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1 Uvod

Pro podnik je dalezité, aby se orientoval na trhu, ve kterém se pohybuje. K tomu
slouzi n¢kolik analyz. Diky nim podnik zjisti, v ¢em vynika a naopak, kde ma slabiny.
Podle vysledkt z analyz firma aplikuje upravenou strategii, aby zlepsila svou pozici na
trhu. Poslanim podniku je uspokojovat potfeby zdkazniki, tvofit tak zisk, a tim
uspokojovat své potieby. Neni jednoduché vyhovét vSem pozadavkim a vSem
zakaznikiim. Proto se firma orientuje na urcity segment trhu. Dal$im z4sadnim bodem
pro fungovéani firmy jsou ndklady. Ty je tieba sledovat, aby se pfiiliS nevychylily

a neohrozily chod podniku.

Pro tuto bakaléaiskou praci jsem si vybrala Pivovar Malt, s.r.0. Jde o relativné novy
minipivovar, ktery sidli v Ceskych Bud&jovicich. Z diivodu nedostateéného kapitalu na
zajisténi vlastnich prostor zacind jako tzv. ,1étajici pivovar. To znamend, Ze si nechava

vafit své pivo v jinych minipivovarech.

V prvni Casti prace se zabyvam teoretickym ptehledem. S jeho pomoci popisuji
a vysvétluji dulezité pojmy jako management a prostiedi managementu. Dale rozebiram
jednotlivé analyzy. Prace je zamétena na vnéj$i prosttedi podniku, proto uvadim analyzy,
SWOT a Porterova analyza konkurence. STEP analyza zkouma faktory, které ptisobi na
podnik zven¢i. SWOT analyzu délame proto, abychom zjistili silné a slabé stranky,
ptilezitosti a ohrozeni v podniku. Nasleduji trendy vyvoje vnéjsiho prostiedi a popis

moznych strategii.

V kapitole metodika prace popisuji postup pii vypracovani teoretické i praktické
¢asti. Teoretickou ¢ast jsem vypracovala pfedevSim pomoci odborné literatury, kterou
poskytuje Akademickd knihovna JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich.
Doplnujici informace jsem Cerpala z dostupnych webovych stranek.

Pro vlastni praci jsem pouzila metodu piimého dotazovani a pozorovani.
Ptipravila jsem si otazky, na které mi odpovidali majitelé pivovaru. Pro lepsi pochopeni
chodu pivovaru jsem se zicastnila exkurze.

Abych mohla implementovat STEP analyzu na podnik, musela jsem pouzit také

metodu sbéru a vyhodnoceni informaci, které jsem &erpala z Ceského statistického tifadu.



V praktické ¢asti aplikuji jednotlivé analyzy piimo na pivovar. Nejprve popisuji
zakladni informace o spolecnosti anasledné uvadim analyzy do praxe. Informace
potiebné k vypracovani jsem ¢erpala z internetovych stranek Ceského statistického uradu

a od majitele firmy Pivovar Malt s.r.o.

Cilem bakalatské prace je zhodnotit souCasnou situaci minipivovaru pomoci
analyz vnéjsiho prostredi a navrhnout optimalni strategii pro Pivovar Malt s.r.o., ktera by

zlepsila jeho postaveni na trhu.



2 Literarni prehled

2.1 Management

Pro management neexistuje vSeobecné platna definice. V literaturach po celém
sveté miizeme nalézt nékolik moznych definic. VSechny ale kladou diiraz na zabezpeceni
ciltt podniku. Samotny pojem ,,management ma mezinarodni platnost a je pIné vyuzivan
(Vondracek, 2006).

Management je souhrn Cinnosti, které provadi kazdy podnik za ucelem vytvofit
fungujici organizaci. Tento proces je provadén jednou nebo vice osobami, které
koordinuji praci ostatnich, aby spoleéné dosahli podnikovych cili. Aktivity jsou
rozdéleny dle svého charakteru a ¢asu. RozliSujeme strategické, taktické a operativni

tizeni (Donnelly, Gibson, lvancevich, 1989; Veber, 2009).

e Strategické Fizeni — zaméfené na dlouhodobé planovani, koordinace podniku.
Nejdilezitéjsi je, aby vSichni pracovnici védeli, jaké jsou cile podniku a snazili se
0 jejich dosazeni.

e Taktické Fizeni — stfedni linie, manazefi jsou zodpovédni za vétsi organizacni
jednotky, napiiklad manazer kvality, manazer financi apod. Planovéni,
rozhodovani a fizeni ve stfednédobém horizontu.

e Operativni Fizeni — mistfi, projektovi manazefi, manazefi s malym rozsahem
odpovédnosti. Planovani, fizeni a rozhodovani jen kratkodobé — max. do jednoho

roku (managementmania.com).



2.2 Prostredi managementu

Na management velice pusobi vlivy prostiedi, které ovliviiuji vykonnost firmy.
Manazeti se musi ptizpisobovat neustale se ménicim podminkdm. Snazi o Gspésné plnéni
svych tukold a roli, i pfes to, ze vlivy na podnik jsou leckdy neptedvidatelné
aneovlivnitelné. Snazi se tedy vlivy analyzovat a zjistit jejich pfipadny vliv na
organizaci. Negativni vlivy se snazi co nejvice eliminovat, aby firma dobie prosperovala

(Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1995).

2.2.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostedi podniku jsou vSechny vlivy, které jsou jeho soucasti a ovliviiuji
manazerskou Cinnost. Faktory plsobi rozdiln€ na jednotlivych stupnich fizeni. Vnitini
prostfedi miizeme analyzovat pomoci riznych metod. Zakladni analyzou je ,,Analyza
vysledk v jednotlivych funkcionédlnich oblastech® nebo dalsi ,,Portfolio metody*.
Vysledky hodnotime z ¢asového hlediska, nebo mizeme podnik porovnat s ostatnimi
firmami (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1995; Rolinek, 2003).

2.2.2 Vnéjsi prostredi

Oblast vné podniku neboli vnéjsi prostiedi, je ¢ast, kde se vyskytuje nekolik
¢innosti a prvkd, které podnik ovliviiuji. Mohou to byt zaméstnanci, stoje, procesy apod.
Ve vnéj$im prostiedi pusobi na podnik piimé a nepiimé vlivy (Donnelly, Gibson,
Ivancevich, 1995).

Kazdy podnik je soucasti ekonomiky statu, ve kterém ptlisobi. Proto mezi jeho
ovlivitujici faktory patii také stabilita vlady, pravni prostfedi a ekonomicka situace statu

(Vachal, Vochozka, 2013).

2.2.3 Piimé vlivy
Ptimymi vlivy, které plisobi na podnik, jsou: zédkaznici, konkurence, dodavatelé

a lidské zdroje.

2.2.3.1 Zakaznici

Do této skupiny patii vSichni, ktefi nakupuji statky a sluzby. Mohou to byt lidé
jako jednotlivci - lisi se svymi potfebami, vzdélanim, vékem, bydlistém a pfijmem. Nebo
organizace, které nakupuji statky a sluzby, aby mohly vyrabét. Zakaznici jsou pro firmu

nejvyznamnéjSim vlivem. Ovliviiuji pfijmy a misto firmy na trhu. Firma provadi



pruzkumy trhu, aby védéla, na jaké skupiny zakaznikl se zamétit (Donnelly, Gibson,
Ivancevich, 1995).

Zakaznik pti vybéru produktu prochézi tzv. rozhodovacim procesem:

1. Poznavani problému — neuspokojend potieba, kterou mohou vyvolat vnitini
podnéty — hlad, zima, nebo vnéjsi podnéty — reklama, viin€ Cerstvého peciva.

2. Hledani informaci — pokud se zédkaznik rozhodne ke koupi, vyuziva neosobni
zdroje — letaky, internet, nebo osobni zdroje — rodina, ptatelé, prodejci.

3. Hodnoceni alternativ — posouzeni jednotlivych produktt, vybér znacky, které
VEri.

4. Nakupni rozhodnuti — ¢as nakupu, zdkaznik se rozhoduje, zda produkt koupi
hned, nebo pocka na slevu. Vybird si prodejnu podle cen, sluzeb a podpory
prodeje.

5. Vyhodnoceni po koupi — zakaznik zkousi vyrobek, porovnava ho s ocekavanim.
Pokud je s nakupen opakované nespokojen, mize nastat rozhodnuti o zméné
znacky.

6. Odmitnuti vyrobku — spotfebitelé mohou vyrobek prodat, darovat, nebo odlozit
a nechat bez uzitku. Této fazi se vénuje ¢im dal vétsi pozornost kvili ochrané

zivotniho prostfedi (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006).

2.2.3.2 Konkurence

Konkurenci jsou pro podnik ostatni firmy a organizace, které nabizeji stejny, nebo
podobny produkt. Soutézi o zakazniky, pracovniky, material. Je velice dulezité poznat
svou konkurenci, abychom mohli svym zdkaznikiim nabidnout vyS$$i hodnotu

(Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006; Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1995).

Konzistentni konkurenti — ,,Firmy a organizace, které produkuji stejné nebo podobné
produkty a sluzby. Mezi typické konzistentni konkurenty patii: General Motors a Ford
Motor Company, American Air Lines a United Air Lines, Compaqg a Apple, Harvard

University a Yale University“ (Donnelly, Gibson, lvancevich, 1995).

Nekonzistentni konkurenti — odlisné, ale vzajemné si konkurujici podniky. Naptiklad
Prudential Insurance Co. of America a Smith Barney Shearson, Phoenix Suns a Dallas
Cowboys, Hewlett Packard Company a Microsoft Corporatin. Nekonzistentni

konkurence je neptredvidatelna a neovlivnitelna. Naptiklad mezi spole¢nostmi Coca-cola



a Pepsi-Cola je konkuren¢ni boj velky a neptetrzity (Donnelly, Gibson, lvancevich,
1995).

Je tfeba vyhodnocovat nejen stavajici, ale také piipadné budouci konkurenty.
Vstup novych firem na trh zavisi na bariérach vstupu do odvétvi. Nasledujici skutenosti
tento vstup zté€zuji: uspora z rozsahu, vysoké pocatecni naklady, nedostatek zdroji, mélo
informaci, vladni omezeni, vérnost zakaznikli, nedostatek distribu¢nich kanala

(Bélohlavek, Kostan, Suleft, 2006).

2.2.3.3 Dodavatelé
»VSechny organizace potiebuji zdroje — kapitadl, energii, stroje, zarizeni, sluzby
a material — aby mohly poskytovat zakaznikiim své produkty nebo sluzby. Organizace,

které tyto zdroje poskytuji, se nazyvaji dodavatelé* (Donnelly, Gibson, Ivancevich,
1995).

Produkty dodavateld jsou pro kupujici vstupy. Pokud by doslo k situaci, ze
dodavatelé prodaji nekvalitni material, nebo ho vibec nedodaji, nakupujici by byl
poskozen a ohroZen ve své Cinnosti. Toho je mozné se vyvarovat tim, ze si odbératel

zajisti vice dodavatelt (Donnelly, Gibson, lvancevich, 1995).

2.2.3.4 Lidské zdroje

Lidské zdroje pfedstavuji vSechny lidi z vnéjsiho prostredi, odkud firma ziskava
své zaméstnance. Vyuzivaji jejich znalosti a dovednosti pro dosazeni cilii spole¢nosti.
Dnes se klade diuraz na spolupraci, pospolitost, solidaritu s podnikem, odpovédnost.
Postupné se ptechazi od jednotlivych oddéleni k tymové praci. Jelikoz je v tymu vice lidi,
vice napadd, vice pohledil a postoju, je pro firmu lepsi rozhodnuti, které¢ udéla tym nez

jednotlivec (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1995; Rolinek a kolektiv, 2013).

2.2.4 Nepfimé vlivy

Mezi nepiimé vlivy fadime:
Spolecenské faktory — ukazuji Zivotni styl, mobilitu obyvatel, vzd€lani, demografii,
legislativu.
Technologické faktory — souvisi s vyrobnimi prostfedky, objevy, vynélezy, patenty,
vladnimi vydaji na vé€du a vyzkum, mirou zastaravani vyrobnich prostiedkd.
Ekonomické faktory — tok penéz, zbozi, sluzeb, HDP, investice, vydaje domacnosti.
Politické faktory — stabilita vlady, zahrani¢ni obchod, dan¢, Zivotni prostfedi (Hron,

Ticha, Dohnal, 1998; Rolinek, 2003).



2.3 Analyza vnéjsiho prostredi

~Predpokladem analyzy vnéjsiho prostredi je vymezeni relevantniho prostredi
a faktoru, které mohou podnik ovliviiovat. Pro potreby strategické analyzy jsou vsSak
zajimaveé pouze ty faktory, které maji vliv na podnik, tj. vztah faktor — podnik. Prostredi,

které na podnik piisobi, ale které se nachdzi mimo ramec vlivii podniku, je prostiedi

globalni* (Hron, Ticha, Dohnal, 1998).

