Projekt zvyseni konkurenceschopnosti vybraného

minipivovaru

Bc. Lenka Hutkova

Diplomova préce Univerzita Tomage Bati ve Zliné
2024 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav podnikové ekonomiky

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Bc. Lenka Hutkové

Osobni &islo: M22056

Studijni program: N0413A050023 Ekonomika podniku a podnikani

Spedializace: Podnikani a ekonomika podniku

Forma studia: Prezendni

Téma prace: Projekt zvyseni konkurenceschopnosti vybraného minipivovaru
Zasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.

|. Teoretickd st

- Zpracujte literdmi resersi zaméFenou na oblast konkurenceschopnosti a konkurendni strategie.
II. Prakticka cast

- Analyzujte souasny stav vybraného minipivovaru v oblasti konkurence, konkurenéni vjhody a konkurenéni strategie.
- Na zakladé vysledka analyz navrhnéte projekt na zvy3eni konkurenceschopnosti vybraného minipivovaru.
« Zhodnotte projekt na zakladé nakladové, Casové a rizikové analyzy.

Lavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tiSténa/elektronicka

Seznam doporudené literatury:

BARTES, Frantisek. Konkurenini zpravodajstvi: tvorba podkladd pro strategické rozhodovdni podniku. Praha: Grada Pub-
lishing, 2022. 1SBN 978-80-271-3504-2.

DRURY, Colin. Management and cost accounting. 10th edition. Australia; Brazil; Mexico; Singapore; United Kingdom; Un ited
States: (engage Learning, 2018. ISBN 978-1-4737-4887-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie atrendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.1SBN 978-80-247-4670-8.
KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 15th edition. Boston: Pearson, 2016. ISBN 978-1-292-
-09262-1.

MAGRETTA, Joan. Michae! Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii. Praha: Management Press, 2012. ISBN 978-
-80-7261-251-2.

Vedoud diplomové prace: Ing. Monika Horakovd, Ph.D.
Ustav ekonomie

Datum zadéni diplomové price: 5. tunora 2024
Termin odevzdéni diplomové prace: 19. dubna 2024

LS.

prof. Ing. David Tuiek, Ph.D. doc. Ing. Petr Novik, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zliné dne 5. tnora 2024



PROHLASENiI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své
prace podle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakont
(zakon o vysokych §kolach), ve znéni pozd¢jSich pravnich piedpisti, bez ohledu na vysledek
obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomova/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk
diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosici v pfiru¢ni knihovné Fakulty
managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakaléiskou praci se pln€ vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nekterych zakont (autorsky zakon) ve znéni pozdg€jSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;
beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin¢ pravo na uzavieni
licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalaiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li tak
licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ s tim, Ze vyrovnani
ptipadného piiméfeného piispévku na thradu nékladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve
Zlin€ na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vySe) bude rovnéz predmétem této
licen¢ni smlouvy;

beru na védomi, Zze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace vyuzito softwaru
poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym  acelim (tedy pouze knekomerénimu vyuziti), nelze vysledky
diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komercnim uceltim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalarské prace jakykoliv softwarovy
produkt, povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhdjeni prace.

Prohlasuji,

1.

Ze jsem na diplomové/bakalaiské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V piipadé publikace vysledkl budu uveden jako spoluautor.

2. ze odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG
jsou totozné.
Ve Zlin¢

Jméno a pfijmeni: Lenka Hutkova

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost minipivovaru ROTOR,
prozkouméni situace na slovenském pivnim trhu a nasledné¢ navrhnout zvyseni
konkurenceschopnosti minipivovaru prostfednictvim rozsifeni cilového trhu pomoci
marketingového mixu. V ramci teoretické Casti byly vysvétleny zakladni pojmy tykajici se
konkurenceschopnosti, pivovarstvi, analyzy okoli, marketingového vyzkumu ¢i mixu a
projektového fizeni. V praktické ¢asti byla nejprve provedena analyza vnéjSiho prostiedi za
pouziti metody Porterovy analyzy péti sil ¢i Porterovy konkurenéni strategiec a PESTLE
analyzy. Pro zhodnoceni vnitiniho okoli byla vyuzita SWOT analyza ¢i financni analyza.
Pro analyzu slovenského pivniho trhu byl u€inén kvantitativni vyzkum skrze dotaznikové
Setfeni. Poznatky z provedenych analyz byly vyuzity pro navrhnuti jednotlivych krokt

vedouci k rozsifeni cilového trhu minipivovaru ROTOR.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, marketingovy mix,

minipivovar, Porterovy konkurenc¢ni strategie, SWOT analyza
ABSTRACT

The aim of this diploma thesis was to evaluate the competitiveness of the ROTOR
microbrewery, to examine the situation on the Slovak beer market and subsequently to
propose an increase in the competitiveness of the microbrewery through the expansion of
the target market using the marketing mix. As part of the theoretical part, basic terms
related to competitiveness, brewing, environmental analysis, marketing research or mix
and project management were explained. In the practical part, an analysis of the external
environment was first performed using the method of Porter's five forces analysis or
Porter's competitive strategy and PESTLE analysis. A SWOT analysis or financial analysis
was used to evaluate the internal environment. For the analysis of the Slovak beer market,
quantitative research was carried out through a questionnaire survey. The findings from the
analyzes were used to design individual steps leading to the expansion of the ROTOR

microbrewery's target market.

Keywords: competitiveness, competitive advantage, marketing mix, microbrewery,

Porter's competitive strategies, SWOT analysis
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UvVOoD

Pivovarstvi je v Ceské republice jednim z nejpopularngjsich a vyznamnych pramyslovych

odvétvi, coz reflektuje dlouhou tradici a reputaci ¢eského naroda jako milovniki piva.

V poslednich letech ¢esky pivni trh zaziva nepoznany rozmach femeslnych minipivovart.

V soucasné dob¢ v CR existuje pies pét set minipivovaru a jejich pocet se neustale zvysuje.

Soucasni spotiebitel¢ pivnich produktii zejména mladsi vékové generace projevuji stale
vys§i naroky, coZ v praxi znamend, zZe pivovary jiz nemohou spoléhat pouze na tradi¢ni
nabidku klasickych spodné kvaSenych lezédkl. Tento novy profil zakaznikli uptfednostiiuje
kvalitni poctivé produkty a ze zvédavosti aktivné zkous$i nové pivni styly ¢i novinky.
Primyslové pivovary zpravidla nedokazou nabidnout takové produkty, protoze jejich

nabidka je omezena na piva unifikované chuti.

Pivni trh je v soucasné dobé piesycen, a proto je velkou vyzvou natomto trhu obstat.
Pivovar vSak musi mit dobrou strategii a objevit svou konkuren¢ni vyhodu, ktera ho odlisi
od ostatnich. ZvySeni konkurenceschopnosti pro femeslné pivovary zahrnuje nejen nabidku
vyjimecného produktu, ale také efektivné zvladnuté vyuzivani konkurencnich analyz,
detailniho prizkumu trhu, statistického predikovéni budouciho vyvoje trhu a nalezeni
vhodného zpiisobu efektivniho investovani do zlepSovani marketingovych aktivit, rozsifeni

cilového trhu ¢i distribuéni sit€¢ na nové trhy.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit konkurenceschopnost minipivovaru
ROTOR za pomoci vybranych metod, prozkoumani situace na pivnim slovenském trhu
anasledné navrhnout projekt nazvySeni konkurenceschopnosti minipivovaru

prostfednictvim rozsifeni cilového trhu pomoci marketingového mixu.

Teoretickd Cast diplomové prace je roz€lenéna do Sesti kapitol. Nejdiive jsou vysvétleny
pojmy spojené s konkurenceschopnosti, jako jsou typy konkurence, konkurenéni vyhoda
a strategie zdlrazilujici Porterovy konkurencni strategie. Druha kapitola popisuje
historicky vyvoj pivovarstvi, klasifikuje pivovary podle jejich velikosti, vysvétluje proces
vyroby piva véetné surovin a rtiznych druhl piva. Tieti kapitola se zaméfuje na analyzu
okolniho prostfedi podniku, kdejsou prezentovany nastroje jako PESTLE analyza
a Portertiv model péti sil pro vnéjsi analyzu okoli. Finan¢ni analyza a SWOT analyza jsou

specifikovany pro zhodnoceni vnitiniho prostfedi podniku. Ve ¢tvrté kapitole jsou popsany
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metody zpracovani prace. Zbyvajici patd aSestd kapitola obsahuje teoreticky popis

marketingového mixu a projektového fizeni.

Prakticka ¢ast diplomové prace je ndsledné délena na analytickou a projektovou. V ramci
analytické cCasti je nejprve predstavena zakladni charakteristika minipivovaru ROTOR
patiici biotechnologické firmé EPS biotechnology, s.r.o. Z hlediska konkurence jsou
podrobné¢ popsany primyslové afemeslné pivovary. Provedena jerovnéz analyza
konkuren¢niho prostfedi minipivovaru pomoci Porterovy analyzy péti sil zhodnocujici
nejen stavajici, ale také nove vstupujici konkurenty na trhu, déale také substituty, odbératele
¢i dodavatele minipivovaru. Zhodnocena je taktéz SWOT analyza popisujici slabé a silné
stranky vnitiniho prostfedi minipivovaru ¢i hrozby a pftilezitosti vnéjSiho prostredi. Také
jsou urceny veskeré faktory charakterizujici PESTLE analyzu a popsdna konkurenc¢ni

strategie dle Portera, se kterou se minipivovar nejvice ztotoziuje.

V préci je dale proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setteni, jehoz cilem
je zjistit souc¢asnou nabidku pivniho sortimentu u vybranych slovenskych subjekti a jejich

zajem o rozsifeni sortimentu piv od znacky minipivovaru ROTOR.
Projektova Cast nasledné vychazi ze zjisténych poznatkd analytické Casti a zaméfuje
se na jednotlivé  kroky rozSifeni cilového trhu minipivovaru ROTOR pomoci

marketingového mixu. Zavérem je projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit konkurenceschopnost minipivovaru
ROTOR za pomoci vybranych metod, prozkoumani situace na slovenském pivnim trhu
anasledné¢ navrhnout projekt nazvySeni konkurenceschopnosti  minipivovaru

prostifednictvim rozsiteni cilového trhu pomoci marketingového mixu.

Kromé tohoto hlavniho cile jsou stanoveny dalsi dil¢i cile. Mezi nichz je fazeno provedeni
literarni reserse, ktera poskytuje vhodny podklad pro pochopeni skutecnosti analyzovanych
v praktické casti ¢i navrhnutych v projektové cCasti. Zpracovéana je na zdklad¢é kniznich
odbornych publikaci od ¢eskych a zahrani¢nich autord, pfipadné internetovych zdroja.
V ramci praktické casti se jednd o polozeni vyzkumnych otazek, které slouzi k naplnéni
hlavniho cile a jsou vystupem pro projektovou ¢ast. Podrobny popis vyzkumnych otazek

je uveden v pfislusné kapitole.

Praktickd c¢ast jerozdélena naanalytickou aprojektovou c¢ast. Analytickd c¢ast
je dale ¢lenéna na primarni a sekundarni vyzkum. Pfizjisténi konkurenceschopnosti
minipivovaru ROTOR jsou vyuzity sekundarni data z ¢eského pivniho ¢asopisu Pivo, Bier
& Ale, datiového zakonu a z potiebnych, vetejné dostupnych internetovych dat, naptiklad
webovych stranek pivovart, vefejného rejstiiku ¢&i databaze Ceského statistického uiadu

(CSU) a Sbirky zakond CR.

Primérni vyzkum zahrnuje kvalitativni a kvantitativni pfistup. Kvalitativni data jsou
ziskana pro zjiSténi soucasné vnitini situace minipivovaru ROTOR prostfednictvim
osobniho rozhovoru a e-mailovych korespondenci s majitelem minipivovaru ¢i ucetnim
oddé€lenim spolecnosti EPS biotechnology s.r.o. Kvantitativni data jsou shromazdéna skrze
dotaznikové Setfeni rozeslaného slovenskym subjektim za ucelem zjiSténi jejich zajmu

o roz$ifeni sortimentu o ¢eska piva zna¢ky minipivovaru ROTOR.

Ziskana data jsou vyhodnocena pomoci grafli a tabulek spolu s jejich okomentovanim ¢i

vysvétlenim.

Projektova Cast dale navazuje na ziskana data z analytické Casti a je vénovana samotnému
navrhu jednotlivych krokl vedoucich k rozsifeni cilového trhu pomoci marketingového
mixu, jejichz provedenim se pfedpokladd naplnéni vytyCenych cili. Zavérem jsou

jednotlive kroky podrobeny nakladové, casove a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST

Vramci prvni kapitoly je pfedstavena problematika konkurenceschopnosti podniku,

dale konkurence vcetné déleni, konkuren¢ni vyhoda a konkurencni strategie.

1.1 Konkurenceschopnost podniku

Definice pojmu konkurenceschopnost je rozsahld, protoze se vztahuje k riznym oborim
amuize byt chapana zriznych wthli pohledu. Tento pohled se v pribéhu casu menil

a vyvijel, proto existuje n¢kolik odlisnych definic tohoto pojmu.

Konkurenceschopnost podniki je dlouhodobé diskutovanym tématem, které se zaméfuje
na jejich schopnost prosperovat v konkuren¢nim prostfedi. Existuji dva hlavni pohledy
na tuto problematiku. Z makroekonomické perspektivy ji Evropskd unie chape jako
schopnost ekonomiky zvySovat produktivitu, coz pfispiva k udrZitelnému ristu piijmui
na obyvatele a zlepSeni Zzivotniho standardu. Mikroekonomicky pfistup, reprezentovany
napiiklad M. Porterem (1993), klade daraz na konkuren¢ni vyhodu podniku, ktera
je vysledkem efektivnéjSiho ftizeni procesti nez u konkurence. (Porter, 1993 cit. podle
Castka a Pokorné, 2013, s. 21) Dalsi autofi ji definuji jako schopnost dosahovat dobrého
postaveni natrhu a zajistovat prosperitu alespont na kratkou &i stiedni dobu. (Castek

a Pokorna, 2013, s. 21)

Podle MikolaSe (2005, s.33) je podstata konkurence v jejich konkurenceschopnosti,

protoze je klicovym prvkem podnikatelského potencialu.

Bartes (2022, s.31) uvadi, Ze vytvareni konkurenceschopnosti vyzaduje zasah napfic
celym podnikem, coZ zahrnuje oblasti jako fizeni, logistika, marketing, fizeni €1 organizace

vyroby, servisu a prodeje.

Podle Kislingerové (2014, s.4-5) Ize konkurenceschopnost firem posilit skrze rtzné
koncepce aprocesy. V mnoha vyspélych zemich se v souCasnosti usiluje o vytvoieni
podnikatelsky pfiznivého prostiedi. Nicméné vétSina statd se potyka s nedostatkem
finan¢nich prostredkil, coz vede ke zvySené danové zatéze pro podniky a omezuje jejich

schopnost investovat a roz§ifovat se.

I ptes vSechny obtize se staty snazi skrze svou politiku podporovat podnikatelské aktivity

a posilovat tak konkurenceschopnost svych ekonomickych subjektt.
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1.2 Konkurence

VétSina jedincti obvykle vnima konkurenci jako pfimy souboj mezi rivaly. Nicméné podle
Portera je takové chapani piili§ omezené. UGelem konkurence neni pfemoZeni soupefe,
ale dosazeni zisku. Konkuren¢ni jednani lze pfirovnat k souboji, do kterého je obvykle
zapojeno vice ucastnikil s cilem pfisvojit si hodnotu, kterd v konkrétnim odvétvi vznika.
Jednotlivé firmy tak bojuji o zisky nejen s potencionalni ¢i existujici konkurenci, ale také

se svymi dodavateli a zdkazniky. (Magretta, 2012, s. 41-42)

Firmy potiebuji porozumét svym konkurenttim, jejich cilim a strategiim, aby se od nich
mohly odlisit. Silné stranky konkurence ptedstavuji hrozbu, naopak pfilezitosti predstavuji

slabé stranky. (Karlicek, 2018, s. 56)

Podle Magretta (2012, s. 18) muize organizace dosahnout trvale udrzitelné¢ excelentni

vykonnosti pouze tim, zZe bude prosazovat ve svém odvétvi svou jedinecnost.

Nékteré trhy jsou charakterizovany silnou pfimou konkurenci, kde dochézi k neustalému
souboji mezi konkurenty. Naopak existuji také trhy s nizkou nebo dokonce chybéjici
konkurenci, coz umoziuje podnikiim na téchto trzich dosahovat vysokych ziskt. (Karlicek,

2018, s. 56)

Mikroekonomie obvykle definuje konkurenci jako soupefeni mezi kupujicimi nebo
prodejci stejného zboZzi, coz vyjadiuje stietavani poptavky a nabidky. (Mikolas, 2005,
s. 65)

1.2.1 Typy konkurence
Dle hlavnich smért mikroekonomie rozlisujeme nasledujici charakteristiky konkurence:

= Konkurence mezi poptavkou a nabidkou — vyrobci jsou motivovani prodat
své vyrobky s maximalnim ziskem, zatimco spotiebitelé usiluji o co nejvetsi

urcity kompromis mezi poptavkou a nabidkou; (Mikolas, 2005, s. 66)

* Konkurence nastrané poptavky — vznikd konflikt zajml mezi jednotlivymi
kupujicimi, ktefi usiluji o maximalizaci svého uzitku tim, Ze za své penize ziskaji
conejvice zbozi zaconejniz§i cenu atoivzhledem k ostatnim spotiebitelim.

Tento jev se zvlasté¢ projevuje v situacich, kdy je poptavka vys$i neZ nabidka.
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V disledku toho konkurence mezi spotiebiteli povede k rastu ceny; (Urbanek,

2010, s. 170; Mikolas, 2005, s. 66)

* Konkurence nastrané nabidky — vSichni vyrobci sesnazi natrhu prodat
co nejvetsi mnozstvi svych produktli za nejoptimalnéjSich podminek a za ucelem
maximalizovat svlij zisk. Soucasné je kladen cil oslabit pozici svych soupett.
Vyznamnd dynamika konkurence na stran¢ nabidky vznikd, kdyz nabidka
nedostacuje poptavce. V této situaci pak konkurence mezi vyrobei prispiva

k poklesu cen. (Mikolas, 2005, s. 66)
Konkurenci na stran¢ nabidky dale délime na:

* Cenova konkurence — usili vyrobcl zaujmout co nejvice zdkaznikli skrze

snizovani cen svych vyrobki; (Mikolas, 2005, s. 67)

* Necenova konkurence — narozdil odcenové je postavena naUsili pfildkat
zdkazniky pomoci jinych metod, jako je zdokonalovdni kvality vyrobkd,
poskytovani sluzeb, inovace, reklama, design, image a podobné; (Urbanek, 2010,

s. 170; Mikolas, 2005, s. 67)

* Dokonald konkurence — jednad se oidedlni situaci, kdy napfi¢ trhem existuje

na stran¢ nabidky i poptavky hojny pocet konkurentii; (Mikolas, 2005, s. 67)

* Nedokonald konkurence — naprosto opaénym jerealny stav na trhu,
kdy podminky jednotlivych tc¢astnikii nejsou rovnocenné a v trznim hospodarstvi
nikdy nebudou. Mezi formy nedokonalé konkurence patii monopolni konkurence,

oligopol ¢i monopol. (Urbanek, 2010, s. 171; Mikolas, 2005, s. 67)

1.3 Konkurené¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda ptedstavuje klicovou charakteristiku nebo stav umoZiujici

spole¢nosti se odlisit a tim piekonat své konkurenty. (Clemente, 2004, s. 92)

Magretta (2012, s. 67) zdlraziuje, ze konkuren¢ni vyhoda je spojena s poskytovanim
mimofadné hodnoty, at’ uz prostiednictvim nizSich ndklad, uctovanim vysSich cen
¢ioboji, cozje podstatou lepSitho vykonu oproti konkurenci. Struktura odvétvi

pak stanovuje, jaké celkové vykonnosti podnik dospéje. (Magretta, 2012, 68)

Podle Clemente (2004, s. 92) miize firma doséhnout nizSich nakladd nez konkurence diky

levné pracovni sile, vysoké pracovni moralce ¢i nakupu surovin za zna¢né nizsi ceny.
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Urbanek (2010, s. 169) uptesiuje, Ze konkuren¢ni vyhoda vychazi z uzitné hodnoty, kterou
firma poskytuje svym zakaznikiim. Tato hodnota je srovnatelnd, méfitelnd a mize nabyvat
ruznych forem. Muze byt dosazena diferenciaci, inovacemi, modernimi technologiemi,
substituci ptivodnich vyrobkii novymi nebo vyhledavanim novych segmentl na trhu. Barta
(2019, s. 72) dodava, ze tadi za konkurencni vyhodu dulezitost zakaznickych dat jako

kli¢ového zdroje informaci pro manazerska rozhodnuti.

