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1 Uvod

Kazda firma, jejimZ zasmem je prosadit se na trhu, stanovuj&itarvize, plany
a cile. Na zaklatitakto vytyenych cili se poté tvii firemni strategie, dlouhodoby
program a zfisob¢éinnosti organizace, to znamena pr¥edek k dosazeni dlouhodobych

cila firmy.

Hlavnim cilem je byt lepSi nez konkurencéjips novym napadendi planem,
mit konkuregni vyhodu, ziskat silSi pozici na trhu a umoznit tak figmvydélavat
penize. (Tyk& setpdevsim dlouhodobého horizontu.) Hlavni cil je vEakingrne
ovlivnén situaci, ve které se dana firma nachazi (jinyeboaly. u now vzniklé firmy,
jiny v obdobi, kdy se firmadati, jiny v obdobi zadluZenosti). Usgh firmy neni dan jen
hmotnym, nehmotnym a finanim kapitdlem. Velice iwezZitou roli zde hraji
zamestnanci firmy - jejich vzééani, informace, alefpdevsim schopnost komunikace.
Informace a znalosti patdo jedné z nejvice rozvijejicich se oblasti dhetoby a
mohou byt vyznamnou konkur&m vyhodou. Planovani lidskych zdigjvykyvy,
rekvalifikace, pracovni vztahy — i v této oblasth které zavisiieziti a rozvoj podniku,
je poteba stanovit strategické cile. Cile firmy budouaknvnimany manazery
mladymi, jinak lidmi star§imi, jinak za¥setnanci, jinak akcioriéa

V sowasném s¥te¢ se projevuji  ufité tendence, které vyraznovliviuji
¢innost a strategii naSich podiik Tendence saasného celos¥ového rozvoje
ekonomiky Ize charakterizovat pojmy internacioratieg, intelektualizace,
informatizace, akcelerace, ekologizace @i 1989). VSechny tyto pojmy lIze

v dnesni dob shrnout do jediného — globalizace.

V charakteristice okoli firmy jdeipdevsim o to, jak velky je vliv trhu, jaka na
ném pasobi forma konkurence (a v jakém stupni) a jakresgzuje ekonomicka funkce
statu. V mnoha ipadech to nwze byt pra¢ okolni prostedi, které ovliviuje
existenci a chovani firmy, jeji rozkw ¢i Upadek. Usgch podniku zavisi také na
zpisobu, jak je schopefesSit problémy tykajici se jeho présti. Z hlediska wjSiho



prostedi je to celafada faktoii spol&enskych, ekonomickych, socialnich
a technologickych. Vnihi prostedi je zastoupeno veskerymi materialnimi, lidskymi,
informanimi a finargnimi zdroji a pedevsim jejich kvalitou. Smysl existence podniku
je dale ovliwovan potebami a zajmy internich a externich zdjmovych gkupito
predevsim v ufitém ¢asovém horizontu. Né@panalyzou podniku Ize zjistit, jaky ma
vztah k danému prastdi, rozpozname i vititi slabé stranky. Tyto omezuijici faktory je
potteba eliminovat. A naopakitezita je identifikace a vyzdviZzeni silnych stranek

posouzeni podnikatelskychiilgzitosti a ohroZzeni z externiho presti.

Konkurence byla vZzdy posuzovana z hlediska neggiiv Vytv&i totiz tlak na
jiné firmy - v podols snizovani naklail nahrazovani lidské prace technikotegunem
vyroby do zemi s lewjSi pracovni silougi dokonce postoupeni své pozice na trhu

s

jeden z velmi dlezitych zdroji podnikatelského ugphu.

Cilem diplomové prace ,Hodnoceni konkurenceschopnosbraty¢ho podniku
pomoci metod strategickéhdizeni“ je analyza Rodinného pivovaru Bernard,
zhodnoceni moznosti podniku, zvazovani silnych abyslh stranek, fflezitosti a
ohrozeni prosednictvim metody SWOT analyzy. Navrh strategie lep3eni tak, aby
byl schopen v konkurénim boji obstat. Ddim zangrem je vys¥étleni, jaky vyznam
ma pro odliSeni naeském pivnim trhu cesta vyroby trédgiiho nepasterizovaného piva

a jaké vyhody aifnosy vznikaji nejen pro pivovar Bernard ale i jmjich zakazniky.



2 Literarni p Fehled
2.1 Konkurence a konkurenceschopnost

Konkurence je oteena mnozZzina konkureint ktei vytvareji v daném
case a v daném teritoriu konkutaiho prostedi funkéni multiplikacni polyfaktorovy
efekt, spojeny vzajemnou interakci silovych vekiuyah poli jednotlivych konkurefit
(Cichovsky, 2002).

Konkurence mezi jednotlivymi firmami seémi na konkurenci celychietzca
z&inajicich  dodavatelem, pokugicich vyrobnim podnikem a kéitim

zprostedkovateli odbytu a kogaym uzivatelem (Synek a kol., 2007).

Silici konkurence iechazi do vysSiho stadia superkonkurence. Konkarenc
ziskala globalni povahu, konkugemn rivalita ma vyssi intenzitu. Superkonkurence je
vyrazem srazky velkych konkurémich sil. Jedna se daleko vice o konkurer&biika

silnych nez o konkurenci mnoha slabych a malychilgskova, Buchta 2006).

Porter (1995) uvadi, Ze schopnost konkurence jepadisgchu nebo neldsghu
podniku. Konkurence rozhoduje o vhodnosicht ¢innosti podniku, které mohou

prispét k jeho vykonnosti napinovaci nebo dobré realizace zsin

NejzietelrgjSi forma konkurence vypada takhle: silna rivatitazi firmami, které
vyrébsji podobné produkty a prodavaji je na tomtéz triRivalita mize byt
intenzivni a na pa@zani hrdla, nebo se wre fidit nepsanymi pravidly:
gentlemanskymi dohodami, které oboru pomahaji vyhnee Skod, jako mize
zpasobit ziskim nadnérné snizovani cen, reklama a propagace. Konkuremize byt
omezena na jednu dimenzi (fiapgenu) nebo na vice dimenzi (hapluzby, jakost

vyrobku, maloobchodni prodejny, reklamu, inovaaiobka, Gver (Bowman, 1996).

Coates (1997) dodava, Ze systemy podnikani konkurse mohou liSit od

systénii podnikani naSi firmy v interpretaci peb zakaznik, v charakteru nabidky a



v systému distribuce. LiSi se tudiz v ekonomickytazatelich, kterymi nam budou
konkurovat. Pokud si firmy konkuruji na stejnyclzith, mohou fisobit Usgsrg,
pokud se liSi nabidkou zbozi, darovni poskytovanygtuzeb, cenovou hladinou,
uspdadanim vyrobnich zavada jejich strojnim vybavenim, strukturou pracovnsih

a spravniho aparatu, distrimimi cestami.

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konktaes jeho vysledny projev

interakce gadou a spektrem konkurént konkuregnim prostedi Cichovsky, 2002).

Dle Tiché, Hrona (2006) je konkurenceschopnost tixgla
pojem — vztahuje a pa¥fuje podnik s jeho konkurenty. V ekonomickém slomaysiu

je to schopnost podniku dosahovat ekonomickeé renty.

Konkurertné schopny podnik vnima pkvé prani zakaznik a fidi se jim,
prichazi &as s novymi vyrobky, hleda usporné vyrobni postapyrosazuje se i
v mezinarodnim rftitku, peuje o kvalifikaci a dalsi poeby svych zamstnand.
Konkurereni schopnost, ifpravenost a neustald pozornost jejimu zdokonalovan
zaklada dlouhodobou prosperitdjzmivy vyvoj. Kratkodols sice miize prosperovat i
podnik s nizkou nebo Zadnou konkufenh schopnosti (vlivem ifznivého souéhu
okolnosti — konjunktury vzestupu celého &tW nebo oboru), dlouhodebvsSak ne
(Kovarikova, Mares, 1997).

Podnik neschopny konkurovat nema pravo na dalS$tengi. Takovy z&r mize
znit na prvni pohled tvid avSak bez konkurence, kterd automaticky gnge
schopnosti kazdého podniku, jeho managementu hvaaaggstnand, by se celé staty
pohybovaly v z&arovaném kruhu vyroby pro vyrobu a papirovych wkle
(Kovatikova, Mares, 1997).

Dle MikolaSe (2005) je konkurenceschopnost firmgohledu mikroekonomie
chapana jako podil na trhu a konkurence jako twatnezi prodejcici kupujicimi
daného vyrobku. Formy konkurence jsou nasledujici:



1. Konkurence naifi¢ trhem
2. Konkurence na stramoptavky

3. Konkurence na str@amabidky

a) cenova konkurence

necenova konkurence

b) dokonala konkurence
nedokonala konkurence
»  monopolni konkurence
»  monopol

»  oligopol

Konkurence naf¢ trhem pedstavuje $etavani poptavky s nabidkou. Bartes
(1997) dodava, Ze firma je konkurenceschopna, pokadiostaténou silu prosadit své

zanery na trhu.

Konkurence na strérpoptavky vyjaduje prevahu poptavky nad nabidkou, kazdy
spotebitel chce nakoupit co nejvice za co nejnizSi ceny vede ke konkurenci mezi
spotebiteli (Mikroekonomie, 2006).

Firmy chgji prodat co nejvice vyrolikza co nejvyhod¥Sich podminek, tim
maximalizovat syj zisk a usilovat o oslabeni svych konkuent okamziku vzniku
nabidky nad poptavkou se jedna o konkurenci nax&stnabidky (Mikroekonomie,
2006).

Pti formé cenové konkurence dochazi ke snizovani cen vyr@asto az na
arovei vlastnich nakladl i pod reé. Cilem je tak vytlait ¢ast vyrobd z trhu a ziskat
dalSi zakazniky. ZvySeni poptavky jinou nez necemowestou (kvalita, sluzby,

reklama, inovace) twd podstatu necenové konkurence (Mikroekonomie, 2006



Trh dokonalé konkurence ozhgeme jako trh, na émZz zZadna firma ani
spotebitel nedosahuji takové velikosti, aby mohli sawviivnit trzni cenu (Kéovsky,
2004).

Ozna&eni nedokonalé konkurence se pouZiva pro trznktsiry které nelze
povaZzovat za dokonalou konkurenci. Na rozdil od omalké konkurence tuje
v nedokonalé konkurenci diky své zvlastni pozicrobge cenu vtom smyslu, Ze
zakaznici ji bd’ akceptuji, nebo snizi odpovidajicimigpbem spdebu (Ke&kovsky,
2004).

Monopolisticka (volnd) konkurencergustavuje trzni formu, ktera je nejblizsi
dokonalé konkurenci. fBdpokladad znmé mnozZstvi trznich subjekt (firem,
domacnosti), heterogenni produktispbeni cenové i necenové konkurence,ésiln
liberalizovany trh. V takovémto uskupeni panuji.tgamoregulujici trzni procesy, ve

Vv s

respektive dokazi ugpreji reagovat na silnou konkurenci (Kudera, 2000).

V monopolni trzni forrd ma jedin& firma v oditvi (oboru) na#iazené postaveni.
VétSinou se prosazuje vyrobkovy monopol, tj. situac@ichZz v produkci ufitého
vyrobku dominuje jeden vyrobce, ktery ma zcela oakhici podil na trhu.
Nejdilezit¢jSi vlastnosti monopolu je takova jeho moznostvowipoptavku, kdy mze
pouzit monopolni cenu. Tatbe byt vyraza vysSi, neZz jsou naklady monopolu

(Kudera, 2000).

V oligopolu dosahuje firma maxima svych moznostiyth citi) pti nedplném
cerpani vyrobni kapacity,fpnedplném vyuziti zdrdj (vyrobnich faktoit), které ma
k dispozici. Také proto, Ze v oligopolni trzni $twre mohou firmy dosahovat svych
moznych cil (nikoliv maximalnich) jen tehdy, kdyz tigpisobi svoje strategie
(chovani) ostatnimdaastnikim v konkurujicich vztazich, se teorie firmy, které&chto
strategiich pojednava, nazyva behavioralni (z akéhio behaviour = chovani)
(Kudera, 2000). V tomto ifpad jde tedy o jednu z Sesti zékladnich zakonitosti



uspeSného vedeni boje:éovat maximalni pozornost komunikaci mezi vagigeem a
jednotkami (Bartes, 1997).

Z pohledu marketingu Ize konkurenci definovat pednictvim teorie
konkurergnich sil Michaela E. Portera. Tato teorie stanovové& konkurence
v odwtvi na zéklad vlivu péti konkurergnich sil a jejich souhrnnéiapobeni utuje

dosazeni kormého zisku v odstvi (Mikolas, 2005).

Prav@&podobré vSechny organizace,t auz véejné nebo soukromé, jsou
v konkurernim vztahu k ostatnim, dokud sekit o zdkazniky nebo o zdroje. Je tudiz
dulezité, aby pochopily své relativni postaveni aojeklativni disledky z hlediska

strategie (Johnson, Scholes, 2000).

2.2 Konkurenéni vyhoda

Vytvéreni hodnoty je hlavnim poslanim mandazarnejlepSim progtdkem, jak
toho dosahnout je budovani konkutenvyhody. Ma-li byt podnik finatn¢ usgsny,
musi alespd v rekterych ¢innostech pediit své konkurenty, tzn. byt
konkurenceschopny (Ticha, Hron, 2006).

Konkureréni vyhoda je jadrem kazdé strategie a dosazeniwenii vyhody
vyZaduje, aby firma provedla v§b Jestlize ma firma dosdhnout konkufenvyhody,
musi se rozhodnout pro typ konku¥eh vyhody, o kterou bude usilovat, a rozsah,

v némz ji chce ziskat (Charvat, 2006).

Dle Tiché a Hrona (2006) si navzajem konkuruji dpidstupy Kk tvorks
konkurergni vyhody:
» pozini, podle ghoz konkuretni vyhoda vyplyva z jedirnmé pozice podniku
» zdrojovy, podle shoz konkuretni vyhoda vyplyva z jedirmych zdroji
podniku.
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Konkurergni vyhoda je tudiZz zaloZena na lepSi znalosti vergini s konkurenty
kombinovan&asovymi limity, které konkurenti maji ve vztahu ikkani této znalosti
bez ohledu na to, kolik do jejich ziskani investuNa rozdil od tradnich fyzickych
statki, které se uzivanim sgebovavaji a poskytuji tak dase se snizujici vynosy,
znalosti poskytuji zvySujici se vynosy. Jejich vigdihim se vytvl sebeposilujici
cyklus. Pokud je podnik schopen identifikovat obijase kterych jeho znalosti
pievysuji znalosti konkuredit a pokud lze tyto znalosti umistit na trhu se emk pak

mohou reprezentovat silnou a setrvalou konkéméxyhodu (Ticha, Hron, 2006).

Dle Jiraska (2003) konkur&ni vyhoda znamena dalSi vyhéan silnych stranek
v konkurernich pongdrech a vyaésta ve své podstatz hodnoty, kterou je podnik

schopen vytviit pro své kupujici...je tim, co jsou kupujici ochiataplatit.

Konkurergni vyhody podniku mohou pramenit rtédglad z nabidky Sirokého
sortimentu vyrobi vzhledem k jinym podnikm, které maji naopak Uzky sortiment,
mohou vyplyvat z vysokeé kvality vyrolik z nizkych cen, z dobrého jména &g ze

skute&nosti, Ze podnik mé& Sirokou distriéni st’ (Kerkovsky, Vykygl, 2006).

Konkurenti zvy3uji stimulaci. Uloha, ktera se wnkarenfi nesmi podagovat je
Uloha stimulatora. Zivotaschopny konkurentize byt dileZitou stimul&ni silou
k snizovani naklai zlepSovani vyrobk a k udrzovani kroku s technologickymi
zmenami. Konkurent se stdva pro podnik sgolen protivnikem, ktery dava lidi
dohromady, aby dosahli spoteho cile. Skutsost, Ze podnik ma rozvoje schopného
konkurenta, ma vyznamné psychologické vyhody phoi divnit organizace (Porter,
1995).

Existence spravnych konkuréninize ginést rozléné vyhody, které Ize rozlisit
do ¢ty generickych kategorii: zvySeni konkuten vyhody, zlepSeni soéasné
struktury od¥tvi, pomoc rozvoji trhu a zamezeni vstupu do &wdv Konkrétni
dosazené vyhody se budou liSit podle &dva podle strategie, kterou podnik sleduje
(Porter, 1995).
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Velmi nebezpéné mize byt sousedni se na konkurenty tak séinze propasnete
stejné pilezitosti, jako oni. VSechny pakibe vySachovatdkdo, kdo byl zatim mimo
odwtvi, ale kdo byl spravhsoustedn na zakazniky a jejich petby (Modernitizeni
2010).

2.2.1 Obecné konkurertni strategie

Konkurereni strategie je hledanitignivého konkuretniho postaveni v ditém
odwetvi, v zakladni aréf v niz se konkurence projevuje. Konkufenstrategie ma za
cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveiii wilam, které rozhoduji o schopnosti
konkurence v daném od&vi (Porter, 1995).

Pokus o ziskani zékazidik ndkupu svych produktna misto konkuremich
produkti, miZzeme dosahnout préstnictvim nizkych cen nebo odliSenim (Bearden,

Ingram, Laforge, 1995).

Tento gedpoklad v kombinaci s rozsahewinnosti, respektive s parametry
obsluhovaného trhu, umidje uplatiovat ¥ zakladni typy konkureimi strategie:

1. Vadci postaveni proggdnictvim nizkych naklad— arover nakladi podniku je
vysledkem néklail vynaloZzenych v jednotlivychlancich nakladovéhgetézce.
Nakladové vyhody lze dosahnout tehdy, kdyZz jsou wonané naklady
celkového nékladovéhdetézce nakladovych aktivit niz§i nez kumulované
naklady konkurenta (Tich&, Hron 2006).

Pfi stejnych nebo ip nizSich cenach nez maji konkurenti, se podniku

s nejnizSimi naklady promitne jeho nizko nakladpestaveni do vysSich zisk

e

e

aroven cen konkurerit, aby ziskal odbyt (Porter, 1995).

2. Diferenciace — usg$na diferenciace vyzaduje, aby podnik vytivgedinecny

produkt, ktery zakaznici povazuji za vysoce hodyno@okoli, co niize podnik
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ucklat proto, aby se snizily zdkaznikovy celkové ndklaa pouZiti vyrobku
nebo aby se zvySila vykonnostiedstavuje potencialni bazi pro diferenciaci
(Tich&, Hron 2006).

Podnik si pélivé vybere jednu nebo vice vlastnosti vyrobku nebaetiukteré
mnoho kupujicich v daném og&vi vnima jako dlezité, a vybuduje si
jedingné postaveni, aby mohl jediime prostedky uspokojovat (Porter, 1995).

3. Fokus- strategie soustujici intenzivni pozornost nebo zéjem nacityr
segment, naklady apod. Tato strategie je zcelamallod ostatnich, protoze
spaiva na vykiru uzkého rozsahu konkurence uyrdaného odétvi. Podnik
s fokalni strategii si vybere jeden segment nehapiski segmerit v tomto
odwtvi a grizpusobi svou strategiifpsré tomu, aby slouzila jenétto, nikoli
jinym segmentm (Porter, 1995).

Specificky zanmteny podnik je schopen se branit konkuéemt protoZze ma
dobré jméno u zakaznika jedin€né schopnosti uspokojit zdkazniky v ramci
daného segmentu. Specificky zgemy podnik nesmi byt ohroZzen podminkami,
které by zjsobily rozptyleni daného segmentu do SirSiho treb naopak
piiliSné zuzeni segmentu, takze by jeho velikosttildaraa atraktivié (Ticha,
Hron, 2006).

2.2.2 Konkuren éni prostredi

Jako konkuretni prostedi je definovartasovytrez prostorem nasi planety, kde
probihd vzajemné interaktivni apobeni dvou Zivych objekt nebo subjeki
(konkurenti), které se snazi v dan&fase a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou
¢innost, maji stejné nebo podobné cile a pouzitejnych nebo podobnych metod
k jejich dosazeni(ichovsky, 2002).
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Je to interaktivni proces, ke kterému dochazirima mezi obchodniky sifimo si
konkurujicimi  produkty, obchodniky se substiiimi produkty a obchodniky

soupeicimi o spatebni kupni silu (Boone, Kurtz, MacKenzie, Snow, 200

Pro sodasné globalni konkuréni prostedi je typické, Ze zakaznictekavaji
stéle vice, maji moznos&téi volby, a jsou ke zikdm mér loajalni. Globalizace
trzniho progiedi, spojena srozvojem komuntkéch technologii a znalostni
ekonomiky, vedla k nutnosti &nit koncepci marketingové strategie od masového
marketingu v individualizovany one-to-one marketinga v3ech typech téh
(Lostakova, 2006).

Konkurence a konkuréni prostedi a napl slova marketing vedle sebe
koexistuji, vzajem&é se prolinaji, ovliviuji, vytvaeji priniky a sjednoceni a tim vznika
doslova a do pismene propletenec konkurence, kenknuiho prostedi a napla slova
marketing. Cilem vSechkdhto slozitych vazeb je ziskat kvalitni odbyt pyrabsnou
produkci nebo nabizené sluzby a byt pf@sjednoduse v konkur&nim prostedi lepsi
nez ostatni producenti. => CoZz dalo vzniku roku 9A99ojmu marketing
konkurenceschopnosti jako ucelenémugdomélému acasoprostorovému teoreticky
zdivodrenému hledani strategii, taktik jednotlivymi prodote pri zaji&’ovani
odbytovych moznosti v globalnim segmentovaném mmmiostedi a @i aktivnhim boji
s konkurenty a konkurenci v dané hodnobdwtvi, funkci, vc¢ase a prostoru
(Cichovsky, 2002).

