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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva identifikaci konkurentii pivovaru HOLS a.s., s cilem urcit
konkurenceschopnost pivovaru a konkurenc¢ni strategie a navrhnout doporuceni na zlepSeni
konkurenéniho postaveni na trhu. Prace je rozdélena do dvou casti. V prvni Casti
bakalaiské prace, jsou rozebrany pojmy, vztahujici se ke konkuren¢ni strategie, pomoci
odborné literatury. Ve druhé Casti jsou popsany faktory PEST analyzy, Porterovy analyzy
popséana konkurenceschopnost pivovaru a konkurencni strategie v daném odvétvi

a doporuceni pro zlepSeni konkuren¢niho postaveni pivovaru HOLS a.s. na trhu.
KLiCOVA SLOVA

Konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, PEST analyza, Porterova
analyza, SWOT analyza, marketingové planovani, konkuren¢ni strategie, pivovar

HOLS a.s.



ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the identification of competitors of the brewery HOLS a.s.,
with a goal to determining competitiveness and a competitive strategy and proposing
recommendations to improve the competitive position on the market. The thesis is divided
into two parts. In the first part of the thesis, the terms related to competitive strategy are
explained by means of literature. In the second part are described factors of PEST analysis,
Porter’s analysis and the most important points are itemized in SWOT analysis.
Based on the results are described the brewery's competitiveness and competitive strategy
in the given sector and recommendations for improving the competitive position

of the HOLS a.s. brewery on the market.

KEY WORDS
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SWOT analysis, marketing planning, competitive strategies, brewery HOLS a.s.
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Uvod

Cilem bakalaiské prace je vypracovat strategickou analyzu pro pivovar HOLS a.s., zjistit
jeho postaveni na konkurenénim trhu a jeho konkurenéni strategii a tak navrhnou moznosti

pro zlepSeni konkurenceschopnosti pivovaru a mozné ziskani konkuren¢ni vyhody.

Prvni Cast bakalarské prace je zamétena na vysvétleni zakladnich pojmu a na popis analyz,
které se vyuzivaji k analyze pivovaru HOLS a.s. ve druhé casti této prace. Bude provedena
analyza PEST k analyze marketingového makroprostiedi a k analyze marketingového
mikroprostfedi poslouzi Porterova analyza. Také bude predstaven konkurencni strategie
z pohledu Kotlera, ktera byla pro tuto praci vybrana jako nejvhodnéjsi, protoze pojednava

o strategii z hlediska trzniho podilu.

Druha cast prace bude pak zamétena na predstaveni samotného pivovaru HOLS a.s. a jeho
produkti. Dale se bude prace vénovat jednotlivym analyzam, které byly podrobné
rozepsany v prvni Casti. Prvni znich bude PEST analyza, kterd vychdzi u okolniho
prostiedi podniku a jaké ma toto prostfedi vliv na podnik. Nasledn¢ bude provedena
Porterova analyza, tedy analyza vlivli mikroprostfedi na podnik a nakonec budou
nejzapadnéjsi vysledky téchto dvou analyz shrnuty a rozebrany ve SWOT analyze.
Na zakladé vysledki pak budou navrZeny né&které moznosti, které by mohli zvysit trzni

podil pivovaru.
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1 Konkurence, konkurenceschopnost a konkurencni

vyhoda

V této kapitole budou predstaveny zékladni pojmy, které souviseji s konkurenéni strategii,
tedy pojmy konkurence, konkurenceschopnost a konkurencni vyhoda. U konkurence
budou ptedstaveny zdkladni Grovné, formy a typy, které jsou v dne$ni dob¢ nejvice
k vidéni. Také bude odivodnéno, pro¢ je konkurenceschopnost podniku v odvétvi tak

dilezita a budou i pfedstaveny faktory, které konkurenceschopnost mohou ovlivnit.

Konkurence zahrnuje vSechny soucasné nebo potencialni soupefici nabidky a substituty,

o které by mohl mit zdkaznik zajem (Kotler a Keller, 2013).

Jind definice fika: ,, Konkurence je otevienou mnoZinou konkurentii, kteri vytvaireji
vdaném case a vdaném teritoriu konkurencniho prostredi funkcni multiplikacni
polyfaktorovy efekt spojeny se vzajemnou interakci silovych vektorovych poli jednotlivych
konkurentii. “ (Cichovsky, 2002, s. 13).

Firma se totiz na trhu zpravidla nachdzi v ur¢itém odvétvi konkurenéniho prostiedi
a konkurentem tak neni pouze ten, kdo vyrabi stejné vyrobky ¢i nabizi stejné sluzby,
ale kazdy, kdo cili na stejnou skupinu zakazniku s podobnym nebo nahrazujicim vyrobkem
¢i sluzbou. Vyrobek mitizeme rozliSovat podle nahraditelnosti a tim rozliSujeme rtzné

urovné konkurence. Mame urovné v ramci:

e znacky - nabizeno vice variant produktu od jedné firmy,

e formy - vice firem nabizi stejny produkt,

e tfidy - vyrobek firmy mohou nahradit substituty,

e odvéti - rizné alternativy pro uspokojeni stejné potieby,

e uspokojovani potieb - na vybér rlizné alternativy, které uspokojuji odlisné potieby,

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011)
Je také nékolik forem konkurence. Na dneSnim trhu dominuji pfedevsim tyto:

e konkurence pfima a alternativni, kde ma zakaznik mnozstvi alternativ pii snaze
o uspokojeni svych potieb,

e konkurence lokalni a globalni,
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e konkurence vici zakaznikovi,

e konkurence uvniti firmy, ktera je predevsim u velkych organizaci vlastnich vicero
znacek, kde dochazi k tomu, Ze dcefiné firmy soupefi o investice pro svij dalsi
rozvoj od majiteld,

e konkurence na trhu prace, kterd znamend, Ze z pohledu zaméstnancl jde také
o nabidku hodnoty od firem z upln¢ jinych branzi, které je svou nabidkou k sobé
lakaji,

e konkurence legalni a nelegalni, kde je diikkazem, ze v konkurenc¢nim boji

se vyuzivaji 1 nelegalni prostfedky, korupce (Kosturiak a Chal’, 2008).

Je také n€kolik riiznych typii konkurence, a to:

e laxni konkurent, ktery ma znacné pomalé reakce na c¢innost své konkurence.
Je nutno znat divody jeho netecnosti.

e vybiravy konkurent, reagujici pouze na nékteré Utoky a ostatnich si nevSima.
Je za potiebi védet jeho kritéria, podle kterych si vybira.

e konkurent tygr, ktery reaguje velmi rychle a tvrdé na kazdou ¢innost konkurence
a je zvykly bojovat az do konce.

e scholasticky konkurent, naopak reaguje na utoky konkurentti velmi nahodile a jeho

jednani tak nelze doptedu predvidat.

Je ale dulezité mit na paméti, ze pravym smyslem konkurence je dosazeni co nejvétSiho
zisku a ne porazeni soupefe a ze je do konkuren¢niho boje zapojena celd fada ucastnik,

kteti bojuji o to, kdo si pfisvoji hodnotu vytvarenou v daném odvétvi (Magretta, 2012).

S konkurenci také souvisi pojem totalni konkurence, ktery znamend velky pocet firem
na trhu s podobnym vyrobkem ¢i sluzbou, s pfistupem k informacim pro vSechny kupujici
1 prodéavajici a svobodou vstupu a vystupu z trzniho odvétvi. Firmy v tomto odvétvi tak
riskuji, Ze budou muset pfijmout cenu, kterou jsou ochotni zaplatit zdkaznici, protoze
na trhu vznika obrovsky ptfebytek nabidky a velka svoboda ve vybéru. Dilezité je také
zminit pojmy kopirovdni a necestnd konkurence, kde je kopirovany obét.
Tim, ze ho ale nékdo kopiruje, vSak ziskava silnou motivaci ke zlepSeni, protoze
kopirova¢i ho vlastné stale tlaci k lepSim vykoniim, kinovacim a jejich realizaci.
Uz v etapé, kdy ¢loveék vytvari néco nového a dokoncuje to, by mél mit v hlaveé dalsi

napady na zlepSeni (KoSturiak a Chal’, 2008).
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S konkurenci tzce souvisi i konkurenceschopnost, kterd byla a je klicovym pojmem
ve vSech ekonomikdch a neni sporu o tom, Ze si toto vysadni postaveni udrzi
1 v budoucnosti. Konkurenceschopnost podniku lze definovat jako schopnost udrzet
st a v lepSim piipad¢ jesté zvySovat svij podil na trhu, pfi vyuZiti takovych dovednosti,
které podniku umozni vytvaret kvalitativné srovnatelné nebo lepsi vyrobky ¢i sluzby,
za ceny, které budou niZs8i nebo stejné jako u konkurence, nebo budou sice vyssi, ale pouze
o tolik, aby tento rozdil bohat¢ vyvazil vy$§i hodnotou  produktu

(Hucka, Kislingerova a Maly, 2011).

Dalsi definice ftiké: ,, Konkurenceschopnost je pozitivni viastnost konkurenta a jeho
vysledny projev v interakce s radou a spektrem konkurentii v konkurencnim prostredi.
Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysledkem piisobeni konkurencnich

sil konkurentii v konkurencnim prostiedi (Cichovsky, 2002, s. 13).

Ve zlepSeni postaveni na trhu podniku pomaha konkuren¢ni vyhoda, tedy vyhoda
ve formé& vyss§i schopnosti konkurovat jinym firmam a je tak casto jadrem vykonnosti
podniku na trhu, na némz uz urcita konkurence je. Konkurencni vyhodou mize byt nizsi
cena, lepSi vyrobek, technologie nebo dokonce 1 zaméstnanci. Ti se ale mohou stat
pro podnik 1 konkuren¢ni nevyhodou, v pfipadé¢ nespokojenych a Spatné motivovanych

zaméstnancl a manazerd (Urbanek, 2010).
1.1 Faktory konkurenceschopnosti podniku

Faktory konkurenceschopnosti na trhu jsou uZitné vlastnosti (napt. kvalita vyrobku), cena
a kvalita dodavky (marketing, zaruka, atd.). Tyto faktory ovliviiuji uspéSnost produktu
v souboji o prizen zdkazniki s dal§imi produkty obdobného typu, které jsou shodné nebo
jsou pro zminény produkt substituty. Uzitné vlastnosti jsou dany od okamziku vyrobeni
produktu nebo poskytnuti sluzby. K vnitinim prvkiim konkurenc¢ni schopnosti patii tfeba
marketing, hlavné tam, kde podnik vyrabi pro konec¢nou spotfebu. Kvalita marketingu
vyznamn¢ ovliviiuje celkovou konkurencni schopnost vyrobku a podniku jako celku. Mezi
dal$i vnitini faktory patifi vyrobni procesy, pracovnici, informacni systémy nebo fizeni

(Hucka, Kislingerova a Maly, 2011).

Existujyi vSak 1 povazlivé vnéjsi faktory konkurenceschopnosti, které vytvaieji urcité

celkové prostiedi v zemi, které¢ v kone¢ném disledku do znacné miry determinuji globalni
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konkuren¢ni schopnost podniku a jeho produktu. Mezi vnéjsi faktory, patii tfeba trzni
okoli, zdroje, nebo tteba pravni a administrativni pravidla

(Hucka, Kislingerova a Maly, 2011).

Mezi dalsi faktory konkurenceschopnosti rozhodné patii 1 inovace, protoze k prosazeni
se ve stale silici mezinarodni konkurenci jsou podniky ¢im déle vice zavislé na znalostnim
potencidlu a inovativnosti s nim spojené. Subjekty, které vyuzivaji inovaci, tak mohou
ziskat konkurenc¢ni vyhodu. Védomosti a jejich uplatnéni na trhu se tak stavaji podminkou
hospodaiského ristu a konkurenceschopnosti. Inovace se méfi na dvou urovnich,
na podnikové a politické. Na podnikové urovni jsou meéfeny vyzkumem efektivnosti
procest, motivaci zaméstnancli a uspokojovanim zékaznikii. Na politické Grovni se méfi

za jednotlivé staty (procento vydajii na vyzkum a vyvoj na HDP), (Kislingerova, 2011).

Wydaje statniho rozpoétu na vyzkumawyvojv &R

i 224% 2,27% 2,28% 225% o5y 220% 2A0%
178% 179% 187% 189% 1 Los% » . . 3
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» F » &
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I mid. K© == podil na HOP podil na stétnim rozpottu CR
Zdroj &30

Obrazek 1: Vydaje statniho rozpoctu na vyzkum a vyvoj v CR

Zdroj: (CSU, 2018)

Na Grafu 1 je vidét, Ze vydaje na vyzkum a vyvoj v CR v roce 2017 vzrostly ve srovnani
s rokem 2016 o 2,7 mld. K& a ve srovnani s rokem 2005 skoro dvojnasobng. Castka
30,7 mld. K¢, z roku 2017, tak ve vztahu k hrubému domécimu produktu odpovida 0,61 %,
kdy HDP bylo 5049,9 mld. K¢ a v roce 2016 byl podil ptimych vydaja na HDP 0,59 %,
piit HDP 4712,9 mld. K¢ (Kurzy.cz, 2019).
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2 Analyza makroprostfedi podniku

Cilem této kapitoly bude vysvétlit, co znamend makroprostiedi firmy a jak s timto
prostfedim souvisi PEST analyza. Tato analyza bude taky nasledné podrobné rozebrana

a budou popsany jednotlivé body této analyzy, a jak vSechny ovliviiuji trzni prostredi.

