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1 UVOD

Marketing a jeho vliv je dnes nedilnou sasti kazdé spodeosti pisobici na trhu.
Pomoci iznych metod a nastiiopomaha k zjiovani gani a pateb zakaznika tak, aby
spole&nosti mohli reagovat a upravovat svou nabidku. Mianky je vniman jako proces
k uspokojeni pdeb zakaznika, vedouciigs dodavatele, zdroje, vyrobu, prodej a
propagaci. Pray tento proces pomaha firmam volit nejlepSi strategizlepSovat

postaveni firmy na trhu.

Vliv marketingu a jeho aktivni zapojeni dmnosti firmy, n& preswdcil k volbé tématu
této bakaléské prace. Tématem mé prace je ,Analyza mikropedst vybrané

spole&nosti®.

Spole&nost, kterou budu analyzovat je Pivovar Protivim. fato volbu jsem se rozhodla
z divodu, Ze se jedna o spdimst pohybujici se na zajimavém trhu a i diky othot
poskytovat informace pro mnou bakaléou praci.

Pivovar Protivin se zabyva vyrobotiznych druli alkoholickych a nealkoholickych
piv. V Ceské republice je odtwi pivovarnictvi fazeno mezi nejvyznanij$i, nebd
potet pivovafi a minipivovaf stale stoupa. O oblbtohoto napoje ¥R a ve suté
swdci jeho spateba a kvalita. V konzumaci na jednoho obyvatelenejsjedni

z nejlepSich na st aceskeé pivo je tak stale Zzadanym vyvoznim artiklem.

Tato prace by g#la pomoci analyzovat prasdi Pivovaru Protivin, ktery se svym
rocnim vystavem 252 990,64 hiadi mezi regionalni pivovary s dlouholetou tradici
v tomto odwtvi. Blize se budu zabyvat préstim v pivovarnickém g@gmyslu, analyzou

odkerateli a dodavatél, vlastni vyrobou pivovaru a jejim postavenim itnautr



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Pojem marketing

Slovo marketing je anglickéhaipodu a jeho zakladem je market — trh a koncovka ing
(Svarcové, 2012). Volnyipklad znamena, Ze jde o podnikatelskistop, kdy jeho

podstatou je @kledna orientace na trh.

2.2 Definice marketingu

Podstatu marketingu se pokousSeji vigemeéns zddile vystihnout desitky trznych

definic, které prezentuji osobita pojeti jednottitiyautoti.

Americkd marketingova asociace (American markegisgociation) definuje marketing
jako: ,Marketing je funkci organizace a souborem prdcks/ytvaeni, sélovani a
poskytovani hodnoty zakazinik a k rozvijeni vztahse zakazniky takovym:izpbem,

aby z nich a prosgch firma a drzitelé jejich akcii.(Kotler, Keller, 2007, s. 43)

Philip Kotler chape marketing jako:Spole®ensky a manaZersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své by a pani v procesu vyroby a
sneny produki a hodnot.”(Kotler, 2007, s. 40).

Marketing gredstavujecinnost vSech jedirica organizaci za#ienych na zjiovani a

uspokojovani lidskych pteb, a to na zaklgksmeny (Schoel, Guiltinan, 1988).

Z ceskych autar definuje marketing Sitlik takto: "Marketing je procegizeni, jehoz
vysledkem je poznanijquvidani, ovlikovani a v konéné fazi uspokojeni pab a
prani zakaznika efektivnim a vyhodnynispbem zajidijicim spl@ni cili organizace
(Swetlik, 1992, s. 8).

Z pohledu celospotenského se marketing chape jako socialni a margzersces,
jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co peltuji nebo p&em touzi a to na zaklagrodukce

komodit a jejich srny za komodity jiné anebo za penize.



2.3 Vyznam marketingu

Marketing je uplatovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hosgstlam, kde je velké
mnoZstvi produceit i spotebiteli zbozi. Vyroba sama o sbbbohatstvi zerh

nevytv&i, bohatstvi zespochazi az z prodeje zbozi.

2.4 Cil marketingu

Cilem marketingu je zjistitiidni a pateby, poZadavky zakazrika v tomto dsledku
nasleds zajistit podniku dlouhodobou prosperitu jeho vikbla sluzeb.

2.5 Zakladni pojmy marketingu

Jak jiz bylo uvedeno, Kotler definuje marketing gakSpole‘ensky aridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co/buji a pozaduji, progtdnictvim

tvorby, nabidky a sémy hodnotnych vyroliks ostatnimi(Kotler, 1991, s. 4).

Mezi zakladni pojmy autor uvadi (viz. Obrazek pyteby, poZzadavky a poptavka,
produkty; hodnota, naklady a uspokojovani; ¢mm, transakce a vztahy; trhy;

marketing a zastupci na trhukteré budou nasledrle Kotlera charakterizovany.

Tato definice marketingu spiva v nasledujicich zakladnich pojmech, které jsou

znazorrny na Obrazku 1.

Obrazek 1: Zakladni pojmy marketingu

Potiely Hodmnt ) Savaa, ™ ™ Muarkeling,

poniis LLal vyrony af ettt L] ramaice ]y Hoaf Vg

a paptivia o velahy na trlin
™ A N . .

Zdroj: Kotler, 1991, s. 4



2.5.1 POTREBY, POZADAVKY A POPTAVKA

Lidska potieba je stav vychazejici z pocitu nedostatku a my, nagslomi se tento
nedostatek snazi odstranit. Ffity jsou v iznych spolénostech iizné a odliSuji se i u
jednotlivych lidi.Potfebaneni néim jinym nezli chgnim.
Poteby mizeme dlit do riznych skupin:

o hmotné, nehmotné;
zbytné, nezbytné;
biologické, kulturnt;

souwasné, budouci;

o O O o

fyzické, spoleéenskeé.

Pozadavkyjsou tuzby po specifickém uspokoje#ééhto poteb.
Poptavka je nezbytnost ditych lidi po koupi specifickych vyroliknebo sluzeb.
Pozadavky se stavaji poptavkou, jsou-li podloZzeny zamyslekoupi se schopnosti

zaplatit.

Obchodni zéstupci se snazi ovilbwat poptavku tim, Ze na trhu se sné&ait vyrobek

pritazlivym a dostupnym.

2.5.2 VYROBKY

Vyrobky uspokojuji pozadavky a geby lidi, proto za vyrobek povazujeme v&en
Ize uspokojit lidskou pdebu, proto do této skupiny zahrnujeme tedy veskgrgébky a
sluzby. Vyrobekiadime do hmotnych produkta sluzbu oznaljeme jako nehmotny
produkt.

Pokud se blizeji za#ime na sluzbu, zjistime, Ze jsou régnposkytovany jinymi
prostedky, jako jsouosoby (jit na divadelni pedstaveni)misto (cestovani)aktivita
(tanec),organizace (klub psstiteli), mySlenka (rozdiln& filozofie). Jinakieceno, ze
sluzby mohou byt poskytovany pristnictvim fyzickych pednmétd a ostatnich
prostedk.



2.5.3 HODNOTA NAKLADY A USPOKOJENI

Jak a pro si lidé vybiraji mezi jednotlivymi vyrobky? Co yede k vykiru konkrétniho
vyrobku a ne jiného? Podéeho se rozhoduji? To jsou zakladni otazkygzhodovani
spotebitele. Kazdy vyrobek ma rozdilnou schopnost usjpdat rozmanité poeby.

Pokud seadime vyrobky podle hodnot, dostaneme u jednothivgoteb seznam od
vyrobka, které poteby uspokojuji nejvice, az po ty, které uspokojitgou nejméa
Hodnota je tedy zakaznik odhad celkové vlastnosti vyrobku uspokojovat jeho

potieby.

Je poteba zvazovat hodnotu vyrobku a jeho ceredpsamotnou volbou a uspokojeni.
Proto jsou pojmy hodnoty, naklad a uspokojeni rozifici pro marketingové

pracovniky.

2.5.4 SMENA, TRANSAKCE A VZTAHY

Marketing se objevuje az se vznikemésyn Snena pati k jednomu zestyr zpasohi,
jak lidé mohou ziskat vyrobky, které &fit

0 prvni zpiasob — samovyroba,nagiklad lovem, rybolovem, sibem ovoce;

neexistuje zde zadny trh a Zadny marketing;

0 druhy zpisob — pifinuceni, moznost o vyrobek bojovat nebo ho ukrast; ostatni
z toho nemaji zadny uzitek, krénoho, Ze jim nikdo neublizi;

o0 tieti zpisob— Zebrani,moznost si &co vyzebrat nebo dostat darem agtaho

jiného, ale krom podtkovani a vdénosti neni moznostéro jiného nabidnout;

o ¢tvrty zpasob — sména, vyména zbozi za zbozi neb@jaka sluzba za sluzbu;
sména je zakladnim fedpokladem vzniku marketingu. Aby se &ma
uskuté&nila, musi byt spléeno pet podminek:

1. musi byt alesppdwvé strany (prodavajici a kupujici);

kazda strana m&aoo, co ma hodnotu pro druhou stranu;

kazda strana je schopna komunikace a dodani;

kazda strana ma svobodtijmout nebo odmitnout nabidku;

o kb 0N

kazda strana se domniva, Ze je zadouci nebo vhednét s druhou

stranou.



Na snménu ma byt pohlizeno jako na proces ne jako &akou udalost. Je to proces,
skladajici se z mnohannosti, pokud sgfujeme k dohodl

2.5.5 TRANSAKCE

JestliZze je dosaZzeno 8ny, mluvime o tzviransakci Transakce je z&kladni jednotkou
smeny, tvai ji obchod s hodnotami mezi &wa stranami.

Mezi hlavni dimenze transakce fat

o alespa dv¢ hodnotné ¥ci;
o dohodnuté podminky;
o doba dohody;

0 misto dohody.
Rozeznavame dva typy transakce:

0 perezni transakce - jedna z hodnot jsou penize;

0 naturdlni transakce - zboZzi za zboZzi, zbozi zébsluduzbu za sluzbu.

Od pojmu transakce jéeba odliSovat pojertransfer. Fri transferu ja davamégo jiné
osol#, ale nedostdvam nic hmatatelného. Kdyz poskyt@r debo dobr&inny
piispivek nemluvime o transakci, ale o transferu. Zdalose, Ze marketing se ma
zabyvat transakcemi, ale ne transferem. Al pfedavani transferucekavame uiitou

vdécnost nebo pomoceikdy v budoucnu.

2.5.6 TRH

Trh se sklada ze vSech potencialnich zakdzredtilejicich zvlastni pégbu nebo
pozadavek, ki& by mohli byt ochotni a schopni se¢astnit siény, aby uspokojili tuto

potrebu nebo pozadavek.

2.5.7 MARKETING A OBCHODNICI

Kotler (1991, s. 10)iika, Ze Marketing zndi praci s trhy, aby se realizovaly
potencialni srny s cilem uspokojovani lidskych fedt a poZzadavk Jestlize jedna
stran usiluje o sianu aktivreji nez druhd strana, nazyvame prvni straiuichodnikema
druhou stranuzakaznikem.Obchodnik je e¢kdo, kdo hleda éco porebného, ekoho

jiného a je ochoten nabidnout vegneco s hodnotou.”
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2.6 Marketingové prostredi

Kazda firma je @i své ¢innosti a rozhodovani v neustalém kontaktu s ped$tn, ve
kterem msobi. Ve skuténosti (fakticky) nikdy nemize existovat naprosto uzaws
vici svému okoli. Na firmu fssobi mnoho vliw (faktoni), které gichazeji zevnit

firmy, z bezprosedniho okoli a z pro&di, které firma nefZe ovlivnit.

»Na chovani daného organismisobi kladnym, ale i zapornymizmbem udité vlivy,
které oznaujeme jako faktory progdi a které rozhoduji o jeho s@sném stavu i 0
dalSim vyvoji. Ma-li byt organizace (&ma, musi tyto faktory analyzovat, poznagrsm
jejich pisobeni a vyuzivat je, tedyizpisobit své chovani jak séasnému, tak i

ocekadvanému vyvoji progdi, v @mzZ existuje (Bouckova, J. a kol, 2003, s. 81).

.Marketingové prostedi spolénosti se sklada ziniteliz a sil vre marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a owatZ UsgSné vztahy
s cilovymi zakazniky. Marketingové presli predstavuje jak filezitosti, tak i hrozby
(Kotler, 2007, s. 129).

