza likvidity podniku se zaméfuje na schopnost podniku platit svoje
zavazky, protoze sniZzeni schopnost podniku platit svoje zavazky miize dovézt firmu az
k bankrotu.

Funkei téchto ukazatell je urcit, jak moc majetek kryje kratkodobé dluhy. To je
velmi dilezité, protoZe v piipad€ nedostatku obézného majetku na pokryti kratkodobych
dluhtt se mlze podnik dostat do existen¢nich problémul. V opacném piipadé, kdy je
mnoho obézného majetku, se také podnik nedostdva do optimalni situace, protoze
v tomto ptipadé¢ by stémito prostfedky mohlo byt naklddano Iépe. Mezi hlavni
ukazatele likvidity patii:
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- bézna likvidita
- pohotova likvidita

- penézni likvidita [6]

eUkazatele zadluZenosti

Tyto ukazatelé se téz nazyvaji ukazatelé véfitelského rizika a maji velky vyznam
pro dlouhodobé vétitele a investory. Vysledky téchto ukazateli ndm hlavné ukazuji
v jaké mife je podnik zadluzen, zda ma na uhradu nakladl, které jsou se zadluzenim

- celkova zadluZenost
- koeficient samofinancovani

- urokové kryti [6]

2.8 Hodnota pro zakaznika

V odborné literatufe managementu a marketingu mizeme nalézt zpusoby, jak je
mozné podpofit proces rozvoje hodnoty pro zakaznika. V této praci se zamétim na dva
nejbeéznéjsi pristupy a to holisticky a hodnotovy pfistup, ktery je zakladnim néstrojem

pro analyzu zdroje konkuren¢ni vyhody dle Portera.

2.8.1 Holisticky p¥istup

Tento piistup mizeme definovat jako integrované zkoumani hodnoty, vytvareni
hodnoty a poskytovani (sdélovani) hodnoty za ucelem vybudovani dlouhodobych
vzajemn¢ vyhodnych vztahi a spolecné sdilené prosperity klicovych zucastnénych
osob. Vytvareni, udrzovani a obnovovani hodnoty pro zakaznika pomahd vytvaret
vzajemnd soucinnost UcCastnikti holistického pfistupu, tedy zakaznika, spolecnosti a
spolupracovnikll s ¢innostmi zaloZenymi na hodnoté - kam fadime prizkum, tvorbu a
poskytovani hodnoty.

Prazkum hodnoty - tento kol je velmi slozity a vyzaduje dobfe definovanou
strategii, jelikoz zminovand hodnota proudi uvnitf a mezi dynamickymi, konkurenénimi
trhy. Pro sestaveni takové strategie je nutno prozkoumat nasledujici tii oblasti a vztahy
mezi nimi - prostor pro poznavani zakaznikl (existujici a latentni potfeby), prostor pro

kompetence spolecnosti (rozsah a schopnosti) a konecné prostor pro zdroje partnert
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(horizontalni vztahy - vyuzivani souvisejicich trznich pfilezitosti, vertikalni vztahy —
schopnost partnerti poméhat spolecnosti s vytvafenim hodnoty).

Vytvareni hodnoty- aby spole¢nost mohla vytvaiet hodnotu, musi identifikovat
nové vyhody pro zakazniky, vyuzivat kliCovych ptfednosti svého odvétvi a vybirat a fidit
obchodni partnery ze své sité spolupracovnikii. Subjekt musi poznat zdkaznika, jeho
ptani, mysl, obdiv, trapeni atd. V rdmci maximalizace klicovych pfednosti, mize dojit i
ke zméné podnikatelské koncepce, zméné sféry podnikéni a vymezeni identity znacky
spolecnosti.

Poskytovani hodnoty- spolecnost se musi stdt schopnou v fizeni vztahil se
zéakazniky, fizeni vnitinich zdroji a fizeni obchodnich partnerii. Spole¢nost se musi
naucit fidit vnitfni zdroje k integraci dulezitych obchodnich procesi v jednom
softwarovém celku. Konecnym pilifem je ovladnuti fizeni obchodnich vztahl, coz

spole¢nosti zajisti zvladani slozitych obchodnich ptipadi. [16]

prizkum
hodnoty

Xytegianl vk o sféra podnikani obchndni
partnefi

hodnoty zakazniky

poskytovani
hodnaty

Obrazek 6 Komplexni struktura holistického piistupu [16]

2.8.2 Hodnotovy piistup

Této analytické metody je vhodné pouzit k analyze situace vedouci k dosazeni
konkuren¢ni vyhody. Konkurencni vyhoda firmy je dana takovym podnikovym
vykonem, ktery dosahuje vyssi hodnoty nez vykon konkurence. Hodnota je dana cenou,

kterou je zékaznik za vykon ochoten zaplatit. Kazdy podnik mlze mit jiny hodnotovy
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fetézec, v zavislosti na odvétvi, ve kterém se nachazi ale také jeho historickému zazemi,
vyvoji, uplatiiované strategii. Tyto rozdily v hodnotovych ftetézcich jednotlivych
podnikl urcuji konkurenéni vyhodu. Hodnota reprezentuje ¢astku, kterou je kupujici
ochoten zaplatit za podnikem nabizeny produkt. Métime ji celkovym piijmem podniku
a ten je dan cenou produktu a objemem prodanych produktt. Pokud hodnota pievySuje
naklady podniku na realizaci daného produktu, je podnik ziskovy. Dosazeni zisku je
pritom cilem podniku.

Podle Portera se na vykonu podniku podili fada podnikovych funkci. Proto je
mozné chéapat analyzu podnikového fetézce jako analyzu vSech aktivit podniku.
Hodnotovy fetézec podle Portera ve svém znazornéni na obrazku 7 rozliSuje podnikové

funkce na primarni a podptrné. [10]
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Primarni aktivity

Obrazek 7 Hodnotovy Fetézec [16]
Priméarnimi aktivitami jsou ty cinnosti, které maji pfimy podil na zhotoveni
vykonu. Je to tedy zdkladni fada operativniho fizeni vyroby, tj. vstupni logistika,
vyroba, vystupni logistika a prodej véetn¢ prodejnich sluzeb zdkaznikovi. Za podptirné
aktivity se povazuji funkce sméfujici k zajisténi vyrobnich Ciniteldi, vyzkum a vyvoj a

¢innosti podnikové infrastruktury. [10]
V kazdé hodnototvorné Cinnosti by méla firma prosetiit své ndklady a vykon a
nasledn¢ hledat zptsoby, jak snizit ndklady, ¢i zlepSit vykony. Firma by pii

vyhodnocovéani svych nakladii a vykoni méla také sledovat svoji konkurenci a
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poméiovat se s ni, eventudlné se pométrovat s nejlepsimi spole¢nostmi v daném oboru.
[16]
U kazdé primarni i podptrné funkce Porter rozliSuje tfi typy Cinnosti majici
rozdilny vliv na konkuren¢ni vyhodu:
» pifimé Cinnosti (pfimo zapojené do tvorby hodnoty pro kupujiciho jako napf.
¢innosti pracovnikii odbytu, propagace),
» nepfimé Cinnosti (umoznuji realizaci pfimych ¢innosti: administrativni fizeni
pracovnikl odbytu apod.),
= zabezpecovani kvality (zajiSt'uji kvalitu ostatnich ¢innosti: kontrola, monitoring,

revize atd.). [7]

Mezi jednotlivymi ¢innostmi uvnitf hodnototvorného fetézce existuji vzajemné
vazby. I ztéchto vazeb muize plynout konkuren¢ni vyhoda. Tyto vzijemné vazby
vznikaji z n€kolika pfiin:

= stejna funkce se da provadét riznym zptsobem,

» ndaklady v piimé ¢innosti se snizi vétSim usilim v nepfimé ¢innosti,

» diky dokonalé kontrole neni tfeba vyrobek predvadét nebo poskytovat jeho

Servis,
= zabezpeCovani kontroly na vstupu snizuje nutnost kontroly hotovych produktt.

[7]

2.9 SWOT analyza

ZavrSenim strategické analyzy podniku je stanoveni silnych a slabych stranek
podniku, pftilezitosti a hrozeb na trhu. Silné stranky podniku maji velmi podstatné
postaveni, jelikoz pro potieby stanoveni strategie podniku do budoucna musi byt jasné
definovany konkuren¢ni vyhody podniku. SWOT analyza se tedy stava zakladem, na
kterém by méla byt vystavena strategie daného podniku. Rozdéleni jednotlivych ¢asti

analyzy je znazornéné na nasledujicim obrazku.
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SWOT- Interni analyza
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Obriazek 8 Znazornéni SWOT analyzy [12]

Dle odborné literatury jsou typickymi faktory ovliviiujicimi piilezitosti a hrozby
mira diferenciace v odvétvi, mira statni regulace, pocet a velikost konkurentii, tempo
rustu daného odvétvi a vstup novych konkurentti na trh. Silné a slabé stranky pak byvaji
hledany piedevSim v oblastech finan¢ni sily podniku, vyzkumu a vyvoje, image
podniku nebo infrastruktury.

Je tedy nutné identifikovat pro kazdou ze 4 ¢asti SWOT analyzy relevantni
faktory a jelikoz nejsou vSechny tyto faktory pro tvorbu strategie stejné dulezité, je
vhodné dan¢ faktory setadit hierarchicky. [5]

Ze SWOT analyzy vyplyva zédkladni logika strategického névrhu, a to je
eliminace identifikovanych slabin a hrozeb vyuzitim vnitinich silnych stranek podniku a

prilezitosti okoli.

2.10 Vystupy strategické analyzy

prednosti podniku, tézko dosazitelnych a napodobitelnych konkurenty, odliSujicich ho v
hodnoté vnimané zédkaznikem a zajist'ujici tak jeho strategickou zptisobilost jako zdroj
konkuren¢ni vyhody. To je odliSuje od zakladnich (prahovych) zdrojii a schopnosti,

které jsou nezbytné pro kazdého konkurenta, ktery chce na trhu prezit.
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Identifikovany potencial specifickych pifednosti jako zdroje konkuren¢ni
vyhody je pak nutno jesté ovéfit z hlediska téchto schopnosti:
° vybudovat konkuren¢ni vyhodu (ovéfeni vzacnosti a vyznamnosti zdrojt),
° udrzet konkurenéni vyhodu (zivotnosti, napodobitelnosti a mobility
(prenositelnosti mezi podniky) zdroja,

° ziskavat efekty z jeji existence (mira ovladani téchto unikatnich zdroja). [2]

Strategickd analyza by nam méla poskytnout dostatek vystupii na to, abychom
mohli pfistoupit k formulaci strategie, dospét k rozhodnuti jaky produkt na jakych trzich
budeme nabizet a jakého zplsobu konkuren¢niho boje k tomu budeme vyuzivat. M.
Porter tuto problematiku definoval jako vymezeni konkuren¢niho rozsahu a
konkuren¢ni podstaty.[7]

Konkuren¢ni rozsah mulze ovlivilovat konkurenéni vyhodu vymezenim
nasledujicich ¢tyf dimenzi:

° segmentovy rozsah — rizné typy vyrobku, které podnik vyrabi, a zdkaznika,

kterym prodava,

° vertikdlni rozsah - mira které kona podnik urcité ¢innosti sim — tedy mira
integrace,
° geograficky rozsah — vymezeni oblasti, zemi, nebo skupin zemi, v nichz

podnik hodla realizovat svoje produkty,
° odvétvovy rozsah — okruh odvétvi, v nichz podnik hodla konkurovat na

zéklad€ koordinované strategie. [7]

2.10.1 Vybér strategie
Vybér strategie je slozitym rozhodovacim procesem, pii némz dochézi
postupnou selekci moznych strategickych alternativ a variant k vybéru strategie,
davajici nejvétsi zaruku, ze bude dosazeno v ni vytyCenych strategickych cila. [2]
K posouzeni, kterd ze strategii se jevi jako nejvhodnéjsi k vybéru, ¢i realizaci,
slouZzi nejcastéji tyto tii kritéria:
° vhodnost — soulad s vysledky strategické analyzy (tedy identifikovanymi
specifickymi pfednostmi a také progndézami trenda vyvoje),

° piijatelnost - mira, se kterou strategie napliuje ocekavani rozhodujicich
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stakeholders (rozhodne nejen o pfijeti, ale i o mife jejiho praktického
napliovani), nezbytné je také posouzeni finan¢niho rizika a navratnosti,

° realizovatelnost — hodnoceni realné¢ proveditelnosti, dostupnosti zdroji a

schopnosti, posouzeni zmén nutnych v organiza¢ni struktufe a prvcich firemni

kultury. [2]

Vybér je ovlivnén také postojem managementu k riziku i mirou vlivu
jednotlivych klicovych stakeholders podniku (nutno nepodcenovat i vliv neformalnich
skupin). Piesto rozhodnuti o volbé konkrétni strategické varianty a jeji realizace ziistava
vysostnou odpovédnosti pravé vrcholového managementu firmy, na rozdil od
zpracovani analyz, formulaci nadvrhti a zajisténi expertiz, na kterych se mohou podilet 1

niz$i stupné fidicich pracovnikd.

2.10.2 Implementace strategie

Rozhodujicim tUkolem uspéSné implementace strategie je pievedeni
strategickych zaméra a cili do ukolu kritickych pro jejich dosazeni. Tedy do ukold, pfi
kterych dochazi k maximalnimu vyuziti identifikované konkurenéni vyhody
spolecnosti. Proto by se pifi samotné realizaci zvolené strategic mélo vedeni fidit
nasledujicimi kroky:
° pterozdéleni pottebnych zdrojl (dle miry centralniho fizeni a ptfedpokladaného

stupné zmény prostfednictvim finan¢nich plant a rozpocti),

° identifikace klicovych ukoll a naplanovani strategickych aktivit (stanoveni
priorit),
° uprava organizacni struktury (vymezeni kompetenci, odpovédnosti, novych

pracovnich standardit),

° implementace prvkl firemni kultury, které podporuji strategii (vyjadieni zasad
a hodnot uplatnovanych pii dosahovéani cili jako pozadovanych norem
chovani),

° vytvofeni systému motivace, hodnoceni a kontroly vytvofeni informacniho
systétmu (neustdld dostupnost adekvatniho mnozstvi dat potfebnych k
implementaci strategie),

° benchmarking (porovnavani se s nejlep$imi konkurenty v odvétvi by mélo vést

ke kontinualnimu zlepSovani procesi),
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° pfevedeni strategie do operativnich cili.[9]

2.10.3 Hodnoceni strategie

Hodnoceni strategie uzavira schéma strategického fizeni, zndzornéného v
uvodu prace na obrazku €. 1 v kapitole 2.2.3. Strategické fizeni. Jak si muzeme
vSimnout na tomto obrazku, nejde v zddném ptipad¢€ o fazi, ktera je ukonc¢enim tohoto
procesu. Naopak vzhledem k dynamice vyvoje dneSniho podnikatelského prostiedi je
nutno jej chapat jako nekoncici, stale se opakujici proces pro ovétovani, zda zvolend a
realizovana strategie stdle odpovidd neustale se ménicim podminkdm. K tomuto
prubéznému hodnoceni nestaci jen pozorovani béznych vyrocnich zprav podniku, ale i
opakované podrobovani uplatiiované strategie analyzdm vyvoje okolniho prostfedi a
silnych a slabych stranek podniku, a v piipadé potieby jeji prezkoumani a upiesnéni,
které se promitnou do navazujicich strategickych c¢innosti. Zde se tedy kruh modelu

strategického fizeni uzavira, ale nekon¢i.
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3 ANALYZA PROBLEMU

3.1 Zakladni informace o podniku

V této kapitole pfedstavim analyzovanou spolecnost, jeji historii, hlavni trhy a

zékazniky.

Obchodni firma: Pivovar Cerna Hora, a.s.
Sidlo: Cernéa Hora 3/5, PSC 679 21
IC: 28282876

Pravni forma: akciova spole¢nost

Den zapisu (vzniku): | jedna 2010

Predmét podnikani: e pivovarnictvi a sladovnictvi

e hostinska ¢innost

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zakona

e vyroba a Uprava kvasného lihu, konzumniho lihu, lihovin a
ostatnich alkoholickych napojt (s vyjimkou piva, ovocnych
vin, ostatnich vin a medoviny a ovocnych destilatd ziskanych
péstitelskym palenim)

Akcie: 16 ks kmenové akcie na majitele v listinné podob¢€ ve jmenovité

hodnot¢ 14 500 000,- K¢. Zapsano: 1.ledna 2010

234 000 000,- K¢

Zakladni kapital:
Splaceno: 100 %. Zapsano: 1.ledna 2010

Tabulka 4 Zakladni informace [17]

3.1.1 Historie podniku

Prvni pisemna zminka o pivovaru Cerna Hora pochézi z roku 1530, kdy panstvi
Cernou Horu vlastnili bratfi, Tas a Jaroslav Cernohorsky z Boskovic. Déle vlastnilo
pivovar a ptilehlé pozemky na 2 desitky vlastnikli a jeho nazev byl nejednou zménén.
Za léta své existence prosel aredl nékolika pfestavbami a dokonce dvakrat kompletné

vyhotel.
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V letech 1871 - 1873 byl hrabétem Augustem Friesem postaven novy pivovar na
misté vedle starého pivovaru a hospody. Diky této vystavbé dostal areal ptibliznou
podobu, jakou zname dnes.

Po celou dobu své existence byl pivovar samostatnym subjektem a nepodléhal
zadnym drastickym zménam. To se bohuZel zménilo v druhé poloviné 20. stoleti, kdy
byl pivovar vyhlaskou ministryné vyzivy ze dne 3. 7. 1949 znéirodnén a vyhlaSkou
stejného ufadu ze dne 20. Cervence 1949 byl pivovar zaclenén do Sttedomoravskych
pivovart n. p. v Brn¢€ a ztratil tak svou pravni samostatnost.

Tento stav vSak netrval pfili§ dlouho. Vymérem ministerstva potravinaiského
pramyslu ze dne 8. 12. 1952 byl s Uc¢innosti od 1. 1. 1953 zfizen narodni podnik
Moravské pivovary se sidlem v Cerné Hofe a s provozovnami v Cerné Hofe, Jevicku,
Rajci nad Svitavou, Svitavach a Boskovicich. Cerna Hora se tak stala sidlem pomé&mé
velkého podniku se znacnou regionalni ptisobnosti.

Toto organizacni feSeni, ale dlouho nevydrzelo. Svym vymérem ze dne 31. 3.
¢ernohorsky pivovar opét do Stiedomoravskych pivovarii n. p. se sidlem v Brné. Od 1.
cervence 1960 byly v dasledku spravni reorganizace (vytvofeni Jihomoravského kraje)
ziizeny Jihomoravské pivovary n. p. Brno, které od 1. ledna 1961 pievzaly do spravy i
sodovkarny. V ramci tohoto podniku byl cernohorsky pivovar zavodem a m¢él jeste
dalSich pét provozii - pivovar Rgjec, sladovnu Boskovice a sodovkarny v TiSnové,
Olesnici a Jedovnicich. Od zafi roku 1996 se stal pivovar akciovou spolecnosti a
doposud nese nazev PIVOVAR CERNA HORA a.s. [6]

V dubnu 2010 doslo k prodeji pivovaru novému majiteli spolenosti Pivovary
Lobkowicz, a.s., tato spole¢nost jiZ vlastni 7 malych pivovart po celé Ceské Republice,

z nichz Pivovar Cernd Hora je nejvetsi a nejvyspélejsi.

i

AT 4

Obrazek 9 Logo spole¢nosti
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3.1.2 Hlavni trhy a zdkaznici podniku

Cernohorsky pivovar patii k takzvanym malym pivovaram, i kdyz s
jednoprocentnim podilem na ¢eském trhu patii k nejvétSim v zemi. Ro¢né vyrobi pies
167 tisic hektolitri piva a ptes 52 tisic hektolitrd limonad.