2.3 Strategickérizeni

Rizeni byva charakterizovano jako symbiéza@y a unéni. Kazdodenni praxe
potvrzuje, Ze bez talentuif{padre i Stesti) wtSich uspcha v podnikdni a managementu
nelze dosahnout. Zarovesak plati, Ze manaienohou pracovat efektiji, pouzivaji

li ve své praxi systematické znalosti, vychazejitdorie ¥dy (Kerkovsky, 2004).
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Dobry management mé podnikatelského duslizeni s dlouhodobym vyhledem
tak vyZaduje ufitou kazei stejreé jako jistou davku odvahy. Investice, které maiiaze
vynakladaji, aby své organizace uvedli do budoutnasjiz jde o @ijimani lidi, které
si mozna ani nemohou dovolit, nebo o vyvoj novyglobki, jsou odrazem zakladniho

optimismu managementu (Magretta, 2004).

Strategické&izeni, uskut&ované top-managementeniigadre i vlastniky firmy,
zahrnuje aktivity, zagiené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslaniy,
jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji BovnéZ mezi firmou a progedim,

v némz firma existuje. Obdoknjako u obou niZSich udrovnfizeni — taktické a
operativni, Ize i strategicki#zeni charakterizovat jako mix zakladnich manaZeisk
¢innosti — planovani, organizovani, vedeni a kowt(®lerkovsky, Vykygl, 2006).
Zakladnim smyslem strategickéhidzeni je vytvéeni konkurewtni vyhody jako
vytvoieni a udrZzeni konkuréni vyhody. Strategickéizeni tak pedstavuje ukol pro
cely podnik v kazdém okamziku existence, nejen(maiy okruh odbornik jedenkrat
do roka. Jde o Zsob mysleni, navod k jednani a&uwijici faktor chovani kazdéhiena
podniku. Jeho cilem je vytveni jedingnych kvalit, které maji zvI4Stni hodnotu pro
konkrétni ¢ast trhu (Ticha, Hron, 2003). Autose zde shoduji, Ze podstatou

strategickéhdizeni je pedevSim vytveéeni ukité kvality.

Systémtizeni a planovani firmy musi téibjednotlivy, kompaktni celek. Jen tak
Ize dos&dhnout vysokého efektu a vyuZziti synergaig&k, 2005).

Dle Souka (2005) strategickyrfizenim rozumime proces tvorby a implementace
rozvojovych zé&ndri, které maji zasadni vyznam pro rozvoj podniku. Y maji
dlouhodoby charakter.

Tich4, Hron, (2006) dodavaji, Ze strategickéeni je proces, v jehoZz ramci
manazé (vrcholové vedeni) wuji dlouhodobé cile (co by ¢hpodnik cElat a kam by
mél smefovat), strategie (vhodné pro danou firmu) a podhikankrétni kroky

v realizaci vybraného planu akci. Vysledkem striat@ghotizeni jako procesu by ¢ta
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byt bezpochyby strategie (strategicky dokumengpeétive zfisob cesty jakou budou
firemni cile dosaZzeny. Zde se vyskytujekitost tzv. manazerské rozhodovaci role
v podolg teSeni kritickych probléf) alokace materialnich, lidskych a fiahch
zdroji, komunikace s dodavateli a ddateli, gicemz toto vSechno wie firme
napomoci k ufité konkurerni vyhodt. Ansoff definuje strategick& rozhodnuti jako ta,
kterd se zabyvaji vztahem mezi podnikem a jehotfgdien a zahrnuji rozhodovani
o typu podnikatelsk&innosti, o kterou by @ podnik usilovat. Tato strategicka
rozhodnuti jsou podstatnovlivnéna nejistotou a rizikem, jez setée vyskytovat

v kazdém odstvi, predevSim minici se dobou, kdy firmy musejiiphdzet s novymi
napady, a dale odp&dnosti za vysledky.

Ideélni model strategickéhdizeni (managementu) firmyiggmé neexistuje.
Pokud by tomu tak bylo, potom by vSechny firmy tako model pejaly a nastal by
pravdpodobré konec trzni ekonomiky, protoze z jeji podstatylyyp, Ze vedle viizi
musi byt poraZzeni, vedle prosperujicich firemgcfgji strategickéizeni nema podstatné
vady, existuji i firmy se strategickyifizenim nevalné Urowna tomu odpovidajicimi
Spatnymi vysledky. #&sto se odbornici shoduji na tom, Ze strategitk@ni by nglo
byt uskuténovano v utitych, logickych navazujicich krocich. (Kevsky, Vykygl,
2006).

Obrazek 1 Tradiéni model procesu strategickéhdrizeni

1. krok 2. krok 3. krok 4. krok 5. krok
Vymezeni Zhodnoceni
predmetu Stanoveni Hodnoceni a Zavadni vysledka
podnikani a cila volba a Analyza situace
formulace strategie realizace Iniciovani
poslani strategie opravnych
podnikt onaften
A A A A
\ 4
Revidovani Revidovani VylepSeni / VylepSeni / Navrat ke
podle podle zmeéna podle zména podle krokam 1,2,3
potreby potieby potreby potieby nebo 4

A A A A A

Zdroj: Ticha, Hron, (2006)
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Dle Souka (2010) musi byt ip formulaci strategickych operaci naprosto jasn
uréen odpo¥dny pracovnik, naklady nutné ke sgimn cile a parametry, jichz ma byt
dosazeno. Sa@asrt musi byt nalezeny zdroje, z nichZz budou nezbytd&laay

uhrazeny.

Strategické&izeni je nejsloz#jSi, nejobtiZijSi a nejriziko¥jSi sowéstitizeni. Na
Uspédnou strategii neexistuje zadny universalni reddppich kazdé asgné firmy je

zaloZen na jeji strategii (Seéek, 2003).

2.3.1 SlozZky strategickéhorizeni

Strategické&izeni se sklada zp dalezitych slozek:
» Definovani gedn®tu ¢innosti podniku a jeho poslani jako zaklad proeui
ramce, ve kterém podnikipobi a kam s#fuje.
Stanoveni strategickych a vykonovychicil
Formulace strategie vedouci k dosazeni stanovetifich

Zavadni a realizace zvolené strategie.

YV V V V

Hodnoceni vysledk a navrh opravnych opahi s ohledem na énici se
podminky, nové myslenky &ifeZitosti (Ticha, Hron, 2006).

2.3.2 Poslani podniku

Poslani podniku je s@ésti tzv. strategického z&beni podniku, které vymezuje
acel a smysl, kili kterému podnik existuje. V obecné ro¥ije to vize a mise podniku
(poslani) v konkréwjSim vyjadeni pak zamr a cile. VSechny tyto slozky

strategického za#ieni podniku jsou hierarchicky us@alany (Ticha, Hron, 2003).
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Obrazek 2 Strategické zansifeni podniku

Inte muyici

2N

ZAMERY

PLANY

Specificke

Zdroj: Ticha, Hron (2006

Vize podniku vyjaduje to,¢im by podnik ndl byt, je zandfena do budoucnosti,
piedstavuje aspirace, aniz by blize specifikoval@gsap naplgni t€chto aspiraci. Vize

jsou obvykle vnitni predstavy manazérm budoucnosti (Ticha, Hron, 2006).

Mise, poslani jsou synonyma. Firmy existuji pratby réco zabezp#valy, réco
produkovaly. To, co produkuji, realizuji na trhin&asuji za to penize. Poslani neboli

mise vyjaduje, pra firma na trhu existuje (Charvat, 2001).

Poslani (mise) firmy koresponduje se zakladniradptavami zakladatefirmy o
tom, co bude fednEtem podnikani, jaci budou zakaznici firmy, jakéipby a jakymi
vyrobky a sluzbami bude firma geby svych zakaznik uspokojovat. Sémito
predstavami souvisi i jeden z hlavnichicstanoveni poslani a tim jégolevsim Usili
ziskat si své zakazniky a snazeni o jejich dlouhédalrzeni. Spokojeni a vracejici se
zakaznici pedstavuji pro podnik smysl existence a také dloobod prosperitu,

vyjaditenou odpovidajicim ziskem (Keovsky, Vykypl 2006).
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Definované poslani by seéo vyvarovat na jednu strandifis Sirokému pojeti
a na druhou stranuifiSné nic néikajici skuténosti. Vhodné je, kdyZ je poslani pojato
zpasobem, ktery motivuje lidi ve firmach. Poslani reawvano do cil firmy vede
k pocitu spoluodpasdnosti za rozvoj firmy, zkratka za w§ldvani pegz (Charvat,
2001).

Plany jsou konkrétnim popisem posiyp véetnd zpasohi, termini, osobni
zodpowdnosti, alokace zdrdj(Ticha, Hron, 2006). Weihrich, Koontz (1993) dodpy
Ze by nely prispét k dokorteni cili a zandria dané firmy.

2.3.3 Strategie

Abychom déli, kam jdeme, musime znat cil. Musimeds#t, ceho chceme
dosahnout. To ale nestaprotoZze musimeédct i to, jak toho chceme dosahnout. A na

to ndm odpovida strategie (Charvat, 2006).

Strategie je zagiteni a rozsaltinnosti podniku v dlouhodobém horizontu, které
v idealnim pipack vytvareji soulad mezi podnikovymi zdroji aémicim se vijSim

prostedim — zvl4&t trhem a zakazniky (Ticha, Hron, 2006).

Strategie mze byt ovSem nahlizena také jako vychazeni ze drdjvalifikaci
organizace nebo jejich “natahovani* zgelem tvdeni ilezitosti a profitovani z nich.
To neznamena jenom ujvat se, Zze zdroje jsou k dispozici nebo Ze mohgu b
k dispozici, a vyuzit tak novych moZznosti na trBpiSe to chce identifikovat existujici
zdroje a kvalifikace, jez se mohou stat zaklademtporbu novych flezitosti na trhu
(Johnson, Scholes, 2000).

Dobrou strategii paebujeme k tomu, abychom mohli dlouhodobaphovat

ocekavani zajmovych stran. Tatéekavani se snazime napVat v utitém prostedi,

kultuie a v konkrétni organizai struktue (Charvat, 2006).
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Zpracovani kvalitni strategie podniku je n&wé. Tim vSak prace manaier
zdaleka neko¥i. Rozhodujici je implementace strategidi které manazé musi
v podniku vytvdit takové podminky, které umoZzni strategii realabvPra¢ pri
implementaci strategie se potvrzuje,izzeni je umdnim. Jedna seipdevsSim o urni
jednat s lidmi uvnit podniku, které musi manateiskat pro napkni vSech zarra
obsaZenych ve strategii. Bez toho by strategie igadhyla jen kusem popsaného
papiru (Dedouchova, 2001)

Strategie organizace bude oviéma nejenom silami prastdi a dostupnosti
zdroju, ale také hodnotami acekavanim dch, kt&i maji moc uvnit a v okoli
organizace. V &kterych ohledech je mozZno strategii povazovat zeadgiistupi a

minéni &ch, ktei maji nej\@tsi vliv na organizaci (Johnson, Scholes, 2000).

Management bude muset stale vice vychazeéedpokladu, Ze technologie ani
konené uziti nejsou zakladem pro formulaci manaZersiaegie. Jsou to omezeni.
Zakladem musi byt hodnoty zakaziilk rozhodnuti zakazniko rozdlovani jejich
disponibilnich pijmi. Na nich bude muset ve stal&tdi mie staét politika
managementu a manazerska strategie (Drucker, 2002).

2.4 Strategicka analyza

Strategicka analyza zahrnuje analyzu okolniho pedst analyzu konkurence

a analyzu vninich zdrofi a schopnosti spaieosti (Ko¥an, Sul 2002).

Zakladem pro formulovani strategie podniku je natéz souvislosti mezi
podnikem a jeho okolim. Zakladni vychodiska pronfalaci strategie vyplyvaji
z vysledk strategické analyzy. Strategickd analyza zahrmigeé analytické techniky
vyuzivané i pro identifikaci vztahmezi okolim podniku, zahrnujicim makrookoli
odwetvi, konkurerni sily, trh, konkurenty a zdrojovym potencialendpiku. Analyza

je jednou z nejilezitéjSich sodasti wdecké metody, je jejim zakladem. Analyza

predstavuje rozlozeni &itého komplexu na jednotlivé séésti. Postupuje od celku
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k ¢astem, slozkam, ze kterych se celek sklada. Jdjemge odhalit jednotu a zakony
diferencovaného celku. Cilem strategické analyzy igentifikovat, analyzovat

a ohodnotit vSechny relevantni faktory, o nichz pgedpokladat, Ze budou mit vliv na
konenou volbu cili a strategie podniku. VelmiateZité je posoudit vzajemné vztahy

a souvislosti, které mezi faktory existuji (Settidva, Buchta, 2006).

2.4.1 Strategicka analyza: VrEjSi prostiredi podniku

Predpokladem analyzy ¥j§iho prostedi je vymezeni relevantniho priesti
a faktoi, které mohou podnik ovlilovat. VrgjSi prostedi podniku je zjednodusén
vSe, co se nachazi &mpodniku. Pro pdieby strategické analyzy jsou vSak zajimavé
pouze ty faktory, které maji vliv na podnik, tj.tah faktor— podnik (Ticha, Hron,
2006).

S rozvojem wdy, techniky, technologii, obchodu, komunikace,oinfanich
systéni, infrastruktury a globalnich aspékse rozsah i vyznam okoli pro jednotlivé
podniky vyznama rozsfil. Vyznam celoswtového vyvoje vyraz vzrostl. Sét je
dnes velmi propojeny, cokoli se stane kdekoli n&&vromita se velmi rychle do

vysledki kteréhokoli podniku, tedy i naSich podaikAnalyza okoli by z tohototcvodu

I

Strategicka analyza okoli je proces, pomoe&haz stratégové okoli firmy
monitoruji, a zjikné skuténosti vyhodnocuji tak, aby v kotre fazi byli schopni
urcit prilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okgbro podnik pedstavuii.
Analyza vrgjSiho prostedi by ngla byt zangiena gedevsim na odhaleni vyvojovych
trendi, které mohou firmu v budoucnu vyznagirovliviiovat (Kekovsky, Vykygl,
2006).

Dle Dedouchové (2001) cilem externi analyzy jetnagikoli podniku pilezitosti
a ohrozeni. Strategie podniku by paklanmaximalg vyuzit nabizené iflezitosti
a nalézt cestu, jak se ohroZenim vyhnout nebo aieamirnit jejich dopad na podnik.
P externi analyze je zpravidla okoli podniku réleho na d¢ ¢asti: na mikrookoli,
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predstavované o@dwim, nikdy také nazyvané jako podnikatelské pfedt, ve kterém
podnik podnik4, a makrookoli, které je spwlé vS8em odstvim a vytv&i spole&n¢

prostedi pro vSechna mikrookoli.

Mikrookoli bezprogtedre obklopuje podnik. Sestava z podiilkteré si zpravidla
vzajemré konkuruji a jejichz vyrobky se mohou vzajeimsubstituovat. Saiésti

mikrookoli jsou i dalSi subjekty, jakymi jsou:
> Dodavatelé;
» Zakaznici;
» Konkurenti;
» Substituty;

» Potencialni konkurenti.

Makrookoli, které je spot@mé pro vSechna mikrookoli a tedy i podniky, vyfva
obecrk platné podminky, za kterych podniky v dané zemdnikaji. Makrookoli
uréuje:

» Makroekonomika;
» Demografie;

> Politika, legislativa;
» Technologie;

» Socialni politika. Jeho sdasti je celosttové okoli.

Smyslem analyzy je identifikovat tyto vlivy a svqifipravenost na &hi ve
vngjSim prostedi. Identifikovat by se #y skute&né jen vyznamné vlivy. Tyto vystupy
se pak dale vyuzZivaji n#&lad @i analyze vlivu okolniho progdi na hlavni
konkurenty. Je také uteZité, aby se monitorovani okolniho piesti provadio
pravidelré a jeho vystupy sifpadnymi doporéenimi byly prezentovany vrcholovému
vedeni firmy (Kogan, Sulg, 2002).
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K analyze vgjSiho prostedi se ne&jastji pouzivaji metody:
» STEP analyza;

» Analyza konkurence v odtwi — Portefiv model gti sil;

» Analyza konkurerit.

2.4.1.1STEP analyza

Dle Tiché, Hrona, (2006) je prastli, které na podnikisobi, ale které se
nachazi mimo ramec vlivu podniku, prasti globalni. STEP analyza je jednoduchym
a pesto efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu faktglobalniho prosedi na

podnik. Jejim smyslem je formulovat odgdina nasledujici otazky:
> Které z vigjSich faktoi maji vliv na podnik?

» Jaké jsou mozn&inky téchto faktofi?

viv 7

Analyza STEP vychazi z poznani minulého vyvojenazs se o fedvidani
a analyzovani budoucich vivprostedi vectyiech hlavnich oblastech. Nazev STEP
tvori zatateEni pismenatyt oblasti vijSiho prostedi/faktoi, které tvai zaklad této
analyzy (Kogan, Sulg, 2002):
Sociélni (Socials-kulturni),
Technologicke,
Ekonomickeé,

Politické (Politicko-pravni).

Socialre — kulturni zahrnuje faktory souvisejici seugpbem Zivota lidi &etre

Zivotnich hodnot. Redmétem analyzy je nap
» demografie;
» distribuce pijmu;

» mobilita obyvatelstva;
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> Zivotni styl;
> Groveai vzailani;

» pristupy k praci a volnémgasu.

Technologicky- zahrnuje faktory, které souvisefysojem vyrobnich progedki,

materiah, procef, know-how. Pednmeétem analyzy jsou ndp
» vladni vydaje na&du a vyzkum;
» noveé objevy, vynalezy a patenty;
» transfer technologii;

» mira zastaravani vyrobnich priestki.

Ekonomicky- zahrnuje faktory, které souviseji sytpleréz, zbozi, sluzeb, informaci
a energii. Rdmétem analyzy je nap

» trend vyvoje domaciho hrubého produktu;

> Zivotni cyklus podniku;

> nabidka pege, Urokova mira;

> inflace;

» nezangstnanost

» dostupnost energie, naklady na ni.

Politicko-pravni — zahrnuje faktory, které souvisedistribuci moci mezi lidmi,detns

jednani mistnich i zahramich vlad. Pednetem analyzy je nap
> stabilita vliady;
» regulace zahra#miho obchodu;
» daiova politika;
» monopolni legislativa,

» ochrana Zivotniho prasdi (Ticha, Hron, 2006).
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2.4.1.2Porteriv model péti sil

Velmi uzZiteenym a c¢asto vyuZivanym nastrojem analyzy oborového okoli
podniku je Portarv pétifaktorovy model konkuremiho prostedi. Model vychazi
z predpokladu, Ze strategicka pozice firmyspbici v uéitém odwtvi (resp. na uiitém
trhu) je gedevSim utovana fisobenim pti zakladnicheinitela (Kerkovsky, Vykypl,
2006):

1. Rivalitou firem pisobicich na daném trhu;
2. Hrozbou substituit,

3. Hrozbou vstupu novych konkurent

4. Vyjednavaci silou dodavatel

5. Vyjednavaci silou odiratel.

Tyto dynamické konkuremi faktory uguji ve svém vysledném ugobeni
pravidla konkuretnich vztald, jejichZz pisobeni je bezpodmitie nutné nejen poznat
a spravi pochopit, ale vyuzit je, pépvhodnou aktivitou i zrnit jejich pisobeni
ve prosgch vlastni firmy, nebo je prokadzano, Zeifpadnd zmina jednohoci vice
téchto faktofi mize ve svych disledcich vést i ke zén¢ struktury od¥tvi a tim i jeho

pritazlivosti (Bartes, 1997).

Porter tvrdi, Ze tyto silytsobi silrgji na podniky uvnit mikrookoli a omezuiji je
ve zvysSovani cen a dosahovani vysSiho zisku. VeRmgt modelu nize silna
konkurence vypadat jako hrozby, protoZze snizujk. Z¢aba konkurence e vypadat
jako prilezitost, protoze dovoluje podniku dosahnout Jy8Sizisku. Uvedené
konkurergni sily ovliviwuji jak vyvoj podniku, tak i vyvoj mikrookoli a mol se
v pribéhu ¢asu nénit (Dedouchova, 2001).

Portefiv model umo#uje popsat a pochopit podstatu konkwrého prostedi
uvnitt kazdého jednotlivého odivi a tak wvytvdit informani zakladnu pro

rozhodovani o tvorbkonkurerni vyhody podniku (Veber a kol., 1998).
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Sila pisobeni &chto i faktori je od od¥tvi k odwtvi riznéd a niZze se minit,
jak se odwtvi vyviji. Vysledkem je, Ze vSechna adlvi nejsou z hlediska inherentni
vynosnosti stejna. V odwich, kde &chto @t faktom piasobi giznivé nag. ve vyrokg
nealkoholickych nap@j a farmaceutickém pmyslu, dosahuje mnoho konkurént
piitazlivych ziski. Vynosnost odétvi neni funkci toho, jak vyrobek vypada nebo zla |
do rEho vloZena vysoka nebo nizka technologie, ale fuskoktury od¥tvi (Porter,
1995).

Dle Bowmana (1996) uzivame Poitermodel gt sil k tomu, abychom ziskali
hlubSi pohledy na satitivost v daném oboru firmy. To racionalni, co jenadelu
obsazeno, je to, Ze vynosnost oboru netdwana tim, jak produkt vypada, ani tim, ze

ztélesiuje vysokou nebo nizkou technologii: j€ovanaclenitosti oboru.