»Pochopeni progedi ve kterém spolmost podnika, je nezbytné pro vytwai
uspsnych marketingovych strategi{Kotler, Armstrong, 2004).

Marketingové prosedi mizemeclenit do rékolika skupin v zavislosti na jednotlivych
autorech. Nej&Zrgji se marketingové prasdi ¢leni na vnitni prostedi a vejSi
prostedi, gicemz vrgjSi prostedi je dale deno na makroprogdi a mikroprosedi.
Vnittni prostedi ovliviiuje bezprosedre organizaci fi realizaci hlavni funkce
marketingu — uspokojovani feb zékaznik, ale vstupem na &ity trh, do utitého
vyrobniho procesu si je podnik vybira. &&i prostedi je tvdeno okolim, které je v
firmy a cast tohoto progedi, tzv. blizkého okoli firmyi jenom okoli firmy je sotasti
mikroprostedi. Na rozdil od vliit mikroprostedi pisobi makroprogedi jako autorita,
v krdtkodobémtasovém horizontu jsou velmi obt&wvlivnitelné, ale neni mozno se

jejich pisobeni vyhnout.

V podstat lze tici, Zze makroprogedi musi firma respektovatfippisobit se mu.

Naopak mikroprosgedi mize ovlivnit, vyuZzit silné a naopak patia slabé stranky.
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Marketingové prosgedi je tvdeno vigjSimi vlivy, které jsou schopny ovlivnit firemni

fizeni a vztah firmy k zakaznik.

Obrazek 2: Hlavni ¢astnici marketingového okoli podniku

Demografické Ekonomickée Technicke a technologicke
Konkurenti

l

Dodavatelé —» Podnik —® Distributofi —¥®» Zakaznici

T

Vefejnost
Prirodni Kulturni Politicko-legislativni

Zdroj: Horakova, 2003, s. 41

Charakteristickou vlastnosti marketingového peudit je neustaly proces udalosti a

zmen, které majittzné dlouhé doby trvani a roZilou miru vlivu na spol@ost.

2.6.1 MAKROPROSEEDI

Makroprostedi miZze pestavovat fedvidatelny element, kterému je podnik neustale
vystavovan. Jednotlivé prvky, které makropfedt podniku finasi, niize jen &zko
ovlivnit, ale jeho fsobeni na podnik neodvratné. Charakteristickou trvtesi
makroprostedi je jeho neustala pra@miivost. Pro podnik je iezité, aby zriny

v makroprogsiedi byly stale sledovany amto znénam se takéifzpusobovat.

»Makroprostedi tvai SirSi okoli podniku. Do jisté miry podiik diktuje, co a jak
mohou a nemohou provozovat. Existujici mikroeleyngttu v podst@t mimo dosah

podnikové kontroly. Ovlituji postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyriolan
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obchodni Usgchy ¢i nedsgchy. Svym makroprogtdim se musi zabyvat a spolehbe
vném orientovat”. (Horakova, 2003, s. 41).

Kotler s Armstrongem (2004) oz&igi makroprosiedi jako vejSi prostedi, ve kterém
se firma pohybuje. Faktory, ze kterych se skladéhon na jedné stra#nfirmeé
nabidnout novéiflezitosti, na druhé strérji mnou ohrozit. Makroprogdi tvdi Sest
hlavnich faktoii: demografické prosgéedi, ekonomické pro®di, prirodni prostedi,
technologické prosgedi, politické progedi a kulturni prosedi

Demografické progedi

Je pro marketing veliceutkzité, protoZze sptgbitele, ki¢ tvori jednotlivé trhy, jsou
také skupinami lidi. Je vytv@no faktory jakopocet obyvatel, hustota osidleni, podil
mestského a venkovského obyvatelstvkova struktura obyvatelstva, podil niwg zen,

etnicka gislusnost, zagstnanostapd. (Kotler, Armstrong, 2004).

Dle Kotlera je v demografickém prosti velky diraz kladen fedevSim na lidi, kié
vytvareji trh. Manazg se zabyvaji zejméndemografii populacejako jsouzajmy,

poteby, nove technologie a trendiKotler, 2001).

Ekonomické prosedi

Skladéa se z faktarovliviujicich kupni silu a sloZeni vydiaflomécnosti. Jde zejména o
prijmy spokebitel:, cenovou vysi, vySi Uspor nebeii Marketingovi specialisté musi
sledovat trendy, spotebni chovani jednotlivych téh ¢ zmeny jednotlivych
ekonomickych parameiyr jako jsou nap objem pijm:i, Zivotni naklady, arokové miry
¢i mira uspor a gjcek, které maji na trh velky vli¥¥irmy proto museji tyto parametry
sledovat a maji i nastroje, které jim umag predpovidat jejich budouci vyvoj. Ma-li
firma informace o &ekavaném vyvoji ¥as, nize ekonomickych zem i vyuZzit.
(Kotler, Armstrong, 2004).

McCarthy a Perreault uvdd, Ze ekonomické prosdi je ovliviovano vzajemnym
pusobenim dvou nebo viémiteld, které girazujeme do makroekonomického systému.
Ty mohou ovliviovatinflaci, narodni dichod¢i ekonomicky st (McCarthy, Perreault,
1995).
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Prirodni prostedi

Zahrnuje surovinné zdroje, které jsou nezbytnyniipg vyrobniho procesu a oviiuji
tak marketingové aktivity i druh poptavanych vyrabksluzeb. Kotler s Armstrongem

rozcluji problematiku Zivotniho prosdi do tech trend:

0 nedostatek surovin— tyka se newerpatelnych zdrdj kterymi jsou
voda nebo vzduch, ale také obnovitelnych (lesy, rgwirty) i
neobnovitelnych (ropa, uhli) zdigj

0 zne&isténi — vlivem paimyslové vyroby dochazi ke zigteni zivotniho
prostedi;

0 Uloha vlady p¥i ochranné zivotniho prostredi.

Bouckova a kol. (2003) uvagi, Ze se jedna otpodni a ekologické faktory, které

zahrnuji vSechnyifrodni zdroje vstupujici do vyrobniho procesu.

Technologickeé progedi

Mriviw s

nove technologie umdgjici vznik novych vyrobk a novych trznich ilezitosti. Je to
prostedi, které se velice rychleémi, a které by se &b pozorrt sledovat a analyzovat.
(Kotler, Armstrong, 2004).

Pro ekonomické prostdi je zasadni technologicky zaklad, kterymi jseahhické
dovednosti a vybaveni, které owliyi zpisob gemény ekonomickych zdrdj na
vyrobky. (McCarthy, Perreault, 1995).

Politické prostedi a legislativa

Tvori legislativa, organy statni spravy a natlakové skypkteré ovliviuji ¢i omezuji
raizné organizace a jednotlivce. Zakorkteré podnikani omezuji na celéswém
metitku, stale pibyva. Témito zakony se stat snazi chranit SirSi celosfmriské zajmy a
chrani spaebitele (falSovani vyrohk IZiva reklama) i vyrobce (nekala soiit

protimonopolni zakony). Protoze se pravidla neestd&kni, museji marketingovi
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specialisté tyto z#my a jejich implementaci neustale sledovat. (Kotlarmstrong,
2004).

Kulturni prostedi

Zahrnuje faktory ovliviujici zakladni spolé&enské hodnoty, jejich vnimani, preference a
chovani spolénosti.Nékteré zakladni hodnoty a nazory jsou v lidech velakaereny,
vétSinou @&deéné z generace na generaci, jsou stalé &letje nénit. Zakladni hodnoty
jsou upeviovany skolstvim, cirkvemi, podnikanim i statnimi ins&éwe a posiluji
konkrétni postoje a chovanélovéka v kazdodennim zivet Kulturni hodnoty
spol&nosti se projevuji v nazorech lidi, aleibou byt také ovliiovany napiklad
sclovacimi prostedky, projevy, odborniky atd. (Kotler, Armstron@(2).

Kotler (1998) vice popisuje socialni priedi, ve kterém uvadi, Ze spaest, v niz lidé
Ziji, pronikd do jejich zakladniho mini, hodnot a norem. Lidé si tak spont&nn
vstiebavaji swtovy nazor, ktery definuje jejich vztah k solsamym, k ostatnim,

k ptirodé a k vesmiru.

2.6.2 MIKROPROSREDI

Dle Hordkové (2003) se podnik se svym mikropreditm vyrovnat. Mikroprosédi je
to ,nejbezprogiedryjSi“ okoli podniku a podnik sam je jeho zakladnim mwk Pokud

chce byt Usgsny, musi mikroproggdi pochopit a porozuroli, ktera mu zde nalezi.

»Mikroprostedi je dano faktory, které bezprasire ovliviiuji moznosti firmy
uspokojovat paeby a pani zakaznik — jde o firemni progedi, dodavatele, firmy
poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, koekoi a vztahy k vejnostf. (Kotler,
2004, s. 175).
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Firemni prostedi

Sklada se ndfklad z vrcholového managementu, fidgafho oddleni, (fetniho
odc¢leni, nakupniho oddieni nebo vyrohyToto vniini prostedi je nutné brat v ivahu
pii pripraw marketingovych planu. Cela firma je tak owlowvana cinnosti
marketingovych pracovnik Z toho plyne, Ze marketingové adiehi musi zajistit, aby i
ostatni sotésti firmy myslely na péeby a pani zakaznika. (Kotler, Armstrong, 2004).

Zakaznici

Kotler uvadi, Ze spotmost musi dkladne sledovat trhy svych zéakazriikCilové trhy

rozckluje do Sesti zakladnich typ

0 spotiebitelsky trh — je sloZen z jednotlivca domacnosti, nakupujicich zbozi a

sluzby pro svou osobni gebu;

o pramyslovy trh — je misto, kde se zboZi a sluzby obstaravaji |$ima

zpracovani nebo pro geby vyrobniho procesu jinych firem;

o trh obchodnich meztlanki — slouzi k ndkupu zboZi a sluzeb zelam dalSiho

prodeje se ziskem;

o institucionalni trh - tvori Skoly, nemocnice, gevatelské domy, &zeni a dalSi

instituce, které poskytuji zboZzi a sluzby lidenejgh pé&i;

o trh statnich zakazek — jsou zakazky zadavané statninhady, které zbozZi a

sluzby samy pa@ebuji nebo redistribuuiji;
o trhy mezinarodni — zahrnuji vSechny jiz zmdné trhy v zahragi.

Kazdy z &chto zmirgnych typi cilového trhu ma své specifické vlastnosti, které

vyZaduji pélivou analyzu.

Dodavatelé

Umoziuji produkovat vlastni vyrobky a sluzby a tim plpiatreby a pani zakaznik
Protoze problémy s dodavateli mohou marketing ahrigzdilezité monitorovat vstupy
firmy a jejich dosazitelnost. Jakékolwypadky, zpozai dodavek, stavkyebo jiné
problémy mohou v krdtkodobém horizontu snizit objenodeje a v dlouhodobém
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horizontu snizZit spokojenost zakazinikJe dilezité, aby marketingové odeéni

sledovalo zejména trendy cenového vyvoje. (Ko2604).

Poskytovatelé sluzeb

Usnadhuji realizaci obchodnich operaci. Jsou t@ané obchodni medéanky, firmy,
zaji¥ujici fyzickou distribuci zboZzi, marketingové agemyt nebo poskytovatele
finantnich sluZzeb. Obchodnimi meé&lnky rozumime distribtni spol€nosti, které
pomahaji firn¢ hledat zakazniky nebo jim prodavat vyrobky a sjubalSi skupinou
jsou firmy, které obstaravaji fyzickou distribucibazi (dopravu, skladovani).
Marketingové agentury usnagji propagaci vyrobk a sluzeb i volbu vhodnych fih
Mezi poskytovatele finamich sluzebfradimebanky, U¥rové spolénosti, pojiFovny
atd. Podobé& jako dodavatelé, i poskytovatelé sluzeb hraji aymnou roli v celkovém
systému, zajidujicim uspokojovani péeb a pani zakaznik. Chce-li firma tohoto cile
dosahnout, musi optimalizovat nejen vlastni vykatnale i cely tento systémckemuz

je poteba efektivi spolupracovat s poskytovateli sluzeb. (Kotler,200

Konkurence

Ma-li byt firma UsgsSna, musi své konkurenty debznat a pdeby a pani zakaznik
uspokoijit Iépe neZz konkurenceulzité je ziskat strategickou vyhodu tim, Ze firmy
jasrgé odlisi svou nabidku od nabidek konkufeith. Vhod@ zvolena strategie je
odvisla od velikosti firmy a jeji pozici v danémks®u v porovnani s konkurenci.
(Kotler, 2004).