Nejvice se soustiedi na regionalni trh jizni a severni Moravy. Tradi¢né nejvice
vyvazi pivo na Slovensko, kde rocné skonci pies 18 tisic hektolitrii piva a vyvoz se
pofad navysuje. Pivo z Cerné Hory znaji také v Gruzii, Italii, Cerné Hofe, Loty3sku,
Rusku, Némecku, Rakousku, Chorvatsku, Recku, Polsku, Mad’arsku. Vyrobky z chmele
se z Blanenska vozi i do Finska, Spanélska a Irska. Nové vyvazi pivo do Ciny, kde k

pivu piibudou 1 ¢ernohorské pivnice. [6]

3.2 Makroekonomické prostredi firmy
3.2.1 Ekonomické prostiedi

Dulezitym faktorem je bezesporu pruméma mzda, kterd vypovidd o stavu
ekonomického prostfedi. Primérnd hrubd meési€ni nomindlni mzda vzrostla
v Jihomoravském kraji ve 3. ¢tvrtleti 2011 proti stejnému obdobi roku 2010 o0 2,9 % na
22 888 K¢&. Primérna mzda v Jihomoravském kraji byla ve srovnani s primeérem
republiky nizs$i o 838 KE. Vyvoj redlné mzdy byl vedle ristu nomindlnich mezd
ovlivnén nizkym rastem inflace, kterd v 3. ctvrtleti vzrostla o 1,8%. Celkova redlna
mzda pak v Jihomoravském kraji vlivem inflace vzrostla o 1,1 %. [19]

Primérnd ro¢ni mira inflace doséhla ve 3. ¢tvrtleti roku 2011 hodnoty 1,9 %. Tim
je vliv inflace témét nepodstatny. [25] V nasledujicich tabulkach uvadim ptehled miry
inflace vyjadiené piiriistkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen v Ceské
Republice od roku 2005 a piehled primérné mésicni mzdy za prvni 3 ctvrtleti roku

2011.
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Rok Mira inflace
2005 1,9
2006 2,5
2007 2,8
2008 6,3
2009 1

2010 1,5
2011 1,9

Tabulka 5 Mira inflace, Zdroj: vlastni zpracovani z [25]
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Caska republika 23728 Stiedadesky W 3.2
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Obrazek 10 Primérna hruba mési¢ni mzda zaméstnanci [19]

Dalsim ekonomickym faktorem ovliviiujicim podnik je sménny kurz. Jeho
nejvetSim zahraniénim odbératelem je Slovenska Republika proto se zaméfuji na kurz
¢eské koruny vici Euru. V poslednim ctvrtleti roku 2011 koruna vii¢i euru oslabila o
7%, jako plvodce tohoto stavu se d4 oznacit o¢ekavani hospodaiské recese v Evropé,

ktera se vyraznym zptisobem promitne i do ¢eské ekonomiky. [20]

45



Vyvoj kurzu EUR/CZK za rok 2011 znazoriuje nasledujici obrazek.
- vyvoj kurzu EUR
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Obrazek 11 Vyvoj kurzu EUR/CZK v roce 2011 [20]

V soucasné¢ dobé velmi diskutovana finan¢ni krize se na trzbach pivovaru nijak
neodrazila, snad jen mizeme pozorovat pokles prodeje sudového piva a naopak nartst

prodeje lahvového piva.

3.2.2 Socidlni faktory

Vroce 2010 nedoSlo vzhledem k vyvoji populace k pfili§ rapidnim zméndm.
Demograficka situace v CR, ktera ma od roku 1999 rostouci troveir plodnosti,
zaznamenala v roce 2008 stagnaci a od roku 2009 byl zaznamenan pokles porodnosti.
Z dlouhodobého hlediska tento propad dorovnava rostouci migrace a klesajici
potratovost. Celkovy podet obyvatelstva v Ceské republice, dle posledniho séitani
provedeného na jate 2011, je 10 562 214 obyvatel, to je o 332 154 lidi vice, nez pred
deseti lety. [21]

Preference spottebitelli, stejné jako jejich nazory se neustale méni a proto je
dilezité tyto skutecnosti sledovat. V soucasnosti zahrnuje do svych preferenci mnoho
spotiebiteltl i zdravy Zzivotni styl, do né&jz alkoholické ndpoje, které jsou hlavnim
produktem firmy, pfili§ nezapadaji. Je proto nutné, aby firma preference spotiebitell

sledovala a byla schopna rychle reagovat na zménu poptavky.
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Potraviny 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Limonady (litry) 104 107 108 109 109 1010
Lihoviny 40% (litry) 7.8 8 8,2 8,1 8,2 7

Pivo (litry) 1635 | 159,1 | 159,1 | 156,6 | 150,7 | 144.4

Tabulka 6 Spoti‘eba potravin na 1 obyvatele [22]

Z ptedchozi tabulky je patrny pokles spotieby piva, ale divodem nutné nemusi
byt rostouci cena tohoto produktu. Podle prizkumu z roku 2009, spole¢nosti Brewers of
Europe, profesni organizace héjici z4jmy pivovarnikl, pro 94 % Evropant neni cena
kliCovym kritériem pii rozhodovani o ndkupu alkoholu. [26] Tato informace mize
predstavovat pro firmu vyhodu, na jejimz zakladé se mize rozhodovat o dalsi strategii

prodeje vyrobkd.

Alkoholismus

S rostoucim zajmem spotiebiteli o zdravy Zivotny styl se ¢im dal vice také
vyzdvihuje problém alkoholismu ve spolenosti. V souéasné dobé je v CR zhruba 700
tisic lidi na alkoholu pfimo zavislych, pfi¢emz muzi je dvakrat vic nez zen. Kazdoro¢né
se ze zavislosti na alkoholu tustavné 1é¢i asi 30 000 lidi, z nichz 11 000 je
hospitalizovano. V roce 2010 kazdy obcan, véetné nemluvnat, vypil 144,4 1 piva, k
tomu 18,5 | vina a jeste 7 litru 40% lihoviny. [27]

Z vyse uvedené tabulky je patrny mirny pokles spotieby piva a alkoholickych
napoji v Ceské Republice a diivodem miiZze byt pravé zvyseny zajem o zdravy Zivotni

styl spotiebitelt.

3.2.3 Technické a technologické prostiedi

Nové technologie jsou obzvlaste¢ pro primysl velmi dulezité. Mohou firmam
pomoci zvySovat produktivitu prace, kvalitu produkce ¢i naopak pfispét k snizovani
nakladli a pii spravném vyuziti se mohou i na nékolik let dopiedu stat velmi silnou
konkurenéni vyhodou. Hlavni konkurenéni vyhodou Pivovaru Cernd Hora a.s. je
unikatni patentovana technologie na vyrobu nealkoholického piva, které obsahuje
0,00% alkoholu. Ze zbyvajiciho alkoholu se vyrabi alkoholické napoje a to svétove
unikatni technologii vakuové destilace kvalitniho ¢ernohorského klasicky vafeného

piva. U nealkoholickych napojti vlastni svétovy patent na vyrobu limonad s chmelem.
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Od roku 1989 prosly modernizaci prakticky vSechny tuzemské pivovary a
vétSina z téch, které ji nebyly schopny uskutecnit, zanikla. Znalci tvrdi, Ze nové
technologie maji své ohromné plusy — piedev§im ekonomické a kvalitativni. PiinaSe;ji
vSak také jedno riziko — vytrdceji se pivni rtiznorodosti a mnohd piva se zacinaji
vzajemné podobat. K vyraznym vyhoddm novych technologii patii to, ze tradi¢ni a

silné znaCky mohou vyrabét své produkty v absolutné stejné kvalité v cizich pivovarech.

3.2.4 Politické a pravni prostiedi

V nartstajici konkurenci je dilezité pro Gspé$né vedeni firmy sledovat kromé
konkurence i zmény v oblasti zakona a to piredev§im obCanském a obchodnim zékoniku,

zékoniku prace a rovnéz také zakony o danich (DPH, dan z ptijmu PO,...).

Obdobi Zikladni sazba |SniZena sazba
1.1.1993 — 31.12.1994 23% 5%
1.1.1995 - 30.4.2004 22% 5%
1.5.2004 — 31.12.2007 19% 5%
1.1.2008 —31.12.2009 19% 9%
1.1.2010- 31.12.2011 20% 10%
od 1.1.2012 20% 14%

Tabulka 7 Historicky vyvoj DPH [23]

Na potravinaisky pramysl v poslednich letech vyznamné zapiisobilo zvySeni
snizené sazby DPH, které negativné ovlivnilo konecnou cenu vyrobkl a donutilo firmy
ke zdrazovani svych vyrobkl pro kone¢né konzumenty. V roce 2012 doslo k navySeni
snizené sazby DPH a to na 14%.

Pivovar jako vyrobce alkoholickych napoji je dale ovliviiovan vysi spotfebni
dan¢ a to nejen u piva, ale i u lihovinovych ndpoja. Jako ptiklad uvadim vyvoj
spotfebnich dani u piva pro malé¢ nezavislé pivovary. Vyse dané¢ u piva konkrétni
koncentrace se vypocita jako souc¢in mnozstvi tohoto piva v hektolitrech, pfislusné vyse
procenta koncentrace piva a zdkladni nebo snizené sazby. Koncentrace piva se vyjadiuje

v hmotnostnich procentech jako procentni obsah extraktu pavodni mladiny. [24]
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10.000 - 50.000/50.000 - 100.000 {100.000 - 150.000{150.000 -
Rok Zakladni sazba [10.000>  |[véetné> véetné> véetné> 200.000 v¢etné>
2009 24,00 12 14,40 16,80 19,20 21,60
2010 32,00 16 19,20 22,40 25,60 28,80
2011 32,00 16 19,20 22,40 25,60 28,80
2012 32,00 16 19,20 22,40 25,60 28,80

Tabulka 8 Sazba dané v K¢&/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu puvodni mladiny [24]

vvvvvv

pramysl, fadime zakon ¢ 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich. Tento
zédkon obsahuje fadu paragrafl, z nichz nejvyznamnéjSim je §3 povinnosti vyrobci
potravin, ktery stanovuje vSechny zakladni pozadavky na zdravotni nezavadnost, jakost,
ptepravu, skladovani a technologické pozadavky, které je vyrobce povinen dodrzovat.
Dalsi formou prostfedki mizou byt pro firmy dotace, at’ jiz ziskané z Evropské
unie ¢i dalSich fonda. Pfikladem mize byt Operacni program Podnikani a inovace pro
obdobi let 2007 — 2013, ktery je zaméieny na podporu rozvoje podnikatelského
prostiedi a podporu prenosu vysledkli vyzkumu a vyvoje do podnikatelské praxe. Tento
program zastieSuje Ministerstvo pramyslu a obchodu CR a je financovan z Evropského

fondu pro regiondlni rozvoj.

3.2.5 [Ekologické prostiedi

Aktudlné se na ekologické otazky klade veliky diraz, ktery se ptimo ¢i neptimo
odrazi v kone¢né spotieb¢. Stat stanovuje urcita legislativni opatieni, ktera maji
zmirnovat negativni ekologické dopady. Piikladem miize byt zédkon ¢. 58/1998 o
poplatcich za vypousténi odpadnich vod do vod povrchovych. Jako vyrobce
alkoholickych a nealkoholickych néapoji méa pivovar hlavné spotfebu na vodé
(technologicky postup vyroby vyzaduje nutné proplachovani a ¢isténi), kterou samoziejme
nemuze vypoustét bez jejiho ocisténi. Z toho ditvodu v roce 2007 doslo k rekonstrukci
Cistirny odpadnich vod v hodnot¢ 28,5 mil. K¢. Dale podnik pouziva na své vyrobky vratné
obaly v podob¢ sklenénych lahvi a KEG sudt. Po navratu jsou tyto obaly ocistény pomoci
Cisticich technologii a pfipraveny k opétovnému uZzivani.

Kromé samotnych technologii, fesi pivovary také energeticko — ekologickou

stranku procesu vyroby piva. Pivovary pii své vyrobé produkuji velké mnozstvi
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organického odpadu a odpadni vody. Této skute¢nosti vyuzil Pivovar Cerna Hora a.s.
v podobé vybudovani vlastni bioplynové stanice. Tim se vyfesil neustaly rlst nakladii
na provoz a nakup surovin vyrobou vlastni energie. Odpad z Cisticky odpadnich vod se
necha zkvasit a ziskanym bioplynem pivovar v zimé topi. Pfes plynovou turbinu se
navic pomoci bioplynu vyrabi elektricka energie. Timto po¢inem se stal pivovar ze 40%

energeticky sobéstacny a kazdoro¢né usetii kolem 2,5 milionu korun.

3.3 Analyza oborového prostiedi - Portertiv model konkurenc¢niho

prostiedi
3.3.1 Analyza stavajicich konkurentii

Proto, aby firma byla uspé$nd, musi kromé chovani zdkaznika sledovat i chovani
svych konkurentl. Firma mé& pomémé velké vyrobkové portfolio a kromé pivnich
produktl nabizi také limonady, palenky a likéry. Pivovar Cerna hora a.s. se v CR
soustiedi pfedevSim na regionalni trh jizni a severni Moravy. V oblasti vyroby limonad
s obsahem chmele nema Pivovar Cerna Hora a.s. konkurenci z divodu toho, Ze vlastni
svétovy patent na vyrobu limondd s chmelem, z toho divodu od ostatnich pivovart
v tomto piipad¢ velka konkurence nehrozi.

V oblasti vyroby piva je konkurence v Ceské Republice velmi vysoka. V ramci
Ceské Republiky je nejvétsim konkurentem spolecnost Plzetisky Prazdroj a.s. (Glen
mezinarodni skupiny SABMiller plc), pivovary Staropramen a.s., skupina Heineken
(Kralovsky pivovar Krusovice a.s., STAROBRNO, a.s.), Bud¢&jovicky budvar n. p. a

pivovary ze skupiny Pivovary Lobkowicz a.s.
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Nasledujici graf ukazuje jednotlivé podily jmenovanych pivovard na ceském

trhu:

Podil na trhu vCR

5.0% 14,5% O Plzensky Prazdroj a.s.

6.6% 44,3% | Pivovary Staropramen a.s.,
O Heineken

O Budé&jovicky budvar n. p.

B Pivovary Lobkowicza.s.

O Osatni

14,0%

15,6%

Graf 1 Podil na trhu nejvétSich skupin pivovari v CR, Zdroj: vlastni zpracovani z internich

materiala

Pivovar Cerna Hora a.s. patii do skupiny Pivovary Lobkowicz a.s., kde se svym
1% podilem na Ceském trhu patii mezi nejvétsi pivovary z této skupiny. Zastoupeni
cernohorského pivovaru vradmci skupiny Pivovary Lobkowicz a.s. uvadim

v nasledujicim grafu:

Podil vramci skupiny

12,2%

23.8% O Cerna Hora

W Janadek
O Jezek
O Klaster

15,6%

B Lobkowicz
8,5% O Platan

13,5% Rychtar
° 10.8% mRye

5,1% 12,3% O Viysoky Chlumec

Graf 2 Podily v ramci skupiny Pivovary Lokowicz a.s., Zdroj: vlastni zpracovani z internich

materiala
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V Jihomoravském kraji je nejvétsim konkurentem piedev§im pivovar Starobrno
a.s.. Tento pivovar ma stejné jako Pivovar Cerna Hora a.s. dlouholetou tradici a od roku
2003 je soucasti skupiny Heineken Cesk4 republika. Pivovar Starobrno a.s. pfedstavuje
konkurenta pfedevSim v oblasti vyroby pivnich produktii, ptfiCemz aktualné vyrabi 6

druhti piv, z nich jedno nealkoholické.

Klasicky varené pivo vs. europiva

Pivovar Starobrno a.s. oproti Pivovaru Cernd Hora vyrabi tzv. europiva.
Hlavnim rozdilem oproti tradicni vyrob€ je nepouzivani spilky, nybrz CK (cylindro-
konickych) tankli — pivo nekvasi v oteviené nadobé, ale v uzavieném tanku a navic pod
tlakem. Deka se nesbird, ale po ukonceni kvaSeni se propadne do piva a je spodem
odcerpana spolu s kvasnicemi = do piva se dostanou latky, které jsou spolu s dekou pfti
tradi¢ni technologii odstraniovany. DalSim rozdilem je, Ze pii kvaSeni jsou pouzivany
jiné kvasinky. Pokud ma takovy CK tank vySku pfes 20 metrti, pak u jeho dna je
obrovsky hydrostaticky tlak, ktery tradi¢ni kvasinky zni¢i. Proto se pouzivaji tzv.
,, hlubinné ““ kvasinky. Dale takto vyrobené pivo jde do HGB (High Gravity Brewing).
Zde se do piva pfida odplynovana voda a CO2 a z piva o stupiiovitosti 15° — 17° a se
pomoci HGB vyrobi stupniovitost 10°. Tento zplsob vyroby je rychlej§i a levnéjsi a
pivovar tak vyrobi daleko vice piva pii stejném objemu varny. Jednim ze znaka je
uplivajici hotkost a CO2 piirozené nenavazany v pive. Timto zplsobem se stiraji
rozdily mezi varkami piv a nedochazi k tolik cenéné riznorodosti piv.

Nové konkuren¢ni vyhody se snazi pivovar dosdhnout pomoci zvysSeni kapacit
vyroby, a to prostfednictvim rozsahlych investic do rozsifeni lezdckého sklepa a do
instalace 16 novych lezackych tanka. Do provozu pivovar také zapojil dva nové roboty,
které nahradily tézkou manualni praci na paletizaci a depaletizaci sudli a prepravek. Tim

dojde k urychleni prace a v letnich mésicich k lepsi koordinaci v zasobovani.

52



V nésledujici tabulce mizeme vidét, ze obliba ¢ernohorského piva stale roste a

tento trend bude snad i nadéle pokracovat.

Rok Hektolitry
2006 157 877
2007 163 320
2008 162 037
2009 165018
2010 167 642
2011 199 764

Tabulka 9 Vystav piva v jednotlivych letech, Zdroj: vlastni zpracovani z internich materiala

3.3.2 OhroZeni ze strany novych konkurentit

V oblasti pivovarnictvi a sladovnictvi podnikd po Ceské republice velka fada
pivovarii s dlouholetou tradici. Z tohoto pohledu jsou bariéry vstupu do odvétvi znacné
vysoké a novi konkurenti by se krom¢ dlouholetych znacek museli rovnéZz potykat
s pomérné¢ vysokymi pocatecnimi naklady na technologie. Viditelnou hrozbou tedy
zustava mozny dovoz piva ze zahranici neboli vstup nového zahrani¢niho podniku na

cesky trh.

3.3.3 Vyjednavaci sila dodavatelit

vvvvvv

dodavatele patii: Linde (CO), Chemlogisitik (zédkladni chemie), Air Product (dusik),
Petko-Trnava (preformy na vyrobu PETlahvi), Rauh (korunky na pivni lahve), Aluprint
(hlinikové folie-Satecky na lahve), Schaffer-Lede¢ nad Sazavou (vyroba KEGsudi),
Antigerm (specializovand chemie na myti KEGsudi), Perfect plus (specializovana
chemi-lahvarna), COLmmex (lepidla etiket). V neposledni fad¢ je pivovar piimo
zéavisly na dodavkach sladu od firmy Raven Trading,s.r.o. a Moravamalt s.r.o., sirupu na
vyrobu limonad, ktery dodava firma Andree&Andree spol. s. r. 0. a vneposledni fadé
dodavky energie od firmy United energy trading, EON.