Obrazek 1: Model pro analyzu vnéjsiho prostiedi

( N\
Specifické Podnikatelské Spotiebitelské
trzni pfedpovédi investice vydaje
( | I | )
Vyzkum ( Zména
provadény + Informace Ekonomicka hodnot
konkurenty otrhu predpovéd
Organizaéni ) — < Zivotni
yzkum rsociélni ’ syl
informace
Politicko-
Technologické pravni
Urovei informace informace b= Demografické
poznani ) zmény
. | | | J
Legislativa Vztah Natlakové
vlada-podnikatelska skupiny
sféra
\. J

Zdroj: Ticha, Hron, 2008

2.3.1 STEP analyza

Néazev pro STEP analyzu vznikl z poc¢ate¢nich pismen faktort, kterymi se analyza
zabyva: spoleCenské, technologické, ekonomické a politické (viz kapitola 2.2.4). Mazeme
se také setkat s rozSifenou verzi analyzy o legislativni faktor, potom je nazev PESTLE
analyza. Tyto faktory se v pribéhu ¢asu meéni, na to je tieba brat zfetel (\Veber, 1998;
learnmarketing.net).

Tato analyza vychdzi ze zkuSenosti z minulosti a snaZi se predvidat budoucnost.
Hleda odpovédi na tyto otazky:

e Které z vnéjSich faktor maji vliv na podnik?

e Jakeé jsou jejich mozné ucinky?



vvvvvv

Dohnal, 1998).

STEP analyza poskytuje mnoho informaci, ty je vhodné seradit podle jejich
dilezitosti a potom je probrat detailnéji (Veber, 1998).

Vyhody: sousttedi se na Sirsi prostiedi a jeho zmény, bere v ivahu 1 zivotni styl lidi.

Nevyhody: nemusi piinést nic nového, tudiz se miize stat ztratou casu (Ticha, Hron,

2008).

2.3.2 Porterova analyza konkurence

Vychazi z vlivii pisobicich na podniky, které vstupuji na trh. Analyza sleduje 5
zakladnich sil, kterymi jsou dodavatelé, odbératelé, substituty, potencidlni nove
vstupujici firmy a konkurenti v odvétvi. Kazdy z téchto faktorti ovlivituje intenzitu

konkurence uvnitt odvétvi. Grafické znazornéni nize v grafu (Porter, 1980; Veber 1998).

,,Cilem konkurencni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvetvi takové
postaveni, kdy podnik miize nejlépe celit konkurencnim silam, nebo jejich piisobeni
obratit ve sviij prospéch. Jelikoz souhrnné piisobeni téchto sil mize byt znacné bolestivé

pro vSechny konkurenty, kli¢ k vypracovani strategie spocivd v hlubokém analyzovani

zdrojii téchto sil “ (Porter, 1994).

2.3.2.1 Faktory ovliviujici intenzitu konkurence

1. Hrozba nové prichozich firem — firma bude chtit ziskat ur¢ité misto na trhu
a zdroje. Tim muZze dojit k pohybu cenové hladiny, ristu nakladd a tim snizeni
zisku stavajicich podnikl. Vstup nové firmy do odvétvi, ale zavisi na bariérach
vstupu. Zakladni ptekazky: uspory z rozsahu, investi¢ni naro¢nost, diferenciace
produktu, kapitalovd naro¢nost, piechodové naklady, ptistup k distribu¢nim
kanaliim, nékladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu, vladni politika. Tyto
bariéry se méni v zavislosti na odvétvi, proto nelze obecné fici, které z nich maji
nejvetsi vahu (Veber, 1998; Porter, 1994).

2. Vyjednavaci vliv odbératelii — odbératelé se snazi tlacit cenu dold, navySovat
kvalitu a tim ovliviiuji ziskovost odvétvi. Mocni odbératelé mohou zptisobit ztratu
zisku firmy. Odbératelé jsou silni, pokud: nakupuji velké mnozstvi, nakupovany
predmét neni dilezity vstup, prodavajici obor je slozen z vice malych prodejct,

produkty, které nakupuji, jsou vyznamnou ¢asti nakladi, produkty jsou standardni
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nebo nediferencované, nehrozi velké prechodové néklady, nizky zisk, hrozba
zpétné integrace, uplné informace (Bowman, 1995; Porter, 1994).

3. Vyjednavaci vliv dodavateli — chtéji tlacit cenu nahoru a kvalitu dold. Tim
mohou kompenzovat rust nakladt a navysit zisk. Dodavatelé maji pfevahu,
jestlize: dodavatel je na trhu velky a vyznamny, nabidka je ovladdna malo
spoleCnostmi, nemusi celit jinym substitu¢nim produktim, jejich produkt je
dalezitym vstupem pro odbeératele, diferencované zbozi, zdkaznik ma malo
trznich informaci, zdkaznik neni nucen minimalizovat své naklady (Keikovsky,
Vykypél, 2002; Porter, 1994).

4. Vliv konkurenti v odvétvi — podniky se snazi vylepsit své postaveni na trhu
riznymi taktikami. Napftiklad: cenovéa konkurence, reklama, péce o zékaznika.
Soupefenim mohou firmy vyvolat odvetu nebo kompenzaci. To ale mizZe
v nekterych ptipadech ublizit celému odvétvi. Rivalita se zvySuje nésledujicimi
faktory: pocetni nebo vyrovnani konkurenti, pomaly rust trhu, vysoké fixni
a skladovaci naklady, nedostate¢na diferenciace, rozsiteni kapacity (Kefkovsky,
Vykypél, 2002; Porter, 1994).

5. Tlak substituti — vSechny konkurujici si firmy vyrab&ji substituty.
wldentifikovani substitutit znamena vyhledavani jinych produktu, které mohou
splnit tutéz funkci jako produkt daného odvétvi. (...) Substitucni produkty, které si
zasluhuji nejvétsi pozornost jsou ty, kterym (1) jejich zlepsujici se cenova pozice
umoznuje pribliZit se produkci odvétvi, nebo (2) jsou vyrabény odvétvimi, jez

dosahuji vysokého zisku “ (Porter, 1994).

,.Cim vétsi je intenzita piisobeni nékteré z péti uvedenych sil, tim je obtiznéjsi situace
spolecnosti a tim veétsi naroky jsou kladeny na jeji strategii“ (Bélohlavek, Kostan,

Sulef, 2006).
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Obrazek 2: Portertiv model péti sil

vPOTENCIALNi
NOVE VSTUPUJICi FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENT!I
V ODVETVI
Vyjednavaci viliv Vyjednavaci vliv
dodavateli odbérateli
DODAVATELE —> <—— ODBERATELE

Soupe¥eni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobku
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter, 1994

2.3.3 Model Sesti sil podle Grovea

Séf americké korporace Intel, Andrew S. Grove se zabyva Porterovym modelem
péti sil. Modifikuje ho, pridava Sestou silu komplementaia a definuje strategicky inflexni
bod. ProtoZe jsou komplementafi zavisli na jiné firm&, musi se piizplisobovat jejich
zméndm. Podnik ndsledné méni zpisob podnikéni (napiiklad systém prodeje), ktery je
znazornén rustem kiivky od bodu, ktery je prave strategickym inflexnim bodem. Viz graf

(Vochozka, Mulac, 2012; Dedouchova, 2001).

Obrazek 3: Strategicky inflexni bod - kiivka uspéSnosti

Poptavka

Novy zpusob podnikani

Sta ry zpGsob podnikani

Cas
Zdroj: Dedouchova, 2001
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2.3.4 Analyza metodou ,,4C*“

Firmy, které ptisobi na regionalnim trhu, se nevyhnou globalizaci, ani soupefeni
s nadnarodnimi organizacemi. Nadndrodni organizace zase musi dbat na specifické
podminky v jednotlivych regionech. Tim se zabyvd metoda 4C. Viz schéma nize

(Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006).

Obrizek 4: Metoda 4C

Customer
zakaznik

!

Globalni
X
multiregionalni

¢ Country

narodni specifika

Costs >
naklady

I

Competition
konkurence

Zdroj: Kovat, 2008

Customers (zdkaznici) — vV nékterych odvétvich voli lidé stejné produkty, jinde ma kazdy
své vlastni specifické pozadavky. Na zaklad¢ toho se firma rozhoduje, zda v dané oblasti

bude nabizet jednotny, nebo diferencovany piistup (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006).
Country (zem¢) — kazda zemé ma svou kulturu a jiné standardy. Mize zavést celni
poplatky a ochranatskou politiku na dovazené zbozi (B&lohlavek, Kostan, Sulet, 2006).

Costs (naklady) — tla¢i na vykon firmy, ,,.Sménné kursy nebo rozdily v cené pracovni sily
pak prindSeji vispory pri piisobeni v nékterych zemich* (Bélohlavek, Kostan, Sulef,

2006).

Competitors (konkurence) — v poslednich letech ptibyva stale vice firem, tudiz roste
konkurence. Aby firma obstala, je tfeba, aby dosahla nizkych vstupnich néklad a mé¢la

kapitalovou silu (Kovar, 2008).
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Po vyhodnoceni téchto faktor mizeme dojit k zavéru:

1. Globalni strategie neni potiFebna ani efektivhi — mezi regiony jsou velké
rozdily, vysoké dopravni naklady, konkurence na lokalni Girovni.

2. Multiregionalni strategie — globalni ptisobeni, podnik rozsifuje své plisobeni na
nové trhy, ekonomické a konkuren¢ni podminky vyvolavaji zvétSeni objemil.

3. Globalni homogenni strategie — stejné regiony, globalni konkurenti, nejsou
bariéry vstupu. Vétsi nakladova efektivnost a zlepSeni konkurenceschopnosti na

zéklad¢€ rozvinuti ¢innosti (Kovar, 2008).

2.3.5 SWOT analyza
SWOT = Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities

(prilezitosti) a Threats (ohrozeni).

Tato analyza je velice uzite¢na a snadno pouzitelna pro popis situace v podniku.
V roce 1960 ji vytvoiil Albert S Humphrey. SWOT je analyzou zaroven vnitiniho
i vn¢jsiho prostiedi, protoze silné a slabé stranky se tykaji predev§im samotné organizace,

zatimco pfilezitosti a ohrozeni pasobi na firmu zvenéi (mindtools.com).

Cilem je najit a vyzdvihnout ty stranky, které maji nejv¢etsi strategicky vyznam.
Je tfeba myslet na to, Ze ne vSechny silné stranky maji stejnou vahu, stejné jako slabé
stranky, prilezitosti i ohrozeni. Nékteré véci jsou méné dilezité, nebo mohou byt snadnéji
odstranitelné nez jiné. Z tohoto divodu se SWOT analyza a jeji vyhodnoceni provadi na

konkrétni nastalou situaci (Ticha, Hron, 2008).

Vyhody, kter¢ SWOT analyza ma jsou: jednoduchost, srozumitelnost, ndzornost.

Meéla by najit nekomplikované a rychlé feSeni nastalé situace (Jirasek, 2003).

Silné stranky: pozitivni podminky uvnitf podniku, schopnost ziskat konkurencni
vyhodu. Napftiklad ptistup ke kvalitnim materidliim, vlastni technologie, dobra povést,
vyspély tym, uspory z rozsahu, dobra reklama atd.

Slabé stranky: negativni vnitini podminky, niz8i vykonnost podniku. Naptiklad absence
nezbytnych zdrojii, zastaralé stroje, nevyuzité kapacity, nejasna strategie, slaba pozice na

trhu, vysoké néklady, velké finan¢ni zatiZzeni.

Prilezitosti: soucasné¢ nebo budouci podminky pro rozvoj podniku, posuzovany
pifedev§im z dlouhodobého hlediska vyvoje. Naptiklad: vétsi skupina zakaznika,

roz$iteni nabidky, diverzifikace, zmény v zakonech, uvedeni nové technologie.
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OhroZeni: stejn¢ jako u prtilezitosti jde o podminky v prostiedi podniku predevsim
V budoucnosti. Jsou to naptiklad: vstup silného konkurenta na trh, pokles zakazniki,
pomaly rust trhu, legislativni zmény (Ticha, Hron, 2008; B¢lohlavek, Kostan, Sulet,
2006).

Na zékladé zhodnoceni a vzajemného porovnani téchto faktorti mizeme urcit 4

mozné strategie reakce na zmény ve vnéjSim prostredi.

1. Strategie SO (,vyuziti“) — vyuziva silné stranky, aby ziskala vyhody
z prilezitosti. Tato situace se vyskytne malokdy. Jde spiSe o stav, ke kterému firma
smétuje.

2. Strategie WO (,,hledani) — snazi se eliminovat slabé stranky a vyuzit vyhody
z ptilezitosti. Pomoci akvizice, joint venture nebo ndborem kvalifikovanych sil.

3. Strategie ST (,.konfrontace™) — vyuziti silnych stranek ke snizeni negativnich
dopadt hrozeb — piiméd konfrontace s Ohrozenim. Napiiklad vymahani pokut
U konkurentt.

4. Strategie WT (,,vyhybani“) — snazi se odstranit slabé stranky a vyhnout se
hrozbam. Firma bojuje o pfeziti. Vyuziti fizi, omezeni vydaji, bankrot nebo

likvidace (Posvar, Erbes, 2008; Ticha, Hron, 2008).