Obréazek 3 Porterav model

Potencialni
substituty

OhroZeni ze strany novych substitut

Vyjednavaci sila dodavatel

Konkurertni

Dodavatelé — mo—> fing

<¢====  Odbératelé

Vyjednavaci sila odivatel

OhroZeni ze strany novych konkunign

Novi
konkurenti

Zdroj: Ticha, Hron, (2006)
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1. Rivalita mezi konkurefnimi firmami
NejsilrgjSi z konkuretinich sil wtSinou vyplyva z konkurgmiho boje mezi
podniky uvnit konkurerniho okoli. Intenzita této konkuré&mi sily je odrazem
energie, kterou soufiei podniky vkladaji do snahy o ziskani lepSi trpwzice,

pouzivanych nastrdja konkuregni strategie (Sedé&ova, Buchta, 2006).

2. Hrozba substittnich vyrobki

Cim snadgjsi je nahradit existujici produkty substituty, timérgé atraktivni je
dané odvutvi. Substituty, které jsou ze strategického hleaigejdilezitéjSi, jsou ty,
které technologickymi inovacemi stavajicich vyralabizeji lepSi uspokojeni peb a

jsou vyrakiny v odwtvich dosahujicich vysSich ziskTicha, Hron, 2006).

3. Hrozba vstupu potencialnich konkurént

Novi konkurenti s sebouripaSeji dodatné kapacity a plany na ziskani dobré
trzni pozice, které jsodasto podporovany ztaymi zdroji a schopnostmi. Vaznost
hrozby vstupu novych konkuréntdo ukitého odwtvi zavisi zejména na dvou
faktorech: na vstupnich bariérach aekéavané reakci ostatnich konkurent
(Sedl&kova, Buchta 2006).

4. Vyjednavaci sila dodavatel

Sila a vliv dodavaté| zdroji nezbytnych pro obor, @ie byt dileZitym
ekonomickym faktorem, protoZe txe vést ke snizovani ziskovosti jednotlivych
podniki v odwtvi. Silni dodavatelé surovin, energie, technolpgielifikované prace
atp. mohou snizovat zisky svych @dateli zvySovanim cen vstiipnebo snizovanim
jejich kvality (Sedlékova, Buchta 2006).

5. Vyjednéavaci sila odirateli

Podob® jako dodavatelé mohou ogtatelé vyraznym zjsobem ovliviovat
profitabilitu odwtvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce &g, OdkEratelé jsou
silni, pokud jsou koncentrovani nebo nakupuji vékém, nakupovany produkt je

27



standardizovany nebo nediferencovany — to um@ odiErateiim snadnou zgnu
dodavatele a zvySuje konkurenci mezi podniky vébd\(Tich4, Hron, 2006).

2.4.2 Strategicka analyza: Vnitfni prostiredi podniku

Cilem interni analyzy je odhalit silné a slabéusky podniku. K tomu je nutné se
nejprve zminit o tzv. specifickychrigdnostech podniku, které vypovidaji o tontewm
je podnik silny ac¢im se zasadn odliSuje od konkureit Strategicky vyznam
specifickych pednosti podniku je v tom, Ze uniagi podniku odliSit se od konkurant
a dosahovat vyssSiho zisku. Konkurenti jsou motivibvia tomu, aby se pokusili
napodobit tyto specifickéipdnosti. Jestlize jsou tSni, odstrani vyhodu specifickych
piednosti podniku. Pro konkurenty t#e byt velice &¢Zké napodobit specifické
piednosti podniku. 2Si vSak je, aby si podnik vyhodéchto specifickych fednosti
udrZel (Dedouchovd, 2001).

Dle Kerkovskeho, Vykygla, (2006) aby bylo mozno identifikovat silné absla
stranky podniku, je nezbytné analyzovat jehoiwnitaktory:

» Faktory vyroby &izeni vyroby;

» Faktory wdecko-technického rozvoje;

» Marketingové a distribtni faktory;

» Faktory podnikovych a pracovnich zdipj

» Faktory finagni a rozpotové.

Faktory vyroby &izeni vyroby:

Velmi dilezitym aspektem se stava flexibilita vyrdbeonérena nagiklad ¢asem,
vnémz je vyrobce schopen uspokojit poptavku p&itém vyrobku. V minulosti
jednozné&né prevlddal nazor, prosazujici efektivhost predhictvim ekonomiky
velkého rozsahu, coz bylo webdihovano tim, Ze velky rozsah vyroby sniZuje
jednotkové naklady. Stové hospod&tvi se vSak zemilo, zesilila mezinarodni

konkurence, technologické 2my zkracuji Zivotni cyklus vyrolik vyrobky zastaravaji
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diive, nez se &kavalo. To vSe Zsobuje &Zkosti zejména velkym,étkopadnym

a prebyrokratizovanym podnikn s neefektivnim vyuzivanim jejich vyrobnich kapaci
Mnoho €chto podnik se stava konkurence neschopnymigiza se hoviit o
neekonomice velkého rozsahu. Neznamena to vSakjadéle neexistuji podniky,
zakladajici své konkureéni vyhody na vyuZziti ekonomiky velkého rozsahu
(Ketkovsky, Vykygl, 2006).

Faktory wdecko-technického rozvoje:

Védecko technicky rozvoj velmi intenzigrprispiva k vytvdeni konkuretnich
vyhod podniku ze dvou zakladnichwbdi:

» Vede k vytvdeni nového nebo zlepSeni stavajiciho vyrobkemgho pro trh.

» Vede ke zlepSeni vyroby, tim k moznostem ziskarkladévych vyhod

zlepSujicich cenovou politiku podniku.

Vyrobkové inovace jsou zaffeny na zdokonaleni parameta vlastnosti jiz
vyrabinych vyrobkKi nebo na vytvieni vyrobki zcela novych, zaloZenych na novych
konstruknich koncepcich a principech a uspokojujicich zcelavé poteby
(Synek a kol., 1997).

Obecrt tedy mizeme rozliSititi pristupy k ¥decko-technickému rozvaoiji, a sice:
» Ofenzivni inovatory — &sSinou to byvaji mensi podnikyfipemZ mnoho z nich
jsou now vstupujici do oboru.
» Defenzivni nasledniky —&Sinou jde o nej§tSi podniky v oboru.
» Defenzivni imitatory — velmicasto se vyskytujici zejména v oborech, kde
technologie jsou relati¢niednoduché, zemy jsou pomalejSi a déle trvajici.
Nové vyrobky a technologie mohou na jedné stramamenat nové trzniigezitosti, na
druhé straé vS8ak mohou ohroZzovat vyrobky a technologie existu{Kerkovsky,
Vykypél, 2006).

Marketingové a distribtni faktory.

Dle Kotlera (2007) je marketing uspokojeni igtt zakaznika na stranedné
a tvorba zisku na strandruhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakezni
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prislibem ziskani vyjiméné hodnoty a udrzet se stavajici zakazniky uspokuojgejich

potieb, a sodasré vytvéret zisk.

Dulezitost marketingovych faktorpro jednotlivé podniky rize byt rozdilna.
Nové metody marketingu umidji prabézre zjistovat a pedvidat poptavku u vSech
potencialnich zakaznik To umo#uje Wasné budovani kapacit a distriémich siti
a zahlcovani vznikajicich tthnovymi vyrobky. Agresivni metody prodeje vyvijeji
tvrdy tlak na nakup neustale novych produKejichZ spoteba je sice neracionalni, a
vSak v sotasné spdebni spolénosti nezbytna, nema-li sgebitel ztratit suj image.
Vydaje na propagaci a reklamu neustale rostou ahdgis dive neuviitelné vySe.

.....

zakaznikim nejen nabizeny, al¢ipmo vnucovany (Saiek, 2005).

Faktory podnikovych a pracovnich zdipj

Image a prestiz podniku, pracovni klima a kultpaaniku, velikost podniku
v ramci oboru, zkuSenosti a motivaiidicich pracovnik a jejich schopnost pracovat
jako tym, kvalita zamstnandé, hospodarnost aciinnost personalni a socialni politiky,
acinnost informé&niho systému jsou faktory, které mohou velmi vygazvlivnit
konkurerni vyhody podniku. Mnoho podnikklade na tyto faktory velkytgtaz a
acinng je rozviji (Kerkovsky, Vykygl, 2006).

Dle Dytrta (2006) je urove pracovni motivace zatstnan@ vysledkem

puasobeni manazera na vyteai etického a kreativniho pracovniho piest.

Manazerské pohledy na se&keni (konkurenci) budou ovli¢ny spoustou
faktoni, véetns komentéi zakaznik, byvalych zamstnané, druhych vedoucich a
jejich ozndmenimi, ohlaSenym vykonem, jakoZ i ¢stmi, které v oboru koluji. Tyto
atrzky informaci mohou byt snadno “interpretovanytnanazerském tymu tak, aby
zapadly do pijatého a sdileného stereotypu konkrétniho konkarefo se rze
zakladat na &aké kolektivni zkuSenosti z minula, kdy firma duvyhrala“, nebo
“ztratila“ n¢jakou bitvu s konkurenci. Sdilené hodnoty mohouvgyfirmé obrovskou

fidici silou (Bowman, 1996).
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Faktory finani a rozpotové:

Smyslem analyzy finamich a rozpétovych faktofi je jednak posouzeni
“finan¢niho zdravi* firmy, tj. zhodnoceni séasného stavu z finanich hledisek,
jednak posouzeni toho, zda je uvaZovany strategidawvoj realny z finaénich
hledisek, pipadreé jaké finartni zdroje by musely byt na zagsi uvazované strategie
k dispozici (Kekovsky, Vykypsl, 2006)

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je otégnym ohodnocenim podniku a je velmi uditgm
a pohotovym nastrojem k deskripci celkové situaodniku. Eelem této diagndzy
neni utit jakykoliv druh silnych stranek, slabych strangkilezitosti a ohroZeni, ale
zametit se na vyzdvizeni¢th, které maji strategicky vyznamgeRteré silné stranky
realizaci efektivni strategie hraji rozhodujiciirdPodobrt, n¢které slabé stranky
podniku mohou byt osudoveé, zatimco jiné nejsou dalezité, anebo jsou snadno
odstranitelné. Bkteré gilezitosti jsou pitazlivéjSi nez jiné. A stej tak mize byt
podnik zranitelny pouze ve vztahu &terym ohrozenim (Tichd, Hron, 2006).

Cilem firmy by n&lo byt omezit své slabé stranky, podporovat svgesstranky,
vyuZzivat gilezitosti okoli a snazit se‘edvidat a jistit proti ipadnym hrozbam. Pouze
tak dosdhne konkuréni vyhody nad ostatnimi. Ktomu vSak fediuje dostatek

kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli (KozeR006).

Prilezitosti jsou ve #tSin¢ pripadi chapany jako iflezitosti, které pomohou
podniku neutralizovat hrozby, jednak jako vlastoazwojové ilezitosti vyplyvajici
z charakteru okoli. V druhémiipact bude charakteriflezitosti zavisly na tom, zda
pujde v odwtvi ve fazi zralosti, odstvi na sestupu nebo zd@jge o mezinarodnéi
dokonce globalni trhy (Bartes, 1997).
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Silné a slabé stranky organizace mohou byt hledgamyalyzovany igdevsim
v nasledujicich oblastech:
» finan¢ni sila organizace;
» Urovear managementu;
» organizace firmy;
» image firmy¢i vyrobku (Bartes, 1997).

Pri analyze vlastniho podniku se zejména zkouma, galpra@ se podnik
v minulosti rozvijel a jak Izesthto poznati vyuzit k giipraw jeho budouciho rozvoje.
Analyza musi ukazat, co podnikld dolie, v jakych oblastech dosahl bez zvlastniho
vypéti dobrych vysledi, co bylo gic¢inou usgchu podniku tam, kde ostatni neésp
(Souwek, 1989).

Vymezeni konkrétnich silnych a slabych stranélepitosti a ohroZeni pro dany
podnik vychazi ze stanovené analyzy a jeji vysledikyzni sumarizaci. Sumarizace

vysledki analyzy umo#uje vypracovani matice (Tich&, Hron, 2006).

Dle Tiché, Hrona, (2006) kombinadfilezitosti a hrozeb okoli silnych a slabych

stranek firmy pak vznikajiizné typy strategickeého chovani:

piistup SO — vyuZivat silnych stranek a velkychilpzitosti plynoucich
z okoli;

piistup WO —  snaZit se eliminovat slabé stranky za pomadiefitosti
z okoli;

pristup ST— vyuZzivat svych silnych stranek pro eliminacizeb;

pristup WT — snazit se MeSit znepokojivy stav i za cenu likvidace

organizace.
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Obrazek 4 SWOT matice

//

Slabé stranky (W)

Silné stranky (S)

({minimalizace slabé
stranky a vyhnuti
se ohroZeni)

§ F— | -
S L
Prilefitosti (0O) WO strategie SO strategic
“HLEDANTI" “VYUZITT”
| A
2., {pfekonani siabé (vyvuZid silng
stranky vyuZitim stranky ve pro-
piileZitosti) spé&ch pftileZitosti)
OhroZeni (T) WT stgategieg ST strategie
“VYHYBANI" “KONFRONTACE”}

(vyuZiti silné stran.
ky k odvriaceni
ohrozeni)

Zdroj: Ticha, Hron, (2006)
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3 Metodika

Cilem této diplomové préce je vymezit konkurenbepnost vybraného podniku
na trhu a na zakladsyuziti postugi a metod strategickéhitzeni zhodnotit trzni pozici
a navrhnout strategii vedouci k jejimu zvySeni.cil cilem je vysitleni, jaky
vyznam ma pro odliSeni na&eském pivnim trhu cesta vyroby trédiho
nepasterizovaného piva a jaké vyhodyiagsy vznikaji nejen pro pivovar Bernard, ale

i pro jejich zakazniky.

1. Data uvedena v literarnintghledu byla nastudovana&erpana z odborné literatury
na reSené téma. Zdroje literatury byly ziskany z osebnvlastnictvi, abseme
vypijceny ¢i prezerné studovany z knihovniho fondu Akademické knihovny
Jihaseské univerzity a Jitkeské ¥decké knihovny \Ceskych Budjovicich. Dalsi
pottebné materialy pro provedeni analyz byly ziskamternetu a internich matenl

spole&nosti.

2. V praktické casti prace byl charakterizovan historicky vyvojargieni podniku.
K ziskani &chto informaci pispély konzultace se za¥stnanci a weboveé stranky

pivovaru Bernard, interni materialy a tiskové zyrépole€nosti.

3. K ohodnoceni v&siho a vnitniho prostedi podniku byly vyuzity tyto nasledujici

metody:

STEP analyza- Metoda STEP analyzy sfiwala v hodnoceni vliv jednotlivych
vngjSich faktofi globalniho prosedi na podnik. Smyslem této metody bylo stanoveni a
posouzeni vyznamnych viiv faktori vn¢jSiho prostedi vramci vzajemn se
ovliviiujicich segmentech: sociéhrulturni, technologicky, ekonomicky, politicko-

pravni.

Porteniv modelpéti sil- znazotiuje stav konkurence v odiwi v zavislosti na fisobeni

péti zakladnich sil: konkurence mezi existujicimi pidg, dodavatelé, odbatelé,
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potencialni konkurenti a substituty. Vysledkemdejspoléného misobeni je ziskovy
potencial v od¥tvi. Jednéd se o analyzu a popis faktenéjSiho prostedi ovliviwujici
konkurenceschopnost Rodinného pivovaru Bernard.

Analyza vysledk v jednotlivych funkcionalnich oblastecBilem této metody bylo
rozebrat a popsat jednotlivé oblasti podniku, ktggou utujicimi prvky

konkurenceschopnosti a @spu podniku.

Dotaznikové Séeni —pro zhodnoceni pozice firmy z hlediska zaka#rdKejich zajmu
byla vyuZita metoda dotaznikovéhoigei. Seteni probihalo fevazi v Jihaseském
kraji. Dotaznikem obsahujicim 21 otazek byly zisk@otebné informace, osloveno
bylo 115 respondefit Seteni probihalo v Ginoru adznu roku 2010. Respondenti byli
oslovovani prosgednictvim internetu, dale osobnim kontaktem s dntazymi. Otazky
byly kladeny bd'to formou vykru jedné ¢i vice moznosti nebo vypisovanim
jednotlivych odpowdi. Odpoedi byly zpracovany softwarem Microsoft Excel do
jednotlivych grafi. Kazda otazka byla zhodnocena zvlé&d uvedeno procentni
rozcleni odpo¥di. Prostednictvim dotaznik byla zhodnocena konkurenceschopnost
podniku, jeho konkuremi postaveni mezi ostatnimi pivovary a jak je ckaa

zé&kazniky vnimana.

SWOT analyza- Na zaklad vysledki analyz vejSiho a vnitniho prostedi podniku
byly prostednictvim SWOT analyzy posuzovany silné a slabé&nky, ilezitosti a
ohrozeni. Stanoveni vyznamnosti fakt@ro podnik bylo dosazeno pomoci metody
parového srovnani na zaktadybéru vyznamujsiho faktoru v trojuhelniku pér

4. V zawru prace byla provedena analyza a interpretacendataklad vysledki

jednotlivych metod strategickéhézeni, zhodnocena konkurenceschopnost Rodinného

pivovaru Bernard a. s. a navrZzena vhodna strategie.
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4 Charakteristika vybraného podniku

Obchodni firma: Rodinny pivovar BERNARD a.s.
Pravni forma: Akciova spataeost
Sidlo: 5. k¥tna 1, 39601 Humpolec, okres: Pathov

Predmét podnikani:

>
>
>

>

pivovarnictvi a sladovnictvi,

hostinsk&innost,

velkoobchod, specializovany maloobchod, maloobckedsmiSenym
zbozim, maloobchod tabakovymi vyrobky, maloobchadvpzovany
mimo fadné provozovny,

reklamni¢innost a marketing

Identifikagni ¢islo: 260 31 809

Kapital:

Y V VYV VY

zakladni jréni;

vklad: 260 000 000 &

splaceno: 260 000 000K

akcie: Kmenové akcie na jméno, hodnota: 1 000 060 et akcii:
256;

akcie: Kmenové akcie na jméno, hodnota: 100 000pket akcii: 40.

4.1 Historicky vyvoj

4.1.1 Humpolecky pivovar pred privatizaci

Rok 1597 povazujeme za vznik pivovaru v Humpolg@ieovar v té dob varil

piiblizné 2000 hektolith piva rainé. V roce 1756 uhersky Slechtic Jakub, baron

z Neffzerun, investoval do nového panského pivov&tery byl jiz prokazatekh
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postaveny na mistdnesSniho pivovaru. Pivovar se aSpe rozvijel a vroce 1884
ziskalo humpolecké piv@éestny diplom z krajinské vystavy s pravem raZewaiézl
medaile. V tomtéz roce jiZz pivovar uidl? tisic hektolitfi piva.

Po 2. swétoveé valce byl pivovar v roce 1949 zestitra v roce 1952 byl Zeeneén
do nérodniho podniku Horacké pivovary Jihlava. Rpzgeste nekolikrat proSel
reorganizaci. Bhem existence pivovaru jako statniho podniku i&sily jen
nejnaléhawjSi poteby udrzeni provozu pivovaru. V poslednich letectistence
humpoleckého pivovaru jako statniho podniku rokdk tna jeho zruSeni. Vedeni
podniku v Ceskych Budjovicich jiZ nepgitalo s dalsim rozvojem a nastal celkovy
Upadek vetnd poklesu kvality i vystavu piva. V roce 1991 - pmhhim roce statniho

podniku,cinil vystav pivovaru pouhych 26 tisic hektolitr

4.1.2 Novodoba historie Rodinného pivovaru BERNARD a.s.

26. fijna 1991 vydraZila pivovar v Humpolci v aukci icg podnikatal (Ing.
Stanislav Bernard, Ing. Josef Vavra a Rudolf Smipjka gtinasobek jeho detni
hodnoty. Naé&slednou celkovou rekonstrukci postupprosla veSkera vyrobni
technologie.

V roce 1996 byla komplexXnpiesta¥na varna. Pro maximalni kvalitu piva byla
zakoupena v roce 2000 humnova sladovna v RajhwaBrna. V roce 2001 doSlo ke
strategickému spojeni s belgickym pivovarem DuvedoMgat, ktery ziskal padeséat
procent akcii. Diky tomu doslo k akceleraci rozvgeovaru. Od roku 2002 ma
pivovar vlastni propagai stanici kvasnic¢imz dostal pod kontrolu veSkeré vyrobni
vstupy (vedle vody a sladu), které owiyi vyslednou kvalitu nepasterizovaného piva.
Bylo dokorteno roz&keni kvasné kapacity pivovaru, jak spilky, tak l&&dw sklepa.

Pri vyrob¢ piva pivovar dsledré zachovava tradni postupy, odélené hlavni
kvaSeni na spilce a nasledné zrani vlezackém &klBprovar také nepouziva
pasterizaci a dostateé trvanlivosti piva dosahuje pomoci specialni wiikologické
filtrace, pivo Bernard tak neni znehodnoceno teppal8okem pasterizace.

Souasnymiceskymi spolumaijiteli jsou Ing. Stanislav Bernarth@. Josef Vavra.
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4.2 Zameéreni

V souwasné dob pivovar vd& sedm drub nepasterizovaného piva Bernard,
desetistupové vytepni pivo, lezaky a specialy, pivaéta, polotmava &erna. Od roku
2006 také nealkoholické pivo Bernardistou hlavou Free, od roku 2007 polotmavé
Bernard <istou hlavou Jantar a od roku 2009 &ayjici nealkoholicky napoj Bernard
s&istou hlavou Svestka. Diky tragiim technologiim vyroby nabizi Bernard skinke
piirodni a zivy produkt, pivo v harmonii vyvazené&kuasti, lahodné plnosti a chmelove
vane.

V roce 2003 Svatmi lezdk Bernard sifsadou jemnych kulturnich kvasnic spinil
velmi prisna kritéria hodnoceni Ministerstva z&t#istvi a obdrZzel zn&ku kvality
KlasA. V roce 2006 ziskalo stejnou zka kvality KlasA i Specialnicerné pivo
Bernard (roviz s gisadou jemnych kulturnich kvasinek).