Bouckova (2003, s. 83) uvadi, z&dnkurerni prostedi ma velky vyznam, protoze

vytv&i tlak na snizovani, na inovaci, zdokonalovani tioa jejich lepSi vyuZziti;

dosazené efekty vedou ke zvySovani obratu
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Vztahy s véejnosti

Kotler s Armstrongem (2004) charakterizuji vztahyegejnosti jako snahu o budovani

pozitivnich vztali verejnosti k dané firm, vytvaeni dobreho institucionalniho image a

snaha o minimalizaci nasletlknegiznivych udalosti, pajpad pomluv, které se o

firm¢ Sii. Pod pojmem yeejnost rozumime zajmové skupiny, které jsou schopny

ovliviovat aktivity dané firmy.

Vztahy s véejnosti rozdluji do sedmi skupin:

(0]

(0]

finanéni instituce — ovliviwuji schopnost firmy ziskavat finani prostedky;
média— zabyvaji se zpravodajstvim, dokumentaristikpulicistikou;
vladni instituce — ovliviuji firmy a marketing vytvéenim pravniho progdi;

ob¢anské iniciativy — zahrnuji napklad spotebitelské organizace, ekologicka
nebo mensinova hnuti atd; mohou zpochybnit neb@bdsimarketingové
aktivity firmy, je proto vhodné, aby marketingowdlmrnici za pomoci odteni
public relations byli s&mito iniciativami ve stalém kontaktu;

mistni samosprava a otané Zzijici v sousedstvi firmy — také by &n byt
Vv centru jeji pozornosti; velké spohosti proto¢asto Zizuji funkci referenta pro
mistni vztahy, ktery s mistni #gnosti jednd, &astni se nefizngjSich
shromézéni, odpovidd na otézky oaéni ¢i prispivda jménem firmy na

dobratinné akce;

Siroka verejnost — jeji vztah k firng, k jejim vyrobkim acinnostem je velice

dulezity uz proto, Ze ovlikuje objem prodeje vyrolika sluzeb firmy;

zaméstnanci firmy — jsou z marketingového pohledu jakousi internieyreosti
firmy; velké spolénosti vydavaji firemntasopisy, ve kterych své zastnance
informuji a motivuji; jsou-li zastnanci se svou firmou spokojeniepasi se

tato spokojenost a pozitivnfiptup na viéejnost.

2.6.3 PORTER/V MODEL FETI KONKUREN'NICH SIL

Jednim z nejpouzivéjsich nastraj k analyze mikroprogedi podniku je tzv. Portév

model g@ti konkurergnich sil, ktery nese jméno svého autora MichaelaP&tera,

amerického ekonoma a profesora Harvard Busineseofcktery uvadi, Ze pravidla
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konkurence podniku jsouwkenéna do @ti silnych konkuretinich ¢initeli, které misobi
na dlouhodobou ziskovost a @Spé postaveni na trhu.

Jedna se zejména o:

vstup novych konkurefitha trh;
hrozba substittnich vyrobki;
sila kupujicich;

sila dodavatét

o O O o O

rivalita stavajicich konkuretit

Porteriav model péti konkuren énich sil v odwtvi

Obréazek3:Bt dynamickych konkuremich faktofi, které rozhoduji o vynosnosti
odwetvi

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nowvé
vstupuijicich firem

\ 4

KONKURENTI
V ODVETVI
Vyjednavaci
vliv dodavatehi
DODAVATETELE > < ODBERATELE
Soupdeni mezi _ o
existujicimi Vyjednavaci vliv
firmami odbératelu

Hrozba substituénich
vyrobkua nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter, Konkuretni vyhoda, 1994, s. 23 — upraveno autorem
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Vstup novych konkurehha trh

Hrozba vstupu novych konkuréntio odtvi zavisi na pekdzkach vstupu v kombinaci
s reakci stavajicichcastniki, kterou niize vstupujici firma &ekavat. Pokud jde o
vysoké bariéry vstupu a jsou-li reakce stavajidicastniki silné, Ize dekavat malou

hrozbu vstupu novych konkuréntMezi tyto bariéry Portefadi:

0 Uspory zrozsahu— nuti no¥ vstupujici subjekty, aby lduvstoupili na trh
s velkym rozsahem vyroby a riskovali tak silnouk@aze strany konkurence

nebo s malym rozsahem produkce a pociti tak cenoe@yhodgni;

o diferenciace produktu — znamena, Ze zavedené firmy maji sv&kpa wrnost
zékaznik vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zakazinmk rozdilnosti
v produkci atd. VytvA tak geekazku vstupu, protoZe nuti riovstupujici firmy

k vysokym vydajim na gekonani existujici &rnosti zakaznit;

o kapitdlova naro¢nost — prvotni vysoka investice omezuje¢pb pripadnych
now vstupujicich firem vdoh) kdy je kapital v planu pro nakup nejen
vyrobnich zéizeni, ale také ziskanitidkry zakaznika nebo pokryti patesnich

ztrat;

o nakladové znevyhodwni nezavislé na rozsahu- firmy, které jiz na trhu
existuji, mohou mit oproti n@wstupujicim firmam nékladové zvyhat bez
ohledu na jejich velikost. Mezi Kidbvé vyhody niZzeme fadit napiklad

vyhodnou polohu, vladni subvence nebo také vyhgiisfup k surovinam;

o piechodné naklady— jsou jednorazové naklady vynaloZzené wgimtelem pi
zmeén¢é dodavatele. Jestlize jsou tyto naklady vysoké,irdogt ke kompenzaci

ze strany ceny nebo zakaznikagp&dcit kvalitou vyrobku;

o0 pristup k distribuénim kanalam — dalSi pekazkou pro nay vstupujici firmy
muze byt i pozadavek na zabegemri distribuce vlastni vyroby. \Ekterych
piipadech mzZe byt gistup k distribdnim kanahm obtizny vzhledem k jiz
zavedenym firmam na trhu. Vytieni ¢ist¢ nového distribéniho kanélu rize

byt pro firmu velmi vysokou igkazkou;

o legislativni opatieni a statni zasahy- legislativa a vladni politika mohou byt
podstatnou fekazkou pi vstupu do odstvi v doké stanovenych licenci, dani,

cel¢i regulaci.
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Konkurence v od¢vi

Hrozba konkuretniho soupgeni mezi jednotlivymi podniky (uvritodwtvi) byva
obvykle nejsilgjSi konkure®ni silou. Atraktivita od¥tvi je specifikovana émito

okolnostmi:

0 pocet a velikost konkurenti — je-li na trhu mé# konkurenti, jedna se o
vysokou koncentraci s vysokou mirou konkurence apak vysoky poet

konkurenti znamena nizky stupe&oncentrace s nizsi mirou konkurence;

0 mira rastu trhu — na z¢tSujicim se trhu dochazi k menSi rivaliprotoze

podniky mohou své cile uskutet prostednictvim fistu poptavky;

o diferenciace produkti — u vyrob& nabizejicich vyrobky / sluzby s odliSnou

produkci nedochazi k tak velkému konkufeimu boji;

o0 vystupni bariéry z odwtvi - ke konkuretinimu boji dochazi, pokud je obtizné

nebo nédkladné opustit dané &t z disledku sniZujici se poptavky;

o struktura naklad a — vysokeé fixni ndklady a zmensujici se trh majhaaledek

cenovou konkurenci.

Hrozba substiténich vyrobk

Sila konkurence v daném advi bude vyssi, pokud bude silit tlak ze stranyssitiot.
Substiténi vyrobky limituji potencialni vynosy v odtvi tim, Ze stanovuji cenoveé
limity, které mohou firmam jinaSet zisk. Substitimi vyrobky mohou mit &kolik

forem:

o ponxr cena / kvalita docilenych substiiut
o ochota zédkaznikpiejit od pivodniho vyrobku k substitutu;

0 nizké naklady (investice) k substitutu.

Vyjednavaci sila zakazuiik

Zakaznici sami vytv&ji konkurenci mezi jednotlivymi vyrobci tim, Ze smazi

s

nasledujicich faktorech:
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pocet (koncentrace) zédkaznik — ¢im méreé zakaznik kupuje utity vyrobek,

viw s

moznost z@tné integrace — pokud dodavatelé maji moznost integrace do

odwétvi, jejich vyjednavaci sila roste;

stupei diferenciace produktu — zakaznici maji mozZnostiggit k jinému

dodavateligimZ mohou stast vyrobce daného produktu proti spb

citlivost na kvalitu produktu - zakaznici, kt# pozaduji specificky vyrobek,

maji slabsi vyjednavaci pozici;

nizké prechodové naklady.

Vyjednavaci sila dodavaiel

Dodavatelé jsou schopni vyvinout tlak na ostattastniky tim, Ze mohou zvednout

ceny nebo snizovat kvalitu svych vyrabk sluzeb, timto jednanim mohou z ¢t

vytla¢it ziskovost. Dodavatelé disponuji stejnou vyjeda@vsilou jako zékaznici, ale

piitom maji WtSi moznost diktovat si podminky za nasledujicikbliwosti:

(0]

Nabidka je ovladana malym p@tem firem — jejich sila je rozhodujici zejména

v oblasti ceny, kvality a termiin

Nemusi €elit jinym substitu énim produktim — pokud dodavatel nabizi zboZzi,

se specialnimi vlastnostmi, které konkurence neimdjgna zajistit;

Odvétvi neni dalezitym zakaznikem pro dodavatele- na trhu existuje velké
mnoZstvi zakaznik které zboZzi odebiraji, mohou dodavatelé ditém odwetvi

vyvijet na zakaznika vysoky tlak;

Dodavateliv produkt je dilezitym vstupem do odétvi — u zékaznika je
takovy vstup dlezity pro jeho usggnost nebo kvalitu dodavaného zbozi; pokud
se dany produkt neda skladovat nebo zakaznik nesstaténou skladovaci

kapacitu, je tento vliv dvojnasobny;

Skupina dodavateti ma diferencovanou produkci — pokud méa zékaznik
skupinu dodavatéls rozdilnou produkci, omezuje si moznost &tawdavatele

proti solz;
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o Dodavatelé hrozi dogrednou integraci— maiji-li dodavatelé moznost sé&imo
z&llenit do odvtvi odbirateli, tak tato situace zahmaje zlepSeni nakupnich

podminek.

2.6.4 VYSTUPY Z EKONOMICK&INANCNI ANALYZY

Ekonomickou analyzu lze podle Synka (2003) chapako sledovani ufitého

ekonomickeho celku, jeho rozklad nacid#lozky a jejich podrokisi zkoumani a
hodnoceni za delem stanoveni Zpohi jejich zlepSeni a jejich @povnou skladbu do
praveného celku, a to s cilem zlepSeni jeho fungavavyseni vykonnosikonomicka

analyza se fize tykat podnil, zavod, ale i dalSich vnitropodnikovych Utvar

Podstatnou saiasti takto pojaté ekonomické analyzy je hodnocerdwahy na zlepSeni
sowasného stavu. Ekonomickou analyzu lze #tizcha dw casti, a to na analyzu

finanéni a analyzu kvalitativni.