Makroprostiedi je $ir§i ramec pro podnikani v daném odvétvi nez u mikroprostiedi, které
zahrnuje hlavné politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické nebo

ptirodni prostfedi. Nastrojem k analyze makroprostredi je PEST analyza (Karlicek, 2018).

2.1 PEST analyza
Néazev této analyzy vznikl ze zkratek faktort, které ovliviluji toto prostfedi a poptavku.
Také plati, ze trendy v makroprostfedi mohou pro firmu piedstavovat piilezitosti nebo

hrozby (Karli¢ek, 2018).
Politicko-pravni vlivy

Ze strany statli dochazi k regulacim podnikani a kazda regulace predstavuje pro podnik
mensi nebo vEtsi omezeni. Nékteré trhy jsou omezovany vice a nékteré méng, naopak
pro nékteré firmy muze regulace predstavovat formu ochrany, protoze zvySuje bariéry
vstupu na trh nebo vstup na trh zcela znemoznuje nebo pro firmu mize predstavovat
urCitou prilezitost na trhu. Nejvice statem byvaji omezovany vyrobky, které mohou
napft. Skodit zdravi nebo Zivotnimu prostfedi. Soucdsti tohoto vlivu mize byt i mira

korupce v dané zemi (Karlicek, 2018).
Ekonomické vlivy

V nékterych zemich jsou lidé chudsi nez v jinych, to taky ovliviiuje jejich rozhodovani
pii koupi. Podniky tak musi zohlednit, Ze kupni sila neni na trhu rovnomeérna. N&které staty
ale rychle bohatnou, zatimco dal§i miizou stagnovat nebo dokonce chudnout. Rozdily
v kupni sile jsou také v rdmci jednotlivych statl, kde miiZze hrat roli pfijmova nerovnost.
Propast mezi bohatymi a chudymi se tak ¢im dal vice prohlubuje a to i diky rostoucimu
segmentu prémiovych vyrobki, ale i segmentu téch opravdu levnych. I ptes to celosvétova

kupni sila roste a s tim i poptavka po drazsich prémiovych znackach (Karlic¢ek, 2018).
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Socialné-kulturni vlivy

Sem lze zatadit tfeba demograficky vyvoj, ktery l1ze i dobfe pfedpovidat. V soucasnosti
se vetSina statd potyka se stdrnutim populace, které zasadné ovliviiuje poptavku, protoze
starS§i lidé maji rozdilné nazory a potfeby nez mlads$i generace. StarS$i generaci také
ovliviiuje jejich zdravi. Firmy tedy musi dfive ¢i pozdéji na starnuti populace, tim padem
1jejich zékaznika, néjak reagovat. To predstavuje vyzvu tieba pfi tvorbé reklam. Vliv
na poptavku ma také porodnost, podoba rodiny, ktera se postupem ¢asu méni, migrace
a i spousty dalsich trendi a médnich vln, které se pribézné¢ obménuji. Mezi dalsi patii
kulturni prostiedi, do kterého lze zahrnout chovani, postoje ¢i ritualy podle kterych
se Tidi lidé zijici v urcité spolecnosti. Je dalezité mit na paméti, Ze kultura neni vrozena
a prochézi neustalymi zménami. Ty by v budoucnu mohli mit vyznamny vliv na poptavku
a firmy se témto zméndm proto museji co nejvice prizpusobit. Kultura spole¢nosti

ma samoziejmé také velky vliv na zpisob komunikace se zdkazniky (Karlicek, 2018).
Technologické vlivy

Technologicky vyvoj muze ovlivnit poptavku opravdu rychlym a raznym zpiisobem.
Dopady technologického vyvoje se snadnéji hodnoti zpétng, protoze odhadnout kam
se firm¢ podati, doptedu spravné odhadnout, kam se bude technologie vyvijet, mize ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Naopak pfi chybném usudku muize firma litovat. Uzivané

technologie se ale mohou v rtiznych statech dost lisit (Karlicek, 2018).
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3 Analyza mikroprostitedi podniku

Tato kapitola naopak bude mit za kol vysvétlit, co je mikroprostfedi podniku, Nasledné
bude taky predstavena Porterova analyza, kterd je nastrojem analyzy tohoto prostredi.
V Porterové analyze, budou pfedstaveny sily, které toto prosttedi ovliviiuji,
jak ho ovliviiuji a jak velky vliv maji jednotlivé sily na trzni odvétvi a jednotlivé podniky
a tim padem i na volbu jejich strategie. Bude také pfedstavena analyza konkurence, které
podniku poméha zjistit, jak si vede jejich konkurence, a umoziiuje jim vybrat si, na kterého
konkurenta se zaméfi. A na konci této kapitoly, bude vysvétleni, jak funguje

SWOT analyza, ktera slouzi jako shrnuti vSech dulezitych bodt z predchozich analyz.

Jako marketingové mikroprosttedi, jsou oznacovany faktory, které maji nejuzsi vazbu
k firmé&, coz jsou zékaznici, dodavatelg¢, distributoti a konkurenti na daném trhu. K analyze

mikroprostiedi 1ze pouzit Porterovu analyzu (Karlicek, 2018).

3.1 Porterova analyza

Porterovu analyzu lze vyuZit pro zmapovani situace podnikatelského prostredi. Model
urcuje situaci na poli konkurence odvétvi, které je zavisla na ptasobeni péti sil. Dvod proc¢
Porter vybral a nadefinoval pouze 5 sil je ten, ze tyto sily jsou univerzalni a dostacujici
pro vSechny obchodni ¢innosti ve vSech odvétvich a neni tedy potieba ptidat jiné

(Magretta, 2012).

Firmy bojuji o zisky, nejen se svymi soupefi, ale i se svymi zékazniky, kteti chté&ji platit
co nejméng, ale ziskat co nejvice. Dalsi sila, s kterou se firmy museji vyporadat, jsou
dodavatelé a boj s nimi. Jejich cilem je totiz dodavat co nejméné a dostavat zaplaceno
co nejvice. Soutézi také s vyrobci, ktefi vyrabé&ji substituty daného produktu. DalSim
ovlivityjicim faktorem pro zisk firmy je ten, Ze nesoupefi jen s jiZ existujicimi soupefi,
ale i s témi, ktefi se mohou na trhu objevit. Téchto pét sil tedy urcuje strukturu daného
odvétvi a kazda firma, kterd usiluje o vyhodnoceni nebo o formulovani strategie, by méla
vychézet stéto analyzy. Tyto sily mohou plsobit soubézné, ale samostatné¢ s rtznou
intenzitou a tendenci. Tento model tak posuzuje konkurenc¢ni tlaky a rivalitu, kterd plisobi
na trhu, a stejn¢ tak poukazuje i na potencial odvétvi a podle Portera je tkolem kazdého

strategického manazera sledovat konkurenci a umét se s ni vyporadat, protoze velmi Casto
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dochazi k  tomu, ze manazeti definuji konkurenci prilis uzce

(Magretta, 2012; Kubik, 2014).

3.1.1 Vyhodnocovani péti sil

Kazda z Porterovych péti sil ma jasny, ptimy a pfedvidatelny vztah k ziskovosti odvétvi.
Obecné pravidlo tika, ze ¢im vic je dana sila mocngjsi, tim vétsi je tlak, kterym bude
plisobit na ceny, naklady nebo na ob¢ tyto kategorie a tim méné bude odvétvi ptitazlivé

pro aktéry, ktefi v ném piisobi (Magretta, 2012).
Ziakaznici a jejich rivalita

Rivalita od kupujicich, zde vSe zavisi na nékolika faktorech, jako je pocet kupujicich,
stupent koncentrace kupujicich, nebezpe¢i zpétné integrace, stupein diferenciace vyrobku
nebo ovlivnitelnost kvalitou vyrobku a vSechny tyto faktory ovliviiuji vyjednavaci silu
zakaznikli. Zakaznici budou s nejvetsi pravdépodobnosti uplatinovat vyjednavaci silu
v piipad¢, kdy jsou citlivi na cenu a pokud bude tato vyjednéavaci sila velkd, vyuziji svého
vlivu ke stlaceni cen dolll nebo budou vyzadovat, aby se do produktu vlozilo vice hodnoty.
Ziskovost odvétvi tedy bude v kazdém piipadé€ nizsi. Dulezité je vzit v potaz i cesty, jimiz
jsou produkty zakaznikim dodavany. To plati hlavné v piipadé€, kdy takova distribucni

cesta ovliviiuje rozhodovani zakaznika (Bartes, 2008; Magretta, 2012).

Dodavatelé a rivalita, kterou zpusobuji

Rivalita zplisobena dodavateli, zde jde o rast nebo pokles sily dodavateli v zavislosti
na nékolika prvcich, a to na stupni koncentrace dodavatelti, na zjednoduSeni nasledné
integrace, na dodavkach origindlnich vyrobkl a na dodéavce Cinitele majici zasadni vyznam
pro kvalitu produktu. Pokud je tedy vyjedndvaci sila dodavatelli velkd, mohou ji vyuzit
k tomu, aby si uctovali vyssi cenu nebo aby ziskali vyhodnéjs$i podminky, z toho diivodu,
bude ziskovost odvétvi nizsi, protoze si dodavatelé budou ptisvojovat vétsi podil hodnoty.
Diilezité je vzit v tvahu vSechny nakupované vstupy, které do produktu vchazeji, vCetné

prace (Bartes, 2008; Magretta, 2012).
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Substituty a rivalita pomoci substituti

Pro dodavatele jsou substitu¢ni vyrobky vétSim nebezpecim, jestlize jejich pomét ceny
a kvality se zvySuje, kupujici flexibiln¢ reaguji na nabidku, nebo pokud kupujici nemusi
investovat z diivodu prechodu na substitucni vyrobek. Substituty tedy brani zvySovani
ziskovosti daného odvétvi a vytvareji cenovy strop produkti. Substituty na trhu stanovuji
uroven cen, kterou producenti mohou udrzet, aniz by doslo k naruseni poklesu prodeje.
ProtoZe substituty nejsou piimymi soupefi, Casto pfichazi znefekanych mist, proto

je obtizné jejich vyskyt v ¢as piedvidat (Bartes, 2008; Magretta, 2012).

Novi konkurenti a jejich rivalita v odvétvi

Rivalita novych konkurentli se nastava ve chvili, kdy se na rostoucim trhu dosahuje
nadprimérnych ziskli a zarovenn neni do daného odvétvi tézké vstoupit. Pfed vstupem
novych konkurentii, ktefi by zvysili kapacitu odvétvi a usilovali by o ziskani trzniho
podilu, je proto odvétvi chranéno bariérami vstupi a aby vstup do odvétvi nebyl

tak pfitazlivy, byvaji ceny v odvétvi zmrazovany (Bartes, 2008; Magretta, 2012).

Stavajici konkurenti a vnitini rivalita odvétvi

Vnitini rivalita je urovenl konkurenéniho boje mezi firmami na jednom trhu. Rozhoduje
zde nekolik faktord, stupen konkurence, ktery ovliviiuje intenzitu konkuren¢niho boje,
diferenciace vyrobki, kde se pfi mensi rozdilnosti vyrobku zeslabuje konkurencni boj,
to ovlivni 1 jeho intenzitu, zména velikosti trhu, kterd ovliviiuje intenzitu tim, Ze pfi
zvétseni trhu, klesd ostrost boje. Déle je to struktura nakladi, kterda zase ovliviiuje
intenzitu tak, ze pfi vysokych fixnich ndkladech a zmenSujicim se trhu, zvySuje ostrost
boje nebo rostouci vyrobni kapacita, ovliviiyjici intenzitu tim, ze pfi rychlej$im narastu
vyrobnich kapacit nez trhu, se konkuren¢ni boj zostfuje, a na konec prah odstoupeni.
Tento faktor ovliviiuje intenzitu tak, ze kdyz je pro dodavatele obtizné odstoupit
ze zmenSujiciho se trhu, konkurenéni boj se znovu zosttfuje. Je-li tedy intenzita soupeteni
mezi stavajicimi konkurenty vysoka, promita se do nizsi ziskovosti. Soupefeni mize mit
podobu cenové konkurence, investice do reklamy, uvadéni novych produktii a tak dale
a ¢im vice se opird o cenu, tim vice jde o soutéz, ve které jde o to, byt v odvétvi ten

nejlepsi (Bartes, 2008; Magretta, 2012).
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Jednotlivé sily Porterova modelu konkurenc¢nich sil, jsou vidét na Obrazku 2.