Bernard se vyvazi do vice nez dvacetitst@lého s¥ta, nejvyznamsi export
smefuje na Slovensko, do Velké Britanie, Svédska, Ruska

4.3 Struktura a organizace spolé€nosti

Statutarnim organem spofeosti je edstavenstvo, které jedna jménem
spolg&nosti. Za pedstavenstvo jednaji jménem spolesti kolektivié predseda
a mistopedseda fedstavenstva nebalen pedstavenstva, ktery k tomu byl

predstavenstvem péien.

Organizace spodmosti je rozdlena na Rodinny pivovar Bernard, a. s.
a odlowtené pracovigtSladovna BERNARD, a. s.

Rodinny pivovar Bernard, a. s. zakoupil ¥izZ000 podnik sladovny. Sladovna
tim ziskala novy nazev Sladovna BERNARD, a. s.0ddaRAJHRAD. Ma tedy své

nové majitele, jméno a vyrobni programc¢®le stoji generalrieditel.

Rodinny pivovar Bernard od roku 2000igwbi jako akciova spataost

a vcervenci 2001 navySil zakladni gmi vstupem strategického partnera Duvel
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Moortgat z Belgického kralovstvi. Organima struktura je rozglena na funkni
oblasti. BliZSi popis organizai struktury je uveden vifloze 1. Véele spolénosti stoji
generalniteditel, jemuz gimo podléha 6 fundnich Gtvaf. NejrozSfensjSimi Utvary
jsou finance, ekonomicky uUsek a obchod, které jsmileny jednotlivymiediteli a dale
se podrobgi ¢leni. Oblast distribuce v obchodnim Useku Gastoo(iR je podrobuji
délena na obchodni oblasti do 13 kraj vedena oblastnimi manazery.
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5 Vysledky analyz

5.1 Analyza STEP

Na zaklad STEP analyzy, dici vlivy makrookoli nactyti zakladni segmenty
vn¢jSiho prostedi, byly stanoveny faktory majici vliv riénnost spolénosti Rodinny
pivovar Bernard, a. s. a tedy i na obor pivovakijot némz tato spolénost iisobi.

Socialré-kulturni segment

Tyto faktory jsou vysledkemugobeni celého souboru podminek Zivota lidi a
maji vliv na kougschopnost zakaznik Zivotni styl a rychly rozvoj v oborech volného
¢asu jsou neustale seénici oblasti potencialnich zakazfiibivovaru Bernard a. s.,

z ¢ehoz plyne nutnost zatifeni se na tyto faktory.

>  Zivotni styl obyvatel — Sp#gba piva Weské republice (dale je@R) byva
ozna&ovana za jednu z nejvySSich naitsyv V roce 2006 se v tuzemsku simiitovalo
16 252 000 hektolitr (dale jen hl). Tabulka 1 nazhige hodnoty pkimérné spateby
piva na jednoho obyvatele.

Tabulka 1 Pramérna spotieba piva vCR v litrech na 1 obyvatele a rok
Rok 1998| 1999| 2000| 2001| 2002| 2003| 2004 | 2005| 2006| 2007| 2008

Spoteba 161,1| 159,8/ 159,9 156,9) 159,9/ 160,9 160,5/ 163,5/ 159,1| 158,8 154,1
Zdroj: Situ&ni a vyhledovéa zprava CHMEL, PIVO

Tato spateba je ovlivina nejen obyvateliR, ale stale vice zahr&nimi turisty.
Cizinci do CR prijizdgji nejen za historickymi pamatkami, ale stale vicea
turistickym lakadlem nazyvanyr@eské pivo. To pro pivovaripdstavuje potencidl
rozvoje segmentu z&kaziila podporu ve vyvozu. V poslednich letech vSakispet
piva na jednoho obyvatel€R klesa. Vyvoj spdeby od roku 1998 do roku 2008
znazotiuje obrazek 5. | kdyz je pokles jen nepatrny, misk& hodnoty 163,5 lifr na

jednoho obyvatel€R uZ neplati a tento vyvojovy trend seekava i v dalich letech.
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Obréazek 5 Vyvoj pramérné spotireby piva vCR v litrech na 1 obyvatele a rok

164+

@ Spotieba v

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Rok

Zdroj: CSU

Se Zivotnim stylem obyvatel a tedy i se zajmenmazaka o sortiment Rodinného
pivovaru Bernard dale souvisi zdravé Zivotospraehaané domimky nekterych lidi
o vlivu piva na jejichdlesnou hmotnost. Tento nazor zastava stale viceabbly dnes
uz nejenom Zeny. V oblasti vlivu piva na lidskéadrbyla podnikandada vyzkuni
a sepsano gkolik studii. Po celém s#¢ existuje fada organizaci, zabyvajicich se
vlivem alkoholu na lidské zdravi - ndklad ve Spa#isku existuje zemské centrum pro
piv a zdravi (Cerveza y Salud, Beer and health i€gnPivo obsahuje vitaminy,
bilkoviny afadu latek psobicich pozitivé na lidsky organismus. Dle svazu pivovar
sladoven existuji Iékaké podklady, které potvrzuji, Ze umind konzumace piva
nevede k tloustnuti a neni Skodliva. Rodinny pivoBarnard v této oblasti négtava
pozadu, stal sélenem sdruZeni “Iniciativa zodp&inych pivovai“ a spolu s Medica

Healtworld spoluptadal jiz 3.¢esky semin&a“Vliv alkoholu na lidské zdravi“.

»  Distribuce pijmi — Z4jem o sortiment a prodej pivovaru Bernardgmezejme
z velké céasti zavisly i navysi fimua jednotlivych zékaznik a podnikatelskych
subjekti a jejich ochat vynaloZit je za produkty pivovaru. Oelateli pivovaru
Bernard a. s. jsourpvazrié subjekty podnikajici v kategorii gastronomickézély. Ty
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jsou zavislé na skutaosti, jakoucast svych fijmu jsou konéni spotebitelé ochotni

za pivo utratit

Technologicky segment

Technologie a technologické procesy mohdadptavovat jednu ze zasadnich
konkurergnich vyhod kazdého podniku. Cilem kazdého podnikumblo byt alespé
casténé gizpasobeni se novym technologickym postop které starnou vigledku
rychlého rozvoje technologii, a tim mit moZnostpZlie svoje postaveni na trhu. Ke

zlepSeni ekonomiky provozuippivaji i zneny zazitych postup

»  Technologické postupy — Rodinny pivovar Bernards.ase v poslednich letech
v této oblasti angazoval tim, Ze postupnymi krokya#l plnou automatizaci procés
pii vareni piva. Tohoto stavu dosahl v roce 2009, coZz moanilo zvySeni petu
uvaenych davek za jeden den. To s sebé@ineglo i nutnost zabyvat se Zmami

v naslednych technologickych operacich a organizaaciby.

Na zaklad cileného idstu vyroby a stim spojeného fiétu pozadawvk
predevdim na vykon stéci linky lahvi a KEG sudi, byl vybudovan novy centralni
zdroj, ktery zajisti dostatek stieného vzduchu pro vyrobni proces (centralni

kompresor).

Ke zvySeni efektivity prace expedice a zrychlerdajg zbozZi ze skladprispel
nakup dvou novych vysokozdviznych vokia gredlazéni pivovarského dvora. Cilem

je rychla a piibéZzna expedice a tim vySSi spokojenost zakaiznik

Ekonomicky segment
V ramci ekonomického segmentu byly zvazovany tgktdry, podilejici se na
rozhodovani o dalSickiinnostech Rodinného pivovaru Bernard a. s.: cenapfrs

nezandstnanost, vyvoj cen pohonnych hmot a ekonomickétiaai.

! KEG je vratny nerezovy sud, ktery je specifickywinuty pro pamyslové plgni a skladovani napij
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»  Cena vstup — Vstupy tvdi nejpodstat§si slozkucinnosti spolénosti. VySe cen,
za které jsou nakupovany, vyznaimovliviiuje nejen vykonnost a nakladovost, ale i
ceny konénych produkil. Jako nejdlezitejSi vstupni surovinu fiZeme oznét slad.
Slad dodava pivu zlatavou barvu, charakteristickgou a chd. Pivovar Bernard
vyuziva jako kléového dodavatele podniku Sladovna Bernard a. @ j#men z mala
pivovara tedy vlastni svoji sladovnu, coZz mu poskytuje tsggeckou vyhodu zajighi
kontroly nad kvalitou této vstupni suroviny. P¥awsoka kvalita sladu je z cileného
hlediska vyroby tradniho ¢eského nepasterizovaného pivajeveeho z nejlepSich
surovin, zasadni.

Vyznamny g vareni piva je chmel. Chmel dodava pivu pozadovandudsd. Krome
toho, Ze ovliviuje chu’ piva, je zarovi i vyznamnym faktorem nakladovyméfovani
chmele je zavislé na {bchu paasi, které ufuje jeho vynos. Vyvoj pirmérnych

realiza&nich cen zerdélskych vyrobé chmele je vyobrazen v obrazku 6.

Obrazek 6 Cenovy vyvoj u chmele

200 000
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1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Rok

Zdroj: Situ&ni a vyhledova zprava CHMEL, PIVO

Odhad piimérné ceny roku 2008 je stanoven bez ohledu na seodli6diad. Narist
ceny chmele ze sklizn2007 byl disledkem poklesu nabidky vlivem nizké skiizn
v letech 2006 a 2007.
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> Nezaméstnanost — Mira nezastnanosti CR k 31. 12. 2009 dle portalu
Ministerstva prace a socialnickof (dale jen MPSV) dosahla 9,2%, proti prosinciwrok
2008 se tak zvysila 0 3,2%. Vysoka mira negstmanosti je jednim zidledli poklesu
vykonnosti ekonomiky. Nezatstnanost ma na pivovar Bernard a. s. vliv ze dvou
stanovisek. Z hlediska prvniho musime brat v GOvatel,odirateli jsou subjekty
podnikajici v kategorii gastronomické sluzby agejiobjednavky se odvijeji od jejich
trzeb. Hostince, restaua zdizeni, bary a kluby jsou zavislé na kongch
spotebitelich. Pokud se ovSem jejich zakaznici potykajezamsstnanosti, budou své
finaneni prostedky Setit a tim mér za pivo utrati. To by pro hostinskégim pivo
Bernard znamenalo sniZzeni trzeb a tim sniZzeni abjemjednavek pro pivovar
Bernard. Obchodni zastoupeni pivovaru Bernard j®lé CR a z tohoto dvodu

ukazuje obrazek 7 miru nezeéstnanosti podle krajrespektive obchodnich oblasti.

Obrazek 7 Mira nezanéstnanosti v % k 12/09 dle obchodnich oblasti pivova Bernard

Moravskoslezsk Stteda@esky kra
kraj 12,1% 7,0%
Jihatesky kraj 7,8%

Zlinsky kraj 10,89
Plzaisky kraj 8,2%

Olomoucky kra

Karlovarsky kra
12,2% Ky

11,1%

Jihomoravsky kre
10,6%

— Ustecky kraj 13,6%

Vysagina 10,3% \_ Liberecky kra
\ 11,2%
Pardubicky kre
ar gef/ky r Kralovéhradeck
70 kraj 8,0%

Zdroj: MPSV

Z druhého pohledu fpdstavuji nezasstnani obyvatelé Sirokou skupinu
piipadnych pracovnik a pivovar si tak rize své potencialni zamstnance vybirat.
Nezangstnanost v okrese Peélimov cinila v poslednim résici roku 2009 7,4%.
A praw Humpolecko - oblast sidla pivovaru, ma nejviceam@&stnanych v tomto

okrese.
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>  Vyvoj cen pohonnych hmot €eské ceny nafty a benzinu jsou vyzn&mn
ovliviiovany kurzem koruny a dami, hlavreé spotebni dani a DPH. Ceny pohonnych
hmot gredstavuji zasadni aspekt kalkulaci nakladovych polozek na dopravu. Pivovar
Bernard a. s. vlastni¢kolik desitek firemnich reprezertdch a pepravnich voa.
Kromé expedice, jich velké mnoZstvi vyuziva obchodnia@t¥iremni vozy pouZzivaji
jako pohonnou hmotuipvazr motorovou naftu. Celogtova finargni krize a rekordni
ceny ropy v roce 2008 vyneslytpnérnou cenu nafty na Growe3l,74 K za 1 litr.

V cervnu tohoto roku doséahla maxima 35,28 ¥a litr a poté pozvolna s poklesem
ceny ropy zlesiovala. S pdatkem roku 2009 doSlo k 8fpvnému zdrazeni, ale
hodnota se drzela vipméru 26,10 K za litr nafty. Litr benzinu se bznu 2009 ot
piehoupl nad cenu nafty. Vyvoj imérné ceny nafty a benzinu vroce 2009 je

Znazorgn v obrazku 8.

Obrazek 8 Vyvoj cen pohonnych hmot za jednotlivé @sice roku 2009

30

29

28
o /*’\‘\/\
g 26

25 4

24 4

23

F PSS LS S PSS

—e— Nat 1 95
Obdobi atural
—e&— Motornva nafta

2

Zdroj: CSU

Patatkem roku 2010 dochazi épke zdrazeni cen pohonnych hmot. | kdyz cena ropy
na swtovych trzich dosahuje obvyklych hodnot, je zdevhiapricinou nafistu cen
pokles kurzu koruny aitpdevSim zvySeni sazeb gSmhini dag a dag z pgidané

hodnoty.

»  Ekonomické prosedi — Aby mohl podnik fungovat jako stabilni a rijajici se
spole&nost, potebuje k tomu stabilni ekonomické pristi. Nestabilita ekonomického
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prostedi, kterou zaznamenavame gravobdobi 2009 — 2010, oviivje i strategii
pivovaru Bernard. Faktory, jako rychle rostouciyenrovin, nestabilni gmovy kurz,
netitelnd ekonomika eurozony jako adresata vyvozu ydtoe a podobné faktory,
vyZaduji upirat pozornost na v normalni doletradéni tkoly a odebiraji prostdky

a silu managementu v Usili o rozvoj firmy.

Politicko-pravni segment

Z hlediska legislativy jsou to zakony nebo normygtahujici se na oblast
pivovarstvi a sladatvi, které stanovujitpdpoklady pr@&innost pivovaru Bernard a. s.
>  Danova politika — Od 1. ledna 2010 se zvysilai dapiva. Tato spéebni da je
upravena zakonem 353/2003 Sb. o sp@bnich danich ve 2ni pozdjSich pgedpisi.
Tabulka 2 poskytuje zakonem vymezenou zakladniwsazknizené sazby pro malé
nezavislé pivovary za 1 hl a kazdé celé procento extrakiivquini mladiny, ze které

bylo pivo vyrobeno, fed zkvasSenim.

Tabulka 2 Sazby a vypdet dang z piva podle § 85

Kod Sazba danv Ke/hl za kazdé celé hmotnostni procento extrakiu
nomenklatury ptivodni mladiny
Zakladni SniZené sazby pro malé nezavislé pivovary
sazba Velikostni skupina podle vyroby v hl#o¢
do nad nad nad nad
10000 | 10000 | 50000 | 100 000 | 150 000
do do do do
véetrg 50 000 | 100 000 | 150 000 | 200 000
veetng veetng veetng veetng
2203, 2206 32,00 K& | 16,00 K& | 19,20 K& | 22,40 K& | 25,60 K& | 28,80 K&

Zdroj: Zakort. 353/2003 Sb., o spetbnich danich

Pivovar Bernard a. s. spada do kategorie maly n&lgapivovar, festo zvyseni
spotebni da® z piva edstavuje pro pivovar podstatné zatiZzeni, kterénggiteli
piedkEzné odhadovano na hodnotu 16 miliokorun. Tato sumaipdstavuje tért

polovinu ra@nich naklad na slad.

2 Malym nezavislym pivovarem dle zakona o $pbhi dani je pivovar, jehoZ #oi vyroba piva, vetrs
piva vyrobeného v licenci, neniétgi nez 200 000 hl a splie tyto podminky: neni pragnani
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Zakong¢. 235/2004 Sh., o dani zigané hodnoty ve 2mi pozdjSich gedpigi od
ledna 2010 stanovuje nové sazby dadékladni sazba je 20% a snizena 10%.
V dusledku zvySeniéchto dani, byl pivovar Bernard a. s. nucen ke zrapiva o 50 —

60 haléa na pllitr piva.

»  Ostatni legislativa — Podnik jefipsvé ¢innosti nucen dodrzovat podminky
stanovené ve standardni legislaiR a zakony a normy pro firmy vyr§ici produkty

s alkoholem. Mimo jiné se mugdit Obchodnim z&konikem, @&anskym zakonikem,
Z&konikem préce, pravnimitgrpisy komunitarniho prava, normami o zdravotni
nezavadnosti, o obsahu chemickych latek a ochrawytniho prostedi. V oblasti
provozu je to pak zasadni dodrZzovani podminek emsti prace a uzivani
ochrannych pracovnich pdiek. Ri zachovani vySe uvedenycliegpoklad je dale
pivovar jako

¢len sdruzeni “Iniciativa zodpédnych pivovai“ v ramci Ceského svazu pivovéar

a sladoven zavazan ke spolupraci s organy statdvgma projektu, tykajici se
zneuzivani konzumace piva v dlouhodobém horizobBtoplhkem k pravni Upray
vztahujici se k pivovarstvi, je dodrzovani Etickétamexu. Jednd se o etické zasady
v pivovarstvi Wi verejnosti, kteréclenské subjekty dobrovainprijaly. Prikladem
muze byt princip Zadné podpory prodeje, vyzyvajichezodpo¥dnému nebo
protisocialnimu chovani ipdevsim nad#mé konzumaci piva({esky svaz pivovara

sladoven).

»  Ochranné oznmni — Podniky vyuZzivaji ochranné znamky k aama vyrobki
nebo sluzeb uva&dych na trh, aby lépe chranily svoje produktie@ zneuzitim
konkurence nebo vyrobnich partherOzna&eni produktu ochrannou znamkou
poskytuje odliSeni od produkiinych podniki. Znamka se uiluje na dobu deseti let
s moznosti oftovného obnoveni o dalSich deset let. Rodinny @vdsernard a. s.
vlastni i ochranné znamky a to na Bernard pivo, ochranaékanBernard Sladovna a

Bernard Fest (spatenskéa a kulturni akce). Pivo Bernard Svatdezak aCerny lezak

hospodé#sky zavisly na jiném pivovaru, nadzemni ani podzepmvozni a skladovaci prostory nejsou
technologickygi jinak propojeny s prostorami jiného pivovaru.
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s jemnymi kvasnicemi, Bernard &\é pivo a Bernard sily lezak vlastni specifikaci

chraréné zengpisné oznéeni CHZG "Ceské pivo“.

Zhodnoceni:

Ke zhodnoceni vlivu uvedenych fakiiobyla sestavena tabulka 3. Ustanovuje
z ¢asového hlediska dopad a vyznamnost jednotlivydtiofé globalniho prosedi.

Dopad a vyznamnost jsou stanoveny na zaéktegledujicich kritérii.

Vyznamnost: Dopad:

1 — vyznamny 1 — kratkodoby

2 — spiSe vyznamny 2 H'stiredoby

3 — spiSe nevyznamny 3 — dlouhodoby

4 — nevyznamny

Tabulka 3 Vyznamnost a dopad faktof globalniho prostredi

Faktor |Vyznam | Dopad| Hypotéza
Socialné-kulturni segment
Zivotni styl pokles prodeje klasickych drailpiv, nafst
obyvatel 1 3 zajmu o nealkoholické druhy
Distribuce gijmu 1 2 | Ubytekgi prirastek objednavek
Technologicky segment
Technologicke 1 3 |zesileni poZzadawikna zn¢ny a inovace
postupy
Ekonomicky segment
Ceny vstup 1 3 | zvySenici snizeni naklatl na produkt
Nezangstnanost 3 1 |snizeni tlaku na nast mezd
Cenyhpohonnych 2 1 | zvySeni nakladl na dopravu
mot
Ekonomické 1 3 nezb.ytnost reakce a adaptace strategie ng
prostedi vyvoj prostedi
Politicko-pravni segment
Danova politika 1 3 |zvySeni nakladl na produkci
Ostatni legislativa 1 3 | nutnost kontroly minicich se podminek
Ochranné ozrni 3 2 |reklama, ochranarpd zneuZzitim konkurenc

Zdroj: Vlastni zpracovani

3 Dle situ@ni a vyhledové zpravy (Chmel, pivo 2009) se jedz&imépisny popis nazvu produktu, ktery
pochazi z tohoto regionu, dittho mista nebo zemjehoz kvalita nebo vlastnosti jsotiepazrit nebo
vyluéné dany zvlastnim ze#pisnym prostedim s jeho neodmyslitelnymitippdnimi nebo lidskymi
faktory, a jehoZ vyroba, zpracovaniigpava probiha ve vymezené z#pisné oblasti.
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kulturniho segmentu fpdstavuje nutnost rychlé a dlouhodobé reakce &podt.
Pivovar Bernard jako jeden z méla pivavarodukuje dva druhy nealkoholického piva
a nealkoholicky napoj Svestka, coZ mu uingé zaujmout i segment zakazajktery
tento zmisob Zivota nejvice vyznava. S tim souvisi i produgbu’ové poutavého piva.
Pokud jsou zékaznici s chuti spokojeni, jsou odhzdrtoto pivo vynaloZzit i Si sumu
pergz. V pripact technologickych postupse jedna o dlouhodoby dopad, jelikoZ jsou
zmeény v technologickych operacich zasadni aisleddku kapitalové nasmosti mér
casté. Vlivy faktofi ceny vstufi a ekonomické prostdi, mizeme charakterizovat jako
intenzivni a dlouhodobé. Jejich dopadiza ovlivnit veSkerowinnost podniku a tak
zagicinit snizeni konkurenceschopnosti podniku. Vyvogncpohonnych hmot
piedstavuje spiSe vyznamny faktor, pivovar vlastskotik desitek osobnich aut,
dodavky a nékladni automobily. Jeho dopad je vSkkem kolisani &chto cen
kratkodoby. Faktory politicko-pravniho segmenttedstavuji pro pivovar Bernard
prilezitosti i ohroZzeni. Jeho moznost obranyc$pd ve schopnosti alesp@ast&ného
vyjednavani progednictvim silného sdruzeni, které nilenstvi ve svazu pivovar

a sladoven poskytuje.