Vyhodu u dodavatelli maji prevazné velké spolecnosti, které maji dostatecné
vyjednavaci schopnosti pro ziskani vyhodnéjSich cen surovin, a tim si zajisti

konkuren¢ni vyhodu. Proto mohou dodavatelé vyrazné ovlivnit konecnou cenu vyrobku.
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Nejvétsi vyjednavaci silu si drzi VODARENSKA akciova spole¢nost, a.s. Obec
Cerna Hora je ¢lenem svazu obci odebirajici vodu od této spole¢nost a piechod k
jinému dodavateli je v pravomoci obce. V roce 2010, zadal pivovar obec o vystoupeni z
toho svazku a pfechod k jinému dodavateli vody z divodu vysoké ceny vodného a
sto¢ného, bohuzel vSak neuspésné. Pro srovnani vroce 2011 byla cena vodného a
stoéného v Cerné Hofe na trovni 73,43 K&/m® a ve m&sté Brn& byla cena vodného a
sto¢ného na urovni 60,17 K&/m?’.

Vyrobci sladu v CR je vice nez 10 podnikii a pivovar spolupracuje s dvéma, coZ je
petina z moznych ceskych dodavatelii. Pfechod ke konkurenci by byl tedy mozny a
vyjednavaci silu téchto dodavatelli 1ze hodnotit jako stiedné velkou. U dalSich dulezitych
faktorii jiz neni vyjednavaci sila tak velka. Napf. dodavatele energie méni pivovar kazdy

rok.

3.3.4 Vyjednavaci sila odbératelii

Pivovar zprostiedkovavd prodej svych produkti jednak prostiednictvim
obchodnich zéstupcti, ale také prostiednictvim znackovych prodejen. Aktualné pracuje
pro pivovar 9 obchodnich zastupcti, pficemz kazdy z nich ma na starost 3 az 4 regiony
(Boskovice, Lomnice, Letovice, Blansko, Jedovnice, Adamov, Brno, Vyskov, Slavkov,
Mikulov, Rajhrad, Rosice,...). Pivovar ma déle k dispozici 22 znackovych prodejen,
které nabizeji kompletni sortimenty jeho vyrobkll. Tyto prodejny se nachdzeji
predevsim v okoli Brna a dal$ich vétSich méstech (Hodonin, Olomouc, Blansko, Opava,
Prost&jov,...). Produkty Pivovaru Cerna Hora a.s. jsou také k sehnani v Cechéach a to
konkrétné v Praze, kde se nachazi ptriblizn¢€ 24 odbérnych mist.

Mezi nejvetsi odbératele v podobé velkoobchodnich prodejen patii:

Odberatelé (velkoobchody) Odbér
CH, s.r.o. (Obchodni zastupce pro
Slovenskou Republiku) 13,2%
Baracek Eduard-obchod s napoji 8,2%
JASO-Distributor,s.r.o. 5,3%
MANEDQO, s.r.o. 3,5%
REMA MARKET 2,8%

Tabulka 10 Odbératelé cernohorského piva, Zdroj: vlastni zpracovani z internich

dokumentt
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Dalsi skupinou odbératelti ¢ernohorskych produkti, jsou restauracni zafizeni,

mezi nejvetsi z nich patii:

Odb¢ratelé (restaurace) hl

CERNOHORSKY SKLEP, Brno, Nam. Svobody 103/5 806,3

THE PUB, BRNO, Béhounska 109/9 7172
REST.CENTRUM SLADOVNA, Cerna Hora, Nam. U| 695,3

Pivovaru
U PROKOPU, Brno, Kotlafska 30 638,2
REST.PUNKVA, Blansko, Rozmitalova 40 5714

Tabulka 11 Restaurace odebirajici cernohorské pivo, Zdroj: vlastni zpracovani z internich

dokumentu

VSichni tito odbératelé maji vysoky podil na odbytu pivovaru a jejich ztrata by
byla hrozbou pro firmu. Z tohoto faktu vyplyvd vysoka vyjednavaci sila a tito

odbératelé by mohli pozadovat snizeni ceny.

3.3.5 OhroZeni ze strany substitutit

V ptipad¢ piva hraji dilezitou roli substituti odliSné znacky piv, kterych je na
Ceském trhu obrovské mnozstvi. V tomto pfipadé mluvime o tzv. dokonalych
substitutech, kdy pro neznalce piva dvé podobné znacky, mezi nimiz on neni schopen
rozeznat rozdil, pfinaSeji stejny uzitek a proto pokud se bude rozhodovat pro koupi,
muze si jako jeden z diivodl vybrat cenu produktu misto jeho kvality ¢i chuti.

Jak miizeme vidét v kapitole 3.2.2 v tabulce: Spotieba potravin na 1 obyvatele,
obliba a spotieba nealkoholickych limonad v CR roste, proto se v tomto odvétvi nachazi
velky potencional. Ze strany substitutil, které vyrabi podniky specializujici se pouze na
vyrobu nealkoholickych napoji je konkurence silnd. Nejen od podnikii z Ceské
republiky, ale 1 ze zahrani¢i. Mezi nejvétsi konkurenci s nealkoholickymi népoji fadime
firmy: Kofola a.s. a Coca-Cola Ceska Republika, s.r.o.

Hrozba substitutii je tedy pro produkty Pivovaru Cerna Hora a.s. velmi vyznamna.
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3.4 Analyza marketingového mixu

3.4.1 Produkt
Pivni produkty

Pivovar Cerna Hora dodava na trh 10 druhti piv - 3 vy&epni, 3 lezéky, 3 specialy
a 1 nealkoholické. [18]
VYCEPNI PIVA:

e Tas - 10% vyc€epni pivo

e Moravské Sklepni - 10% nefiltrované pivo

e Kern - 10% polotmavé vycepni pivo
LEZAKY:

e Pater - 11% svétly lezak

e Modra luna - 11% bortavkovy lezak

o [ezak - 12% svétlé pivo

e Granat - 12% tmavé pivo

e Velen- 12% pSeni¢né nefiltrované pivo
SPECIALY:

e Black Hill - 13% specialni fezané pivo

e Kvasar - 14% specialni svétlé pivo

® 1530 - 15,3% specialni svétlé pivo
NEALKOHOLICKE:

e Forman - 0% pivo bez alkoholu

V nasledujicim grafu miazeme vidét vystav jednotlivych druhii piv za rok 2011,

kdy na $pici, jak v sudovém pivu tak v lahvovém se drzi Pater 11% a Tas 10%.
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Graf 3 Vystav jednotlivych druhii piv, Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala

Limonady - stolni vody

Pivovar Cerna Hora a.s. je i vyrobcem 6ti druhi limonad a 2 stolnich vod.
Cernohorské limonady vynikaji svymi parametry z divodu vyuziti kvalitni artézské
vody, kterd vyvérd z tietihorni tzv. Brnénské vyvieliny. Kromé ochucenych limonad
pivovar sta¢i stolni vodu z cernohorského pramene Zeleny kiiz. Tato voda dosahuje
parametry vody kojenecké. [18]

e Koala —kolovy napoj sladkokyselé chuti, dochucena chmelem

e Grena — pfichut’ v kombinaci grapefruitu a citrénu, dochucena chmelem

e Vita — nesycend limonada s vlini broskve a pomerance, obsahuje vitaminy A, C,
E, dochucena chmelem

e Sylvana — limonada na bazi bilych hroznt

e Tonik — s pfichuti a viini citrusti, dochucen chmelem

e Kombajnérka — citronova limondda s ptidavkem chmele

e Artézia jemné perlivd — sycena stolni voda

e Artézia neperlivd — nesycena stolni voda

V nésledujicim grafu mizeme vidét vystav jednotlivych druhd limonad za rok

2011, kdy nejuspésnéjsi limonadou byla Grena a za ni Koala.
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Graf 4 Vystav limonad, Zdroj: vlastni zpracovani z internich zdroji

Palenky a likéry

Pivovar Cerna Hora a.s. také vyrabi alkoholické nipoje na bazi piva. V

soucasnosti je v nabidce 6 alkoholickych napojt, z toho 5 je vyrabéno svétoveé unikatni

technologii vakuové destilace kvalitniho ¢ernohorského klasicky vateného piva. [18]

Palenky

Monte Negro — 50% pivni palenka, tzv. ,,cernohorska whiskey*

Pivni rezna — 40% destilat z piva

Likéry

Tempaisky elixir — 28% tmavy bylinny likér

Elixir Karla Eusebia — 28% jemny bylinny likér

Cernohorsky Pivni Tuzemak — 40% rum

Sladova Vodka — 40% vodka

V dalsim grafu vidime vystav jednotlivych druhti palenek a likért za rok 2011,

kdy prodej vede Pivni rezna.
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Graf 5 Vystav palenek a likéru, Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dokumenti
Zvlastni piva
V poslednich letech se velmi rozmaha vyroba piva k riznym vyznamnym
ptilezitostem. V roce 2010 pfiSel pivovar na velikono¢ni trh snovinkou v podobé
dvoubarevného piva Krasli¢dk, jedna se o dvoubarevné Cerveno-zelené pivo (zelené
pivo je Senkovni 10 a &ervené pivo je Lezék 16), kdy dvoubarevného efektu je dosazeno
pomoci piirodnich vytazka. Tato limitovana edice byla velmi uspésnd, a proto bude
v dalSich letech pokracovat. V roce 2011 v tomto trendu pivovar pokracoval a vytvofil
Pivo svatého Patrika, Pivo svatého Véaclava a k pfilezitosti Mikulase pivovar vytvofil
specialni Certovské pivo (&ervené pivo stuptiovitosti 16).

Baleni produktu

Pivovar Cerna Hora a.s. ma velkou $kalu vyrobku, kterou distribuuje ve skle,
PET léhvich a KEG sudech. Limonady lze zakoupit ve sklenénych lahvich o objemu
0,331, PET lahvich 0,51 a 1,51 i KEG sudech. Pivni produkty, které tvoii nejvetsi objem
prodeje, jsou stacené do lahvi 0,5 1, do lahvi 0,3 I, do KEG suda o objemu 10, 20, 30 a
50 litrG 1 do plechovek. Pélenky a likéry jsou distribuovany ve sklenénych lahvich o
objemech 0,351, 0,51, 0,751 a 11.

Pivovar se snazi vychazet svym zakazniklim vstfic a nabizi své vyrobky i v riiznych,
napaditych darkovych baleni. Pro Vanoce 2011 si ptipravil novinku v podobé Pivniho
kalendafe, jedna se o specialni baleni dvaceti riznych piv z regionalnich pivovara Cerna
Hora, Jihlava, Klaster, Rychtaf, Protivin, Uhersky Brod a Vysoky Chlumec. Jeho
princip je obdobny jako u cokolddovych adventnich kalendaiti — na kazdy den od 5. do

24. prosince je pro jeho majitele pfipravena jedna ldhev zlatavého moku.
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Kvalita a vlastnosti produktu

Pivovar Cernd Hora as. vafi své pivo jen pomoci tradiénich postupi.
Urychlovaci zafizeni (cylindrokonicky kvasny tank), které pouzivaji tzv. "velké
pivovary" pivovar Cerna Hora a.s. nepouziva a pysni se tak svou klasickou technologii
vyroby pravého Ceského piva. Pivovar ma ve svém aredlu nezbytnou laboratof, kde
dochdzi k méfeni hodnot standardd jeho vyrobkii. V kazdé varce dochéazi ke kontrole
obsahu cukru, alkoholu, pfimési aj. Tim se zabezpecuje kvalitni proces vyroby a zaroven

témét nulové reklamace

3.4.2 Cena

Cena je zédkladem obchodovani kazdého zboZi a jeji stanoveni musi vychazet z
peclivych analyz cen surovin, cen konkuren¢nich vyrobku, materidlovych nakladd,
dopravnich nakladl a dalSich polozek. Podnik by mél zvolit spravnou cenovou strategii,
aby co nejlépe uspokojil potieby zdkaznikii. Cena by se méla pohybovat v rozpéti mezi
nejdraz§imi a nejlevnéjSimi produkty na trhu a pivovar musi pfitom pribézné sledovat v
kratkych obdobich dopady na trzby ve vybranych supermarketech a nejvyznamnéjsich
restauraCnich zafizenich. Kolisani odbytu v zavislosti na cené¢ jednotlivych druha
produkti je nutno sledovat nékolikrat do mésice. K tvorbé ceny Pivovar Cerna Hora, a.

s., pouziva kalkula¢ni vzorec s témito polozkami:

Cena = primé naklady + neprimé naklady + dopravné + marze + DPH + spotiebni dan

Slevy

Slevy pivovar nabizi v n¢kolika variantach. Pro vybrané zékazniky, jako jsou
znaCkové prodejny pivovaru, maji stdlou slevu 4%. Pro restauracni zafizeni nabizi
pivovar program tzv. odpitného, kdy se podnik upiSe k odbéru urcitého mnozstvi
vyrobkl a za to dostane jednordzovy bonus, pokud tuto smlouvu o odbéru zbozi podnik
nedodrzi, musi vracet pomérnou ¢ast z bonusu. Déle pivovar nabizi akce typu 4+1,
10+1 nebo 15+1 dle typu odbératele. V supermarketech se zdkaznici mohou setkat se
slevami u multipacku, kdy je nabizeno 10+1 lahvového piva. Timto zpiisobem se snazi

pivovar motivovat zajem i maloobchodniho zakaznika.
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Dodaci a platebni podminky

Ve vétsing ptipadi je objednavka zbozi vyfizena do 24 hodin. Pti exportech do
zahranici se doba expedice prodluzuje o administrativni zalezitosti a naptiklad v ptipadé
exportu do Ciny muZe trvat az 3 tydny. V piipadé dobrych vztahii s obchodnimi
partnery se da vytidit i v dany den, kdyz je to realné.

Vétsina obchodnich fetézci, které odebiraji lahvové pivo, maji dobu splatnosti
urcenou na 30 dni. Je pochopitelné, ze u riznych odbératelti byva tento cenovy néstroj
uplatnovan v rtizném rozsahu. Pii off trade obchodovani je platba realizovana na
zakladé faktury, naopak pii on trade systému 90 % zakaznikl plati hotové. Pti neplaceni
dluzné c¢astky je odbérateli nabidnut splatkovy kalendaf. Pti dal$im neplaceni je ptipad
odevzdan na pravni oddéleni.

Srovnani ceny

Pro srovnani ceny pouzivam piva stejné stupiiovitosti 11, kterd patii mezi
nejprodavanégjsi v Ceské Republice. K porovnani jsem pouzila pouze lahvovéa piva od 5

vyrobct s dobrou reputaci.

Primérna velkoobchodni
'Vyrobek Pivovar cena bez DPH
Medium 11 Starobrno a.s. (Heineken ) 9,09
Krystof 11 Pivovar Nova Paka a.s. 9,78
Pater 11 Cerna Hora a.s. 10,82
Svétly lezak 11 Pivovar Protivin a.s. 11,24
Jezek 11 Pivovar Jezek a.s. 11,45

Tabulka 12 Piehled velkoobchodnich cen, Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze ceny pivovaru jsou konkurenceschopné. Tyto ceny fadi
pivovar do stfedni cenové kategorie.

V dalsi tabulce uvadim ptehled cen za 0,5 litru sudového piva prodavaného od
pivovarii. Pro srovnani jsem vybrala opét nejprodavangjii pivo stuptiovitosti 11. Zluté

zvyraznéna piva predstavuji pivovary, které vlastni spolecnost Pivovary Lobkowicz, a.s.
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Vyrobek Pivovar cena s DPH
Staropramen 11 Pivovary Staropramen a.s. 15,30
Bernard 11 Rodinny pivovar BERNARD a.s. 15,15
Gambrinus 11° Excelent svétly lezak |Plzensky Prazdroj a.s. 15,10
Starobrno Medium Starobrno a.s. (Heineken ) 14,30
Pardal Echt 11° Bud¢jovicky Budvar, narodni podnik 13,60
Zlatopramen Heineken Ceska republika 13,60
Svijansky Maz 11%, SV/L Pivovar Svijany a.s. 13,50
'Velkopopovicky Kozel 11 Plzensky Prazdroj a.s. 13,00
Zubr Gold Pivovar ZUBR a.s. 12,78
Holba Serak Pivovar HOLBA 12,76
Pater svétly lezak Cern4 Hora a.s. 12,70
Litovel Moravan Pivovar Litovel a.s. 12,58
Schwarzenberg 11 sv. lez. Pivovar Protivin a.s. 12,50
Patriot svétly lezak Pivovar Janacek a.s. 12,50
Jezek 11 svétly lezak Pivovar Jihlava a.s. 12,50
Platan svétly lezak Pivovar Protivin a.s. 12,50
Vévoda svétly lezak Pivovar Vysoky Chlumec a.s. 12,50
Svitavak 11 sv. lezak Pivovar Svitavy 12,31
'Votrok svétly lezak M¢&stansky pivovar Havlickiv Brod a. s. 12,21
Klaster 11 svétly lezak Pivovar Klaster 12,20
Regent svétly lezak 11 Bohemia Regent a.s. 11,97
Czech Rebel Beer M¢estansky pivovar Havlickdv Brod a. s. 11,90
Hostan Hradni Heineken Ceska republika 11,90
Rychtar Standard svétlé vycepni Pivovar Ryhtar s.r.o. 11,80
Podkovan svétly lezak 11 Pivovar Podkovan 10,80
Krakonos svétly lezak 11 Pivovar Krakonos s.r.o. 8,00

Tabulka 13 Piehled cen sudového piva, Zdroj: interni dokumenty
V nasledujicim grafu mizeme opét vidét, ze vyrobky pivovaru Cerna Hora se

opét drzi ve stiedni cenové kategorii a v rozsahlé konkurenci obstavaji. Cervené Casti

sloupcového grafu predstavuji zdrazeni cen k 16.1.2012.
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11% piva cena s DPH(KEG 50I)

Graf 6 Srovnani cen za 1 litr sudového piva, Zdroj: interni dokumenty

3.4.3 Distribuce

v

Distribuce je jednou z nejobtiznéjSich casti podnikani v pivovaru a vyrazné
ovlivituje cenu vyrobku.

Distribuce je zprostfedkovana pifimou a nepiimou cestou. Pfimou cestou se pivo
prodavd v prodejné v aredlu pivovaru, kde se nabizi vSechny druhy baleni za
velkoobchodni ceny. Pivovarskd prodejna také zajistuje zakaznikovi naplnéni piva do
vlastnich sudd. Vyznamnéj$i podil prodeje piva z pivovaru je zprostiedkovan
pomoci nepiimé cesty. To znamend, Ze vyuziva sit€é svych prosttednikli a
zprostiedkovateltl. Prostiedniky pii pivovaru Cernid Hora a.s. jsou supermarkety a
hypermarkety Tesco, Kaufland, Billa, Globus a dal$i. Dalsi distribu¢ni nastroj dopravy
piva, ktery pivovar vyuziva, je externi firma Bodos a.s, kterd pfijimé pfimo zpracované
objednavky z pivovaru a dle rozpisu rozvazi pivovarské produkty.