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurenti)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératelu)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitut)

Obrazek 2: Porteritv model konkurencnich sil

Zdroj: (Vlastnicesta.cz, 2012)

3.1.2 Dtsledky pro strategii

Vysledna véha vSech zminénych sil je dilezita, protoze ovliviiuje ceny, naklady a troven
investic potiebnych k zapojeni do konkurence. Struktura odvétvi ma znacny vliv
na rozdéleni ekonomické hodnoty, kterd se zde vytvaii. To znamend, kolik pfesné
si z hodnoty pfisvoji firmy, kolik zadkaznici, distributofi, dodavatelé substitutl a nové

stupujici konkurenti (Magretta, 2012).

3.2 Analyza konkurence

Jakmile spolec¢nost identifikuje své primarni konkurenty, musi zjistit jejich strategie, cile,
silné a slabé stranky. Skupina firem, které pouzivaji stejnou strategii na daném cilovém
trhu, je strategickou skupinou. Cile konkurenc¢nich podnikit ovliviiuje mnoho faktord,
véetné velikosti, historie, soucasného fizeni a financni situace. U zjistovani silnych

a slabych stranek konkurentti by spolecnost méla sledovat tyto tfi proménné:
1. Podil na trhu, tedy jaky podil maji konkurenti na cilovém trhu.

2. Podil na mysli, ktery urcuje procento zakaznik, ktefi uvedli konkurenta v odpovédi

na vyrok "Nazvéte prvni spolecnost, kterd vam pfijde na mysl v tomto odvétvi".
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3. Podil srdce, ktery urcuje procento zakaznikl, ktefi uvedli konkurenta v odpovédi

na vyrok "Nazev spole¢nosti, u které byste si produkt koupili" (Kotler a Keller, 2016).

Spolec¢nost poté provede analyzu hodnoty produktu pro zdkazniky, kde se zjistuje, jak
se zakaznici pii koupi zbozi chovaji a jak se nakonec rozhoduji, protoze vétSina zékazniki
si klade otazky typu, co z toho bude mit, nebo co mu to pfinese. Také peclivé prozkouma
své konkurenty a miZe tak zaméfit svou pozornost na nasledujici tfidy konkurenti: silny

versus slaby, blizky versus vzdaleny a "dobry" versus "Spatny".

e silny versus slaby, kde se vétSina spole¢nosti samoziejm¢e¢ zamétuje spisSe na slabé
konkurenty, piesto by méla firma konkurovat také tém silnym, aby udrzeli krok

s témi nejlepSimi, protoZe dokonce i silni konkurenti maji urcité slabiny,

e Dblizky versus vzdéleny, kde vétSina firem soutézi s konkurenty, ktefi se jim nejvice

podobaji, ale spolecnosti by vSak mély identifikovat 1 své vzdalené konkurenty,

ny

Spatné", ptricemz kazdé odvétvi obsahuje "dobré" a

"

e "dobré" versus Spatné"
konkurenty, dobii konkurenti ale hraji podle pravidel primyslového odvétvi,
stanovuji ceny v piiméfeném poméru k nakladiim a uptfednostiiuji zdravy primysl,
kdeZzto Spatni konkurenti se snazi spi§ podil koupit nez si ho zaslouzit, podstupuji
velké riziko, investuji do nadbyte¢né kapacity a narusuji primyslovou rovnovahu,
a proto spole¢nost miize povazovat za nezbytné zautoCit na své Spatné konkurenty

s cilem omezit nebo ukoncit jejich pusobeni (Kotler a Keller, 2016).

3.3 SWOT analyza

Slouzi jako shrnuti vysledkii predchozich analyz a jejim cilem je identifikace dulezitosti
soucasné strategie firmy a jeji silné a slabé stranky a schopnost vypotadat s nastavajicimi
zménami v prosttedi. SWOT analyza se skladd z dvou analyz, z analyzy OT, obsahuje
prilezitosti a hrozby pro firmy, a analyzy SW, ta se tyka wvnitiniho prostiedi firmy,
konkrétn¢ tedy jejiho vnitiniho prostfedi. Doporucuje se zacinat analyzou OT. Pokud jsou
jednotliva pole tabulky vyplnéna, miize se v analyze pokracovat a co nejlépe u kazdého
zdznamu urcit, co je u n¢j nutno splnit, tak aby silné stranky byly udrzeny jako vyhoda
1 v budoucnosti a slabé stranky aby byly co nejdiive eliminovany. Dilezité je také, aby
se efektivné vyuzily ptilezitosti a hrozbam, které firm¢ hrozi, bylo zabranéno. Nevyhodou

SWOT analyzy ale je, zZe je velmi pevnd a velmi jednostrannd

(Bartes, 2008; Jakubikova, 2013).
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4 Marketingové planovani

Cilem této kapitoly je zjistit, jak moc marketingové planovani poméha firme a jaka je jeho

struktura. Nasledné budou jednotlivé body této struktury rozepsany a vysvétleny.

Plan, jako vysledek planovaciho procesu pomaha objevit zdroje konkuren¢ni vyhody,
stanovit cile a strategie, zjistit finan¢ni prostfedky potfebné k budovani podniku a realizaci
strategie a také kontrolovat, jak moc je podnik uspésny a nakolik plni své cile. Bez pouziti
marketingového planovani se mize stat, ze nikdo nebude chtit vyrobek ¢i sluzbu, které
firma nabizi, nebo Ze na trhu bude mnoho dalSich firem se stejnym produktem

(Blazkova, 2007).
Obvykla struktura marketingového planu:

e manazerské shrnuti,

e situacni analyza,

e marketingové cile,

e marketingova strategie,
e marketingovy mix,

e cCasovy plén,

e financ¢ni plan.

Manazerské shrnuti obsahuje klicové body marketingového planu, diky kterym se mohou
marketéfi rychleji zorientovat, ¢eho a jak ma byt dosazeno. Shrnuti obvykle nepiesahuje

jednu stranku (Karlic¢ek, 2018).

v

Situaéni analyza obsahuje nejpodstatnéjsi informace o cilovém trhu. Marketéti diky témto
informacim ndasledné¢ utvaieji marketingovou strategii. Situacni analyza vyZzaduje
marketingovy vyzkum, to byvd pro marketéra obtizny tkol, hlavné kvili tézkému
a ndkladnému ziskavani potfebnych informaci. Nasledné vysledky situacni analyzy byvaji

vvvvvv

(Karlicek, 2018).

SWOT analyza se tak stava vychodiskem pro stanoveni marketingovych cilu, které urcuji,

¢eho ma byt dosazeno. Firma totiz vétSinou sleduje vice nez jeden cil, avSak jeden z cilt
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je vzdy hlavnim. Hlavnim cilem je obvykle zvySeni zisku nebo trzeb. Marketingové cile
by mély byt stanoveny podle metody SMART. Mé&ly by tedy byt specifické, méftitelné,

dosazitelné, realistické a Casové omezené (Karlicek, 2018; Blazkova 2007).

Po stanoveni marketingovych cili marketéfi navrhuji marketingovou strategii, ktera
pfedstavuje cestu, pomoci které dosahnou stanovenych cilli. DuleZitd je volba cilového
segmentu trhu a to, jak ma byt vyrobek zakazniky vniman. Firma by méla hlavné vyuzit
svych silnych stranek a vyuzivat piileZitosti na trhu, ale zarovenn by si méla dat pozor
na své slabé stranky a na hrozby, kterym firma je nebo mulze byt jednou vystavena.
Strategie je nutné pii vyskytu podstatné zmeény vnitinich nebo vnéjSich podminek
zkontrolovat a v pfipad¢ nutnosti pfepracovat nebo pfijmout jinou alternativu

(Karlicek, 2018; Blazkova 2007).

V nasledujicim kroku je marketingova strategie zpracovana do nastrojii marketingového
mixu. V marketingovém planu jsou tedy uvedeny, produkty, které firmy nabizi, jaka bude
jejich cena, jaka bude komunikace s cilovymi zakazniky a jakd bude distribuce

(Karlicek, 2018).

Kazdy marketingovy plan je zakonCen ¢asovym a finanénim planem, ktery musi byt
shodny s ptedchéazejicimi ¢astmi marketingového planu. V této ¢asti jsou po meésicich

rozepsany vsechny ¢innosti, které maji byt v prabéhu roku uskute¢nény (Karlicek, 2018).

Situaéni
analyza

Marketingové
cile

Marketingova
strategie

Marketingovy
mix

Casovy
a finanéni
plan

Obrdazek 3: Proces marketingového planovani

Zdroj: (Karlicek, 2018)
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5 Konkurenéni strategie

Ukolem paté kapitoly bude vysvétleni pojmu strategie a jak moc je volba spravné strategie
pro podnik duilezitd a co vSe mize volbu strategie ovlivnit. Nésledné¢ bude kapitola

pojednavat o konkurenéni strategii z pohledu Kotlera, a pro¢ byla do této prace vybréna.

Strategii lze chéapat jako schéma postupl, pomoci kterych lze za urcitych podminek
dosédhnout vytyCenych cilti a charakterizuje smér, ktery bude podnik sledovat v urcitém
Case, a ktery vede k ucinnéjSimu rozdéleni zdrojii pro dosaZzeni stanovenych cila. Nejveétsi
problém, je pfifazeni nejvhodnéjsi strategie cili, ktery firma stanovila, s ohledem
na uplnost splnéni poZadavki cile a s ohledem na naklady, které pii plnéni cilii nastanou

1 se zohlednénim faktoru ¢asu (Bartes, 2008).

Znacny vyznam pro strategii podniku ma i znalost soucasné situace a zdméri konkurentd,
kde jde predevSim o zaméry z oblasti vyvoje novych produktl, expanze na nové trhy,
budovani novych distribuc¢nich siti, atd. Udaje o konkurentech, nasi konkurenceschopnosti

a podilu na trhu se vyuzivaji k formulaci strategickych operaci (Soucek, 2015).

5.1 Konkuren¢ni strategie z pohledu Kotlera

Existuje mnoho strategii, jako strategie rudého a modrého oceédnu, strategie dle Portera
nebo strategie podle Ansoffa. Kotlerova strategie je ale zaloZzena na piedpokladu,
ze strategie podniku zavisi na postaveni firmy na trhu a na velikosti trzniho podilu, a proto

je tato strategie pro tuto praci nejvhodnéjsi.
Z pohledu Kotlera existuji ¢tyfi druhy strategii.
Strategie trznich lidri

Lidr trhu mé nejvétsi podil na trhu a obvykle je tim prvnim, kdo upravuje ceny, zavadi
nové vyrobky a zvySuje pokryti distribuce a intenzitu komunikace a aby spolecnosti
zustaly ¢islem jedna, musi najit zptisob, jak rozsifit poptavku celého trhu. Kromé toho
musi sviij soucasny podil chranit pomoci dobfe piipravenych obrannych a ochrannych akci

(Kotler a Keller, 2013).

Jestlize dojde k rozsiteni celého trhu, pak dominantni firma obvykle byva tim, kdo na tom

vydela nejvice. Vidce trhu by mél obecné usilovat bud’ o nové zakazniky, nebo o vyssi
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miru pouzivani mezi zékazniky. Nové zakazniky muize lidr najit mezi nasledujicimi tfemi
skupinami: ti kdo by vyrobek uZzivat mohli, ale nepouzivaji (strategie penetrace trhu),
ti kdo ho nikdy nepouzili (strategie nového trzniho segmentu) nebo ti co ziji n¢kde jinde
(strategie geografické expanze). Pro vy3$§i miry pouZivani se marketéfi mohou pokusit
zvySit mnozstvi, uroven nebo cetnost spotieby. Spotiebovavané mnozstvi mohou nékdy
navysit pomoci baleni nebo piepracovani vyrobku. ZvySeni Cetnosti uziti vyzaduje bud
vyhleddvani dodate¢nych pfilezitosti pro pouziti vyrobku, nebo vymysleni zcela novych

a odlisnych zptisobti pouziti vyrobku (Kotler a Keller, 2013).

Zatimco se dominantni firma snazi o zvySeni celkové velikosti trhu, musi také aktivné
chranit svlij soucasny byznys. NejlepSim feSenim, jak toho dosdhnout, jsou neustalé
inovace. Vedouci firma by méla byt prvni ve vyvoji novych vyrobkt a sluzeb zdkaznikim,
v ucinnosti své distribuce a snizovani nakladi. Ucelend feSeni zvySuji jeji konkurencéni silu

a hodnotu pro zédkazniky (Kotler a Keller, 2013).

Dalsi moznosti je ziskani vy$siho podilu, které ale automaticky nevede k vys$Simu zisku,
protoze naklady na dosazeni vys$s$iho trzniho podilu mohou ptfesahnout hodnotu piijma.