5.2 Porterav model

Analyza oborového okoli Rodinného pivovaru Bernads. byla provedena
pomoci Porterova modelu konkuteitho prostedi, které je zavislé naigobeni 5
konkurergnich faktofi.

Rivalita mezi konkurenénimi firmami
Ceské pivovarnictvi poktaje v rékolika poslednich letech wistu a tento trend
vyvoje udrzuje, i kdyZ piet pivovat a spoteba piva kazdotme kolisé. V roce 1950

se na celkové produkci 9,2 mil. hl za rok podiléltb pivovai. V sowasnosti je to
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kolem 52 pimyslow &nnych pivovafi a 77 minipivovai®. Podle ministerstva
zemsdilstvi (dale MZe) byla v roce 2088ocni produkce cca 19,9 mil. hl, coZ mimo
jiné z hlediska sttové produkce fedstavuje pr&’R 18. misto a podili se tak 1,1% na
swtove vyrolg piva a 3,3% na celkové evropské produkci. V potidd letech je na
c¢eském pivnim trhu tendence skupovéni ac¢mlani mensSich regionalnich, ale
i vyznamnych pivovar velkymi nadnarodnimi pivovarnickymi skupinami. ahb
plyne, Ze v konkureimim prostedi existujetada konkurerit a prosadit se meazi
podobnym pétem pivovafi neni snadné. Kategorii nejvyznagjiich subjeki na

¢eském pivnim trhu z hlediska vystavu piva v roc@@fredstavuje tabulka 4.

Tabulka 4 NejvyznamngjSi subjekty v roce 2008

Pocet Vystav piva
Nazev subjektu pivovar | Celkem Pro vyvoz Pro tuzemsko
il tis. hl. tis. hl. % tis. hl. %

Prazdroj, a.s. 3 8 765,30| 7883,40 89,94 882 10,1
Piv. Staropramen, a.s. 2 3285,40| 2567,00 78,137184 | 21,9
Heineken Czech 3 2764,70| 1906,00 68,94858,7 | 31,1
Budvar, n. p. 2 1312,70 731,2 55,7 581,83 44,3
PMS Prerov, a.s. 3 929 828,5 | 89,18 100,6 | 10,8
Piv. Svijany, s.r.0. 1 317,6 317,2 99,88 0,4 0,12
MP Platan, s.r.o. 1 261,8 185,5 70,86 76,3 29,1
Pivovar Bernard, a. s. 1 188,1 164,7 87,56 23,4 12,4
Pivovar C. Hora, a.s. 1 163,8 143,6 | 87,67 20,2 | 12,3
Bud’. m. pivovar, a.s. 1 148,1 76,2 51,45 71,8 48,6
CELKEM 18 18 136,50| 14 803,30| 81,623 333,40| 18,4

Zdroj: Situ&ni a vyhledova zprava CHMEL, PIVO

Na zaklad udaji z tabulky Ize usuzovat, Ze Rodinny pivovar Bernpafti
z hlediska vystavu mezi malé pivovaryepto mu proslulost ztky a produkce piva
specifické chuti umaiuje soupgeni s drazsimi zgami a velkymi pivovary.
Prvenstvi ve vystavu piva zaujimaji p&apivovary, které jsou ve vlastnictvi jiz
zmirgnych nadnarodnich spaéleosti. Mezi nejétsi pivovarské subjekty se taskem

pivnim trhu z hlediska podilu na vystawadi Plzésky Prazdroj a. s., Pivovary

“ Dle MZe jsou pivovary podle vystavu pitensny na minipivovary, které byvaji sodsti restauraci a
maji vystav piva v desitkach hl za rok a maléedni a velké pivovary (oztavané za pmyslow
¢inné) s vystavem nad 100 tis. hl.

® Pro rok 2009 nejsou dosud znamy konkrétni hodnoty.
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Staropramen a. s., Heineken Czech a Budvar nteyé i roce 2008 vytidy cca 81%
celkové produkce. Podil pivovana celkové produkci ¢R vyobrazuje obrazek 9.

Obréazek 9 Podil pivovarskych subjekéi na celkové produkci vCR v % v roce 2008

43% 17%
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@ Plzensky Prazdroj, a.s. m® Piv. Staropramen, a.s. O Heineken Czech
O Budé&jovicky Budvar, n. p. B PMS Preroy, a.s. O Pivovar Swvjany, a.s.
B Pivovar Platan, s.r.o. O Pivovar Bernard, a. s. m Pivovar Cerna Hora, a.s.
m Bud. M. pivovar, a.s. O Ostatni

Zdroj: Situ&ni a vyhledova zprava CHMEL, PIVO

Rivalita mezi stavajicimi podniky je obrovskd a korence siln4. Pivovary
svadiji konkurergni boj o restaurace a obchodetzce. Cely obor izeme oznét za

vysoce konkuretni ring.

Hrozba substituénich vyrobki

Pokud bychom hledali substituty piva jako takovélmhl by to byt jakykoliv
jiny napoj gipadré napoj s podobnym obsahem alkoholu. Pokud bychotralp@o
substitutu piva Bernard, mohlo by to byt pivo jagkbliv jiného vyrobce. Vyznamné
ohroZeni pro pivo Bernard vipad substiténich vyrobki od jinych pivovat,
piedstavuje neznalost nebo neschopnost rozliSenir&onk&h znaek ¢i druhi piv
jednotlivymi spotebiteli. Nemén vyznamné ohrozeni v poddbsubstituce piva

ostatnimi napoiji signalizuje klesajici sfgiia na jednoho obyvateled\R.
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Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

V pripact pivovaru hrozba vstupu novych konkuriemeni nemoznd, avsak je
pone¥rné nizka v gipact nového producenta. ZaloZzeni nového pivovaru jeodmér
a predstavuje obrovské prvotni investicge@evsim je to nalezeni vhodného objektu.
V dnedni dob je sice mozné zprovoznit objektékterého jiz zruSeného iide
fungujiciho) pivovaru, ale ty byvaji veétginé piipadi dost zchatralé a p@buji
rozsahlé rekonstrukce. Ztre#¢ naklady vyZzaduje i vybaveni, které je kerd piva
pottebné. V souvislosti stim byva prvotni obdobi fudd pivovaru spojeno se
zadluzovanim. Dluhy néstaji i v obdobi, nez si pivovar ziskd své zakagnék
obchodni partnery. Toto obdobiige trvat i kolik let. O malo vysSi Sance proniknout
na obsazeny trh ma finam silna skupina nadnarodnich produdéenpouZzivajici
strategii pevzeti mistniho @sSinou mensiho) konkurenta a vyuZiti jeho distitiu
sitt. V sowasnosti pekazkdm vstupu do odiwi prispiva i ekonomicka krize, ktera
v lonském roce dopadla i néeské pivovarnictvi. DalSi vstupni bariérouiza byt
naranost vyhledani a sestaveni kvalitniho tymu pradayninejen pro oblast

propagace a prodeje.

Vyjednavaci sila dodavatai

Rodinny pivovar Bernard vyuZivé e ¢tyt nejdilezitéjSich surovin pro vi@éni
piva ze svych zdrdj Krom¢ sladu, vyrabného ve vlastni humnoveé sladéva vody
¢erpané z vlastniho vrtu, si produkuje ve vlastbbye i kvasnice. Tato op&ni byla
zavedena zidrodu zajis€éni kontroly kvality a z hlediska nakladovosichto surovin.
Chmel jako ¢&tvrtou surovinu odebird z Chmesiého institutu v Zatci. Tohoto
dodavatele si zvolil zidvodu kvalitni produkce této suroviny a spolupracsjeim

dlouha léta. Tabulka Bdavéa pehled nejvyznamijSich dodavatél
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Tabulka 5: Nejvyznamnéjsi dodavatelé

Slad Sladovna BERNARD, a. s.
Chmel Chmelisky institut Zatec
Specialni slady Sladovny SouffléR (Litovel)
Stava na Free Svestku Bayernwald

Chemie na sanitace CHEM Logistic s. r. 0.

FeastChemie, s. r. 0.
EURO-Sarm spol. s. r. 0.
PERFECT PLUS a. s.

Korunky (vicka) RAUHCR s. 1. 0.

Etikety lllochroma Central Europe Sp. z 0. o.
Lahve VETROPACK MORAVIA GLASS
Sudy SCHAFER-SUDEX s. 1. 0.
Prepravky ERG-Systém Sp. z 0. o.

Lezacké tanky Pacovskeé strojirny

Trhaci vitka na sudy Smiek souvenir - servis

Zdroj: Vlastni uprava dle internich matetigdodniku

Z hlediska vyjednavaci sily jsou dodavatelé chnédst&n¢ limitovani tim, ze
n¢které podniky dovazeji slad z leyjgich oblasti, nap Polska. | to je jeden zidodi,

pro¢ jde prevazna produkceeskych chmeld na export.

Vyhodnou pozici pro vyjednavani méa spmiest Sladovny SoufflefR, ktera je
ustednim dodavatelem sladu véesini Evrog a pro velkouwast pivovai v tuzemsku.
Tato vyjednavaci sila je do jisté miry snizena mshdin Grody sladovnického
jeémene. Spoknost provozuje § sladoven a z komémich sladoven se nejvice podili
na celkové produkci sladu GR. Jejim pozitivem je v3ak vyroba vicero diuh

kvalitniho sladu.

Vyjednavaci sila dodavateje tedy zavisla na velikosti dodavatelského sutbjek
mire zavislosti jejich dodavek na kam&m produktu a jejich schopnosti vytea si
prosperujici obchodni partnerstvi. Pivovar Bernsgdve ¥tSiné piipadi mize €mto

sildm branit vyuzitim jiného dodavatele a taép utita rizika s tim spojena.
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Vyjednavaci sila odiratela

Vyjednavaci sila odipateli na pivnim trhu je vyznamna. Ogthatelé vyuZivaji
sveho postaveni v silné konkurenci pivavarvyjednavaji si pro sebe nejlepsi mozné
podminky. Vyrazna &tSina provo# vybira pivo, které budéepovat nejen podle chuti
¢i kvality, ale i podle nabizenych investic. V prad jedné o to, Ze kdyZ si restaurace
vybere uditou zna&ku piva, vyjednavaji si s pivovarem i dalSi vyhodypipadné
investice do vybaveni. K zakladnimu tizeni, jako je w§ep, chladici zazeni,
reklamni material nebo sklo, pivovar investuje dalStho vybaveni té konkrétni
restaurace. Na trhu jsou i pivovary, které nabizejovostni progedky formou gjcek,
jejichz splaceni jetizreé nahrazovano zavaznym aglbm ugitého mnozstvi piva.
Podle mého nazoru tyto praktiky nazop az téndi formu Uplatku a myslim, Ze do
poctivého obchodu a podnikani nejpal tomto ziskavaji vyhodu kapitaldvsilné
spole&nosti, zejména nadnarodni uskupeni, ktera ke &kadodniho a lokalniho trhu
v podstat “nekalou” konkurenci likviduji malé regionalni mivary.

Zhodnoceni:
Pro ohodnoceni vyznamu jednotlivych faktdPorterova modelu byla vyuZita
tabulka faktoi konkurence v oditvi. Jejich dilezitost na stupnici od 1 do 5 je

znazorgna v tabulce 6.

Tabulka 6: Faktory konkurence v odwtvi

Fak Hodnoceni
axtor 1] 2] 3[4]s
Mira rastu odwtvi nizka X vysoka
Bariéry vstupu do odvi | Zadné X vstup ténd nemozny
Rivalita mezi konkurentyl extrémirvysoka | x témer Zadné
Dostupnost substittit mnoho substitut | x Zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka X téemsi Zadna
Vyjednavaci pozice N . odizuji se
oéljkiérateﬁ P diktuji podminky | Sodmir{kém
Technologicka nakmost | vysoka X nizka
Mira inovaci casté inovace X témei Zadné inovace
Uroven manazei vysoee X malo kvalifikovani
kvalifikovani

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakéatiché, Hrona (2006)
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Stupnice vyznamnosti je u kazdého faktoru jinadsKikovana. Nagiklad u miry
konkurenty je stupe 1 nejvyznamSi. Je to dano tim, Zz&m vice se hodnoceni
daného od&tvi pohybuje v levécasti ntizky, tim vice ho lze povaZzovat za
konkurerni.

Odwetvi pivovarnictvi zaznamenalo v poslednictkalika letech vyznamnyist. Resto
mu z hlediska miryistu byl gitazen jen 2. stuevyznamnosti, jelikoZ i toto odivi
poznamenala ekonomicka krize a s tim souvisejidinmai pokles. Celko¥ mizeme
toto odwtvi charakterizovat za vysoce konkuef) coz doklada nejen vysoky e
subjekfi na trhu, vysoka vyjednavaci sila éditeli, ale i technologickd natoost
a potebacastych inovaci. Jedna séedevsSim o péebu zdokonalovani jednotlivych
vyrobki (nagiklad vyvoj novych drufi alkoholickych i nealkoholickych piv), coz je

jadrem Uspchu @i hledani novych zédkaznik

5.3 Analyza vysledki ve funkcionalnich oblastech

Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Rodinny pivovar Bernard stavi svou obchodni kooteya vyrok tradicniho
nepasterizovaneého piva, feaého gemesinym umem a z nejlepSich surovin. Pivovar
cerpa d¢ ze ti zakladnich surovin z vlastnich zdiojKvalitni slad, vyrabny ve
vlastni humnové slado¥na pramenitou vodu z vlastni studny. Chmel jaketit

vyznamnou surovinu nakupuje z chnisk&ého institutu v Zatci.

Véarka cileného tradniho ceského lezaku trva cca 10 — 12 hodin, jedna varka
piedstavuje 170 — 180 hl (dle pivovarem poskytnutgcdteriatl). Rodinny pivovar
Bernard vyuZiva vlastni vyrobnu kvasnigiddnim pivovarskych kvasnic dochazi k
hlavnimu kvaSeni. Zde nastavé jeden z prvnich okandiferenciace a uplatni jiz
zmirgné koncepce vyroby traiim zpisobem. Technologie kvaSeni probiha na spilce
pii teplot 5 — 12 °C, po dobu 7 — 10 @nPivovar pro kvasSeni vyuziva kr@mnspilky i
cylindro-konické tanky (dale jen CK tanky), v tompdipact se nazyvaji “tankova
spilka“. Favodni spilky neodpovidaji kapacitdm, které ipbuji pro vyrobu.

V souvislosti s tim pivovar nedavno zprovoznil 4akmé tanky. Typické pro traahi
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ceské pivo je pouziti spodniho kvaseni, tj. na kéweiSeni se kvasinky usazuji na dno.
Poté néasleduje faze dokvaSovani, zrani a lezeatackych sklepich. DokvaSovani
probih& v lezackém skléy uzavenych tancichipteplog€ 1 — 2 °C. Doba zrani cca 1
mésic. V poslednich letech dochéazi v t&&sti vyroby piva ke zrimym zrménam.Rada
pivovari rusi po vzoru “EUROPIV" lezacké sklepy a buduji QEnky namisto
leZackych tank. Timto gistupem zamezuji odnému hlavnimu kvasSeni na spilce od
dozravani v lezackych tancich. Tim se zkracuje debani, pestoZze prav tradicni
chuw ¢eského piva je tw@na lezenim ve sklepechélieré pivovary pistupuji k Emto
krokim z ekonomickych a&asovych dvodi. Ackoliv jeS€ existuji pivovary, které
tomuto zmisobu vyroby piva nejsou naklémy, je poteba oznét tento trend za
zasadni ohrozeni wipadt powsti ¢eskeho piva.

Proces vyroby poketaije oddlenim zbytku kvasnic nair&melinové filtraci a poté
nasleduje krok zavetného oSeéeni - mikrofiltrace. Neobyejny prostedek filtrace
poskytuje zakladni odliSeni od ostatnich pivdva¥ tomto @gFipadt jsou v pivovaru
Bernard stanoveny jasné specifikace tohoto postBpacialni mikrobiologicka filtrace
probih& pi teplot 1-2 °C a dochazi tak k zachyceni vSech Skodlivjiditroorganisni.
Tento zfisob konéného oSétni nahrazuje pasterizaci, je n&w@si a nakladgsi, ale

zaji¥’uje naprosto jedirmé vlastnosti piva — cliuvani, vyZivnou a zdravotni hodnotu.

Rodinny pivovar Bernard jgazen mezi malé samostatné pivovaryespo
v poslednich dvou letech mohl svym vystavem konkaroi WtSim pivovaim
podporovanym nadnarodnimi skupinami. Vystav pivavBernard za poslednicktp
let vzrostl. Jak fedstavuje tabulka 7, pivovargsahl v roce 2009 poprvé hranici 200

tis. hl a zaznamenal mezti nanst vystavu o 8,67%.

Tabulka 7 Vystav piva v hi

Rok Sudoveé pivo Lahvové pivo CELKEM

2005 111 994,35 26 290,75 138 285,10
2006 111 427,60 27 213,70 138 641,30
2007 113 683,52 42 836,60 156 520,12
2008 120 444,70 67 630,66 188 075,36
2009 119 295,80 85 081,40 204 377,20

Zdroj: Vlastni zpracovani dle mateti&pol&nosti
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Produkce sudového pivagvaZzuje nad lahvovym,i@sto podil lahvového piva
roste. Tento ndist od roku 2007 z&finil pfedevSim vySSi prodej lahvovych piv
s patentnim uz&em a lahvového nealkoholického piva. Vyvoj podfudového

a lahvového piva na vystavu znaaage obrazek 10.

Obréazek 10 Podil vystavu sudového a lahvového piwvahl
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Zdroj: Vlastni zpracovéani dle matetidpole&nosti

Rodinny pivovar Bernard #al vait nealkoholické pivo poprvé vroce 2006.
V roce 2007 rozsil sortiment nealkoholickych piv o polotmavé a «&02009 o
ovocné. Prodej nealkoholického piva #&&tid, ¢ast produkce jde i na export.
Nealkoholické pivo se vroce 2009 podilelo 11,5% oalkovém vystavu.
Nejvyznamgji se na vystavu podili 10° pivo, coz jen potvrzaelibenost tohoto
druhu piva v tuzemsku. N#st 11° a 12° piva je danigdevSim stoupajici oblibou
specialnich lezdk v lahvich s patentnim uz&em. Vystav jednotlivych piv dle

stupovitosti zobrazuje obrazek 11.
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Obréazek 11 Vystav jednotlivych druhi piv v hl dle stupiiovitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle materi&@pol&nosti

Na rostoucim vystavu se podili i zvySujici se ek@odinny pivovar Bernard se
Uc¢astnifady zahrartinich souzi, ve kterych ziskava vyznamna o&ein To mu pinasi
otewené moznosti uplaéni na novych mezinarodnich trzich. Nejvice pivéeného
pro vyvoz expeduje na Slovensko, jak ukazuje olirdizz DalSimi odbrateli jsou
Velkéa Britanie, Rusko, Finsko, Svédsko, Dansko,djikn, PolskoRecko, Australie a

USA. V roce 2009 pivovar poprvé vypravil své pivo Beru.

Obrazek 12 Procentni podil exportu na celkovém vyatu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle matefi&dpol&nosti
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Plan vyroby jednotlivych varek je sestaven &nibo planu. Vychazi se
z predchézejiciho roku a navysi se @itdr procenta (fedpokladany prodej na dany
rok). Poté je plan upravovan na jednotlivésice. Na sestavovani agrdho planu

vyroby se podili pedevsim vyrobnieditel, obchodni analytik a marketingove dledi.

Védecko-technicky rozvoj

Pivovar Bernard a. s. je v oblasti inovace akti®aha v &kolika poslednich
letech zvySovat produkci, s sebou neségimt nového rozvoje agdevsim vynalozeni
investic na tento rozvoj. Jednu z vyznamnych ingeatinesl v roce 2005 stoupajici
vystav 0 8,2% na 138 285 hl a pivovar byl tak nuzeysit kapacity pro kvaseni piva
a rozsfit kapacitu lezackého sklepa. K tomu byl&idagna rekonstrukce a nastavba
administrativni budovy arpdokorteni praci na j& 2007 dosahla celkow@stka k 60
milionam korun. Rok 2009 byl ve znameni dalSich rozsahlyslestic. Dokogeni
instalace a zprovozni ¢ty novych kvasnych tarika zprovozani nové filtrace pro
ovocné napoje a analyzator alkoholu. Zasadnim aspekbylo zavedeni vyuzivani
odpadniho tepla brydovych par, coz vede ke¥dtenergie a zkaym usporam.
Celkova vySe investi€inila 24 milioni korun.
Pivovar Bernard svou produktovdadu neustale vyviji a i v sdasnosti pracuje na
novych konceptech pro dalSi vyrobky.

Marketingové faktory

Cinnosti v oblasti marketingu jsou z hlediska progzsy spolénosti
a komunikace se zakazniky zasadni. Kazda firmaéakbtechce istat pozadu, ale
piedevsim chce byt vitl a tedy prosperovat, musi mit marketingovééteid Spékové
a pohotovée. A fedevSim na pivnim trhu je prezentace a propagaegkyna
jednotlivych produki nezbytna a zarovieicelna. Marketingové faktory byly rozkny
na # ¢asti: komunikani, produktova a distrildni politika.