Tabulka 1: SWOT matice

W - silné stranky S —slabé stranky
WO strategie SO strategie
O - oiileFitosti »HLEDANI* »VYUZITI*
p Ptekondni slabé stranky vyuZzitim Vyuziti silné stranky ve prospéch
ptilezitosti. prilezitosti.
WT strategie ST strategie
»VYHYBANI* ,KONFRONTACE*
T - ohrozeni Minimalizace slabé stranky Vyuziti silné stranky k odvraceni
a vyhnuti se ohroZeni. ohroZeni.

Zdroj: Ticha, Hron, 2008
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2.3.6 Matice BCG

BCG je zkratka skupiny, ktera se touto analyzou zabyva — Boston-Consulting-
Group. Jde o metodu, jejiz vysledek je ovlivnén vnitinim rozhodovanim firmy. Analyza
je v podobé matice a zabyva se vztahem: rust trhu a podil na trhu. Matice je rozdélena
na 4 casti, ve kterych jsou definovany zakladni strategické kategorie. Kazda aktivita ma
svou bublinu, jejiz velikost zavisi na procentualnim vynosu. Obvod kruhii znazoriuje
velikost celkového prodeje (Ticha, Hron, 2008; Duchon, Safrankova, 2008).

Mira rlstu odvétvi se znazoriiuje na vertikalni ose. Stiedni hodnotou je HDP.
Hrani¢nich je 10%. Pod touto hranici mluvime o trhu s nizkou dynamikou, nad hranici
10% jde o dynamicky trh. Relativni podil na trhu (horizontalni osa) ukazuje trzni podil,
ktery ma firma ve vztahu snejbliz§im konkurentem. Cim vétsi podil, tim vétsi

konkuren¢ni vyhoda (Ticha, Hron, 2008; Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Obrazek 5: BCG matice

Relativni podil na trhu

Vysoky Nizky
4 N\
Viysoka HVEZDY PROBLEMOVE
O o
S
> (@)
3 @)
2
3 DOJINE KRAVY BIDNI PSI
1™
s
= @)
Q O Q
Nizka )

Zdroj: Ticha, Hron, 2008

Hvézdy — rychle rostouci trh, vysoky trzni podil, vysoky zisk. Vyzadovana velka
investice do vyroby. Diky nizkym nakladim vyroby firma dosahuje uspor z rozsahu.
Dobie zavedené hvézdy jsou sobéstacné a nemaji velké pozadavky na finan¢ni zdroje.
Naopak mladé hvézdy vyzaduji vysoké investice, na které ale nemaji dostate¢ny kapital,
a tak se stavaji ,,pozira¢i hotovosti* (Ticha, Hron, 2008; Duchon, Safrankova, 2008).

Problémové déti — podniky maji nizky podil na trhu, ale plsobi na trzich s vysokym
tempem rastu. Maji maly tok hotovosti a potiebuji penézni podporu. NejlepSim feSenim
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je zbavit se téch slabsich, aby nezakryvali ty, které se mohou stat hvézdami (Ticha, Hron,
2008; Veber, 2009).

Dojné kravy — maji vysoky trzni podil, ale malou pravdépodobnost riistu. Produkuji
velky penézni tok a neni tfeba vynakladat dalsi finance na jejich rozvoj. Hotovost je
vyuzivana k financovani investi¢ni a rustové strategii hvézd (Veber, 2009; Duchon,
Safrankova, 2008).

Bidni psi — slaba konkuren¢ni pozice, trh roste pomalu. Maji nizky ziskovy potencial.
Jejich vysoké naklady zpiisobuji zhorSeni toku cash flow. Doporucuje se likvidace, ktera

bude s ohledem na hotovost nej$etrn&jsi (Ticha, Hron, 2008; Duchoti, Safrankova, 2008).
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2.4 Obecné trendy vyvoje vnéjsiho prostredi
Faktory, které piisobi na podnik, se v pribé¢hu ¢asu méni. Tyto zmény maji vliv

na budouci konkurenceschopnost. Pfedevs§im jde o:

Nové technologie — , Investice do technologii se ve vetsi ¢i mensi mire tykaji vSech
odvetvi. Rychlost, kterou technologie zastaravaji, se neustadle zvysuje a vytvari silici tlak
na udrzeni stavajictho zdroje konkurencni vyhody podniku, na nové investice, na
schopnost rychle se ucit a nové technologie rychle vyuzivat “ (Ticha, Hron, 2008). Slabsi
podniky v odvétvi vSak muze tento zrychlujici se vyvoj zlikvidovat, protoZe nejsou

schopni rychle reagovat.

Nové distribu¢ni kanaly — pokud si chce podnik udrZet svou pozici na trhu, vyzaduji
zmény v distribucnich kandlech vysoké investice. Ptikladem je ,,vyuZiti Internetu

vV maloobchodnim prodeji nebo distribuce filmii kabelovymi televizemi* (Ticha, Hron,

2008).

Zmény v ekonomickych proménnych — riist mezd, recese, silna koruna — tyto aspekty
negativné ovliviiuji konkurenceschopnost. Disledkem je propousténi, petice, orientace

na jiné trhy apod.

Zmény v piibuznych odvétvich — stejné ekonomické, technologické nebo trzni faktory.
Pokud v jednom odvétvi dojde k inovaci produktu, to samé se stane v jiném. Piikladem
jsou mobilni telefony, pocitace a internet.

Vladni regulace — VIdda svymi zasahy podstatné ovlivituje prostiedi podnikli a jejich

konkurenceschopnost (Ticha, Hron, 2008).
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2.5 Strategie

Strategie znamena vedeni organizace za uc¢elem dosazeni jejich cili. V literatuie
se muzeme setkat s tradi¢ni nebo moderni definici strategie podniku. ,,Tradicni tika, ze
strategie je jako ,,dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile podniku, stanoven
prubéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroju nezbytnych pro spineni danych cilu. (...)
Moderni definice chape strategii jako pripravenost podniku na budoucnost. Ve strategii
Jjsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, prubéh jednotlivych strategickych operacit
a rozmisténi podnikovych zdrojii nezbytnych pro splnéni danych cilii tak, aby tato
strategie vychdzela z potieb podniku, prihlizela ke zméndam jeho zdrojii a schopnosti
a soucasné odpovidajicim zpiisobem reagovala na zmény v okoli podniku “ (Dedouchova,
2001).

Za strategii podniku nese kone¢nou zodpovédnost vys$si management, ale protoze
strategické mysleni zahrnuje wvnitini faktory a zmény v okolnim prostfedi, musi
strategicky myslet vrcholovy, stfedni i liniovy management. Zaméstnanci ptichazeji

s napady, jak strategii zefektivnit (investopedia.com; Duchon, Safrankova, 2008).

Strategie se tyka vSech ¢asti podniku, snazi se, aby byl podnik dlouhodobé¢
konkurenceschopny. Lisi se strategie u vyrobnich podnikii a u podnikt, které nabizeji
sluzby. ProtoZe se v pritbéhu ¢asu mohou ménit cile firmy, méla by byt strategie navrzena

tak, aby predvidala budouci potiteby (Chase, Aquilano, Jacobs, 1998).

Prikopnikem pfemény strategického planovani na strategické fizeni se stal Igor
Ansoff. Vytvofil tzv. Ansoffiiv model, ktery se zabyva tim, jak dosahnout rastu firmy

pomoci vyrobka a trhu (Jirasek, 2003).
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Obrazek 6: Ansoffuv model

Existujici
trh
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Novy
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Strategie
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Diversifikacni
strategie

Zdroj: Hron, Ticha, Dohnal, 1998

Prinik na trh — organizace se Snazi zvétsit sviij podil na trhu pomoci dosavadnich

produktti. Prodava vice vyrobka a sluzeb novym zakaznikiim, ale v rdmci stavajiciho

trhu. Muze dojit k poklesu cen, zvySeni propagace a distribuce atd.

Rozvoj vyrobku — firma uvadi na trh nové vyrobky a rozSifuje stavajici sortiment.

Ptichézi s podpirnymi sluzbami jako je servis apod.

Rozvoj trhu — v této strategii firma prodava stavajici produkty, ale vstupuje na nové trhy,

vypliiuje mezeru na trhu a hleda nové ptileZitosti.

Diverzifikace — patii mezi nejriskantnéjsi strategie. Firma ptichdzi s novymi vyrobky

a nabizi je na novych trzich (Jirasek, 2003; en.wikipedia.org; ansoffmatrix.com).

Baye (1958), se ve své knize Manageral economics and business strategy, zabyva

mimo jin€ 1 strategiemi, které mize podnik vyuZzit ke zméné prostiedi, ve kterém plisobi.

Tyto strategie jsou navrzeny tak, aby vyloucily hospodaiskou soutéz na trhu.
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2.6 Formulace strategie

Formovani strategie je tvirci aktivita, kterd je zpracovavana zpravidla tymove.

Cilem je ziskat a udrzet si konkuren¢ni pievahu na trhu. Proto je dulezité, aby podnik

zvolil spravnou strategii. K tomu vyuziva analyz, kterymi jsme se zabyvali v kapitolach

vySe (Dedouchova, 2001; Veber, 2009).

Vychodiskem pro urceni strategie je vymezeni strategického obdobi. To je

ovlivnéno né¢kolika faktory, jako napiiklad Zivotni cyklus vyrobku, inovacni cykly,

situace na trhu, konkurence apod. U odvétvi, kde je velice Castd inovace, trva strategické

obdobi kratkou dobu, tzn. pouze nékolik mésicii. U bézného zbozi je obdobi dlouhé mezi

dvéma az tfemi roky a U firem kde jsou sloZzitd vyrobni zafizeni a inovace nejsou

jednoduché, trva strategické obdobi tieba i vice nez 10 let (Veber, 2009).

Pti tvorbé¢ strategie je tfeba znat nasledujici:

hospodaiska politika a legislativa v zemich, kde firma pisobi,
zakladni makroekonomické ukazatele,

technologii,

strategii konkurentt,

svétové trendy,

stavajici potencialni trhy, trendy vyvoje, poZadavky zékazniki,

kompetence spole¢nosti, moznost rozvoje (Smida, 2003).

2.6.1 Typy strategii

,, PFi formulaci strategie je nutné mit na zreteli predevsim organizacni urover, pro

kterou je strategie formulovana. \V zasadé se jedna o dvé urovné“ (Ticha, Hron, 2008).

1.

Podnikova strategie — urCeni rozsahu ¢innosti a konkurencni vyhody. Podniky,
kde je diverzifikovana struktura (vertikalné, nebo horizontalng).

Dil¢i strategie — formuluje, jak dosahnout konkurenéni vyhody (Ticha, Hron,
2008).

Zékladni ptistupy podnikové strategie:

Rozvoj zevnitf podniku — 4 formy: investice do nové ¢innosti z vlastnich zdroja,

tvorba chranéného prostiedi, nové ndpady pro podnikani, podpora kreativniho

pfistupu.

Akvizice — koupé existujiciho podniku. Vyhodou je rychlost diverzifikace

a zhodnoceni vkladl, nevyhodou velké finan¢ni zatizeni.
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Strategické aliance — spojeni n¢kolika funkci mezi podnikatelskymi subjekty (Ticha,
Hron, 2008).

2.6.2 Zakladni konkurenéni strategie

Tyto strategie muize vyuzit vyrobni podnik nebo podnik poskytujici sluzby.
Nizkonakladové vedeni

Podnik se snazi dosdhnout takovych podminek, kdy bude vyrabét levnéji nez
konkurence. Nasledkem toho miize nabizet své produkty za nizsi cenu, ale zisk bude mit
stale stejny jako konkurence. Pokud by doslo k cenové valce, ma tento podnik silngjsi
pozici. Tato strategie je ale snadno napodobitelna, protoze konkurenti si mohou pofidit
stejnou technologii, a tak snizovat své naklady (Dedouchova, 2003).

Zpisobii pro dosazeni nizkych nakladl je n€kolik. Naptiklad podnik miize vyrabét
zakladni produkt bez vylepSeni, hledat levnéjsi material, vyuzit pfimy prode;j,
automatizovat vyrobu, zavést nové a tspornéj$i metody do vyroby apod. (Ticha, Hron,
2008).

Diferenciace

Cilem je vytvofit jedine¢ny a pro zakazniky hodnotny produkt a tim se odlisit od
konkurence. To mtiZze vyvolat zvednuti cen. Tato strategie je velice draha, protoZze podnik
investuje do nového rozvoje a marketingu. Proto je dilezité sledovat naklady. Jednou
z variant je kombinovat tuto strategii se strategii nizkych nakladti (Dedouchova, 2003;
Ticha, Hron, 2008).

., Hlavni problém diferenciacni strategie spociva ve schopnosti podniku presvedcit
zdkaznika o vyjimecnosti svych vyrobku “ (Dedouchova, 2003).