1.4 Konkurencni strategie

Bartes (2022, s.35) rozumi konkurenéni strategii jako sled pfistupi a Cinnosti, ktery
ma pii kvalitni implementaci zajistit firmé¢ vétsi pravdépodobnost uspéchu pii dosahovani

strategickych cili v daném konkuren¢nim prostiedi v pozadovaném ¢asovém ramci.

Vybér optimalni strategie by mél vychazet ze znalosti potencidlni a stavajici konkurence,
trhi ¢i zdkaznikli. Zminény vyber by mél byt podlozen fadné provedenymi analyzami, jako

je analyza odvétvi, SWOT analyza nebo situacni analyza. (Jakubikova, 2013, s. 187)

Pted volbou vhodnych strategii je nezbytné definovat cilové trhy, na které se firma zaméfi.
Po vybéru trhu nésleduje formulace marketingovych strategii, které se dale déli na strategie

zamétené na konkurenci a strategie orientované na trh. (Jakubikové, 2013, s. 188)

Dle ndzoru Yoffie a Cusumano (2016, s. 68) strategie musi byt proaktivni, predvidat
zékaznické potteby, odhadovat vyvoj odvétvi a reakce konkurentli. Nedostatek pozornosti
muze umoznit konkurenci kopirovat napady, vstoupit na trh a znicit ziskané vyhody. Proto

je kli¢ové budovat pevné vztahy s klienty, partnery a vytvaret bariéry pro vstup na trh.

Novak (2017, s.163-164) upozoriuje, ze spoleCnost se mize ocitnout v situaci,
kdy portfolio sluzeb nebo vyrobkti neni dlouhodobé udrzitelné. Na klesajicim nebo
nasyceném trhu je nezbytné celit agresivnimu konkurenénimu tlaku, coz mize znaéné
zvysit riziko zéniku spolecnosti. V takové situaci podnikiim nepomilize zména ve vylepSeni
stavajicich produktl, ale je vyZadovana strategickd zmeéna v podobé samotného

podnikatelského modelu.

1.4.1 Porterovy konkurencni strategie

Tato diplomovéa prace se vénuje tfem obecnym strategiim, které podle Portera umoziuji

firmdm udrzet svou konkurenceschopnost.
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Tyto generické strategie nam poskytuji urcity rédmec pro porozuméni klicovych
strategickych marketingovych procest. Jednd se o strategii koncentrace, strategii
diferenciace a v neposledni fad¢ strategii vidciho postaveni v nakladech. Jestlize jsou
vSechny tyto tfi strategie spravné vyuzity v odpovidajici situaci, tak mohou firmé zajistit

dlouhodoby zisk. (Karli¢ek, 2018, s. 108)

= Strategie prvenstvi v nakladech

Uvedena strategie predpoklada, Ze firma dosahne uspéchu, pokud bude mit nizsi néklady
nez konkurence na daném trhu. Uskute¢néni strategie je velmi naro¢né, protoze vyzaduje
neustalé sledovani moznosti sniZovani nakladl. SniZzeni ndkladi miZe zahrnovat uspory
z rozsahu, redukci vyrobnich nakladl skrze levnéj$i materidl, omezeni reklamnich vydajt,
snizeni nakladii na distribuci ¢i servis.

4

Prodejni cena a nizké naklady vSak nezaruc¢i Uplny uspéch, nebot” produkt s nizsi cenou
a zadnou pridanou hodnotou neni vitézstvim. Je kliCové udrzovat hodnotu vnimanou
zdkazniky na pfiméfené vySi sohledem nacenu. Tato strategie je vhodnad hlavné
v oblastech s vysokou elasticitou poptavky pfiblizujici se situaci dokonalé konkurence.

(gtédrofl et al., 2018, s. 23; Karli¢ek, 2018, s. 108)

Kotler a Keller (2016, s. 74) upozoriiuje, Ze vyzvou je konkurence s firmami, které mohou
mit je$t€ niz8i naklady a poSkodi tim podnik, ktery celou svou budoucnost spocinul

na nakladech.

= Strategie diferenciace

David et al. (2023, s. 173) uvadi dvé Grovné Uspés$né strategie diferenciace, a to zaméteni

na $iroky a uzky cilovy trh.

Vramci této strategie firmy nejsou tak zavislé na Gsporach zrozsahu, proto zaméteni
na mensi skupinu zakazniki mtize byt vyhodné za podminky, ze lidé jsou ochotni zaplatit

ptirdzku za nabizené sluzby nebo produkty.

Uplatilovani strategie nese riziko, Ze unikatni produkt nemusi byt zdkazniky ocenén
dostateCn¢ vysoko, aby ospravedlnil vyS$i cenu. V takovém piipadé muze strategie
nakladového vedeni snadno porazit strategii diferenciace. Dal§im rizikem je, Ze konkurenti

rychle vyvinou zplsoby kopirovani nebo napodobeni rozliSovacich prvki.
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Firmy tedy musi najit trvalé zdroje jedinecnosti, které¢ nelze rychle nebo levné napodobit
konkuren¢nimi firmami. Moznosti diferenciace existuji nebo mohou byt rozvinuty kdekoli
v hodnotovém fetézci firmy vcetné Cinnosti vyzkumu avyvoje produktd, cinnosti
dodavatelského fetézce, vyrobnich a technologickych ¢innosti ¢i marketingovych Cinnosti.

(David et al., 2023, s. 173; Kostan a Sulet, 2002, s. 92)

= Strategie koncentrace

Podnikani se zamétuje najeden nebo vice uzkych segmentd trhu, divérné je poznava
ausiluje bud o diferenciaci vramci cilového segmentu nebo o vedouci postaveni

v ndkladech. (Kotler a Keller, 2016, s. 74; Drury, 2018, s. 561)

Karlicek (2018, s. 109) popisuje, Ze se jedna o mikrosegment €i trzni vyklenek, na jehoz

uspokojovani specifickych potieb se firma specializuje.

Protoze firma nabizi diky své uzké specializaci zdkazniklim jedine¢nou a vyznamnou
pfidanou hodnotu, jsou jijeji zdkaznici ochotni platit pomérné¢ vysoké ceny. Firmy
orientované na trzni vyklenky proto mohou dosahovat vysokych ziskli. Aby strategie
koncentrace fungovala dlouhodobé, konkurenti musi povazovat dany trzni vyklenek

za prili§ maly a tudiz neatraktivni pro vstup. (Karlicek, 2018, s.109)

Stédron etal. (2018, s.24) konstatuje, Ze tuto strategii Casto uplatiuji exkluzivni
automobilky, jako jsou Rolls Royce nebo Ferrari, které své produkty zamétuji na tzkou

skupinu bohatych klientt.

Obrazek 1 nize zobrazuje schéma Porterovych generickych strategii.

naklady vyrobky
siroky cil V,Ud(fl posfavem Diferenciace
v nizkych nékladech
L Soustfedéni pozornosti Soustfedéni pozornosti
uzky cil . . .
na niZ§i naklady na diferenciace

Obréazek 1 Porterovy generické strategie (vlastni zpracovani dle Stddrong et al., 2018,
s. 22)
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2 PIVOVARSTVI

Pivovarstvi je v CR jednim z nejpopularnéjsich a vyznamnych primyslovych odvétvi,
coz reflektuje dlouhou tradici areputaci ¢eského naroda jako milovnikti piva. Cesi
si v poslednich letech stale udrzuji ipfes klesajici tendence nejvyssi spotiebu piva
na obyvatele na svété, ackoliv z hlediska mnozstvi vyroby piva nepatii mezi piedni

producenty na svétovém trhu. (Kozék a Kozakova, 2013, s. 13-15)

2.1 Historie pivovarstvi a soucasnost

Pocatky vafeni piva se datuji az ke starym civilizacim, jako jsou Sumerové z oblasti
Mezopotamie. Pivo doprovazi ¢lovéka od doby, kdy se zac¢al vénovat péstovani obili.
(Machac, 2014, s. 10) Pavodni pivo bylo malo alkoholické a vétSinou se vafilo doma,
ale jeho zékladni princip vyroby ziistava stejny — tkvi ve zkvaSovéani cukernych roztokil

z obilného skrobu nebo jinych rostlin. (Hasik, 2013, s. 13; Emmerova, 2007, s. 8)

V dnesni dob¢ se pivo masové vyrabi po celém svété, coz je pro ur€ité spolecnosti
ekonomicky vyhodné apfinasi velké zisky. Tento primyslovy piistup vSak vedl
k eliminaci rozmanitosti chuti piva riiznici se podle jednotlivych pivovarii a regionti. Proto
v USA vznikla touha po zpétném objeveni kvalitniho piva, coz vedlo k rozvoji doméciho
vafeni piva znamého jako homebrewing. Tento trend se postupné rozsifil do Evropy
ak nadm, coz vedlo k vzniku znamého svétlého piva plzenského typu. (Machac, 2014,

s. 11-12)

Hasik (2013, s. 24) uvadi, ze po roce 1989 v CR vznikl prvni minipivovar U Flekd, ktery
je stale v provozu. V soudasnosti v CR existuje vice neZ pét set minipivovart a jejich pocet

se neustale zvysuje. (Ceskomoravsky svaz minipivovart, © 2024)

2.2 Rozdéleni pivovari dle velikosti

Rozdé€leni pivovari 1ze provadét podle mnoha kritérii, nejcastéji se déli podle vystavu piva,

ktery udava ro¢ni produkci pivovaru (viz Tabulka 1).
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Tabulka 1 Rozdéleni pivovart podle velikosti (vlastni zpracovani dle Kozék a Kozdkova,

2013, s. 10)
Nazev kategorie Ro¢éni vystav
Homebrewer 10 litrti neboli jedna varka
Minipivovar do 10 000 hektolitri
Restauracni pivovar do 200 000 hektolitra
Regionalni pivovar do 500 000 hektolitrti
Velkopivovar nad 500 000 hektolitrii

2.3 Suroviny a postup vareni piva

Novotny (2017, s.43) tvrdi, Ze béhem vafeni piva se kombinuji tepelné, mechanické
¢i biochemické procesy. Zakladnimi surovinami pro vyrobu piva jsou voda, slad, chmel
a kvasinky. Voda, tvotfici 90 az 95 % piva, hraje kli¢ovou roli v pivovarském procesu,
protoze jeji rozpustné mineraly a soli pomahaji zvysit kyselost varni vody nebo rozkladaji
ptisady. (Kunath, 2012, s. 72-73)

Slad je ingredience, ktera vytyCuje barvu piva a zejména chut’. Mnozstvi pouzitého sladu

ovliviiyje stupnovitost, respektive obsah alkoholu. (Novotny, 2017, s. 18)

Chmel stoji za charakteristickou hotkosti a aromatem, které se postupem ¢asu méni s jeho

starnutim. (Novotny, 2017, s. 33)

Kvasnice jsou uréeny pro kvaseni cukrti na CO, a alkohol. Dé¢li se na svrchni a spodni,
pficemZ spodni jsou vyuZivany pii vyrob¢ lezaka a svrchni pii vyrobé piv typu Ale.
(Novotny, 2017, s.41) Sladkové v souCasnosti mohou volit mezi tekutymi a suchymi

kvasnicemi, kdy tekuté maji niZsi riziko kontaminace. (Kunath, 2012, s. 70)

Mezi zakladni postupy vyroby piva se fadi: mleti, rmutovani, vateni, hlavni kvaseni,

lezeni, filtrace a v neposledni fad€ pasterizace a staceni. (Mcfarland, 2011, s.18-19)
2.4 Druhy piva

Dle stupniovitosti piva se déli na:

= Piva vyCepni v rozmezi 8°-10,99°;
= Lezéky v intervalu 11°-12,99°;

= Piva specidlni vice nez 12,99°. (Domaci pivotéka, © 2020)
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Podle zpiisobu kvaseni:

=  Spodné kvaSena piva pfi nizkych teplotach (lezaky);
= Svrchné kvasena piva pii vysokych teplotach (Ale). (Forbes, 2013, s. 28)

Dale podle barvy na:
» Tmava;
= Svétla;

= Polotmava;

» Bila neboli pSeni¢na piva. (Vitalia.cz, © 2022)
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3 ANALYZA OKOLI PODNIKU

Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 40-41) popisuji strategickou analyzu jako proces, skrze
ktery stratégové okoli firmy monitoruji a zjisténé skutecnosti vyhodnocuji. V konecné fazi
by méli byt schopni urcit hrozby a ptilezitosti, které pro podnik jednotlivé faktory okoli

ptredstavuji.

Skutecnost, ze hlavni pfi¢iny rustu ¢i poklesu dlouhodobych zmén fungovani podniku jsou
ovlivnény predevsim faktory okoli a az poté jeho vnitinim stavem. Prvnim krokem by méla
byt provedena analyza vnéj$iho prostiedi, nebot’ mohou vzniknout omezeni, na ktera firma
musi reagovat. Cilem interni analyzy by pak mélo byt zhodnoceni, zda je podnik schopen

u niZz strategie je vice pfizptisobena realité jejich okoli. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 40)

Analyza okoli podniku je v této kapitole rozd€lena na analyzu vnitiniho a vnéjSiho okoli.

3.1 Analyza vnéjSiho okoli

Analyza vngjSitho prostiedi je zaméfovana primarné na odhaleni vyvojovych trendi
pusobicich ve vnéjsim prostredi, naptiklad v ekonomice ¢i ve spole¢nosti. Tyto zminéné
trendy mohou v budoucnu fungovani firmy vyznamné ovliviiovat. (Ketkovsky a Vykypél,

2006, s. 41)

Stédron etal. (2018, s. 16) uvadi, Ze analyza vnéjsiho prostiedi zahrnuje legislativni
normy, které ptimo ¢i nepfimo ovliviiuji podnikani, velikost trhu vcetné jeho potenciélu,
existujici konkurenci, naro¢nost vstupu natrh atim padem 1mozny pfiliv novych

konkurentu.

V nazoru Dedouchové (2001, s.16-17) je okoli rozdéleno na dvé c¢asti — mikrookoli

a makrookoli, viz Obrazek 2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Makrookoli

Technologie

Makroekonomika Demografie
Mikrookoli

Zakaznici Dodavatele

Podnik
Konkurenti Substituty

Socialni Potencionalni Politika,
politika konkurenti legislativa

Svét

Obrazek 2 Okoli podniku (vlastni zpracovani dle Dedouchové, 2001, s.16)

Mikrookoli predstavuje bezprostiedni okoli podniku, zahrnujici podniky, které si zpravidla
vzajemné konkuruji a jejichz vyrobky mohou byt vzajemné substituovany. Do mikrookoli
patii 1dalsi subjekty, napiiklad dodavatelé ¢i zdkaznici podniku. (Dedouchova, 2001,
s. 17)

Na rozdil makrookoli, spole¢né pro vSechna mikrookoli véetné podnikli, vytvaii obecné
platné podminky, zakterych podniky vdané zemi pisobi. Makrookoli stanovuje
demografické, ekonomickeé, legislativni, politické, socialni ¢i technologické podminky

a zahrnuje 1 celosvétové vlivy. (Dedouchova, 2001, s. 17)

Dedouchové (2001, s. 17) upozoriiuje, ze pro dosazeni maximalni uspéSnosti a vykonnosti
musi podnik dokéazat vytvofit harmonii mezi svou strategii a prostfedim, v némz piisobi.
K tomuto souladu manazeti dospé&ji, pokud pochopi, do jaké miry je podnik ve svém okoli

schopen konkurovat.
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3.1.1 PESTLE analyza

Analyza makrookoli ndm odhaluje prostiedi, které ma vliv na podnikédni samotné,

ale soucasn¢ je spole¢nostmi neovlivnitelné.

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostiedi je vyuzivan analyticky model, ktery je Casto
zkracené oznacCovan jako PEST (podle zacatecnich pismen anglickych a ¢eskych nazvi),
nebo novéji PESTLE, zahrnujici pravni a ekologicky pohled. Cilem této analyzy
je identifikovat nejvyznamnéjsi rizika, jevy a vlivy, které firma neni schopna ovlivnit

a souvisi nebo by mohly v budoucnu souviset s podnikanim. (Stédroti, 2018, s. 16)

Nize jsou piedstaveny a popsany zmitiované faktory:

= Politické faktory
Politické faktory vyrazné vymezuji miru investi¢ni angazovanosti a podnikatelskou pozici.

Zahrnuji se zde aspekty, jako jsou politicky systém a stabilita vlady, investi¢ni pobidky,
ochrana investic, statni protekcionismus, vlastnické principy, regulacni ¢i deregulaéni
zasady, sankce, vladni ekonomicka politika (zejména privatizace), mira korupce, uplatnéni
lobbyismu, vykonatelnost prava, vyvoj statniho rozpoctu a rozpoc¢tova politika, zapojeni
statu do ekonomickych a vojenskych integraci. Tyto faktory jsou klicovymi ukazateli
pro hodnoceni politického prostfedi ovliviiujiciho oblast podnikani. (Fotr etal., 2020,

s. 59)

= Ekonomické faktory

Makroekonomické trendy maji znacny vliv na tvorbu strategie. Mira ekonomického rtstu
ovlivitluje uspéSnost podniku natrhu aurcuje kliCové hrozby a pfilezitosti formujici

strategicky zameér.

Mezi sledované faktory patii inflace, kurzy men, urokové sazby, rast ekonomiky a vyvoj
HDP, ceny komodit, primérné mzdy vcetné jejich vyvoje, mira nezaméstnanosti, kupni
sila obyvatel, vyvoj spotieby, burzovni charakteristiky, dafiové zatizeni, vladni pobidky,

stav infrastruktury a dopad vyvoje ekonomického cyklu.

Dilezitym ekonomickym aspektem je také transpozice evropskych norem a formovani
narodniho ekonomického prosttedi vychazejiciho z mezinarodnich zévazka jednotlivych

statd. (Fotr et al., 2020, s. 58; Machkova a Machek, 2021, s. 29-30)
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= Socialné-kulturni faktory

Sociologie, demografie a kultura postupem globalizace socioekonomického prostoru
nabyva v analyzach stale vétStho vyznamu. Zvlasté je nepominutelnd pii hodnoceni

rozhodujicich investic a rozhodovani o umisténi divize ¢i organizace.

Demograficky vyvoj, pravidla zaméstnanosti, socialni programy, zdravotni a kulturni
iniciativy, mira korupce, vzdé€lanost, respektovani norem, transparentnost, pracovni
mobilita, délka pracovni doby, odchody do diichodu, postaveni Zen, genderové otdzky,
dostupnost pozadovanych profesi, zivotni uroven, zivotni styl, tradice a nabozenstvi tvoii
zasadni aspekty této slozky makroprostiedi. (Fotr et al., 2020, s. 57-58; Jakubikova, 2013,
s. 100)

* Technologické faktory

Je nezbytné vénovat pozornost ke sledovani tempa technologického vyvoje v daném
odvétvi, protoze predvidani tohoto vyvoje se stava klicovym k uspéchu firmy a ptedchazi

zaostavani za konkurenci.

Déle je podstatné se zaméfit na vladni ¢i soukromé vydaje na védu a vyzkum, podil HDP
na védecko-technickém rozvoji, rychlost moralniho zastaravani technologie, inovace,
zahrani¢ni podil na technologickém know-how, informac¢ni infrastrukturu, pfistup k datim
a informacim, GspéSnost substitutu ¢i nastupu novych technologii. (Fotr et al., 2020, s. 59;

Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

» Legislativni faktory

Vyvoj narodni anadnarodni legislativy, jejednim ze zasadnich faktord ovlivitujicich

podnikatelské prostiedi, a nasledné i tvorbu podnikatelské strategie.