Komunik&ni politika

Pivovar Bernard a. s. uziva specificky slogan $ité cestou”, ktery je odvisly
piedevSim od zjsobu vyroby piva a vznikl prévpii tomto strategickém rozhodnuti

o vyrobs tradiéniho ¢eského piva — tedy vyroba nepasterizovaného pivASAINI
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CESTOU. Tento slogan je s@asti vlastni reklamni kamp&m na jeho zakladjsou
navrzeny a stylizovanyekteré propagai prednety. Tento slogan odrézi i myslenku
piistupu pivovaru k podnikani, tedy neustalé hleddovych cest a flezitosti [¥i
produkci svych vyrobik

Jedna z forem vlivné propagace spotesti je i jeji reklamni kamgia Rodinny
pivovar Bernard ma velice specifickyi@gmb prezentace, ktery je netradi napadity
a dokaze zaujmout. Celkem pitio 6 reklamnich kampani, které jsou zaemy vzdy
na reéjakou udalost v saiasném #&ni a pov¥domi. Jedna z prvnich a stale probihajicich
kampani zamriena na propagaci zélkey “Svét se zblaznil”, reflektuje dité situace ve
spol&nosti, které jsou netrathi, neueiitelné ¢i nepochopitelné nebo dokonce
nezapomenutelné. Tato kamparobiha nejastji formou billboardi. Jedna z prvnich
upozonovala napiklad na vykon “Anéky Dido“ jako jedné z &astnic @vecké
televizni soutze. DalSi z této formy kamparbylo heslo “Pivo jako Sperk* a tento
slogan doplovaly zajimavé a do detailu propracované fotogrdfieré jsou uvedeny
v piiloze. Kamp# probiha i na lahev s patentnim u&@m, jako zdrazreni praw
netradéniho a originalniho prvku celé ztly. Vyznamna a @ivtipna reklama probiha
na nealkohol,ickd piva “Bernard¢stou hlavou®, na nichZz je vyobrazen maijitel
Stanislav Bernard stistou hlavou“. Poté zal pivovar Bernard vytu@t kampad na
jednotlivé produkty, ale dlouhodobym z&mm je budovat reklamni kampana
kultovni zn&ku. Jedna z nejn@j8ich reklam a zaroweupozorgni na stale vice se
objevujici “neSvar” zjednoduSené vyroby piva, jeniai “Na strazi proti europivu®.
Podle Stanislava Bernarda ,Rodinny pivovar Bernagdhcecekat, az bude traghé
vyrébiny cesky lezak vytléeny z pivniho trhu“. Ukazky reklamnich kampani jsou

uvedeny v piloze 2.

Prevladajici zjgsob komunikace s obchodnimi partnery je pembiictvim
reprezentarit V sowasnosti ma pivovar 23 obchodnich reprezefitantzastoupeni

v kazdém kraji. Nkteré kraje jsodlenény do vice oblasti - podle okies
Rodinny pivovar Bernard seastni cel&ady prestiznich pivnich a degustich

soutzZi, novind&skych anket a pivnich slavnosti. Z minulych letze byt zmigna

nagiklad degusténi sout? paadana Chmetakym institutem v Zatci a saifte piv
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Ceska pivni peet, Ceské pivo — Nade pivo a Spéest gatel piva. Kazdy rok si
produkty pivovaru odvaziadu oce#ni v kategoriich alkoholického i nealkoholického
piva. Zn@&ka Bernard se stala majitelertipZlatych pohai PIVEXu. Rikladem za rok
2009 mohu uvést jednu z nejvyznafjich degusinich sowzi PIVO CESKE
REPUBLIKY, kde pivovar Bernard ziskaleti pricku se svym jantarovym lezakem a
v kategorii nealkoholickych piv prvni misto Bernasdistou hlavou s#tlé. Pivovar
dosahl usgchu i v mezinarodni sotiti balenych piv “International Beer Challenge
World’s 50 Best Beers", v britské degustasoutzi Tesco Drinks Awards a v druhé
nejwtsi swtové pivni soutZi “The Australian International Beer Awards”. Voo
2006 Bernard, jako jediny pivovarGR, doséahl jiz druhého certifikatu kvality KlasA.
Prvni certifikat ziskal pivovar vroce 2003 za ®wAt lezak s fisadou jemnych
kvasnic a druhého osgceni dosahlo Specialnterné 13% pivo. Oceni, ale
predevsim uz jenomcast na podobnych akcichiipdSi pivovaru zvySeni peégomi
Gcastniki, zakaznik a celé véejnosti 0 znéce a upevéni ¢i zlepSeni pozice na pivnim

trhu. Riklady ziskaného oceéni znazofiuje piloha 3.

Firemni magazin ,Vlastni cestou“ je 2ma osobity zgsob komunikani
politiky. Magazin upozatuje na novinky z pivovaru &ipasi rozhovory se zajimavymi
lidmi ¢i reportdZze z netraghich mist. Mimo jiné jsou zde vzdy originaléianky a
fotografie, které jegtnebyly nikde publikovany. Magazin je dostupnysgté podob
nebo na internetovych strankach a v roce 2009 kzikkanisto v kategorii nejlepsi

firemni magazin v soéti par‘ddanou sdruzenim CZECH TOP 100.

Sponzoring jako forma zviditedni znaky je velice pozoruhodny marketingovy
faktor. Pivovar Bernard se v této oblasti Zéme na zvlastni, nestandardni a netadi
udélosti, v nichz se fite vymezit. Typem jednordzové akce je inagponzoring
a podpora Jana Kopky¢astnika a fedevSim vitze zimniho nonstop zavodu biker
“Iditarod Trail Invitational 2007 na 1800 km né&p AljasSkou, @ip. pivo Bernard Free
jako oficialni napoj expedice Klary Pgkové na Mount Everest, ktera zdolala tuto
horu jako prvniCeska. Pivovar Bernard se angaZuje i ve sportovaltivitach jako
partner fotbalovych a autokrosovych druzsteriznych hudebnich a kulturnich akci.
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Mezi eminentni kazdotmé¢ pivovarem péadanou akci pét Bernard Fest, ktery
je ozn&ovan zanejvyznandsi spoléenskou a kulturni udalost v regionu
Humpolecko. Nejtive se tato akce konala pod nazvem pivni slavnegimbéhu let
doznala prorény v hudebni slavnosti a v stasnosti je zavedena jako festivaléasti
prednichceskych a slovenskych kapel. V rdmci Bernard Fesiu pdadany prohlidky
pivovaru a vroce 2008 zde bylafedstavena i Uplna novinka z produkce
nealkoholickych napéj — Bernard Svestka. Napoj byl nabizen zdarma &=lem
seznameni a ziskani novyclhizmivci. Na festival jsou zvani vyznamni obchodni
partndi. Tento festival je dnes nadmiru prospivajici ng¥ propagaci piva a ziay,
ale hlave jako tinna forma podpory prodeje. V roce 2007 se pivawahodl (v ramci
své Wasti ve sdruzeni Iniciativa zodp@mnych pivovaii a dodrZzovani Etického
kodexu) podpiit pravidlo bezp&ného navratu pro nawsniky, kteti prijeli na Bernard
Fest autem a td nealkoholické pivo zdarma.

Produktova politika

Pivovar Bernard pro své zakazniky a partnery pkopu ceské tradini
nepasterizované pivo, se specifickou chuti a vSemdivnymi a zdravotnimi
hodnotami. Cilem je tedy vytveni hodnotného a vyjinteého produktu a snaha
konkurovat chuti, ne cenou. Usilim v oblasti promwié politiky je proniknuti
neobyejného vyrobku na trh v jednotlivych kraji€iR a rozdiovat v nich zastoupeni.
Zamerem je uspt i na exportnich trzich. Tento postup je ale omangitymi pravidly,
kterd si pivovar Bernard stanovuje. Jednim ze gkt pravidel je umishi svych
produkti do zajimavych a prosperujicich lokalit a provozgwi#éle podminkaidkladné

a pravidelné udrzby wepniho z#zeni.

Jednim ze z&kladnich gili znaky je specialni patentni lahev, do které jsou
pinény Svéteéni lezak, Jantarovy lezak Gerny lezak s jemnymi kvasnicemi. Pivovar
v roce 2007 zavedenim novych originalnich lahvidtyegodej lahvovych piv 0 57,3%.
Jako prvni pivovar ¥R zaved| pouzivani bedny pro 11 lahvfi¢emZ pouziti dvou

beden dosahuje stejného razmjako klasicka bedna na 20 lahvi.
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Rodinny pivovar Bernard vlastni autentické sklobf@azené v filoze 4), na jehoz
zhotoveni spolupracuje s navia skla Rony Pleslem, ktery specialpro pivovar

navrhl formu pro kazdou sklenici. Pivovar ma tytvrhy zaregistrovany.

V oblastech, kde pivovary zanikly nebd@bec nejsou, buduje pivovar vlastni
znatkové prodejny a nabizi v nich pivo “jedenactku“someci nazev vybrané oblasti.
Cini tak v navaznosti na roxghi kategorie zakaznik V sowasnosti pivovar Vid
nepasterizovany trathi cesky lezak pro 9 oblasti. Jednd se o Rjostkou,
Opavskou, Jindichohradeckou, f#ebiskou, Beclavskou, Humpoleckou, Teplickou,
Karlovarskou a od roku 2010 i ValaSskoni&akou jedenactku, které se daji koupit
vyhradré v podnikovych prodejnach. &ta jsou péivé vybirdna a musi sfbvat
nekolik kritérii — nag. minimalni p@et obyvatel. Vyjimkou je Jingchav Hradec, ktery
je volebnim regionem a je zde vysoka oblibenostkana Humpolec, kde je cilem
podpora loajality mistnich obyvatel. Na etik@iva je vyobrazen znak danéh@sta,
coz je usili pivovaru Bernard o probuzeni patriotisa zvySeni padomi o znéce.
Navic se pivovar rozhodl ¥¢hto neéstech ¥novat z kazdé prodané lahve 10 haléa

aktivity, které si obané €chto mést zvoli.

Pivovar Bernard se zail na umiséni svych produkt i do nskterych
supermarkét a hypermarkét kde je v pipadt menSich pivovar spiSe vyjimkou. V
tomto segmentu mivaji zastouperieyazié nejwtsi pivovarnické skupiny, jejichz
vyrobkové portfolio je sloZzeno z¢kolika znaek piv. Rodinny pivovar Bernard zde
zavadi minimum 5 druhpiva Bernard, ¥etrg swtlého a polotmavého Bernard Free.
Umyslem je i prosazeni nealkoholického néapoje BerBvestka, coZ se tiaa tento

napoj je nabizen jiz vt supermarketech.

Distribuéni politika

Produkty pivovaru Bernard jsou distribuovany danapodnikow ozna&ovanych
kategorii supermarkety, gastro a maloobchotev&nacast sméfuje do hospod
a restauraci. Mediankem v tomto fipact mohou byt distribéni sklady nebo pivovar.
Pivo Bernard Ize najit v 37 velkoobchodech po déR. Velkoobchody jsou také

vyznamné z hlediska moznosti novych koniakte druhém fipact to mize byt sam
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pivovar v roli distributora. Pivovar zasobuje presinictvim gimého zavozu do jistych
lokalit. V pripac zavozu pivovarem, je zde ofthtel motivovan ufitou procentni
slevou z celkovéastky odebiraného mnozstvi. Vyhodnym predkem pro pivovar je
piimy odkEr na expedici v pivov&. Tato moznost je ale jen pro registrované obchodn
partnery.

Pivovar buduje sivlastnich zn&ovych prodejen, kde si kotrey spotebitel
muze zakoupit vSechny druhy piv z pivovarem nabizen&ortimentu, wetn

dophkovych produki a reklamnich fednmeta.

V pripact exportu do zahradi je distribini politika zanéiena na vyhledavani
importéfi zamyslenych zemi. Ke kontékt s €mito zprostedkovateli dochazi diky
Gcasti pivovaru Bernard na mezinarodnich 8bigh. Ke spolupraci jsou vybirani ti,

kteri maji stabilni a silné zdzemi a jsou schopni vedakalit dale distribuovat.

Faktory lidskych zdroj @

Vyznamny zdroj konkuremi vyhody gredstavuji pro kazdy podnik lidské zdroje.
Zamegstnanci, jejich ¥rnost, loajalnost, spokojenost, schopnost tymoéeEgiia ochota
rozvijet se, poskytuje podniku pevny zé&klad praku@z a prosperitu. Rodinny pivovar
Bernard v poslednich letech své existence vykazogmenité vysledky. K tomuto
piiznivému stavu dosp zasluhou zvysSujicich se prodejcelkoveho istu spolénosti
a prostednictvim svych za#sstnand. Zatimco v roce 2001 pivovar zastnaval 75
lidi, vroce 2008 to bylo jiz 120 zamstnand. V sowasnosti pivovar Bernard
zamestnava 149 lidi, z toho 55 Zen.utRerny wk zangstnand je 38 let, Zehoz Ize
usuzovat, Ze nabizi moznosti mladym lidem.f\p@ac absolveni se naskytad moznost
jejich formovani a vz&glavani pro dely pivovaru. Jedna saqdevsim o spolupraci a
komunikaci mezi novymi a zkuSenymi pracovniky, edilznalosti a dovednosti. BlizSi

pohled na ¥kovou strukturu zagstnané v obrazkul 3.
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Obrazek 13Vékova struktura zaméstnanai v %
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48% M 61 a vice
let

Zdroj: Vlastni zpracovani dle mateti&pole&nosti

Rodinny pivovar Bernard kladeturthz na tymovou spolupraci.iétlevsim
obchodni tymy jsou na této stmnosti zavislé. Kooperace obchodnich reprezeatant
se svymi oblastnimi manazery v ramci jednotlivydblasti vytvd& podminky pro
aspsnou realizaci obchodni strategie, jez byvéedgtavovana na pravidelnych
tymovych poradach. Pivovar Bernard si vyznamnadsklych zdrap uvédomuje, a
proto v této oblasti vykondva sértinnosti a podétt k zabezp&eni informaci a
bezproblémového fungovéani v této igfé Rikladem mohou byt interni anonymni
dotazniky, zjiujici ohlasy na situaci ve firtna sdileni firemnich hodnot. | visledku
naristu pd&tu zangstnané a rozvoje podniku jako celku, byl pivovar nucerddt
optimalnifeSeni. Rodinny pivovar Bernard v nedavné&pndhajil spolupraci v oblasti
strategického fizeni, planovani a rozvoje za&stnand s vyznamnou ¢eskou
poradenskou firmou. To mu umozni podrobné seznamers prosedim, nastaveni
zmeén a jejich implementaci vedouci ke zvySeni vykotinpamgstnand. Mimo jiné
pivovar vytv&i damysirg vypracované osobni profily zastnand, na zaklad nichz se
provadi osobni trénink. Stanovuji se silné a slab@nky a problémy kazdého
jednotlivce. ReSeni jsou nastavena péase zamifenim na zrénu slabych stranek.
Prostednictvim jediné s charakteristickymi vyznamnymi silnymi strankaisiou
vytvareny ndzorné prezentace ostatnim spolupracémmikjak €chto gedpoklad
dosahnout. Takto formulovana Skoleni jsou efektarifelna. Asi nejdlezitejSi je toto
uplatnit v gfipact obchodnich reprezentadintktedi jsou prvni linii @i vyhledavani a

komunikaci s obchodnimi partnery.
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Mzdy zangstnan@ pivovaru Bernard jsou koncipovany jakéighusny mzdovy
zaklad + osobni ohodnoceni, které je posuzovano je#intna za spokojenost
zantstnavatele sislusnym pracovnikem. Dale jsou ogimy dophovany o motivani
slozku, ktera je u jednotlivych profesi hodnoceta givovarem stanovenych lindit
a zamdfend na vykon konkrétniho pracovnika. Z hlediskenglaice je pro kazdého
zamestnance fipraven tzv. nisicni deputat. Tato odéma sp@iva v moznosti nakupu
20 piv v nesici, za 3,- K za kus. V pipad, Ze zamistnanec v fedchozim msici
nemarodil, zvySuje se tato nabidka celkem na 80 @EnEtny se pracovnikm
zaznamendavaji na z&stnanecké Kkarty, jejichZ préstnictvim si piva mohou na
firemnich prodejndch vyzvednout. Z hlediska udrivva budovani podnikovych
vztahl a podpory pozitivni vnihi atmosféry, zabezpeje pivovar gkolikrat rocné

setkavani zagstnand a izné firemni aktivity.

Faktory finan ¢ni

Rodinny pivovar Bernard vatradicni ceské nepasterizované pivo & pyrobé
téchto produki vyuzZiva nejkvalitgjsi suroviny a nejlepSi mozné postupy a
technologie. Jeho cilem neni byt v prodejich néjlega kazdou cenu, ale najit si své
zakazniky, ktd chu’ téchto piv oceni a budou je vyhledavat. Proto zasadrspektem
v boji s konkurenci neni cena nybrz kvalita. PivoB&rnard dokonce péatna trhu
mezi jedny z nejdrazSich piv. S vyvojem cen surpmaterial, technologii, mzdovych
naklad a celéady faktofi, dochazi v dsledku udrzeni pozadované kvality keéram
cen jednotlivych piv. Naposledy k takovému zdrazgoglo od 18. ledna 2010 vlivem
zvyseni sazeb spebni dad a dag z pidané hodnoty. Udaje o vyvoji cen
nejprodavagSich druli piv poskytuje tabulka 8. Kompletni cenik na rokl@Qe

souasti gilohy 5.
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Tabulka 8 Vyvoj

cen nejprodavargjSich druhi piv

Cena Wetné spotirebni darg a DPH

TYR 29D | pryh piva 2009 2008 2007
Ké&/baleni| K¢&/ks | Ké&/baleni| K&/ks | K &/baleni| Ké&/ks
10° S¥tlé
sud KEG501| o0 S | 1350,00 13,50/ 1190,00 11,90 1090,00) 10,90
sud KEG 50 1| 11° stly lezak | 1 515,00| 15.15| 1 455,00 14 55 1 384,40| 13,84
sudkKeGgs01| [l):zlg':(mavy 1.610,0016,10| 1 495,00| 14,95/ 1 395,30/ 13,95
sud KEG 50 1| s#tly lezak 12°| 1 670,00| 16,70| 1 505,00| 15,05 1 432,40] 14,32
sud KEG 50 1| 12° ”gfug""a”e 1 750,00| 17,50| 1 560,00 15,60 1 438.40 14,38
sudKEG 301| ¥ ;‘fgﬁéﬁ’“’o 1104,00| 18,40| 1 005,00/ 16,75 884,80 | 14,75
lahev PU20 x| 11° Jantarovy
0.0 Hepravka o 250,80 |20.90| 242,40 | 20,20, 218,40 |18.20
lahev PUY 20 x , e
0.0 | opravis| SvAt€ni lezak | 250,80 20,90 230,40 19,20 206,40 |17,20
lahev PUY 20 x | 13°c¢erné pivo
o0 Temarke| - epocia 250,80 |20.90| 242,40 | 20,20 218,40 |18.20
20x 0,51 nealko pivo
enrauka el 238,00 |11,90| 218,00 | 10,90, 187,00 | 9,35
20x 0,51 nealko pivo
enrauka S otmave | 258,00 12,90 240,00 12,001 208,00 |10,40

* patentni uzasr

Pivovar dosahl vyznamné pozice z pohledu stratébiz spojeni s belgickym

Zdroj: Vlastni zpracovani dle matefi&épole&nosti

pivovarem Duvel Moortgat. Tento partner viozZil dwogni 110 mil. K, ¢imZ navysil

zakladni kapital spobmosti. Timto aktem vlastni belgicky pivovar 50% iakd oto

strategické spojeni zajistilo pivovaru Bernardipbhy kapital k rozvoji celé ztky

a umoznilo rozsahlé investice do pivovaru.

Pivovar Bernard zaznamenal wikém roce vyznamny ni#st vystavu. Tento

narist je odvisly od vZistajiciho prodeje jednotlivych drabhpiv. Konkrétni hodnoty

celorepublikového srovnani za rok 2009 budou pobtiiny aZz v pololeti tohoto roku,
ovSem uZ t& je z vysledk nekterych statistickych gzkumi odhadovano, Ze obor

jako celek zaznamenal v roce 2009 vlivem ekonontiokpropadu cel&R pokles,

piesto rkkteré malé pivovary dosahly vyznamnych pradéfodinny pivovar Bernard
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docilil nejvyssich trzeb za pivo za dobu své existe A neni to jen samotny pivovar
Bernard. Znany nafist prodej zaregistrovalo vice malych pivovarVyvoj trzeb za

pivo pivovaru Bernard v letech 2005 — 2009 znaafa obrazek 14.

Obrazek 14 Vyvoj trzeb za pivo v tis. K v letech 2005 - 2009
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle matefi&pole&nosti

Naristy trzeb jsou vyvolanyipdevsim distem prodedj v jednotlivych letech, v roce

2009 dokonce rekordni hodnotou vystavu a taktéZeaviyn cen piv Bernard.