Kamionovou dopravu mezi distribunimi centry Pivovary Lobkowicz a.s. a
pivovarem Cerna Hora a.s. zajistuje spoleénost Autogkola Pernica s.r.o. Distribuéni centra,
pies ktera probiha distribuce vyrobkd, najdeme v Praze, Jihlave, Protivin€, Vysokém
Chlumci, Hradi§ti nad Jizerou, Hlinsku v Cechach, Uherském Brodg, Cerné Hofe a
v Olomouci. V soucasné dob¢ se cena za kamionovou dopravu sklada z ceny zahrnujici
sazbu za ujeté km (22 K¢/km), sazbu za hektolitr piva (27 K¢/hl) a cenu za skladku (45
K¢é/hod).
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3.4.4 Propagace

vvvvvv

Protoze jen diky propagaci se potenciondlni zdkaznici o vyrobcich pivovaru dozvi a
budou je kupovat. Bohuzel v soucasné dobé spole¢nost Pivovary Lobkowicz, a.s.
upfednostiiuje pivo Lobkowicz a propagace Pivovaru Cerna Hora a.s. stagnuje. Proto
vidim v tomto bodu pfilezitost k inovacim, vedoucim ke zlepSeni povédomi a zvySeni
konkurenceschopnosti vyrobki pivovaru.

V nynéjsi podobé probiha propagace hlavné v restauracnich zatizenich, kde
pivovar jiz dodava své vyrobky, v podob¢ slune¢niki, podtackt, sklenic a ubrust. Dalsi
moznosti propagace jsou kulturni akce probihajici n¢kolikrat do roka v aredlu pivovaru.
Nejvetsi z téchto akci je Pivni pout’, kterou navstivi kazdorocné témétr 15 tisic

navstévnika.

Reklama
vyrobky pivovaru v radiich nebo dennim tisku je téméf nulova. DalSim nastrojem
reklamy jsou billboardy, které pivovar vyuziva, ale pouze v malém mnoZzstvi po mesté
Brné.

Vyznamnym krokem k posileni povédomi o pivovaru je vybudovani pivnich
laznich v blizkosti aredlu pivovaru a rekonstrukce restaurace Sladovna také v blizkosti

pivovaru.

Internet

Pivovar Cerna Hora a.s. vyuZiva moznosti internetu v podob& webovych stranek,
které jsou dostupné na adrese: http://www.pivovarcernahora.cz/. Na téchto strankéach
pivovar prezentuje veskeré informace o firm¢, svych vyrobcich, novinkdch a
chystanych kulturnich akcich. Tyto stranky nabizi i virtualni prohlidku pivovaru a

moznost online nakupu pivovarskych vyrobku.

Obchodni zastupci

Obchodni zastupci pivovaru zajistuji dileZitou ¢ast prodeje piva. Cernohorsky

pivovar ma 9 osobnich prodejcii, kteti maji vyznamny podil na odbytu. Obchodni
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zastupci funguji na principu on-trade a off trade systému. Kazdy zastupce ma k
dispozici osobni automobil a ma za povinnost nejméné 1-2 x tydné objizdét prislusné
obchody nebo restaurace, v jeho lokalité. Kazdy z obchodnich zastupcii mé na starost 3
az 4 regiony (Boskovice, Lomnice, Letovice, Blansko, Jedovnice, Adamov, Brno,
Vyskov, Slavkov, Mikulov, Rajhrad, Rosice,...).

Off-trade je smlouva mezi vyrobcem nebo obchodnim zastupcem pivovaru a
obchodem pro nadnarodni fetézce a nezavisly trh na odbér piva v baleni mimo
restaurace, kavarny, hotely a ostatni obchodni sit’. Obchodni zastupci tohoto prodeje se
staraji predev§im o objednavky lahvového piva a o piipadné reklamace, které se ale
prakticky nevyskytuji. Vyfizeni objednavky spocivd v jejim predani skladnikovi k
dalSimu vyfizeni. Dodaci lhiita je 24 hodin. V nékterych piipadech mtze byt dodavka
piva vyfizena 1 v kratSim terminu (v zévislosti na vyznamu obchodniho partnera a
velikosti objednavky s ohledem na vzdalenost zakaznika od skladu pivovaru). Smlouva
se zpravidla uzavira na dobu 1 roku. Podminky smlouvy se podle potieby mohou ménit.
Smlouvy s nadnarodnimi fetézci jsou uzavirdny s obchodnim ttvarem v Brné, kde sidli
spolecnost Pivovary Lobkowicz, a.s. Norma plnéni prodeje piva je stanovena na 800 hl
za meésic.

On-trade obchodovani realizuji osobni zastupci na zakladé ramcové kupni
smlouvy s jednotlivymi restauracemi, hotely a kavarnami. Tyto rdmcové kupni smlouvy
jsou predtistény pro kazdého prodejce. Dalsi smlouvy, které se uzaviraji, jsou v
kompetenci vedeni pivovaru, jako napt. Smlouva o reklamé a vyto¢i a Smlouva o
reklamé. Placeni probiha bud’ na zékladé faktury, nebo hotoveé. Mimotadné udalosti se
mohou v piipadé nutnosti feSit splatkovym kalendaiem, ve kterém se zakaznikovi
umoziuje rozlozit platbu do né¢kolika terminii podle vyse dluzné ¢astky. Hotové plati 90
% zakaznikil. V ptipadé€, Ze se vyskytne pfi tomto obchodu reklamace, obvykle jednou
za 2-3 mésice, spor se fesi vyménou vadného vyrobku. Kazdému zastupci je pivovarem
pfidélena castka az 45 000 K¢ na propagacni predméty za meésic. Tyto predméty
prid€luje zéastupce vybranym prodejcim podle potfeby. Norma plnéni prodeje piva je

stanovena mimo sezonu na 500 hl a v sezén€ na 700 hl za mésic.
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3.5 Analyza vnitiniho prostredi firmy metodou ,,7S“
3.5.1 Strategie firmy

Soucasna strategie firmy je zaméfena predevSim na ekonomickou stabilitu a
spokojenost zakaznikl, které se snazi dosdhnout udrzenim kvality dodavanych
produktd.

Firma se snazi dosdhnout konkuren¢ni vyhody cestou vychazejici z odliSnosti
vyrobkli firmy. Firma vlastni svétovy patent na vyrobu limonad schmelem a
¢ernohorské limonady vynikaji svymi parametry hlavné z divodu vyuziti velice kvalitni
artézské vody, vyvérajici z ttetihorni tzv. Brnénské vyvieliny. Kromé ochucenych
limonad pivovar staci také stolni vodu z ¢ernohorského pramene Zeleny ktiz. Tato voda
dosahuje parametry vody kojenecké.

Dale zde probiha snaha o dosaZzeni konkurenéni vyhody vyuzitim dobré ceny,
ktera se dle tabulek v kapitole 3.4.2. Cena, pohybuje na stfedni Urovni a je
konkurenceschopna.

V soucasné dobé probihaji v pivovaru prvni degustace nového piva RADLER.
Jedna se o noveé uvarené osvézujici pivo, které bude obsahovat i jednu z ¢ernohorskych

limonad. Tato novinka se ma dostat do prodeje v 1ét¢ 2012.

3.5.2 Organizacni struktura

Vzhledem k velikosti organizace, ktera je charakterizovana poctem zameéstnanct
(mén¢€ nez 250) fadime firmu mezi stfedni podniky. Firma aktualné vyuziva liniové
Stabni organizacni strukturu, ktera ji umoznuje jednotné vedeni a zaroven zachovava

potiebu specializace a odbornosti, které jsou v tomto odvétvi velmi dulezité.
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Schéma organizac¢ni struktury podniku je znazornéno na nasledujicim obrazku.

Valna hromada

e e—

Prokurista
(manager)

sekretariat
spoletnost

L] L| L | L]
Fronomicky sekll Obchodni isek Technicky tsek r;:f'ﬂ“i‘::hnd 1 k;;f:::;:{:sﬁ
oddéleni l oddéleni siuZeb a|
miarkstingu =ervisy

Obriazek 12 Organiza¢ni struktura podniku, Zdroj: vlastni zpracovani

Ekonomicky usek je rozd€len na podnikovou mzdovou uctarnu, uctarnu a financni
oddéleni.

Obchodni usek se déli na obchodni oddé€leni, expedici a dopravu.

Marketing / servis / maloobchod jak jiz napovida nazev, tento usek se sklada ze servisu,
marketingového stiediska a podnikové prodejny. Tento komplex ma na starosti
marketingovy feditel, jenz je dalSim ¢lenem vedeni.

Vyrobni usek mé na starosti sladek a jeho usek je nejvétsi ve spole¢nosti. Jako vyrobni

podnik ma nejvice zaméstnanc.

3.5.3 Systémy

Zakladnim systémem spolecnosti je kontrolni systém. Na ¢innost valné hromady
dohlizi dozorc¢i rada, kterd je kontrolnim organem spolecnosti. Vedeni spolecnosti
vydava smérnice, které obsahuji pracovni standardy a plany prace, jez je tieba
dodrzovat. Nasledné¢ pak kontroluje a hodnoti odchylky od téchto standarda a plani.

Na kontrolni systém poté navazuje systém fizeni kvality, jez je velmi dulezity,
ponévadz kvalita vyrobki je, jak jiz bylo zminéno, jednou z nejvétsich konkuren¢nich

vyhod firmy a zdkladnim kamenem firemni strategie.
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3.5.4 Styl Fizeni

Spolecnost vyuziva autoritativni styl fizeni, ktery vylucuje participaci ostatnich
pracovnikll na fizeni organizace. Jelikoz se jednd o akciovou spolecnost, je jejim
statutarnim a vykonnym organem piedstavenstvo, které fidi ¢innost spolecnosti a jedna
jejim jménem. Valnd hromada vydava ptikazy, které musi splnit feditel, jemuZz jsou pak
podfizeni vedouci jednotlivych tseki. Vedouci pak rozhoduje, jak plnit zadané ukoly a
dosahnout urcenych vysledkl a jejich podfizeni nemaji moznost ovlivnit rozhodovani
jinym zplsobem nez dodanim potiebnych podnéth a informaci. Kazdy zaméstnanec ma
dle svych schopnosti a znalosti ve firmé své misto, které zahrnuje rtizna prava a

povinnosti.

3.5.5 Spolupracovnici

V soucasné¢ dobé pivovar zaméstnava 150 osob. Je mozné je dle dilezitosti
a odpovédnosti zatadit do riznych pracovnich profesi (napt: generalni feditel, feditelé
usekd, asistentka feditele, vedouci dopravy, expedice, uCtarny a osobniho oddéleni,
obchodnich referentli, pracovnici bezpecnosti, laboratote, udrzby, varny, stacirny lahvi
a sudu, servisu vycepl, promotéfi, atd.). Aktualné se pivovar potyka s problémem cCasté
fluktuace zaméstnancii a nedostatecnym motiva¢nim programem pro své zaméstnance

(13. plat, penzijni pfipojisténi a stravenky).

3.5.6 Sdilené hodnoty

Spolupracovnici a sdilené hodnoty (kultura spolecnosti) spolu velmi uzce
souvisi. Hlavni cile firmy Pivovar Cerna Hora jsou zaméfeny na spokojenost zakazniki
a to pfedevSim udrZzenim kvality dodavaného sortimentu. Kvalita produktt se tedy fadi
spole¢nosti. Pravé proto spolecnost usiluje o to, aby tato hodnota byla sdilena vSemi

zaméstnanci.

3.5.7 Schopnosti

Spolecnost si v minulosti vybudovala urCitou prestiz, diky ¢emuz ma nyni
pfiblizng 1% podil na deském pivnim trhu a pati k nejvétsim z malych pivovart v CR.
Pivovar deklaruje, ze se chce prosadit pfedevSim produkci kvalitniho sortimentu.

Jednim z testd kvality je 1 ¢astd ucast v domacich i mezinarodnich soutézich, ve kterych
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pivovar ziskal fadu ocenéni. Pivovar Cerna Hora a.s. je od roku 2007 drzitelem
certifikdtu garantujici regiondlni piivod pro své vyrobky a na svych etiketdch uvadi

oznaceni "Moravsky kras - regionalni produkt".

3.6 Financni prehled

Finanéni piehled Pivovaru Cerna Hora a.s. se tyka jen &asti roku 2010 a to piesné
od dubna 2010 po konec roku 2010. A to z divodu toho, ze v dubnu 2010 byl pivovar
prodéan spolecnosti Pivovary Lobkowicz a.s. K vytvofeni mé prace mi byla poskytnuta
ucetni zavérka zobdobi 1.1. 2009 — 31.12. 2010. OvSem pii prodeji pivovaru
spolec¢nosti Pivovary Lobkowicz a.s. doSlo k odkoupeni pouze samotného pivovaru
(pfed prodejem nélezela k pivovaru restaurace Sladovna, kterd sidli v bezprostiedni
blizkosti aredlu pivovaru a pivovarsky hotel, které si ptedchozi majitel ponechal, dale
byla soucasti pivovaru i doprava, kterou nyni provadi externi dopravci), z tohoto
divodu dochazi ke zkresleni udaji cetni zavérky a jedna se jen o orienta¢ni udaje.

Vsechny cCiselné udaje v ucetni zavérce jsou v celych tisicich v K¢.

3.6.1 Rozvaha

Celkova aktiva za toto obdobi €ini 548 298. VétSinu z celkovych aktiv tvori
dlouhodoby majetek o objemu 60,8%. Vlastni kapital ¢ini 153 076. Pohledavky jsou
pfevazné tvofeny dlouhodobymi pohledavkami a to z 53%, kratkodobé pohledavky jsou
neschopnosti zédkaznikd. Zavazky z toho obdobi jsou tvofeny dlouhodobymi zavazky
27488 a kratkodobymi zavazky 244 572. Zavazky hned po zékladnim kapitalu
(234 000) tvofi nejvetsi Cast pasiv a to témef 50%. Dalsi velkou polozku pasiv tvofi
bankovni Givéry a vypomoci a to témet z 20%. Tyto Gvéry byly poskytnuty pivovaru na
planované rekonstrukce a rozSifeni aredlu, na které pivovar ziskal i znacné dotace

z evropskych fondu a to ve vysi 35 452.
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3.6.2 Vykaz zisku a ztrdt

V nasledujici tabulce vidime podil jednotlivych trzeb na celkovych trzbach

v celych tisicich v K¢:

1.1 2009- 31.12. 2010
Trzby za prodej zbozi 15123
Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb 455 295
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 64 076
Celkové trzby 534 494

Tabulka 14 Analyza trZeb, Zdroj: vlastni zpracovani

Nejveétsi podil na celkovych trzbach maji trzby z prodeje vlastnich vyrobka a
v tuzemsku a narGistem vyvazeného piva do zahranidi, zejména Ciny. Zde je velka
poptavka po specialnich pivech a lidé jsou ochotni za tato piva zaplatit i mnohem vétsi
&astky, nez v Ceské republice nebo na Slovensku.

Dalsi sledovanou polozkou ve vykazu zisku a ztrat je struktura nékladu, kterd je

zobrazena na nasledujicim grafu.

. ONaklady vynalozené na
100% prodané zbozi
90% -
2 80% - B Vykonova spotfeba
5 70%
s 0
x 60% 1 0O Osobni naklady
T 50% -
S 40%
2 i ODané a poplatk
X 30% popiatiey
» 20% A
10% - @ Odpisy dlouhodobého
0% nehmotného a hmotného
1.1 2000- 31.12. 2010 majetku
' T O Nakladové uroky
Sledované obdobi

Graf 7 Struktura naklada, Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi ¢ast nakladi zaujimé témét z 50% vykonova spotieba. Tyto naklady

jsou predstavovany hlavné néklady na energii a materidl. Jak trzby, tak i ndklady na
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material souviseji s objemem produkce. Cim vice piva se vyrobi, tim vice je potieba
sudi a lahvi. DalSimi velkymi polozkami jsou odpisy a osobni ndklady, které jsou
pfevazné tvofeny mzdovymi nédklady. VySe obou poloZzek se pohybuje kolem 20%.
Vyse odpisit je dana vysi odpisovaného majetku, ktery tvoii prevaznou cast celého
majetku podniku. VySe osobnich ndkladi je ddna poctem pracovnikd a vysi jejich
mzdy. Pocet pracovnikl se lehce zvySuje a roste i1 jejich primérna mzda, ktera je
ovlivnéna 1 sezonou (v letnim obdobi se pracuje na 2 smeny, v zimnim na 1 sménu).
Déale maji na vysi osobnich néklada i1 vliv zdkony, které striktn€ urcuji vysi povinné
odvadénych piispévkll na socialni a zdravotni pojisténi, které zaméstnavatel plati za své
zaméstnance.

Vyvoj nakladii zobrazuje nejvetsi zmény ohledné dani, poplatkti a nakladovych
urokti. Nékladové uroky jsou svazany se zadluzovanim podniku. Dané a poplatky jsou
dany objemem produkce (¢im vice piva se vyrobi, tim se vic odvede na spotiebni dani)

a také jiz zminovanymi zakony, které urcuji sazby téchto dani.

3.6.3 Ukazatele zadluZenosti
Pii analyze zadluZenosti jsem vyuzila ukazatell celkové zadluZenosti, podilu

vlastnich zdrojii na celkovych aktivech (tzv. koeficient samofinancovani) a irokového

kryti.

1.12009-31.12. 2010
Celkova zadluzenost (cizi zdroje / A) v % 67,8
Podil vlastnich zdroji na celkovych aktivech v % 27,9
Provozni VH / nakladové troky 2,9

Tabulka 15 Ukazatele zadluZenosti, Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova zadluzenost podniku je zna¢né vysoka, tim klesd hospodarska a finan¢ni
stabilita podniku. Podil vlastnich zdroji na celkovych aktivech je velmi nizky, to
znamena, ze aktiva podniku byla ¢im dal min financovana vlastnim kapitadlem. AvsSak
urokové kryti ukazuje, ze zisk pred troky a zdanénim je zatim tak velky, aby pokryl
uroky z ciziho kapitdlu. Nicméné nedosahl hodnoty 8, podle které se povazuje podnik

za bezproblémovy.
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3.7 Hodnotovy retézec

Na zédklad¢ analyz v pfedchozich kapitolach a s vlastnim uvazenim jsem do

nasledujiciho hodnotového fetézce zahrnula nasledujici aktivity.

Infrasiruldura podnilu
-spoluprdce obehodndho & viob rdho oddé lend na spoleérsch pravidelngeh jedndnich
b~ Rizeni lidskych zdroji
E -gkoleni a vadé livand zamé stnancd, cilem jsou odbomi a stabilnd zamésmanci
e -motivaini svstérm odméRovdni
E Technologie
) -uzkd spoluprace vlasthiho vipoje a virohy -investice do virobrich zafize nd
£ -inorvace na bazm chrelové ho extrakin, ~wlastrd dopravid kapacity
MNalup nd ¢innost
- dlonhodobd spoluprace s wibrangd dodavateli
-z ditvoduy krize dochdzi k pie bodnocorini dvéri a omezend moinost jejich mskdni I"I"
Rizenivstupnich | Virohaaprovezr | Rizeniv¥siupmich | Marketing a odhyt Servisni shush v
operaci operaci
-nvestice do -marketingové akee -pravidelng servisnd
-wstpnd kontrola raoderniho - externd dopravei slughy
v souladu zafizeni -vlastni distribucrd
£ internirad sif bezplaté zaskoleni
sémicernl -tradié ni zpdsoh “wystupnd kontrola obshihy
rohy piva dle irde mich -podpora na nakup
~odporddajic{ st érnic wybavend restanraci -komzultadnd &
skladowé prostory | -piizpiscbend dle poradenske sluiby
potfeby zakamnika -ziskdvani nonch stévajicira
svyEit] doprasey - velké kaparita zakaznikd, péée o zikammdloim
dodarvateld skladn stiwajic]
Primdrnd éinnosti

Obrazek 13 Hodnotovy Fetézec Pivovaru Cerna Hora a.s., Zdroj: vlastni zpracovani

3.7.1 Vyroba a provoz

Podnik si zakldd4 na tradi¢ni vyrobé piva, a proto investuje nemalé financni
prostiedky do technologickych zafizeni, které umoziuji zvySeni vyrobnich kapacit a
produktivity prace a také zabezpecuji zvySenou kvalitu produkce. Vyhodou tohoto
pivovaru je schopnost flexibilné reagovat na potfeby zikaznika. Rizeni vstupnich
operaci se nachdzi na standardni wrovni. Nakupované suroviny prochazi vstupni
kontrolou v souladu s internimi smérnicemi a pro piepravu vyuziva dopravy svych

dodavatelt. Podnik disponuje odpovidajicimi skladovymi prostorami.