Veber a kol. (2003) se vice zafji na finartni analyzu, jejiz podstatou je vyjmi
ukazatel, které maji dobrou vypovidajici schopnost vzhleddm zkoumané

ekonomické realit

Finartni analyza (Knapkova, Pavelkova, 2010) slouzi kaxeé@mu zhodnoceni fin&ni
situace podniku. Zjidije, zda je podnik ziskovy, ma vyhovujici kapitaoslozeni,
acelné vyuziva sva aktivaci schopnost $asného splaceni zavdzk Umoziuje
porovnavat minulé obdobi se sasnym, planované vysledky se skumgmi, aj.Do
financni analyzy mimo jiné takéadime pordrové ukazatele, které selddo t&chto

zakladnich skupin:

0 Ukazatelé rentability — mefi celkovou efektivitu fizeni podniku, Hnasi
informace o tom, zda je efektig8i pracovat s vlastnim nebo cizim kapitalem;
mezi zakladni pogrové ukazatele rentability Fat

* Rentabilita aktiv;

* Rentabilita vlastniho kapitalu;

* Rentabilita trzeb;

* Rentabilita nakladgf,

* Rentabilita dlouhodobého kapitalu.
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o Ukazatelé likvidity — informuji, jak rychle je podnik schopen splassie
kratkodobé zavazky; mezi keprEji pouzivané ukazatele likvidity pidt

» Beé¢Zna likvidita — poukazuje na to, kolikrat je firmschopna
uspokojit své kratkodobé&kitele. Dopor@ené rozmezi je 1,8 — 2,5.

Obebez aktiva
Kratkodobézavazky

Bezna likvidita

* Pohotova likvidita - pedstavuje okamzitou platebni schopnost,
zasoby vyrobk a materialu do této likvidity nezahrnujeme, pretoz
nemusi byt ubec gFemenitelné na petgni prostedky. Za

optimalni hodnotu Ize povazovat rozmezi 1 - 1,5.

_ Ob¢znaaktiva— zasoby
Kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita

» hotovostni likvidita — rozumime ji vSechny pohotopéatebni
prostedky na Bzném nebo jiném diu, v poklad®, Seky, atd.

Doporuwena hodnota ukazatele je 0,2 - 0,5.

_ Perezni prostedky

Hotovostni likvidita Kratkodobe zavazky

o Ukazatelé aktivity — poskytuji podniku informace o tom, jak efekt#ivn
hospod& se svymi aktivy, tj. nagklad majetkem, pohledavkami, zasobami.
Mezi konkrétni ukazatele aktivity gat

»  Obrat celkovych aktiv — informuje, kolikrat se otiréelkova aktiva

za rok; doportena hodnota ma bye&tsi nez 1.

Trzby
ktive

Obrataktiv=
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e Obrat zasob — informuje, kolikrat se kazda poloz&aob proda a

opct naskladni.

Trzby
Zasoby

Obrat zasob=

e Doba obratu zasob - dfi rychlost/dobu s jakou spdieost

pramérné proda své zasoby.

Zasoby
TrZzby/ 360

Dobaobratu zasob=
* Doba splatnosti pohledavekiika, za jak dlouhou dobu zaplati

zékaznik za odebrané zb@fposkytnuté sluzby.

Pohledavky

Doba splatnosti pohledavek= —
Trzby/ 360

» Doba splatnosti kratkodobych zavézk doba, kter4 uplyne do
uhrazeni kratkodobych zavazk

Kratkodobézavazky
Trzby/ 360

Dobasplatnostikratkodobygh zavazk =

o Ukazatelé zadluzenosti— sleduji optimalni poRr mezi vlastnimi a cizimi
zdroji. Cizi zdroje mohou pro podnik znamenat rigike se stane zadluzenym,
ale naopak se nedopdrje zaklddat podnik pouze z vlastnich zéirpjdivodu
snizeni vynosnosti vioZzeného kapitalu. Ukazatelizzenosti jsou:

» Celkova zadluzenost — charakterizuje, jaky pod#iati zdrofi
kryje celkovy majetek.

Celkovécizi zdroje
Celkovaaktiva

Ukazatel vritelského rizika =
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e Zadluzenost vlastniho kapitalu — vyfage vztah cizich zdrdj a
vlastniho kapitalu. Cizi zdroje by némm piekrctit jeden a gl
nasobek hodnoty vlastniho ¢mi; optimélni stav je niZSi hodnota
cizich zdrofi nez vlastniho kapitalu.

Cizi zdroje
Vlastni kapitél

Zadluzenos vlastnihokapitalu =

« Urokové kryti — je ukazatel, ktery informuje, o tpjak je podnik

schopen hradit Uroky ze svého hospgského vysledku.

EBIT
Néakladovéuroky

Urokovékryti =

Svarcovéa (2012) uvadi, ze pro marketingo¢élyi ma spolénost sledovat if@devsim

nasledujici zakladni mikroekonomické ukazatelenykie jsou:

O O O 0o O o o o o o o o o

Naklady podniku
vynosy podniku
trzby

cash flow
hospodésky vysledek
bod zvratu
hodnoceni investic
skladba sortimentu
obratka

doba obratu
ukazatele likvidity
ukazatele aktivity

ukazatele zadluzenosti
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3 CiL A METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem bakaléské prace na téma ,Analyza mikroptesti vybrané spotmosti” je
posouzeni postaveni vybrané spalesti se zarienim na specifika daného atvi na
¢eském trhu a navrZzeni eventualnich moznosti ndetépAnalyza bude provedena dle
Porterova modelu &i sil, ktery se zawiuje na oblast zakaznik dodavatel,
konkurence a substitut Vystupem Porterovy analyzy by ¢ byt identifikace
potencialnich hrozeb, kterymihe podnikéelit nebo také plezitosti, které mzou byt
vyuzity k eliminaci gisobicich hrozeb. Séasré bude provedeno ekonomicko-firiuh
zhodnoceni spodmosti za pouziti vybranych a peémovych ukazatél. Déle bude

struené charakterizovan vybrany pivovar.

3.2 Metodika

Teoretickacast byla vypracovana za pouziti odborné literatitgra byla zafjcena v
Jihateské ¥decké knihova v Ceskych Budjovicich, v méstské knihova v Pisku a
Z internetu. Jejim obsahem je vymezeni, ¥ileni zakladnich dlezitych pojnt, které

se vztahuji k oblasti marketingu a analyzéj$ino a vnitniho prostedi firmy.

Praktickacast je ¥novana charakteristice a historii spmwiesti Pivovar Protivin, a.s.
Nasled# bude provedena analyza mikropiesli vybrané spot@mosti dle Porterova
modelu gti sil a ekonomicko-finatni hodnoceni. Blezité informace souvisejici s
uvedenymi analyzami byly ziskavany z internich plspolé&nosti. Formou osobnich
rozhovoi se zamistnanci a poskytnutych material, Udaje k provedi@ancni analyzy
byly pouzity z vykaa Gcetni za¥rky za roky 2010, 2011 a 2012. V neposlethd
jsem dilezité informaceerpala také z webovych stranek spolesti.
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Pro analyzu mikroprogtdi povazuji za wlezité charakterizovat odtvi, ve kterém tato

spole&nost misobi na trhu.

4.1 Charakteristika odv étvi

Ceské pivovarnictvi se vyztiaje svou dlouholetou tradici a jehoikay sahaji az do
11. stoleti.Ceska republika pttk pivovarskym velmocim &eské pivo se i v oblasti

exportu stava nositelem dobrého jméreské republiky.

4.2 Historie pivovarnictvi v Ceské republice

Az do konce dvanactéeho stoleti byloremai piva povazovano za zceldzhou domaci
praci, kterou mohl vykonavat kdokoliv, kdo¢hpotiebné znalosti a suroviny. V této
doke bylo pivo vd&eno velmi jednoduse a to na zaklayrchniho kvaseni. V nejstarsi
doke bylo uznavano pouze sladovnictvi, jing¢eno vyroba sladu a samotnéiemi
piva ozngovano pouze jako obchod. | ve starych knihach malew, Ze vyroba piva
byla pojmenovana sladovnictvim, a proto i v dnedoi jako vedouciho vyroby
tradicné nazyvame sladkem.

Polovina 19. stoleti je oztavana za zlomovy préeské pivovarnictvi, ktera velmi
ovlivnila vyvoj tohotofemesla na celém &¢. Toto obdobi je povazovano za zahajeni
pramysloveé vyroby sladu a piva. Vysoka kvaltieského pivovarnictvi a jeho vyroik
byla podpdena zejménaiinito faktory:kvalitni podminky pro ¢stovani sladovnického
jecmene a chmele, rozvoj strojirenskéharpyslu a vyuka pivovarnickych odboriik
Historickou udalosti ¥eském pivovarnictvi bylo vybudovani &tanského pivovaru

v Plzni vroce 1842. Zlomovym okamzikem rozvojeského pivovarnictvi bylo
datum5iijna 1842, kdy sladek Josef Groll jako prvni tivavalitni spodré kvaSeny
leZzak, ktery si brzy svou zlatavou barvéiznou a lahodnou chuti dobyl nejen ostatni
ceska ndsta, ale i cely sit.

V druhé polovig 19. stoleti byl zaznamenan velky rozvoj tohotorab®iky rychlému
rozvoji moderni pimyslové vyroby byly uzavirany staré zavody a zakigdnové

moderni néstské pivovary.
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4.3 Sowasnost pivovarnictvi vCeské republice

s

Pivovarnictvi v Ceské republice Izetadit mezi nejdlezitéjsi a nasleddh pak
nejpopularkjSi odwtvi v oblasti narodniho hospadévi, které nema konkurenci.
V oblasti ekonomiky fedstavuje tento trh velmi vyznamnaiast gedevSim diky
vyrobé¢ z domacich surovin a navic stabilniho 2atnavatele v regionech, kde je
poptavka po zagstnani velmi vysoka. Prawivovar Protivin pdt k ttmto stabilnim
zamgstnavateim. Ceské pivovary jsoudeny do rgkolika kategorii dle réni produkce

piva, tj. vystavu. Viz tabulka nize.

Tabulkal: Roz#8leni pivovafi dle ratniho vystavu piva

Nazev kategorie Vystav Charakteristika
Homebrewer 101/ 1 varka “Vadeni doma pro vlastni petou”
Minipivovar do 10 000 hl “DodrZuje tradéni postupy”
Restauratni pivovar do 200 000 hl “Vidime, jak se pivo v&”
Regionalni pivovar do 500 000 hl “Regionalni charakter — ztika piva”
Velkopivovar nad 500 000 hl “Velkovyroba, pivo je trvanlivé”

Zdroj: Vyzkumny Ustav pivovarsky a slagly a.s., Praha

4.4 Pivovary ¢inné v Ceské republice v roce 2013

V Ceské republice jé& velkych pivovarskych spolénosti, kterymi jsou Plzisky
Prazdroj, Pivovary Staropramen, Heinek€éiR, Budjovicky Budvar, Pivovary
Lobkowicz, Pivovary Moravskoslezské2® samostatnych pivovaii, mezi které se
fadi nap. Pivovar Svijany, Pivovar Bernard, Pivovar Sams@&iyovar Nymburk,
Pivovar Bohemia Regent, Pivovar Chodovar nebo Riwdoutnik a dalSich cc@il5

minipivovar a a restauracnich pivovari.

27



V Ceské republice se v roce 2013 pro domaci trh vigqises 15 mil. hl piva, festo z
duvodu natfistu spotebni das na pivo, spdtba piva nedosahuje vysledku z roku 2009,
kdy bylo vyrobeno 16,7 mil. hl. piva. D& se tedgi, Ze v poslednich letech speiba
piva kles&i stagnuje.

Graf 1: Vystav piva \Ceské republice celkem v mil. hl.

Vystav piva v CR celkem v mil. hl.
17
16,5
16
15,5
15
14,5 I
14 . : : : .
2009 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Cesky Svaz Pivovara Sladoven, Praha

4.5 Charakteristika Pivovaru Protivin

V malebné jihdeské krajiit necelychétyiicet kilometh severozapadnod Ceskych
Budéjovic se rozklada wsto Protivin a v &m se nachazi stary, slavny pivovar.
Jedin€nou kulisu historickym budovam pivovaru vytv@ark s mnozstvim vzrostlych

platani, které cely objekt obklopuji a po kterych dostabpar své jméno.

Obrazek 4: Vstupni brana Pivovaru Protivin
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Schwarzenbersky pivovar v Proti¢itbyval nej@tSim pivovarem Prackieka. Pesny
rok jeho zaloZeni je pro nedostatek pisemnych zpa#nalen tajemstvim. Jisté vsak je,
Ze existoval uz v prvni polownl6. Roku 1711 i@Sel pivovar do vlastnictvi knizeciho
rodu Schwarzenbetig Pozaji, roku 1892, byl ®kdejSi protivinsky cukrovar prainén

v rozsahlou sladovnu, ktera hned v prvnich letaghs provozu vyrdha pies 250 000
metrickych cent sladu réné. Byla zde poprvé vyzkouSena metoda vyroby podle
Nathana s vyuZzitim oxidu ukiltého z hlavniho kvasSeni.