Cilena strategie

,, Cilena strategie soustreduje pozornost na vyhodu nizkych ndkladii nebo
diferenciaci zpravidla pro jeden uzky segment trhu“ (Dedouchova, 2003). Segmenty,
které jsou zajimavé pro zavedeni této strategie, maji alespon jednu z téchto vlastnosti:

e dostatecny rozsah a kupni sila = ziskovost,

e ristovy potencial,

e neni stfedem zajmu hlavnich konkurentt,

e takové zdroje a schopnosti, aby mohl efektivné obsluhovat dany segment,

e dobré jméno, schopnost uspokojit zakaznika. (Ticha, Hron, 2008)

Pokud se podnik zaméfti na nizké ndklady, konkuruje jimi. Jestlize se podnik rozhodne

pro diferenciaci, zné 1épe své zakazniky. Podnik, ktery se soustfedi na kvalitu svych
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vyrobkl a je zaméten na jeden segment, mize rychleji provadét inovace nez podnik, ktery

pusobi ve vice segmentech na trhu (Dedouchova, 2003).
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2.7 Implementace strategie

Tato faze je nejslozitéjsi z celého procesu strategického fizeni. Zalezi na ni, jaky

bude uspéch zvolené strategie. Implementace nové strategie vyzaduje zmény v organizaci

a jejim chovani. Faktory, které jsou potfebné k témto zménam:

e manazerské vedeni,

e strukturalni architektura,

e informacni a kontrolni systém,

e lidské zdroje (Duchot, Safrankova, 2008; Bé&lohlavek, Kostan, Sulef, 2006).

Obrazek 7: Implementace strategie

Strukturni architekruta:

- organizacni struktura
- pracovni procesy
- technologie

Manazerské vedeni
- motivace

- pfesveédcivost

- podnikova kultura

Informacni a kontrolni systém:

- rozpocet

- pravidla

- odmény

- informacni systém

Lidské zdroje:
- vybér
- kvalifikace
- rozmisténi

Zdroj: Duchon, Safrankova, 2008

., Zasadni vyznam pro uspésnou realizaci strategie ma adekvatni vyuziti persondlniho

potencidalu podniku. Navrhovanou strategii lze uspésné ozivit jen za predpokladu

harmonického sladeéni roli manazerii a viidcui** (Ticha, Hron, 2008).
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Tabulka 2: Srovnani procesu formulace a implementace strategie

FORMULACE STRATEGIE

IMPLEMENTACE STRATEGIE

Rozmistovani sil pied akci

Rizeni sil v prubéhu akce

Proces zamétfeny na ucelnost

Proces zaméteny na efektivnost

Proces pievazné intelektualni

Proces prevazné operativni

Potieba intuice a dobrych
analytickych schopnosti

Potieba dovednosti v oblasti
motivace a vedeni lidi

Koordinace mezi n¢kolika jedinci

Koordinace mnoha lidi

Zdroj: Ticha, Hron, 2008
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3 Cil a metodika
3.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je zhodnotit souCasnou situaci minipivovaru pomoci
analyz vnéjSiho prostiedi a navrhnout optimalni strategii pro dany podnik, ktera by
zlepsila jeho postaveni na trhu. Tato bakalafska prace je zaméfena na firmu Pivovar

Malt s.r.o.

3.2 Metodika prace

Bakalaiska prace je zaméfena na vnéjsi prostiedi vybraného podniku. Nejprve
jsem vypracovala literarni ptehled, kde je uvedeno vysvétleni jednotlivych pojmil
a postupti. Pfevaznou ¢ast zdroji pro tuto ¢ast prace jsem nasla v Akademické knihovné

Jihoceské univerzity. Nékolik dalsich informaci pochazi také z internetovych stranek.

V praktické ¢asti jsem vyuzila metodu ptimého dotazovani a pozorovani. Abych 1épe
pochopila chod pivovaru, samotnou vyrobu piva a potieby pro vateni, zatfidil mi majitel
firmy prohlidku v Akciovém pivovaru Letiny a.s. Na vS§echny mé dotazy odpovedéli

a poskytli mi interni informace pfimo majitelé firmy.

V praci nejprve popisuji obecné informace o plsobeni podniku. Poté je prace
zamé&fena na konkrétni analyzy, které vyhodnocuji postaveni firmy na trhu. Veskeré
analyzy jsem vytvofila s pomoci pana majitele Pivovaru Malt, ktery je zaroven 1 jeho

sladkem.

Pro vytvoteni STEP analyzy bylo tfeba odpoveédét na nasledujici hlavni otazky: Které
z vngjsich faktord maji vliv na podnik? Jaké jsou jejich mozné ucinky? Které faktory jsou
nejdulezitéj$i? Abych nasla odpovédi na tyto otazky, pouzila jsem metodu sbéru
informaci, které jsem nasledné vyhodnocovala. Analyzy jsou podpoieny informacemi
z Ceského statistického tifadu. Vyhledala jsem konkrétni data, ktera se tykaji jednotlivych

faktort piisobicich na firmu a nasledné je zpracovala do grafi.

Porterova analyza konkurence probihala podobné. Jsou zde uvedena konkrétni
data 0 objemu prodeje piva, vycet odbérateltt i dodavateld. Déle zde uvadim mozné

piisobeni substitutt, které je taktéz podloZeno daty z Ceského statistického tiadu.

U SWOT analyzy uvadim nejpodstatngjsi silné a slabé stranky, pfilezitosti
a ohrozeni, které jsem poté mezi sebou jednotlivé vyhodnotila pomoci Fullerova

v

trojuhelniku. Kazdy faktor porovnam s kazdym a ten, ktery je pro firmu podstatnéjsi, je
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zvyraznén. Ddale nasleduje tabulka s vypocty. Jsou zde pouzita Cisla z pfedchoziho
Fullerova trojuhelniku. Na zékladé vypocitanych hodnot jsem uréila, které stranky

pievazuji a jakou strategii je vhodné pouzit pro zlepSeni postaveni firmy na trhu.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Jméno firmy Pivovar Malt

Pravni forma S.r.o.
ICO 2898721

Rok zalozeni 2014

Pivovar Malt, s.r.o. vznikl v dubnu 2014. Ve spolecnosti jsou dva spole¢nici, ktefi
jsou zaroven i jednatelé. Jeho hlavni ¢innosti je vyroba a prodej piva. Protoze spole¢nost
zatim nema vlastni prostory, provozuje svoji ¢innost jako ,,1étajici pivovar*. To znamena,
ze si nechava vafit pivo ve vybranych ¢eskych minipivovarech dle svého zadani.

Pivo je vateno klasickym zptsobem a z kvalitnich ¢eskych surovin. Tato piva se
nijak tepelné ani chemicky neupravuji. Proddvana jsou pfevazné v jednolitrovych
plastovych lahvich a vybrané druhy ve skle. VSechny druhy jsou také staceny do rtizné
velkych sudi dle poptavky. Za svou existenci bylo v Pivovaru Malt uvaieno 12 druht
piv. Zékladem je svétlé vyCepni pivo a svétly lezak. Dale se spolecnost snazi zaujmout
ruznymi specidly. Naptiklad na Vanoce se vaii ¢erné pivo, na Velikonoce zelené, v 1été
jsou oblibend osvézujici piva s ptichuti zdzvoru nebo visn€. V soucasné dob¢ je na trhu

k dostani 6 druht.

Pivovar Malt ma né€kolik prodejnich mist. Mezi né patii hypermarket Globus
v Ceskych Budgjovicich, supermarket Terno v Ceskych Budgjovicich, Obchod
U Dobréka, apartmany Kadlecti, Radni¢ni restaurace Kfemze, Born in London Coffee
& Kitchen, hotel Filip, EKOfarma Chrastany. Dale se pivovar ucastni venkovnich akci
jako jsou rizné slavnosti, vano¢ni a farmarské trhy, Gastrofest apod. Nejvetsi udalosti
Vv roce 2016 byl festival Okolo Tieboné, kterého se Pivovar Malt zic€astnil jako vyhradni

dodavatel piva se specialnim festivalovym pivem.

Hlavnim cilem firmy je v co nejblizsi dob¢é koupit vlastni prostory, kde se bude

pivo vafit 1 prodavat.
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V soucasné dobé zde nejsou zadni zaméstnanci na hlavni pracovni pomér. VétSinu
¢innosti obstarava pan jednatel a na vétsi akce ma 3 brigddniky na dohodu o provedeni

prace.
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4.2 STEP analyza
4.2.1 Spolecenské faktory

Demograficky vyvoj — Pivovar Malt ptsobi v Jiho¢eském Kkraji, proto se budu zabyvat

prave timto krajem.

JihoGesky kraj ma rozlohu 10 tis. km? a predstavuje 12,8% tizemi celé Ceské
republiky. K 30. zaii 2016 zde zilo 638 648 obyvatel. V roce 2016 byl zaznamenan rst
poctu obyvatel. Z celkového pohledu obyvatelstvo jihoceského kraje starne. Od roku
2007 je zde vice senioril nad 65 let, nez déti pod 15 let. Primérny vék obyvatel je 42,1

roku.

Pivovar Malt se orientuje na zakazniky od 18-ti let. Mladi lidé chtéji vyzkouset
nova piva a nové prichuté. Napiiklad konopné nebo pSeni¢né pivo. Star§i obyvatelé
vyhledévaji klasickad piva typu svétly lezak a svétlé vycepni pivo.

Dle dat Ceského statistického ufadu je ziejmé, ze v Jihodeském kraji roste pocet
obyvatel ve skupinach 0-14 let a 65+. Naproti tomu klesa pocet obyvatel ve véku 15-64.

Tato skutec¢nost zptisobuje pokles celkového poctu obyvatel, kterym je vice nez 18 let.

Obrazek 8: Pocet obyvatel v Jiho¢eském kraji

Pocet obyvatel v Jiho¢eském kraji
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0-14 94968 95890 96875 97967
15-64 434132 429563 425694 421869
65+ 107511 111254 114731 117998
18+ 524199 523800 523343 522799
roky
0-14 15-64 65+ 18+

Zdroj: Cesky statisticky ufad
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4.2.2 Technologické faktory

Elektronicka vyména dat (EDI) — jde o komunikaéni technologii, kterou mohou vyuzivat

nejen velké podniky, ale i malé firmy. Pomoci tohoto systému si obchodni partneti mezi
sebou posilaji faktury, dodaci listy, objednavky, ceniky apod. V§e probiha elektronicky
a pln¢ se tak nahrazuje vyména papirovych dokladi. Pro mnoho firem, které piijimaji
a odesilaji velmi vysoky pocet dokumentd, je tento systém nezbytny. Pokud s nimi chce
spolupracovat jina firma, kterd doposud EDI nevyuziva, musi se pozadavku na

elektronickou vymeénu dat pfizplsobit.

ey oo

setkat u obchodnich fetézct, vyuzivaji ji ale i banky, zdravotnici nebo statni sprava.
V Ceské republice nejvice vyuziva EDI fetézec Globus, COOP Morava, Makro, Ahold

a Tesco (edizone.cz; logistica.ihned.cz; ediss.cz).

Tabulka 3: Ptehled vybranych obchodnich fetézct vyuzivajicich EDI

Obchodni fetézec Pouzivané zpravy
Globus ORDERS, ORDRSP, DESADV, RECADV, INVOIC,

INVRPT, SLSRPT, AUTACK, APERAK
ORDERS, DESADV, INVOIC,
COMDIS, REMADV, PRICAT, AUTACK, APERAK
ORDERS, DESADV, RECADV,

COOP Morava

Makro INVOIC, COMDIS, INVRPT, AUTACK, APERAK
ol ORDERS, DESADV, RECADV.

INVOIC, RETANN, AUTACK, APERAK
e ORDERS, RECADV, INVOIC, COMDIS, RETANN, INVR

PT, APERAK

Zdroj: edizone.cz
Vysvétlivky k tabulce:
ORDERS = objednavka
ORDRSP = potvrzeni objednavky
DESADYV = dodaci list
RECADV = pfijemka
INVOIC = faktura
INVRPT = piehled zasob
SLSRPT = ptehled prodeji
AUTACK = potvrzeni o desifrovani a ovérfeni elektronického podpisu

APERAK = potvrzeni o pievzeti zpravy aplikaci (ccv.cz).
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Chlazeni piva — jestlize se pivovar rozhodne prodavat tzv. ziva piva, tedy nepasterizovana
a nefiltrovand, musi se tomu pfizptsobit i podminky skladovani. Teplota skladovani by
se m¢la pohybovat mezi 4 — 8°C. V obchodnich fetézcich je nutné zajistit lednici, kde
budou piva vystavena. Pokud se nepodafi lednici zajistit, prodej v téchto mistech neni
mozny.

4.2.3 Ekonomické faktory

Vyvoj cen — V nésledujicim grafu uvadim, jak se Vv priméru vyvijely ceny piva v roce
2015 a 2016. Ceny jsou uvedeny za 0,5 litru piva. Jak mizeme vidét, v ¢ervnu 2015 se
zvedla cena obou druhil piv o nékolik halétt, av§ak v srpnu 2015 se zase vratila zpét.
Cena se ménila o + 10 haléfi. V roce 2016 byl nejvétsi propad ceny u svétlého lezaku,

ato v kvétnu, kdy cena klesla o 47 halétt.