Legislativni vlivy jsou vymezeny v rtiznych oblastech moznych dopadf. Patii sem
odvétvova statni regulace ekonomiky, zahrnujici narodni politiky ve vzdélavani, doprave,
energetice apod. Dtulezitou soucasti jeiobecnd legislativa, ktera chrani soukromé
vlastnictvi, upravuje integraci statu do soukromé sféry, obcansky ¢i trestni zdkonik.
V hospodaiské oblasti ma legislativa vliv na daflové zakony, antimonopolni opatieni,
vefejné zakdzky, regulaci importu aexportu, obchodni bariéry ¢iinvesti¢ni pobidky.
Dale environmentalni zédkony, hygiena prace a ochrana zdravi. V neposledni fad¢ jsou

zohlednény i1 mezinarodni normy a zavazky. Dulezitym aspektem je koncept legislativnich
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norem ajejich srozumitelnost a transparentnost jak na urovni narodni, tak evropské

a pfipadné globalni. (Fotr et al., 2020, s. 58)

* Ekologické faktory

Ekologické piedpisy mohou mit vyznamny vliv na investicni rozhodnuti, volbu materialt
a dodrzovani norem. Naopak projekty, které jsou naklonény k ochrané zivotniho prostiedi,
mohou mit vétsi uspéSnost pro realizaci. Pochopenim ekologickych trendi lze predejit

konfliktim s mistnimi zvyklostmi a regulacemi.

Mezi zkoumané ekologické trendy patii naptiklad vniméni ochrany Zivotniho prostiedi,
diraz na vyuZzivani obnovitelnych energii, podporovani udrzitelného rozvoje, sprava
odpadli arecyklace, dostupnost vodnich zdroji vcetné jejich kontaminace a socidlni

odpovédnost firem. (Fotr et al., 2020, s. 60)

Jurecka (2018, s.314) zdlraziuje, ze neobnovitelné pfirodni zdroje existuji pouze
v omezeném mnozstvi ajednou budou zcela vyCerpany. Naopak obnovitelné piirodni

zdroje 1ze vyuZzivat opakovanég, pfi¢emz jich neubyva pro budouci vyuziti.

3.1.2 Porteriiv model péti sil

Stédron etal. (2018, s.17) tvrdi, Ze sejednd senaopak o analyzu mikrookoli neboli
mikroprostiedi podniku, kterd zahrnuje subjekty, které ovliviuji fungovani a chod
podniku, avSak podnik je mize svym jednanim ovlivnit. Tato analyza je zaméfovana
na konkrétni trh ajeho charakteristiku, tj. bariéry vstupu do odvétvi, kapitalovou

naroc¢nost, velikost trhu apod.

Pii analyze mikroprostfedi je vyuZivan Porterv model péti sil, ktery ilustruje mozné
chovani avyvoj konkuren¢nich sil v daném odvétvi. Timto zplsobem lze pfedvidat
potencialni rizika pro spoleCnost skrze analyzu trhu z hlediska sily stavajici konkurence,

zékaznikil, dodavateld, potencidlnich konkurentii a moznych substitutd.

Kli¢ovou otazkou v tomto modelu je, jak velky vliv maji tyto subjekty na ¢innost podniku
a jak se témto silam branit. Na druhé stran€ umoziuje spolecnosti vnimat odvétvi v SirSich

souvislostech, odhaluje atraktivitu ¢i neatraktivitu odvétvi. (Stédron et al., 2018, s. 17)
Michael Porter ur€il sily, které pusobi na firmu a pfedstavuji mozné pftilezitosti nebo
hrozby. Tyto sily mohou plisobit souCasné, pfipadné mize puisobit jen n€kterda z nich.

Jedna se o nasledujicich pét sil: (Srpova, 2020, s. 215)
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Soupereni mezi stavajicimi firmami — Aktudlni konkurenti na trhu jiz existuji
a fesi totozny problém pomoci stejného nebo podobného zpiisobu. Charakter vztahti
mezi témito konkurenty vyrazn¢ formuje cely trh. Pohybuje se od vzajemného
respektu a ob&asné spoluprace azpo tvrdou rivalitu alikvidaéni soutéz. Cim

nepratelstéjsi je konkurencni prostiedi, tim veétsi je riziko potizi pii vstupu na trh.

Vzdy je vhodné zjistit informace o konkurenci vcetné toho, kdo jsou jejich
zékaznici, v em jsou silni, kde maji rezervy, jaka je jejich finan¢ni stabilita

&i plany. (Safrova Drasilova, 2019, s. 77)

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi — Dle Karlicka (2018, s. 56)
je urcena zejména tim, jaké jsou bariéry ke vstupu na dany trh. Pfekazky ke vstupu
na trh jsou vyhodou pro ty, které uz na ném putisobi, zatimco problém predstavuji
pro nové vstupujici. K nejéastéjSim barierdm patii potieba specifickych znalosti
know-how, vysoka investini naro¢nost, silnd pozice stdvajicich konkurentl

¢i omezend nabidka technologii a odbornych pracovnik.

Safrova Dragilova (2019, s. 78) konstatuje, Ze hlavnim lakadlem ke vstupu na trh

je jeho rychly rast a velky zisk podniki, které uz na ném piisobi.

Hrozba nahrazek — Substituty splituji stejné nebo podobné potieby jako produkty
firmy a konkurence. Pfesto se od téchto produktli vyznacuji n&jakym rozdilem,
coz vede casto k jejich piehlizeni. Substituty tak pfedstavuji vyznamné riziko.

(Karlicek, 2018, s. 56-57)

Dle Sedlackové a Buchty (2006, s. 57) substituty stanovuji strop cendm. Jestlize
jsou ceny stavajiciho vyrobku pfili§ vysoké, zdkaznici pfechazeji na tyto

alternativni produkty.

Dohadovaci schopnost dodavateli — Dodavatelé predstavuji vSechny subjekty,
které poskytuji firmé zdroje pro prodej vlastnich produktd anejednd se pouze
o dodavatele surovin pro vyrobu, ale také rtizné poradenské spole¢nosti. Jejich vliv
na firmu muze byt ohrozujici tehdy, pokud maji schopnost zvySovat své ceny
najeji ukor, coztvoii zejména riziko pfiizavislosti na dodavkach od jednoho
dodavatele. Silnou pozici vSak miZze ziskat dodavatel, jehoz znacka pftispiva
k celkové hodnoté, kterou zakaznici vnimaji, pfi¢emz tato sila dodavatele mize byt

spojena s konkuren¢ni vyhodou. (Karlicek, 2018, s. 57)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

= Dohadovaci schopnost kupujicich — Pro firmy mohou pfedstavovat hrozbu
zdkaznici na daném trhu tehdy, pokud maji silu snizovat ceny. Tato situace
obzvlast’ nastavd, kdyz zakaznici citi, ze mohou své dodavatele lehce vymeénit
a tim tak podporuji i soutézivost jednotlivych konkurentt. (Karlicek, 2018, s. 57;

Molnar, 2012, s. 105)

Na néasledujicim Obrazku 3 je vyobrazen Porteriv model péti sil:

Potencialni nové
vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv . Vyjednévaci vliv
dodavatelil Konku{'en’tl odbératelti
v odvétvi
Dodavatelé — -« Odbératelé
Soupeteni mezi
existujicimi
firmami
Hrozba substitu¢nich
vyrobki nebo sluZzeb
Substituty

Obrazek 3 Konkurenéni sily dle Portera (vlastni zpracovani dle Stédroné et al., 2018, s. 17)

3.2 Zahrani¢ni okoli podniku

V dnesni dobé je vétSina spolecnosti ovlivnéna zahrani¢nim prostfedim a v piipadé
dcefinych spolecnosti také vlivem mateiské spolecnosti. Historicky byl vliv zahrani¢niho
prostfedi spjat prevazn€ s nadnarodnimi firmami a poté spole¢nostmi, které se zabyvaji
importem ¢i exportem zboZi a sluzeb. Tento trend dale zesilil v diisledku globalizace, jejiz
dasledky ovlivituji nejen ekonomické prostiedi, ale také spolecnost jako celek a zasahuji

do Zivota kazdého jednotlivce.
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Mezi pozitivni aspekty tohoto vyvoje patii vétsi obchodni pftilezitosti, moznost ziskani
novych klientd na globalni Grovni, rozsifeni dodavatelské sité, snizeni nakladl a vétSich

uspor.

Naopak, propojeni ekonomik a globalizace podnikatelského prostredi vytvaii vetsi
konkurencni tlak. V tomto rychle se ménicim prostfedi dosahuji Gspéchu subjekty, které
jsou schopny rychle reagovat na vnéjsi zmény, vyuzivat nove vznikajici ptilezitosti a ziskat

tak konkurenéni vyhodu. (Stédrofi et al., 2018, s. 18)

3.3 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Wohe a Kislingerova (2007, s.95) povazuje zacil analyzy slabych asilnych stranek

objasnéni pozice podniku v ramci konkurence.

Dle Ketkovského (2006, s. 119) je nezbytné pro identifikovani slabych a silnych stranek
podniku analyzovat jeho vnitini faktory, mezi které napiiklad patfi: marketingové,
distribu¢ni, védecko-technické, financni, rozpoctové a faktory podnikovych ¢i pracovnich

zdroj.

Podle Dedouchové (2001, s.29) jsou pro odhaleni téchto stranek dulezité specifické
prednosti. Jejich strategicky vyznam spociva v tom, Ze umoziuji podniku se odliSit
od konkurence, dosahovat vys§iho zisku a zhodnocuji, v ¢em je podnik silny. V disledku
toho jsou konkurenti motivovani k pokusu o napodobeni téchto specifickych ptednosti.
Pokud se jim to uspéSné podafi, tak tim odstrani vyhodu, kterou tyto specifické ptednosti

podniku poskytovaly.

Stedron (2018, s. 19) shrnuje, Ze vnitini situace podniku definuje jeho moznosti. Kli¢ové
jsou dostupné zdroje podniku, portfolia vyrobkl arovnéz prostfedi, ve kterém podnik

pusobi. Pro analyzu vnitiniho prostiedi podnikl se pouziva fada postupd.

Tato diplomova préace se nize zamétuje na struény popis SWOT analyzy a finan¢ni analyzy
podniku.

3.3.1 Finan¢ni analyza podniku

Kalouda (2009, s. 139) vysvétluje financni analyzu jako slozku finan¢niho tizeni podniku,

ktera dokaze posoudit ,,finan¢ni zdravi* analyzovaného podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Knapkova etal. (2017, s.17) zdlraziuji, Ze financni analyza slouzi ke komplexnimu
zhodnoceni finan¢ni situace podniku. Pomahd odhalit, zda ma vhodnou kapitalovou
strukturu, zda je dostatecné ziskovy, zda vyuziva efektivn¢ svych aktiv ¢i zda je schopen

splacet své zavazky vcas.

Finan¢ni analyzu jako zdroj pro dalSi fizeni arozhodovani potiebuji nejen samotni
manazefi podniku, ale i obchodni partnefi, investofi, statni instituce, auditofi, konkurenti

¢1 zaméstnanci.

Zakladni zdroj dat pro zpracovani financni analyzy pfedstavuji ucetni vykazy podniku.
Rozvaha podniku reflektuje finanéni situaci podniku k uréitému datu. Jedna se o staticky

ptehled finan¢ni a majetkové struktury podniku. (Knapkova et al., 2017, s. 18-19; s. 65)

Zakladni oblasti finan¢ni analyzy je horizontdlni a vertikalni analyza rozvahy zisku a ztrat,
spolu s provedenim analyzy pomérovych ukazateli. Mezi dalsi finan¢ni ukazatele se fadi

vypocet alternativnich naklada ¢i ekonomicka ptidand hodnota.

Pomérové ukazatele jsou oblibené, diky své rychlosti pouziti a jednoduchosti. Jejich

rozdéleni je nasledujici:

= ukazatele aktivity (obrat aktiv, doba obratu pohledavek ¢i zasob);

= ukazatele rentability (ROA, ROE);

= ukazatele likvidity neboli platebni schopnosti;

= ukazatele zadluzenosti (zadluzenosti vlastniho kapitalu, tirokové kryti, mira celkové

zadluZenosti). (Knapkova et al., 2017, s. 65; Stédrot, 2018, s. 20)

Stédron (2018, s. 19) dodava, Ze za nedilnou soucasti viech prodejnich a marketingovych
rozhodnuti stoji pravé financni analyza, ktera by méla zjistit, jaké mozné vlivy by mohla
mit rozhodnuti, kterd se mohou tykat uvedeni novych produktii a potencidlnich zmén
v trZznim postaveni. Dale mize finan¢ni analyza hrat vyznamnou roli v definovani novych

trendd v hospodateni podniku.

3.3.2 SWOT analyza

K propojeni faktorG vnitiniho a vnéj$iho prostiedi podniku se ¢asto vyuzivd SWOT
analyza. Obrazek 4 jasn¢ rozdéluje analyzu do Ctyf hlavnich ¢asti — silné stranky
(strengths), slabé stranky (weaknesses), hrozby (threats) a ptilezitosti (opportunities).

PrileZitosti a hrozby odrazeji vn&jsi prostiedi podniku, zatimco slabé a silné stranky jeho
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interni vlastnosti v konfrontaci se situaci v oborovém okoli. (Safrova Drasilova, 2019,

s. 85)

Silné stranky
(Strenghts)

zde se zaznamenévaji skuteCnosti, které
ptinaseji vyhody jak zakaznikim,

Slabé stranky
(Weaknesses)

zde se zaznamenévaji ty véci, které
firma nedéla dobfe, nebo ty,

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zdkazniky a ptinést firmé ispéch

tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou 1épe
PrileZitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit
poptavku nebo zapfi¢init nespokojenost
zékaznikl

Obrazek 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013, s. 129)

Grewal a Levy (2018, s. 53) vysvétluji, ze tato analyza umoznuje manazerim systematicky

zhodnotit soucasny stav firmy, vetné perspektivy a vykonnosti. Pomaha identifikovat

oblasti, ve kterych je spolecnost silna, kde by mohla dosahnout zlepSeni, a kde by mohla

vyniknout na trhu. Zaroven urcuje potencialni hrozby, které¢ by mohly firmu ovlivnit.

Podle Spac¢ka a Cerveného (2020, s. 145 ) je SWOT analyza velmi uZiteénym néstrojem

pro finan¢ni fizeni a je dllezitym dopliikkem finan¢ni analyzy. Jakubikova (2013, s. 131)

dodava, Ze za jeji nevyhodou se povazuje, Ze je pfili§ subjektivni a staticka.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se zabyva problematikou vybranych metod a analyz vlastniho vyzkumu

za pouziti jejich teoretickych popisii.

Marketingovy vyzkum je soubor ¢innosti zaméfenych na zkoumani vnéjSich a vnitinich
faktorii podniku. Ziskané poznatky o téchto faktorech podporuji rozvoj prosperujiciho

podnikového fizeni a podnikani. (Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 9)

Naopak dle Nagyové (2014, s. 155), Ize marketingovy vyzkum chapat jako zpracovavani
a ziskavani informaci, které jsou nezbytné pro identifikaci arozbor marketingového

problému.

Podle Vastikové (2014, s.86), serozdéluje marketingovy vyzkum podle povahy
vystupnich informaci na kvantitativni a kvalitativni. Zminéné typy vyzkumi se odliSuji
formou zpracovani. KasSik a Pavlicek (2012, s. 103) dodavé, Ze u stfednich a malych
podnikii koresponduje vyzkum jejich moznostem. Spravné provedeny vyzkum je zakladem
pro rozvoj podniku a dalsi aktivity. Jeho diilezitost pfirozené roste, jestlize expandujeme
na zahrani¢ni trhy. Podcenéni vyznamu cizich trhi miZze vést k vyraznym financnim

ztratdm obzvlasté pii planech rozsifeni na velka uzemi. (Kasik a Pavlicek, 2012, s. 104)

Data marketingového vyzkumu se déli podle zpiisobu jejich prvotniho ziskavani data

primarni a sekundéarni.

4.1 Primarni vyzkum

Dle minéni Paulovéakove (2015, s. 27) 1ze hodnotit primarni informace na zaklad¢ zdrojt,
ze kterych jsou informace cCerpany. Tyto informace jsou ziskany specidlné pro dany
vyzkumny tucel adosud nebyly publikovany. Primarni data jsou shromazd’ovana

prostfednictvim metod pozorovani, dotazovani a experimentu.

Pted zahdjenim procesu shromazd’ovani primarnich dat je doporu¢eno a vhodné nejprve
proveést ovéfeni dostupnych sekundarnich dat vyuzitelnd ke zkoumanému problému. Tato
sekundarni data byla jizZ v minulosti ziskana za jinym tc€elem z dfive zjisténych udajl.

(Paulovcééakova, 2015, s. 22)

Vyzkum, jenz je zdrojem primarnich dat, délime z hlediska jeho zamé&feni na kvantitativni

a kvalitativni. (Kasik a Pavlicek, 2012, s. 105)
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4.1.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Jak jiz bylo zminéno, v zavislosti na charakteru problému muze byt vyzkum kvalitativni
nebo kvantitativni. V kvalitativnim vyzkumu se Casto vyuzivaji rizné formy rozhovori
a nedochazi zde k ovéteni hypotézy. Hypotéza ve vyzkumné Cinnosti piedstavuje tvrzeni
o pravdépodobném ¢i predpokladaném vysledku, ktery je bud’® vyvracen nebo potvrzen.
V kvalitativnim vyzkumu hypotézy vznikaji nebo se odvozuji béhem samotného prubéhu
vyzkumu, zatimco v kvantitativnim vyzkumu se formuluji pfed jeho zahdjenim.

(Paulovcakova, 2015, s. 25)

Celosvétoveé prevazuji kvantitativni vyzkumy, které tvoii 80 % pouzitych vyzkumnych
metod, zatimco vyzkumy kvalitativniho charakteru zaujimaji 20 % podil. (Machkova,

2015, s. 48)

4.1.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Dle Kasika a Pavlicka (2012, s. 105) kvantitativni vyzkum zjistuje predevsim faktické,
kvantitativné zjistitelné wdaje, unichz v dal§i fazi zkouma zavislosti a vztahy mezi
pri¢inami a nasledky. Pomoci terénniho vyzkumu zjistujeme pomérné Siroky okruh
problémi. Napiiklad spottebni zvyklosti, postoje k uritym vyrobkiim ¢i sluzbam, u¢innost
reklamy, daje o Zivotnim stylu, cenach ¢i ndkupnich tmyslech. Takové vyzkumy mohou
byt provedeny bud’ jednorazové ¢iopakované. Kvantitativni vyzkum vyuzivd metodu
dotazovani, do niz patii telefonické dotazovani, anketdrni Setfeni ¢i dotazovani pres

internet. (Machkova, 2015, s. 47)

V soucasnosti nejrychleji rostouci metoda vyzkumu mezindrodnich trhi je dotazovani
na internetu. Vyhodou jsou niz$i néklady, rychlost zpracovani informaci a provadéni
mezinarodnich vyzkumt. OvSem nevyhodou je zavislost na technologickém vybaveni
potencialnich respondentt, které zlstdva v nékterych zemich na nizké trovni. (Machkova,

2015, s. 48-49)
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje pét zakladnich kroku:
1) Formulace problému a stanoveni cile vyzkumu;
2) Uspotadani vyzkumu, vybér sbérovych metod a vybér vzorku — sbér a analyza
sekundérnich informaci, vybér metod sbéru primarnich udajt apod.;

3) Sbér dat prostfednictvim dotazovani, pozorovani nebo experimentu;
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4) Prezentace aanalyza udaji s vyuzitim matematicko-statistickych metod
a zpracovani grafu;

5) Interpretace vysledkli avypracovani vyzkumné zpravy, =zahrnujici névrh
doporuceni a prezentaci v pisemné nebo ustni formé. (Paulov¢akova, 2015, s. 25-

26)

V praktické casti je kvantitativni vyzkum provadén prostiednictvim dotaznikového Setieni
a kvalitativni  skrze osobni rozhovory ¢ie-mailové korespondence s majitelem

minipivovaru ROTOR.

4.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni data jsou takova, kterd jiz n€kde existuji v pfistupové podobé a byla vzata
za jinym ucelem oproti primarnim datim, které jsou sesbirana nové pro dany vyzkum trhu
za konkrétnim ucelem. (Kotler a Keller, 2013, s. 134) Tato data Ize ziskat ze statistickych
ufadl, zinternetu, medii, knihoven, statistickych rocenek, od oborovych sdruzeni

a spolecenstev, asociaci apod. (Kasik a Pavlicek, 2012, s. 105)

V této diplomové praci bude realizovan sekundarni vyzkum z ¢eského pivniho casopisu
Pivo, Bier & Ale, daitového zakonu a z potiebnych vefejné dostupnych internetovych dat,

napiiklad pivovarl a vetejného rejstriku.
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5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor nastroji, které firma vyuzivd kdosazeni svych
marketingovych cilii na vybraném trhu. Je sestaven z néstrojii vyuzivanych k propagaci
a prodeji produktii nebo sluzeb. Nejcastéji se pouziva model ,,4 P, ktery zahrnuje produkt

(product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion).