Spolecnost by tak nejprve méla vzit nejprve v ivahu nasledujici Ctyti faktory:
e riziko vyprovokovani antimonopolniho vysetiovani,

e ckonomické nédklady, protoze ziskovost firmy miize po dosazeni urcité trovné
trzniho podilu zacit s jeho dal$im rastem klesat a spolecnost by proto méla najit
optimalni trzni podil, protoze naklady na ziskani dodate¢ného trzniho podilu

by mohly piekrocit jeho hodnotu,

e nebezpeCi Spatnych marketingovych aktivit, které mohou nastat, kdyz
se spolecnosti snazi zvySovat trzni podil snizenim cen pod urovenn konkurence,

ale tim vyznamného navysSeni trzniho podilu nedoséhnou,

e dopad vyssiho trzniho podilu na skutecnou a vnimanou kvalitu, kdy ptiliS§ mnoho
zdkaznikli muze vycCerpat prostiedky firmy, ublizit kvalit¢ vyrobki a urovni

poskytovanych sluzeb (Kotler a Keller, 2013).

Na trhu jsou, ale 1 firmy, které v daném odvétvi zaujimaji druhé, tieti a dalsi potadi a jsou
Casto nazyvany porazenymi finalisty nebo sledujicimi firmami. Tyto firmy mohou

zaujmout jeden ze dvou postoji. Bud® mohou zautoCit na lidra a dal$i konkurenty
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v agresivnim Usili o rozsifeni svého trzniho podilu jako trzni vyzyvatelé, nebo se mohou

spokojit s roli trzniho néasledovatele (Kotler a Keller, 2013).
Strategie trznich vyzyvateld

Mnoho trznich vyzyvatelii si na trhu vybudovalo silnou pozici, nebo dokonce lidra trhu

ptedstihlo. Vyzyvateli se nabizi né€kolik moZznych strategii.

Definice strategického cile a protivniku.

Trzni vyzyvatel musi nejprve definovat svij strategicky cil, kterym je obvykle zvySeni
trznitho podilu a musi se tak rozhodnout, na kterého konkurenta chce zautocit. Prvni
moznost, je zautoCit na lidra trhu, to je sice vysoce riskantni, ale 1 potencialné vysoce
ziskovou strategii, ktera ma smysl v piipadé, ze se lidr o sviij trh nestard dobie. Dalsi
moznost je, ze mize zauto€it na firmy stejné velikosti, které si nevedou dobte, protoze
maji starnouci vyrobky, pfehnané ceny nebo néjakym jinym zptisobem neuspokojuji své
zékazniky. A posledni moznost je, Ze miize zalUtoc¢it na malé mistni a regionalni firmy

(Kotler a Keller, 2013).

Vvybér obecné strategie podniku.

Kdyz mé spolecnost jasno ohledné svych cilii a protivnikd, ma né€kolik moznosti utoku

na vybér. Mlize rozliSit pét strategii titoku:

1. Celni utok. Utoénik se chce vyrovnat vyrobku, reklamé, cené a distribuci
protivnika. Modifikovany celni utok, jakym je sniZeni ceny, muze vyjit, pokud
se protivnik neuchyli k odveté a pokud konkurent trh ptesvédci, Ze jeho vyrobek

se vyrovna vyrobku lidra.

2. Kfidelni utok. Jde o identifikaci zmén otevirajicich mezery a naslednou snahu
ojejich vyplnéni. Kiidelni utok je atraktivni hlavné pro vyzyvatele s méné
prostiedky a ma vysS§i nadé€ji na Gspéch nez Celni Gtoky. Pii geografickém utoku
vyzyvatel postichne mista, v nichz si protivnik nevede dobte. Dalsi strategii

kiidelniho utoku je obsluha nepokrytych trznich potieb.

3. Utok obklicenim. Pokus o ziskani znac¢né c¢asti uzemi konkurence. Obklic¢eni

ma smysl v situaci, kdy vyzyvatel disponuje lepSimi prostiedky.

4. Obejiti neptitele. Uplné obejiti nepiitele a zautodeni na snadngjsi trh ma tii mozné

pristupy. Zaprvé diverzifikaci do nepiibuznych vyrobki, zadruhé diverzifikaci
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nanové geografické trhy, nakonec odskok knovym technologiim. Pii
technologickém odskoku se vyzyvatel nejprve vénuje vyzkumu a vyvoji budouci
technologie, a poté zahaji atok, pii kterém se stava bojistém jeho uzemi, na némz

ma vyhodu.

5. Partyzénské utoky. Jsou malymi obcasnymi utoky, mezi které patii selektivni
snizovani cen, intenzivni a bleskové propagacni kampané a piilezitostné pravni
spory. Jejim cilem je protivnika zneklidnit a eventuelné si zajistit stabilni pozici

(Kotler a Keller, 2013).

Volba konkrétni strategie titoku.

Jako zakladna utokli mtze slozit jakykoliv aspekt marketingového programu, zlevnéné
vyrobky, nové nebo zlep$ené vyrobky a sluzby a daldi. Uspéch vyzyvatele zavisi
na kombinaci fady konkrétngjSich strategii vylepSujicich v prib¢hu ¢asu jeho postaveni

(Kotler a Keller, 2013).
Strategie trzniho nasledovatele

Mnohé spoleCnosti radéji lidra trhu nésleduji, nez aby se proti nému postavily.
Nasledovatel trhu musi védét, jak si soucasné zdkazniky udrzet a jak ziskat odpovidajici
podil novych zdkaznikii. Kazdy nésledovatel se snazi pfinést na sviij cilovy trh nové
vyhody a zarovenl se snazi udrzovat nizké vyrobni ndklady a vysokou kvalitu vyrobkl
a sluzeb. Rovnéz musi vstupovat na nové trhy ve chvili, kdy se otviraji. U nésledovatelii
rozliSujeme Ctyii Siroké strategie. Zaprvé, strategie padé€latele, ktery duplikuje vyrobky
a baleni lidra trhu a prodava je na ¢erném trhu prostrednictvim pochybnych dealerti. Déle
strategie klonovace. Ten s nepatrnymi odchylkami napodobuje vyrobky, nazvy a baleni
lidra trhu. Zatfeti, strategie imitatora. Imitator od lidra nékteré prvky kopiruje, ale odliSuje
se balenim, reklamou, cenami nebo lokalitou. Posledni je strategie upravovatele, ktery bere
do ruky produkty trzniho vidce a pfed€lava je nebo je vylepsuje. Miize se rozhodnout
prodavat na odliSném trhu, casto se zné¢j vSak stavd budouci vyzyvatel

(Kotler a Keller, 2013).
Strategie vyklenkari

Alternativou k roli nasledovatele na velkém trhu je stat se lidrem na malém trhu, tedy
vyklenku. Malé firmy se obvykle vyhybaji soutézeni s vétSimi firmami tim, ze se zaméiuji

na malé trhy, o které velké filmy nejevi zdjem nebo jevi jen maly. Firmy s nizkym podilem
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na trhu mohou tak dosdhnout vysoké ziskovosti, najdou-li si vhodné vyklenky a névratnost
firem na malych trzich v priméru pfevySuje ndvratnost firem na trzich vétSich. Vyklenkati
maji tfi tkoly, vytvaret vyklenky, rozSifovat je a chranit je. I tato strategie s sebou vSak
nese riziko, protoze se mize stat, ze vyklenek vyschne nebo bude napaden

(Kotler a Keller, 2013).
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6 Pivovar HOLS a.s.

Pivovar ve Vratislavicich byl slavnostné otevien v sobotu 24. ledna 1874 a za dalsi ¢tyti
mesice bylo do sousedniho mésta Liberce a okoli vysldno prvni pivo. Pro velky zajem bylo
expedovano 1 do Vidné. Po optimistickém zacatku piiSly prvni problémy, proto
18. dubna 1877 valna hromada akciové spolecnosti rozhodla o zastaveni vyroby. Po dvou
letech ale akcionafi pozadali Videni o obnoveni vyroby. Za dalsi dva roky pivovar ziskala
vratislavicka rodina Ginzkeyl coZ znamenalo zachranu pivovaru a zachovani vyroby piva.
Vedeni pivovaru dédle dbalo na modernizaci pivovaru. Pivovar se staval stfedem zajmu
riiznych prominentil. Nebylo proto piekvapenim, kdyz 1. Rijna 1891 navstivil pivovar sam
cisaf FrantiSek Josef ., panovnik si prohlédl vyrobu a ochutnal mistni pivo. 31. srpna 1908
doslo ke slouceni dvou nejvétSich podnikd v okoli, Libereckého pivovaru a sladovny
Theodor Frank ve Vratislavicich a.s. a Jabloneckého pivovaru Meddinger a.s.

ve Vrkoslavicich u Jablonce nad Nisou (Pivo-konrad.cz, 2013-2018).

V obdobi druhé svétové valky, po pfipojeni Sudet k némecké fisi byl pivovar veden jako
némecky. V zdvod¢ zlstali i naddle ncktetfi CeSti zaméstnanci, némecti zaméstnanci
odchazeli do armady a do pivovaru byli pfidélovani valecni zajatci riznych narodnosti

a kvili nedostatku surovin se sahalo k nahrazkam (Pivo-konrad.cz, 2013-2018).

Vroce 1948 wvznikl narodni podnik SeveroCeské pivovary, jehoz soucasti byl
1 vratislavicky pivovar a az do roku 1989 prosel pivovar mnoha zménami. Udalosti
z listopadu 1989 odstartovaly spoleensko-ekonomické zmény v Ceskoslovensku, které
se nevyhnuly ani vratislavickému pivovaru. Nejprve 1. Cervence 1990 vznikl statni podnik
Pivovary Vratislavice. Na poc¢atku roku 1996 ziskala britskd spolecnost Bass International
Brewers 55 % akcii a ovladla pivovar. Bass IB ovladal 1 dal$i pivovary, vSechny je sloucil
do jedné spolecnosti Prazské pivovary, a.s. se sidlem v Praze. Jako Sok zapusobila zprava
ze dne 25. kvétna 1998, ze vratislavicky pivovar kon¢i. Majitelé se rozhodli pro rychlé

a razné feseni (Pivo-konrad.cz, 2013-2018).

V Roce 1999 HOLS a.s. koupila pivovar a pivo se zacalo znovu vafit dva roky
od uzavteni, kdy novy majitel obnovil vyrobu a pivu dal, novy ndzev Konrad. 29. 6. 2000

byla vefejnost pozvana na ochutndvku piva (Pivo-konrad.cz, 2013-2018).
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7 Vyrobni sortiment

V soucasné dob¢ pivovar nabizi sedmnéct druhti piv Konrad, kde jsou i sezonni piva
a pivni specialy. Vyrobni sortiment pivovaru HOLS a.s. se rozd€luji do 3 skupin, podle

zasahu zdkaznika:
1. Zékaznici, kteti davaji pfednost klasickému svétlému lezaku.

Pivo Vratislavicky lezdk 11°, které ziskalo ocenéni Zlata pivni pecet’ 2001,
Vyrobek Libereckého kraje roku 2005, Pivo Ceské republiky roku 2009 - 3. misto

a dalsi.

Pivo Konrad 12°, které ma na kontu ocenéni jako Bronzova pivni pecet’ 2001,
3. misto v soutéZi piv na 9. sjezdu pivovarnikii v Polsku zroku 2002 nebo
Evropskd pivni hvézda 2006 - 1.misto v kategorii plzeniské a dalsi

(Pivo-konrad.cz, 2013-2018).
2. Zékaznici, kteti maji radi pivo vazané na tradice — pivo 14°, pivo 16°

Pivo Konrad 14°, napi. dostalo tato ocenéni. 2. misto Pivo Ceské republiky 2014,
Zlata pivni pecet’ 2013, Zlata pivni pecet’ 2009, 1. misto Pivo ¢eské republiky 2010
a dalsi ocenéni (Pivo-konrad.cz, 2013-2018).

3. Zékaznici, ktefi hledaji néco jin¢ho, ALE, sezonni piva a pivni specidly. Sem patii

asi 30 % lidi.

SUMMER ALE 11 %, nebo jarni edice ZELENY KRAL, kde do lezakd 12 %

pouzili ptirodni barvivo, pfipravené v pivovaru z vypestovaného mladého jeCmene.

Cely sortiment je vidét v Priloze 1. Tento seznam je zroku 2017, takze tam chybi

zminovany SUMMER ALE z roku 2018.

Pivovar Konrad ma také velké tispéchy napf. v Recku, kde se ti¢astnil tradiéniho festivalu
Thessaloniki Beer Festival 2018. Pivovar je také oblibeny i v Monaku, kde byl
vyznamnym partnerem oslavy stého vyroéi zalozeni Ceskoslovenska, ktera probihala ve
svétoznamém kasinu. Dobrou praci a profesionalitu zastupcii pivovaru ocenil Cesky
konzulat v Monaku dékovnym dopisem. S velkym nadSenim pfiijali pivo i ndvstévnici
pivniho festivalu v americkém Denveru a diky tomu se nyni vedou jedndni o mozném

exportu do USA. Mezi dal§i zemé, kde ma pivovar Uspéch patii napt. Izrael, Indie
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a dokonce i1 v Belgii, ktera je znama jako zem¢ piva, kde byl pivovar HOLS zvolen
na vanocnich trhach 2018 jako reprezentant Libereckého kraje, ktery pomadhal trhy

usporadat (Vratislavicky lezak, 2017-2018).