Vzhledem k tomu, Ze se ceny piva neliSily nijak vyrazn¢, nemusel Pivovar Malt

meénit své ceny. Svétlé vycCepni pivo prodava za 45 Ké&/litr a svétly lezak za 55 K¢/litr.

Obrazek 9: Primérné ceny piva v roce 2015 a 2016

Primérné ceny piva v roce 2015 a 2016
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

Dotace od statu & Evropské unie — Ceské republika i Evropska unie nabizeji mnoho

ruznych podpor podnikatelti. Jedna se o dotace na technologie, vyzkum a vyvoj,

nemovitosti, energetiku, zaméstnance atd.
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Moznost ziskani dotaci je pro Pivovar Malt velkou pfilezitosti. V minulosti jiz
Pivovar Malt vyuzil dotaci od Gfadu prace na zaméstnance. Nejprve musely byt splnény
podminky pro ziskani dotace. Po sepsani smlouvy vyplacel Utad prace v Ceskych
Bud¢jovicich po dobu Sesti mésici naklady na daného zaméstnance. Maximalni vySe

poskytnuté mési¢ni dotace byla 10 000 K¢.

V soucasné dob¢ se majitelé Pivovaru Malt snazi najit vhodnou budovu, kde by
mohl vzniknout pivovar a restaurace. Informace o dostupnych nebo chystanych
podporach jsou zvefejiiovany na webovych strankach Czechlnvestu nebo ministerstva

pro mistni rozvoj CR.

4.2.4 Politické faktory
Jednani vlady — Od roku 2017 se Pivovar Malt musel pfizptsobit nové zavedené povinné
elektronické evidenci trzeb, tzv EET. Znamena to, Ze musi evidovat trzby za prodané
zbozi v hotovosti a odesilat je pod svym unikétnim koédem pomoci internetového spojent,
na server finan¢ni spravy. Obratem by mél pfijit do n€kolika sekund dalsi kod, ktery se
poté vytiskne na ucétenku. Cilem této evidence je dle ministerstva financi zamezeni
danovym Unikiim.

Pivovar Malt spada do druhé a tieti viny EET. Druha vina zahrnuje velkoobchod
a maloobchod a byla spusténa 1. 3. 2017. Tteti vlna se tyka mimo jiné i stankového
prodeje. Piivodné méla za¢it od 1. 3. 2018, Ustavni soud ale v prosinci 2017 zrusil nékolik
¢asti zékona o evidenci trZzeb. Prozatim se 3. a 4. vlna odklada a Ministerstvo financi by
nyni mélo ptedlozit novelu zdkona o EET. Pokud se tfeti vina spusti, nastava otazka, jak
se bude fesit odesilani trzeb pii velkém naporu lidi. Piikladem je festival Okolo Tieboné,
ktery navstévuje n€kolik tisic lidi. Zakon umoznuje evidenci trzeb v tzv. zjednoduSeném
rezimu ,,off-line“. U tohoto rezimu je podnikatel povinen odeslat svou trzbu nejpozdé;ji
do péti dnti. Takto by se odeslaly vSechny trzby najednou a nevznikal by tak chaos v ramci
stankového prodeje na velkych akcich. O povoleni zjednoduseného rezimu musi Pivovar

Malt pozéadat a poté finan¢ni sprava rozhodne, zda Zadosti vyhovi.

4.2.5 Shrnuti STEP analyzy

V této analyze jsem odpovédé€la na otazku, které z vnéjSich faktort maji vliv na
podnik. Co se tyce socidlnich faktori, uvadim zde demograficky vyvoj a kontakt se
zakazniky. V technologickych faktorech jsem popsala postup vyroby piva a uvadim zde

organizaci, kterd se zabyva védou a vyzkumem. Ekonomické faktory se tykaji vyvoje cen
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piva za posledni 2 roky a moznych dotaci. U politickych faktort je nejaktualnéjsi

rozhodnuti Ustavniho soudu o elektronické evidenci trzeb.
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4.3 Porterova analyza konkurence

4.3.1 Hrozba nové prichozich firem

Bariéry vstupu do odvétvi spocivaji predevsim ve velké financni zatézi a nasyceni

trhu. V Ceské republice je v sou¢asné dobé pies 300 minipivovart. Vétsina z nich vaii

pivo pouze pro potieby vlastni restaurace.

4.3.2 Odbératelé

V nasledujici tabulce uvadim hlavni odbératele a jejich primérny odbér za mésic.

Tabulka 4: Hlavni odbératelé

Nazev odbératele Odbéfafli:i:hv PET Odbér piva v sudech Prﬁnﬁn?; (I)r(tjr zz;)za mesic Vym}?lggli:;;(;(zt;ir?:ele z
Ekofarma Horni Chrastany ANO ANO 560 Velmi vyznamny
Apartnamy Kadlecia NE ANO 400 Velmi vyzmanmy
Festival Okolo Treboné NE ANO 200 Velmi vyzmanmy
Radni¢ni restaurace Kiemze NE ANO 180 SpiSe vyzmanmy
Bom in London Coffee and Kitchen NE ANO 150 Spie vyzmanmy
Terno Ceské Budéjovice ANO ANO 35 SpiSe nevyznamny
Globus Ceské Budgjovice ANO NE 30 SpiSe nevyznamny

Zdroj: vlastni

Jak miZeme vidét, z hlediska velikosti odbéru jsou pro pivovar nejdileZité;si:
festival Okolo Trebone, EKOfarma Horni Chrastany a apartmany Kadlecii. Na ty se

pivovar nejvice zamétuje a buduje S nimi dlouhodobou spolupraci.

Na festivalu Okolo Tieboné se stal Pivovar Malt vyhradnim dodavatelem piva
a obcCerstveni. Tato akce pomohla pivovaru ke zviditelnéni a také k ziskani mnoha novych
zkusenosti. Poradatelé festivalu méli pozadavek na dodani specialni edice piva, kterému
zvolili jméno ucastnici festivalu. Pivo dostalo nazev Okoloko. Tim chtéli poradatelé
zvysit zajem o festival. Tento ukol se panu sladkovi podafilo splnit a uvafil ,,festivalovou
jedenactku®. Diky hladkému a bezproblémovému pribéhu vSech akci, které se konaly,
ziskal Pivovar Malt pfislib dal$i spoluprace. Ta vSak bude zaviset na dalSich jednanich,

ktera budou probihat pied zacatkem sezony.

Navstévnost apartmant Kadlect je ovliviiovana turistickymi sezénami. To se
projevuje na velikosti doddvek piva. Nejvétsi odbér je béhem 1éta. V apartmanech

Kadlec provadi pan sladek dohled nad vyrobou piva ve specialnim malém
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mikropivovaru Grainfather pro domaci pouziti, ve kterém si ubytovani hosté mohou

b&hem svého pobytu sami vafit pivo. To je velkym ldkadlem pro nové hosty.

EKOfarma Horni Chrastany nabizi svym hostim nejen ubytovani, ale také prostor
pro setkani rtiznych skupin, potradani oslav, ¢i vecirkii. Konaji se zde tzv. fizené
degustace, kdy se sejde urCita skupina lidi a sladek z Pivovaru Malt jim ptedava
informace o ptivodu piva, vafeni apod. Ve zdejSim penzionu se prodava ¢epované pivo.
Pro velky narust poptavky zde vznika dalsi prodejni misto, kde mohou zakaznici koupit

pivo v PET lahvich.!

Prodej v supermarketu Terno a v hypermarketu Globus v Ceskych Bud&jovicich
je spise doplnkovy. Jeho funkce je predev§im reklamni. V soucasné dob¢ jedna Pivovar

Malt o zafazeni svych produktu také do siti prodejen Jednota v Tabote.

4.3.3 Dodavatelé

Pivovar Malt ma hlavni dva dodavatele, na kterych je zavisly. Jedna se o Akciovy
pivovar Letiny, a.s. a Pivovar Hubertus, a.s. V téchto pivovarech nechava Pivovar Malt
vafit své pivo. Akciovy pivovar Letiny zajiStuje vyrobu vSech pivnich speciali. Mezi né
patii: konopné, zazvorové, zelené, visiiové, pSeni¢né, polotmavé pivo a IPA. V Pivovaru
Hubertus se vyrabi svétlé vycepni pivo, svétly lezak a lezak medium. Vzhledem k tomu,
ze Pivovar Malt je ,1létajici”, nakupuji veskeré suroviny pro vyrobu vysSe zminéné
pivovary. Ty poté vystavuji Pivovaru Malt fakturu za koneény vyrobek, kde jsou
zohlednény vSechny vyrobni néklady a spotfebni dan. Spotiebni dan odvadi dodavatel.
Pfipadna zména dodavatelii by byla naro¢na predevsim Casové, jelikoz by se jednalo
0 dojednéani podminek s novymi dodavateli. Nejde ale o likvidacni problém. V tuzemsku

existuje n€kolik dalSich minipivovart, se kterymi by bylo moZzné navézat spolupraci.

1 Béhem roku 2017, kdy vznikala tato bakalaiské prace, vybudovali majitelé EKOfarmy
Horni Chrastany svij vlastni minipivovar. Z odbératele se tak v zavéru roku stal dodavatel,
protoze Pivovar Malt pfesunul ¢ast své vyroby pravé sem. Je to vyhodnéj$i misto pro vyrobu piva,
protoze je v blizkém okoli Ceskych Budgjovic, na rozdil od Akciového pivovaru Letiny nebo
Pivovaru Hubertus (viz nasledujici kapitolu). Navzdory tomu, Ze je vysledkem této zmény ubytek
odbeératele, neni tato situace pro minipivovar Malt z hlediska pfijmu z prodeje piva ztratova, jak
by se na prvni pohled mohlo zdat. Sladek pivovaru Malt je totiz majiteli EKOfarmy Horni
Chrastany najimén na vateni piva, diky cemuZ je mozné fakturovat za sluzby sladka a tyto ptijmy

kompenzuji pivodni trzby za odbér piva.
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Pivovar Malt si zaklada na své image, proto nechal navrhnout a vypracovat své
logo odbornou reklamni firmu Klouda=kloudna reklama. Logo je ladéno do barev, které
si ur¢ili sami majitelé pivovaru. Jde o piirodni barvy jako jsou okrova, hnéda, Zluta.
S témito barvami koresponduji i reklamni pfedméty a webové stranky. Pan Klouda se

stale podili na tvorbé¢ etiket, bannerti, letakl a plakéatu.

4.3.4 Konkurence v odvétvi

Pivovary v Ceské republice mizeme rozdélit na velké, stfedni a minipivovary.
V JihoCeském kraji, kde ptisobi Pivovar Malt, najdeme spoustu minipivovard, které by
mohly byt konkurenci. V nasledujici tabulce uvadim minipivovary, které jsou Pivovaru

Malt nejblize.

Tabulka 5: Konkurence

, Vlastni Utast na pivnich Pocet stalych
Nazev konkurenta . .
restaurace slavnostech druhii piv
1. ceskobudé&jovicky minipivovar Knézinek ANO ANO 3
Pivovar Prachatice ANO ANO 5
Minipivovar Krajinska 27 ANO NE 5
Megstsky pivovar Gabretus ANO NE 2
Minipivovar BEERANEK ANO ANO 4

Zdroj: vlastni

VSechny uvedené konkurenéni minipivovary maji vlastni restauraci, kde
prodévaji vétSinu své produkce. To je jejich velkd vyhoda oproti Pivovaru Malt, ktery
kvali nizkému kapitalu zatim na vlastni restaura¢ni zatizeni nedosahl. Musi se proto
snazit prodat své pivo do jinych restauraci. Zde se ale dostavad do stfetu s velkymi
pivovary (ve vétsSin¢ piipadi Budé&jovicky Budvar, n.p., Plzensky Prazdroj, a.s., nebo
Pivovary Lobkowicz, a.s.), které maji s restauracemi uzavieny dlouhodobé smlouvy
0 odbéru piva. Tyto podniky musi spliiovat domluvenou mési¢ni vyto¢ piva, jinak jim
hrozi sankce. Pivovary jim ale také poskytuji benefity jako je vybaveni restaurace

(finanéni pomoc pfi vzniku restaurace, ubrusy, podtacky, sklenice atd.).

Velkou konkuren¢ni vyhodou Pivovaru Malt je zavedeni Carovych kodi na
vSechna sva piva a odesilani dat elektronicky pfes systém EDI. Tento systém vyuziva

jako jeden z mala minipivovart.

Pan majitel Pivovaru Malt tika, Zze uvedené minipivovary nepovaZuje za

ohroZujici konkurenci.
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4.3.5 Tlak substituta
Potencidlnim substitutem piva je jiny druh alkoholu, ktery uspokoji potfebu

Cloveka. Ve spotiebé piva miizeme zaménovat rizné typy, druhy ¢i znacky.

Z nize uvedeného grafu vidime, Ze spotieba piva je mnohondsobné vyssi nez
jakéhokoliv jiného druhu alkoholu. Na osobu pfipadd kazdoro¢né okolo 147 litri.
Spotteba lihovin se pohybuje okolo 6,5 litru na osobu za rok. Vina vypije jeden ¢lovek

zhruba 19 litra za rok.