V riiznych oborech podnikani dochézi k rozsiteni o dalsi prvky, které jsou stru¢né zminény

v zavéru této kapitoly. (Urbanek, 2010, s. 36-37)

5.1 Produkt

Produkt ptedstavuje zdklad kazdého podnikani. Jedna se o cokoliv, co lze na trhu
nabidnout ke sméné a je o to projeven zajem z druhé strany. To znamend veskeré hmotné
anehmotné statky. Produkt je kliCovym prvkem marketingové strategie a zdkladem
pro marketingové aktivity. V bézném trznim prosttedi produkty prostupuji ¢tyfmi fazemi:
zavadénim, ristem, zralosti apoklesem. V kazdé¢ fazi se vyzaduje tvorba rliznych

kombinaci strategii dalSich prvkli marketingového mixu. (Jakubikové, 2013, s. 236)

Vyrobné orientovana firma chépe produkt jako projev svych vlastnich zdroji a schopnosti,
které muze vyuzit. Naopak marketingové orientovana firma vnima produkt jako prosttedek
k uspokojeni potieb a ptani zdkaznikl. (Jakubikova, 2013, s. 198)

Jakubikova (2013, s.228) podotykd, ze produktova inovace je v dneSni dobé stale

vvvvvv

mezi firmami.

5.2 Cena

Jakubikova (2013, s. 293) zduraziiuje, Ze v marketingu hraje cena vyznamnou roli jako
signal pro zakazniky, konkuren¢ni strategie, zdroj pifijml pro firmy a projev firemni
kultury. Cenova politika zahrnuje veskera rozhodnuti, kterd ovliviiuji stanoveni cen

produktli na trhu, a je ovlivnéna jak externimi, tak internimi faktory.

Mezi vnéjsi faktory patii poptavka, charakter trhu, konkurence a potieby zékaznikd,
zatimco interni faktory zahrnuji marketingovy mix, marketingové cile firmy, produktovou

diferenciaci, firemni politiku a ndklady. (Jakubikova, 2013, s. 293)
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Pfi stanovovani cen muze firma vyuzit tii hlavni metody:

= Nakladové orientovana tvorba ceny — jednoduchym zpiisobem stanoveni ceny
je zohlednéni vSech nadkladl na vyrobu nebo nakup produktu a pfi¢tenim ptirazky,
¢ili ocekavaného zisku. Tim ziskdme cenu pro zakaznika. Tuto metodu pouzivame

naptiklad pfi nacenéni zbozi na e-shopu. (iDoklad, © 2022)

= Konkurenéné orientovana cena — cena je stanovena bud’ podle cen konkurent
nebo primérmé ceny vdaném odvétvi. Neméni se podle vyrobnich nakladi
ani poptavky, ale pouze podle zmén v cendch. Existuje také riziko cenové valky,
kdy konkurence snizuje ceny zbozi anuti ostatni prodejce, aby nasledovali

za ucelem udrzeni své konkurenceschopnosti. (iDoklad, © 2022)

= Poptiavkové orientovana tvorba ceny — vtéto metodé nezse cena odvodi
z nakladi, se bere v ivahu maximalni ¢astka, za kterou je zdkaznik ochoten zaplatit
za produkt. Zasadni roli zde hraje kvalita, unikatnost a potfeby zdkaznika,

coz vyzaduje dotazovani spotiebitelil a sledovani jejich chovani. (iDoklad, © 2022)

5.3 Distribuce

Jakubikova a Janecek (2023, s.275) mini, Ze distribuce ma za cil dorucit zdkazniklim
produkt na misto, které je pro né€ nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty
dostupny a rovnéz v pozadované kvalité¢ ¢i mnoZstvi. Je to zadkaznik, kdo plati za produkt,
tvofi zdroj pfijmi pro firmu atedy urCuje penéZni hodnotu produktu. Distribuce tvofi

zhruba 30-50 % celkovych nédkladl produktu.

Vyrobci maji moznost si bud’ sami zajiStovat distribuci svych vyrobkl a sluzeb skrze
interni specialisty své firmy nebo tuto ¢innost svéfit meziclankiim neboli externim firmam.
Distribu¢ni partnefi vétSinou disponuji lepSimi  kontakty, zkuSenostmi a schopnosti

efektivnéji obslouzit cilové trhy. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 275)

Dodavatelsky fetézec sleduje cely proces vyroby a prodeje produktii ¢i sluzeb. Jeho fizeni
zahrnuje nejen fyzicky pohyb zboZi, ale také tok informaci o produktech. Kazdy vyrobce
stanovuje své distribu¢ni cile s ohledem na rliznd omezeni, jako jsou vlastnosti produktl
(kazivost, objemnost, zaru¢ni lhlty), charakteristiky distribu¢nich kanal (silné a slabé

stranky), vlastnosti firmy ¢i konkurence. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 292)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5.4 Propagace
Vsechny firmy a organizace by mély aktivné komunikovat a sdélovat své zpravy do okoli.

Marketingova komunikace ma za cil informovat zakazniky a vefejnost, vytvaret poptavku
po produktech, odliSovat je od konkurence, zduraziiovat jejich uzitek a hodnotu, ktera
pfinasi jeho vlastnéni. Usp&$na marketingova komunikace vyzaduje spravny &as, prostedi

a sdéleni, kterd jsou divéryhodna a srozumitelna.

Marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje podporu prodeje, reklamu, praci s vetejnosti

(PR) ¢i pfimy marketing. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 377)

Vzhledem krozsahu, bohatosti akomplexit¢ oblasti marketingu, neni tradi¢ni

marketingovy mix dostate¢ny. Proto byl rozsiten o dalsi prvky: (Kotler a Keller, s. 55)

» Lidé — tato skupina zahrnuje zaméstnance s pfimym zdkaznickym kontaktem.
Jejich pratelsky pfistup a kvalifikace jsou zéasadni pro poskytnuti vysoké urovné

sluzeb a vytvoteni pozitivni zékaznické zkuSenosti; (Ovéteny web, © 2024)

* Proces — dulezité je vytvofit proces, ktery je rychly, efektivni a srozumitelny
pro zékaznika. Je zde zahrnovan naptiklad pfistup k informacim, dorucovani
¢i objednavkovy proces; (Ovéteny web, © 2024)

» Fyzické dikazy — tato slozka je kli¢ova pfionline prodeji nebo poskytovani
sluzeb. Ugelem je prezentovat prostiedi, ve kterém produkty &i sluzby vznikaji

skrze fotografie ¢i virtudlni prohlidku. (Ovéfeny web, © 2024)
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6 PROJEKTOVE RIZENIi

Projektové fizeni predstavuje systematicky proces, béhem kterého jednotlivec nebo tym

aktivné koordinuje a fidi veskeré kroky ¢i aktivity vedouci k tspéSnému realizaci projektu.

Tento proces zahrnuje planovani, organizaci, monitorovani a kontrolu vsech hledisek
projektu s cilem dosahnout stanovenych cili véas, s dodrZzenim rozpoctu a s pozadovanou

kvalitou. (Freelo, © 2022)

Cil projektu

Kazdy projekt ma za cil uspéSné dosdhnout svych stanovenych cilt. Ptipravnd faze
projektového fizeni slouzi jako zdkladni kamen pro cely proces a zahrnuje stanoveni
SMART cilt, které jsou v souladu s celkovou vizi projektu. Dulezitym prvkem této faze
je také urceni rozpoctu a metod pro hodnoceni uspéSnosti projektu. Metoda logického
rdmce pak poskytuje strukturu pro ziskani vSech potfebnych informaci pro tspésné

projektové fizeni. (Lamael, 2024)

Harmonogram

Harmonogram projektu je dokument, ktery definuje Casovy plan konkrétniho projektu.
Obvykle je prezentovan pomoci Ganttova diagramu nebo sitového grafu. V jeho zékladni
podobé muze zahrnovat pouze stanoveni hlavnich milniki projektu a jejich casového

planovani. (PM Consulting, © 2024)

Navrh

Navrh projektu je strukturovany plan, ktery popisuje cile, rozsah, plan ¢innosti, zdroje
arizika spojend srealizaci projektu. Obsahuje zdsadni informace nutné k GspéSnému

provedeni projektu a slouzi jako voditko pro projektovy tym. (ManagementNews, © 2010)

Zhodnoceni

Posouzeni uspéchu projektu je kli¢ové pro individudlni itymovy rozvoj. Dilezité
je dodrzovat vSechny potfebné postupy a principy projektového ftizeni. Celkove
je nezbytné zhodnotit vSechny hlediska ftizeni projektu, pfipadn€ najit silné stranky

a oblasti, které lze jesté zdokonalit. (Lamael, 2024)
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7 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Teoreticka c¢ast diplomové prace seskladd zSesti kapitol, které se vénuji
konkurenceschopnosti, pivovarstvi, analyze okoli, marketingovému vyzkumu,

marketingovému mixu a popisu projektového fizeni.

V prvni kapitole je charakterizovana konkurenceschopnost skrze rizné perspektivy
a pojmové definice, které¢ se casem vyvijely. Nasledné je vysvétlena konkurence, kterou
podle hlavnich smérd mikroekonomie rozdélujeme na razné typy. KliCovou koncepci
umoziujici spolecnosti se odlisit a tim pfekonat své konkurenty pifedstavuje konkurencni
vyhoda. Nakonec jsou vramci konkurenéni strategie vysvétleny tii obecné Porterovy

konkurencni strategie, které pomahaji firmam udrzet svou konkurenceschopnost.

Druh4 kapitola pojednava o pivovarstvim jako jednim z nejpopuldrnéjSich a vyznamnych
primyslovych odvétvi v CR. Je popsan jeho dlouhy vyvoj od historie aZ po sou¢asnost.
Nasleduje vyjmenovani a rozdé€leni pivovari dle jejich velikosti. Dale je vymezen postup
vyroby piva a zakladni suroviny. V neposledni fad¢ jsou podle specifickych kritérii ur¢eny

druhy piva.

Tteti kapitola rozd€luje analyzu okoli podniku na vnéjsi okoli, zahrani¢ni okoli podniku
a vnitini okoli firmy. Pro analyzu vnéjSiho prostfedi jsou pouZzity nastroje jako PESTLE
analyza a Porteriv model péti sil. Vnitini prostiedi firmy je dale analyzovano pomoci

finan¢ni analyzy a SWOT analyzy.

Ve ¢tvrté kapitole jsou popsany metody zpracovani prace, s dirazem na marketingovy
vyzkum, ktery je rozdélen na primarni a sekundarni vyzkum. Tyto Ctyfi zminéné kapitoly
poslouzi jako zakladni rdmec pro analytickou praktickou ¢ast.

Zbyvajici patda aSesta kapitola kapitola obsahujici pojmy marketingového mixu

a teoreticky popis projektového fizeni jsou prakticky aplikovany v projektové cCasti.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI MINIPIVOVARU ROTOR

Prvni kapitola praktické ¢asti je zamétena na podrobné piedstaveni minipivovaru ROTOR.
Nejprve je zminéna jeho zakladni charakteristika vcetné kratkého historického vyvoje,
dale je predstaveno Siroké spektrum produktti a v neposledni fad¢€ je popsdna financni

situace minipivovaru i spolecnosti EPS biotechnology s.r.o.

Informace prezentované v praktické analytické ¢asti diplomové prace pochazeji z riznych
zdrojii, véetné Ceského Casopisu Pivo, Bier & Ale, danového zakonu a z relevantnich
internetovych stranek, jako jsou weby pivovart, vefejného rejstiiku ¢&i databazi CSU
a Sbirky zakonti CR. Kli¢ovym zdrojem t&chto poznatkti jsou také e-mailové
korespondence a osobni konzultace piimo s majitelem minipivovaru ROTOR a ucetnim

oddélenim spolec¢nosti EPS biotechnology s.r.o.

8.1 Zakladni charakteristika

Minipivovar ROTOR  vznikl piimo vsrdei Slovacka vcervnu roku 2020
ve mésté Kunovice, které je zndmé svym nevetfejnym mezindrodnim leti§tém, vyrobou
letadel a leteckym muzeem. Od toho se odvozuje pojmenovani minipivovaru a také nazvy

piv. (Pivo Bier&Ale, 2022, s. 30)

Minipivovar ROTOR je soucasti biotechnologické firmy EPS biotechnology, s.r.o., ktera
dlouhodobé mimo jiné provadi vyzkumy v oblasti vinafstvi a pivovarnictvi. (Pivo

Bier&Ale, 2022, s. 23-24)

Spolecnost se skladd z péti divizi. Prvni tvofi geologické prace, druhd se zabyva
nakladanim s nebezpe¢nymi odpady, tfeti provadi védu a vyzkum, CcCtvrta se vénuje
obnovitelnym zdrojim skrze bioplynovou stanici a posledni patou divizi vytvaii pivovar
spolu s penzionem a hostinskou ¢innosti. Procentualni podil jednotlivych divizi z
celkového objemu celé spolecnosti EPS biotechnology s.r.o. jsou znazornény na Obrazku

5. Minipivovar spolu s penzionem a hostinskou ¢innosti tvoii 6 %.
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Procentudlni podil jednotlivych divizi spoleénosti EPS biotechnology s.r.o.

6%

3%

= Geologické prace

= Nakladani s nebezpecnymi
odpady
= Véda a vyzkum

= Obnovitelné zdroje skrze
bioplynovou stanici

= Minipivovar, hostinska ¢innost,
42% penzion

Obrazek 5 Procentudlni podil jednotlivych divizi spole¢nosti EPS biotechnology s.r.o.
(vlastni zpracovani dle internich dat)

Minipivovar ROTOR nema svoji pravni subjektivitu a je tak zapsan v obchodnim rejstiiku
pod spole¢nosti EPS biotechnology, s.r.o0. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym, jejiz
zcela splaceny zakladni kapital dosahuje patnacti milionti korun. Spolec¢nost byla zalozena
22. srpna 2002 se sidlem na adrese V Pastouskach 205, 686 04 Kunovice a je vedena
u Krajského soudu v Brné¢. Statutarni organ je tvofen péti ¢leny neboli jednateli, ktefi jsou
zaroven spolecniky a zastupuji spolecnost samostatné. Pfedmétem podnikani je celkem
tfinact ¢innosti. Mezi hlavni patii podnikani v oblasti nakladani s nebezpecnymi odpady,
geologické prace, provadeéni staveb, jejich zmén a odstranovani, ataké pivovarnictvi

a sladovnictvi ¢i hostinska ¢innost. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2024)

Prvotni mysSlenkou minipivovaru bylo vafeni piva pouze pro kamarady, kterou vSak
nahradily mnohem vyS$§i ambice akomeréni pfistup — proniknout mezi nejlepsi
minipivovary v Ceské republice. Minipivovar tvofi dvé varny — tifsetlitrové
a desetihektolitrové, na kterych vznikaji také specidlni piva. Rocéné sejejich pocet
pohybuje mezi tficeti az padesati a nachdzi se ve stylové skale od pSenicné po kyseld piva.

(Pivo Bier&Ale, 2022, s. 22-23)

Sestina produkce se prodava ve vlastnim bistru, které je situovano pfimo u minipivovaru.

Vyznamna ¢ast v zimnim obdobi sméfuje do restauracnich zatizeni. Piva v lahvich a PET
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lahvich pak pravidelné sméiuji do specializovanych pivoték nejen ve velkych méstech,
jako je Praha, Brno nebo Olomouc, ale také sinaSla své fanousky v Plzni ¢i v Kralupech

nad Vltavou. (Pivo Bier&Ale, 2022, s. 23)

., Vaii pro vSechny, ktefi sni o velkych objevech, cestach a dalkach.*

Heslo minipivovaru: ,,Nohama na zemi, chuti v oblacich.“ (ROTOR, © 2024)

Obrazek 6 Logo minipivovaru ROTOR (ROTOR, © 2024)

8.2 Historicky vyvoj minipivovaru

Jak jiz bylo uvedeno, minipivovar ROTOR vznikl v ¢ervnu roku 2020 a je soucasti paté

firemni divize spole¢nosti EPS biotechnology, s.r.o., ktera vznikla jiz v roce 2002.

Hlavnim zajmem firmy je environmentalni biotechnologie. Piivodné se firma zabyvala
sanacemi neboli bakteriemi, které uméji odstranovat riznd znecisténi zpiisobend ropnymi
latkami ¢i pesticidy. Nékolik let se také zamétfuje na biomasu, coz je v souc¢asné dobé
velmi aktudlni téma a zaroven tradi¢ni ve vinafstvi a pivovarnictvi. (Pivo Bier&Ale, 2022,

s. 22)

Myslenka postavit a provozovat minipivovar se zrodila pii hledani dalSich novych sfér
pro ¢innost podniku tak, aby se mohly vyuzit dosavadni znalosti ajednalo se o rozvoj
dlouhodobé udrzitelny, protoze nékteré zminéné dimenze budou nuceny se v pribéhu let
transformovat na jiné formy ¢innosti ¢i mohou dokonce zaniknout. Zaméfeni se na trvale

udrzitelné projekty je tudiz pro spole¢nost klicové. (Pivo Bier&Ale, 2022, s. 22)
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8.3 Produktové portfolio minipivovaru

Produktové portfolio minipivovaru ROTOR je velmi rozmanité diky tomu, Ze se snazi
naplnit Ctyfi pilife, kterymi jsou: prodej produkti ve vlastnim bistru, rozvoz piv do pivoték
¢irestauraci a v neposledni tfadé¢ ucast na vefejnych akcich nebo festivalech. Kazdy
zminény pilif se orientuje na jiné zdkazniky.

Bistro je vybaveno jak tradicnimi lezdky, tak i specialy. Naopak restaurace obvykle
dostavaji pouze bézné lezdky. Pivotéky se specializuji predevSim na ty nejzajimaveé;si
a unikatni druhy piva, protoze jsou mistem, kam chodi skute¢ni milovnici piva, ktefi chtéji
objevovat nové a vyjimecné chuté. Vybér piva na vetejnych udalostech pak zavisi na tom,
jaky druh akce se kona.

Podle potieb jednotlivych pilitl minipivovar nabizi stadlou fadu Sirokého mnozstvi druhii

piv, kterd zahrnuje klasické lezdky, sezonni piva a mnoho dalSich specialt, které jsou

detailné popsany v Tabulce 2.
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Tabulka 2 Prehled produktového portfolia minipivovaru ROTOR (vlastni zpracovani

dle ROTOR, © 2024)

Nézey Popis ALK, (% | ot 416/Sez6nni/Specil
objemu)
8° za studena
Cyklolet chmelené svétlé 2,8 sezonni
vycepni pivo
Rogalo 107 svétlé vycepni 3.8 stalé
pivo
. 11° polotmavy 1z
Dvouplo$nik " 4,1 stalé
lezak
Blackbird 12° tmavy lezak 4,2 stalé
Turbolet 12° svétly lezak 4,7 stalé
Cmelak 1%0 Wlﬂ?ler - 3,7 sezonni
pSeni¢né
Tryskac 12° APA 4,2 stalé
Bombardér 14° IPA 5,3 stalé
Mrija 20° STOUT 7,2 special
UFO 14° NEIPA 5,5 special
3 — PloSnik 18° Belgicky Tripel 8,2 special
Specialni edice D,IVOKY Sour — ochucené 49 special
BALON ORIGINAL pivo plné ’
Specialni edice DIVOKY | Sour — ochucené
BALON oo
NACHMELENY ,
chmelené
Specialni edice DIVOKY | Sour — ochucené
BALON pivo plné 4,9 special
RYBIZAK s ovocnou slozkou
Specialni edice DIVOKY | Sour — ochucené
BALON pivo plné 4,9 special
SWEET CHERRY s ovocnou slozkou

Z Tabulky 2 vyse lze podle ndzvu piv pocitit, Ze minipivovar ROTOR sidli ve mésté, které

je zndmée svym spojenim s leteckym primyslem.

KaZzdoro¢né se navic pfiddva zhruba dvacet dalSich specidlnich piv, kterd odpovidaji

ro¢nim obdobim a udalostem, jako jsou vanocni, velikonoc¢ni ¢i halloweenské edice.