3.7.2 Rizeni vystupnich operaci
K primarni distribuci, kterd se zabyva pfesuny vyrobkl v ramci distribu¢nich
center a dale pfimym zavozem do smluvnich obchodt, pivovar vyuziva kamiony od

firmy Autoskola Pernica. K sekundéarni distribuci, kterd se zabyva dopravou vyrobkl
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z pivovaru piimo k zdkaznikovi (napf. hospody a pivnice), pivovar najima nakladni
automobily firmy Bodos, a.s. Vramci rozSifovani aredlu firma planuje rozsifeni
expedi¢nich prostor o sklad urceny pro specidlni piva, a to za ucelem rychlejSiho

terminu dodani svym zékaznikim.

3.7.3 Marketingu a odbyt

Vyhodou v této oblasti je vytvofena distribucni sit’ se znackovymi prodejnami.
Pivovar realizuje také marketingové akce sméiujici k propagaci konzumace pivnich
produktii. SnaZzi se o ziskavani novych zékaznikl, a to jak v tuzemsku, tak i v zahrani¢i.
V ramci konkuren¢niho boje je poskytovana z financnich prostfedka pivovaru podpora

na nakup vybaveni restauraCnich zatizeni.

3.7.4 Infrastruktura podniku

Tato ¢ast podpturnych Cinnosti je na standardni urovni. Pivovar klade predevsim
diraz na inovaci vyrobkového portfolia a snazi se o spolupraci oddéleni vyroby a

prodeje diky provdzanému systému pravidelnych setkani a jednani.

3.7.5 Rizeni lidskych zdrojii

Rizeni lidskych zdroji se nachazi na stiedni arovni, spolegnost realizuje §koleni
a vzdélavani svych zaméstnancti, nebot’ jejim cilem je disponovat odbornym a stabilnim
kolektivem zaméstnanct. Jejich Cinnost se snazi podporovat také prostfednictvim
motiva¢niho systému odménovani, ktery v soucasné dobé nepovazuji za dostacujici.
Aktudlné jsou zaméstnanci motivovani penzijnim piipojisténim (3 % z hrubé mzdy) a

13. platem.

3.7.6 Technologie

Firma se chce odlisSovat od konkuren¢nich spolec¢nosti diky zachovani tradi¢niho
zpusobu vyroby piva. Neustdle se snazi investovat do technologii a snizovat tak
nakladovost vyroby. Déle v ramci inovace doSlo k rozsifeni o nové, zcela unikatni
technologie, které produkuji alkoholické i nealkoholické ndpoje na bazi chmelového
extraktu. Konkuren¢ni vyhodou je bezesporu také uzké spoluprace vlastniho vyvoje a

vyroby. Spole¢nost jiz v této oblasti realizovala mnoho uspéSnych feSeni a také
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v budoucnu pifedpoklddd uvedeni novych vyrobkil na trh, coz pfispiva k rozSifovani

vlastniho know-how.

3.7.7 Nakupni ¢innost

Nejslabsi strankou tohoto hodnotového fetézce je nakupni Cinnost. V soucasné
dob¢, diky mnohokrat sklonované krizi, doSlo k pfehodnoceni n€kterych uvéri a doslo
tak k omezovani jejich poskytovani, ¢imz byl zhorSen pfistup k financnim zdrojtim.
Jako dal§i nevyhodu jsem identifikovala slabsi vyjedndvaci silu pfi vyjednavani
mnozstevnich a Casové rozlozenych dodavek surovin (naptiklad dodavky vody). Na
druhou stranu se vedeni snazi o realizaci investi¢nich zadméra, které maji za cil dosazeni
¢astecné nezavislosti na stavajicich dodavatelich. Kuptikladu doslo k postaveni vlastni
bioplynové stanice, ¢cimz se stal pivovar ze 40% energeticky sobéstacny a kazdoro¢né

usSetii kolem 2,5 milionu korun.

Z hodnotového fetézce vyplynulo, Zze mezi hlavni aktivity, které piedstavuji
nejvetsi hodnotu, patti Vyroba a provoz, Marketing a odbyt a Technologie. Na tyto
¢innosti by se m¢l podnik zamétovat i nadale. Nejvétsi hodnotu pro zdkaznika pak tvofi
v ptipad¢ prodejen a restauracnich zatizeni: konzulta¢ni a poradenské sluzby, podpora
na ndkup vybaveni restauraci a vyroba zbozi (které neni bézné skladem) dle potieby
zékaznika. V ptipadé konecného spotiebitele se pak jednd zejména o tradi¢ni zplsob

vyroby piva.

3.8 SWOT analyza

SWOT analyza vymezuje faktory vnitiniho a vnéj$iho okoli podniku, které byly

sestaveny na zakladé€ informaci zjisténych v predchozich kapitolach.
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Silné stranky Slabé stranky

e kvalitni produkty, e omezené finan¢ni zdroje,
e dlouholeta tradice, e vyssi naklady tradi¢ni vyroby jak u
e vlastni Knot-How, vyroby pomoci cylindrokonickych
e  stald modernizace vyrobnich kvasny tank(
technologii, ¢ nedostatecny motivacni program pro
e dobré jméno firmy, zaméstnance,
e  Siroky sortiment vyrobkii, o fluktuace zaméstnanct,
e ocenéni zmnohych vystav a soutézi, e nedostatecné vyuzivani prostiedkil
e drzeni odbornych certifikati, z EU a dalsich fondu,
e produkce specialnich piv a neustalé e nedostacujici vyrobni kapacity
hledani novych vyrobki, e pfevazné regionalni ptisobnost.

o zkuSeny a staly kolektiv,

e bezproblémova komunikace.

PrileZitosti Hrozby
e rostouci spotfeba nealkoholického piva, e globalni ekonomicka krize,
e vyuziti distribu¢ni sité¢ Pivovary e snizujici se kupni sila obyvatel,

Lobkowicz, a.s.) e nestabilita kurzu KE¢/EUR,
e danové zvyhodnéni (do ro¢niho vystavu
200 tis. hl),

e export do zahranidi,

e konkurence velkych pivovart (pod
zastitou nadnarodnich spole¢nosti),

e konkurence malych ¢eskych

e rostouci pocet obyvatel a tedy pivovari
b

potencionalnich zakaznik, e .
e zdravy Zivotni styl,

e rozvoj pivni turistiky (pivni lazné e legislativa (zvySovani DPH)

v blizkosti pivovaru) e $patna platebni moralka zakaznikd.
e moznost ziskani dotaci,

o stala poptavka po vyrobcich,

¢ mala pravdépodobnost nové konkurence

v ramci CR.

Tabulka 16 SWOT analyza pivovaru Cerna Hora a.s., Zdroj: vlastni zpracovani
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Silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby se v mnoha piipadech navzajem
ovlivituji, nasledujici SWOT matice ukazuje jejich vzéjemné plisobeni. Pii porovnavani
vahy jednotlivych bodii jsem zvolila nasledujici hodnoceni:

e |- velky vliv
e 0- maly vliv

e X- neovliviiuje se

PHlefitost Hrozhy
0 p
sk g 5|5
_ ISR .
Sl gy = sleletol|Xd|Slal &L =4
=B . Flelz|elen]elSslas =
Tle |E|2|1 22 2 2 2815 5% 88 |8 |2
Sl [E|E|2 Elgle 2 E|E| ST |F O|E |z |zo
o | 5 EIE- AR ElE|8|a=]8 ZlE|l =8 g & =
£ | E R IR IR =N BN = I I ool = Y Y 2 D
slE2 BBl J|lalE|@|8B|E S|9| =g 2|2 R
o= ol M) Elelel e 8la|lg|E| 8 o OE ES I I - A
2l B S EleleglEl2 2] el - = I =
Eolelb|lzlwla|l=>2|l=E|S|=2l2|2 |82
w|lEH E|2|e|lg|2|8|le|la2|2|S |22 2|5 5|88
Sl e®|E| &g 8|e|w| = E|l=| B8 E|EE|lL 6w Ty
ElEwm|s|B|E ) B|8| | 8]l m|E|la =|le B0 5] 80
levalitnd produkdy 1 1 X111 )X 0 011X 1 01X X 9 s
dlouholetd tradice 0 1 X111 HE|1 1 011X 1 01X X 9 4
vlastni Know-How 1] 1 X1 fojofXE]|a0 0 X|o|X|1 1 X | X X 4 a
stala modernizace 1 1 X111 ]1]1 0 111101 1 1| X 1 13 2
nové vyrobky 1 1 11 f{1]t]1]1 0 1101 1 1] 0 13 4
Silné strankey | dobeé fméno froy 1 1 X111 )1]1 1 ojonlx1 1 01X 1 11 4
Sroky sortument 1 1 11 f{1]t1]of1 1 1101 1 01 1 14 3
ocenéd 0 0 X|l1foj1f|1]1 1 X|0|lX|1 1 XX X T s
odborné certifilkaty 1 1 X111 ]1]1 1 X|HX|X|1 1 01 X 1 1
zhkugeny kolekhiv X 1 X100 XX 0 01X |X]0 0 |1 X 3
bezproblémova komunikace | 0 1 X1 |[X|0o]|0]|0D X |Z|o0o|[X|0 0 XX 0 2 7
omezené finanénd zdroje 1 1 11|01 |1]1 0 11|00 0 01 1 12
néldady tradiénd viroby 1 1 1jofojojofan X XXX 0 01 X 5 7
nedostatedny motivacni
program raméstnac X 0 X|X[X|X|0|X X 1jofxX|o0 0 X1 P 2
Slabé stranky] luktuace zaméstnanch Xl 0 1 X[X|IX|0|X X 10X i X1 X 2 7
nedostatedné vyuivani
prostiedld z EU X 1 T [X[X|1]a0 X 0o |X | X X |1 X 5 3
nedostatujic] wirobni kapacity| 1 0 111 ]1|1]1 1 11|00 1] X1 1] 11 s
E 1 9 15 |6 (148 10| S [10 a 717010 9 29 4
>0 4] 4 J1l1ls|4]s]4] 6 |s|7lsle] 7 [7]1] 3

Tabulka 17 SWOT matice, Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejsilngjsi stranka Pivovaru Cerna Hora a.s. se ukazal Siroky sortiment
vyrobkl, ktery obsahuje, jak pivni produkty a péalenky a tak i nealkoholické népoje.
Dale pak nasleduji snahy o rozSifovani tohoto sortimentu novymi vyrobky a stala
modernizace technologii vyroby a arealu pivovaru. Ve slabych strankach se ukazal, jako
velmi vyrazny bod, nedostaCujici kapacita vyroby, kterou se pivovar stile snaZzi
s malymi uspéchy fesit. Ddle nasleduji nedostate¢né finan¢ni zdroje a to hlavné diky
soucasné financni krizi, kdy doSlo k piehodnoceni nékterych uvéri a doslo tak

k omezovani jejich poskytovéni, ¢imz byl zhorSen pfistup k finanénim zdrojim. Jako
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hlavni ptilezitost pivovaru vidim v dal8i expanzi ¢ernohorskych vyrobkid do zahrani¢i a
vyuziti nedavného pfipojeni pivovaru k siti pivovari Pivovary Lobkowicz, a.s. Za
nejvetsi hrozbu povazuji konkurenci velkych pivovart a to diky jejich masové vyrobé
v cylindrokonickych kvasnych tancich. Diky této technologii se velkym pivovarim

snizuji provozni naklady, ale stira se rozdil mezi jednotlivymi druhy pivnich produktu.

Vysledky vyplyvajici z uvedené SWOT analyzy budu brat v uvahu pfi stanoveni

navrhu pro posileni konkurenceschopnosti Pivovaru Cerna Hora a.s.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této cCasti diplomové prace se budu zabyvat navrhy krokl, které by mély
pomoci posilit konkurenceschopnosti firmy Pivovar Cerna Hora a.s. Vechny navrhy
vychézi z vysledkli analytické Casti prace a z cili definovanych samotnym pivovarem.
Vsechny definované cile se pohybuji ve sttednédobém horizontu do konce roku 2013.
Zakladem navrhu bude eliminace slabych stranek podniku a wvyuziti ptilezitosti
plynoucich ze SWOT analyzy. Pokud by firma dale pokracovala ve své ¢innosti jako
dosud a neptikrocila k realizaci Zadnych zmén, nevznikl by prostor pro vyuziti téchto
ptilezitosti, kterych by mohla vyuzit konkurence. V piipad¢, Ze pivovar provede zmény,
které¢ budou soucasti mého navrhu, mélo by dojit k posileni stavajici pozice firmy na
trhu a tim budou poloZeny zaklady pro dalsi rozvoj podniku. Firma mtize stavét hlavné
na dlouholeté tradici a kvalitnich produktech a tato silnd stranka by me¢la k ziskani

ptevahy nad konkurenci zfetelné pomoci.

4.1 Cile spolecnosti

Vsechny cile pro posileni konkurenceschopnosti musi spliiovat pravidla SMART,
tedy musi byt: specifické (musi byt pfesné popsany), méfitelné (umoziuje sledovat a
kontrolovat prub¢h a stupen plnéni), akceptovatelné (pro vSechny, kterych se tykaji),
realné (z hlediska vSech potifebnych zdrojii), terminované (stanoveni pozadovaného
terminu plnéni).

Cile spole¢nosti

eHlavni cil:

- navySeni vystavu piva za rok 2013 na 250 tisic hektolitrt.
o Dil¢i cile:

- snizeni nakladovosti za rok 2012 a 2013 o 5%,

- propagace konzumace pivnich produktt (investice do reklamy) do 30.9.2012,

- rozvoj tuzemského prodeje prostiednictvim distribuéni sit€¢ Pivovary
Lobkowicz a.s.

zarok 2013,

- vyfeSeni vnitropodnikovych problému s dlouhou cekaci dobou nakladky

vyrobku ze

skladu, a tim 1 zpomalenou dodavkou vyrobki k zakaznikovi do 31.8. 2012,
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- zachovani vyroby piva klasickym zpisobem (tzn. zachovani senzorického
charakteru

jakosti piva), coz predstavuje konkuren¢ni vyhodu oproti tzv. velkym
pivovarim,

- rozsifeni sluzeb spojenych s produkci pivnich produktt do 31.8. 2012. Tento
cil bude

obsahovat: - rozsifeni nabidky sluzeb, které poskytuje konkurence,

- posilovani vztahti se zakazniky.

Splnéni dil¢ich cili bude ndstrojem pro dosazeni cile hlavniho. Bez splnéni

dil¢ich cilt nebude mozné dosahnout hlavniho cile.

4.2  ResSeni odpovidajici hodnotovému retézci

Jak vyplyva z hodnotového fetézce, ktery je uveden v kapitole 3.7 analytické
¢asti, jsou nejvetsi hodnotou pro zékaznika: konzultaéni a poradenské sluzby a podpora
na nakup vybaveni. V ptipadé konecného spotiebitele je to pak tradi¢ni zplisob vyroby
piva. Pro névrh tedy bude klicové piedstavit takové sluzby, které doposud firma oproti
konkurenci nenabizela. Navrh by mél zvysit hodnotu pro zdkaznika a tim posilit
konkurenceschopnost Pivovaru Cerna Hora a.s. a tedy byt pfinosem pro obé strany.
V nésledujicich kapitolach ukézu, jak by mé¢l hodnotovy fetézec vypadat po realizaci
vSech zmén. Plvodni hodnotovy fetézec jsem rozebrala v kapitole 3.7, kde jsem
definovala kriticka mista a klicové €innosti.

Jadrem pak bude ziskani ptrevahy nad konkurenci v podobé¢ vytvoreni vyssi hodnoty pro
zéakaznika a to pomoci rozsiteni a zkvalitnéni nabizenych sluzeb a kratsi dodaci lhity od
objednani.

Vsechny zmény hodnotového fetézce se tykaji Casti: fizeni vystupnich operaci,
marketing a odbyt, servisni sluzby a fizeni lidskych zdroji, ostatni asti ziistdvaji beze

zmeény, jak jsou uvedeny v kapitole 3.7.

4.3  Rozsireni odpovidajici faktoriom SWOT matice

Ze SWOT matice znarodnéné v kapitole 3.8 vyplyva jako nejslabsi stranka

pivovaru Cerna Hora a.s. nedostatujici vyrobni kapacity pivovaru. Z toho divodu
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navrhuji navySeni této kapacity az o 100 tisic hektolitrti oproti soucasné kapacité 200
tisic hektolitrii, tim bude umoznéno splnéni hlavniho cile spolecnosti a to navySeni
vystavu na 250 tisic hektolitrit za rok 2013. V rdmci rozsifovani sortimentu pivnich
produkti a prilezitosti vyplyvajici ze SWOT matice navrhuji zavedeni nového obalu na
pivni produkty CoolKeg. Pro Pivovar Cerna Hora a.s. pfedstavuje tato technologie
ptilezitost, jak nabidnout své pivni produkty, v novém ,obalu®, ktery mohou jeji
zékaznici vyuzit pii rozlicnych oslavach a dalSich pftilezitostech. Dal§im typem obalu,
ktery pivovar pro pivni produkty nevyuziva je obal PET lahve. Diky tomu, ze jiz
Pivovar Cernd Hora a.s. vlastni sti¢eci linku na PET lahve, by tento podin nebyl
finan¢né naro¢ny a dal by se uskutec¢nit v horizontu jednoho mésice.

Pokud jde o prilezitosti pivovaru, pak by mél jisté¢ vyuzit stalé poptavky po
svych vyrobcich a to napfiklad nabidnutim nového zpusobu prodeje piva. Vedle
tradi¢niho prodeje v restauracich, hospodach a obchodech v roce 2007 pftisel Plzensky
Prazdroj s ndpadem pivnich automatti. Timto zpisobem prodeje se stanou Cernohorské
vyrobky dostupné takika non-stop. V soucasné dobé konci spolecnosti Plzensky
Prazdroj pétiletd exkluzivita na vyuzivani automatu ovéfujiciho vék a tim se otvird
moznost Pivovaru Cerna Hora a.s. zalit timto zajimavym zptisobem své vyrobky

distribuovat.

4.4 Zakladni konkuren¢ni vymezeni

Pro stanoveni konkurencni strategie pivovaru budu vychazet z provedené analyzy.
Jak vyplyvéa zkapitoly 3.4.2, kde je znazornéna tabulka srovnani cen jednotlivych
pivovarti, kde ceny jednotlivych pivovari se mirn¢ lisi, ale pfevazné se pohybuji na
stejné urovni. A jak jiz bylo feceno vyroba piva tradi¢ni metodou je z pohledu naklada
Heineken. Z tohoto divodu neni mozné zvolit pro firmu cestu strategie prvenstvi
v nakladech. Zdrojem pro vytvofeni konkuren¢ni vyhody bude vytvofeni kvalitnich
doprovodnych sluzeb pro odbératele v podobé restauraci, pivnic a dalSich podobnych
zafizeni. Dale se nabizi prostor, kde by se dalo usSetfit na ndkladech a to hlavné v oblasti

dopravy, kterou provadi pro pivovar 2 externi firmy.
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Pro svij navrh tedy zvolim chovani podniku, které ze strategického hlediska
odpovida diferenciaci pro Siroky trh. V tomto pifipadé je trh primarné vymezen
restauraCnimi zafizenimi, velkoobchody, maloobchody a koneénymi konzumenty a
tento trh spada do oblasti celé Moravy.