Obrazek 10: Spotieba alkoholickych napojui na obyvatele za rok

Spoti‘eba alkoholickych nipoji na obyvatele za rok
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140
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lihoviny ®mvino = pivo
Zdroj: Cesky statisticky tGfad

3.4.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Porterova analyza konkurence zobrazuje nejdilezitéjsi odbératele a dodavatele
pivovaru. Pivovar Malt ma 3 nejvyznamnéjs$i odbératele, kterymi jsou: apartmany
Kadlecti, EKOfarma Horni ChraStany a festival Okolo Ttebon&. Hlavni dodavatelé jsou
dva: Akciovy pivovar Letiny, a.S. a Pivovar Hubertus, a.s. Dale bylo zjisténo, ze Pivovar
Malt mé 5 nejblizSich konkurentd. VSichni maji vlastni restauraci, a to je jejich nejvétsi
konkurenéni vyhoda. Co se ty&e substituti,, dle dat z Ceského statistického tfadu je vidét,

ze zadny jiny alkohol nema vliv na spotiebu piva.

38



4.4 SWOT analyza
4.4.1 Silné stranky

Silnych stranek ma pivovar né€kolik. Mezi prvni patii odbornost a praxe pana
majitele ve sladovnictvi a vyrobé piva. Pan majitel, ktery je zaroven sladkem v Pivovaru
Malt, vystudoval Stfedni primyslovou Skolu potravinatfské technologie, obor kvasna
technologie v Praze. Po dokonceni studia byl zaméstnan n¢kolik let v Pivovaru Nymburk,
spol. s.r.o. a své znalosti si neustale prohlubuje. Dale je pro pivovar vyznamna jeho
spolehlivost a flexibilita. Pivovar Malt je schopny rychle a flexibilné reagovat na
poptavku. Naptiklad v prosinci 2016 se konal velky koncert skupiny Krystof v Tieboni.
Pivodné domluveny dodavatel piva zrusil v den kondni koncertu svou ucast. Pofadatel
akce oslovil Pivovar Malt, zda by zajistil dodavku piva na tuto akci. Pivovar Malt akci

uspesné zrealizoval.

Vyroba kvalitniho piva z ¢eskych surovin a podle jedine¢né receptury, kterou si
tvori sam sladek, je také velice silnou strankou. V neposledni fad€ sem patii také zajisteni
klicovych aktivit primo majiteli. Timto se snizuji naklady na outsourcing. Jde predevSim
o vedeni ucetnictvi, administrativu, finan¢éni fizeni, zpracovani mezd, marketing,
logistiku, distribuci nebo dopravu objednavek odbératelim vlastnim dodavkovym

vozem.

4.4.2 Slabé stranky

Nejzasadnéjsi slabd stranka, kterd ovliviiuje cely zamér pivovaru, je maly viastni
kapital. Pivovar Malt chce vytvoftit cely aredl, ve kterém se bude vafit pivo, budou zde
prostory pro restauraci, kde se bude pivo Cepovat piimo ztanku. Dale se pocita
S prostorem pro penzion, aby se zde mohli hosté ubytovat. Vzhledem k tomu, Ze Pivovar
Malt zaciné od uplného zacatku a nema dostateny kapital, musi postupovat po mensich
krocich. Majitelé pivovaru maji nedostatecné financni rezervy, proto tidi firmu prozatim
bezaplatné. Dalsi slabou strankou jsou Vyssi vyrobni ndklady. Z davodu vyroby piva bez
nahrazek a polotovard se zvysuji vyrobni naklady. To vede k vy$§im cenam piva. Proto

se pivovar orientuje na segment trhu, ktery upfednostituje kvalitu i za vySsi cenu.

4.4.3 Prilezitosti

V soucasné dobé je hlavnim tkolem ptedevSim nalezeni prostorii pro viastni
vyrobu. Usnadni se tak logistika, protoZe se pivo nebude muset dovazet. Pivovar Malt se

nebude muset délit o kapacitu vyroby s dal$im pivovarem a zékaznici budou konkrétné
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znat misto, kde se pivo vyrabi. S timto krokem souvisi také otevieni viastni restaurace,
kde se bude pivo ¢epovat ptimo z tanku. Od tohoto kroku Pivovar Malt ocekava narast
zékaznikll a zvySeni objemu prodeje piva. Lakadlem mutize byt také moznost prohlidky
pivovaru. Aby mohl Pivovar Malt tento krok co nejdiive uskutecnit, sleduje moznosti
ziskani dotaci na podporu podnikateli. Tyto dotace vypisuje jak Evropské unie, tak

I Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

4.4.4 Ohrozeni

Ohrozeni by pro Pivovar Malt mohlo byt zejména v ristu nakladii. Naklady na
vyrobu a distribuci piva jsou jiz nyni vysoké. Divodem je pouzivani kvalitnich ¢eskych
surovin. Piva neprochazeji filtraci ani pasterizaci, jsou tedy ,,ziva“ a musi se skladovat
v chladu. Proto je jejich doba trvanlivosti nizsi nez u jinych piv, ktera jsou oc€isténa od
kvasinek. Zde nastava problém s prodejem v hypermarketech a supermarketech. Ne vzdy
se stihnou prodat vSechna piva a dochazi tak k tomu, Ze piva, kterym kon¢i zaruéni doba,
jsou stazena z prodeje. Toto je negativni strankou prodeje v obchodnich fetézcich. Dalsim
ohrozenim by mohly byt vypadky v doddvce surovin. Tyto vypadky by ale musely byt
dlouhodobého razu, protoze pivovar ma urcité zasoby a n¢jakou dobu bez dodavky

vydrzi.

4.4.5 Fullerdv trojuhlenik a vyhodnoceni SWOT
V této metod¢ porovnavam kazdy faktor s kazdym a rozhoduji, ktery je pro firmu

vyznamnéj$i.

Zde je prehled 8 faktorti, které¢ budu hodnotit:

1) odbornost a praxe

2) zajisténi kli¢ovych aktivit majiteli

3) maly vlastni kapital

4) vysoke naklady

5) vlastni prostory pro vyrobu

6) vlastni restaurace

7) rist naklada

8) vypadky v dodavce
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Obrazek 11: Fullertiv trojuhelnik

1 1 1 1 1 1
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2 2 2 2 2 2
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4 4 4 4
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7 8
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Zdroj: vlastni

Tabulka 6: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Cislo Absolutni
'ha 0 ]k , ﬂ 0
faktoru Cetnost Vahav% | Celkovy podilv %
Silné strinky 1 4 14,29 1429
2 0 0,00
Slabé strénky 3 7 25,00 214
4 2 7,14
Prilezitosti > 6 21,43 14
6 3 10,71
OhroZeni 7 3 10,71 ’43
8 3 10,71
Celkem R 8 i 100,00

Zdroj: vlastni
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Z této tabulky vyplyva, ze slabé stranky pfevazuji nad silnymi a pfilezitosti nad
ohrozenimi. To znamen4, Ze by se mél podnik zaméfit za strategii ,, WO*, tedy odstranit

slabiny a vyuzit vyhody z pfilezitosti.

42



4.5 Navrh strategie

Hlavni slabou strankou Pivovaru Malt je maly vlastni kapital. Od konkurence se
podnik nejvice lisi v tom, Ze nema vlastni prostory pro vyrobu a prodej svého piva
arovnéz mu schazi tolik potfebny piimy kontakt se zdkaznikem ve vlastni pivnici,
piipadné restauraci. Uskali absence vlastnich prostor pro vyrobu spodiva piedev§im
V tom, Ze majitel musi vyuzivat prostory jinych pivovart, kde je vice omezen kapacitnimi
moznostmi, to znamend, Ze nemuze vyuzivat celych prostor pivovaru, nebot v ném
paralelné probiha vyroba konkurenéni znacky piva. Z tohoto diivodu neni mozné v ramci
jednoho pivovaru uvaftit vice nez dva druhy piva, a majitelé¢ proto musi nékdy vyuzivat
az tii rizné konkurencni prostory pro vyrobu, které se nenachazi ve stejném regionu.

Vyrobu proto znesnadinuje a rovnéz prodrazuje nutnost vse dovazet z velké vzdalenosti.

Protoze Pivovar Malt postrada vlastni prostory pro prodej piva a nedisponuje
vlastni pivnici, zavisi prodej a pocet zdkaznikli na jiz vytvotfenych kontaktech (tyto
kontakty vznikaji na nejruznéjsich akcich typu festival Okolo Ttebong, slavnosti piva
apod.) a na doporuceni stavajicich zdkazniki, coz podniku nedava ptili§ mnoho moznosti
a dobré vyhlidky na rozsifeni po¢tu odbératel a upevnéni pozice na trhu. Vlastni
prodejna pivnice ¢i restaurace by Pivovaru Malt v kazdém piipadé pomohla nalakat vétsi
pocet zakaznikl. Napiiklad nachézela-li by se prodejna na frekventovanéj$im misté
V centru mésta, je velice pravdépodobné, Ze prodejnu navstivi a nakoupi v ni i lidé, ktefi
nakup piva pivodné nezamysleli, ale prochazeli kolem prodejny, ktera je zaujala, a tim

je motivovala k nakupu.

Pravdépodobné;jsi variantou, nez ze si zakaznik koupi pivo k doméci spotiebg, je
jeho konzumace v prostorach pivnice, piipadné restaurace. Bude-li pro pivnici zvoleno
vhodné a strategické misto a vytvofi-li navic majitelé Pivovaru Malt pro své zakazniky
prijemné prostiedi, budou se jisté vracet nejen za dobrym pivem, ale také za dobrou
atmosférou. Pivnice se tak muze stat oblibenym mistem pro setkavani. Nyni je tedy

dulezité, aby pivovar zajistil tyto prostory, a stal se tak 1épe konkurenceschopnym.

Pokud bude mit pivovar svou varnu, snizi ndklady na dopravu piva, ziska nové
zékazniky, a tim se zvednou trzby z prodeje. Objekt pivovaru by mél byt na dobte
dostupném misté a v piijemném prostiedi, kam se budou zakaznici radi vracet. Pro
rychlejsi dosazeni toho cile miize pivovaru pomoci ziskani dotace, kterd by se mohla

pouzit na nakup nemovitosti nebo jeji opravu, ptipadné na nakup celé technologie.
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Nabizi se zde rovné€Z moznost si prostory pro vyrobu pronajmout. To ma ale své
zapory. Technologie by se méla umistit na své konecné misto, aby se s ni nemuselo dale
manipulovat a pfesouvat ji. Byva navrzena ptesné pro dané prostory. Pokud by podnik
zadal o dotaci na vyrobni technologii, musi spliiovat mnoho podminek. Jednou z nich je
fakt, Ze podnik nema prostory v pronajmu, ale ve svém vlastnictvi. Instituce si tak
zajistuji ruceni budovou v pripad¢é neschopnosti splacet. Proto je dilezité, aby majitelé

pivovaru nasli vhodny objekt ke koupi.

Druhou variantou financovani vlastnich prostor pro vyrobu, prodejnu, piipadné
pivnici je vyuziti moznosti uvéru. Podminkou pro poskytnuti avéru je nutnost za

zapujcenou Castku rucit zakoupenou ¢i jinou nemovitosti.

Prostory pro samotnou vyrobu piva musi mit alespofi 150 m2. Jedna se o tii
mistnosti. V jedné se Srotuje je€men, ve druhé je varna a ve tfeti spilka a tanky, ve kterych
pivo dozrava. Veskeré vybaveni pro vyrobu piva dodava specializovana firma. Realny
ro¢ni vystav piva je cca 1200 hektolitrd. Pti této velikosti by byla optimalni varna
0 objemu 1000 litri/varka. Vyrobni technologie ve velikosti varny 1000 litrii, 3 spilky a 7

tankil se pohybuje v cenové relaci 4,5 mil. K¢.

Takika idedlnim mistem pro vybudovani pivovaru vcetné restaurace by byl objekt
v klidné okrajové ¢&asti Ceskych Budg&jovic v dosahu méstské hromadné dopravy
i cyklostezek, aby se sem lidé snadno dostali i jinym zpisobem nez autem. Piijemnou
atmosféru celému podniku by vytvofil naptiklad starsi, ale stylové opraveny a zatfizeny

statek.

JihoCeské realitni kancelafe nyni nabizeji tyto pro pivovar vhodné objekty:

e Komerc¢ni budovu s velkymi vnitinimi i venkovnimi prostory. Budova se nachazi
na pozemku o velikosti 872 m? na Lidické t¥idé v Ceskych Bud&jovicich. Do mista
jezdi MHD a nedaleko je také vlakové zastavka. Cena uvedend realitni kancelafi
je 7 500 000 K¢, k cen¢ by musely byt rovnéz ptipocteny dalsi naklady na opravy

a uzptisobeni prostor pro vyrobu piva.?