Pivovar se takiadil mezi nejlepSi, nejen co secey kvality vyrakknych piv,
ale i diky inovativnim technologiinmNejslavréjSi obdobi protivinského pivovaruiglo
na gelomu 19. a 20. stoleti. Roku 1896 bylo v Protiviyrobeno 125 000 hektolitr
piva, roku 1899 uz 140 000 a roku 1902 dokonce 74% hektolitfi piva. Pivo z
Protivina se tehdy vyvazelo nejen do celého Rakautherska, ale i do zarrio

Po druhé sitové valce pechazi pivovar do vlastnictvi statu. Ve statnimstriactvi
zustava az do momentu privatizace v roce 1992, kabtadesodasti akciové spobamosti
Jihaseské pivovary a.s. se sidlenmCeskych Budjovicich. Od té doby nese pivovar
nadzev Platan, ktery je odvozen od statem cim@nplatanové aleje, kter4 vede
k pivovaru. Jihdeské pivovary a.s. sdruzovaly vedle protivinskéheoyaru také
budjovicky pivovar Samson a&dbaisky pivovar Regent.

V ¢ervnu 2000 Jihteské pivovary a.s. prodaly pivovarstu Protivin, které se stalo
stoprocentnim vlastnikem. Tim, Zeésto pivovar odkoupilo, se ddici, Ze ho
zachranilo, jelikoz zasrem Jih@eskych pivovatl bylo provoz pivovaru utlumit a
postupi jej zawit. Po jeho zachranse je&t na konci roku 2000 #sto rozhodlo
pivovar prodat skupinlibereckych podnikatél

NejnowjSi kapitola v djindch Pivovaru Protivin se &ma psat v unoru 2008, kdy
pivovar spada podieskou spolénost Pivovary Lobkowicz. Spaleost Pivovary
Lobkowicz se bude i v budoucnosti zasazovat temiaklasickychc¢eskych lezak
pomoci tradini technologie, posileni pozice pivovaru v regi@ana expanzi na trhy v

zahranéi.(www.pivovar-protivin.cz)
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4.6 Zakladni udaje spol&nosti

Spolgnost je zapsana v obchodnim rijat vedeného u Krajského soudieskych
Budgjovicich, oddil B 1990. Datum zapisu a vzniku spntesti byl 31. kétna 2000.

Obchodni firma:
Sidlo:
Identifikacni ¢islo:
Pravni forma:

Predmét podnikani:

Telefon:

Fax:

Web:

Paet zangstnand:
Zakladni kapital:
Akcie:

Pivovar Protivin, a.s.
Protivin, Pivovar 168, P398 11
26025248
Akciova spalaost
Pivovarnictvi a sladovnictvi
Koupe zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
382 733 111
382 733 108
http://www.pivovar-protivin.cz/
84
40 000 000,<K
100 ks kmenové akcie na majitele v listinmédol® ve
jmenovité hodnat 400 000,- K
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4.7 Organizacni struktura spolec¢nosti

Uspsné zavedeni strategie podniku je podmén spravnym vyérem organizéni
struktury afidiciho systému. Jedintehdy lze o¢ekavat, Ze se potiadosahnout
stanovenych strategickych il

Graf 2: Organizéni struktura Pivovaru Protivin

REDITEL
PIVOVARU.

SLADEK

1 1 I 1
' SLADOVN . K -
VYROBA STACENI N

B LINKA- o  KOTELNA
STUDENY B LINKA- B UDRZBA
BLOK SUDY LINEK
Bl PRETLACNE UPRAVNA
TANKY VODY
== CHLAZENI
SPRAVA
BUDOV
UKLID
AREALU

Zdroj: Vyroéni zprava Pivovaru Protivin za rok 2012
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4.8 Struktura vyrobniho sortimentu

Pivovar Protivin nabizi rozsahldadu znaek, mezi které péit

Platan 11 %
Tento leZak je charakteristicky plnou chuti, slaslowini, jemnou hikosti a vybornym
fizem, tedy vlastnostmi od nepétirtypickymi pro protivinska
Obsah alkoholu4,6 % obj.

Baleni:Lahev, Sud, Karton

piva.

Platan kvasnicovy
Kvasnicovy lez4k Platan je Zivé pivo s obsahem yavskych kvasnic, kteréimasi do

pivafadu latek, fiznivé pasobicich na lidsky organismus. Jde

piijemné hatké oswzZujici pivo se silnymiizem a vybornou
penivosti, které vybizi k dalSimu napiti.

Obsah alkoholu5 % ob;j.

Baleni:Sud

Platan Nealko

Vyvazena htkost a zlatava barva nealkoholického piva Platar¢SpovSechny

milovniky dobrého piva. Jeho vlastnosti oceniteael za (]
. . . . , o
volantem a v okamzicich, kdy si pebujete zachovat jasnou NS mysil.

Obsah alkoholu0,49 % obj.

Baleni:Lahev, Sud
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Platan Premium
Tento tradini jihocesky lezdk se vyziaje velmi plnou chuti, typickou sladovouni a
jemnou hokosti.

Obsah alkoholus % obj.
Baleni:Sud

Pracheiska Perla
Toto pivo gedstavuje opravdovou perlu mezeéymi specialy zrozenou v historickém
kraji Prachésko. Je typické jemnou aromatickouikwsti,
bohatou pnou, zlatavou barvou a silnymizem a tyto
dokonale se dopljici vlastnosti zarkuji vyjime¢ny chuovy
zazitek.

Obsah alkoholué % ob;j.

Baleni:Lahev, Sud, Karton

Protivinsky Granat
Nazev tohoto protivinského lezaku je odvozen oo gyt granatové barvy. Jedna se o
jemnré hatké pivo s vybornyntizem a bohatougmou. Spektrum
chuti, jako nafiklad karamelova nebaskolik sladovych, stej&
vyrazna hekost, poskytuji bohaty a harmonicky ¢owy profil,
ktery oceni kazdy gurman.

Obsah alkoholu4,6 % obj.

Baleni:Lahev, Sud, Karton
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Schwarzenberg lezak
Oznaeni tohoto piva odkazuje na stary knizeci rod Schevderg, ktery po dlouhou

dobu vlastnil a spravoval pivovar v Protigia vyznamnou grou V &

SCHWARZENBERG

se zaslouzil o rozvoj pivovarnictvi éeskych zemich. i jeho
vyrobé se jako surovina pouziva i bavorsky slad, dikyrédeu
bylo dosazeno pHjSi chuti a tmavsi barvy. Vysoky podil
Zateckého chmele pak pivu Schwarzenberg czgeuvyvazenou

hotkost. Pivo je piznané stedni plnosti, jemnou likosti a

skwelym fizem.
Obsah alkoholu4,5 % obj.
Baleni:Sud

Schwarzenberg Swtlé vyéepni
Oznaeni tohoto piva odkazuje na stary knizeci rod Schevderg, ktery po dlouhou

dobu vlastnil a spravoval pivovar v Protigia vyznamnou grou

se zaslouzil o rozvoj pivovarnictvi d&eskych zemich.
Schwarzenberg Stlé vycepni se vyrabi podle originalni receptur
s pouzitim tradinich schwarzenberskych kvasnic, které
dodavaji vyssi plnost chuti, jemnourkost a kvalitnitiz.

Obsah alkoholu4 % ob;j.

Baleni:Lahev, Sud, Karton
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Graf 3: Podil sortimentu na celkové produkci

Podil sortimentu na celkové produkci
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Zdroj: Pivovar Protivin, a.s.
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4.9 Ziskana ocerni

Rok 2014

PIVO CESKE REPUBLIKY — Slavnost piveské Bu@jovice
Tmavy lezak

1. Platan Merlin (Pivovary Lobkowicz, a.s., Pivovao#vin, a.s.)
Nealkoholické pivo

2. Lobkowicz Premium Nealko (Pivovary Lobkowicz,.aRivovar Protivin)

ZLATY POHAR PIVEX - Brno
Swtly lezak

3. Lobkowicz premium (Pivovary Lobkowicz, a.s.)
Nealkoholické pivo

3. Lobkowicz Premium Nealko (Pivovary Lobkowicz,.aRivovar Protivin)

Rok 2013
XXIIl. CESKA PIVNI PECET — Tabor
Tmavy lezak
3. Platan Merlin (Pivovary Lobkowicz, a.s., Pivowotivin, a.s.)
Nealkoholické pivo

3. Platan Nealko (Pivovary Lobkowicz, a.s., PivoRaotivin, a.s.)

ZLATY POHAR PIVEX - Brno
Nealkoholické pivo

3. Lobkowicz Premium Nealko (Pivovary Lobkowicz,.aRivovar Protivin)
Swtly lezak

1. Lobkowicz premium (Pivovary Lobkowicz, a.s.)

XVII. PIVO CESKE REPUBLIKY —Ceské Budjovice
Nealkoholické piva
1. Platan nealko (Lobkowiczké pivovary, a.s., PivoReotivin a.s.)

3. Lobkowicz Premium Nealko (Lobkowiczké pivovarys.aPivovar Protivin a.s.)
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5 RESENIi A VYSLEDKY

5.1 Analyza mikroprostiedi

5.1.1 CHARAKTERISTIKA MIKROPROKEDI

Firma
Pivovar Protivin zagstnava celkem 60 pracoviiik
Managementem firmy je:
o vyrobrg technickyieditel —idi cely podnik
o sladek

o technolog

Vedoucimi pracovniky jsou:

0 mistr varny a spilky
sklepmistr
smenovi misti na lahvove

ceta udrzby

O O O o

ceta energetiky

Mimo vySe uvedenych vedoucich pozic Zaimava Pivovar Protivin také operatory.
PoZadavky na jednotlivé pracovni pozice jsou dajiyn charakterem. Pro vrcholovy
management je pozadovano vysokoskolské&land. Na pracovni pozici mistra je nutné
mit stedoskolské vz#ani. U ostatnich pracovnich pozic je poZzadovangmées
vyucéeni v oboru.

V pivovaru misobi oborova organizace, tudiZ je zpracovana ikkiele smlouva, ktera
zanestnandm piinasi vyhody v podab zvyhodrénych cen za stravovani v zavodni
jidelné. Zanmgstnandm, ktefi pracuji na sgnny provoz, jsou v dabodpoledni a nini
smeény poskytovany stravenky. Mezi dalSi vyhody, ktei#aSi kolektivni smlouva,
pati priplatky za praci v noci, ve dnech pracovniho Kklighii, praci na rizikovém
pracovisti a dale pak n#glad vice placeného volnatiprodinnych udalostech nez
stanovuje ZP, odamy Zivotniho a pracovniho jubilea.

Ttisménny provoz je vyZzadovan na vaéra spilce, u fetlatnych tank a na stéirne

lahvi, nepetrzity provoz pak na udrébdahvovny a energetice (1 pracovnik).
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Certifikace IFS

Pivovar Protivin je jedinym vlastnikem certifikéfS 6 vCeské republice.

Jedna se o normu pro zajist kvality a pro bezpmost potravin pro vlastni obchodni
znaky — Mezinarodni potravitdkou normu. Slouzi pro jednotnou kontrolu
bezp&nosti potravin a Urowhkvality producent. Normu Ize pouzit pro vSechny stépn
vyroby, které navazuji na zedglskou produkci a ve kterych jsou ,zpracovavany*
potraviny.

Obchodnici z Rakouska, Polska, Sgaka a Svycarska normu IFS podporuji a
pouzivaji ji jako svou normu pro bezmest potravin. Je Bena pro organizace, které

vyrébi a/nebo zpracovavaji potraviny.