Firmé navrhuji, aby se zaméfila na rozsifeni poskytovanych doprovodnych sluzeb,
které ji odlisi od konkurence. Hlavni inspiraci by mé¢lo byt, Ze jen vyrobce rozumi svym
produktiim. Tedy by se mélo jednat nejen o napiiklad vafeni piva na zakazku jako tieba
v ptipad¢ piva ,,Kraslicak, ale 1 tieba o pozd¢jsi servis vyCepniho zafizeni, ktery dana
restaurace nebo pivnice ziskava za ur€itych podminek od pivovaru. Klientovi, tak bude
usetfen Cas a vSe bude zajisténo ze strany kvalifikovanych pracovnikii firmy Pivovar
Cerna Hora a.s.

V prvni fad¢ by méla firma pro posilené své konkurenceschopnosti vyiesit své
vnitropodnikové problémy s dlouhou ¢ekaci dobou nakladky vyrobkl ze skladu a tim i
zpomalenou dodavkou vyrobkl k zdkaznikovi. Kamiony a nakladni automobily dlouho
¢ekaji na nakladku palet se sudy a piepravek s lahvemi. Tim zpisobuji zahlceni arealu
nékladni dopravou. Re$enim by mélo byt navyseni sménnosti, které oviem piedstavuje i
nutnost najmuti nejméné jednoho nového pracovnika, ktery bude obstaravat pouze
¢innost spojenou s expedici. Hlavnim bodem pak bude posileni sluzeb a doplnéni sluzeb
za pomoci vlastnich pracovnikt firmy. Po vyfeSeni téchto problémt bude firma schopna
konkurovat svym jiz kvalitnim servisem, ktery bude komplexnéjsi a tim se i posili dobré
vztahy se zdkazniky. Vzhledem k tomu, ze povédomi o firmé¢ je jiz v soucasné¢ dobé
pomérné vysoké, tak kroky, které vyplyvaji z tohoto navrhu, by mély vést k dalSimu
zvySovani tohoto povédomi. Povédomi o firmé se nejlépe Sifi diky doporuceni
zékaznikli a s touto velmi ucinnou a prakticky nejlevnéjsi formou reklamy budu ve
svém navrhu dale pocitat. Paklize se firm¢ podafi vSechny problémy piekonat a
realizovat navrzené zmény, dosdhne vétsi spokojenosti zakazniki a mizu prepokladat

posileni této formy reklamy.
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4.5 Jednotliva reSeni
4.5.1 Cool Keg

CoolKeg je samochladici sud. Tento unikatni sud vychladi dvacet litri piva na
optimalni teplotu 5°C b&hem pouhych 60 minut, teplotu navic udrzi celych dvanact
hodin. Predstavuje tak unikatni patentovanou technologii samochlazeni, kterou vyvinula
némeckd spolecnost Cool-System. Tajemstvi technologie samochlazeni sudu CoolKeg
vychézi z fyzikalnich zdkoni. Pfi chlazeni sudu jsou vyuzivany schopnosti pfirodniho
kamene zeolit, ktery absorbuje vodu. Proces samochlazeni je zahajen jednoduchym
odblokovanim péacky na viku sudu, ktery propoji komory s vodou a drcenym zeolitem.
Ten za¢ne absorbovat vodni paru a vzniklé teplo odvadi ven. Vysledkem je, Ze voda
uvnitt stén sudu zmrzne.

Obsluha CoolKegu je velmi snadna. Sud nevyzaduje zadna pridavna zatizeni,

prisluSenstvi tvoii pouze vyCepni sada, kterd je opakované pouzitelnd. Diky
jednoduchosti a nendro¢nosti celého procesu lze CoolKeg pouzit kdekoliv a kdykoliv.

Ideélni je pro zahradni party, vikendové akce s ptateli ¢i narozeninové oslavy. [28]

Obriazek 14 Sud CoolKeg, Zdroj [28]
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SPOUSTECI PACKA

VENTIL

20 L PIVA STAROPRAMEN

Obrizek 15 Rez sudem CoolKeg, Zdroj [28]

V soucasné dobé tento typ sudu v Ceské Republice nabizi pouze Pivovary

Staropramen, naplnéného pouze jednim druhem piva a to Staropramen svétly.

4.5.2 Pivni automat

V tomto zptsobu distribuce se jednd o prodej plechovek piva z automatu tzv.
pivomatu. Tyto pivomaty jsou unikétni diky ochrané¢ mladistvych pomoci specidlniho
Cteciho zatizeni. Kdo bude chtit v pivomatu nakupovat bude si muset piipravit obCansky
prikaz nebo pas. Tento prikaz vlozi do ¢teciho zafizeni, které rozpozna vék kupujiciho,
pokud je veék nedostacujici pivomat zbozi nevyda a vlozené penize vrati. Tento systém
kontroly vyvinula ¢eskd firma a pouziva ho 1 napiiklad ¢eska policie pro identifikaci
osob. S timto napadem pfisla vroce 2007 spolecnost Plzensky Prazdroj a béhem
prvniho pil roku se prodalo v prvnich zkusebnich automatech v Praze a v jejim blizkém

okoli témét 150 hektolitrt piva. [30]
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Obrazek 16 Pivni automat, Zdroj [31] Obriazek 17 Cteci zaFizeni, Zdroj [32]

Zavedenim tohoto nového zpusobu distribuce zaru¢i pivovaru konkurenéni
vyhodu. Protoze v soucasné dob¢ se pivomatem pysni jen jeden pivovar, ktery ma pivo,

jak mzeme vidét v kapitole 3.4.1., na jiné cenové hladiné.

4.5.3 Plastové obaly

V poslednich letech exponencionaln¢ roste a spotieba piva v PET lahvich.
Vyhodou tohoto typu obalu je, Ze je lehky a prakticky nerozbitny. Z tohoto divodu se
stava u spotiebitelt ¢im dal oblibenéjSim a konkuren¢ni pivovary ho hojné vyuzivaji.
V Ceské Republice se masivné piva v PET lahvich zadala objevovat v 1ét& roku 2009.
Jako prvni s timto typem obalu pfisSla spolecnost Heineken a za prvni rok, od uvedeni na
ceském trhu, se podatilo prodat 323 000 hektolitri piv znacek Zlatopramen, Starobrno a
Btezndk v plastovych obalech.

Plastové lahve na pivo se od béznych PET lahvi lisi - podle Heinekenu maji

desetindsobné vyssi ochranu proti pruniku kysliku a dvakrat vyssi trvanlivost obsahu.

84



Jsou také odolngjsi viici protrZeni a udrzuji 1épe teplotu. Prestoze velka ¢ast tuzemskych
pivart zistava k pivu balenému v umélohmotnych ldhvich skepticka, rostou prodeje
piva v PET obalech obrovskym tempem. Podle tdaji Ceského svazu pivovari a
sladoven koupili zédkaznici v roce 2010 45 krat vice piva v PET ldhvich nez piedloni,
podil v umélé hmoté¢ baleného napoje tak na domacim trhu doséhl 1,2 procenta, zatimco
ptedloni byl prakticky nulovy. [29]

Diky tomu, jak jiz bylo zminéno, Ze pivovar vlastni staCeci linku na PET lahve,
by tento pocin nebyl finanéné¢ narocny a napomohl by zvysSeni konkurenceschopnosti

pivovaru.

4.5.4 Vystupni operace

V této Casti je potfeba dosdhnout zmény u nakladky produktd, kde dochazi
k dlouhym c¢ekacim dobam a hromadéni nakladnich automobilli v arealu. Pro uspéSnou
reorganizaci je dale nutné vyrovnat objemy distribuce v prib¢hu tydne. V pivovaru je
problémem pravé vyrovnanost objemi. V pondé€li je vzdy nedostatek prace,
zaméstnanci nejsou plné vyuziti. Pribéhem tydne objem distribuce nartsta a vrcholi v
patek, kdy je v pivovaru prace nadbytek. Rozvozové sméry je proto nutné efektivné
planovat tak, aby se objem distribuce v prubéhu tydne vyrovnal.
Projekt by mél byt realizovan v co nejkratSim Casovém intervalu, aby se zabranilo

ztratam a to jednak z finanéni stranky, ale také ze strany zakaznikd.

4.5.5 Marketing

V této Casti se zaméfim na nové sluzby, které by podnik mél zacit nabizet,
kromé& jiz nabizené podpory v podobé poskytovani finan¢nich prostiedkti na nékup
vybaveni restaura¢nich zatizeni. Tyto sluzby budou firmu odliSovat od konkurence a
méli by byt nabidnuty klientovi hned pfi prvnim setkani pted podpisem smlouvy a
dodavce cernohorskych produktd. Jak jiz bylo feCeno, kromé vyuziti rozSifovani
povédomi o firmé prostfednictvi zédkazniki, firma uvede svou reklamu v regiondlnich
radiich. Dale vyuzije své pozice na trase Brno-Svitavy, ktera ptedstavuje jednu
z hlavnich silni¢nich tepen, pro vylepeni billboardi a to hlavné s reklamou na nova

navrhovana baleni produktii a pivomaty .
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4.5.6 Servisni sluzby

V této cCasti hodnotového fetézce je tvorena nejveétSi hodnota pro zakaznika.
Pivovar Cerna Hora a.s. se snazi poskytovat svym zakaznikiim kompletni sluzby a to
nejen pii samotné¢ vyrobé pivnich produktd, ale i pifi odbéru vycepnich zatizeni
zékaznikem. Proto firma bude nové zafizovat servis a CiSténi této techniky. Zde je
potieba, aby firma, co nejvice zkratila Cas, za ktery dojde k vyfizeni a zajiSténi téchto
sluzeb a tim doslo k Gspofe ¢asu zdkaznikovi. Timto zpisobem bude vytvofena nova
hodnota pro zékaznika, které se stane vyhodou oproti konkurenci.

Nové tedy firma nabidne servis a Cisténi vycepni techniky. V soucasné¢ dobé
pivovar nabizi servis pouze nekterych druhli vycepni techniky. Oproti konkurenci by
méla rozsifit nabidku i o sanitace vycepniho zatfizeni a parni ¢isténi chladicich zafizeni.
To by znamenalo pouze doskoleni cilovych zaméstnancli a sezndmeni s novinkami ve
vycepni technologii. Kazdy technik pak bude drzitelem autorizace k provadéni sanitace
a desinfekce vyCepniho zatizeni a k ¢isténi vyparniku chladiciho zatfizeni.

Zakladem pro ziskani konkuren¢ni vyhody pak bude nabidnuti komplexnich sluzeb

zakaznikovi oproti konkurenci.

4.5.7 Personalistika

V této oblasti by mélo dojit ke zménam a to v podobé& dofeSeni organizacnich
problémti. Proto, jak jsem jiz navrhla, by mélo dojit k doskoleni cilovych zaméstnanct
na sanitaci vycepnich zafizeni a najmuti nejméné jednoho pracovnika pro skladovaci
prostory. Jeho hlavni naplni bude naklddka nékladnich aut, které momentalné zdrzuji od
prace pracovniky zajist'ujici pohyb zbozi po skladovacich prostorech a zbozi se hromadi
na lahvarné. Touto zménou dojde k vytvoreni nové hodnoty pro zdkaznika, kterou bude

uspora v jeho case v podobé rychlejsiho vytizeni zakazky.

4.5.8 Stavebni upravy

Aby mohlo byt dosazeno hlavniho cile firmy, tedy navyseni vystavu piva na 250
tisic hl, musi byt provedeny v arealu stavebni tpravy. V soucasné dob¢ varna pivovaru
odpovida pozadované kapacité a lezacké sklepy prochdzeji rekonstrukei, kdy se jejich
kapacita navysi o 30 tisic hl. Jedinym slabym ¢lankem, pak zlistava oddéleni spilek, kde
1 po rekonstrukci vroce 2007 nedoslo k tak velkému rozsifeni, které by odpovidalo

nyn&j§im narokim. Proto dalsim navrhem k navySeni kapacity je vystavba nového
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oddé¢lent spilek, kde bude umisténo 8 spilkovych kadi po 220 hl. Tuto realizaci kapacita
arealu a rozmisténi budov dovoluje. Nasledujici obrazek ukazuje rozlozeni aredlu

pivovaru a ¢ervena Sipka znazoriiuje budouci umisténi nového oddé€leni spilek.

Obrazek 18 Areal Pivovaru Cerna Hora a.s., Zdroj: interni materialy

4.5.9 Reorganizace dopravy

Reorganizaci dopravy v aredlu pivovary by doslo k vyfeSeni vnitropodnikovych
problémti s dlouhou cekaci dobou naklddky vyrobka ze skladu a tim 1 zpomalenou
dodavkou vyrobki k zakaznikovi

Omezenim celé reorganizace je presné naplanovani nakladky nakladnich aut, kazda
chyba bude stat casovou prodlevu dopravce, kterou miize dopravce pivovaru natctovat
a dojde k neplanovanému navyseni nakladi za dopravu a zbozi nebude k zakaznikim
dopraveno v ¢as. Cas je dilezity hlavné v letnich (sezénnich) mésicich, kdy prevazné
zbozi nasudované nebo nalahvované pies noc, musi neprodlené¢ rano putovat
k zdkaznikovi, aby byla uspokojena poptavka po ¢ernohorskych produktech.

Prednakladani a vychystavani je velice dulezité, nebot zajistuje hladky prubé¢h
nakladky a optimalni rozlozeni prace skladnikt do celé pracovni doby. Pfednakladka je

tedy také obsahem optimalizace rozvozovych tras. V zim¢é mize ptfednakladani ovlivnit
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mréaz. Idedlné je u prednakladani ptfitomen fidi¢, jehoz tkolem je pfistavovat auta, a
ktery za nakladku ruci ze strany dopravce. Vychystavat je tfeba, protoZe ucelenych palet
na naklddku neni mnoho. Pokud je naklddka vychystana, zkrati to dobu naklddani z
hodiny na patnact minut, coz je efektivni Gispora Casu. Na palety je nutné vychystat
pottebné mnozstvi vyrobkl a pfipravit je na ur¢ené misto.

Dal$im néavrhem pro zefektivnéni nakladkové cinnosti by bylo vymezeni
vychystavaci zony. Nyni totiz skladnik pi1 kompletaci objednavky jezdi s manipulacni
technikou po celém skladu a pribézné¢ kompletuje objednany sortiment. Je to nakladné z
hlediska ¢asu i provozu manipulacni techniky. Pokud by zde byla vychystavaci zona,
kde by byly k dispozici zbytkové palety, skladnik by mél sortiment na jednom misté a
kompletace objednavek by byla rychlejsi a méné nékladna. Vychystavaci zéna je
prostorové narocna, ale v cernohorském skladu by to nebyl problém. Sklad je
dostatecné velky a tento navrh je urcité redlny.

Hlavnim vysledkem ze zavedeni mnou navrhovanych zmén bude nova
hodnota pro zékaznika a to v podob¢ uspory Casu a kvalitni a rychlé praci provedené

specializovanymi pracovniky Pivovaru Cern4 Hora a.s.

4.6 Realizace navrhi
4.6.1 Pivni automat

V prvni fazi navrhuji pivovaru rozmisténi 5 pivomatti v ndkupnich centrech
Olympia, NC Kralovo Pole, NC Vaikovka, NC Campus Square a dale ve VUT kolejich
Pod Palackého vrchem. Nabidka se bude tykat piva Pater 11 Campus Square,Velen 12,
pivniho specialu Kvasar a nealkoholického piva Forman a jednu limonadu Grenu. Cena
téchto produkti by meéla byt stanovena na takové urovni, aby byla nizS§i nez na
benzinovych stanicich, ale zarovei tak, aby byla zajiSténa navratnost investice. V ramci
této kalkulace pouziji jak orientaci na naklady tak pfizpisobeni cenam konkurence.
Pivo stacené do plechu je samo o sob¢ néakladné a k témto nakladim je tieba jesté
piipocist cenu dopravy, naklady souvisejici s ndkupem pivomatu a ndklady spojené

s jejich provozem (udrzba, prondjem mista).
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Cena jednotlivvch piv v pivomatu

Pivo Plech 0,51 (v K¢&)
Pater 11 20,-
Velen 12 25,-
Kvasar 30,-
Forman 20,-
Grena 20,-

Tabulka 18 Cena jednotlivych druhii piv v pivomatu, Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady na pivomaty

Pro kalkulaci ndklada jsem pouzila ¢asovy horizont 1 rok.

Jednotlivé naklady Pocet K¢ Celkem
Pivomat 5 137 000 685 000
Naklady pronajmu mista na

VUT kolejich 12 1 000 12 000
Naklady pronajmu mista v

INC Olympie 12 2000 24 000
Naklady pronajmu mista v

NC Kralovo Pole 12 1 800 21 600
Naklady pronajmu mista v

NC Vaikovka 12 1 900 22 800
Nakladyprondjmu mista v

NC Campus Square 12 1 700 20 400
Naklady na servis za rok 25000
Naklady celkem 810 800

Tabulka 19 Naklady na pivomaty, Zdroj vlastni zpracovani z poskytnutych udaji

Vvynosy z pivomatu

Pro stanoveni vynost jsem opé€t pouzila ¢asovy horizont 1 rok a vychézim z
[30]. Dle tohoto zdroje se béhem prvniho ptil roku prodalo v prvnich zkuSebnich
automatech v Praze a v jejim blizkém okoli témét 150 hektolitr piva. Cenu jsem
stanovila primérem z uvedenych cen jednotlivych druhti vyrobka prodavanych

vV pivomatu.
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Prodané mnozstvi
Produkt Cena (K¢) (litry) Vynos (K¢)
XXX 25 30 000 750 000,-

Tabulka 20 Vynosy z pivomatu, Zdroj: vlastni zpracovani

V dalSich letech pak odpadnou néklady na pofizeni a zlstanou pak uz jen
naklady prondjmu v jednotlivych NC a servis pivomatl. A pokud bychom ptepokladaly
konstantnost vynosit pak dle nasledujici tabulky mulzeme fict, Ze navratnost

vynaloZenych investic se da predpokladat do 1 roku a 1 mésice.

K¢
Naklady celkem | 810 800,-
Vynosy celkem | 750 000,-

Tabulka 21 Naklady/ vynosy celkem z pivomati, Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.2 Cool Keg

V prvni fazi doporucuji nakoupeni 200 téchto samochladicich sudu, které budou
plnény nejprodavangj$im cernohorskym pivem, jak je uvedeno v kapitole 3.4, pater
11%. Na zaklad€ toho, Ze se jedna o vratny obal, bude tento unikéatni sud zalohovan
¢astkou 1500,-, tato zaloha bude po vraceni CollKegu navracena. Vratit tyto sudy bude
mozné ve vSech prodejnach, kde byly zakoupeny.