2https://jiho.ceskereality.cz/komercni—prostory/ostatni—komercni—

prostory/?id=DDN35802N1609375&sfset=0kres%3D13%7Coperace%3D0%7Ctyp%3D500%7Cpouze_kod_obce%3D0%7C
negacetypu%3D0%7Crozcestnik%3D%7Csf_okres%3D13%7Csf_d_okres%3D0%7Csf_regionalni_oblast%3Dceskobudejovi
cko%7Csf_d_regionalni_oblast%3Dtrhosvinensko%252Cvltavotynsko%252Cceske-budejovice%7Csf_kde%3D
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https://jiho.ceskereality.cz/komercni-prostory/ostatni-komercni-prostory/?id=DDN35802N1609375&sfset=okres%3D13%7Coperace%3D0%7Ctyp%3D500%7Cpouze_kod_obce%3D0%7Cnegacetypu%3D0%7Crozcestnik%3D%7Csf_okres%3D13%7Csf_d_okres%3D0%7Csf_regionalni_oblast%3Dceskobudejovicko%7Csf_d_regionalni_oblast%3Dtrhosvinensko%252Cvltavotynsko%252Cceske-budejovice%7Csf_kde%3D
https://jiho.ceskereality.cz/komercni-prostory/ostatni-komercni-prostory/?id=DDN35802N1609375&sfset=okres%3D13%7Coperace%3D0%7Ctyp%3D500%7Cpouze_kod_obce%3D0%7Cnegacetypu%3D0%7Crozcestnik%3D%7Csf_okres%3D13%7Csf_d_okres%3D0%7Csf_regionalni_oblast%3Dceskobudejovicko%7Csf_d_regionalni_oblast%3Dtrhosvinensko%252Cvltavotynsko%252Cceske-budejovice%7Csf_kde%3D
https://jiho.ceskereality.cz/komercni-prostory/ostatni-komercni-prostory/?id=DDN35802N1609375&sfset=okres%3D13%7Coperace%3D0%7Ctyp%3D500%7Cpouze_kod_obce%3D0%7Cnegacetypu%3D0%7Crozcestnik%3D%7Csf_okres%3D13%7Csf_d_okres%3D0%7Csf_regionalni_oblast%3Dceskobudejovicko%7Csf_d_regionalni_oblast%3Dtrhosvinensko%252Cvltavotynsko%252Cceske-budejovice%7Csf_kde%3D

e Restauraci smoznosti ubytovani ve zrekonstruovaném puvodnim statku
v méstské &asti Roznov. Rozloha objektu je 765 m?. Budova je krasné
zrekonstruovana a nemusely by se vydavat tak velké naklady na piredélani
a opravy jako u ptedchozi nemovitosti. Cenu realitni kancelat neuvadi, ale lze
predpokladat, ze bude velmi vysoka. Navic sprava takového objektu bude velmi
naro¢na a naklady by byly vyssi, neZ si pivovar maze v této chvili dovolit.

e Zatim nejvhodnéjsi moznosti se jevi uzaviené staveni na Lidické tfid€. V blizkosti
je jak cyklostezka, tak zastivka MHD, kam jedou 3 autobusové linky. Velikosti
by tento dim odpovidal. Byl by zde také prostor pro vybudovani kancelari, které
by se mohly pronajimat, aby mél pivovar ptijem a vice prostfedkil pro splaceni
uvéru a spravu objektu. Cena nemovitosti je 2 500 000 K¢&, pti¢emz je opét nutné
pocitat s naklady na rekonstrukci objektu i jeho pfizpisobeni podminkam
a pozadavkiim provozu pivovaru. I pfes tyto naklady je, vzhledem k pomérn¢
nizké prodejni cené, tento objekt cenoveé nejvice dostupny ze vSech realitnimi
kancelafemi nabizenych nemovitosti a diky jeho vhodné velikosti oproti
pfedchozim dvéma objektlim, jejichz rozloha by nebyla zdaleka plné vyuzita,

bych jej majitelim Pivovaru Malt doporugila jako idealni.*

Hrubé kalkulace nakladd na pofizeni budovy, za predpokladu, Ze zvolime teti
z vySe zminénych objektl, by zahrnovala tyto polozky: naklady na koupi prostor/budovy
— 2,5 mil. K¢, odhadované néklady na rekonstrukei objektu — 3 mil. K¢, odhadované
naklady na vybaveni pivovaru — 4,5 mil. K¢, odhadované naklady na vybaveni pivnice —
max. 0,5 mil. K¢&. Celkova hruba kalkulace ndkladl spojenych se strategii WO tedy ¢ini
10,5 mil. K¢.

Abych mohla vypocitat hruby zisk, potiebuji znat také naklady na vyrobu piva,
které¢ uvadim v nasledujicich tabulkach. Nejprve jsem vypocitala naklady na jeden litr

piva u jednotlivych druhii. Nasledné jsem vypoéty pirevedla na objem celé jedné varky,

8 https://jiho.ceskereality.cz/komercni-
prostory/hotely/?id=FUJ8065700120&sfset=0kres%3D13%7Coperace%3D0%7Ctyp%3D500%7Cpouze_kod_obce
%3D0%7Cnegacetypu%3D0%7Crozcestnik%3D%7Csf_okres%3D13%7Csf_d_okres%3D0%7Csf_regionalni_oblas
t%3Dceskobudejovicko%7Csf_d_regionalni_oblast%3Dtrhosvinensko%252Cvltavotynsko%252Cceske-
budejovice%7Csf_kde%3DO0

4 http://www.sorent.cz/reality/?nemovitost=a529eaa2529a8746edealc3bcfodlab7
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https://jiho.ceskereality.cz/komercni-prostory/hotely/?id=FUJ8065700120&sfset=okres%3D13%7Coperace%3D0%7Ctyp%3D500%7Cpouze_kod_obce%3D0%7Cnegacetypu%3D0%7Crozcestnik%3D%7Csf_okres%3D13%7Csf_d_okres%3D0%7Csf_regionalni_oblast%3Dceskobudejovicko%7Csf_d_regionalni_oblast%3Dtrhosvinensko%252Cvltavotynsko%252Cceske-budejovice%7Csf_kde%3D0
https://jiho.ceskereality.cz/komercni-prostory/hotely/?id=FUJ8065700120&sfset=okres%3D13%7Coperace%3D0%7Ctyp%3D500%7Cpouze_kod_obce%3D0%7Cnegacetypu%3D0%7Crozcestnik%3D%7Csf_okres%3D13%7Csf_d_okres%3D0%7Csf_regionalni_oblast%3Dceskobudejovicko%7Csf_d_regionalni_oblast%3Dtrhosvinensko%252Cvltavotynsko%252Cceske-budejovice%7Csf_kde%3D0
https://jiho.ceskereality.cz/komercni-prostory/hotely/?id=FUJ8065700120&sfset=okres%3D13%7Coperace%3D0%7Ctyp%3D500%7Cpouze_kod_obce%3D0%7Cnegacetypu%3D0%7Crozcestnik%3D%7Csf_okres%3D13%7Csf_d_okres%3D0%7Csf_regionalni_oblast%3Dceskobudejovicko%7Csf_d_regionalni_oblast%3Dtrhosvinensko%252Cvltavotynsko%252Cceske-budejovice%7Csf_kde%3D0
http://www.sorent.cz/reality/?nemovitost=a529eaa2529a8746edea1c3bcf9d1ab7

tedy 1000 litrd. Dle dostupnych dat jsem spocitala piiblizny pocet varek jednotlivych

druhil piv a nasledné mi vysly celkové néklady na vyrobu piva za jeden rok.

Tabulka 7: Kalkulace nakladd na vyrobu 1 litru piva

Svétlé vyCepni | Svétly lezak medium, Svétly lezak Polotmavé IPA
Slad 2,06 2,25 2,45 2,95 2,88
Chmel 0,73 0,97 0,97 0,73 4,18
Kvasnice 0,42 0,42 0,42 0,42 0,60
Voda 0,32 0,32 0,32 0,32 0,32
Elektiina 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Mzda sladka 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Sanitace 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
Spotiebni dai 1,60 1,76 1,92 2,08 2,08
Celkové niklady na 1 litr piva 11,16 K¢ 11,76 K¢ 12,11 K¢ 12,53 K¢ 16,10 K¢

Tabulka 8: Kalkulace nakladi na vyrobu piva na 1 rok

Zdroj: vlastni

. Naklady na vyrobu L Naklady na vyrobu
Druh piva 1 varky (1 000 fitrt) Pocet varek za rok piva 7 rok

Svétlé vyCepni 11 161,41 18 200 905,31

Svétly lezak medium 11 757,82 35 411 523,56

Svétly lezak 12 114,99 21 254 414,79

Polotmavé 12 534,02 18 225612,43

IPA 16 103,36 8 128 826,88

Celkem - 100 1221 282,97 K¢
Zdroj: vlastni

Hruba kalkulace trzeb by vypadala nasledovné:
Tabulka 9: Kalkulace trzeb z prodeje piva za 1 rok
_ Primernd i [Pocet uvaternveh htct
Druh piva rumeria prc_)dejm Oeet tvatenye ltr Trzba z prodeje
cena za litr piva

Svetlé vycepni 28,50 18000 513 000,00

Svétly lezak medium 30,00 35000 1 050 000,00

Svétly lezak 32,00 21000 672 000,00

Polotmavé 40,00 18000 720 000,00

IPA 47,50 8000 380 000,00

Celkem - 100000 3 335 000,00 K¢

Veskeré vypocty vychazi z redlnych dat od majitelit Pivovaru Malt.

Zdroj: vlastni

Primérnou prodejni cenu jsem vypocitala z ceny za litr piva v sudu a litr piva

v lahvi. Pokud se v pivovaru uvaii dle planu 1 000 hl piva za rok, bude trzba z prodeje

cca 3 335 000 Ke¢.
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Mezi dalsi naklady spojené s provozem pivovaru patii naklady na ucetnictvi,
telefon, internet, opravy a tdrzbu budovy, svoz odpadu, energie, uroky z avéru, IT sluzby,
mzdy zamé&stnanct apod. Tyto naklady by se jisté pohybovaly ve stovkach tisicich ro¢né.

Nejvétsim financnim zatizenim je umorovani uvéru a mzdy zaméstnancim.

Veskeré konkuren¢ni podniky maji oproti Pivovaru Malt své vlastni restaurace,
jak vyplynulo také ze STEP analyzy. Aby tedy mohl byt Pivovar Malt Iépe
konkurenceschopnym, musi zajistit vlastni prostory pro vyrobu, prodej a rovnéz pravé

pro kontakt se zakaznikem.

Restaurace nemusi byt prilis velkd. Z pocatku by se mohlo jednat spiSe o pivnici,
kde by se predevsim tocilo pivo a k obCerstveni by byla v nabidce studena jidla. Postupné
S ristem pivovaru by se pivnice rozsifila na vetsi prostor a $irsi nabidku, aby se zde mohly

potadat svatby, vecirky, konference apod.

Interiér restaurace (pivnice) bych navrhovala vkusné a jednoduse zatizeny.
Nékolik stolii s lavicemi, ptipadné zidlemi. Kapacita vnitini ¢asti pivnice by méla byt
schopna usadit 50 lidi, pocitat by se mélo rovnéz s venkovnim prostorem na terase. Nesmi

chybét ani détské hiisté, aby se sem vracely 1 rodiny s détmi.

Zacit s pivnici navrhuji proto, Ze to neni finanéné narocné tak, jako vybavit
plnohodnotnou restauraci s kuchyni. Pivovar Malt nyni potfebuje piedev§im zvysit
povédomi o své znacce mezi lidmi. Ve méstech existuje mnoho podnikd, které nabizeji
pouze piva své vlastni vyroby, a lidé tam chodi prave kvili témto konkrétnim znackam.
Pivovar Malt vyrabi vice druhti piva, proto si v nabidce jisté kazdy najde to své. V nové
vybudovanych prostorach pivnice by se mohly konat ochutndvky piv pfi riznych

ptilezitostech. Naptiklad ochutnavka nového druhu piva, velikono¢ni degustace a dalsi.

Dle Ansoffova modelu, ktery popisuji v literarnim ptehledu, se pohybuje Pivovar
Malt na existujicim trhu s jiz existujicim vyrobkem. Jeho strategii by tedy mélo byt zvysit
svlj podil na trhu a pfiladkat noveé zdkazniky. K tomu bude tfeba navysSeni propagace
a distribuce. Tato strategie koresponduje se strategii WO, ktera je také zaméfena na

ziskani novych zdkaznikl a zvyseni trzeb.

Aby se lidé o novém pivovaru dozvédeli a navstévovali ho jiz od otevieni, je nutné
v¢as zacit s marketingem. V dnesni dob¢ je to pfedevsim reklama na socialnich sitich:

facebooku, instagramu a také na webovych strankach pivovaru. Na facebooku je mozné
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vytvaret rizné reklamni kampané, které je mozné zacilit na co nejvice potencidlnich
zakaznik. Aby lidé na podnik ,,nezapomnéli®, je tfeba s nimi neustile zlstavat
Vv kontaktu a pravidelné¢ vkladat piispévky. Mohou to byt informace o novinkach
z pivovaru, o akcich, které se chystaji, vtipné obrazky, ankety, soutéze atd. Je dilezité,
aby vlozené obrazky byly dobte graficky zpracované, barevné a chytlavé, protoze pak

zaujmou na prvni pohled.