Zakaznici

Pivovar Protivin a.s. v sdéasnosti jfisobi na tuzemském i na zahgamm trhu.
Strategickym trhem pro tuto spotest je tuzemsky trh, avSaldst produki této
spole&nosti mfi i do zahranii. Pivovar Protivin a.s. & své zékazniky dle ochu
komodit. Hlavnimi komoditami jsou:

o lahvové pivo

0 sudové pivo

0 ostatni komodity (plechovkové pivo, specialni tigjeni)
Hlavnim vyrobkem je lahvové pivo, které tvaca 80% veSkeré produkce. V oblasti
lahvového piva je nejiSim zékaznikenretizec diskontnich prodejen Lidleska
republika, v.o.s., mezi dalSi &tivé zakazniky Pivovaru Protivin piahlavre fetzce

s podobnym zasitenim. NiZze uvadim procentualni odbyt mietizce:

Lidl Ceska republika, a.s. 71,35%
Ahold Czech Republic, a.s. 7,98%
GlobusCR, k.s. 6,75%

Penny Market s.r.o. 5,57%
Skupina COOP 3,86%
Ostatni 4,49°%

NejvyznamrjSim exportnim trhem pro Pivovar Protivin je Polskwasledovano
Slovenskou republikou. Celkovy export je uvederasledujicim gehledu:
Polsko 36,04%
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Slovenska republika 28,45%

Bulharsko 7,71%
Rumunsko 6,30%
Italie 5,13%
Mad’arsko 4,11%
Ostatni (21 zemi) 12,26%

Druhou vyznamnodast tvdi sudové pivo, kde hlavnimi odiateli jsou:

0 restaurace;

0 pivnice.
Tento druh odéru je pro pivovar velmi dlezity, jelikoZz sudové pivo se dodavané jen
do zn&kovych pivnic a restauraci a zakaznik se tdknp setkava s timto produktem.
Na této urovni je jiz nutné i zaskoleni obsluhyerét dba a pelje o kvalitu nabizeného
vyrobku. Minoritnim prodejnim sortimentem je tankopivo, které je dodavano pouze
vybranym zakaznikm.
O stavajici i nové zakazniky Pivovaru Protivin tseagi obchodni zastupci, kienejsou
zanestnani pimo Pivovarem Protivin, ale jsou z&stnanci Pivovaru Lobkowicz. Pro
své zakazniky zaji§iji servis, ktery zahrnuje n#klad pravidelné néavéty u
zakaznik. Dale jsou zakaznikn k dispozici pro rychlé a snadné objednavarteseni

reklamaci.

Verejnost

Pro Pivovar Protivin je vnimani k¥gnosti dilezitym aspektem. Uz jen diky restauraci a
pivovarské prodeg které jsou fimo v objektu pivovaru, |z&ci, Ze pivovar se snazi o
maximalni kontakt s wejnosti. Pivovarska prodejna Belveder, ktera sédqgiimo u
vratnice pivovaru, nabizi cely sortiment lahvovéhsudového piva Pivovaru Protivin.
Dale je mozZnost zakoupit zde darkova baleriSivbaleni piv, pivni sklo a dalsi
piednty s logem Protivinského pivovaru. V zahradni nestei Belveder piada
pivovar zajimavé akce, kterymi jsou digglad koncerty nebo slavnosti piva. Tyto akce
jsou v pabéhu roku mfeny na vSechny &kové kategorie potencialnich zakazinik
Praw diky tmto akcim Pivovar dlouhodébvylepSuje vnimani zilay a propagaci

kvality piva.
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Konkurence

Pivovarnictvi je velmi konkurami odwtvi, kde hlavni roli hraji velky hté jako nag.
Staropramen, Plze Budvar avSak na opaém konci tohoto trhu se nachazeji malé a
stredni pivovary s dlouholetou tradicit&ini a malé pivovary se na trhu snazi prosadit
s riznymi derivaty piv, které jsou pro kofreeho spdtbitele &¢im zajimavé. Pro
piiklad uvadim kvasnicové pivo nebo pivo pSenitné. V tomto prostedi se snazi
orientovat i mnou vybrany Pivovar Protivin. Ryché@kce na zénu sortimentu na trhu

je pro pivovar velikosti Pivovar Protivin velmi ména, jelikoZz jsou nutné velké
investice do vlastni vyroby. Hlavnimi prodejnimpekty piva jsou tradice, ckiubarva

a samoejme cena. Dle s&leni zastupce spairosti nize uvadim vyznamnou ¢divou

konkurenci.

DUDAK — M &Stansky pivovar Strakonice

DUDAK - M¢g&tansky pivovar Strakonice, a.s. je poslednim pivewarvCeské
republice, ktery je ve vlastnictvi dsta. Pivovar se vyzigje tradéni vyrobou piva z
vyhradré &eskych surovin pochazejicich z oblasti Moravy aeéké. DUDAK -
Mestansky pivovar Strakonice gadi mezi dva pivovary, kde zlatavy mokpsavuje
Zena. Strakonicky Dudak je pro své vysoké kvaliytjadicné ocaiovan tuzemskymi i
mezinarodnimi cenami. Svym sortimentem ¢pkonkuruje i velkym pivovam ba
naopak, pro skut®é znalce piva poskytuje skuty zazitek z piva a jeStpro re

piipravuje zajimavé pivni speciality jako je vicemtové pivo nebo pivni Sampus.

Ve své nabidce maji tyto druhy:

- Blatenak

+ Dudak 11% s#tly lezak — obsah alkoholu 4,0%

« Dudék Driver nealkoholické pivo - obsah alkoholuxm@,50 %
« Dudék Premium sitly leZzak - obsah alkoholu 5,2%

« Dudak Premium tmavy lezak - obsah alkoholu 4,8%
« Klosterman polotmavy lezék - obsah alkoholu 5,1%
. Kral Sumavy setly lezak - obsah alkoholu 5,5%

« Otavsky zlaty s#tly lezak - obsah alkoholu 4,0%

« Sklepak nefiltrované pivo - obsah alkoholu 4,5%

.« Svanda sgtlé vygepni pivo - obsah alkoholu 4,0%

« Velkoprevor swtly special - obsah alkoholu 6,0%
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« Volynsky Kralovak - obsah alkoholu 4,5%
+ Zlatak Grepovy — pivo s nizkym obsahem alkoholu

Ro¢ni vystav pivovaru Strakonice je cca 65 000 hl.

Pivovar Samson

Budgjovicky medtansky pivovar jeCeskobudjovicky pivovar zaloZeny roku 1795.
Jedna se o nejstarsi pivovarGeskych Budjovicich. V roce 2011 se pivovar se
roz&kluje na 2 spolkénosti, Budjovicky méstansky pivovar, a.s., pgatji ochranne
znamky Budweiser Bier, a na sp@est Pivovar Samson a.s. vlastnici technologii,
nemovitosti a zakstnance. V roce 2012 je sp&hest B.M.P. prodana spdcieosti
AnheuserBusch. Pivovar vlastni mezinarodni ochrazm@&mky Crystal, Czech Beer
Crystal, Biere Tcheque Crystal a Samson. Od rok@l16viZze pouZivat chrame
ozna&eni pivodu Budjovicky méstansky var a Budweiser Burgerbrau, od roku 1993
také Budjovické pivo, BudweiserBier, Biere de Budweis a Beis Beer. O posledni
uvedené znky vede soudni spory s Bgdvickym Budvarem. Exportni zgky jsou
hlavre ,Samson®, ,1795“. Russian Tradition Group si u Samu nechava vi piva

Prazaka“ a ,Cernovar.

Pivovar Samson vav sowasnosti tyto druhy piva:

+ Samson Sitlé vycéepni 10° - obsah alkoholu 4,1 %

« Samson Sitly lezak 11°- obsah alkoholu 4,7 %

« Samson Sitly lezak 12° - obsah alkoholu 5,1%

« Samson Tmavé lezak 12° - obsah alkoholu 4,7%

+ Nealkoholické Pito - obsah alkoholu max. 0,50 %

« Samson Dianello - pivo se snizenym obsahem cuksaloalkoholu 3,80 %

Ro¢ni vystav pivovaru je cca 150 000 hl.
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Pivovar Regent

Regent je zni&ka piva, které vyrabi spaleost Bohemia Regent,a.s., kterd je od 7. 8.
2000 vlastnikem pivovaru Regent weboni. Nachazi se v historickém jadriesta
Trebai. V sowasné dob se vyrabi cca 80 000 hlgw pod znékou Regent. Pivo se
vaii jak tradEni technologii s vyuZzitim spilky v aredlu pivovatak modernim

zpisobem. K vyrob pouziva vyhrad&piirodnich surovin.

Pivovar nabizi nasledujici druhy piva:

« Bohemia Regent - pivo ¥gpni s¥¢tlé, obsah alkoholu 3,9%

- Bohemia Regent - pivo ¥@pni s¥tlé, obsah alkoholu 4,6%

« Bohemia Regent Premium -&ly lezak 12°, obsah alkoholu 5,0%

+ Bohemia Regent Premium - tmavy lezak 12°, obsabhalki 4,4%

+ Bohemia Regent Prezident — premium special 14glohtkoholu 6,0%
+ Bohemia Regent - pivo Petra Voka 13°, obsah alkob®@%

« Bohemia Regent KniZze — premium special 16°, oblathalu 7,2%

Ro¢ni vystav tohoto pivovaru se pohybuje kolem 70 BDO

Pivovar Bernard

Pivovar Bernard je rodinny pivovar v Humpolci nasdingé, jehoz vlastnikem je
spole&nost Rodinny pivovar Bernard, a.s. Zkrachovaly pamo vydrazili 26.
Rijnal991 Stanislav Bernard, Josef Vavra a Rudolgjfah v privatizaci. Prvni roky
bojovali o eziti, ale postuphsi za&ali budovat zné&u. Dnes je pivo Bernard znamé
po celéCeské republice a vyvaZi se i do zahkanRodinny pivovar Bernard se stal v
roce 2000 akciovou spaleosti, do které o rok pozjl vstoupil belgicky pivovar Duvel
Moortgat. Pivovar pravidetn sbira oceéni nejen za sortiment, ale i za reklamni
kampag. Vydava magazin Vlastni cestou afgma v Humpolci kazdotmi hudebni

festival Bernard Fest.

Pivovar vyrabi tyto druhy piva:

« Bernard Svaini lezak — sutly lezak, obsah alkoholu 5%

« Bernard Jantarovy lezakiezany lezak, obsah alkoholu 4,7%
- BernardCerny lezak — tmavy leZak, obsah alkoholu 5,1%

« Bernard Bezlepkovy lezak —&ly lezak, obsah alkoholu 4,7%

+ Bernard siistou hlavou free — nealkoholickésh, obsah alkoholu max. 0,5%

42



« Bernardistou hlavou Jantar — nealkoholické polotmavé polisah alkoholu max.
0,5%

« Bernard Svestkovy — michany napoj z piva, obsabhalki 2,1%

« Bernard Kvasnicova desitka — kvasnicovélgwycepni pivo, obsah alkoholu 4,2%

- Bernard Kvasnicova jedenactka — kvasnicowtiguezak, obsah alkoholu 4,6%

- Bernardiistou hlavou Svestka — michany napoj z piva sddim stévii a
Svestkovou vou, obsah alkoholu max. 0,5%

« Bernardtistou hlavou Visg - michany napoj z piva se sladidlem stévii aaav®u
grtavou, obsah alkoholu max. 0,5%

« Bernard Tradini ceské swtlé pivo — s¥tlé vycepni pivo, obsah alkoholu 3,8%

« Bernard Tradini cesky s¥tly lezak — tradini swtly letak, obsah alkoholu 4,5%

« Bernard Tradini cesky s¥tly lezak — tradini swtly letak, obsah alkoholu 4,7%

Rocni vystav Pivovar Bernard se pohybuje kolem cca@@Dhl.

5.1.2 PORTER)V MODEL PETI KONKUREN'NICH SIL

Potencialni novi konkurenti

Mezi nejvyznamajSi bariéry lzetadit napiklad Uspory z rozsahu nebo kapitalovou
naranost. Uspor z rozsahu lze dosahnout jen s velkpaditou. Kapitalova nasmost
muZeme povazovat za jednu z hlavniébk@azek vstupu pro néprichazejici firmy, tak
aby byli konkurenceschopni. Prvotni investice &kéavaji viadech miliard korun. Jako
dalSi bariéry vstupu fizeme povazovat ,diferenciaci“ produktu nebo ledisla
.Diferenciace” spoiva v tom, Zze zavedené firmy maji své jiz zavedpradukty a
znaky, kterym jsou z&kazniciémi. Spotebitel casto preferuje oblibenou zfka piva

a prav@podobnost fechodu ke konkurenci, tak tbeme povazovat za nizkou.
Legislativa na odétvi pasobi prostednictvim uéovani standard jakosti piva,
spotebnich dani a dani Zigané hodnoty.