Naklady porizeni

Pocet CoolKegti|Potizovaci cena za kus |Pofizovaci cena celkem

200 4 680,- 936 000,-

Tabulka 22 Naklady CoolKegu, Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku firmy Cool-Systém

Vynosy CoolKegu

V ptipadé CoolKegt, jako takového, se o vynos nejedend z diivodu toho, ze se
jedné o vratny obal, pfinosem tedy bude novéa sluzba pro zédkaznika a zvySeni hodnoty
pro ngj.

4.6.3 Plastové obaly

Pozadavky pivovaru

e Tmav¢ zabarveni stény lahve pro delsi trvanlivost piva,
e PET lahve musi byt vyrobeny z recyklovatelného plastu,

e PET lahve na pivo s prolisovanym dnem pro vétsi stabilitu,
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e objem PET lahve 1,5 litri,
e PET lahve musi byt z vicevrstvého materialu, aby obalem nepronikal kyslik

zvenku a z piva neunikal kysli¢nik uhli¢ity.

Témto pozadavkim vyhovuje firma OBAL CENTRUM s.r.0. a firma Petko-
Trnava, od které jiz pivovar nakupuje preformy pro vyrobu PET lahvi na ¢ernohorské
limonady. Etikety jiz pro pivovar vyrabi firma FP Print s.r.0. a bude se jednat o dalsi
zakazku na etikety pro PET lahve. Nasledujici tabulka ukazuje cenik obou firem, ceny

jsou uvedené s DPH.

Néazev firmy

OBAL CENTRUM s.r.o. Petko-Trnava |F.P. Print s.r.o.
1,5 1 lahev 4,68 4.9
uzaver 3g 0,5 0,45
etikety 0,19

Tabulka 23 Cenik 1,51 lahvi a uzavéri, Zdroj: vlastni zpracovani z kompletniho ceniku firem
V ramci plnéni dil¢iho cile, ktery se tyka snizovani nakladd, pro nakup lahvi

volim firmu OBAL CENTRUM s.r.0. a ndkup uzaveért se navysi u firmy Petko-Trnava.
Pokud vychdzim z toho, Ze spole¢nosti Heineken se za prvni rok podatilo prodat
323 000 hektolitri piv znacek Zlatopramen, Starobrno a Bieziidk v plastovych obalech
[29], a pokud vezmu v ivahu postaveni na trhu pivovaru Cerna Hora a.s., které je
uvedeno v kapitole 3.3, mohu ocekéavat prodej za prvni rok kolem 20 tisic hl piva,
z toho divodu bude potteba 1 334 000 kustt PET lahvi. V prvni fazi bude sta¢eno do

PET lahve pivo Pater 11% z divodu nejvétsi prodejnosti.

Naklady na PET lahve
Potiebny pocet
Néklady na 1 PET kust Naklady celkem
1,5 1 lahev 4,68
uzaver 3g 0,45
etiketa 0,19
naklady na 1 PET celkem 5,32 1334000 7 096 880,-

Tabulka 24 Naklady na PET lahve, Zdroj: vlastni zpracovani
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Vvnosy z prodeje PET lahvi

Prodej kust

Cena Pater 11%
(K<)

Vynosy celkem

1334000

12,7

16 941 800,-

Tabulka 25 Vynosy z prodeje PET lahvi, Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.4 Stavebni upravy

K navyseni kapacity dojde stavebnimi upravami a to vystavbou nového odd¢leni

spilek, kde bude umisténo 8 spilkovych kadi po 220hl. Vyrobni technologie budou

dodéany

firmou

GEA Farm Technologies CZ, s r. 0. a stavebni prace bude provadét firma STAVOS,s

vvvvvv

realizaci vychazi z rekonstrukce spilkového oddéleni v roce 2007 navySené o 20%

(navySeni DPH, rust cen)

Naklady na realizaci

Typ nakladt Cena v K¢
Stavebni prace 6 500 000,-
'Vyrobni technologie 12 300 000,-

Celkem: 18 800 000,-

Tabulka 26 Naklady na realizaci stavebnich uprav, Zdroj: vlastni zpracovani z internich

Harmonogram realizace

Leden 2013- zahgjeni stavebnich praci

Bfezen 2013- zahajeni instalace vyrobnich technologii

Duben 2013- dokonceni stavebnich praci

Cerven 2013- zahajeni provozu nového oddéleni spilek

92

dokumentu



Vvynosy realizace

Pokud by se podafilo realizovat dostavbu vcas a doslo k navySeni vystavu piva o

50tisic hl, pak vynosy z toho plynouci ukazuje nasledujici tabulka.

Primeérna cena v K¢&/

litr Pocet Celkem v K¢

Zvyseni vystavu piva 12,7 5000 000 (litrt) 63 500 000

Tabulka 27 Vynosy z dostavby arealu, Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.5 Reorganizace dopravy

Struktura ukolu a ¢innosti FeSeni:

° Reorganizovat expedici,

° navysit nakladky,

° pfichystani sortimentu na palety,

° reorganizace pfichystaného zbozi na ndkladnich rampach,

° efektivni vyuziti skladovacich prostor a skladovaci techniky.

Na zéklad¢ téchto ukoli navrhuji pieorganizaci dopravy uvniti aredlu takto:

5:00 —-9:00 nakladka nakladnich aut na sekundarni dopravu (pivovar —

zakaznik)

9:00 — 13:00 pfichystavani sortimentu na palety na jednotliva ndkladni auta
(ptednakladka)

13:00 — 16:00 nakladka nakladnich aut na sekundarni dopravu

16:00 — 5:00 nakladka kamiont na primarni dopravu (pro ostatni distribucni

centra)

4.6.6 NavySeni pocCtu zaméstnancu

Hlavnim cilem firmy, jak jiz bylo feCeno, je navySeni vystavu piva na 250 tis
hektolitri za rok 2013. Coz je asi 0 25% oproti roku 2011. S tim jsou spojené jak vyse
navrhované stavebni upravy aredlu, tak nabor novych pracovnikd, aby mohlo byt

docileno hlavniho, tak i dil¢ich cilti firmy. NavySeni pracovniki by se mélo tykat hlavné
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oblasti skladu, jak jiz bylo fe¢eno v minulé kapitole a to nejméné o 1 pracovnika. Tento

pracovnik bude piijat od 1.1. 2013.

Pozadavky na nového pracovnika skladovacich prostor:

fidi¢ské opravnéni na vysokozdvizny vozik,

fidi¢ské opravnéni skupiny B,

dobré organizacni schopnosti,

ochota pracovat 1 v no¢nich sménach.

Inzerdt na tohoto pracovnika bude vystaven na strankdch pivovaru a

v regiondlnim tisku po dobu jednoho mésice.

Naklady na nového pracovnika

V téch nékladech je zatazena hruba mzda pracovnika za jeden mésic.

Hruba mzda

7P zaméstnavatel (9%)

SP zaméstnavatel (25%)

Superhruba mzda

15 000,-

1 1350,-

3 750,-

20 100,-

Tabulka 28 Superhruba mzda, Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.7 DoSkoleni zaméstnancii

Aby firma mohla nabidnout novou sluzbu, musi stavajici pracovnici provadéjici

servis vyCepni techniky projit doSkolenim. Kazdy technik pak bude drzitelem autorizace

k provadéni sanitace a desinfekce vyCepniho zatizeni a k ¢isténi vyparniku chladiciho

zafizeni. Tuto sluzbu bude pivovar provadét za jednordzovou platbu (350,- K¢ za dvé

vedeni, kazdé dalsi dvé vedeni 250,- K¢&.). V ptipad€ Pivovaru c¢ernd Hora a.s. se jedna o

2 servisni pracovniky.

Naklady na doSkoleni

Skoleni za 1 zamé&stnance= 3 900,-

Celkové naklady za 2 zamé&stnance= 7 800,-
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Vvnosy ze sanitace

Pti primérné cené 300 K¢ za sanitaci vedeni a primérnému poctu 3 vedeni
v restauracich a pivnicich. Mizeme snadno kalkulovat piedbézné vynosy. Pivovar

Cerna Hora a.s. obsluhuje cca 950 pivnic a restaurac¢nich zafizeni po celé¢ Morave.

Prumérna cena v K¢ Pocet vedeni Celkem v K¢

Sanitace 300 2850 855000

Tabulka 29 Vynosy ze sanitace vedeni, Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.8 Reklama

Jak vyplynulo z marketingového mixu spolecnosti, reklama a propagace pivovaru
ma velké mezery.

Diky zvySeni hodnoty pro zékaznika z navrhovanych opatfeni miize pivovaru
hodné pomoci tzv. reklama na doporuceni, ktera je finanén¢ nendrocnéa a pomérné dobie
se Sifi.

Z Dal§ich navrhit vyplyva umisténi billboardii na trase Brno-Svitavy, kde
doporucuji hlavné reklamy na nové navrhované obaly v podobé CoolKegu a PET lahvi.
Dals$imi misty by méli byt hlavni silni¢ni tahy po mésté Brn¢ a jeho okoli, kde se objevi
i reklama na pivomaty zavedené v obchodnich centrech. Pro tuto formu propagace, jsem
zvolila firmu euroAWK s. r. o., kterd ma jiz nékolikaletou tradici a zkuSenosti
s velkoformatovym tiskem a je cenové nejpiijatelnéjsi oproti jinym firmam. Cena za 1

poutac za 1.- 28. den v mésici ve format 5,1 x 2,4 m:

Umisténi Cena

Brno, Ostrava — neosvétlené 9700 K¢
krajska mésta — neosvétlené 9200 K¢
ostatni mésta — neosvétlené 8 700 K¢

Tabulka 30 Prumérné ceny billboardi, Zdroj: Vlastni zpracovani dle ceniku firmy euroAWKs. r. o
Dale vétsi propagace a to pivovarskych akci, zvlasté¢ pak Pivni pouté, navrhuji
hlavné v lokalnich radiich. Reklamu v radiich volim z diivodu niz$i ndkladovosti oproti

televiznimu spotu.
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V nasleduji tabulce, uvadim primérnou cenu (dle denni doby se méni) 30

sekundového spotu v 5 brnénskych radiich. Cena je za 1 reklamni spot.

Radio 30 sekundovy spot
Impuls (regionalni) 1600,-

Kiss Hady 1070,-
Radio Krokodyl 2260
Radio Hey Brno 420,-
Radio Petrov 675

Tabulka 31 Cena 1 reklamniho spotu, Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku jednotlivych stanic

Naklady na reklamu

Pro reklamu v radiu jsem zvolila propagaci v Radio HEY Brno a na stanici Kiss
Hady. Dale pak pro billboardovou kampan umisténi 6 poutacii po Brné, jejichz umisténi
je znazornéno na nasledujicim obrazku. Dalsi 4 poutace pak budou umistény na trase

Brno—Svitavy.

é*“:
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ff;/ ‘b
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\,.

Obrazek 19 Mapa rozmisténi billboardi v Brné, Zdroj [33]
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Nasledujici kalkulace ptedstavuje naklady na reklamu na 1 mésic v radiich a na

billboardech.
Typ reklamy Cetnost Cena Celkem
Brno, Ostrava — neosvétlené 6 9 700,- 58 200,-
krajska mésta — neosvétlené 4 9 200,- 36 800,-
Kiss Hady 6x 28 dni 1070,- |179 760,-
Radio Hey Brno 10x 28 dni 420,- 117 600,-
Cena celkem 392 360,-

Tabulka 32 Kalkulace reklamnich nakladii, zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi naklad této reklamni kampané predstavuje reklama v radiich, ktera

oslovi velkou skalu potencionalnich zdkaznikii nebo navstévnika pivovarskych akci.

Reklamni poutace se zacnou objevovat mésic pfed zavedenim novych oball a

pivomatli, kampan v rozhlasovych stanicich pak probéhne mésic pted Pivni pouti.

4.7  Casovy harmonogram celé realizace navrhu

Dle jednotlivych navrhli na nasledujicim grafu zobrazuji ¢asovy harmonogram

jednotlivych feseni.

—e— billboardova kampari

—&—zavedeni CoolKegu a
PET lahvi

kamparn v rozhlasovych
stanicich pred Pivni

pouti L .
doskoleni zaméstnancu

—¥— navyseni poctu
zaméstnancl

—&— zavedeni reorganiazce

| o o o o m m m m mm  m m m

*~oo
QR TPy ™ \\\444\ R Ut SNy

raf 8 Casovy harmonogram realizace navrhii, Zdroj: vlastni zpracovani
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Pivni automaty budou v jednotlivych obchodnich centrech zavadény od ¢ervence
2012, zavedeni vSech 5 pivomat by mélo trvat 1 tyden. Dale od ¢ervence 2012 dojde
k zavedeni novych oballi na pivo a to v podobé CoolKegu a PET lahve. Této inovaci
bude od Cervena 2012 predchéazet billboardova kampan trvajici do konce srpna 2012.
V srpnu 2012 zaéne rozhlasova kampan na nadchéazejici Pivni pout’ konajici se na konci
zati 2012. Tato rozhlasova kampan bude trvat 2 mésice. Po dobu ¢ervna a Cervence
2012 bude probihat doskoleni 2 zaméstnancli na sanitaci a desinfekci vycepniho
zafizeni a k ¢iSténi vyparniku chladiciho zafizeni. Dale od cervna 2012 dojde
k reorganizaci dopravy uvnitf aredlu pivovaru a navySeni stavu zaméstnanci o 1
pracovnika skladu. V lednu 2013 pak zacnou stavebni tpravy vedouci k navySeni
kapacit spilek. Tyto stavebni Upravy budou trvat do Cervna 2013, aby mohlo byt
docileno stanoveného cile pivovaru a mohlo dojit k navySeni vystavu piva na 250 tisic

hl za rok 2013.

4.8 Celkové naklady na realizaci

Typ néakladt Pocet mésicu Celkem v K¢
Pivomaty 18 1216200
Naklady nového oddéleni 18 800 000
PET lahve 7 096 880
Potizeni CoolKeg 936 000
Rozhlasova reklama 2 594 720
Billoboardova kampan 3 285 000
Novy pracovnik 18 361 800
Doskoleni pracovniki 7 800
Celkem 29 298 400

Tabulka 33 Celkové naklady, Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi ¢ast nakladi tvori nadklady na vystavbu nového oddéleni spilek. Dalsi
vyraznou polozkou jsou ndklady na reklamu, kterou by bylo vhodné ponechat v éteru
aspoil 2 mésice pred ptipravovanou pivovarskou akci. Néklady na nového pracovnika
jsou uvedené za obdobi od 1.7. 2012- 31.12. 2013 a to od jeho pfijeti po konec

horizontu navrhovanych zmén. Pivovar Cerna Hora a.s. uzavird pracovni smlouvu se
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svymi zaméstnanci na dobu neurcitou, ztoho divodu se mohou tyto naklady
mnohonasobné zvysit. Naklady na doSkoleni dvou stdvajicich pracovnikli, nakup

CoolKegt a PET lahvi a nédklady nového oddéleni spilek predstavuji jednorazovy vydaj.

4.9 Zhodnoceni rizik spojenych s realizaci

S kazdou realizaci nového projektu jsou spojena rizika, s kterymi musi podnik
pocitat. Pro podnik to znamend, Ze vedeni musi soucasné s projektem vypracovat i plan
rizik projektu. Béhem realizace projektu muze totiz dojit k nepiedvidatelnym zmeénam,
jak ptimo v podniku, tak i v jeho okoli. Proto plan rizik projektu napomaha podniku se
na tyto zmény pfipravit a v pfipad€ jejich vyskytu je snizit ¢i UGpln€ eliminovat.
Realizaci mnou navrhnutych navrhii na zvyseni konkurenceschopnosti pivovaru Cerna
Hora a.s. by mohla ohrozit tato rizika:

encplanované navySeni ndkladii na realizaci projektu- v pribéhu realizace

projektu miize dojit ke stavu, kdy se néklady na vystavbu nového oddéleni spilek zvysi.
Takovy stav mize mit Spatny vliv na cely projekt. V takovém ptipadé by musel podnik
bud’ snizit své naroky a zrusit nékterou ¢ast pfipravovaného projektu, anebo by musel
uvolnit dal$i finan¢ni prostiedky z trzeb.

e3patné vyuzitd reklama- pfi vyuziti navrhu na reklamu pomoci riiznych médii,

muze nastat problém. A to takovy, ze napfiklad reklama v raddiovych stanicich bude
vyuzita u nespravného poradu nebo v nespravnou denni dobu. Proto by podnik mél
spolupracovat s profesionalni poradenskou firmou, zabyvajici se marketingem a

reklamou.

ezména podminek vyrobce PET lahvi a CoolKegl- t¢émto problémt 1ze predejit
pomoci pfedem uzaviené smlouvy, ktera bude obsahovat rizné¢ dodatky, které budou

rucit za to, ze se tyto problémy nevyskytnou.

encochota zaméstnancli pfijmout zmény- vSeobecné veskeré zmény v podniku
vyvolavaji nepochopeni a nevoli zaméstnanci a to hlavné z davodu Spatné
informovanosti. Zakladem uspéchu bude kompletni sezndmeni zaméstnancli o
nadchézejicich zménach a zejména se to bude tykat téch zaméstnancti, kteti se na téchto

zménéch budou bezprostiedné podilet.
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enecekané vydaje- kazdy podnik musi vzdy pocitat s tim, ze mlze nastat situace,
kdy dojde k neptedvidatelnym vydajim a to napiiklad na opravu ¢i ndkup strojd,
automobill, odstranéni raznych druhi Skod nebo nasledkti chyby lidského faktoru. Pro
tyto neCekané udalosti musi mit podnik rezervni fond, ktery se tvofi z Cistého zisku

firmy, a to minimalné do vyse 10% zakladniho kapitélu.

4.10 Piinosy

Navrhované zmény ptedstavuji pro firmu naklady a to predevS§im na vystavbu
nového oddéleni a propagaci sama sebe. Na druhou stranu jsou piredpokladem i piinosy
plynouci z téchto krokt, a které zvysi konkurenceschopnost firmy takovym zptisobem,
ze dojde kromé nize uvedenych piinosii ptredevsim ke zvyseni zisku firmy diky trzbam z

prodeje vlastnich vyrobku a sluzeb.

Pocet Trzby v K¢

Pivomaty 18 (mé&sici) 1125 000

PET lahve 16 941 800

NavySeni vystavu 63 500 000
'Vynosy ze sanitace 855 000

Celkem 82421 800

Tabulka 34 Piredpokladané navySeni trZeb po realizaci navrhi, Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud vezmeme v tvahu tdaje z finan¢niho piehledu v kapitole 3.6.2, miizeme
porovnat navyseni celkovych trzeb. Za obdobi 1.1. 2009-31.12. 2010 dosahly celkové
trzby trovné 534 494 000,-. Pokud bychom vzali trzby za jeden rok, dostaneme prostym
vydélenim 267 247 000,-. Z toho vysledku plyne, Ze realizaci navrhli by se zvysili trzby
pivovaru o témét 30%.

Pii splnéni a realizaci planovanych navrhii ziské firma nejen finan¢ni pfinos, ale
zvysi se 1 jeji konkurenceschopnost odliSenim od konkurence, jelikoz dojde:

-k navySeni poctu zakaznik,

- ke zlepSeni nabidky sluzeb v souvislosti s komplexnim servisem techniky,
-k rozsifeni oblasti poskytovani sluzeb v ramci Moravy,

- ke zvySeni spokojenosti zakaznikli diky novym sluzbam,

-k celkovému rozsiteni o povédomi a dobrého jména pivovaru Cerna Hora a.s.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo vytvoftit projekt na posileni konkurenceschopnosti
Pivovaru Cerna Hora as. a to na zakladé vliva makroekonomickych a
mikroekonomickych faktori, které ovlivituji konkurenceschopnost.