Pivo lze zakoupit v PET lahvich, které jsou nabizeny v objemu 1 1, dale v klasickém skle
sobjemy 0,5 1 a 0,75 1. Pro restauracni zafizeni nabizi sudové dodavky o objemu 15, 30
nebo 50 1. Jako novinku pro rok 2024 ptedstavi minipivovar prodej piva v plechovych
lahvich o objemu 0,5 1, coZ oceni zakaznici, ktefi preferuji prakticnost a pfenosnost piva

0 mensim mnozstvi v nerozbitném obalu.
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Minipivovar ROTOR se vymykd mezi minipivovary tim, Ze pouzivd slady z mistni
sladovny v Zahlinicich, kterd je jednou ze svétové poslednich plvodnich humnovych
sladoven v provozu. Pro své spodn¢ kvaSené lezaky, které jsou zdkladem jejich nabidky,
pouzivaji vyhradné moravské a ceské slady a chmele, ¢imZ podporuji regionélni suroviny.
ROTOR preferuje tradi¢ni desky chmel polorany erveiiak dovezeny bud’ ze Zatce nebo
z Rousinova. V pfipad€ aromatickych svrchné kvaSenych piv, zndmych jako Ale —,ejly*,
se dovazi chmel z Ameriky, protoZe péstovani exotickych odrid v CR neni bé&Zné,
napiiklad bananové ¢i citrusové chmele. Obrazek 7 nize predstavuje lahve riznych druhi

piv znacky ROTOR.

WOuPLC

i .

Obrazek 7 Ukazka lahvi riznych druhti piv ROTOR (Instagram rotor.beer, © 2024)

8.4 Vyvoj ekonomickych parametri

Minipivovar ROTOR

Financ¢ni ukazatele minipivovaru v Tabulce 3 byly vypocteny z internich dat za pomoci
ucetniho oddéleni, atopouze zaobdobi 2021-2023. Duavodem je skute¢nost,
ze minipivovar vznikl v ervnu 2020 audaje by byly zkresleny, protoze by nebyly

spocteny za cely kalendaini rok.
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Tabulka 3 Finan¢ni ukazatele minipivovaru ROTOR (vlastni zpracovani dle internich dat)

(V Ko 2020 (od 1.6.) 2021 2022 2023

Pocet zaméstnancu 3 6 7 5
Vynosy 1 030233 2 429 692 5158 550 5422 842
Naklady 4223 506 5553717 8763112 6 692 053
VH pi‘ed zdanénim -3193273 -3 124 025 -3 604 562 - 1269211
Daii z prijmu (19 %) - 606 721,87 -593 564,75 - 684 866,78 -241 150,09
VH po zdanéni -2 586 551,13 -2 530 460,25 -2919 695,22 -1510361,09
ROE - -512,76 % -591, 63 % -306,05 %
ROS - -104,15 % -56,60 % -27,85 %
ROA - -277.26 % -128, 69 % -92,18 %

Kvili tomu, Ze je minipivovar soucasti spolecnosti EPS biotechnology s.r.o. anejedna

samostatné, poskytlo ucetni oddéleni pouze zakladni informace.

Minipivovar od roku 2020 kazdoro¢né vykazuje zaporny vysledek hospodateni, ktery
se vSak postupné snizuje. Z dat v Tabulce 3 je patrné vyznamné zvyseni trzeb od roku
2022 diky pftirastku nové klientely, coz se projevuje i v nasledujicim roce. Néaklady v roce
2023 klesly oproti pfedchozimu roku, pfedev§sim diky snizeni mzdovych nakladd, které
tvofi témét polovinu vSech nakladi. Rentabilita je ovlivnéna zapornym vysledkem

hospodarenti, ale 1ze pozorovat kaZzdoro¢ni mirné zlepSeni.

Dtlezité je uvédomeéni, Ze minipivovar je stile na zac¢atku svého plsobeni na trhu a nema
ani pétiletou historii, coz znamena, ze jeho finan¢ni ukazatele zatim nejsou ustaleny.
Je také dulezité poznamenat, Zze veSkeré naklady spojené s projektovou ¢asti
a potencialnimi investicemi jsou hrazeny a dotovany celkovou spolecnosti EPS

biotechnology s.r.o.

Spolecnost EPS biotechnology s.r.o.

Vzhledem k tomu, Ze EPS biotechnology s.r.o. je auditorskou spole¢nosti nemohla byt
doposud uvetejnéna ucetni uzaverka roku 2023, tudiz jsou financni ukazatele v Tabulce 4

a pomérové ukazatele v Piiloze P I vypocteny pouze do roku 2022.
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Tabulka 4 Finan¢ni ukazatele spolecnosti EPS biotechnology s.r.o (vlastni zpracovani dle

internich dat)

(V tis.K¢) 2019 2020 2021 2022
Pocet zaméstnancu 40 40 58 67
Vynosy 177 385 233 743 132 512 147 616
Naklady 171 628 203 327 129 239 146 549
VH pi‘ed zdanénim 5757 30416 3273 1067
Daii z pFrijmu (19 %) | 1093, 83 5779, 04 621,87 202,73
VH po zdanéni 4 663,17 24 636,96 2 651,13 864,27

Je dulezité zdaraznit, ze spole¢nost dosahuje pozitivniho hospodarského vysledku ve vSech
uvedenych letech. Razantni zvySeni nékladi v roce 2020 bylo zplsobeno rostouci inflaci

béhem pandemie Covid-19 a tim padem rostouci cenou komodit, které spolecnost pofizuje.

MV

Celkova zadluzenost spole¢nosti je velmi nizkd, coz naznacuje, Ze spolecnost preferuje
financovani z vlastnich zdroji. Ve vSech sledovanych letech sejednd o zadluzenost
kratkodobou, kterd je tvofena predev§im zdvazky z obchodnich vztaht. Dle vysledki
ukazatelti lze konstatovat, Ze spolecnost nevykazuje rizikové vysledky a je tim padem

povazovana za stabilni.

Spole¢nost ma vyssi hotovostni likviditu, coZ naznacuje, Ze neefektivné vyuziva
své penézni prostfedky. Na druhou stranu je schopnd fadné splacet své zavazky,

coZ ji umoznuje financovat svou patou divizi minipivovaru.

Doba obratu zavazkl neptekracuje dobu obratu pohledavek, coz neni optimalni, protoze
by méla alespoii dosahovat hodnoty doby obratu pohledavek. V budoucnu to mize
znamenat potencialni problémy s hrazenim zavazki. I kdyZ se tyto ukazatele od roku 2022
mirné zlepSuji, stale jsou relativné vysoké, coz naznacuji opozdéné platby od odbératelt.
Doba obratu zasob je nizkd, coz je zplisobeno tim, Ze spoleCnost se specializuje spise

na poskytovani sluzeb nez na skladovani materialu.

Spolecnost ve vSech sledovanych letech kromé roku 2020 dosahovala nizSich hodnot
rentability. V roce 2020 se vSak spolecnosti velmi dafilo, efektivné vyuzivala vlastni
kapital 1aktiva, ataké generovala vys$i zisky ztrzeb z divodu prodeje nemovitého

majetku.
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Pomér cistého pracovniho kapitdlu na obéznych aktivech je ve firmé po celé sledované
obdobi vyssi nez doporucené hodnoty. Firma je finan¢n¢ stabilni a nema problém svymi

prostiedky pokryt kratkodobé zavazky.

8.4.1 Obrat pivoték a pivnic

V roce 2023 dosahl obrat minipivovaru vice nez péti milioni korun. Trzby neboli obrat
minipivovaru zavisi pfedevsim na ro¢nim obdobi, kdy dosahuje nejvice ptes letni obdobi

50-60 % z celkového obratu.

Obrat pivoték a pivnic za roky 2022-2023
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Obrazek 8 Graf obratu pivoték a pivnic minipivovaru ROTOR za rok 2023 (vlastni
zpracovani dle internich dat minipivovaru ROTOR)

Obrazek 8 ukazuje pouze data zaroky 2022-2023, jelikoZ nebyly ovlivnény pandemii

Covid-19, ktera vyZadovala dodrZovani statnich opatfeni véetné omezeni restauraci.

Jak jiz bylo zminéno v diivéjsi kapitole, minipivovar ROTOR se snazi naplnit Ctyii pilife,
které jsou rozdéleny podle toho, kam jsou produkty mifeny — vlastni bistro, pivotéky,

restaurace €1 hospody a festivaly ¢i vetejné akce.

Ptes letni mésice plné¢ funguji vSechny Ctyfi pilife. Nebot’ pouze v ur€itych mésicich jsou
otevieny letni zafizeni — Krab bistro v Uherském Hradisti, stanek v Leteckém muzeu
v Kunovicich, pfistav Staré Mésto, Narcis Ritual ve Starém Mé&sté a také v téchto mésicich

probihaji rizné pivni festivaly ¢i jiné vefejné kulturni akce.
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Na obrazku 8 tak vidime od kvétna do zafi znatelny narist trzeb. V fijnu jiz vSak obrat
znacéné klesl, protoze objem piv je davan pouze do pivoték a stalych restauraci ¢i hospod —

restaurace U hejtmana Sarovce, restaurace Pansky dvur.
V prosinci je opét razantni a doposud nejvetsi znatelny nartist za rok 2023 zphsoben
pivotékami a vlivem vanoc¢nich nakupt.

Ekonomickym cilem minipivovaru pro rok 2024 je snizit naklady, dle moznosti zvysit
vystav pivovaru o 20 % a dosdhnout vétsiho obratu taktéz o 20 %. S tim souvisi posileni

restauraci jako zaklad a rozsiteni cilového trhu.
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9 KONKURENCE SPOLECNOSTI

V této diplomové praci je konkurence spolecnosti rozdélena na primyslové afemesiné
pivovary, které seodsebe odliSuji svou velikosti, vyrobnim postupem, inovaci

¢1 zameérenim na trh.

9.1 Primyslové pivovary

V soucasné dob¢ existuje na Ceském pivnim trhu fada velkych primyslovych pivovart,
ktefi jsou pro minipivovar ROTOR a obecné také pro ostatni minipivovary silnymi
konkurenty. Primyslové pivovary produkuji nad 50 000 hl piva, coz je spojeno
s velkovyrobou a omezenymi inovacemi. Jejich hlavnim cilem je zaujmout co nejvéetsi

mnozstvi spotiebitelt nabidkou Sirokého sortimentu piva za pftijatelné ceny.
V této diplomové praci jsou zminény nejznaméjsich z nich: (Micetgroup, © 2023)

=  Plzeiisky prazdroj — Plzensky prazdroj je lidr pivovarnického primyslu v Ceské
republice a vyrabi fadu oblibenych znac¢ek — Pilsner Urquell, Gambrinus, Kozel,
Radegast ¢i Primus. Zasluhou jejich jedinecného svétlého plzeniského lezaku
jezcela nova pivni kategorie Pils. Ceské pivo od Plzefiského Prazdroje
se vyznacuje sytéjSi barvou, plnou chuti, intenzivni hotkosti a vyraznym
chmelovym aromatem.
Od roku 2023 vlastni jeden z nejmodernéjSich skladt diky jeho automatizaci, ktera
poskytuje vice skladovaciho prostoru arychlejSi odbavovani plechovkového
a lahvového piva. (Plzenisky Prazdroj, © 2024)

= Pivovary Staropramen — Pivovary Staropramen patfi mezi druhé nejvetsi
producenty piva v Ceské republice s celkovym roénim prodejem kolem 3 miliond
hektolitrti. Jsou lidrem v oblasti pivnich inovaci. Spole¢nost vlastni dva pivovary —
Staropramen v Praze a Ostravar v Ostravé. (Staropramen, © 2024)

= Heineken Ceska republika — Spolecnost Heineken je v soucasnosti evropskou
jednickou mezi vyrobci piva atfeti nejveétsi pivovarnickou skupinou na svéte.
Na domacim pivnim trhu sefadi co do vyznamnosti na tfeti pficku. Heineken
Ceska republika vlastni 3 pivovary — pivovar Starobrno, Kralovsky pivovar
KruSovice a pivovar Velké Biezno. Vyrobou ve svych tfech pivovarech produkuje
2,5 milioni hektolitri cideri apiv, mezi nimiz nechybi znacky Starobrno,

Zlatopramen, Stongbow ¢&i Desperados. (Heineken Ceska republika, © 2021)
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= Budéjovicky Budvar — Bud¢jovicky Budvar roéné uvatfi témeét 1,8 miliont
hektolitr piva. Vyroba probiha vyluéné v Ceskych Budgjovicich a jeding
s pouzitim ceskych surovin. Sladkové z Budvaru navic aktivné podporuji ceské
minipivovary tim, Zze jim poskytuji prostor pro vlastni receptury, sdili s nimi
své unikatni pivovarské kvasnice aumoznuji testovani vzorkii piva v jejich
laboratofich. (Bud¢jovicky Budvar, © 2024)

= Pivovar Svijany — Pivovar Svijany je soucasti holdingového uskupeni firem LIF
Group, které je zodpovédné =zajeho realizaci. Toto uskupeni se specializuje
v riznych oborech, vcéetné¢ pivovarnictvi achmelafstvi. (Lifgroup, © 2018)
Svijanské pivo se pySni procesem vyroby bez chemického oSetfeni Ci pasterizace.
(Pivotéka.cz, © 2024)

= Rodinny pivovar Bernard — Rodinny pivovar Bernard, sidlici v Humpolci, vyrabi
16 druht piv vcetné piva bezlepkového. Své produkty nebali do nevratnych PET
lahvi a hlinikovych plechovek, misto toho zaznamenal velky uspéch pii uvedeni
piva natrh vretro patentnich lahvich a dievénych bedynkéach. Pivovar se stal
prukopnikem ve vafeni polotmavého nealkoholického piva, ¢imz oteviel novy
segment trhu nealkoholickych piv s pfirodnimi ovocnymi ptichutémi.
Spole¢nik pivovaru Stanislav Bernard roku 1993 bojoval za malé pivovary
za Ucelem sniZeni spotifebni dan€ pro pivovary sro¢nim vystavem do 200 tisic
hektolitrt. Jeho Usili ptispélo k udrzeni malych pivovart a vedlo k jejich aktivnimu
rozvoji. Koncem roku 2020 jich po celé CR existovalo jiz pét set. (Bernard, ©
2024)

9.2 RemesIné minipivovary

Dalsi hrozbou ale zaroven vyzvou jsou neustile vznikajici femeslné minipivovary, které
zazivaji v poslednich letech vyrazny vzestup. Stale vice lidi se zajima o nova a specidlni
piva. Celkova produkce zde nepiekroci 10 000 hl. Minipivovary jsou zndmé pro svou
inovativnost a schopnost experimentovat s riznymi slady, chmely ¢i kvasnicemi. Podporuji

24

(Micetgroup, © 2023)

Tato podkapitola predstavuje Ctyfi vybrané minipivovary ze Zlinského kraje, nebot’ jsou

lokaln€ nejbliz k minipivovaru ROTOR.
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JaroSovsky pivovar — JaroSovsky pivovar je predevsim zndmy svou historii, ktera
se datuje jiz k roku 1688. Za tu dobu piekonal mnoho prekazek, byl nékolikrat
prodédn a ménil své majitele. Navaznost na staletou tradici vareni piva v JaroSové
byla obnovena vroce 2017. Pivovar se pySni nejen svou femeslnou zrucnosti,
ale 1 designem etiket, za které¢ byl ocenén na prestizni soutézi World Beer Awards.
Nazvy piv a jejich etikety vychazi z mistniho folkloru a tradic Slovacka.

Pivovar se zapojuje pravidelné do kulturniho Zzivota mésta Uherského Hradisté
a okolnich obci. Potadda také vlastni akce, jako jsou JaroSovsky Oktoberfest,
Hradist'ské pivdky a Den otevienych dveii v JaroSovském pivovaru. Pro zdjemce
o prohlidku je k dispozici exkurze snavStévou expozice minimuzea, ktera
predstavuje tfistatficetiletou historii pivovarnictvi v JaroSove. V roce 2023 byla
v srdci Uherského Hradisté oteviena nova prodejna, kde silidé mohou zakoupit
vSechny produkty tohoto pivovaru. (JaroSovsky pivovar, © 2020)

Pivovar Malenovice — Pivovar ma své kofeny v Sazovicich, které se nachazi
nedaleko Zlina. Odtud také prameni nazev jeho znacky piv Zlinsky Svec, nebot’
Zlin je symbolicky svym spojenim s obuvnickym primyslem. Pivovarek
na nekomerc¢ni bazi piesel v roce 2010 z homebrewingu na oficidlni pivovar. O dva
roky pozdéji se prestéhoval do ttrob byvalého Sternberského pivovaru pod hradem
v Malenovicich. Od zacatku je soustfedén navafeni ze zékladnich surovin
anepiidava do produkce zadné sladové vytazky ¢&ikoncentraty. K dispozici
ma vlastni hosptiidku a také prodejnu piva, kde se prodava i pivo znacky ROTOR.
(Pivovar Malenovice Zlinsky Svec, © 2024)

Lazensky pivovar Luhacovice — Lazensky pivovar Luhacovice byl do srpna roku
2021 tzv. 1étajici pivovar, coZz znamend, ze pivovar nema vlastni zdzemi a pivo vari
v jinych pivovarech. Hlavnim sortimentem pivovaru jsou piva plzeniského typu
neboli svétlé spodné kvaSend piva. Zakladni fada je pojmenovana znamymi
luhacovickymi jmény: Otto, Alojz ¢i Vincent. Lazensky pivovar Luhacovice
poskytuje moznost ucastnit se exkurzi s odbornym vykladem a ochutnédvkou piv.
(Lazensky pivovar Luhacovice, © 2024)

Zahlinicky pivovar — Zahlinicky pivovar vznikl koncem 90. let 19. stoleti v oblasti
Jizni Hané, ktera je prosluld péstovanim nejkvalitn€jSich sladovnickych je¢ment.
V dutsledku prvni svétové valky byl minipivovar uzavien. K jeho obnoveni pfiislo

az vroce 2016 av soucasnosti ma opét plnohodnotné vyuziti. Aktudlni produkce
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piva se vSak pohybuje pouze kolem tisice hektolitri a nedosahne tak zdaleka

byvalych vystavi.

Na tehdejsi dobu zde vznikla také moderni a rozsahlé sladovna, kterd dodnes vyrabi
slad klasickou humnovou technologii. Sladovna zpracovava sladovnické odridy
jarniho je¢mene, které jsou doporuceny pro vyrobu ¢eského piva, a tim navazuje
na tam¢jS$i tradici v oblasti vyroby sladu. Zahlinicky slad smeéfuje nejen
do minipivovaru ROTOR, ale také do dalSich mens$ich regionalnich a restauracnich
pivovart. (Zahlinicky pivovar, © 2024)

Pivovar v Zahlinicich vynikd mezi minipivovary piedevSim svou excelentni
vyrobou limonad, ktera v soucasné dob¢ piinasi vyssi ziskovou marzi nez samotna

vyroba piva.
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10 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI MINIPIVOVARU
ZA POMOCI VYBRANYCH METOD

Tato kapitola je podrobena analyzdm konkurenceschopnosti minipivovaru. Nejdiive
je predstavena PESTLE analyza, poté analyza péti konkurencnich sil podle Porterova
modelu ¢ijeho analyza konkurencnich strategii a v neposledni fad¢ je zkoumana SWOT

analyza.