Spoteba piva \Ceské republice je jiZ vysokd, ve své podssat iibliZila konzumnimu

stropu a lze tedydekavat spiSe pokles poptavky gohto vyrobcich.
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Konkurenti v odv étvi

Intenzita soup@ni mezi stavajicimi konkurenty v tomto @tii je velmi vysoka. Dnes
se miZe zékaznik setkat s regionalnimi Zkeami po celéCeské republice. Trh je
ovladan velkopivovary, kteréipobi na tém 90-ti % ceskeho trhu. V jejickkele stoji
Plzeisky Prazdroj, ktery vlastni prakticky polovindeského trhu. Do jeho vlastnictvi
pati pivovary v Plzni, Velkych Popovicich a NoSovicictbruhym nej¥étSim
velkopivovarem je spotmostPivovary Staropramen, a.s.Staropramen ovlada témn
18% trhu. Dal$im vyznamnym Rem na domacim trhu je skupirtdeineken CR

s vlivem 12%, ktera od roku 2003 vlastni takt&Ztuzemské pivovary, kterymi jsou
Starobrno, Kralovsky pivovar KruSovice a Velk&Bno.

Posledni velkou pivovarnickou spotesti je jedinystatem vlastrény Budéjovicky
Budvar, n.p. O zbyly trh se d@i mensi a sedni pivovary, minipivovary, regionalni
pivovary a import. Mezi nejvyznangj$iho hré&e v oblasti malych aigdnich pivoval
fadime Pivovary Lobkowicz, a.s, kterym paiti pivovary vCechach i na Moray
Praw tato spolénost je vlastnikem mnou vybraného pivovaru, tj.oRar Protivin, a.s.
(jinak znamy jako Platan), dale jsou vlastniky @3-t pivovafi, kterymi jsouCerna
Hora, Uhersky Brod, Jihlava, Rychta KlaSter a Vysoky Chlumec. DalSi
nezanedbatelnou skupinou je moravakaiova spol€énost PMS ktera ma pod zastitou

pivovary Holba, Zubr a Litovel.

Konkuren éni faktory v odvétvi
Tabulka 2: Tabulka hodnoticich fakitior

Hodnoceni stavu

Faktor - -
velmi velmi

vysoké vysoké stedni nizka nizka/zadna

Mira potencialu
odvétvi

Bariéry vstupu do
odvétvi

Rivalita mezi
konkurenty

Dosazitelnost
substituta

Vyjednavaci sila
odbératelt

Rozsah inovaci X
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Substituéni vyrobky
Za substitut piva lze povazovat jakykoliv napoj. oto segmentiiadime vSechny
druhy alkoholickych i nealkoholickych najioj
Nealkoholické népoje reprezentuji Sirokou skupinu vyrabk mezi které pat
nagiklad:

» slazené napoje;

e dzusy;

* balené vody, mineralni vody;

» energetické napoje;

» ledové kavyi ledovécaje

* nektary.
Spoteba nealkoholickych napojy ¢eské republice na jednoho obyvatele je cca. 240 |
za rok. Pray diky velikosti tohoto segmentu se pivovary snai$gbit stale wtSi
nabidkou nealkoholickych vyrobik Jednd se zejména o nealkoholickd piva nebo

limonady s extraktem chmele.

Za substitutyalkoholickych napoji Ize povazovat nagklad:
* vino;
» destilaty;
o likéry
» whisky

* michané napoje na bazi piva.
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Tabulka 3: Spdeba destildt, vina a piva na 1 obyvatele za rok

ok | “(aone) naosobu za | SPovebavinana | Sporeba pua na
rok (litry)
1989 6,3 13,5 151
1990 7,2 14,8 155,2
1991 8,2 14,8 146,9
1992 8 15 163,3
1993 7,8 15,3 153,6
1994 7,9 15,4 156,7
1995 7,9 15,4 156,9
1996 8 15,8 157,3
1997 8,3 15,9 161,4
1998 8,2 16 161,1
1999 8,3 16,1 159,8
2000 8,3 16,1 159,9
2001 8,2 16,2 156,9
2002 8,3 16,2 159,9
2003 8,4 16,3 161,7
2004 7,6 16,5 160,5
2005 7,8 16,8 163,5
2006 8 17,2 159,1
2007 8,2 18,5 159,1
2008 8,1 18,5 156,6
2009 8,2 18,7 150,7
2010 7 19,4 144,43
2011 6,9 19,4 142,47
2012 6,7 19,8 148,6

Zdroj: Cesky statisticky fad, CSU

JelikozZ je pivo u velk&asti populace povaZzovano za nérodni napégemeftici, Ze
trhu @imy substitut nema. Zéna Zivotniho stylu a navykvede zvla&t v poslednich
letech ke stale &Si spotele vina. Pra¥ z tohoto dvodu mizeme vino povazovat za
nejwtsiho konkurenta pivnich produktJako dalSiho konkurenta, je moZnéariit
pivni specialy, které se zvl&St polednich letech staly popularni. Do tohoto segim
jako prvni vstoupil pivovar Staropramen zavedenimodpkii pod ozn#&enim
Staropramen Cool. Jedna se o napoj obsahujici @iavocné vy s minimalnim
obsahem alkoholu2%.V¥ejnost vnim& pivni mixované napoje pozitijako zajimavy
zpasob roz&eni nabidky pivovdr. Vice nez 70% muZi Zen jiz ochutnali &které

46



z pivnich mixi. Z provedenych gzkumi vyplyva, Ze pivni speciély si ngeském trhu
nasly své misto a pivovary se snazi kazdy rok foedt svou nabidku o dalSi druhy

pivnich specidl ¢i prémiovych piv.

Odbératele

Pivovar Protivin své odiatele d@li na dva typy. Prvnim typem jsoketézce a
maloobchodni prodejny ozn#&ované jako zprostedkovatelé které od pivovaru
odebiraji lahvoveé pivo a pivo v plechovkach. Ty&kaznici jsou pro pivovar Kibvy,
jelikoz odebiraji nejvice vyré@é komodity. V tomto segmentu se dii, Ze
vyjednavaci pozice Klibvych odkrateli je velmi silna. NejutSimi zakazniky jsou
hypermarkety a obchodnietizce, kde tlak na koncovou cenu produktu je velmi
intenzivni. S timto typem spaleosti jsou uzavirany dlouhodobé smlouvy s
minimalnim ziskem, avSak tato produkce poméaha émdd naklady na vyrobu ostatnich

druhi piv dodavanych do maloobchodnich prodejen.

Tabulka 4: Prodej piva v maloobchoa gastronomickém segmentu

Maloobchodni | Gastronomicky
Rok .
prodeje segment

2009 49% 51%
2010 52% 48%
2011 52% 48%
2012 57% 43%
2013 59% 41%

Zdroj: Cesky Svaz Pivovara Sladoven, Praha

Druhym typem jsowdbératelé v gastronomickém segmentu (sudoveho piva)uz
pramyslovy zakaznici- prodejci, odebiraji fgdevSim sudové pivo, které vyuZivaji ve
svych podnikatelskych jednotkach. Jdedqevsim o restaurace a pivnice.l v této sk&ipin
je vyjednavaci pozice odiateli silnd.Diky velkym pivovarnickym skupinam, které
jsou schopny jednotlivé provozovny zé@p¥at nejen materiay ale i za podminky
uzaweni dlouhodobych smluv fin&gné. Také gechod jednotlivych pivnic a restauraci k
jiné znace je diky nizkym fechodovym naklaidn velmi jednoduchy. Pivovar Protivin
se z tohoto tivodu snazi od roku 2010 své n#gi odkEratele tzv. “zatankovat”

(vybavit pivnici tankovym zézenim a dodavat pivo pomoci cisteren).
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Dodavatelé

e

U nejdilezitéjSich dodavanych komodit jako ¢esky slad, chmel, chmelovy extrakt a
stabilizani prostedky, je nakup a dodani zboizeno centralnim nakupem skupiny
Lobkowicz. V gedchozich letech, kdy Pivovar Protivin nebyl &mii uvedené
skupiny, byl nakup a dodani zbazien samotnou spaleosti. KdyZz dnes porovnhame
sowasny a minuly stav, je na prvni pohled patrné, gy skupiny Lobkowicz do
Pivovaru Protivin, i pifiznivy dopad na vysledné nakupni ceny. Vyjednawlci
dodavatel u ttchto komodit je obtizné posoudit Zivdu pouzivaného centralniho
nakupu. Budu tedy posuzovat vliv dodavatehmele a sladu z globalniho hlediska a

situace n&eském trhu.

Chmel

Chmel a jeho gstovani ma na Gzemieské republiky tisiciletou tradici @eska
republika pati tradiéné mezi nej¢tsi swtové producenty chmel€esky chmel tvii
kvalitativni zaklad ¢eskych piv. AvSakceské pivovarycasténe ztratily o tradéni
piirodni formu chmele zajem a davajegnost dovazenym chmelovych extfakt Za
poslednich 15 let klesla plocha pro vysadbu chméleské republice o 49 %. V roce
1999 byl v Evropské unii zaveden pojenteské pivo“, tento pojem specifikuje
chrargné zengpisné oznéeni a udava minimalni hodnoty obsataskeho chmele (30%
na varku) v pivu. To zatwje stabilni poptdvku pro dodavatele surovin. Cémén
zemepisné ozné&eni jiz vyuzivd 13 pivovdr pro 71 zn&ek piva, mezi kterymi je i

Pivovar Protivin.

Slad

K vyrob¢ sladu je nutné pouZzit sladovnickygpeen. Velkym nebezgén pro pivovary
je hrozba nedostatku sladovnickéhénpene. Velikost osevnich ploch této plodiny kles&
v disledku gstovani bioenergetickych plodin (kukee, fepka). K velké zné na trhu
doslo i zavedeni Chra&mého zerspisného ozngeniCeské pivo. Diky fijeti oznaeni
doSlo k navyseni vysadby ddrvhodnych pro pivo ze 17% na 40,6 % z celkovélpjoc
pro je&men.

Ke zpracovani jamene vyuziva skupina Lobkowicz vlastni sladovnu, kreré je
nasledg pivovarnicky slad dodavan jednotlivym pivouar. Smlouvy na dodavky
jeémene do sladoven jsou uzavirany na dlotdsové obdobi, coziipasi stabilitu na
tento trh. Vyjednavaci sila dodavdtge¢cmene pro sladovny je zvl&St poslednich
letech vysoka.
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U ostatnich dodavanych vyrobla surovin jako jsc lahve, kartony, etikety nebo inert
plyny je vyjedndvaci pozice dodavdializka, jelikoZ &chto vyrobki a surovin je ni

trhu dostatek a pivovar ma moznostémy dodavatele bez vysokych inves

5.1.3 VYBRANE UKAZATELE FIANCNI ANALYZY

Trzby

Trzby a zisk zafedchozi roky znazdiuje nasledujic tabulka a graf.
Tabulka 5: Trzby a zisk za roky 20- 2012

Trzby 143 223 142 491 181 56

Zisk pied zdargnim 15150 10 843 17 12¢

Zdroj: Vyroéni zprava Pivovaru Protivin za rok 2010, 2011 a2

Graf 4: Trzbya zisk za rok 201- 2012
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Zdroj: Vyroéni zprava Pivovaru Protivin za rok 2010, 2011 a2

Ve finanénim roce 2012 dosahl Protivinsky pivovar trzeb adeje zbozi ve vysi 18
567 mil. K& a oproti roku 2011 se jejiclrzby zvysily o 27,42%Zisk pred zdagnim
¢inil 17 129 mid. K.
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Ukazatelé aktivity

Poskytuji informace o tom, jak podnik pouziva sktva, kterymi disponuje.