Na zacatku této prace byly shrnuty teoretické poznatky z odborné literatury tykajici
se této problematiky.

V analytické ¢asti jsem zmapovala konkuren¢ni prosttedi podniku a to diky aplikaci
poznatkli z teoretické casti. Provedla jsem obecnou analyzu, analyzu oborového
prostiedi dle Portera a analyzu marketingového mixu. Pomoci analyzy vnitiniho
prostiedi firmy metodou 7 ,,S* jsem nastinila vnitini prostfedi podniku. Pro zobrazeni
finan¢niho pifehledu jsem pouzila rozvahu a vykaz zisku a ztrat podniku. Dale jsem
provedla analyzu hodnotového fetézce, kde jsme zkoumala hodnotu firmy pro
zéakaznika a v neposledni fad¢é jsem provedla SWOT analyzu, kterd se stala vystupem
celé analytické ¢asti.

V posledni casti této diplomové prace jsem na zdkladé¢ provedenych analyz
vypracovala projekt na posileni konkurenceschopnosti Pivovaru Cerna Hora a.s. Na
zakladé zavért z hodnotového fetézce, SWOT analyzy a cild definovanych samotnym
pivovar jsem stanovila cile, které maji byt naplnény, aby dosSlo k posileni
konkurenceschopnosti. Tyto cile pfedpokladaji realizaci zmén, které jsem uvedla v této
casti diplomové prace. Nejvetsi podil na posileni konkurenceschopnosti pivovaru pak
budou mit zmény v poskytovanych sluzbach, které jiz poskytuje konkurence. A to
v podobé¢ zavedeni pivomatl, nabizeni piva v PET lahvich a CoolKegech a o rozsifeni
servisnich sluzeb (sanitace vycCepniho zafizeni a parni Cisténi chladicich zafizeni).
Nejslabsi strankou vyplyvajici ze SWOT analyzy se ukazala nedostatecna vyrobni
kapacita pivovaru. Proto stavebni upravy pivovaru a vytvofeni novych vyrobnich
kapacit povede k posileni konkurenceschopnosti a to v podobé moznosti rozsifit
portfolio vyrobkii a k vyrovnanému poskytovani pivovarskych vyrobkl. V zavéru této
¢asti jsem pak uvedla rizika projektu, které mizou podnik potkat a také ptinosy celého
projektu. Hlavnim pifinosem pak bude navySeni poc¢tu zdkaznikii a tedy i trzeb z nich
plynoucich. Dal§imi pfinosy jsou pak zvySeni image podniku a celkové rozsifeni o

povédomi a dobrého jména Pivovaru Cerna Hora a.s.
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Na zavér je dualezité fici, ze proto aby si podnik dobyté pozice na trhu udrzel, musi
neustdle mapovat své konkurencni prostfedi, zjiStovat informace o zménach v

konkurenci a potiebach svych zdkaznikl a na tyto zméeny a potieby neustale reagovat.
Jsem piesvédcena o tom, Ze cilli mé diplomové prace bylo dosazeno, a Ze navrhnuté

zmény jsou redlné a mohu Pivovaru Cernd Hora a.s. pomoci k posileni

konkurenceschopnosti.

102



SEZNAM POUZITE LITERATURY

Knihy
[1] JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.

[2] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické tizeni - teorie pro praxi. 1. vyd.
Praha: C.H.Beck, 2002. ISBN 80-7179-578-X.

[3] KOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci, 2006. ISBN 80-244-1489-9.

[4] KOTLER, P.,KELLER, K. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 80-247-1359-4.

[5] LHOTSKY, J. Strategicky management: jak zajistit budouci tispéch podniku. Brmo:
Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-3295-1.

[6] MIRVALDOVA, Martina. Vyuziti financni analyzy v podniku. Brmo, 2010.
Bakalatska prace. AKADEMIE STING, o.p.s. Vedouci prace prof. Ing. Milo§ Kone¢ny,

DrSc.

[7] PORTER, M. E., Konkurencni vyhoda. 1. vydani, Praha: Victoria Publishing, a.s.,
1993. 626 s. ISBN 80-85605-12-0.

[8] PETRACKOVA, Véra a Jiti KRAUS. dkademicky slovnik cizich slov. Praha:
Academia, 1998. ISBN 80-200-0607-9.

[9] SULAR, Oldtich. Firemni strategie planovani a realizace. Praha: Computer Press,

2002. ISBN 80-7226-657-8.

[10]TOMEK, G.,VAVROVA, V. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. Praha: C. H.
Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-098-0.

103



Internetové zdroje

[11] Evropsky polytechnicky institut, s.r.o. [online]. C2009 [cit. 2011-02-25]. Michael

Porter, Novy pohled na konkurenci strategii. Dostupné z:

is.vos.cz/ucitel/kratochv/predstav/mporter.doc.

[12] Podnikatel [online]. 26. 2. 2009 [cit. 2012-02-27]. Dostupné z:

http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz/.

[13]7S model. Floor [online]. © 1994-2010 [cit. 2012-02-27]. Dostupné z:

http://www.floor.nl/management/7s-model.html.

[14] Konkurence. Ipodnikatel [online]. 26.5.2011 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Priprava-na-podnikani/konkurence-prirozena-soucast-

podnikani-se-kterou-je-nutne-pocitat.html.

[15] Tvorba komplexni analyzy v rdmci marketingového fizeni. Businessinfo [online].
30.7.2007 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-rizeni-msp-

komplexni-analyza/1001663/45239/

[16] Rozvoj hodnoty pro zdkaznika. CRM portal [online]. 2012 [cit. 2012-03-17].

Dostupné z: http://www.crmportal.cz/redakcni/rozvoj-hodnoty-pro-zakaznika.

[17] Justice [online]. 2005-2011, 2.12.2011 [cit. 2011-12-03]. Vypis z obchodniho
rejstiiku. Dostupné z:

http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/report?sysinf.vypis. CEK=700026762&sysinf.vy
pis.rozsah=uplny&sysinf.@typ=transformace&sysinf.@strana=report&sysinf.vypis.typ
=XHTML&sysinf.vypis.klic=ec1bab10c20d910d74b0781f5059bb16&sysinf.spis.@odd
il=B&sysinf.spis.@vlozka=5599 &sysinf.spis.@soud=Krajsk%FDm%20soudem%20v%
20Br%EC&sysinf.platnost=02.12.2011.

104



[18] Pivovar Cernda Hora [online]. c2008 [cit. 2011-12-03]. Nase produkty. Dostupné z:
http://www.pivovarcernahora.cz/Article.asp?nDepartmentID=15&nArticle]ID=17&nLan
guagelD=1.

[19] Cesky statisticky irad JM kraj [online]. Brno : 8.12. 2011 [cit. 2011-12-10].
Primérnd mzda. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/prumerna mzda v jihomoravskem kraji v 1 az

3 ctvrtleti 2011.

[20] Euro. Mésec [online]. 17.03.2012 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:
http://www.mesec.cz/kurzy/mena/EUR/.

[21] Pfedbézné vysledky Sc¢itani lidu, domi a byth 2011. Scitani lidu, domui a byt 2011
[online]. © 2009-2012 [cit. 2012-01-02]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/sldb2011/redakce.nsf/i/predbezne vysledky scitani lidu domu a
bytu 2011.

[22] Spotieba potravin. Cesky statisticky tiFad [online]. 30.11. 2011 [cit. 2012-03-17].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/201 1edicniplan.nst/p/3004-11.

[23] Vyvoj sazeb DPH. Berne [online]. 2010-2011 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:

http://www.berne.cz/danova-teorie/vyvoj-sazeb-dph-v-cr/.

[24] Spotiebni dan. Finance [online]. 2012 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:

http://www.finance.cz/dane-a-mzda/dph-a-spotrebni-dane/spotrebni-dane/pivo/.

[25] Mira inflace. Ceskd statisticky iiFad [online]. 2012, 10.4.2012 [cit. 2012-04-24].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace.

[26] Brew. Beer [online]. 2010 [cit. 2011-12-04]. Dostupné z:
http://www.brew.com/beer.

[27] Alkoholik.cz. Statistiky [online]. 2012 [cit. 2012-04-24]. Dostupné z:
http://www.alkoholik.cz/zavislost/clanky a statistiky/alkoholismus v cr_statistiky 20
10.html.

105



[28] Tiskové centrum: Samochladici sud poprvé na ceském trhu. [online]. 2007 [cit.
2012-05-05]. Dostupné z: http://www.pivovary-

staropramen.cz/web/tisk centrum/zpravy?i1d=294.

[29] Nahradi PET lahve na pivo sklenéné obaly?. Ekolist [online]. 2010 [cit. 2012-05-
05]. Dostupné z: http://ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/nahradi-pet-lahve-na-pivo-
sklenene-obaly.

[30] Do Ceska piijdou pivni automaty. Lidovky.cz [online]. 2007 [cit. 2012-05-05].
Dostupné z: http://www.lidovky.cz/do-ceska-prijdou-pivni-automaty-dn5-

/In_domov.asp?c=A070315 145054 In_domov_man.

[31] Novy prodejni kanal pro zbozi s regulovanym prodejem. Plzensky Prazdroj
[online]. 2007 [cit. 2012-05-05]. Dostupné z: http://www.prazdroj.cz/cz/pro-
media/aktualne/279.

[32] Pivni automat. Idnes [online]. 2007 [cit. 2012-05-05]. Dostupné z:

http://ekonomika.idnes.cz/foto.aspx?c=A070315 122337 ekonomika_str&strana=&fot
01=STR19b366 PivoAut 2m.jpg&inframe=1.

106



SEZNAM TABULEK, GRAFU A OBRAZKU

Tabulky

Tabulka 1 Harmonogram diplomoveE PraCe ........ceeeeveeeeiiieniiieiiee et 13
Tabulka 2 Dlouhodobé¢ udrzitelna konkurencni vyhoda...........ccoooveeiiieniiniiiiniieiieeee, 18
Tabulka 3 Ptiklady faktorti sledovanych v ramci PEST analyzy .........ccccooevieniiiennenne. 24
Tabulka 4 Zakladni iInfOrmace ............cooiiiiiiiiiiiii e 42
Tabulka 5 Mira Inflace. ......cc.eoiiiiiiiiiiiieeee et 45
Tabulka 6 Spotieba potravin na 1 obyvatele ..........ccoovieeiieiiiiiiiiieeee e, 47
Tabulka 7 Historicky Vyvo] DPH .......cccoiiiiiiiiiiie et 48
Tabulka 8 Sazba dan¢ v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptivodni

1001 F: T4 102U 49
Tabulka 9 Vystav piva v jednotlivych letech..........c.coooveiiiiniiiiiiiiiiieeeeee, 53
Tabulka 10 Odbératelé ¢ernohorsk€ho Piva ..........cceevieeiiieriieiieieeeee e 54
Tabulka 11 Restaurace odebirajici Cernohorské pivo........ccccveeecieeecieeeiieeeie e 55
Tabulka 12 Ptehled velkoobchodnich cen..........cooceiiiiiiiiiiie, 61
Tabulka 13 Piehled cen za sudovEho Piva........ccceeeiieiiieiieiieieeeeeeee e 62
Tabulka 14 ANalYZa trZeD ......cccvieiiiiiiiieee e 70
Tabulka 15 Ukazatele zadluZenosti .........cccueeiuiiiiiiiiiiiiiiieieeee e 71
Tabulka 16 SWOT analyza pivovaru Cernd HOra a.S............ooeueveeeeureeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen. 75
Tabulka 17 SWOT MALICE ...ccueeriiiiiiiiiiieteriteee ettt st s 76
Tabulka 18 Cena jednotlivych druhil piv v pivomatu.........ccceeeeveeriieeiiienieiieeieeeeee e, 89
Tabulka 19 NaKlady na pivOMALY ........ceeviiieiiieiiieeeiee ettt eee e e e e eeree e 89
Tabulka 20 VYNOSY Z PIVOMALU .....ccciuiiiiiiieeiiieciieeeieeeeieeeiveeeeaeeetaeeereeesaeeesnseeeenseeenens 90
Tabulka 21 Néklady/ vynosy celkem z pivomatil..........ccceeevveeerieeeiieeeiieeeiee e 90
Tabulka 22 Naklady COOlIKEZU ......cccoeevuiiiiieiieiieeieeee et 90
Tabulka 23 Cenik 1,51 1ahvi @ UZAVEITL ....coooviiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeee ettt 91
Tabulka 24 Néaklady na PET 1ahve ........cccoiiiiiiiiic e 91
Tabulka 25 Vynosy z prodeje PET 1ahvi.......ccccooiieiiiiiiiieeeceeeeeee e 92
Tabulka 26 Naklady na realizaci stavebnich Uprav .........c..cocceeviviiiiniiniieieceee, 92
Tabulka 27 Vynosy z dostavby ar€alu..........cceeeieeiiiiniieiieiieeieeie e 93
Tabulka 28 Superhrubd Mzda ..........cccoeveiiiiiiic e 94
Tabulka 29 Vynosy ze sanitace VEdeNi.........cceeeeuiieriieeiiiieriieeciee et e evee e 95

107



Tabulka 30 Primérné ceny billboardl...........c.cooveeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 95

Tabulka 31 Cena 1 reklamniho SPOtU ........c.ceouiieiieiiiiiiiciiee e 96
Tabulka 32 Kalkulace reklamnich ndkladi ..o, 97
Tabulka 33 CelkoVE NAKIAAY .....ccveeeiiiieiiieee e e 98
Tabulka 34 Piedpokladané navySeni trzeb po realizaci ndvrhi..........cccoceviiiiniinenns 100
Grafy

Graf 1 Podil na trhu nejvétsich skupin pivovart v CR ........c.ooouevieeieeieeeeeeeeeeeeeean. 51
Graf 2 Podily v rdmci skupiny Pivovary LOKOWICZ @.S. ..cc.eevueriiriiniinieniieienieiccieeee 51
Graf 3 Vystav jednotlivych druhil piv .......coccieviiiiiiiieee e 57
Graf 4 Vystay HMONAd........cooviiiiieeiieceeee ettt et ebee e e e eeree e 58
Graf 5 Vystav palenek a HKEIT ........ccviiiiiiieiieceeee et 59
Graf 6 Srovnani cen za 1 litr SUdOVENO PIVA.....cccoeeiiiiiiiiiieieeeecee e 63
Graf 7 Struktura nAKIadU..........ooiiiiiiiii e 70
Graf 8 Casovy harmonogram realizace NAVIAT .........o.c.ovieeviveeeeeeeeeeeeeeee e, 97
Obrazky

Obrazek 1Schéma strate@ick€ho FIZeni.........cceeviieiiiiiiieiieieeeeeeee e 17
Obrazek 2 V1ivy plisobici na podnik ..........cccvveeiiieiiiieiiiiecieceee e 22
Obrazek 3 Portertiv model konkurencniho prostiedi.........cocuveeevieeciieeiieeeiieeeee e, 25
ODBIAZek 4 MOl "7S" ...ttt et e 30
Obrazek 5 Pribeh tvorby hospodarského vysledku.........ccoooivviieiiiiiiiiniiiiieieeeeee, 32
Obrazek 6 Komplexni struktura holistick€ého priStupu.........c.cceecveeeeiieeiieeecieeeiie e, 35
Obrazek 7 HOANOtOVY TEEEZEC. ......ueieiiieeiiieeiie ettt ettt e etee e e e eeaee e 36
Obrazek 8 Zndzormeéni SWOT analyzy ........cccveeeiieeiiieiiieecieeeee e 38
Obrazek 9 Logo SPOLECNOST ....veeuvieiiiiiieeiieeie ettt ettt et e e 43
Obrazek 10 Primérna hruba mesi¢ni mzda zamestnancll ...........cccveeeveeveeeieenivenieenieennee. 45
Obrazek 11 Vyvoj kurzu EUR/CZK v 10c€ 2011 ..ccuvvieiiieieieieeeeeee e 46
Obrazek 12 Organizacni struktura podniku...........ccccvieiiiieiiiiiiieceeee e 67
Obrazek 13 Hodnotovy fetézec Pivovaru Cernd HOra a.s. .........oooevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeneen. 72
Obrazek 14 Sud COOLKEE .....ooouiieiieiiieiieeee ettt ettt ettt e e ae e e eenas 82
Obrazek 15 Rez sudem COOIKEE...........cuwuuieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 83

108



ODbrazek 16 Pivni QULOMIAL. . ....une ettt et e e e e e e e e e, &4
Obrazek 17 Cect ZAFZENT. . ...\ .veee e e nenenns 84

Obrazek 18 Areal Pivovaru Cernd HOTA 8.5 ...c.oveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee e e, 87
Obrazek 19 Mapa rozmisténi billboard v Brng@...........cccveeviiiiiiiiiiiieeeee e 96
SEZNAM PRILOH

Priloha €. 1 Technologie a vyroba piva

Priloha €. 2 Fotogalerie technologii

Priloha €. 3 Rozvaha 1.1. 2009- 31.12 2010

Piiloha €. 4 Vykaz zisku a ztrat 1.1. 2009- 31.12 2010

109



PRILOHY

110



Piiloha €. 1: Technologie a vyroba piva
Varna v pivovaru Cerna Hora a.s. je klasicka étyinadobova s patou nadobou pro

sbér vystielkli. Sestavu varnych nadob tvoti: vystiraci a scezovaci kadé a rmutovaci a
mladinkové kotle a panve. Jedna varka mladiny o 200 hl stravi ve varn¢ 4 hodiny.
Vyroba mladiny sestava z nasledujicich technologickych usek:

1) Srotovani sladu,

2) vystirani sladového Srotu do vody,

3) rmutovani,

4) scezovani sladiny a vyslazovani sladového mlata,

5) chmelovar (pfidava se chmelovy extrakt a chmelové granule),

6) odpocinek, odkaleni a chlazeni mladiny (na 9°C).

» Hlavni kvaseni, dokvasSovani a zrani piva

Proces hlavniho kvasSeni = do zchlazené mladiny se piidaji pivovarskeé
kvasnice, kvasinky z cukru vytvaii alkohol a CO,. Hlavni kvaseni trva 5a z 7 dni,
mladina se zchlazuje z 9°C na 5 az 6°C. Ke kvaseni dochazi ve spilacich kadich.

V pivovaru Cerna Hora a.s. je 17 spilacich kadi po 220 hl, 11 kadi po 170 hl. v kadich
se vyrabi rizné druhy piva.

Dokvasovani a zrani mladého piva pii teploté 2°C. Mladé pivo pozvolna
dokvasSuje a zraje v lezackych tancich. Doba lezeni trva cca 1 mésic, lisi se podle
stupiiovitosti.

» Filtrovani

Béhem filtrovani se odstranuji z piva zbyvajici kvasinky a dalsi latky, které by
mohly ve sto¢eném pivu snizovat jeho Cirost a trvanlivost. V pivovaru je instalovan
svickovy filtr pro kfemelinovou filtraci. Ve filtru je mozné¢ piefiltrovat 140 hl/hod.
Odtud pivo putuje do stacirny.

» Stacirna
Staceni piva do pretlacnych tanki je kone¢nou fazi vyroby, odtud je pivo plnéno do
sudl nebo do lahvi. Pivo v sudech nebo v lahvich se ulozi do kladu, pak je vyskladnéno

a pfipraveno k nakladce
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Priloha €. 2: Fotogalerie technologii

Kvasné kadé (spilky) pivovaru po rekonstrukci
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Paletizace a depaletizace pomoci roboti
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Priloha €. 3: Rozvaha 1.1. 2009- 31.12 2010
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Priloha €. 4: Vykaz zisku a ztrat 1.1. 2009 — 31.12. 2010
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