10.1 PESTLE analyza

10.1.1 Politické faktory

Politické faktory ovlivilujici fungovani minipivovaru ROTOR zahrnuji danovou politiku

statu, zejména dan z ptidané hodnoty, spotiebni dan a dan z piijmt pravnickych osob:

Dan z piidané hodnoty (DPH) — Od 1.1.2024 prinesl konsolida¢ni balicek zmény.
Zakladni sazba ¢ini 21 % a dvé sniZené sazby jsou nyni sloucené do jedné ve vysi 12 %.
(Sazby DPH 2024, © 2024) Pro stanoveni spravné sazby DPH jsou kli¢ové prilohy ¢.2 a3
v zakong & 235/2004 Sb. odani zpiidané hodnoty. (Cesko, 2004) Zasadni zména probéhla
u ¢epovaného piva, kdy se zvysila DPH o 11 %, coz znamend, Ze se sazba DPH ptesunula
z ptvodnich 10 % do vyssi zékladni danové sazby 21 %. Nasledkem bude sniZeni spotieby
piva u zdkaznikli, nebot’ pivo se stane draz§im. Podle nékterych podnikatelti se jedna
o hranici, pfi které zakaznici mohou ztratit ochotu platit. (kurzycz, © 2024a) Dopad
to bude mit zejména na vesnické hospody, které nabizeji levné toCené pivo. Na druhou
stranu se mize kvalita tohoto produktu zvysit. Pivo by jiz nemuselo byt vnimano pouze
jako ndpoj na zahnani Zizn¢, ale jako produkt, které¢ho silidé vice vazi. Také se ocekava,
ze lidé z dlivodu cenového nartstu prejdou od ¢epovaného k lahvovému pivu. (DECinsky

denik, © 2023)

Spotiebni dain — Pro spotiebni dan je podstatny zakon ¢.353/2003 Sb. o spotfebnich
danich. (Cesko, 2003) Dai z piva je rozlisena dle roéniho vystavu pivovaru v hektolitrech
a dle stupniovitosti zkvasitelného extraktu pivodni mladiny. Rozdily v hodnotach jsou
zminény v Tabulce 5. Minipivovar ROTOR ma ro€ni vystav do 1 500 hektolitri piva,
aproto spadd do skupiny se snizenou sazbou spotiebni dané a plati pro néj v zavislosti
od stupiiovitosti sazba ve vysi 16 K¢ za hektolitr za kazdé celé hmotnostni procento

extraktu plivodni mladiny. (Markova, 2023, s. 225)
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Tabulka 5 Zakladni sazba dan¢ z piva a snizené sazby dan¢ z piva (vlastni zpracovani
dle Markove, 2023, s. 225)

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

Snizené sazby pro malé nezavislé pivovary

Velikostni skupina podle vyroby v hl roéné

Zakladni sazba 4o 10 000 nad 10 000 |nad 50 000 |nad 100 000 |nad 150 000
. v do 50 000|do 100 000|do 150 000|do 200 000
véetné . . . . . . .
véetné véetné véetné véetnd
32,00 K¢ 16,00 K¢ [19,20 K¢ 22,40 K¢ 25,60 K¢ 28,80 K¢

Dan z piijmu pravnickych osob — Povinnost k dani z pfijma pravnickych osob je upravena
zékonem ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi. (Cesko, 1992a) Tato daii plati pro viechny
pravnické osoby jako jsou firmy, obchodni spolecnosti, ale i neziskové organizace. Danova
povinnost pravnickych osob spocivd v odvadéni dané ze svych piijmi statu. Dan
se vztahuje na veSkeré piijmy z Cinnosti firmy a na nakladdani s jejim majetkem. (Money

S3, © 2024)

10.1.2 Ekonomické faktory

Mira nezaméstnanosti — Ke konci roku 2023 bylo podle Gfadl prace ve Zlinském kraji
evidovano 11 498 uchazecli o zaméstnani, coz odpovidalo poméru 1,34 uchazece na kazdé

v

v CR, a to 2,88 %, ve srovnani s celorepublikovym podilem 3,73 %. (kurzycz, © 2024b)

Pokud jde o trh prace v souvislosti s minipivovary, majitel minipivovaru ROTOR uvadi,
zeneni obecné¢ dostatek sladkt. Mulze tak nastat problém s nabidkou dostupnych
kvalifikovanych sladkt, kteti jsou klicovy zaméstnanci v pivovarech a muze to vést

k negativnimu dopadu na provoz minipivovaru.

Hruby domaci produkt (HDP) — HDP ocistény o sezoénnost a cenové vlivy byl ve 4.
ctvrtleti 2023 0 0,2 % vyssi nez v predchozim ctvrtleti a v porovnani s totoZznym ctvrtletim
roku 2022 klesl 00,2 p.b. Celorocni HDP zarok 2023 poklesl 00,4 %. Tuzemska
ekonomika zazila vroce 2023 vysokou inflaci a negativni dopady energetické krize,
coz vedlo k poklesu HDP. Dale vyvoj byl ovlivnén sniZzenim vydajii na kone¢nou spotiebu
domécnosti a zménou stavu zasob. Zatimco pozitivni vliv méla zejména zahrani¢ni

poptavka. (CSU, © 2024a; Deloitte, © 2024)

Primérna mési¢ni mzda — Ve Zlinském kraji se primérna hruba mési¢ni nominalni mzda

zameéstnanctl ve 4. Ctvrtleti 2023 zvysila o0 6,6 % na 42 318 K¢ oproti stejnému obdobi roku
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minulého. Nicmén¢ kvili rstu spotiebitelskych cen o 7,6 % a pretrvavajici inflaci readlna

mzda v kraji klesla 0 0,9 p.b. (kurzycz, © 2024c¢)

V minipivovaru ROTOR tvoii mzdové naklady 40 % z celkovych nakladd, coz je jedna
z nejveétsich polozek vedle nakladii na energie ¢isuroviny. Této vysoké hodnoty bylo
docileno 1pies snizeni poctu zaméstnancti k lednu 2024. Mzdové néklady tak maji

vyznamny vliv na celkovou hospodaiskou situaci minipivovaru ROTOR.

Mira inflace — Priméma mira inflace v CR zarok 2023 doséhla 10,7 %. Oproti
pfedchozimu roku doslo ke snizeni 04,4 p.b. Vyvoj spotiebitelskych cen byl nejvice
ovlivnén narastem cen alkoholickych napoji, bydleni, ubytovacich ¢i stravovacich sluzeb.
(CSU, © 2024b) Vysoka mira inflace mize vést ke snizeni kupni sily spotiebiteld,
coz muze zpusobit pokles spotfeby. Kromé toho inflacni zdrazovani vstupt, jako jsou

suroviny a energie, které nelze zcela prenést na zédkazniky, zvySuji ndklady minipivovaru.

10.1.3 Socialni faktory

Do socidlnich faktort, které¢ maji vliv na minipivovary, zahrnujeme piedevsim demografii.
V zaii roku 2023 bylo v CR evidovano vlivem nariistu migrace celkové 10,88 milionu
obyvatel. Oproti roku 2022 bylo zaznamenano vyrazné sniZzeni narozenych déti a snatkd.
Také meziro¢né doslo k poklesu poctu rozvodl a umrti. Od roku 2019 je moZné pozorovat
vyssi polet zemielych neZ narozenych. (CSU, © 2024c) K 1.1. 2023 bylo evidovéano
ve Zlinském kraji zhruba 580 tisic obyvatel, z toho ve mésté Kunovice 5 638 obyvatel,

kdy se tento pocet kazdym rokem nepatrné zvysuje. (CSU, © 2024d)

Dle po¢tu obyvatel v tomto menSim mésté véetné turistli lze ocekdvat adekvatni prodej
v misté minipivovaru. Nejvyssi nadvstévnost je typicky zaznamenana béhem letnich mésict.
Nicméné svatky avolné dny také ovliviiuji celkovou navstévnost, nebot’ obyvatelé

CR je tradi¢né vyuzivaji k poznavani pamatek a cestovani obecné.

10.1.4 Technologické faktory

Pivovarnictvi je spojovano s pomalejSim tempem modernizace, protoZze se mnozi snazi
zachovat tradi¢ni postupy vareni piva. AvSak minipivovar ROTOR se nebrani inovacim
¢1 pfijimani novych technologii. Koncem roku 2023 byl obohacen novou vyrobni staceci

linkou. Neustdle pfichazi s vyrobou novych produkti. Diky tomu, Zze je minipivovar
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soucasti spoleCnosti EPS biotechnology s.r.o. masilnou oporu ve védé avyzkumu

a ma moznost neustale experimentovat.

10.1.5 Legislativni faktory

Legislativni faktory uzce souvisi s politickymi a ekologickymi aspekty. Pro minipivovar
ROTOR je zasadni zdkon o potravinach atabakovych vyrobcich ¢. 110/1997 Sb., ktery
zahrnuje zavazné a zakladni Clenéni piv podle jakosti a vlastnosti. Pivovar se musi také
fidit zdkonem o ochran¢ spotiebitele, zakon o spotiebnich dani ¢i dani z pfidané hodnoty,

dale zakony o Zivotnim prostiedi a o ochrané piirody a krajiny. (Cesko, 1997)

Pfi expanzi na zahrani¢ni trhy musi byt také ztotoznén s regulaci exportu ¢i importu.
Je také dulezité zajistit platebni termindl pro bezhotovostni transakce a vystavovat
zakaznikim uctenky. Pfipotfadani kulturnich akci musi dbat na dodrzovani zakladnich

hygienickych norem.

10.1.6 Ekologické faktory

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 10.1.5, minipivovar peclivé dbd na dodrzovani zakoni
o zivotnim prostiedi (¢. 17/1992 Sb.) a ochrané piirody a krajiny (&. 114/1992 Sb.). (Cesko,
1992b; Cesko, 1992c) Tato opatieni zahrnuji implementaci fotovoltaickych panelt
pro vyuziti obnovitelnych zdroji energie, Setrné nakladani s podzemni vodou s ohledem
na usporu pitné vody. V budoucnu minipivovar také planuje zachytavani CO, pii kvaseni

piv.
10.2 Analyza péti konkurencénich sil podle Porterova modelu

10.2.1 Hrozba vstupu novych subjekti na trh

Obrazek 9 naznaluje neustaly rist poétu minipivovard v CR, coZznamena rostouci
konkurenci a zéaroven vyzvu pro minipivovar ROTOR. Podle majitele minipivovaru
ROTOR mohou novi konkurenti potiebovat dlouhou dobu nabudovani své znacky
¢i hledani trhd, ale mohou se také rychle rozsifit, jak ukazal piiklad velké investice

pivovaru Plzenisky Prazdroj do minipivovaru PROUD v Plzni.

Pro odolani tlaku potencidlni konkurence je pro minipivovar ROTOR zdsadni si udrzet
vérnost anavyklost zakazniki k jeho znacce piv. Toho lze docilit za pomoci pivni

turistiky. Cim vice pivovarti v dané oblasti, tim vice navstévnikl. DileZzité je prodavat
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kvalitni a specifickd piva diky sladkovi, ktery si chrani své know-how. Mit dostatecny

finan¢ni polstar ¢i technologické zdzemi a efektivni marketing.

Vyvoj poétu minipivovarti v CR b&hem let 2009-2023

- (s vystavem do 10 tisic hl ro¢n¢)
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Obrazek 9 Graf vyvoje poétu minipivovart v CR b&hem let 2009-2023 (vlastni zpracovani
dle dat ekonom, © 2023)

Pozn. Udaje jsou poznamendny ke konci roku, ale rok 2023 pouze k poloviné cervence

10.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Dle nazoru majitele minipivovaru maji vyjednavaci silu s dodavateli jen ty nejvétsi
pramyslové pivovary, které zpracovavaji velké mnozstvi surovin, lahvi apod.
Minipivovary takovou silu mit nemohou, nakupuji v malych mnoZstvich vzhledem
k nizkym vystaviim minipivovarii. Pfesto existuji dodavatelé, kteti poskytuji mnoZstevni
slevy nebo rizné akce. Dal§i moznosti je dohodnout se s ostatnimi minipivovary
na spole¢ném nakupu za ucelem ziskani vyhodnéjSich podminek. Minipivovary nemaji
moc ovlivnit trh, ale na druhou stranu trh je volny, mohou tedy objednavat nejen z rtiznych

firem v CR, ale také z Evropy a ze svéta.

Konkrétné minipivovar vyuZzivd dodavatele sladu z je¢mene ze Zahlinic a ¢eského chmele
poloraného &ervetidku ze Zatce nebo z Rousinova. Americké chmely jsou ziskavany
od n¢kolika malo spolecnosti. Lahve jsou odebirany od dodavatele BS Vinaiské potieby,
ktery je ziskava ve velkém ze sklaren v Kyjové a prodava je minipivovaru za vyhodné&jsi

ceny nez pii pfimém odbéru ze sklaren.
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10.2.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Zakaznici jsou pestii, protoze se minipivovar snazi oslovit rizné segmenty trhu
prosttednictvim vlastniho bistra, dvou restauraci, pivoték a festivald. Pro minipivovar

je mnohem flexibilngj$i vyjednavat s kupujicimi nez s dodavateli surovin.

Ve vlastnim bistru mohou zakaznici zakoupit Cepované pivo, u kterého se cena stanovuje
dle riznych parametrii. Odbératelé pivoték a restauraci maji pevné stanoven cenik platny
pro Moravu i Cechy. S individudlni odbérateli sjednavd minipivovar ceny v zavislosti

na mnozstvi odebiraného zboZi.

Minipivovar pro ovéfeni citlivosti na cenu obcas uspoiadd slevové akce, aby si ovéfil
nakolik je cena diktujici. Nejmensi citlivost na cenu je u festivalii a jinych venkovnich

akcich, zatimco nejvétsi je u restauraci.

10.2.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

Kazdy primyslovy ¢i femeslny pivovar ma rizna piva, rizné chuté a piibéhy. Minipivovar
ROTOR c¢eli substitutim nejen ze strany jinych znacek piv, ale 1 z dalSich alkoholickych
i nealkoholickych napojt. Pfikladem mize byt vino, lihoviny, limonady, cidery, energy
drinky a podobné&. Pro zédkaznika je velmi jednoduché ptejit podle svych preferenci na jiny
mozny vyrobek. Presto ROTOR stale klade diraz na své femeslné kvalitni produkty,
inovativni receptury a peclivy vybér surovin vetné novych odriid chmele. Kromé toho
nabizi prodej vlastnich kvasinek ¢i spolupraci s jinymi pivovary a v kratké budoucnosti

bude diverzifikovat svou nabidku o nealkoholicka piva.

10.2.5 Stavajici konkurence v odvétvi

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 9, v CR je konkurence zvla§té vyznamna diky velkému
mnozstvi prumyslovych ¢ifemeslnych pivovari vcetné vstupu zahrani¢nich pivovart
na tuzemsky trh. Primyslové pivovary piedstavuji hlavni konkurenci v restauracnim
sektoru, zatimco femeslné pivovary dominuji v oblasti pivoték. Ve Zlinském kraji
se nachdzi témeét tficet atraktivnich femeslnych minipivovari vcetné restauracnich
minipivovard. Nicméné restauraéni minipivovary nejsou vnimany jako zasadni hrozba,
protoze vaii pivo primarné pro spotiebu vramci dané restaurace a neexportuji

sveé produkty na $ir$i trh.
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10.3 Analyza konkurenéni strategie dle Portera

V ramci strategického pfistupu podle Portera se minipivovar nejvice ztotoznuje se strategii
diferenciace. ROTOR klade diraz navytvafeni femesiné kvalitnich produktt
s inovativnimi recepturami a peclivé vybranymi surovinami. Nabizi Sirokou Skalu
specialnich piv diky zkuSenému sladku. Piva se odliSuji od konkurence isvym
charakteristickym nazvem znacky adesignem balenim, protoze reflektuji spojeni
s leteckym pramyslem, ktery je pro mésto, ve kterém se nachazi typické. Nejvetsi odlisSnost
od ostatnich minipivovaru tkvi vtom, Ze maveédecké avyzkumné zazemi, protoze
je soucasti spolecnosti EPS biotechnology s.r.o. Jako atraktivni ptilezitost vidi v uvedeni
nealkoholickych piv na trh, protoze jsou diky svému vyzkumu schopni vyvijet vlastni
kvasinky pro tento druh piva. Paraleln¢ se vSak snazi minimalizovat ndklady, proto dochazi

k prolinani strategie niz§ich cenovych nakladu.

V ramci zékazniku se soustfed’uje dle ¢ty zminénych pilifi na Siroky okruh. Avsak
z geografického hlediska minipivovar zatim cili na Gzky pivni trh, protoze zasobuje mistni
restaurace €1 hospody a zlcastiiuje se festivalli v blizkém okoli. I pfesto, ze dodava piva
do Cech, jedna se pouze o malé rozsahy v ramci par pivoték. Proto planuje do budoucna
soustfedit svou c¢innost 1nazahranicni trhy, kde vidi mnoho novych pfilezitosti

pro rozsifeni svého pivniho trhu.

Na Obrazku 10 je tato zminénd strategie soustedici se na uzky cilovy trh a diferenciaci

vyznacena v matici Porterovych generickych strategii.

naklady vyrobky
§iroky cil V,ud(,:l pos!:avem Diferenciace
v nizkych nékladech
ke cil Soustfedéni pozornosti Sousttedéni pozornosti
Y na nizéi naklady na diferenciace

Obrazek 10 Matice Porterovych generickych strategii (vlastni zpracovani)

10.4 SWOT analyza

Z vnitinitho prostiedi minipivovaru je ukolem zjistit, jaké madsilné aslabé stranky.

Uvedené poznatky byly Cerpdny od majitele minipivovaru a také na zéklad¢ vlastniho
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posouzeni. Dale se SWOT analyza zamétuje na zkoumani vnéjSiho prostiedi podniku,
konkrétn¢ na hrozby a pfilezitosti. Klicové vstupni faktory jsou znazornény v nésledujicim

schématu na Obrazku 11;

SILNE STRANKY SLABE STRANKY = L)
W .« 1okace * Stf¥idani sladka
. Znaéka . * Nova divize
* Kuvalita piva *  Vy38i cena produkti
* Véda a vyzkum *  Vysoké naklady

* Kontakt se zdkaznikem
* Spoluprace s instituty a
pivovary

PRILEZITOSTI
©)

* Rostouci zdjem o

* Webové stranky
* Absence ocenéni

HROZBY (_ )/

¢ Vstup novych konkurentd

femeslné pivo *  Zmény ekonomickych podminek
+ Ucast na vefejnych akci * Zmény politickych ¢i
* Rozkvét pivni turistiky legislativnich faktort
* Nové segmenty trhu * Pandemie Covid-19

¢ Nedostatek surovin

Obréazek 11 SWOT analyza minipivovaru ROTOR (vlastni zpracovani)

10.4.1 Silné stranky

* Lokace — minipivovar se snazi odliSit od konkurence skrze silné spojeni s mistem,
jako jsou Kunovice ajeho charakteristické letectvi. Krom¢ samotného pivovaru
se zde nachazi vlastni bistro a penzion ROTOR, jehoZ soucasti je spolecensky
vinny sklep. Tyto subjekty jsou situovany nedaleko cyklostezky, coz znamena
vysokou navstévnost zejména v letnich mésicich. Kunovice se nachazi v oblasti

Slovacka, coz ptfinaS§i mnoho kulturnich udalosti, jako je napfiklad tradicni Jizda

kralt, ktera ptitahuje také mnoho navstévniku.

= Znacka — nazev ROTOR je zapamatovatelny anazvy jeho piv odrdzi spojeni
s leteckym primyslem. Navic se v ndzvech snazi vyjadfit jejich charakteristiku,

napftiklad pivo ,,Cyklolet" signalizuje lehkost a niz$i obsah alkoholu.

= Kbvalita piva — ROTOR klade diraz na své kvalitni a femesIné vyrobené piva,
pficemz inovativni receptury apeclivy vybér surovin jsou zdsadni. Diky
zkusenému sladkovi nabizi Sirokou Skalu specidlti. Aktivné sleduje trendy

v pivovarnictvi a pruzné pfizptsobuje svlij sortiment podle potieb zdkazniki.
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10.4.2

Véda a vyzkum — diky tomu, Ze je minipivovar zaclenén do struktury spolecnosti
EPS biotechnology s.r.o., jenarozdil odjinych minipivovard neuvéfitelné
inovativni. Dtlezitou roli hraje mistni vyzkum a vyvoj vinnych a pivnich kvasinek.
Vlastni pivni kvasinky vyvinuté hybridizaci jsou vysledkem nejen pro vyrobu

¢eského lezaku, ale i svrchné kvaSenych a nealkoholickych piv.

Kontakt se zakaznikem — minipivovar pravidelné potada dny otevienych dveti
s grilovanim pfimo v pivovaru. Dadle pro zajemce nabizi bezplatny seminaf
brewershop o pivovarskych kvasinkach nebo poradd kazdy prvni patek v mésici
cyklus degustaci veetné exkurze vinného sklepa. Sladek ROTORU v minulosti
usporadal i pfedndsku pfimo na piidé univerzitni knihovny UTB. Minipivovar
vyuziva aktivné i komunikaci ptes socialni sit'’¢, jako jsou Facebook ¢i Instagram.
Zakaznici mohou ziskat povédomi o minipivovaru také skrze mobilni aplikaci
»(Gastromapa“ od gastro blogera LukaSe Hejlika, kterd sdruZzuje tipy na zajimavé
restaurace.