Z hlediska stanovenych gikpole&nosti pro rok 2008 a 2009, tj. celkovy asir
vystavu a dosazeni zisku, byl pivovar Bernardégsp. Tabulka 9 ukazuje mezém
srovnani z pohledu trzeb a vysledku hospedaza jednotlivé roky. Obchodnim cilem
roku 2008 bylo zvySeni prodejpiv 0 20%, coz odpovida vystavu cca 188 tis. hl.
Tohoto cile se poddo dosadhnout fedevsim zavedenim novych produkt
(nealkoholickych piv) na trh, upesmim pozice na Slovenském trhu astu na
ostatnich exportnich trzich. Obchodnim cilem plto 2609 byl pirastek trzeb za pivo
0 8,4%, coz v absolutnim vyjehi koresponduje s hodnotou vystavu 194 546 hl.
Narist trzeb pedstavoval hodnotu 8,7% a dokonce dosahl rekordnjhtavu 204 tis.
hl.
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Tabulka 9 Meziroéni srovnani ekonomickych vysledk v tisicich K¢

Ukazatel 2005 2006 2007 2008 2009
Trzby za pivo 206 886 219 222 251 00(q 328 645 360 Q00
, , zisk zisk ztrata zisk zisk
Vysledek hospodéeni | ;55 | 7659 | -7713 | 5981 | 34930*

* Predkezny vysledek hospodieni Zdroj: Vlastni zpracovani dle mateti&pole&nosti

Jak tabulka 9 dokumentuje, byl v jednotlivych létg&rome roku 2007) vykazovan
zisk. Ztrata v roce 2007 bylaisledkem finatnich problénmi nejwtSiho odiratele a

s tim souvisejici vytv@ni (Eetnich opravnych polozek, vyznamného zvySeni cen
sladu, jako zakladni suroviny a A&t naklad v podolé investic do roz$eni
vyrobnich kapacit. Vyrazna hodnota zisku, jako &gkl hospod&ni v roce 2009 je
aspEchem jiz zmigného naistu prodej a historického vystavu. Vyznamny Qat této
polozky proti roku 2008 zdefedstavuje i nizka hodnota vynaloZenych investiocmtd
roce. Zatimco pro rok 2008nila ¢astka vynaloZenych investic hodnotu 52 mitipn

v roce 2009 to bylo jen 24 milidn

5.4 Dotaznikové Sekeni

Prostednictvim dotaznikového $ehi byla zhodnocena pozice firmy a zajem
o produkty Rodinného pivovaru Bernard. Bylo #gigano, jak je pivo a pivovar

zékazniky vniman, jak hodnoti propagé&geho postaveni mezi ostatnimi zkami.

Celkok bylo dotazovano 115 respondiénPaiet respondeiitu kazdé otazky
kolisa, coz je dano 2 respondenty,ikievedli, Ze pivo nepiji a 3 respondenty, tkte
pivo Bernard neznaji.iBsto odpovdéli na rekteré uvedené otazky, takze jejich hlas
muze byt v danych otdzkach zajan. Ukazka dotazniku je uvedenaiilqze 6.
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1. VaSe pohlavi?

Strukturu respondeintdle pohlavi vyobrazuje obrazek 15. Dotaznik vyipl9
mual a 36 Zen. JelikoZz se jedna o pivo, které je ohBbgevazg mezi muzi, je
hodnota 36 Zen docelaipnivym vysledkem.

Obréazek 15 Respondenti dle pohlavi v % (n = 115)

31%

69%

W Muzi W Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Vékova kategorie?
Vzorek respondent je rozdlen do ctyi veékovych kategorii, icemz bylo
stanoveno 5 kategorii v rozmezi deseti let. Obré@kpopisuje procentni ro&eni

téchto skupin.

Obrazek 16 Respondenti dle &u v % (n = 115)
9%

44%

17%

30%

m18-251e W26 -35let
W36-451le W 46 - 55 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. VaSe bydlisg?

Dotaznikového S&ni se zdastnili respondentifevazié z jiznichCech, nejvice
z Ceského Krumlova &eskych Budjovic. Obrazek 17 vyobrazuje respondenty dle
bydlists. V poloZce JizniCechy — jiné jsou zahrnutadsta jiznichCech, ktera byla
jednotlivymi respondenty uvedena v malém ¢tpo Kategorie Ostatni  shrnuje
respondenty z #st ostatnich kr&jCR.

Obrazek 17 Respondenti dle bydligv % (n = 115)

15% 33%

9%

14%

2%

@ Cesky Krumlov W Ceské Budjovice
W JizniCechy -jiné @ Praha
W Ostatn

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Pijete Pivo?
Tato otazka nabizela moznost odgdivano — nelenéni odpowdi ukazuje

obrazek 18. Odpad ano vybralo 113 respondéntPouhé d¥ Zeny uvedly, Ze pivo
nepiji.

Obréazek 18 Konzumace piva v % (n = 115)
2%

®ano @ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Jaky druh piva upiednostiujete?

V nabidce byly uvedeny moznosti: &¢, Cerné,Rezané, Nealkoholické a Jiné.
Nejvice respondeit preferuje s@tlé pivo. MoZnost Jiné zahrnovala vypisovaci
odpowd’, ve které uvedl jeden respondent, Ze nema Zadrywdrarny.

Obrazek 19 Preferované druhy piv v % (n = 113)

0 12% 2%
12% 1%

73%

W Swtlé mCemné
W Rezané W Nealkoholicke
& Jine

Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Jaké formé konzumace davate pednost?
U této otazky byla umozna volba ze dvou moZznosti,cemé nebo lahvové.
VétSina dotazovanych davaregunost téenému pivu fed lahvovym. Pouze 4

respondenti uvedli, Ze preferuji lahvové pivo.

Obrazek 20 Preferovana konzumace v % (n = 113)

4%

96%

@ tocené @ [ahvové

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7. Jakou znatku piva upiednostiujete?

V obrazku 21 jsou uvedeny 4 ta$tji upiednostiované znéky, dale kategorie
Ostatni zn&ky, kam paitti 16 dalSich druln Kategorie Kombinace ztiek zahrnuje
pocet hlasi, kde respondenti uvedli 8wa vice tyf piv a kategorie Nema vyhramo,

kde 25 respondeiineugednostiuje Zadnou konkrétni zileu.

Obrazek 21 Preferované zn&y piv v hlasech (n = 113)

25

Bernard Budvar Gambrinus Pisner Ostatni Kombinace Nema
Urquel znatky znatek vyhrargno

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkow bylo uvedeno 25 ziak piv. 19 respondeitnapsalo do odp@di dw a vice
druhi, pricemz ve 14 spojenich se vyskytovala ékeaBernard. Tabulka 10 ukazuje

uvadctné kombinace.

Tabulka 10 Kombinace zn&ek

Znacky piv Hlasy
Bernard, Plz& 5
Bernard, Holba 2
Bernard, Svijany 2

Plzai, Bernard, Gambrinus 1
Bernard, Regent, Holba 1
Svijany, Staropramen, 1

Plzen

Plzai, Master, Bernard 1
Bernard, KruSovice 1
Plzai, Stela, Heineken 1
Budvar, Platan 1

Paulaner,Franziskaner,

Belle-vue, 1
Hoegaarden,Richard

Bernard, Zatec 1
Plzer, Gambrinus 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Jakc¢asto pivo kupujete?
Nejvice respondefituvedlo, Ze kupuji pivo jednou za tyden. V Tppdech byla
vybrana odpo¥d’ Jinak. Obrazek 22 vyobrazuje &e5€jSi odpowdi.

Obrazek 22 Frekvence nakupu piva v % (n = 113)

42%

25% >3%
1% 9%
W Denrg i W 2 az 3x do tydne
I jednou za tyde I jednou za résic
W jinak

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Které faktory Véas pri nakupu piva nejvice ovliviiuji?
Respondenti & na vybér moznosti - cena, cliukvalita, znéka, jiné, gicemz
mohli vybrat i vice variant. Jak ukazuje obrazek @8jvice respondeintpii nakupu

piva ovliviiuje chu’.

Obrazek 23 Faktory ovliviiujici nakup piva

—
80+ —]

70+

60

pocet

hlasa 7]

40

301

20+

10+

0+

cena cht kvalita znaka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10. Znate produkty pivovaru Bernard?
Produkty pivovaru Bernard podle vysledku dotazévdeznaji 3 respondenti,

z toho jsou d¥ Zeny a jeden muz. Odpénli uvadi obrazek 24.

Obréazek 24 Znalost produkti v % (n = 114)
3%

97%

W ano Wne |
Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Chutna Vam pivo Bernard?
Obrazek 25 pedstavuje odpadi, kde 102 respondaih pivo Bernard chutna.

Celkem 8 respondeint(6 musi a 2 Zeny) uvedlo, Ze jim pivo Bernard nechutna.

Uvedenymi dvody byla filiSna hdkost a chd piva.

Obréazek 25 Hodnoceni chuti piva v % (n = 110)
7%

& ano B ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

12. Jsou produkty dostupné v mist Vaseho bydliS&?

Celkem 97 respondantuvedlo, Ze jsou produkty pivovaru Bernard dostupné
v misé bydliss. Nektefi respondenti nap z Ceskych Budjovic podotkli, Ze
v omezené nié. To je dano iedevSim rozmighim a nabizenym sortimentem

restauranich zaizeni. Obrazek 26 ukazuje procentni dedi odpo¥di.
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Obréazek 25 Dostupnost produké v % (n = 111)

13%

87%

W ano @ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

13. Jak hodnotite nabidku sortimentu?
K ohodnoceni sortimentu byly stanoveny moznoshiongy, chvalitebny, dobry,
dostatény a nedostatey. Jak obrazek 26 uvadi, da$tji byl oznaen jako vyborny,

pouze 2 respondenti povaZzuji sortiment za neddsiyate

Obrazek 26 Hodnoceni sortimentu v % (n = 110)

5% 2%

38%

20%

35%

| vyborny W chvalitebny  _jdobry
I dostatény @ nedostatény

Zdroj: Vlastni zpracovani

14. Jakému produktu davéate gednost?

Respondenti #i na vybsr z nékolika produkfi, véetrg specialnich piv
s pidanymi kvasnicemi. Obrazek 27qulstavuje procentni ro&éni hlas jednotlivym
pivam. Nejvice hlas ziskala jedenactka —&ly lezak, dale dvanactka —&ly lezak. 9

responderit uvedlo, Ze nemaji Zadny konkrétni druh vykrgn
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Obrézek 27 Preference produkéi v % (n = 110)
8% 14%

1%

18%

11%

W Svateni lezak I Jantarovy lezé

W Specialnerné pivo I Desitka Bernard swtlé pivc

. Jedenactka Bernard —&ly lezak W Dvanactka Bernard — &tly lezak
W “OX" — specialni s¥tlé pivo B Nema vyhrasno

Zdroj: Vlastni zpracovani

15. Jakému nealkoholickému produktu davate pednost?

Jak ukazuje obrazek 28, sa$tji preferovanym nealkoholickym produktem je
swtlé nealkoholické pivo. Vyznamné hodnoceni zaznaherealkoholicky népoj
Svestka, ktery je obliben u Zen i u muAl respondeituvedlo, Ze nema zadny
konkrétni produkt vyhrafmy a 22 respondeinhealko pivo nepije.

Obrazek 28 Preference nealkoholickych produki v % (n = 110)

20%

37%

10%

24% 9%
W Eree I Free Jantarové
I Svestka ] W Nema vyhra#na
I Nepije nealko piv

Zdroj: Vlastni zpracovani

16. Lahvové pivo Bernard kupujete?
38 respondefit odpowdélo, Ze nakupuji lahvové pivo v supermarketech. 37
responderit lahvové pivo nekupujetbec - tento vysledek koresponduje s tim, Ze velka
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vétSina lidi preferuje wené pivo ped lahvovym. Obrazek 29 procedétnozctluje
odpowdi responderi.

Obrazek 29 Nakupy lahvového piva v % (n = 110

34% 34%

32%

W V supermarketech
& V restauranich zaizenict
& Nekupuije

Zdroj: Vlastni zpracovani

17. Ceny se Vam zdaji?

VétSina dotazovanych hodnoti ceny produBernard jako adekvatni. Pouze 8
responderit uvedlo, Ze jsou ceny vysoké. MozZnost Nizké neuylaai jeden
respondent. Strukturu odp#li uvadi obrazek 30.

Obrazek 30 Hodnoceni cen v % (n = 110)
7%

93%

W adekvatni W vysoké \

Zdroj: Vlastni zpracovani

18. Jak hodnotite reklamu (propagaci)?

Jak vyobrazuje obrazek 31étSina dotazovanych hodnoti reklamu pivovaru za
zajimavou, 32 respondént ozn&ilo propagaci za dostateou. Naopak 22
dotazovanych ji hodnoti jako nedostateu.
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Obréazek 31 Hodnoceni reklamy v % (n = 112)

20%

52%

& zajimava= né @ nedostaténé

Zdroj: Vlastni zpracovani

19. Vybavi se Vam #&jaky reklamni slogan o pivu Bernard?

Tato otazka vybizela respondenty, aby sami uvkdhkrétni slogan. Podle

obrdzku 32 znala &Sina respondeifitslogan “Scistou hlavou“. Zetelna je ale i

hodnota 36 respondéntktei newdéli o zadném.

Obrazek 32 Rehled znalosti reklamy v % (n = 112)

32%

21%

6% 11%

30%

I Na strazi proti europi\
I Scistou hlavou
W newdélo

2 Vlastni cestou
I S\t se zblaznil

Zdroj: Vlastni zpracovani

20. Vite, kde sidli pivovar Bernard?

VétSina respondefif jak uvadi obrazek 33guéla, ze pivovar sidli v Humpolci.

28 % dotazovanychtbec ne¥délo, kde pivovar sidli. 5 respondént celkového

poctu 31 neznalych, uvedlo alespspravny okres.
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Obréazek 33 Rehled o sidle pivovaru v % (n = 110)

28% 72%

® Humpolec = newdélo \

Zdroj: Vlastni zpracovani

21. Jak jste se o pivu Bernard dozsdéli?

Nabizenych moznosti v této otazce bylo celkem 5jvikke respondeiit se
dozwdélo o pivu Bernard progtdnictvim znamych. Volbu z tisku neoziazadny
dotazovany. Nejvice respondéntybralo moznost Jinak, kde uvedli, Ze se o pivu
dozwdeli z restauranich zd&izeni, které hocepuji a z velkoobchdd Obrazek 34

popisuje procentni rozteni odpo¥di.

Obrazek 34 Seznameni s pivem Bernard v % (n = 110)

9% 38%

32%

5% 16%
W Prostednictvim znamych 1 Z billboardu, letaku
JZ internetu W Z restaurace
I Z velkoobchodu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.5 SWOT analyza

Na zéaklad provedenych analyz ¥$iho a vnitniho prostedi a dotaznikoveho
Seteni byly stanoveny silné a slabé stranky podnikilefitosti a ohrozZeni tykajici se
¢innosti pivovaru Bernard. Prdstinictvim SWOT analyzy byly jednotlivé aspekty

téchto analyz shrnuty, zvazovany a vyhodnoceny.

Silné stranky
1. Kvalita produki
2. Siroky sortiment
3. Investice do zkvaliténi vyrobnich postup
4. Zachovani tradnich technologii vyroby
5. Strategické spojeni s kapitatosilnym partnerem
Slabé stranky
6. Rezervy v propagaci
7. ZAavislost na ekonomické situaci distributor
8. Nizky podil na trhu
9. Maly vliv na c&ni na globalnim trhu
10. Mala ekonomicka sila na vytieni vlastni distribéni si¢
Prilezitosti
11.Vstup na zahranni trhy
12.Rostouci poptavka mezi spebiteli po specialnich pivech
13. Atraktivita a velikost trhu
14. Prilezitosti roz&feni sortimentu
Ohrozeni
15. Silici konkurence prosgdnictvim nadnarodnich pivovarnickych skupin
16.OhroZeni powsti prostednictvim zavéghi vyroby piv po vzoru “EUROPIV*
17.Nestabilni ekonomické prasdi
18. Hrozba substittnich vyrobk
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Prostednictvim parového srovnani v trojuhelnikové matigila stanovena
vyznamnost jednotlivych faktdr Trojuhelnikova matice je séasti gilohy. V tabulce

11 je uvedena absolutni a relati¢etnost jednotlivych faktdr

Tabulka 11 Podil jednotlivych faktori SWOT analyzy

Faktor Cislo Absolutni Relativni Celkovy
faktoru cetnost cetnost v % podil

1 14 9,2

n 2 10 6,5
Silne 3 15 9,8 45,1%

stranky

4 15 9,8

5 15 9,8

6 8 52

L 7 11 7,2
Slabe 8 2 1,3 16,3%

stranky

9 2 1,3

10 2 1,3

11 13 8,5

e 12 8 5,2
Prilezitosti 13 5 3.9 22,2%

14 7 4,6

15 5 3,3

o 16 4 2,6
Ohrozeni 17 13 8.5 16,4%

18 3 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad sumarizace jednotlivychtetnosti vystupuje strategie SO, tedy
strategie “Vyuziti“. Dle odborné literatury jsou &irategie vychazejici z vyuzivani
silnych stranek podniku ke zhodnocenfilgZitosti identifikovanych ve wgim
prostedi. Silné stranky pivovaru Bernard, tak jak jsgies vyjmenovany, souvisi se
zakladni obchodni strategii — tradi vyroba chtové zajimavého piva. S tim
koresponduji jednotliy vymezené body ifleZitosti, tedy prav vyuZiti pilezitosti
vstupu na nové zahramii trhy a uspokojeni rostouci poptavky po specialivech a
s tim souvisejici moznosti ro¥dni sortimentu. K vyuziti iflezitosti je zapdebi

kapitalu, ktery si pivovar Bernard préstinictvim belgického partnera zajistil.
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6 Diskuse, navrh strategie na zlepSeni stavajiciho
stavu

Pri analyze vijSiho prostedi jsem prosednictvim STEP analyzy &ita faktory,
které maji zasadni vliv na pivovar Bernard. &m v Zivotnim stylu obyvatel jakozto
jednoho z nejalezitéjSich faktofi socialré-kulturniho segmentu, imaseji nutnost
rychlé a dlouhodobé reakce spwiesti. Vyznamny vliv n&innost podniku fedstavuje
i legislativaCR, kterd nejen v podéhzvySeni sazeb sgebni dag z piva pgatkem
roku 2010, doznala dalSich #m Rast vystavu, jako jednoho z hlavnichicgivovaru,
piinasi i vysSi zdami. Pivovar Bernard se vSak diky produkci nealkmkého piva
stéle vejde do limitu 200 tis. hl pro malé pivovarymze tak vyuZzit d&gové Ulevy. Je
zajimavé, ze do roku 2003 byla z hlediskaaleé Glevy (tzn. zE@azeni do kategorie
maly pivovar) stanovena podminka maxing2®% vlastnictvi zahraémim partnerem.
Je dolbe, Ze tento zakon byl novelizovan a vySe podilovélagtnictvi zndnéna na
50%. | tak na malé aisidni pivovary fisobi cel&ada faktoi, které musi brat v Gvahu,
aby udrzely a nasledmozvijely svoje pozice. Jak dokumentuje analyzakkmerenich
sil pomoci Porterova modelu, tdeme toto odétvi celkow charakterizovat jako
vysoce konkuretni, coz doklada nejen vysoky ¢m subjeki na trhu, vysoka
vyjednavaci sila odiatel, ale i technologicka natnost a pdebacastych inovaci.
Zajisté tak zmirdni podminek pro devou Ulevu pispelo ke zvySeni
konkurenceschopnosti malych pivotrar

Prostednictvim dotaznikového $ehi jsem shledala, Ze respondenti nejvice
preferuji piva swetla, coz koresponduje s tim, jakého vystavu dodadwifla zvIase
desetistupova piva. PRiznivych vysledk vSak zaznamenal pivovar vipack
preference konkrétni zdtky, kde vystupuje vedle produkivelkych a vyznamnych
produceni. V podolg vedlejSich hlag tedy v uvadnych kombinacich &kolika
znaek, zaznamenalo pivo Bernard unaistve 14 z celkovych 19 kombinaci. Z toho
lze usuzovat, Ze pivo Bernard dok&Zze svou chutjimraut a ziskat si svérfznivce i
mezi zakazniky ostatnich velkych zel&. Skuténost, Ze rozhodujicim faktorentip
nakupu piva pro &Sinu respondefit predstavuje chij prinasi gilezitosti mensim

pivovatim jako je Bernard, jehoZz snahou je konkurovat fréhuti, ne cenou.
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Prekvapivym vysledkem byla preference nealkoholickéapoje Svestka. #&oli se
tento ndpoj zda proti ostatnim nealkoholickym tpiv sladSi a mozna pro zeny
osobnich zkuSenosti z letnich brigad. Slaba stranp@dolk mezer v propagaci byla
stanovena i na zakladdotaznikového S&ini, s¢imz koresponduje i fakt, Ze
nezanedbateln&st dotazovanych nésla o Zaddném reklamnim sloganu. Na druhou
stranu je faktem, Zett8ina lidi ma povdomi o fiznych produktech a jejich reklamnich

kampanich, festo si nevybavi konkrétni reklamni hesla.

Co se tyka vnini analyzy, byla jsemigemné piekvapena, jak pivovar klade
duraz na lidské zdroje podniku. Bdomuje si, jak jsou zagstnanci podniku dleziti a
jak mohou pispivat ke konkurenceschopnosti podniku. Otazkalyrby mohla byt
samostatnou kapitolou, jelikoz a#vi pivovarnictvi, jakoZto vyznamné oévi
narodniho hospodstvi, zaznamenava pod tih@asovych i ekonomickych naklad
v poslednich letech¢inky “zjednodusSujici se* vyroby. Naopak skétest, Ze pivovar
Bernard pi vareni piva zachovava trasti vyrobni postupy a zabezfige i nadale
kvalitu vyrobnich surovin, respektive produkuje tbng vyrazné pivo, rize do
budoucnosti znamenat nejvyzna¥jh konkuregni vyhodu.

Na zaklad vysledki SWOT analyzy byla vyhodnocena strategie “VyuZziti“.
V odborné literatie byva tato strategie oztvana spisSe jako Zzadouci stav, ke kterému
podnik smétuje. V piipac pivovaru Bernard bychom toto mohli ozitaza sodasny
stav a snahu tento stav rozvijet, coz zajisté didkffozice a vysledky pivovaru, kterych
dosahl i za fisobeni nefiznivého ekonomického prdstli v poslednich dvou letech.
Lze konstatovat, Ze tohotaripnivého stavu pivovar dosahl teprve v minulém yoce
ktery je pra¢ ozna&ovan za krizovy z pohledu vyvoje vSech &wW. Vyznamnou
meérou se na tom podili investice do zajist pribéhu tradénich postup vyroby,
respektive zachovani kvality vyslednych produklak uvadi majitel pivovaru Stanislav
Bernard: ,Pivovar chce vyréb zajimavy produkt, co nejodligj$i od stedu. Pivo
chwové plné a poctiv haké. Na této harmonii si zakladame. Nechceme v3dk by
aspesSni jen okamz#, ale dlouhodob a proto investujeme spoustu per‘navic".”