U piva je také velmi diilezity obal. Obecné se da pivo d¢€lit na lahvové a sudové. Rozdil
v obalech pochopiteln¢ piinasi 1 rozdil v konzumaci piva. Pivu ze sudu se vétSinou pije
vefejné v restauracich, hospodach apod. Pivo lahvové se pije vétSinou v soukromi. Sudové

pivo pivovar HOLS a.s. nabizi ve velikostech 5, 15, 30 a SOL.

Lahvové pivo lze jesté rozdélit na pivo ve sklenéné lahvi, pivo v plechovce a pivo
v PET lahvi. VSechny tyto obaly maji své vyhody a nevyhody: at’ uz z pohledu péce

o0 pivo, ekologie, ceny, tradice, prestize atd.

Sklenéné lahve se pivovar snazi odlisit retro etiketami. To je velmi dobry marketingovy
tah, protoZe retro obaly jsou dnes u zdkaznikl velmi oblibené. Pivo ve skle nabizi pivovar
v0,5L a 0,33L. Od zacatku roku zacal pivovar distribuovat pivo i v plechovkéch.
To je u zékaznikl ¢im dal oblibenéjsi, to hlavné diky lehkosti a snaz§imu pfendsSeni oproti
sklenénym lahvim. To do budoucnosti usnadni i vyvoz do zahrani¢i. Naopak pivo
v PET lahvi byl pivovar nucen v minulosti zrusit, bylo zde vyssi procento reklamovaného

piva (Vratislavicky lezak, 2017-2018).

Pivovar vystavil v lofiském roce 147 tis. hl. piva, cozZ je skoro o 30 tisic vice nez o rok
pfedtim. Dlouhodobé roste popularita Konrad 12°. Velky tUspéch mél i letni speciél
Summer ALE. Vroce 2017 S§lo na export 43% zcelkové produkce
(Vratislavicky lezak, 2017-2018).
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8 PEST analyza pivovaru HOLS a.s.

V této kapitole bude provedena PEST analyza Pivovaru HOLS a.s., aby bylo vidét, které
vnéj§i vlivy ovliviluji pivovar a jakym zplsobem ho ovliviluji. Kapitola obsahuje
politicko-pravni vlivy, kde hraji roli pfedevS§im dan¢, moznosti exportu na zahrani¢ni trh
a zakon o prodeji alkoholu a protikutacky zakon. Déle obsahuje ekonomické vlivy, kde
bude rozebrano HDP, mira nezaméstnanosti a minimalni mzda. Mezi socialné-kulturni
vlivy budou zatazeny zivotni styl spotiebiteld, starnuti populace, vzdélanost populace nebo
migrace. Nakonec budou zpracovany technologické vlivy, kam patii inovace

napt. do obali nebo investice do technologii na podporu zivotniho prostiedi.
Politicko-pravni vlivy

Stabilni politické prostfedi vyznamné ovlivituje veskeré podnikani v zemi. Soucasna

politicka situace je sice pon¢kud napjata, ale dalo by se fici, Ze je poméerné stabilni.

Velky vliv na pivovary ma danova politika. Z piva jsou odvadény dvoje dané, tedy dan
z ptidané hodnoty a spotiebni dani, které jsou zapocteny do findlni ceny. Sazba DPH
u to¢en¢ho piva se v budoucnu muze snizit z21 % na 10 %, vSe zalezi na rozhodnuti
poslanecké snémovny. K pfipadnému snizeni, ale nedojde diive nez na konci roku 2019.
Opozice ale stimto snizenim nesouhlasi. Co se tyCe spotiebni dané, ta se naposledy
zménila v roce 2010, kdy doslo k jejimu zvySeni a, 1 kdyz se zatim nemluvi o zadné dalsi
zméne této sazby, je lepsi s piipadnou zménou pocitat. Velikost spotiebni dané je uvedena

v Tabulce 1 (denik.cz, 2018).
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Tabulka 1: Sazba spotrebni dané

Sazba dané v K¢/hl° a kazdé celé hmotnostni procento extraktu piivodni mladiny

Sazby dané podle vyroby v hl ro¢né

Rok | Zakladni | Do Nad Nad 50.000 | Nad Nad 150.000
sazba 10.000 10.000 do | do 100.000 | 100.000 do | do 200.000
véetné 50.000 véetné 150.000 véetné
véetné véetné
2009 | 24,00 12,00 14,40 16,80 19,20 21,60
2010 | 32,00 16,00 19,20 22,40 25,60 28,80
2019

Zdroj: (minipivovar-ujkovice.cz, 2011)

Pivovar HOLS a.s. tak se svoji produkci 147 tisic hl. za rok 2018 m¢l spotifebni dan
25,6 K¢/hle.

Dals$im vlivem, ktery ovliviiuje obchod podniku, jsou zahrani¢ni smlouvy a dohody, které
usnadiiuji export produktii do zahrani¢i. V zemich, kde podnik vstupuje na trh, je také
dualezité sledovat politickou situaci, aby ptipadné konflikty nebo nové zdkony neposkodily
firmu. Velky vliv na zahrani¢ni export mé ¢lenstvi v EU, které usnadiiuje vyvozy a dovozy
zbozi jednotlivych ¢lenskych statt. Pro pivovar HOLS a.s. je to prilezitost, jak vyvazet
jejich vyrobky, souCasné je to ale 1 velkd hrozba, protoze na tuzemsky trh, tak mohou
vstoupit zahraniéni pivovary. Clenstvi v EU také pfinasi moZnosti riznych dotaci,
v posledni dobé se hodné¢ mluvi o programu Zelend Usporam. Vyroba piva je velmi
energeticky naro¢ny proces. Podporu lze ziskat na zefektivnéni provozu varny, chlazeni,
mefidla. Samoziejmosti je také moznost zahrnuti klasickych opatfeni typu zatepleni,
vymény  oken, osvétleni, ¢i  instalaci = obnovitelnych  zdroji  energie

(dotacni-noviny.cz, 2018).

Dals$im ovlivnénim je zakon, ktery zakazuje prodej alkoholu osobam mladSim 18 let nebo
protikufacky zakon. Hlavné protikutdcky zakon velmi negativné ovliviiuje prodej piva,

z diivodu, Ze lidé uZ nemohou koufit uvnitt restauraci a hospod. To je problém hlavné
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v zimé&, kdy se tedy snizuje navstévnost a tim padem i prodej piva, predevsim v klasickych
hospodach. V Iét€ je toto omezeni zmirnéno diky terdskam. Zakon o zdkazu prodeje
alkoholu osobam mladSim 18 let, je naopak adekvatni. V nékterych zemich se nesmi
prodavat alkohol osobdam mlad§im 21 let. Kdyby k takovému zikonu doilo i Ceské

republice, ziskovost odvétvi by znaéné klesla.
Ekonomické vlivy

Mezi ekonomické faktory patfi hruby domaci produkt, ktery byl vroce 2017
5049,9 mld. K¢ a podle predbézného odhadu by vroce 2018 mohl vzrist o 3 %
(kurzy.cz, 2019). K tomu na druhé stran¢ klesd nezaméstnanost, kterd je v soucasné chvili
na 3,2% a bez prace je tak pfiblizné¢ 250 000 lidi, coz je nejméné od roku 1997
(kurzy.cz, 2019). S nizkou mirou nezaméstnanosti tak souvisi rist minimalni mzdy, ktera
je nové 13 350 K¢ a rist primérné mzdy, kterd vzrostla na 38 840 K¢ (kurzy.cz, 2019).
S tim je ale bohuzel spojena i cenova hladina a postupny rast cenové hladiny a béznych
cen. Meziro¢ni rist spotiebitelskych cen v unoru zrychlil na 2,7 %. Na meziro¢ni
zvySovani cenové hladiny mély opét nejvétsi vliv ceny v oddile bydleni, kde se zvysily
ceny najemného z bytu o 3,8 %, vodného a stocného shodné o 2,6 %. V oddile alkoholické
napoje, tabak byly vyssi ceny lihovin o 4,5 %, piva o 2,5 % a tabdkovych vyrobkii o 4,3 %.
Mira inflace vyjadrend pfirGstkem primérného indexu spotiebitelskych cen za poslednich
12 mésict byla vunoru 2,3 % (kurzy.cz, 2019). Ekonomické vlivy jsou zde propojené.
Nizk4 nezaméstnanost souvisi s ristem minimalni mzdy. Lidé tak maji vice penéz a mohou
si 1 vice koupit. Kupuji si tak véci, co by si diive nekoupili nebo si koupi vice. Mohou
1 také vice Setfit na dovolené a vylety a v posledni dobé lidé velmi Casto jezdi na dovolené
v Cesku. Neboji se tak utricet, a to i za pivo, které si radi daji tfeba po vyslapu na hrad

1 za vysoké ceny.
Socialné-kulturni vlivy

I kdyZ spotieba piva v roce 2017 oproti predchozimu roku klesla o pét litri na osobu
za rok, tedy na 138 litrti, Ce$i nemaji ve svété v piti piva konkurenci (novinky.cz, 2018).
Za tento pokles podle pivarského svazu, mize naptiklad protikuiacky zakon, kvili kterému
lidé prestali i v nékterych mistech chodit do mistnich hospod, které kvili tomu
zkrachovaly, ale 1 to, ze lidé také zacali ménit sviij zivotni styl. V posledni dob¢ se lidé
totiz snazi zit ,,zdravé® a tak spotiebu piva omezili. Nékteti lidé zase zacCali davat pirednost

spiSe vinu, pfedev§im kvalitnimu vinu z Moravy, ¢imz stale podporuji domaci ekonomiku.
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I ptfes tyto problémy, stile vznikaji nové pivovary (vznika cca 40 minipivovarii ro¢n¢)
anové druhy piv, tzv. specidly, za které si zdkaznici 1 radi pfiplati. Co se tyce starnuti
populace, tak primérny vék Cechi je 42 let. Podle experti by se to ale nemélo brat jako
hrozba, ale jako fakt, se kterym je tfeba se vyrovnat. Starnuti populace ma ale na prodej
piva celkem pozitivni vliv, aspon z kratkodobého hlediska, protoze je vice dospélych lidi
nez déti, kteii mohou byt zakazniky pivovaru. Pokud jde o vzdé&lanost populace v CR, tak
podil lidi s vysokoskolskym vzdélanim vzrostl za deset let z12 % na 20 % 1 tak ale
zaostava za EU 06,4 %. Mezi viemi lidmi nad 15 let ma v Cesku nejvétsi Gast
stitedoskolské vzdélani, zhruba tfetina s maturitou a dalsi tfetina bez maturity. Po zakladni
Skole ukonéilo své vzdélani necelych 14 % Cechli (ceskenoviny.cz, 2018). Vzdé&lani
Clovéku déava jakousi troven, kterda muze ovlivnit jeho rozhodnuti. Lidé s vySSim
vzdélanim, maji vétSinou lepsi praci, lepsi plat a pohybuji se v okruhu lidi, ktefi jsou na
tom podobné¢ a tak se vétSinou snazi na své okoli zapusobit. Chodi tedy do lepsSich
restauraci, kde piji pivo jen decentné¢ nebo ho Uplné nahradi napt. vinem. Naopak lidé
sniz§im vzdélanim si radi s prateli zajdou na normdlni pivo do obycejné hospody.
Vzdélani ma ale i1 pfimy vliv na specializované zaméstnance pivovaru, protoze bohuzel
studentli a absolventd v oboru pivovarnictvi je v dnesni dob¢ stdle méné, to mize byt pro
pivovary dal$i hrozba. Dal§im vlivem, které toto prostfedi mize ovlivnit je migrace, ktera
je v soucasné dob& velkym tématem. Nastdsti se Cesku masovd migrace zatim vyhyba.
Stehuji se sem spiSe lidi za praci a to spiSe na pracovni povoleni nebo na kratkodoby
pobyt. Pokud by to tak pokracovalo, mohlo by to na trh pfinést novou pracovni silu. Kdyby
ale doslo napiiklad k rozdélovani uprchlikii, mohlo by spise dojit k ipadku ekonomiky,
uprchliky aspon ze zacatku postarat. To by mohlo mit v nejhorsim ptipad¢€ vliv na zvyseni
dani a lidé by tak méli méné€ pen€z na tutratu. Nekteti by se dokonce mohli bat chodit ven,

kviili své bezpecnosti.

Technologické vlivy

Vyroba piva ma v Cesku dlouhou historii a drzi se tradi¢nich postupti s nizkou potiebou
technologickych inovaci. Pfesto ale pivovary investuji do technologii, které¢ jim poméahaji
s lepSi moznosti prepravy piva, tedy investice do vyvoje novych sklenénych lahvi,
PET lahvi nebo plechovek, coz pomdha napi. se skladovanim nebo s pfepravou.
Do moznosti plechovek investoval 1 pivovar HOLS a.s. V posledni dobé se také investuje

do technologii, které vedou k uspoie energii, coZ ma dobry vliv na zivotni prostiedi. Diky
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tomu si také mohou podniky zazadat o dotace. To by mohlo v budoucnosti snizit i nékteré
naklady, nehled¢ na zlepSeni pro Zivotni prostfedi, k cemuz by ptihlédli 1 zékaznici.
V posledni dobé¢ se totiz zakaznici stale Castéji zajimaji o to jaky ma podnik a jejich

produkt na Zivotni prostfedi vliv.
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9 Porterova analyza pivovaru HOLS a.s.