Spoluprace s instituty a pivovary — minipivovar spolupracuje s vyzkumnymi
ustavy a univerzitami ataké diky tomu sivytvaii v laboratofi vlastni sbirku
pivovarskych kvasinek. TaktéZz se zapojuje do spolecnych projekti s ostatnimi
pivovary piivafeni pivnich novinek. Ddle spolupracuje s leteckym muzeem
v Kunovicich prostfednictvim letniho stanku a ziskava nabidky od dalSich

leteckych zatizeni.

Slabé stranky

Stridani sladki — béhem svého kratkého plisobeni minipivovar vystiidal n€kolik
zkusenych sladka, ktefi odesli hledat nové pracovni vyzvy. Tato fluktuace muze
vést k nestabilité procesu vareni piva a komplikacim pii hledani dalSich zkuSenych
sladka.

Nova divize — minipivovar piredstavuje nejnovéjsi divizi spolec¢nosti EPS
biotechnology s.r.o0., coZ znamena, Ze ma méné zkuseny tym zejména v obchodnim

oddéleni.

VysSi cena produkti — cena femeslného piva ve srovnani s primyslovymi

pivovary je primarné zpuisobena niz8§im ro¢nim objemem vyroby piva a tim padem
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10.4.3

vysSimi vyrobnimi a provoznimi naklady nakazdy litr vyrobeného produktu.

Potencialni zdkazniky miize tato skutecnost odradit od koupi femeslného piva.

Vysoké naklady — minipivovar se snazi budovat svou znacku v Praze vlastni
distribuci a prostiednictvim distribu¢niho kanalu velkoskladu Kvelb, ktery rozvazi
piva do pivoték po zbytku Cech. Avsak distribuované objemy piva jsou vzhledem
kjejich malému rozsahu ekonomicky neefektivni, nebot ndklady spojené
s rozvozem jsou vyznamné a neadekvatni vzhledem k dosazenym prodejim. Mimo

jiné mzdové naklady jsou také zasadni, protoze tvoii 40 % z celkovych nakladu.

Webové stranky — kalendar udélosti na webovych strankdch minipivovaru neni

pravideln¢ aktualizovan.

Absence ocenéni — minipivovar se doposud nezucastnil zddné vyznamné pivni

soutéze.

PrilezZitosti

Rostouci zajem o Femeslné pivo — narist zdjmu o femeslné pivo je disledkem
rostouciho povédomi o kvalité¢ piva z menSich pivovarl, ¢imz reaguje na pokles
kvality piva zvelkych pramyslovych pivovard. Primyslova vyroba piva
se soustfedi na masovou produkci a Casto pouZziva pasterizaci a filtraci, coz sice
prodluZuje trvanlivost piva, ale na ukor jeho autentické chuti. Tento trend posiluje

preferenci piva z minipivovart, které se zaméfuji na zachovani tradi¢nich metod

vyroby a bohaté chuti piva.

Utast na vefejnych akei — minipivovar podporuje piimy kontakt se zakazniky
na vetejnych kulturnich akcich ¢i pivnich festivalech. V roce 2022 patiil dokonce

mezi hlavni sponzory zndmého Slovackého 1éta v Uherském Hradisti.
Rozkvét pivni turistiky — zdjem o navstévu pivovarl a poznavani riznych pivnich
styli a tradic v daném regionu stale roste. S nardstajicim poctem pivovarti v dané

oblasti se také zvySuje pocet navstévniki.

Nové segmenty trhu - ziskani novych trznich segmenti skrze expanzi

do zahrani¢i, coZ otevird noveé ptileZitosti a umoziiuje oslovit nové zdkazniky.
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10.4.4 Hrozby

=  Vstup novych konkurenti — rostouci poptavka po kvalitnim pivé v CR vede
k nartistu poctu femeslnych pivovarti. AvSak tato konkurence také celi hrozbé
ze strany velkych primyslovych pivovart, ktefi maji vetsi vyrobni kapacity,

dosahuji SirSiho okruhu spotiebitelll a nabizeji nizsi ceny piva.

= Zmény ekonomickych podminek — zmény jako je inflace, zvySeni cen surovin,
energii ¢i pohonnych hmot nebo zmény v kurzech mén, které mohou zvysit naklady

na vyrobu.

» Zména politickych Cdilegislativnich faktori — potenciondlni riziko novych

zakoni a vyhlasek, které by mohlo zptlisobit zvySeni nékladii pro pivovar.

* Pandemie Covid-19 — obdobi pandemie bylo pro spousty minipivovara likvidac¢ni,
protoze restrikce restauraci zpusobily rapidni pokles odbéru sudového piva.
Covidové pandemie vSak zasadn¢ nezasdhla do provozu minipivovaru, protoze
minipivovar mél zatim kratkou historii a s tim souvisel 1 mensi pocet prodeji.
S riznymi restrikcemi statu a omezenosti restauraci si poradil minipivovar tak,
ze posilil prodej sortimentu v pivotékach ak tomu nabizel individualni rozvozy

pfimo ke dvetim zékaznikiim.

* Nedostatek surovin — zavislost na jediném dodavateli mize predstavovat riziko
kvtli omezenym zasobam nebo kvalité surovin. Dale nedostatek chmele mtize byt

spojen s klimatickou zménou zejména deficitem vody.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM SOUCASNEHO STAVU NABIDKY
PIVNIHO SORTIMENTU VE VYBRANYCH KRAJICH
NA SLOVENSKU

V této kapitole byl zrealizovan kvantitativni vyzkum, ktery je jiz soucasti projektové casti

zameiené na zvySeni konkurenceschopnosti minipivovaru.

Vzhledem k pietrvavajici chuti majitele zkusit divizi néjakym zplsobem ozivit, bude
proveden kvantitativni vyzkum s cilem rozsifit trh se stavajicim produktovym portfoliem.
Je to mozna pfileZitost pro tuto divizi, jak ziskat nové potencidlni zdkazniky a zvysit
konkurenceschopnost divize, 1 piestoze jsou jeji vysledky hospodaieni od pocatku vzniku
zaporné.

V ramci kvantitativniho vyzkumu je zhodnocen soucasny stav nabidky pivniho sortimentu
u zvolenych subjektl nachézejici se v Bratislavském, Trnavském a Trencianském kraji.
Tyto tfi konkrétni kraje byly zvoleny kvili své blizkosti hranic a hlavniho mésta, coz

umoziuje rychlou dodévku zasob i bez prosttedniku.

11.1 Stanoveni vyzkumného cile

Pro kvantitativni vyzkum byl formulovan cil: Zjistit, zdabydané slovenské
pivotéky/restaurace €1 hospody/e-shopy mély zdjem rozsitit svilj sortiment piv od Ceské
znacky minipivovaru ROTOR.

11.2 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ hlavniho cile vyzkumu byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VO1: Jaké druhy aformy baleni piv tvofi soucasnou nabidku slovenskych
pivoték/restauraci ¢i hospod/e-shopti?
VO2: Které faktory jsou pro pivotéky/restaurace ¢i hospody/e-shopy zéasadni

pii rozhodovani o zatazeni piv do jejich nabidky?

VO3: Maji ve vybranych krajich na Slovensku zajem o Ceskd piva se zaméfenim

na produkty minipivovaru ROTOR?
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11.3 Vyzkumné metody a techniky sbéru dat

Pro provadéni kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setieni, ktera
byla uskute¢néna pomoci programu Google Forms. Dotaznik byl rozesilan skrze odkaz

umistény v elektronické podobé sméiujici ke konkrétnim adresatiim cilené skupiny.

Sbér dotaznikovych odpovédi probihal od 26. unora do 14. bfezna 2024.

11.4 Respondenti vyzkumu

Dotaznik byl koncipovan pouze pro subjekty prodavajici piva koncovym zakazniklim
v Bratislavském, Trenc¢ianském a Trnavském kraji. Vyplnéni dotaznikového formulaie
bylo svéfeno zaméstnancim nebo samotnym provozovatelim slovenskych pivoték,

pivnich restauraci ¢i hospod a e-shop.

Za pomoci vefejné dostupnych internetovych dat — TripAdvisor, © 2024; Google Maps, ©
2024; RateBeer, © 2024; Zivé pivo, © 2024 byl sestaven vyéet viech téchto subjektt,
do kterych byl nasledn¢ dotaznik zasilan. Na dotazniku se podilelo 30 respondentt,
coz predstavuje piiblizné 25 % navratnosti z celkového poctu oslovenych 120 subjekti.

Vycet cilenych subjektli dotazniku rozdé€lenych dle kraja je k naleznuti v Ptiloze IV.

11.5 Struktura dotaznikového Setieni

Dotaznik byl pln€ anonymni a skladal se celkov€ z 15 otazek, z nichz 8 obsahovalo
moznost vice odpoveédi a predposledni otazka byla jako jedind dobrovolna. Detailni scénaf

dotaznikového Setieni je k naleznuti v Ptiloze II.

11.6 Vyhodnoceni vyzkumu

Celkové shrnuti vSech odpovédi spolu s vyhodnocenim grafii a tabulek je shroméazdéno

v Priloze I11.
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1) Kam byste se zaradil/a v ramci podnikatelské ¢innosti? (mlzete vybrat vice

moznosti)

Tabulka 6 Zarazeni subjektii v ramci podnikatelské Cinnosti (vlastni zpracovani)

?.arazel.n vramei podnikatelske Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
cinnosti

Pivni restaurace/hospoda 22 66,67

Kamenna pivotéka 5 15,15

E-shop piv 6 18,18

Celkem 33 100

Prvni otdzka ma na vybér vice moznosti odpovédi, protoze jednotlivé subjekty mohou
pusobit ve vicero podnikatelskych cinnostech. Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 22
pivnich restauraci ¢i hospod (66,67 %), 5 kamennych pivoték (15,15 %) a 6 e-shopii (18,18
%). Odpovédi zestrany pivnich restauraci ¢ihospod prevazovaly, coz je zcela
pochopitelné vzhledem k vy$§imu celkovému poctu restauraci a hospod v porovnani

s mnozstvim pivoték ¢i e-shopti na Slovensku.
2) V jakém Kkraji se Vas subjekt nachazi? (mtzete vybrat vice moznosti)

Tabulka 7 Umisténi subjektl v krajich (vlastni zpracovani)

Umisténi subjektii v krajich Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Bratislavsky kraj 20 62,50

Trendiansky kraj 7 21,88

Trnavsky kraj 5 15,63

Celkem 32 100

Z otazky tykajici se umisténi subjektd v riznych krajich Ize vycist z Tabulky 8,
ze absolutni Cetnost ¢ini 32, pficemz kazdy subjekt patii bud’ do jednoho nebo do vice
krajl z téchto tfi moZnosti. Nejvice zG€astnénych subjektl se nachazi v Bratislavském kraji

(62,50 %), dale v Trencianském kraji (21,88 %) a nejméné v Trnavském kraji (15,63 %).
3) Jaké druhy piv tvori Vasi souc¢asnou nabidku? (muzete vybrat vice moznosti)

Cilem otazky €. 3 je zjistit, jaké druhy piv jsou momentalné soucasti nabidky danych
respondentli. Souhrn odpovédi poskytuje piehled o rozmanitosti sortimentu, pificemz
relativni Cetnosti ukazuji, jak Casto se jednotlivé druhy piv v procentudlnim vyjadieni

v nabidce vyskytuji.
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Z otazky tykajici se soucasné nabidky piv vyplyva, ze respondenti poskytuji rtiznorodou
Skalu piv. Spodné kvaSena piva, zahrnujici lezaky (13,16 %) a piva vycepni (11,58 %),
spolu s nealkoholickymi pivy (12,63 %) tvoii nejvétsi relativai podil.

Mezi svrchné kvaSenymi/specidlnimi pivy dominuje IPA (10 %), zatimco ostatni typy
APA (6,84 %), NEIPA (6,84 %), Stout (6,84 %) a PSeni¢ného piva (5,79 %) jsou z této

kategorie piv mén¢ zastoupeny.

Nefiltrovana a ovocnd C¢ilehka piva byly zvoleny vicekradt nez svrchni/specidlni piva

s vyjimkou druhu IPA.

Zaroven dvanact subjektl uvadi, Ze nabizi vSechny vySe uvedené druhy piv. Tii subjekty
doplnily svrchné kvaSené/specidlni piva o druhy — Sour, Porter, Sour Ale, Saison, Kveik

¢i farmhouse.

4) Jaké druhy piv nejcastéji prodavate svym zakaznikiim? (mulzete vybrat vice

moznosti)

Z této otazky mize byt zjiSténo, jaké typy piv jsou v daném uzemi populdrni
¢i preferované, coz je pro pivovary zasadni piiplanovani nabidky, marketingovych

strategiich a dalSich rozhodnutich v oblasti vyroby a prodeje.

Z odpovédi 30 respondentd vyplyva, ze nejcastéji proddvané druhy piv jsou spodné
kvasena piva — lezaky (29,89 %) nasledované svrchné kvasenymi/specidlnimi pivy ,,Ale*
(APA, IPA atd.) s relativni Cetnosti 19,54 %. Dale jsou hojn¢ zastoupeny spodné kvasena
piva — vycepni (17,24 %). Rovnéz své zastoupeni nasla piva nealkoholicka (13,79 %),

ovocnad ¢i lehka (10,34 %) a v neposledni fad¢ piva nefiltrovana (9,2 %).
5) O jaké formy baleni piv mate nejéastéji zajem? (miiZete vybrat vice moznosti)

Pomoci této otazky je zjisténo o jaké typy a objemy baleni piv maji respondenti nejvetsi
zajem.

Dotaznikové Setfeni naznacuje, Ze respondenti maji riznorody zdjem o formy baleni piva.
Nejvice preferovanymi jsou 30 1 a 50 1 sudové dodavky, protoze tuto formu baleni
odebiraji pivni restaurace c¢ihospody nejCastéji a byly zaroven nejvice zucastnénym
subjektem v dotazniku. Z PET lahvi je nejzddanéjSi objem 1 1, lahvové pivo o objemech

0,51a0,75 1 bylo zvoleno se stejnou oblibou, plechové lahve ovlada nejcastéji objem 0,5 1.
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Dva subjekty projevily zajem o darkova baleni a jeden subjekt dokonce podotkl zajem

o pivni tanky.

6) Kolik druhi piva odjedné znacky daného pivovaru nejcastéji

odebirate? (nezapocitavejte rizna baleni)

Z otazky ¢.6 vyplyva, jaké mnozstvi rtznych druhti piva zkonkrétniho pivovaru
zékaznici nejcastéji nakupuji.
Ukazalo se, ze vétSina respondentll (63,33 %) odebird 1-4 druhy piva. DalSich deset

respondentti (33,33 %) se rozhoduje pro 5-9 druhi piva, zatimco pouze jeden z dotazanych

preferuje 10 a vice druhti piva od jedné znacky pivovaru.

7) V jakém ro¢nim obdobi nejvice objednavate piva od svych dodavateli

¢i pivovaria? (muzete vybrat vice moznosti)

Cilem sedmé otazky je zjistit, v jakych ¢astech roku maji respondenti nejvétsi poptavku
po pivech od svych dodavatelli ¢ipivovard. Tyto poznatky jsou vyuzity piiplanovani

a fizeni zasob piv v prib¢hu roku.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze respondenti nejcastéji objednéavaji piva od svych
dodavatelt ¢i pivovari béhem letniho obdobi, pficemz 1éto zaznamenalo nejvétsi relativni
podil (50,98 %). Nasleduje jaro s relativnim podilem 27,45 %. Naopak v zimé¢ a na podzim

Zbyl¢é dva subjekty nedokazou posoudit.

8) Které faktory jsou pro Vas zasadni prirozhodovani o zaiazeni piv do Vasi

nabidky? (muzete vybrat vice moznosti)

Otazka ¢. 8 analyzuje informace o zésadnich faktorech, které maji vliv na rozhodovéni

respondentl pfi zafazovani piv do jejich nabidky.

Nejvétsi diraz je kladen nakvalitu achut piva, cozoznaCilo téméef vSech tficet
respondentl. Dalsi dileZitou roli hraje cena, plivod piva ¢i surovin a znacka. Odbératelé
se také rozhoduji dle podminek, rychlosti a spolehlivosti dodavky ¢i komunikace
s vyrobcem. Ne¢kteti si potrpi i na originalitu napf. tvar ldhve ¢i nazev. Dale mezi méné
Casté¢ faktory pfiirozhodovéani se fadi baleni, barva piva, propagacni aktivity v misté
¢i mimo mista prodeje. Tti subjekty vyjadiily odmitnuti rozsiteni jejich nabidky ¢i jakékoli

zmény stavajici nabidky.
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9) Kterou formu distribuce piv preferujete?

Cilem devaté otazky je zjistit, jakou formu distribuce piv respondenti preferuji. Z vysledkt
dotaznikového Setteni vyplyva, ze 43,3 % respondentd dava prednost ptfimé distribuci
od vyrobce, zatimco 36,7 % preferuje obchodni zastoupeni nebo zprostiedkovatele.
Velkosklad zvolilo 20 % dotdzanych. Tyto poznatky mohou byt kli€¢ové pro pivovary

a distributory pii planovani strategie distribuce a komunikace s klienty.

10)Podporujete prodej piv zfemeslnych minipivovari a z primyslovych

pivovari?

Pomoci desaté otazky je zjiSté€no, zda podporuji femesiné a primyslové pivovary.
Dvandct respondentli uvadi, Ze podporuje oba dva pivovary, tfinact dotazanych podporuje
pouze femeslné minipivovary a jeden subjekt prosazuje pouze primyslové pivovary. Zbyli
Ctyfi respondenti uvedli, ze nepreferuji ani jeden z nich.

11) Prodavate ve VaSem sortimentu ¢eska piva?

Pomoci této otazky bylo zjiSténo, zda respondenti ve svém sortimentu nabizeji ceska piva.
Z odpovédi dotaznikového Setieni vyplyva, ze dvacet sedm (90 %) dotazanych odpovida
kladnég, tedy uvadi Ceska piva ve svém prodeji, zatimco u zbylych tfi (10 %) Ceska piva

v jejich sortimentu nenajdeme.

12) Méli byste zajem rozsirit Vas sortiment o ¢eska piva ¢i o dalSi znacky ceskych

piv?

Dvanactou otazkou je sledovadn zajem o rozSifeni jejich sortimentu pravé o ceska piva
¢i o dal$i znacky ceskych piv.
Dotazani ze 70 % vyjadfili z4jem o rozSifeni sortimentu t€émito produkty. Naopak tento
z4jem nema pet subjekta (16,7 %) a zbyvajici (13,3 %) si nebylo jistych.

13)Znate znacku piv ¢eského minipivovaru ROTOR?
Z vysledki otazky ohledné povédomi o existenci minipivovaru ROTOR vyplyva, ze tfinact

respondentll (43,3 %) zna tuto znacku, zatimco vice neZ polovina (56,7 %) jineni

obeznamena.
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14)V pripadé, Ze jste odpovédéli v predchazejici otazce ¢. (13.) ,,Ano“, kde jste

se dozvédéli o existenci minipivovaru ROTOR? (mizete vybrat vice moznosti)

Ctrnacta otdzka dotaznikového Setfeni byla jako jedind dobrovolna, nebot byla
zodpovézena pouze v pripad€, zda u ptfedchozi otdzky respondenti odpovédéli kladné.
Cilem otazky bylo zjistit, jakym zplsobem respondenti ziskali povédomi o existenci

minipivovaru ROTOR.

Pét dotazanych uvedlo povédomi skrze nabidku sortimentu svych dodavateld, coz bylo
ovlivnéno nedavnou a kratkou spolupraci minipivovaru ROTOR s velkoobchodem, ktery
zajiStuje distribuci piv na Slovensku. Tii subjekty znaji minipivovar skrze socidlni sité,
jako je Facebook ¢i Instagram. Dva respondenti se o minipivovaru dozvédeli ucasti
na pivnich festivalech ¢ijinych vefejnych akcich. Dale byly uvedeny online recenze
¢1 hodnoceni, doporuceni od znamych nebo jinych gastronomickych subjektl, osobni
osloveni pfimo od slddka minipivovaru ¢i informace z Casopisu Pivo, bier &Ale. Dva
subjekty uvedly, ze pivo znacky ROTOR dokonce jiz maji v nabidce. Nikdo z dotazanych

vsak neuvedl reklamni kampané ¢i propagace nebo pivni turistiku.