Tabulka 6: Ukazatelé aktivity

TrZzby 182 108 154 521 158 439
Celkova aktiva 203 065 171 072 158 846
Zasoby 21 285 23 685 17 344
Pohledavky 106 273 80 149 83 001
Kratkodobé zavazky 70 889 54 206 62 972
Joozma ] omz T e T w0 ]
Obrat celkovych aktiv 0,89 0,90 0,99
Obrat zasob 8,55 6,52 9,13
Doba obratu zasob 42,07 55,18 39,40
Doba inkasa pohledavek 210,08 186,72 188,59
Doba splatnosti KZ 140,13 126,28 143,08

Obrat celkovych aktiv ma sniZujici se tendenciak se jejich hodnotafiplizuje k
optimalni hodnat, ktera je udavana 1, z tohotaivbdu nelzefici, ze by podnik
disponoval s nedostatkem produktivnich aktiv. Dallaatu zasob se pohybuje v
rozmezi od 39,40 do 55,18 idrstejre tak je na tom ukazatel obrat zasob. Nizka doba
obratu zasob znamend vyssi riziko z nedostatkubzasopé&na hodnota znamena, Ze
podnik ma v zasobach uloZeno velké mnozstvi kapit@ilem pivovaru by glo byt
hodnotu ukazatele doby splatnosti pohledavek snétikoZz ma zbyten¢ dlouhou dobu
vazanosti kapitélu v pohledavkéach, ktery by mohhbpjuzit efektivrgji. Ukazatel doby
splatnosti KZ v roce 2012 oproti roku 2011 vzrosik i tak, dle mého nazoru bude

pivovar vyuzivat cizi bankovni zdroje k tomu, alstél svym zavazin.
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Ukazatelé zadluzenosti

Informuji spol€nost o tom, jaké ma grvove zatizeni.

Tabulka 7: Ukazatelé zadluZzenosti

Cizi zdroje 94 745 79 930 78 607
Celkova aktiva 203 065 171 072 158 846
Vlastni kapital 108 211 91 082 80 239
EBIT 21 332 14 266 19 862
Nakladové uroky 588 649 694

Celkova zadluzenost 46,65 46,72 49,48
Zadluzenost vlastniho kapitalu 0,87 0,87 0,97
Urokové kryti 36,28 21,98 28,62

Celkova zadluzenost natika, do jaké vySe podnik vyuziva cizi zdroje. Zedsivané
obdobi se vyuziti cizich zdrhpjtakika nengni, jejich hodnota klesa, protcsivtelim
vznika WtSi riziko neschopnosti splacet své zavazky. UldzaddluZenosti viastniho
kapitalu dosahuje po¥me nizkych hodnot, coZ ukazuje, Ze pivovar vyuZivéskému
financovani vlastni kapital. Oprottgdchozim rokm se vySe urokového kryti navysila,
coz spolénost ovliviiuje v jeji schopnosti platit nadklady spojené s vyaaim ciziho

kapitalu (Owru).
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Ukazatelé likvidity
Rikaji, jak si stoji firma ve vztahu ke svym kratlobym zavazkm.
Tabulka 8: Ukazatelé likvidity

Kratkodobé zavazky 70 889 54 206 62 972
Ohezna aktiva 128 881 108 696 101 050
Z&asoby 21 285 23 685 17 344
Finartni majetek 1323 4 862 705
[ozwet T oz [ wu T aow ]
Bézna likvidita 1,81 2,00 1,60
Pohotova likvidita 1,51 1,56 1,32
Hotovostni likvidita 0,01 0,08 0,01

Bézna likvidita ma dosahovat dopéané hodnoty 1,8 — 2,5, ktera byla dosazena v roce
2011 a 2012. V roce 2010 bylo dosaZzeno nizkén® likvidity, ktera mohla mit za
nasledek zhorsené uspokojovani zavazku gpotdi. Pohotova likvidita se pohybuje na
hranici optimalni hodnoty, i tak iieme tyto hodnoty povazovat zézmivée. Optimalni

pro spolénost z pohledu ¢Zné a pohotové likvidity byl rok 2011, kdy se hotno
pohybovaly v doporgeném rozmezi. Bohuzel Spatnych hodnot dosahuje atédaz
hotovostni likvidity, ktery dosahuje v letech 2042010 hodnoty 0,01 a v roce 2011
hodnoty 0,08, to znamena velmi nizkou aktualni lobgiper’znich prostedki.
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5.2 Vysledky

Analyza mikroprostredi

Z pohledu zédkaznikje spol€nost zanfena pevazi na tuzemsky trh. Jeho hlavnim
odbratelem je LidlCeska republika a.s. Z mého pohledu na z&khagsledk: Ize
konstatovat, Ze je zavislost na tomto &mabeli @iliS vysoka. V pipad zruSeni
smlouvy mize dojit k velkému poklesu vyroby a trzeb pivovaru.

Za velkou konkureini vyhodu pivovaru, povazuji ziskanou mezinérodnfiftkaci ISF
6. Pivovar Protivin je jedinym drzitelem této ciikice na pivovarnickém trhu @eské
republice. Tento certifikat po pivovaru pozadovapmlenost Lidl CR, ktera je jejim
velkym zakaznikem.

Vyznamnym milnikem pro protivinsky pivovar byl vptiskupiny Lobkowicz. Timto
krokem ziskal Pivovar Protivintistup k rozséhlé siti obchodnich zastupctaké nizsi
ceny dodavanych komodit.

Z pohledu konkurence ng&eském trhu je konkuréni tlak un®rny vystavu a
vzdalenosti pivovaru. Za nejtsiho regionalniho konkurenta povaZzuji¢#ansky
pivovar Dudék Strakonice, ktery je vzdaleny pouh@thkm a jeho tlak zvlaStoblasti
gastronomie je citelny. Naopak Pivovar Samson idmégho konkurenta nepovaZzuji,

protozZe ¥tSina jeho produkce je vyvazena do zahtiani

Analyza dle Porterova modelu

Po zpracovani analyzy dle Porterova modeiizurfici, Ze pivovar Protivin se pohybuje
na trhu s peetnou konkurenci, ale malou rozdilnosti produkDle informaci
managementu spaleosti, vznik novych regionalnich pivovaje mélo pravédpodobny,
protoZe jednak vstupni investice je sice na Urmbvyklé ve s¥té, ale prodejni ceny
jsou mnohem nizsi, nez je ridpad v zapadni Evrap OvSem vznik nové konkurence v
podani minipivoval je naopak &ekavany.

Atraktivitu tohoto trhu, doklada prévrozmach minipivovar, které nabizi speciélni
druhy piv. Je patrné, Ze gesky zakaznik jiz nespokoji pouze ze standardnidkab
piv a poohlizi se i po inovativnich pivnich napbji¢gako jsou pivni specialy a mixy,

které si za posledni roky na pivnim trhu vybudowalg misto.
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Ekonomicko-finanéni analyza

Trzby

Po obdobi americké @xové krize, kterd zasahla veSkera &g primyslu a obchodu,
se trzby spoknosti z&aly postups zvySovat. Velky narst se projevil hlavé mezi
roky 2011-2012, kdy doSlo k navySeni trzeb cca. Ml K¢. Tyto hospodéské
vysledky spolénosti byly ovlivreny cast€énym navySenim cen, zavedenim nové
znatky Argus na trh pro obchodiétizec Lidl CR, vy3Simu objemu prodejlastniho

sortimentu a sortimentu vyr&teho pro ostatni obchodigtzce.

Ukazatelé aktivity

V oblasti ukazatdl aktivity, by se spoknost néla soustedit zejména nakazatele doby
splatnostj ktera oproti pedchozim roikm vyrazre vzrostla v roce 2012.

Ukazatelé zadluzenosti

U ukazatel zadluZzenosti se situace oproti minulym ok sniZzuje. ProtoZe celkova
zadluzenost klesa, zvySuje se tak sfrmdsti schopnost pokryvat své naklady spojené
S vyuzitim Gwru vyhodrgji.

Ukazatelé likvidity

Pohotova a &na likvidita spolénosti ndm ukazuje, Ze spofest oproti pedchozim

rokam, dokaze své zasoby obratit v pemi prostedky @izniveji.
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5.3 Navrhy pripadnych zmen

Z provedenych analyz mikroprasti vyplynulo gkolik moznosti ke zlepSeni situace

na sodasném trhu.

Pivovar Protivin by il reagovat na s@asné zriny na trhu, kterymi jsou zvySujici se
nabidka specialnich drahpiv. Tento druh piv, by # pivovar z&adit také do svého
sortimentu a roz#t tak, svou nabidku o aktu&rzadané najklad pivni mixy nebo
michané napoje s extraktem chmele. #zgumu proCesky Svaz Pivovara Sladoven
vyplyva, Ze obliba pivnich mixje hlavré ve wku mezi 18 — 29 lety a nejii potencial
téchto napaj je hlavré u Zen. Proto si myslim, Ze tyto nové druhy pivnidpoji by
mely byt zacileny na mladsi generaci a hkaeny.

PoZadavky a i@ni zakaznika jsou jako &pa vazba ziskavany pouzéep obchodni
zastupce skupiny Lobkowicz, kiemaji na starosti vSechny obchodni &na Jedna se
tedy jen o zprogedkovanou zftnou vazbu a konkrétni pivovar neménpgy styk se
zakaznikem. Pro zkvalini této vazby mezi zdkaznikem a pivovarem hky pivovar

Protivin mit své vlastni obchodni zastoupeni aéjpe reagovat nar@ni zakaznik.

DalSim doportenim je zavedeni novych, do budoucna perspektivipiastovych
mohl reagovat na stale se zvysujici oblibu progeja v £chto obalech a mohlo by tak

dojit i ke zvySeni zisku.

Moznosti dalSiho dstu v oblid a podpory prodeje by mohlo byt vybudovani
znakovych hostiné celé skupiny Lobkowicz. \&thto hostincich by mohl byt nabizen
Siroky vyber piv celé skupiny a kazdy hostinec bylmmoznost vice preferovat jednu
znaku nagtiklad dle lokality a obliby. Vzorem pro tyto hostn mize byt koncept

znatkovych restauraci “Potrefena husa” sgalesti Pivovary Staropramen a.s.
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6 ZAVER

Cilem této bakaigké prace bylo zhodnoceni analyzy mikropexdt spolénosti
Pivovar Protivin, a.s., ktery se zabyva vyroboznych pivnich produkt Tato analyza

byla vyuzita jako podklad pro navrhy na zlepSewnsperity a progedi spolénosti.

V teoretickécasti bakaléské prace je uveden vyvoj a charakteristika mamgeti dale
marketingové progeédi a zejména pak funkce Porterova modet gl, dle kterého
byla tato analyza mikroprastdi vypracovana. Tyto teoretické informace bylykars/

studiem odborné literaturydanki.

V praktickéc¢asti jsem pouzila cenné informace, které byly poskly managementem
spole&nosti, k vypracovani podrobného popisu PivovarutiAirg a.s., analyzy
konkurence Porterova modeletipsil a ekonomicko-finatniho zhodnoceni spaleosti.

Pro vyhodnoceni ekonomické analyzy byla pouZitaoaeefpongrovych ukazatel, kde
jsem se zasftila na obdobi roku 2010 az 2012. Na zaklpdovedenych analyz se ma
doporieni sousedi zejména na oblast prodaktktera by v budoucnu &a byt
rozSitena o nabidku pivnich mixa o nabidku dalSiho typu baleni jako jsou jiz dnes

bézne nabizené PET lahve.
Pivovar Protivin, a.s. je n&ském trhufazen mezi kvalitni pivovary s dlouholetou

tradici, coz dokazuje mnoho ziskanych acgnktera jsou pro spalaost impulsem k

dalSimu rozvoji a zkvaliovani vyrobk.
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/ SUMMARY

Platan brewery is currently concentrated on a damesarket and its biggest customer
is Lidl CR company. As a competitve advantage Isoer the gained certificate ISF 6,
which Platan brewery owns as the only brewery ia tBzech Republic. In the

competition field, Dudak brewery Strakonice cancbasidered as the biggest regional
competitor. This brewery is only 30 kilometres fimm Protivin and its pressure in the

gastronomy area is very considerable.

On theother hand, from my point of view, the Samboewery is not a substantial
competitor, because the majority of its product®m®exported to foreign countries. On
the basis of the made analysis according to theePfive forces analysis | can state a
fact, thatPlatan brewery is on market with numeraual companies, but with little
difference of products. On the basis of the cardaetleconomical - financial analysis |
am able to say that Protivin brewery works well.ly@re indicatorof cash liquidity

shows poor values.
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Priloha 3: Spoteba lihovin na osobu za rok
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Priloha 4: Prodej piva vCR v gastronomickém segmentu a maloobchéd
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Priloha 5: Podil prodeje piv v PET lahvich za roky 209-2013
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