V této kapitole bude provedena Porterova analyza pivovaru HOLS a.s. Bude rozebrana
stavajici konkurence, kterd je na trhu a nejvétsi konkurenti pivovaru HOLS a.s. a bude
1 vysvétlena hrozba vzniku nové konkurence na tomto trhu. Soucdsti této kapitoly
je 1 popsani zédkazniki na trhu a kdo jsou nejvétsi zékaznici pro pivovar. Dalsi cast kapitoly
budou dodavatelé, kteti jsou v tomto odvétvi a ti co dodavaji pfimo pivovaru. Nakonec

budou rozebrany substituty, které pivovar ohrozuji.
Stavajici konkurenti

Dlouhodobé v CR maji nejsilngjsi pozici na trhu znacky z produkce Plzefiskych pivovari
(Prazdroj, Gambrinus, Kozel a Radegast) a dalSich velkych pivovari (Staropramen,
Branik, Budvar, KruSovice, Zlatopramen atd.). Pivovary s lokdlni plsobnosti si nékdy
dokézou vytvofit v oblasti pivovaru takovou pozici, jakou maji velké pivovary v ramci celé
CR, vseverni poloving Cech jsou to napf. pivovary Svijany, Rohozec, Klaster

(Regner, 2011).

Na Obrazku S je vidét podil jednotlivych pivovart na domacim trhu.

Swijany ostatni restauracni

39 BE!:I’;: rd 8% e 1%
PMS PFET{N\

4%

Budvar
B%

Prazdroj
41%

Lobkowicz
5%

Heineken
12%

Staropramen
17%

Obrazek 4: Trzni podil pivovarii na domacim trhu

Zdroj: (Maier, 2015)
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Na druhou stranu obchodni fetézce vytvorily v segmentu lahvového piva tolik znacek bez
navaznosti na ur€ity pivovar, Ze je nutné i tyto znacky (StaroCech, Ambrosius, Lahvac atd.)

povazovat za konkurenci (Regner, 2011).

Na trhu je tedy mnoho konkurentli. Pro pivovar HOLS a.s. jsou ale nejvétsimi konkurenty
pivovar Svijany a.s. a nové Zamecky pivovar Frydlant. Po uzavieni pivovaru HOLS a.s.
vroce 1998, ziskal pivovar Svijany a.s. velkou vyhodu a mohl tak ziskat velky podil
na konkurenénim trhu. Zamecky pivovar Frydlant zacal svyrobou piva znovu pod
desitkach 1ét az v roce 2014, pifesto se na trhu velmi rychle prosadil a se svoji znackou
Albrech se velmi rychle dostal do povédomi zdkaznikd nejen na Frydlantsku, ale po celém
Libereckém kraji. V Liberci a Libereckém kraji, ale existuje vice pivovard. V Liberci
to jsou tieba minipivovar Hroch, minipivovar Studanka nebo Rodinny pivovar Vendelin.
V Libereckém kraji napt. Pivovar Rezek nebo Pivovar Rohozec a.s. Tyto pivovary patii
tedy mezi konkurenci Pivovaru HOLS a.s. v Libereckém kraji. Trh v Libereckém kraji ale
ovliviiuji 1 nejveétsi hraci jako jsou Staropramen nebo Plzensky Prazdroj a.s., kteti zde maji

velké zastoupeni v restauracich a hospodach.

Novi konkurenti

V poslednich letech za¢ina vznikat stale vice malych pivovard. V priméru vznikne jeden
novy pivovar za tyden. V sou¢asné dobé je v CR 435 pivovartl. Z toho 390 minipivovari
a podle odborniki bude toto ¢islo nadale rast (udaje z roku 2018). Malé pivovary jsou také
stale oblibené&jsi, hlavn¢ jako cil turistl, ktefi rddi navstévuji regiondlni pivovary.
Nevyhodou u malych pivovari je, Ze vefejnost Casto totiz o¢ekava, ze pivo z malého
pivovaru bude levnéjsi nez velkého pivovaru, ale je to pravé naopak. Velky pivovar totiz
dovede hektolitr piva vyrobit s mensimi finan¢nimi néklady a tak i prodejni cena piva bude

nizsi (Klicka a Nesetiil, 2018).

Novym pivovarem v Liberci je tieba pivovar Kousek piva s.r.o., ktery vznikl v roce 2018

jako restauracni minipivovar.
Zakaznici

Bude dobré zakazniky rozdélit na dvé skupiny. Prvni skupina budou zakaznici, ktefi
produkt prodavaji dal (tedy hlavné restaurace, hospody a obchody) a ta druha budou

konecni spotiebitelé.
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Prvni skupina se bude pfi koupi rozhodovat hlavné podle toho, co si zdkaznici nejvice
kupuji. Ve velkych obchodech byva vybér jednotlivych druhli piv rozmanity, takze
je Sance, Ze se zde objevi i mensi znacky. To uz ale nemusi platit u malych obchtudkt
¢i vecerek, ty vétSinou prodavaji nejznaméjs$i znacky, na které jsou zakaznici zvykli
a k tomu tfeba i pivo z okoli. V Libereckém kraji je tedy pravdépodobné ze na pivo Konrad
narazime, ale napf. v Olomouckém kraji uz to tak velka Sance neni. To samé plati
1uhospod a restauraci. V zékladni nabidce je vétSinou alespon jedno ,klasické™ pivo
a k tomu muize byt i n€které z okolnich malych pivovart. Nevyhodou pro malé pivovary
je nabidka velkych pivovarti, pro zacinajici restaurace a hospody, pocatecni vypomoci.
Pivovary daji restauraci pipu, skleni¢ky, ubrusy, destniky a dalsi véci s logem jejich piva,
pod podminkou ze budou tocit jejich pivo. Tim majitel restaurace usSetii velké pocatecni

vydaje a pivovar bude mit zase o jedno prodejni misto navic.

Pro pivovar HOLS a.s. 1ze mezi tuto skupinu zakaznikl zatadit obchodni fetézce, jako jsou
Lidl (kde je pivo prodavano pod znackou Argus), Kaufland, Albert, Billa, Penny nebo
Norma. Obchodni fetézec Lidl byl vroce 2016 odbératelem 2 % a fetézec Kaufland
odbératel 3 % zcelkové produkce (Hostas, 2016). Dale sem lze zatadit i hospody
a restaurace, které pivo Konrad maji ve stdlé nabidce. Jsou to napt. Vratislavicka
pivovarska hospoda Konrad, Hostinec U Duchaci v Liberci, Hosptidka u Vozkt v Liberci,
Bar Semafor ve Vratislavicich, Pivnice Legerova nebo Bar Behind the Curtain v Praze.
Hospod, bart, restauraci a pivnic, kde se to¢i Konrad je vice, k ptekvapeni je mnoho

takovych mist v Praze.

Druhd skupina, tedy samotni spottebitelé, se rozhoduji na zakladé nckolika faktort.
Nekteti se rozhoduji podle ceny, jini podle chuti piva a jini podle prostfedi, kde si pivo
davaji. Lidé vzdy spiS vsazeli na jistotu, a bali se zkouset nové véci. Posledni dobou se ale
neboji zkusit nové pivo z mensich a neznamych pivovart a jsou ochotni za kvalitu zaplatit
1 vy$8i cenu. Dokonce 1 prostiedi a misto ovliviluje chovani spotiebitele. Na vesnicich, kde
vétSinou byva jen jedna hospoda, si tedy spotiebitelé nemlizou vybrat, kam pijdou
a co si daji. Jdou si jen sednout s prateli a daji si pivo, jaké je. Naopak ve mésté lidé mayji

vetsi vyber.

Zakaznici tedy maji na vybér z nékolika mist, riznych kategorii (hospody, restaurace, bary,
pivnice) a v riznych méstech. V Praze je velka koncentrace turisti, kteii jsou na Ceské

pivo zvédavi a tak je Sance ze ochutnaji 1 pivo KONRAD. Do Liberce a okoli jezdi zase
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hodné Némct, tieba na hokejova utkdni. Ve vétSin€ podnikt ale ptisobi i konkurence, bylo

by tedy lepsi mit vice podnikti pouze se znackou KONRAD.
Dodavatelé

Ceska republika patii mezi nejvétsi producenty chmele na svété. Péstitelé v poslednich péti
letech investovali znacné mnozstvi financi do obnovy porosti a technologii pro péstovani
a sklizenn chmele, aby uspokojili poptdvku po Ceském chmelu. VétSina chmele jde ale
na export. V roce 2016 se vyvezlo 3.818 tun ¢eského chmele. Export mimo EU tak ¢inil
60 %. V ramci EU je nejvyznamnéjSim odbératelem ceského chmele Némecko. I dovoz
chmele do Ceska se meziroénd mirné zvysil. Nejvice zahrani¢nich odriid bylo dovezeno
z Némecka (83 %) a Ukrajiny (10 %). Pivovary Setii a vyuzivaji ve vEtsi mife ty levnéjsi.
Kvalitni Zatecky polorany erveiak se pfidava jen v malém mnozZstvi na zavér chmeleni.
Slouzi jen k ,,doladéni® chuti, ale Casto spi§ uz jen pro zviditelnéni vyrobce. Vyznamny
podil mé tento chmel v produkci nejmensSich pivovart, ale 1 nékterych stfednich, ¢astecné
i téch nejvétsich. Odbyt tradicniho chmele sniZzuje kromé toho i rostouci obliba riznych
pivnich speciald, pro které se vyuzivaji i jiné druhy chmele. Cesky chmel patfi tedy k tomu
nejkvalitnéjSimu, ale bohuzel kviili cené o n¢j zajem u nas klesa. A kvili velké produkcei
chmele v Némecku, v USA a v jinych zemich, maji tak pivovary na vybér rizné odridy
chmele za riizné ceny. Pro specidly si tedy pivovary vyberou kvalitn€jsi a nékdy i drazsi
chmel, ale pro klasické pivo zvoli jako hlavni pfisadu spiSe levnéjsi dovazeny chmel

(czhops.cz, 2017; Miroslav, 2014).

Pivovar HOLS a.s. pouziva pfi vyrobé piva Zatecky chmel, ktery dodava spole¢nost
MM-Invest s.r.o. z Zatce. Dalsim dodavatel pro pivovar, je dodavatel energie. Dfive
to byla Teplarna Liberec a.s., ale od roku 2014 je to spole¢nost Armex Energy a v roce

2015 k ni ptibyla spole¢nost RWE.

V Tabulce 2 jsou vidét ceny sluzeb jednotlivych dodavatelii od roku 2012 do roku 2016.
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Tabulka 2: Ceny dodavatelii

Tis. K&/ Rok 2012 2013 2014 2015 2016
Teplarna Liberec 8176 9315 9500 0 0

RWE 0 0 0 8500 8600
Armex Energy 0 0 3200 3200 3200
MM Invest (chmel) | 2500 2500 2500 2500 2500

Zdroj: (Hostas, 2016)
Substituty

Pivovar Hols ma na tuto silu velmi zajimavy pohled. Podle marketingového oddéleni
je pivo napoj, a proto jsou pivu konkurenty vSechny napoje (alkoholické i nealkoholické).
Protoze pivo je slabé alkoholicky ndpoj konkuruje si pochopitelné i1 sjinymi slabé
alkoholickymi napoji (vino, sekt apod.), ale zaroven si konkuruje i s napoji alkoholickymi

(pélenky, kotalky, destilaty atd.), (Regner, 2011).

Ale pivo se nemiize brat jen jako napoj k potlaceni ziznég, ale mé pro mnoho spotiebiteli
i spoleCensky rozmér. Malo lidi jde do hospody jen na pivo. SpiS naopak, lidé si jdou
do hospody popovidat a k tomu si daji 1 nékolik piv. Proto jsou pivu konkurenty i sport,

internet, TV, kino, kultura a dalsi (Regner, 2011).

Pochopitelné, 7e ne vzdy se jednd o konkurenci. Castdji v Zivoté dochazi k situacim,
ze pivo se dopliiuje sjinym (ne)alkoholickymi napoji pii ridznych spolecenskych
a sportovnich akcich. Jednozna¢né stanovit konkurenta k pivu v téchto otdzkach ziejme

nejde (Regner, 2011).
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10 SWOT analyza pivovaru HOLS a.s.

Nasledujici SWOT analyza pivovaru HOLS pomize pfiblizit situaci spolecnosti a bude
dalezitym podkladem pro stanoveni dalSiho strategického rozvoje firmy. Budou

zhodnoceny silné a slabé stranky podniku a také jeho ptilezitosti a hrozby.