Dalsi podobou reklamy jsou billboardy nebo rizné letacky. Billboardy by mohly
byt vzdy zacileny na urcitou akci, ktera se bude v pivovaru konat. Je diilezité najit pro n¢
vhodné misto, kde budou dobfe viditelné. Nem¢lo by na nich byt pfili§ mnoho informaci,
ale mély by stru¢né a jasné informovat o tom, co pivovar chysta. Naopak letacky mohou
byt vytvoteny pro jednotliva piva zvlast. Zakaznici se na nich dozvi sloZeni piva, ptivod,

historii apod.

Pokud je podnik dobie prosperujici, miva reklamu v radiu nebo televizi. Tento
zptisob komunikace se zdkazniky je nejucinngjsi, ale také finanéné velmi narocny.
Prozatim bych ho Pivovaru Malt nedoporucovala, ale Casem, s riistem podniku, by mohl

byt reklamni spot jisté vytvoren.

Nejdulezitéjsi je kontakt se zakazniky. S nimi se mizeme potkat v restauraci, na
ruznych slavnostech, gastronomickych akcich, koncertech apod. Pivovar Malt se téchto

akei snazi maximalné zucastiovat, coz povazuji za velmi ptinosné.

Pivovar Malt nema stalé zaméstnance a veskerou ¢innost obstaravaji dva majitelé.
Tim vznika jejich pietizeni a nedostatek casu pro vétsi rozvoj podniku. Navrhuji pfijmout
zam¢estnance na hlavni pracovni pomér, ktery bude mit na starost ziskani novych
restauraci, kterym bude pivo dodavéno. Motivaci pro shanéni novych odbératelll je
napiiklad provize z prodanych litri piva. Distribuci do téchto podniki by zajistoval také
tento zaméstnanec. Druhy zaméstnanec na hlavni pracovni pomér by byl pfijat jako

provozni vzniklé pivnice.

Mit zaméstnance na plny uvazek je pro firmu nakladné. Obsluha pivnice by tedy
mohla byt zajisténa na dohodu o provedeni prace. Ta je vyhodna predevs§im pro studenty,
kteti si mohou uplatnit slevy na dani, a zaroven i pro firmu, protoZze nemusi odvadét
zékonné pojisténi. Musi vSak spliiovat vSechny pozadavky. Jednim z nich je, Ze pocet
odpracovanych hodin nepfesahne 300 hod/rok. Z tohoto diivodu je potieba zajistit vice

brigadnikl, ktefi by se stfidali dle svych moZnosti. Pivovar Malt hledd prostory
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v Ceskych Bud&jovicich, které jsou univerzitnim méstem a je zde mnoho studentd, kteii
si radi ptivyd¢laji. Proto si myslim, Zze by nemél byt problém najmout brigadniky na tuto

praci.
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5 Zaver

Tato bakalafskd prace byla na téma Analyza vnéj$iho prostfedi vybraného
minipivovaru a jejim cilem bylo zhodnotit sou¢asnou situaci minipivovaru pomoci analyz
vnéjSiho prostiedi a navrhnout optimalni strategii pro dany podnik, ktera by zlepsila jeho

postaveni na trhu.

Pivovar Malt je minipivovar z Ceskych Budg&jovic. V Jihodeském kraji se
minipivovary Vv poslednich letech velice rozrostly, a proto je zde mnoho potencialnich
konkurentli. Pivovar Malt jim ale dokéze celit kvalitou svych vyrobka a spokojenymi
zakazniky. Nejvétsim handicapem je vSak skutecnost, Ze pivovar nemd vlastni prostory
ani pro vafeni piva, ani pro jeho prodej. Je zavisly na domluvé s jinymi restauracemi
a pivovary. Proto je jeho produkce nizsi. Hlavnim krokem, ktery je nyni tfeba ud¢lat, je

ziskani vlastnich prostor.

Prvnim krokem v praktické casti bylo pfedstaveni vybran¢ho podniku. Tim je
Pivovar Malt s.r.o., ktery je na trhu od roku 2014 prozatim jako ,létajici pivovar®.
Znamena to, ze nema dostatek prostiedki pro zajisténi svych vlastnich prostor pro vyrobu
a nechava si prozatim vafit sva piva v jinych minipivovarech. Pivovar Malt ma ve své
produkci 12 druhii piv. Aby se zviditelnil, zucastiiuje se riznych slavnosti, gastrofestli

apod.

Po ptedstaveni podniku jsem zacala zpracovavat jednotlivé analyzy. Jako prvni
jsem se zaméfila na STEP analyzu a zjistila, jaké faktory ovlivituji Pivovar Malt. Mezi
spoleCenské faktory jsem zahrnula demograficky vyvoj, ktery ukazuje, jak se
v JihoCeském kraji méni slozeni obyvatel podle véku. Pivovar Malt se orientuje na
zékazniky starsi 18 let, proto mne zajimala pfedevsim tato skupina. Zjistila jsem, ze pocet
lidi, ktefi dosdhli vé€ku 18 let, klesd. Z technologickych faktord jsem vybrala vliv
elektronické vymény dat (EDI) - aby byl Pivovar Malt konkurence schopny, je pro néj
dilezité drzet krok se supermarkety a vyuzivat sluzby EDI pro vyménu dokumentt.
Vzhledem k tomu, Ze veskera piva jsou nepasterizovana, je nutné je udrzet v chladu, aby
se nezkazila. Proto pivovar ovliviluje také moznost chlazeni piva v prodejné.
V ekonomickych faktorech jsem se zaméfila na vyvoj cen piva a porovnéavala primérnou
cenu Vv roce 2015 a 2016. Zmény nebyly nijak vyrazné. ProtoZe Pivovar Malt zacina
pronikat na trh a nema dostatek finan¢nich prostedk, je pro néj dilezitd moznost ziskani

dotaci, napiiklad od Ufadu prace na zaméstnance. V roce 2017 Pivovar Malt velmi
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ovlivnil politicky faktor, a sice rozhodnuti vlady o zavedeni elektronické evidence trzeb
(EET). EET se pivovaru tyka od biezna tohoto roku, kdy musi evidovat veskeré trzby pro

maloobchod a velkoobchod.

Porterova analyza konkurence mi pomohla odhalit hlavni odbératele, dodavatele,
konkurenty a substituty. Odbératelé jsou restaurace, majitelé penziont, supermarkety
a tradi¢ni tiebonisky festival, pro ktery Pivovar Malt vafi specialni festivalové pivo.
Restaurace a penziony odebiraji pivo ptfevazné v sudech, PET lahve jsou jako doplikovy
prodej v supermarketech Terno a Globus v Ceskych Bud&jovicich. Pivovar je ,,1étajici,
proto je zavisly na ostatnich pivovarech, ve kterych si sva piva vati. Je to Akciovy pivovar
Letiny a.s., kde se vafi specialy jako velikono¢ni pivo, visiiové, polotmavé atd., a Pivovar
Hubertus, a.s. Tam se vaii svétly lezak a svétlé vycepni. Do dodavateld jsem zahrnula
také reklamni firmu, které pro pivovar vytvoftila logo, etikety, bannery, letacky atd. Co se
ty¢e konkurence, v JihoCeském kraji se nachazi mnoho minipivovard, které by mohly byt
ur¢itym ohrozenim. Jejich nejvétsi vyhodou oproti Pivovaru Malt je vlastni restaurace,
kde jde jejich pivo na odbyt. Pivovar Malt ma ale vyhodu ve vyuzivani vyse zminéného
systému elektronické vymény dat. Diky tomu muiZe sva piva nabizet v supermarketech,
coz u malych pivovari neni zcela bézné. V ramci Porterovy analyzy jsem hledala také
substituty, které by mohly ohrozit spotiebu piva. Z daji Ceského statistického tfadu je
zfejmé, Ze pivo je nejoblibené;jsi alkoholicky ndpoj a ma vyrazny naskok pted lihovinami

1 vinem.

Tteti analyzou byla SWOT. Tedy zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku,
prilezitosti a ohrozeni. Mezi silné stranky jsem zatadila odbornost a praxi ve sladovnictvi,
protoze sladek Pivovaru Malt vystudoval Stfedni primyslovou Skolu potravinaiské
technologie, obor kvasna technologie v Praze a zaugil se v Pivovaru Nymburk spol. s.r.o.
Vyznamnou strankou je také spolehlivost a flexibilita, protoze Pivovar Malt je schopny
rychle a flexibiln€ reagovat na poptavku. Maly vlastni kapital, nedostatecné finan¢ni
rezervy a vys$i vyrobni naklady — to vSe jsem zahrnula do slabych stranek podniku.
Z divodu malého kapitdlu musi pivovar zac¢inat pomalu bez vlastnich prostor a postupné
se K nim vypracovat. Vyssi vyrobni naklady zpisobuje vyroba z kvalitnich surovin bez
nahrazek a polotovart. Nejveétsi prilezitosti je nalezeni vlastnich prostor pro vyrobu
a zafizeni restaurace. Ohrozeni miize spocivat v ristu nakladt nebo ve vypadku dodavky

surovin.
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Z té€chto Ctyf skupin (silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti, ohrozeni), jsem
vybrala ty nejpodstatnéjsi a vytvoftila Fulleriv trojihelnik, pomoci kterého jsem analyzu
SWOT vyhodnotila. Zvolila jsem 8 hlavnich faktoru, které jsem mezi sebou porovnala,
zjistila Cetnost a vypocitala vahu tohoto faktoru. Vysledkem je, Ze slabé stranky pfevazuji

nad silnymi a piilezitosti nad ohrozenimi.

Na zakladé vypracovanych analyz jsem navrhla strategii, ktera pomuze pivovaru
odstranit slabiny a vyuzit vyhody z ptilezitosti. Hlavni krok vidim v zajisténi vlastnich
prostor pro vyrobu piva. Toto by méla byt hlavni priorita. DalSim krokem je postupné
vybudovéni restaurace. V prvni fazi je mozné zacit s mensi pivnici, kterd se postupné
rozroste do plnohodnotné restaurace. Vhodnym mistem pro tento objekt je klidna ¢ast na
okraji Ceskych Budéjovic, kam si lidé budou moci piijet odpocinout. Je dillezité, aby se
sem dostali i jinak nez autem. Proto by m¢l byt objekt v dosahu méstské hromadné
dopravy a cyklostezky. Nezbytnou ¢asti strategie je marketing. Pivovar se musi pokusit
dostat své jméno do podvédomi potencidlnich zdkaznikli pomoci socidlnich siti,
billboardd, osobnim prodejem atd. Az se povede zrealizovat vlastni vyrobnu piva, bude
nezbytné najit zaméstnance, ktetfi se budou starat o prodej piva do dalSich restauraci

a 0 chod pivnice. Obsluha v pivnici muze byt feSena formou brigadnikd.

Cilem prace bylo zhodnotit situaci minipivovaru pomoci analyz a navrhnout
optimalni strategii, kterd zlepsi jeho pozici na trhu. Myslim si, Ze se mi podafilo cil splnit.
Situaci jsem zmapovala pomoci 3 hlavnich analyz, diky kterym jsem navrhla strategii,

ktera by mohla poslouZit i jinym zac¢inajicim podnikiim.

Mnohé znavrzenych strategii jsou samoziejm& v brzké budoucnosti
nerealizovatelné (jako napi. koupé€ vlastnich prostor a varny) piedev§im z divodu
nizkého pocatecniho kapitalu. Princip navrzenych strategii ovSem spocivd v plnéni
mensich cild, jimiZ je mozné se, byt’ pomalu, pfiblizovat i zprvu hiife dosazitelnym cilim.
Dokladem uspésnosti je napf. to, ze se v prubchu psani této bakalaiské prace podaftilo
zrealizovat jeden z navrzenych postuptl, a sice otevieni vlastni pivotéky, ktera, jak jiz

v

bylo vySe zminéno, miiZe podstatné rozsitit povédomi o znacce minipivovaru Malt.
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6 Summary

This bachelor thesis is focused on the analysis of the external environment of the
chosen microbrewery. The external environment is affected by direct and indirect
influences. Among the direct influences belong customers, suppliers and competitors and
among the ones belong social, technological, economic and political factors. Analyses,
such as SWOT, STEP or Porter are used for the determination of the current state of the

business environment.

STEP analysis deals with all the direct influences that affect the enterprise.
SWOT analysis shows strengths and weaknesses, opportunities and threats.

PORTER analysis monitors 5 basic forces, which are: suppliers, customers, substitutes,
potential new entrants and competitors in the industry

These analyses are applied on the chosen company, which is called the Brewery
Malt. Brewery Malt is a company of my family and it was founded in 2014. It is a flying
brewery. 12 kinds of beer have been prepared there up until now. For example lager,
hemp beer, IPA, wheat beer etc. The necessary information for this work is obtained
directly from the company's management. The collected data from the analyses are
evaluated.

Brewery Malt is in the competitive environment. Its Weaknesses are bigger than
Strenghts. But Oppotrunities prevail over the Threats. | would like to recommend strategy
which is called “WQO”. This is strategy where company use the opportunity for the

minimization weaknesses.
Key words: External environment analysis — STEP, SWOT, PORTER

Management

Strategy
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