Potvrzuji to naisty prodeje tradnich piv z produkce nejen pivovaru Bernard ale i
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nékolika ostatnich malych pivovars podobnym sortimentem. Vysledky analyzy,
kterymi jsou hlava rast produkce progednictvim vijSich vlivi v obchodni politice
pivovaru, maji své opodsta&im vzhledem k tendencim regionalniho a republikovéh
trhu absorbovat ve zvySené imipiva &chto malych producefit & uz navysSenim
produkce tradinich piv anebo navvyvijenych specialnich piv. Ro¥h dalsi vysledek
analyzy, tedy snaha otéi export na zahragmi trh, by mohl dostat impuls, pokud
sowasna ekonomicka situace dozna zlepSeni. Dalo biynspredpokladat, Ze dojde i
k oziveni mezinarodniho obchodu. Strategie zvySeméntace na zahrami trh si
ovSem vyZzada novy pohled na politiku exportu, kdé&té prijde nutnost pracovat
s novymi mysSlenkami a metodami proti gasné situaci. Jako jedna z moZnosti by se
mohla jevit spoluprace s vyrobci suplementedy s vyrobci zboZi, které by mohlo
vyuZzivat spolénych distribénich kanal a vzajemn si podporovat prodejigba i
spol&nou propagaci, s cilem snizeni exportnich ndiklRdav@&podobnost Gsfchu na
arovni regionu v cizity by mela byt WtSi pro ekonomicky subjekt této velikosti nez
aspech na globalnim evropském neboé®wém trhu. Tedy ndfklad propagace ve
znamych turistickych destinacich by¢la byt levr€jSi nez nafiklad propagace

v méfitku celé konkrétni zeén

Z hlediska slabych stranek, u kterych b§larbyt snahaifgdevsim je eliminovat,
by nm¢l pivovar Bernard klastidaz na propagaci celé afky. Reklama a propagace
viabec, je v kazdém odwi zakladni kamen ugphu. | kdyZ je propagace pivovaru
povaZzovana za zajimavou a #fgac regionu Peltimovska jist i vyznamnou, je
potreba ji posilit i na Uzemi ostatnich regionPraci obchodnich reprezentant
v jednotlivych krajich je mozno podpba posilit tak i propagaci celého pivovaru,
zavedenim reklamy do regionalnich radii a pgeabtictvim billboard v turisticky
zajimavych lokalitach. Toto by mohlo umocnit jiZ mdnou koncepci zagteni se na
export, jelikoZz by tato reklama mohla mit dopadai zehrarini turisty, ktéi by si

povwdomi o pivovaru fivezli i do svych vlasti.
Vyznamnou roli z hlediska ffjezitosti hraje pro pivovar Bernard rostouci

poptavka po specialnich pivech. Co byva v zakirdoh zemich popularni — tedy

konzumace ovocnychi jinych pivnich specidl, dostava se pozvolna do gegi i u
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nas. Rikladem je zavathi kvasnicovych piv (které se postupeasu staly satasti
sortimentu mnoha pivovay nebo zvySovani sortimentu nealkoholickych piving
souvisi vyrobkova inovace. Pivovar Bernard &&sp produkuje jiz ®kolik specialnich
piv véetnd Svestkového nealkoholického piva. Z dlouhodobéledlibka by tak pro
pivovar Bernard mohlofpdstavovat vyznamnou konkuter vyhodu zaréteni se na
vyvoj a vyrobu dalSich specialnich piv pi@stnictvim stavajicich vyrobnich postup
tzn. prostednictvim kvalitnich surovin afpozenych proces Respektive vyrobu

specialnich piv {eba i ovocnych) se zachovanim vlastnosti &ratio ceskeho piva.

Vychodiskem z provedenych analyz je pra fakt, Ze shledavam pivovar
Bernard jako konkurenceschopny. Je to spadet, kterd ma potencialstu a dokaze si
svou pozici na trhu uhajit. Cesta vyroby tkaddho nepasterizovaného piva poskytuje
spoftebitetim chu’ové vyrazny a jedinégny produkt a pivovaru finasi gFedevsim
zvySujici se pet spokojenych zakaznik
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7 Zavér

Rodinny pivovar Bernard jako vybrany podnik, jelyngivovar, jenZ klade wraz
na tradéni vyrobu, technologie, kvalitni suroviny aepevsim produkci chove
atraktivnino piva. Cilem je tedy produkovat kvdlita zajimavé pivo, respektive

konkurovat ostatnim pivovam kvalitou, ne cenou.

Prostednictvim metod strategickéhsizeni a dotaznikového $ehi bylo
analyzovano wSi a vnitni prostedi pivovaru a hodnocena trzni pozice. Pivovar by
mel 1 nadale posilovat své silné strankyjkthdné sledovat filezitosti a ohrozeni z
jednotlivych segmeiit vnéjSiho prostedi a reagovat na intenzitu agobeni

konkurergnich sil.

Cilem diplomové prace bylo na zakdadyuziti postui a metod strategického
fizeni zhodnotit konkurenceschopnost vybraného fodma trhu a navrhnout vhodnou
strategii vedouci k jejimu zvySeni. Biih cilem bylo vysutleni, jaky vyznam ma pro
odliSeni nateském pivnim trhu cesta vyroby tr&diho nepasterizovaného piva a jaké
vyhody a pinosy vznikaji nejen pro pivovar Bernard ale i oo zakazniky.

Cile byly naplgny a to tim, Ze jsem pivovaru Bernard navrhla mgkmtipadné
spoluprace s vyrobci supleménttedy s vyrobci zbozi, které by mohlo vyuZivat
spole&nych distribénich kanal a vzajema si podporovat prodejigba i spolénou
propagaci, s cilem snizeni exportnich nakladdlouhodobého hlediska by pro pivovar
Bernard mohlo fedstavovat vyznamnou konkutem vyhodu zaréfeni se na vyvoj
a vyrobu dalSich specialnich piv ph@stnictvim stavajicich vyrobnich postup
Respektive vyrobu specialnich pividlba i ovocnych) se zachovanim vlastnosti
tradicnihoceskeého piva.

Ucelem produkce tradiniho nepasterizovaného piva je zdiemi se na segment
zakaznik, ktefi maji zajem o chiové zajimava a jedinma piva. To poskytuje
z&kaznikm pivo harmonické chuti a typické barvy, se vSewiivnymi hodnotami.
Vyroba takovymto zfisobem pinasi odliSeni od fadnich prodiktnast prodej a
tedy i usgch z dlouhodobého hlediska. Na zaklagsledki jednotlivych analyz byl
pivovar Bernard shledan jako konkurenceschopny.
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8 Summary

This diploma thesis deals with the evaluationha& tompetitiveness of selected
company. | used strategic analysis to evaluatepthation of the Family brewery

Bernard in the market.

| assessed the external environment by STEP asaysl Porter's model and
internal environment by analysis of results in timal areas. Questionannire survey is

part of the analysis.

SWOT analysis was used for overall assessmertteotdompetitiveness. In the
last part, there are the suggestions and recommiensldor suitable strategy on the

market.

The starting point of the analysis carried out fiee is the fact that | find the
brewery as competitive. It is a company which hatemtial for growth and can have
their market position to defend. Journey of a tradal non-pasteurized beer
production provides consumers with strong flavod amique product and brewery
offers primarily the growing number of satisfiecstamers.

Keywords: Competitiveness,
SWOT Analysis,
Strategy,
Brewery,

Analysis.
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Priloha 30cergéni pivovaru

2.misto - Sou¥Z o nejlepsi etiketu,
Tabor

Bernard sd&zkou hlavou

CZECH TOP 100, 4.misto VCR v
oboru potr.a tab.pramysl

Rodinny pivovar Bernard

CZECH TOP 100,
nejobdivovangjsi firma Vysociny
2009

Rodinny pivovar Bernard

3.misto v souéZi Zlaty strednik -
2008 v kategorii B2C, Praha

Rodinny pivovar Bernard,
magazin Vlastni cestou

ZvIastni ocereni za nejlepsi
obrazovou vybavu,Vlastni cestou

Rodinny pivovar Bernard,
magazin Vlastni cestou

1.misto PivoCeské republiky 2009,
Ceské Budijovice

Bernard gistou hlavou s&tlé

3.misto PivoCeské republiky 2009,
Ceské Budjovice

Bernard swtlé pivo

2009

3.misto PivoCeské republiky 2009,
Ceské Budijovice

Bernard - Jantarovy lezak s
prtisadou jemnych kvasnic

2.misto - Odborna degusténi
soutéz, Zatec

Specialnicerné pivo 13% s
ptisadou jemnych kulturnich
kvasinek

1.misto - Znojemsky hrozen,
specialni piva

Bernard gistou hlavou Svestka

2.misto - Znojemsky hrozen,
specialni piva

Bernard gistou hlavou
jantarové

2.mista - Znojemsky hrozen,
polotmavé a tmavé specialy

Specialnicerné pivo Bernard §
ptisadou jemnych kulturnich
kvasinek

2.misto - Novin&ska anketa "NasSe
pivo 2009" Praha

znaka Bernard

1. misto - Sdruzeni péatel piva,
Praha

Bernard <istou hlavou jantar

2. misto - SdruZeni patel piva,
Praha

Bernard gistou hlavou

3. misto - SdruZeni patel piva,
Praha

Svateni lezak Bernard s
ptisadou jemnych kulturnich
kvasinek

1. misto - Sdruzeni patel piva,
Praha

Specialnicerné pivo Bernard §
ptisadou jemnych kulturnich
krvinek

2. misto - SdruZeni patel piva,

Bernard - Jantarovy lezak s

Praha prisadou jemnych kvasnic
3. misto - Sdruzeni patel piva, Bernard - kategorie Pivovar
Praha roku

1.misto - CZECH TOP 100, Praha

Rodinny pivovar Bernard,
magazin Vlastni cestou

2010

2.misto -Ceska pivni p&e’, Tabor

Specialnicerné pivo 13%

CZECH TOP 100, 3.misto VCR v
oboru potr.a tab.pramysl

Rodinny pivovar Bernard

CZECH TOP 100,

e

nejobdivovangSi firma Vyso¢iny

2009

Rodinny pivovar Bernard
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Priloha 5Cenik piva 2010

8> | Cenikpiva
BERNARD (cenyjsou uvedeny véetné DPH)
(Platnost od 18. ledna 2010, rusi se cenik z 16. listopadu 2009)
Zakladni cenik pivovaru
DPC vé. SD a DPH (od 18.01.2010)
ID Druh obalu Typ a obsah baleni Néazev vyrobku Druh piv. a zdr:\;z:fm zodr:(z;rr‘}l K&l K &baleni K &lks

1. Jsud KEG 50| svétlé vyéepni pivo 2 600,0 K¢| 100,0 K¢| 2 700,0 K¢| 1 350,0 K& 13,50 K&
2. Isud KEG 50| 11°sv étly lezak 2 910,0 K¢| 120,0 K¢| 3 030,0 K¢ 1515,0 K& 15,15 K&
3. |sud KEG 50 | 11°polotmavy lezak 3100,0Kg|  120,0 K¢ 3220,0 KE|  1610,0 Kg| 16,10 K&
4. |sud KEG 50 | svétly lezak 3 220,0 K& 120,0 K¢ 3 340,0 K¢| 1 670,0 K¢| 16,70 K&
5. |sud KEG 50| 12°nefiltrované specialni pivo 3500,0 K¢ 0,0 Kg| 3500,0 KE 1 750,0 K¢ 17,50 K¢&
8. |sud KEG 30| svétlé vycepni pivo 2600,0Ke|  100,0 K& 2700,0 Ké 810,0 K& 13,50 K&
9. |sud KEG 30| 11°sv étly lezak 2910,0Ke| 120,0KéE] 3 030,0 Ké 909,0 K& 15,15 K¢
10. |sud KEG 30| 11°polotmavy lezak 3100,0K&|  120,0 K¢ 3220,0Ké 966,0 K& 16,10 K&
11. |sud KEG 30| svétly lezak 3 220,0 K& 120,0 K¢ 3 340,0 K¢| 1 002,0 K¢| 16,70 K&
12. |sud KEG 301 12°nefiltrované specialni pivo 3500,0 K¢ 0,0 Kg| 3500,0 KE 1 050,0 K¢ 17,50 K¢&
13. Jsud KEG 30 13° ¢erné pivo specidl 3 680,0 K¢| 0,0 K¢ 3 680,0 K¢| 1104,0 K& 18,40 K&
14. Jsud KEG 30 14°sv étlé pivo special 3 680,0 K¢| 0,0 K¢ 3 680,0 K¢| 1104,0 K& 18,40 K&
15. |sud KEG 30 | Free nealkoholické svétlé pivo 2 380,0 K& 0,0 K¢ 2 380,0 K¢| 714,0 K¢ 11,90 K¢
17. [lahev - vratna 20 x 0,5 | prepravka svétlé vycepni pivo 2100,0 K¢ 0,0 K¢ 2 100,0 K¢| 210,0 K& 10,50 K¢&
118. |lahev - vratna 20 x 0,5 | prepravka 11°sv étly lezak 2380,0 KE|  120,0 Kg| 2 500,0 Ké 250,0 K¢l 12,50 K&
120. _|lahev - vratna 20 x 0,5 | prepravka svétly lezak 2 980,0 K¢ 0,0 K¢ 2 980,0 K¢ 298,0 K¢ 14,90 K¢
26. |lahev - vratna 20 x 0,33 | prepravka  JOX 14°sv étlé pivo special 4 818,8 K¢ 0,0 K¢ 4 818,8 K& 318,0 K¢ 15,90 K¢
22. |lahev - PU - vratna |12 x 0,5 | pfepravka 11°Jantarovy lezak 4180,0 K& 0,0 K¢ 4 180,0 K¢ 250,8 K¢ 20,90 K¢
23. [lahev - PU - vratna |12 x 0,5 | prepravka svatecni lezak 4 180,0 K¢ 0,0 Kg| 4 180,0 K& 250,8 K& 20,90 K¢
24. |lahev - PU - vratna |12 x 0,5 | karton svateéni lezak 4 180,0 K| 0,0 K¢ 4 180,0 Ké 250,8 K¢l 20,90 K¢l
125. |lahev - PU - vratna |8 x 0,5 | multipack svatecni lezak 4 825,0 K¢ 0,0 K¢ 4 825,0 K& 193,0 K¢l 24,13 K¢
126. |lahev - PU - vratna |4 x 0,5 | + 2 sklenicky svatecni lezak 11 050,0 K¢ 0,0KE] 11 050,0 Ké 221,0 K¢ 55,25 K¢
27. Jlahev - PU - vratna |12 x 0,5 | pfepravka 13° ¢erné pivo specidl 4180,0 K& 0,0 K¢ 4 180,0 K¢ 250,8 K¢ 20,90 K¢
28. llahev - nevratnd 24 x 0,33 | karton Duvel 16°belgicky ale 14 848,5 K&| 0,0KE 148485KE| 1176,0 K¢l 49,00 K¢l
29. [lahev - vratna 20 x 0,5 | prepravka Free nealkoholické svétlé pivo 2 380,0 Kg| 0,0 Kg| 2 380,0 K¢| 238,0 K& 11,90 K¢&
130._|lahev - vratna 20 x 0,33 | prepravka  |Free nealkoholické svétlé pivo 3 484,9 K¢ 0,0 K¢ 3484,9 K¢ 230,0 K¢ 11,50 K¢
31. |lahev - vratna 20 x 0,5 | prepravka Jantar Free nealkoholické polotmavé pivo 2 580,0 K¢ 0,0 K¢ 2 580,0 K¢ 258,0 K¢ 12,90 K¢
32. |lahev - vratna 20 x 0,33 | prepravka _|Jantar Free nealkoholické polotmavé pivo 3 787,9 K& 0,0 K¢ 3 787,9 K¢| 250,0 K¢ 12,50 K¢
33. [lahev - vratna 20 x 0,5 | prepravka Bernard Svestka_|nealkoholicky osvézujici napoj 3580,0 K¢ 0,0 Kg| 3 580,0 K¢| 358,0 K& 17,90 K¢&
34. [lahev - vratna 20 x 0,33 | pfepravka__|Bernard Svestka_|nealkoholicky osvézujici napoj 5 000,0 K¢| 0,0 K¢ 5 000,0 K¢| 330,0 K& 16,50 K¢&
35. |soudek 5L svétly lezak 3580,0 K¢| 0,0 K¢ 3580,0 Ké 179,0 K¢ 17,90 K&
Trvanlivost: Zalohy na obaly:
lahvové pivo bez patentniho uzavéru 90dni 0,33 | ALE lahev 3 Ké
nealkoholicky osvézujici népoj 60dni 0,51 NRW lahev,0,5 PK lahev 3 Ké
lahvové pivo s patentnim uzavérem 190dni__ 0,51 lahev s patentnim uzavérem 7Ké
sudové pivo light 8°,10°, 11° sv.,12° 60dni__ plastova prepravka 20x0,5(0,3) 100 K¢
sudové pivo 11° polotm., 12° v 5| soudcich,12° nefiltr. 90dni__ Dreveéna prepravka 300 K¢
sudové pivo 13° ¢emné, 14° svétly speciél 120dni__plastova prepravka 11x0,5(0,3) 150 K¢
Duvel 2roky  Sud KEG: 501,301 1000 Ké

Paleta EUR 250 K¢

(prebirame pouze neposkozené palety EUR)

5 | soudek 140 K¢

Prodavajici a kupujici se dohodli, Ze v pripadé zakonné zmény dariovych sazeb DPH je prodavaiici onravnén prinocist k prodejni cené bez DPH prislusného vyrobku

dariovou sazbu DPH v procentni vVsi. ieZ bude platit k datu uskutec¢néni zdanitelného pinéni.

distributor

pivovar




Priloha 6Dotaznik

Dotaznik

Vazené damy, vaZeni panové,

studuji Zenddélskou fakultu vCeskych Budjovicich a tento akademicky rok budu obhajovat
diplomovou préci na téma ,Hodnoceni konkurencesobhsef vybraného podniku pomoci metod
strategickéhoftizeni“. Chci Vas pozadat o vym@mi tohoto dotazniku, ktery je hlavnim
podkladem pro mou praci. Své odpdv prosim zakrouzkujte (bare¥nozndte), pipadré
vypiSte na uteny radek. Dotaznik je anonymni a skirtesti v m uvedené nebudou nikde
zverejreny!!

Dékuji za Vaséas a spolupraci.

1. Vase pohlavi
a. Zena

b. muz

2. Véekova kategorie

a. 18-25

b. 26-35

c. 36-45

d. 46-55

e. 56 avice
3. VaSe bydlist

- Ceské Budjovice,
- Cesky Krumlov,

- Prachatice,

- Strakonice

- Jinée i,

4. Pijete pivo?
a. ano
b. ne

5. Jaky druh piva ufdnostiujete?
a. Cerné
b. Swtlé
c. Rezané

d. Nealkoholické

e

6. Jaké fornt konzumace davategunost?



a. Tocené
b. Lahvové

7. Jakou zn&ku piva preferujete?

8. Jakcasto kupujete pivo?
a. Denre

2 aZ 3x do tydne

jednou za tyden

b
c
d. jednou za resic
e

9. Které faktory Vas i ndkupu piva nejvice ovliw;ji?
a. cena
chuw
kvalita

b
c
d. zna&ka
e

f.
10. Znate produkty Rodinného pivovaru Bernard?
a. ano

b. ne
Pokud ne, tak jiz dale vyipbvat dotaznik nemusite.

11. Chutna vam pivo Bernard?
- ano
- ne

Duvod, pr@ Vam pivo Bernard NeChUINA?..........cooiuiiii i
(vyplite v ipace zaporné odpaidi na otdzku ne)
12. Jsou jejich produkty dostupné v ndisaSeho bydlis?

a. ano

b. ne

13. Jste spokojeni s nabidkou jejich sortimentu?
a. Ano, sortiment je Siroky

b. Ano, sortiment je dostaijici



c. Ne, sortiment bych roz$liia

d. Ne, sortiment je Uzky

14. Jakym produktm davate fednost?
- Bernard svaimi lezak (kvasnicové stié pivo)

- Bernard jantarovy lezak (kvasnicokgzané pivo)

- Bernard speciélnierné pivo (kvasnicové tmavé pivo)
- Desitka Bernard — gtté pivo

- Jedenactka Bernard —¢#ly lezak

- Dvanactka Bernard — &ty lezak

- Bernard s&kou hlavou “OX" — specialni s#é pivo

15. Jakym nealkoholickym produkin davéate pednost?

a. Bernard Listou hlavou Free — nealkoholické#é pivo
b. Bernard Listou hlavou Jantar — nealkoholické polotmavé pivo
c. Nealkoholicky os¥zujici ndpoj Bernard &stou hlavou Svestka

16. Lahvové pivo Bernard kupujete?
a. v maloobchodnich prodejnach
b. v supermarketech
C. jinde,kde?..........coiiiiiiiiiiiii,

17. Ceny se Vam zdaji?

a. nizké
b. adekvatni
C. Vvysoké

18. Jak hodnaotite reklamu (propagaci)?

a. zajimava

b. dostaténa

C. nedostat&na
19. Vybavi se Vam &aky reklamni slogasi heslo, co jste slySeli o pivu Bernard:
20. Vite, kde sidli pivovar Bernard?

21. Jak jste se o pivu Bernard dezél/a?

a. prostednictvim znamych
b. z billboardu, letdku

c. tisku

d. internetu

e.

jinak, jak?.........coii
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