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Kvalita vyrobku e Nevyuzity potencial ze ziskanych
e Ocenéni v soutézich ocenénim
e Velky sortiment vyrobku e Nedostatek vlastnich prodejen
e Inovace technologii o Nizké investice do reklamy
e Vydavani vlastniho ¢tvrtletniku e Nizké povédomi o znacce
VRATISLAVICKY LEZAK e Malé zastoupeni na trhu
Prilezitosti Hrozby
e Kulturni akce e Silici domaci konkurence
e Export na zahrani¢ni trhy e Vstup zahranicnich pivovari na trh
e ZvySeny zdjem o charakteristicka e Spotiebni dan
piva e Zména zivotniho stylu
e Dotace e ZvySovani mezd
e Nedostatek kvalifikovanych
Pracovnikil

Zdroj: (Vlastni tvorba)

10.1 Siln€ stranky

Za kvalitnim pivem stoji zkuSeni zaméstnanci a naro¢ny postup, kdy se slad v pivovaru
nasSrotuje, smichd se s vodou a vSe se postupné zahtiva. Poté se oddéli mlato, nerozpustné
¢asti sladovych zrnicek, a vznikne sladina, do které se pfida chmel. Zde je tfeba myslet
naro¢ni obdobi, hotkost i obsah aromatickych latek. Pivo Konrad se vafi tradi¢ni
technologii z vlastniho sladu, Zateckého chmele a vratislavské vody. Jiz od roku 1872

si zde vratislavicti sladci predavaji sva tajemstvi o vafeni piva nejvyssi kvality.

42



Dalsi silnou strankou jsou ocenéni v soutézich, které pivovar ziskal. Piva ziskaji ceny jak
unas, tak 1 vzahrani¢i. Coz svéd¢i o vysoké kvalit¢ produktl. Jsou to ceny jako
Regionalni potravina Libereckého kraje, Pivo CR, Zlata pivni pecet, Bronzova pivni

pecet’, Evropska pivni hvézda a mnoho dalSich cen.

Dal$im silnym bodem je velky sortiment vyrobkii. Pivovar nabizi sedmnact stalych piv
aktomu vytvaii 1 sezonni specidly. A portfolio vyrobku se bude s nejvetsi
pravdépodobnosti rozSifovat i nadale. Mezi produkty pivovaru patii ale 1 Vratislavka,
vlastni limonada. Pivovar tak navazuje na dlouholetou tradici vratislavské sodovkarny.
V soucasné dobé ma Vratislavka pomerancovou a malinovou pfichut’. Vratislavicky
pivovar se také stal vyhradnim ceskym distributorem bulharské vody REASEVT, vody

z ruzového oleje, kterd ptiznive plisobi na lidské télo.

Silnou strankou je 1 inovace technologii, do kterych pivovar posledni dobou hodné
investoval. Vysledkem této investice je plechovkdrna, které by méla zvysit prode;j.

Plechovky by také mély usnadnit a zvysit distribuci do zahranici.

Mezi silné stranky v oblasti prezentace pivovaru patii vydej vlastniho ctvrtletniku
VRATISLAVICKY LEZAK. Vlastni regionalni &tvrtletnik umoziiuje propagaci
a komunikaci pivovaru. Je to dobry tah, jak obyvatele regionu upozornit na pivovar HOLS
a.s. Ctvrtletnik je davan do schranek domi a byt ve Vratislavicich. Ve &tvrtletniku jsou
novinky, které se pivovaru tykaji. Tedy, nové ocenéni, které pivovar ziskal, jakych

slavnosti se pivovar Gcastnil, pivni novinky a dalsi.

10.2 Slabe¢ stranky

Nevyuzity potencidl ze ziskanych ocenénim. Jak uZ bylo fe€eno, pivni produkty ziskavaji
mnoho ocenéni. Problém ale je, Ze tyto ocenéni nejsou dostatecné vyuzity. Najit je ¢lovek
muze jen na webovych strankdch pivovaru nebo v pivovarském Cctvrtletniku. To ale

nepokryje dostate¢ny pocet zakaznikli a potencial téchto ocenéni neni tedy nalezité vyuzit.

Dalsi slabou strankou je nedostatek vlastnich prodejen. Pivovar ma pivovarsky Senk, ptimo
v budové sladovny, pivovarskou hospodu, nedaleko pivovaru, pivovarskou prodejnu
v Liberci a v Praze a ma i zastoupeni piv v nékolika barech a hospodach, hlavné v Praze
a ve Vratislavicich. V Praze je to velka vyhoda hlavné diky velké koncentraci turistl, ktefi
chtéji ochutnat Ceské pivo. BohuZel pivovaru chybi pivnice, kde by se prodavalo pouze

jejich pivo, v centru nedalekych mést Liberce a Jablonce.
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Slabou strankou je i nizka investice do reklamy. Posledni velka reklama pivovaru byla
v druhé poloviné roku 2018. Tykala se piva Argus, které¢ prodava tetézec Lidl. Hlavni
hvézdou reklamy byl Marek Vasut a sladek Petr Hostas. Bohuzel velké pivovary maji vice
prostfedkil, a tak si mohou dovolit vice reklam. Naptiklad pivo Gambrinus, které mélo

v televizi velky zastup reklam.

Nizké povédomi o znacce je také slabou strankou pivovaru, davodem je, ze si lidé Casto
pletou znacku Konrad se znackou Vratislav. Vratislav bylo pivo, které se vafilo v Praze
a do vratislavského pivovaru se pouze dovazelo, kvili komer¢nim ucelim. Po uzavieni
pivovaru a jeho opétovném otevieni se nazev zménil na Konrad. BohuZzel v povédomi
mnoha lidi zistal nazev Vratislav coz je pro pivo Konrad velkou nevyhodou

(Regner, 2011).

Posledni slabou strankou je malé zastoupeni pivovaru HOLS a.s. na trhu. Nejvetsi
zastoupeni ma Plzenisky Prazdroj se 41 %, déle je tu Staropramen, Heineken a mnoho dalsi
pivovard, at’ uz doméacich nebo zahrani¢nich. Pivovar HOLS a.s. patfi mezi 8 % ostatnich
pivovart, které maji na trhu néjaky podil. Zastoupeni pivovaru je hlavné v okoli Liberce,
castecné 1 v Praze, kde zije majitel Pivovaru. V poslednich letech, ale zastoupeni na trhu

vzrostlo, a je tedy mozné, ze za par let bude mit pivovar i nékolikaprocentni podil na trhu.

10.3 Piilezitosti

Mezi nejvétsi prilezitost urcité patii kulturni akce. Pivovar kazdorocn€ na konci €ervna
porada Vratislavické slavnosti piva, a letos se kona jiz 20. ro¢nik. Soucasti této akce,
je zivd muzika, poutové atrakce, jidlo a samoziejm¢ i pivo Konrad. Pivovar je také
sponzorem né¢kolika bézeckych akci v okoli pivovaru, a dokonce sam porada pivni beh
Konradova 11, kdy béZce potesi ochutnavkou tradi¢niho piva, jak na zastdvce obcCerstveni
na trase, tak i1 pfed startem a vcili. Pivovar HOLS a.s. ma také velké uspéchy

1 na kulturnich akcich a riznych festivalech v zahranici (Regner, 2011).

Ceské pivo je v zahrani¢i velmi oblibené, a tak mezi piileZitosti urdité patii i export
na zahranic¢ni trhy. Na ¢eském trhu pivovar HOLS a.s. nema tolik Sanci na uspéch, protoze
tuzemsky trh ma mnoho silnych konkurenti, proto je export do zahranici velka ptilezitost,
jak zlepsit pozici na trhu. Pivovar uz nyni vyvazi zhruba 40% své produkce, hlavné

do Némecka a Francie a roste 1 odbyt v Rusku a zemich byvalého Sovétského svazu.
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K zvyseni exportu by méla pomoci i nova plechovkarna, protoze zahrani¢ni zdjem o pivo

v plechovkéch je mnohem vyssi, nez o pivo ve skle (PetraSek, 2018).

V dnesni dobé¢ se také lidé ¢im dal vice zamé&fuji na tradi¢ni regionalni vyrobky a zvySuje
se tak zajem o charakteristickd piva. Rada lidi se odklani od komerénich znacek piv

a navraci se k regionalnim vyrobctim.

10.4 Hrozby

70 % trzniho podilu zabiraji tifi nejvétsi pivovary. Na trhu navic stidle vznikaji nové
pivovary. K dneSnimu dni je na tuzemském trhu 435 pivovari a podle odbornikli bude toto

¢islo nadale rast.

Na to urcité navazuje i hrozba vstupu zahrani¢nich pivovart na tuzemsky trh. Tieti nejvetsi
podil mé totiz nizozemsky pivovar Heineken s 12 % a je 1 tfetim nejvétSim vyrobce

na svétovém trhu a jedni¢kou na evropském trhu (heinekenceskarepublika.cz, 2019).

Dalsi hrozbou je riist spotiebni dané, kterd se odrazi v cené piva a ptipravuje podnik o zisk.
Vyse dan¢ se urcuje podle mnozstvi vyroby pivovaru. Jelikoz pivovar HOLS a.s. mél ro¢ni
produkci v roce 2018 147 tisic hl., byla jeho spotfebni dan 25,6 K¢/hl°. Pokud by v roce
2019 vyroba ptesahla 150 tisic hl., byla by spotiebni dai uz 28,8 K¢/hl° a tato dan plati
do vyse 200 tisic hl. Pii vyrob¢ vice nez 200 tisic je pak jiz jednotna dan ve vysi 32 K¢/hl°

(minipivovar-ujkovice.cz, 2011).

Zména zivotniho stylu je dal$i hrozbou, se kterou se potyka kazdy pivovar. Lidé totiz méni
své navyky a disledkem toho, je ubytek spotieby piva. V poslednich letech velké mnozstvi
spottebitelt dava prednost spise vinu nez pivu. Napiiklad vina z Moravy maji dnes na trhu

veliky Gspéch.

Mezi hrozby patii 1 stale rostouci mzdy. Tento rok se zvysila minimélni mzda, ktera nyni
¢inni 13 350 K¢. To se odrazi 1 na rustu mezd stdvajicich zaméstnanci, ktefi s nejveEtsi
pravdépodobnosti budou chtit v budoucnu ptidat. V soucasné dob¢, kdy je rekordné nizka
nezaméstnanost, maji zaméstnanci vyhodu a neboji se tak fict o pridani. Je totiz velka

Sance, Ze si najdou praci se stejnou nebo dokonce vyssi mzdou.

Velkou hrozbou je i nedostatek kvalifikovanych pracovnikti na trhu préce. S ptibyvajicim
mnozstvim novych pivovard nastdva zasadni problém, nedostatek sladkd. Rocéné

se v tomto oboru vyuci asi 15 lidi. Nedostatek sladkl se tak musi feSit tak, Ze je jeden
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sladek ve dvou az ctyfech pivovarech. Dlivodem mulze byt i to, Ze se obor pivovarnik-
sladek vyucuje pouze jen na tfech ¢eskych Skolach. Pozice sladka je navic tak specificka,

ze se neda nahradit kratkodobymi pracovniky ze zahrani¢i (Dubai, 2017).
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11 Strategicka doporuceni pro pivovar HOLS a.s.

Po predstaveni pivovaru HOLS a.s. je vidét, Ze na tuzemském trhu nezastava zatim, tak
vyznamnou pozici. Pivovar tak urcité nebude pouZzivat strategii pro lidra trhu, tim bude
pivovar Prazdroj, ktery bude udévat nové kroky na trhu, at’ uz v podobé ceny, novych
vyrobktll €i jinak. Pro pivovar HOLS a.s. neni vhodna ani strategie trzniho vyzyvatele,
ktery na lidra trhu toc¢i a snazi, se ho predstihnou. K této strategii ma nejblize pivovar

Staropramen a Heineken.

Pivovar HOLS a.s. se tak spiSe blizi ke strategii trzniho néasledovatele. Kazdy nasledovatel
se totiz snazi na svijj cilovy trh pfinést nové vyrobky a zaroven se snazi udrzovat nizké
vyrobni néklady a vysokou kvalitu vyrobkl a sluzeb. CoZ pivovar urcité spliiuje, nejenze
na trh uvadi stale nova piva, kterd ziskavaji mnoho ocenéni, ale na tuzemsky trh se snazi
prosadit i se svoji limonadou a jsou také vyhradnim ceskym distributorem bulharské vody
REASEVT. Rovnéz vstupuji na nové trhy. Pfikladem jsou velké exporty do zahranici,
které se snad diky plechovkarné jesté zvétsi. Také je to vidét na poctu zahrani¢nich

festivall a oslav, kterych se pivovar v posledni dobé ztcastnil.

Pivovar by se ale m¢l zam¢étit na vétsi zviditelnéni své znacky. Tak jako o sob¢ dava veédét
ve svém okoli, tedy ve Vratislavicich, tak by o sobé mél zkusit dat védét i v $ir§Sim okoli.
Ze zacatku bude stacit vétsi zaméfeni na okolni mésta Liberec a Jablonec. Mohl zkusit
by tfeba oteviit nové pivnice pobliz centra Liberce a Jablonce. Pivnice by byly samoziejme
zamefené jen na prodej piva Konrad a jako nealkoholicky napoj by mohly nabizet své
limonddy. U pivnice je vyhodou, Ze to nemusi byt moc velké prostory, spiSe naopak,
vétSinou to byva maly a utulny prostor, cca pro dvacet lidi. Prostory se pak daji pro najimat
na uzaviené akce, jako napftiklad narozeninové oslavy. Velkou vyhodou pivnice by byla
1 moznost, jak zviditelnit ocenéni, které jednotlivd piva ziskala. Jak bylo uvedeno
ve SWOT analyze, pivovar ziskavd mnoho ocenéni, ale malokdy se dostanou do védomi
spotfebitelt. Takhle by zdkaznik mohl pfijit do pivnice, kde by si dal pivo a na zdi
by si pfitom prohlédli jednotliva ocenéni, a kdyz by za pipou byl jesté zkuseny pivaf, ktery
by k pivu mohl néco fict, byl by to velky bonus. V pivnici by samoziejme mohl byt zdarma
k dostani i &tvrtletnik VRATISLAVICKY LEZAK, aby si kazdy navstévnik mohl preéist

novinky, které v pivovaru probihaji, a mohl tyto novinky rozsitit dal.
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Velkou pfilezitosti jsou také Vratislavické slavnosti piva, které kazdorocné pivovar porada.
Na tuto slavnost piijde né€kolik tisic navstévnikli a vypije se 1 20 tisic piv, kdy
si navstévnici mohou vybrat 1 z vice jak deseti druhii piv. Soucasti festivalu je ziva hudba,
nebo poutové atrakce pro déti a samoziejmé néjaké to obcerstveni. NavStévnost
samoziejm¢ ovliviluje pocasi, protoze se akce kona na otevieném pozemku pivovaru.
Nedostatkem obcas byvaji veliké fronty na pivo. Lidé mohou stat ve front€ 1 desitky minut
a tak si pak radsi vezmou piv vic, aby se do fronty nemuseli vracet. Tim pak samoziejmé
pivo ztraci na chuti. K potlaceni tohoto problému by mohly napomoci napiiklad hostesky,
které by méli svij soukromy stan s pivem a zné¢ho by mohly mezi navstévniky pivo
roznaSet a prodavat. Az na tuto drobnost maji Vratislavické slavnosti u navstévniki
uspéch. K navyseni uspechu, by mohly pomoci tieba i1 rizné soutéze za symbolické ceny,

tombola nebo tfeba seminafe ¢i ukazky o pivu a jeho vyrobé.

Silnou strankou pivovaru a zaroven 1 jeho velkou pftileZitosti nealko sortiment, tedy jejich
limonady a voda a pravé na slavnostech se skvélé vyuziji. Chodi na n€ rodiny s détmi nebo
dospéli co nepiji alkohol. Nejlepsi je jim tedy nabidkou vlastni vyrobek, nez vyrobek cizi
znacky (napf. Kofolu), pivovar nemusi platit jinému dodavateli a zaroven i své konkurenci
a naopak vydéla na svém vyrobku. Do budoucna by tedy bylo dobré, rozsitit sviij sortiment
limonad. Mohly by se naptiklad zkusit ud€lat i ledové tfist€ a to nejen z ptichuti limonad,

ale tfeba i s pfichuti ochucenych piv.

Pokud jde o konkuren¢ni vyhodu pivovaru, v dnesni dob¢ je té¢zké najit néco, co nema
konkurence. Ceny a sortiment pivovart, byvaji dost podobné, i reklamy a kulturni akce.
Ptesto se ale da néco najit. Pivovar Svijany ma napft. Svijansky zadmek a pivovar HOLS a.s.
ma zase svoje automuzeum piimo v aredlu pivovaru. Malo ktery pivovar ma takové
vyhody a bylo by tedy dobré této vyhody vyuzit. Mohlo by se naptiklad potfadat vice
motosrazl a raznych vystav spojenych se znackou Konrad a s doprovodnymi akcemi, jako

je hudba, soutéze, atrakce a dalsi.

Pivovar HOLS a.s., ktery je na trhu nésledovatelem, by se mél snazit zvysit svlij podil

na trhu. Napomoci tomu mohou i nékteré z vyse uvedenych népadu.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo s vyuzitim dat poskytnutych Pivovarem HOLS a.s.
analyzovat spole¢nost a na zdkladé provedenych analyz vyhodnotit situaci podniku

na konkuren¢nim trhu.

V prvni casti prace byly, diky doporucené literatuie, popsany jednotlivé teoretické
definice, tedy co je vlastn€ konkurence, konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda, dale
jako probiha samotnd analyza konkurence, byla vysvétlena konkurencni strategie
zpohledu Kotlera, dale zde byly uvedeny nejcastéj§i uvedené metody k urceni

konkurenceschopnosti podniku.

Ve druhé casti pak byla popsana Pivovar HOLS a.s a jeho produkt, tedy pivo. K urceni

konkurenceschopnosti byly provedeny analyzy makroprostiedi, za pomoci PEST analyzy,

vvvvvv

analyz pak byly shrnuty ve SWOT analyze.

Nakonec byly podniku, na zakladé vysledkl téchto analyz a s ohledem na konkuren¢ni
strategii podniky, navrhnuty moznosti jak by podnik HOLS a.s mohl sviij konkuren¢ni vliv

na trhu zvysit a ziskat tak 1 ur¢itou konkuren¢ni vyhodu.
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Prilohy

Priloha 1: Prehled vyrobkii pivovaru HOLS a.s. cast 1

Druh Nealko Nealko Radlery Ultralight | Svétlé 11% svétly | 11% tmavy | polotmavy
(chut (chut’ svétlé vycepni lezak lezak lezak
jablko) citrus n. vycepni

malina)

Nazev KONRAD | KONRAD | KONRAD | Reichen- KONRAD | KONRAD | KONRAD | KONRAD

nealko PILOT Chytron, berger svétlé 11,1Q 11 tmavy | fezany

Potsdamer vycéepni Vratislavic | lezak ESO
ky lezak Kapucin

PEM (%) 4 4 8 8 9 11 11 11,5

(4,0-5,0) (4,0-5,0) (6,8-8,8) (8,2-8,5) (9,7-9,9) (11,0-11,4) | (11,0-11,4) | (11,4-11,8)
Obsah alk. max. 0,49 | max.0,49 |27 3,5 4 4.8 4.4 4.6
(0bj.%) (0,3-0,49) | (0,3-0,49) | (2,0-2,9) (3,2-3,8) (3,8-4,3) (4,4-5,0) (4,2-4,6) (4,3-4,9)
Barva (j.EBC) 9 9 9,5 9 9,5 10 50 28

(6,6-12,6) | (6,6-12,6) | (6,6-12,6) | (6,6-12,6) |(6,6-12,6) | (7,0-12,6) | (35-65) (16-38)
¢irost (j.EBC) 0,4 0,4 0,4-4,0 0,4 0,4 0,4 (4) 0,4 0,4

(0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0)
pH 4,8 4,8 4,7 4,7 4,5 4,4 4,5 4,5

(4,6-5,2) (4,6-5,2) (4,5-4,9) (4,5-4,8) (4,3-4,6) (4,3-4,6) (4,3-4,6) (4,3-4,6)
Hotkost (j.EBU) | 15 15 14 19 21 25 21 23

(15-20) (15-20) (12-18) (14-21) (17-24) (22-30) (18-24) (20-26)
Obsah CO2 (g/1) | 0,52 0,52 0,52 0,50 0,50 0,50 0,50 0,50

(0,44-0,60) | (0,44-0,60) | (0,44-0,60) | (0,42-0,58) | (0,42-0,58) | (0,42-0,58) | (0,42-0,58) | (0,42-0,58)
Obsah 02 (mg/l) | 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4

(max.0,8) | (max.0,8) | (max.0,8) |(max.0,8) [(max.0,8) | (max.0,8) | (max.0,8) | (max.0,8)
obal L05 L0, L0,5 L0,5 L0,5 L0,5 L0,5 LO0,5

L03 L0,3 (L 0,3)

S 20 S 30 (S 50) S50S30 |S50S30 |[S50S30 |[S30
znac. dle CMI ano ano ano ano ano ano ano ano
hustota g/l 1,0013 1,0023 1,0055 1,0045 1,0057 1,0085 1,0102 1,0088
Vyuz.energie 670 1300 1280 1200 1550 1700 1750 1750
(kJ/1) Sacharidy:

1,85 g/l 7,4 g/l 7,0 g/l 17 g/l 20 g/l 39 g/l 42,5 g/l 42 ¢/l
Z toho cukry:

Bilkoviny: Tuky: | 1,05 g/l 5,17 g/l 4,9 g/l 4,0 g/l 4,2 /1 4,5 g/l 4,75 g/ 4,7 g/l

1,8 g/l 1,8 g/l 2,0 g/l 1,8 g/l 1,8 g/l 33¢g1 4,05 g/ 4,0 g/1

<0.05 g/l <0.05 g/1 <0.05 g/l <0.05 g/l <0.05 g/1 <0.05 g/l <0.05 g/1 <0.05 g/l

stale stale letni stale stale stale stale stale
trvanl. tuz. 3-6 3-6 3-6 3-6ikeg

exp. 6-9

Zdroj: (Hostas, 2016)
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Priloha 2: Prehled vyrobkii pivovaru HOLS a.s. cast 2

Druh 12% svétly | Cerveny Zeleny 14% svétly | 16% Ale 18% 20%
lezak lezéak lezak lezak polotmavé svétlé polotmavé
spec. pivo spec.pivo | spec.pivo
Nazev KONRAD |[KONRAD | KONRAD | KONRAD | KONRAD | KONRAD [ KONRAD |KONRAD
12 Cerveny Zeleny kral | 14 16 Bizon 18 20
kral Spytihnév | Svatopavel | Vratislavic
-ské ky ale
PEM (%) 12 12 12 14 16 16 18 20
(12,0-12,4) | (11,8-12,3) | (11,8-12,3) | (14,0-14,4) | (15,6-16,2) | (15,6-16,2) | (17,5-18,5) | (19,5-20,5)
Obsah alk. 5,2 5,0 5,0 6 6,5 7,0 8,0 8,0
(0bj.%) (4,8-5,5) (4,8-5,4) (4,8-5,4) (5,6-6,3) (5,9-6,9) (6,5-7,5) (7,5-8,5) |(7,5-38,5)
Barva (j.EBC) 10 25 20 10,5 36 33 15 50
(7,0-12,6) | (15-35) (15-35) (7,0-12,6) | (30-40) (25-40) (9,6-20) (30-55)
¢irost (j.EBC) 0,4 0,4 0,4 0,4 (4) 0,4 4 0,8 2
(0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-1,0) (0,3-4,0) (0,3-1,0) (0,3-4,0)
pH 44 44 44 44 45 44 4,4 4,5
(4,3-4,6) (4,3-4,6) (4,3-4,6) (4,3-4,6) (4,3-4,6) (4,3-4,7) (4,3-4,6) (4,3-4,6)
Hotkost (j.EBU) | 32 30 30 38 34 50 40 34
(27-38) (25-36) (25-36) (30-40) (28-38) (45-55) (35-45) (28-38)
Obsah CO2 (g/l) | 0,50 0,50 0,50 0,50 0,50 0,56 0,50 0,50
(0,42-0,58) | (0,42-0,58) | (0,42-0,58) | (0,42-0,58) | (0,42-0,58) | (0,48-0,62) | (0,42-0,58) | (0,42-0,58)
Obsah O2 (mg/l) | 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
(max.0,8) | (max.0,8) | (max.0,8) | (max.0,8) | (max.0,8) |(max.0,8) [ (max.0,8) | (max.0,8)
obal L0, L0,5 L0,5 L0,5 L0, LO0,5 L0,5 L0)5
(L 0,3) L0,3 (L0,3) (L 0,3) (L0,3)
S50S30 |S30 S 30 S 30 S 30 S 30 S 30 S 30
znaé. dle CMI ano ano ano ano ano ano ano ano
hustota g/1 1,0092 1,0092 1,0092 1,0095 1,0155 1,0188 1,0142 1,0185
VyuzZ.energie 1850 1850 1850 2050 2200 2590 2350 2950
(kJ/1) Sacharidy:
42 ¢/l 42 g/l 48 g/l 56 g/l 70 g/l 80 g/l 68 g/l 98 g/l
Z toho cukry:
Bilkoviny: Tuky: | 4,1 g/l 4,2 ¢/ 4,25 g/l 4,35 g/l 5,25 g/l 5,75 g/l 5,0¢g/1 7,0 g/l
4,7 g/l 4,8 g/l 5,3 g/l 5,5 g/l 5,8 g/l 5,8 g/l 5,6 g/l 6,7 g/l
<0.05 g/l <0.05 g/ <0.05 g/l <0.05 g/1 <0.05 g/l <0.05 g/ <0.05 g/l <0.05 g/l
stale akeni akéni stale stale akeni akéni akeni
trvanl. tuz. 3-6 6-12 12 12
exp. 3-6

Zdroj: (Hostas, 2016)
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