15) Méli byste zajem o zarazeni piva od ¢eské znacky minipivovaru ROTOR

do své nabidky?

Cilem posledni otazky bylo zjistit, zda by méli respondenti zajem o zafazeni piva od Ceské

znacky minipivovaru ROTOR do své nabidky.

Odpovédi ukazuji, Ze 20 % respondentil projevilo okamzity zajem o zatfazeni piva od Ceské
znaCky minipivovaru ROTOR do své nabidky. Dalsi 40 % respondentii bylo ochotno
zvazit zatfazeni po degustaci. Naopak 26,7 % nema zajem o jeho zatazeni a zbylych 13,3 %

respondentli si nejsou zafazenim jisti.

11.7 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké druhy aformy baleni piv tvori soucasnou nabidku slovenskych

pivoték/restauraci ¢i hospod/e-shopu?

V ramci souCasné nabidky piv slovenskych pivoték, restauraci ¢i hospod a e-shopii
lze pozorovat rozmanitost jak ve druzich, takive formach baleni piv. Z vysledka

dotaznikového Setieni plyne, Ze respondenti nabizi pestrou paletu piv, kde nejvétsi relativni
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podil tvoii spodné kvaSend piva. Mezi nimi vycnivaji lezdky s 13,16 % a piva vycepni
s 11,58 %. Rovnéz nealkoholicka piva s 12,63 % zaujimaji vyznamny podil na pivnim

trhu.

V kategorii svrchné kvasenych/specialnich piv ,,Ale” dominuje IPA s 10 %, ptfi¢emZ dalsi
typy, jako jsou APA, NEIPA, Stout a PSenicné pivo, jsou méné zastoupeny, ale stale
predstavuji  atraktivni volbu pro zakazniky. Zajimavym zjisténim nabidky piv
je preferovanost nefiltrovanych a ovocnych ¢ilehkych piv oproti svrchnim/specialnim
pivim ,,Ale* s vyjimkou druhu IPA. N¢kolik subjektti dokonce nabizi kompletni sortiment
vyse zminénych piv, ato véetné¢ doplnénych svrchné kvasenych/specidlnich piv ,,Ale*

o druhy — Sour, Porter, Sour Ale, Saison, Kveik a farmhouse.

Respondenti vykazuji taktéz rozmanity zajem o formy baleni piv. Nejvice preferovanymi
jsou 30 1 a50 1 sudové dodavky, které jsou nejCastéji vyuzivany pivnimi restauracemi
a hospodami. V pfipadé PET lahvi je nejZzadangj$i objem 1 1, zatimco lahvové pivo
oobjemech 0,5 1 a0,75 1 mé stejné zalibeni. Plechové lahve jsou voleny nej€astéji
v objemu 0,5 1. Zjisténi ukazuje také zdjem o darkova baleni a dokonce i o pivni tanky,

coz naznacuje diverzitu poptavky a zajmu respondentll o rizné formy a objemy baleni piv.

VO2: Které faktory jsou pro pivotéky/restaurace ¢i hospody/e-shopy zasadni

pri rozhodovani o zarazeni piv do jejich nabidky?

Z dotaznikového vyzkumu bylo zjiSténo, Ze pro pivotéky, restaurace, hospody a e-shopy
jsou zasadnimi faktory pti rozhodovani o zafazeni piv do jejich nabidky pfedevSim kvalita
a chut’ piva, coZ potvrdilo téméf vSech tficet respondentl. Tato dileZitost vyplynula jako
klicova priorita, kterd zdlraziiuje potfebu o poskytovani vysoce kvalitnich a vyte¢nych

produktt zékaznikim.

Mezi dalsi faktory ovliviiujici rozhodovani se rovnéz ukéazaly: cena piva, ptivod samotného
piva ¢i surovin a jeho znacka. Dulezitou roli sehravaji i podminky, rychlost a spolehlivost
dodavky a komunikace s vyrobcem. Originalita, zahrnujici napfiklad tvar lahve nebo

nazev, byla urcena jako dalsi hledisko, na které nékteti odbératelé kladou diraz.

Mezi méné Casté faktory, které byly v pruizkumu zaznamenany, patii baleni, barva piva,
propagacni aktivity v misté¢ prodeje ¢imimo n¢&j. Tii subjekty v dotazniku vyjadfily
odmitnuti rozsifeni své nabidky nebo jakékoli zmény ve stavajici nabidce, coz naznacuje,

ze néktefi podnikatelé preferuji zachovani stabilniho sortimentu.
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VO3: Maji ve vybranych krajich na Slovensku zijem o ¢eska piva se zaméienim

na produkty minipivovaru ROTOR?

Zamérem této vyzkumné otazky bylo zjistit, zda by méli respondenti zajem o zatrazeni piva
od &eské znacky minipivovaru ROTOR do své nabidky. Sest z ticeti subjektd (20 %)
projevilo okamzity zajem o zafazeni piva od minipivovaru ROTOR do své nabidky. Tato
pozitivni odezva naznacuje atraktivitu a bezprostiedni poptavku po produktech této ceské
znac¢ky. Dulezitym poznatkem je, ze dalSich dvanact dotdzanych (40 %) je ochotno zvazit
zafazeni piva minipivovaru ROTOR po pfedchozi degustaci. To svéd¢i o otevienosti
a zvédavosti odbératelti viici novym produktim a jejich ochoté vénovat pozornost kvalité

a chuti nabizenych piv.

Naopak osm respondentll (26,7 %) neprojevilo zijem o zafazeni piva této znacky
do své nabidky. Miuze to byt ztoho divodu, ze pét subjektli nema zijem o rozSifeni
sortimentu, tfi subjekty neprodavaji Ceskd piva ajeden dotdzany prosazuje pouze
pramyslové pivovary.

Zbyvajici ctyii respondenti (13,3 %) sinejsou jisti. Tato nejistota mlZze byt spojena
s potfebou dalSich informaci, zkuSenosti nebo dalSiho zkoumani nabizenych produkti.
Celkove lze tedy fici, Ze existuje zajem o Ceska piva této znaCky a to i s potencionalnim

nartistem pod podminkou, ze bude umoznéna degustace ¢irdznd forma prezentace

produktti.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti byla nejprve piedstavena zékladni charakteristika minipivovaru ROTOR
patiici biotechnologické firmé¢ EPS biotechnology, s.r.o. Minipivovar nabizi svym
zékazniklim rozmanité portfolio druhti piv, které jsou cileny do ¢tyi piliia. Kazdy pilif
se orientuje na jiné zakazniky. V neposledni fad¢ byla pfiblizena finan¢ni situace
minipivovaru, kdy v zavislosti na roénim obdobi dosahuje nejvyssiho obratu v letnim
obdobi. Od roku 2020 minipivovar kazdoron¢ zaznamenava zaporné¢ hospodaiské
vysledky, avsak tento trend postupné klesa. Je dualezité mit na paméti, Ze minipivovar je
teprve na zacatku svého ptisobeni na trhu a ma jesté kratkou historii, coz znamena, ze jeho
finan¢ni vysledky jesté nejsou stabilizovany. Veskeré naklady spojené s projektovou ¢asti
jsou financovany celkovou spole¢nosti EPS biotechnology s.r.o0., kterd je finanéné stabilni

a je schopna adné splacet své zavazky.

V dalsi casti diplomové prace byla konkurence minipivovaru ROTOR rozdélena
na prumyslové a femeslné pivovary, které se od sebe 1iSi zdsadnimi aspekty. Byly popsany
kraje. Primyslové pivovary pfedstavuji hlavni konkurenci v restauracnim sektoru, zatimco
femesIné pivovary dominuji v oblasti pivoték. Ve Zlinském kraji se v sou€asnosti nachazi
témer tficet atraktivnich femeslnych minipivovari vcetné restauracnich minipivovarg.
Restaura¢ni minipivovary nejsou vnimany jako zasadni hrozba, protoZe se zaméfuji na

vyrobu piva pro spotfebu v rdmci své restaurace, nikoli na export na $ir$i trh.

Nasledujici kapitola byla podrobena ¢tyfem analyzdm  konkurenceschopnosti
minipivovaru. V ramci PESTLE analyzy byly popsany faktory ovliviyjici fungovani
minipivovaru. Zasadni zména pfiSla v letosSnim roce, kdy DPH u cepovaného piva
se zvysila o 11 %, nasledkem bude sniZeni spotieby piva u zakazniki, nebot’ pivo se stane
draz8im. Vy$8i mira inflace ovliviiuje zdraZovani vstupli minipivovaru, jako jsou suroviny
a energie, coZz vede k nariistu ndkladd pro minipivovar. Z vysledki SWOT analyzy
vyplynulo, Ze minipivovar ma silné stranky v tom, Ze spolupracuje s riznymi institucemi ¢i
pivovary a mé védeckou podporu ze strany celkové spolecnosti. Za slabé stranky byly
zejména povazovany vysSi ceny produktll avysoké provozni ndklady minipivovaru.
Béhem analyzy péti konkurencnich sil podle Porterova modelu bylo potvrzeno,
ze minipivovar celi neustalému tlaku nove€ vznikajicich minipivovarti a pivovart, proti

kterému se musi branit skrze udrzeni vérné klientely, prodeje kvalitnich piv ¢i ochrany
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know-how sladka. Pro minipivovar je mnohem flexibilnéj$i vyjednéavat s kupujicimi
nez s dodavateli surovin. Dle preferenci zakaznika hrozi také velmi casto nahrada

za substituéni vyrobky ¢i sluzby.

V ramci strategického pristupu podle Portera se minipivovar nejvice ztotoziuje se strategii
diferenciace nauzky cilovy pivni trh. Minipivovar se orientuje na vSechny Ctyii pilife
pouze ve Zlinském kraji. Nejvétsi odliSnost od ostatnich minipivovaru jevi v tom,
ze ma pevné védecké avyzkumné zazemi a moznost experimentovat diky podpoie
spole¢nosti EPS biotechnology s.r.o. Dals$i konkuren¢ni vyhodou minipivovaru jsou
femeslné kvalitni suroviny, Sirokd nabidka druhl piv, jejich charakteristické nazvy ¢i
vlastni vyroba pivnich kvasinek. V blizké budoucnosti vidi také potencial ve vyrobé

~rw r

nealkoholickych piv a v rozsiteni cilového trhu na zahrani¢ni.

V posledni casti byl proveden kvantitativni vyzkum, ktery mél za cil zhodnotit soucasny
stav nabidky pivniho sortimentu u vybranych subjektii nachazejici se v Bratislavském,
Trnavském a TrenCianském kraji. Pomoci tfi stanovenych vyzkumnych otdzek bylo
zjisténo, Ze v ramci soucasné nabidky piv slovenskych pivoték, restauraci ¢i hospod a e-
shopll Ize pozorovat rozmanitost jak ve druzich, tak i ve forméach baleni piv. Nejvétsi
relativni podil tvofily spodné kvaSend piva, nealkoholickad piva a svrchn€ kvaSend piva
druhu IPA. Nejvice preferovanymi formy baleni byly 30 I a 50 1 sudové dodavky. Kvalita
a chut’ piva patiily mezi klicové faktory pii rozhodovani o zatazeni piv do jejich nabidky.
V neposledni fad€ byl projeven zajem o ¢eska piva znaCky ROTOR a to 1 s potencionalnim

nariistem pod podminkou, Ze bude umoznéna degustace ¢i jiné formy prezentace produktii.

Na zaklad& ziskanych poznatkl z analytické ¢asti bude navrzen projekt, ktery ma za cil

zvysit konkurenceschopnost vybraného minipivovaru.
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13 PROJEKTOVA CAST

Projektova cast vychdzi ze zjiSténych poznatkli analytické casti. Projekt se zabyva
jednotlivymi kroky rozsiteni cilového trhu minipivovaru ROTOR pomoci marketingového

mixu na zahrani¢ni trh a to konkrétné na Slovensko.

Z analyzy konkuren¢ni strategie dle Portera bylo zjisténo, ze se minipivovar ztotoziuje
se strategii diferenciace a soustfedénim natzky cilovy trh. Minipivovar ROTOR
v soucasné dobé zasobuje dv¢ restaurace sidlici v blizké lokaci od minipivovaru
v Uherském Hradisti a pivotéky nachdzejici se pfevazné¢ v okoli Zlinského kraje.
Minipivovar se snazi budovat svou znacku také v Praze prostfednictvim vlastni distribuce
a distribu¢niho kanalu velkoskladu Kvelb, ktery rozvazi piva do pivoték po zbytku Cech.
Avsak distribuované objemy piva jsou vzhledem k jejich malému rozsahu ekonomicky
neefektivni, nebot’ nadklady spojené s rozvozem jsou vyznamné a neadekvétni vzhledem
k dosazenym prodejiim. Proto by chtél zaméfit svou strategii na prilezitosti na bliz§ich

pivnich trzich.

Minipivovar planuje v 1été tohoto roku zvysit pocet vystav o 20 % a dosahovat tak vysSich
ziskt 0 20 %. Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti, minipivovar je zaloZen spolecnosti
EPS biotechnology s.r.o., ve které moderni vyzkum piedstavuje zazemi pro vyrobu
vlastnich pivnich kvasinek i1 pro nealkoholicky druh piva. Proto planuje diverzifikovat svou
nabidku kromé rGznych specidlnich druhti o nealkoholicka piva, protoze na trhu dominuje
pouze jeden velky konkurent znacka Birell. V souvislosti s navySenim vystav neboli
produkci piva bude proto feSeno v projektové Casti zajiSténi odbytu prostiednictvim

slovenského pivniho trhu.

Ceska republika ma silny tradiéni pivni trh s dominantnimi znackami jako Pilsner Urquell,
¢i Gambrinus. Slovensky pivni trh ma mensi podil na trhu a je mén& dominantni s menSim
poctem velkych pivovarli. V obou zemi se rozviji zéjem o femeslnd piva skrze zakladani
minipivovard, ale na Slovensku se tento trend vyviji vyrazné pomaleji. V soucasné dobé
se na SK nachazi pouze 90 minipivovart, zatimco v CRjich je zhruba o440 vice.
(Pividky, 2024) Slovenské pivo se exportuje v menSim meéfitku a Cast spotieby je kryta
dovozem z jinych zemi. To bylo ovéfeno v dotaznikovém vyzkumu, kdy 90 % slovenskych
subjekti uvedlo, ze ve svém sortimentu nabizeji Ceska piva. Lzetedy konstatovat,
ze slovensky pivni trh jemensi amladSi, tudiZz sezdenachazi malo konkurentd

v porovnanim s ¢eskym pivnim trhem.
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Ditlezitym a podstatnym zjisténim pro projektovou cast z dotaznikového Setfeni je,
ze vétsina (86,7 %) dotdzanych projevila zvazeni zatazeni piva znacky ROTOR
do své nabidky. Minipivovar ROTOR tak mize vidét velky potencidl pro rozsifeni
cilového trhu pravé do konkrétnich kraji Slovenska. Je zde mensi konkurence, nachazeji
se blize k minipivovaru s porovnanim s Cechy a dle dotaznikového Setieni byl prokazan

ze strany slovenskych subjektt urCity zajem o piva této znacky.

13.1 Cil projektu

Cilem projektu je zvySeni konkurenceschopnosti minipivovaru ROTOR prostfednictvim
jednotlivych kroka pro rozsifeni cilového trhu pomoci marketingového mixu na slovensky
pivni trh. Nejprve je popsano osloveni ¢i naldkani potenciondlnich odbérateld sortimentu
skrze zavedeni degustacniho balicku pro slovenské subjekty a uspotfddani osobni
prezentace Tap takeover v restauracich ¢i hospodach. Dale je navrhnuta mozné distribuce
piv apropagace nazvySeni povédomi této znaCky naslovenském pivnim trhu.
V neposledni fad¢ jsou tyto kroky zhodnoceny na zéklad¢ nakladové, Casové a rizikové

analyzy.

Uspésné splnéni cile by mohlo vést ke zvyseni trzeb, ziskani novych zakazniki a také
k pfesunu logistiky z rozvozu do prazskych pivoték narozvoz do slovenskych subjekti.

To by bylo vyhodné kviili niz§im ndkladim na dopravu ve srovnani s vzdalenostmi.

13.2 Produkt

Z prizkumu pomoci dotaznikli vyplyva, ze odbératelé projevili zdjem o zafazeni piva této
znacky do svého sortimentu za predpokladu, Ze budou mit moZnost degustace nebo jinych
zpiisobl prezentace produktii.

Dtlezitym faktorem pro jejich rozhodnuti je pfevazné kvalita a chut’ piva. Dale se také
1naorigindlni design ldhve ¢indzev piv. Pro ziskani vice informaci o druzich piv
jim poslouzi degustacni balicky a osobni prezentace produktli, napiiklad béhem akci jako
je Tap  takeover v restauracich  ¢ihospodach. Tyto  pfistupy jim pomohou

se 1épe rozhodnout a ovéfit si kvalitu piva ¢i dalsi potfebné faktory.
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13.2.1 Zavedeni degusta¢niho balicku

Degustacéni balicek s nazvem ,,Nohama na zemi, s chuti v oblacich® pfinasi ochutnavkové
vzorky raznych piv, které jsou k dispozici bud’ ve sklenénych lahvich o objemu 0,75 1 nebo
v plechovych lahvich o objemu 0,5 1. Druhy piv v degustacnich bali¢cich jsou vybirany

podle toho, k jakym zdkaznikim jsou mitfeny.

Restaurace a hospody se obvykle zamétuji na tradi¢ni styly spodné kvasenych piv, jako
jsou svétlé nebo polotmavé lezéky, které jsou Siroce oblibené mezi zdkazniky a bézné
dostupné. Proto jsou do degustacniho balicku zatazeny dva lezaky: 10° svétly lezdk Rogalo
a 11° polotmavy lezdk DvouploSnik. Nékteré restaurace preferuji lezaky pouze od velkych
primyslovych pivovari a od femeslnych minipivovari se rozhodnou vyzkouSet néktery

druh specialu. Bali¢ek tudiz dopliuje specidlni svrchné kvasené pivo: 12° APA Tryskac.

Naopak pivotéky ocenuji rozmanitost pivnich styli véetné mén¢ obvyklych a exotickych
styli. Proto bali¢ek ureny pro n€ obsahuje tii svrchné kvaSend piva typu Ale: UFO 14°
NEIPA, Tryska¢ 12° APA a Bombardér 14° IPA. Pro pivotéky je k dispozici i degustacni
baleni v kartonové krabici vhodné pro Sest druhii specidlnich piv v plechovych lahvich
o objemu 0,5 1. Tento typ balicku obsahuje tfi dal§i druhy piv: Cmeldk12° Witbier —
pSeni¢né, Mrija 20° STOUT a Tiiplosnik 18° Belgicky Tripel.

Obrazek 12 Navrh vzhledu degustacnich balicka (vlastni zpracovani)

[lustracni obrazek 12 zobrazuje obal s praktickym odnosnym uchem z vinité lepenky
pro pohodlny ptenos tii lahvi a kartonovou krabici pro umisténi Sesti plechovych lahvi

piva.
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Po provedeni analyzy trhu a sestaveni seznamu potencidlnich subjekti obchodnim
zastupcem nasleduje distribuce téchto degustacnich bali¢kl a jejich prezentace v uréenych
pivotékach, restauracich ¢ihospodach. Tuto cinnost fidi taktéz obchodni zastupce
minipivovaru. Degustacni balicek s tfemi sklenénymi lahvemi je poskytovan odbératelim
zcela zdarma, zatimco kartonovéa krabice obsahujici Sest specidlnich plechovych piv
je nabizena s polovi¢ni slevou. Po tydnu se obchodni zéastupce znovu spoji se subjekty,
aby zjistil jejich zajem o zatazeni piv do jejich sortimentu. V ptipadé spokojenosti a zajmu
mohou zdkaznici vyuzit slevu pfiprvnim nakupu, jejiz vySe zavisi na mnozstvi

zakoupeného zbozi.

13.2.2 Prezentace produktii v restauracich — Tap takeover

Jedna se o tzv. Tap takeover udalost, kdy sladek minipivovaru pievezme docasn¢ kontrolu
nad provozem urcité hospody nebo restaurace, aby mohl prezentovat své pivo a zvysit
povédomi o své znacce. Tato udalost mé vétsi vahu nez degustacni balicky, protoze je jiz
ze strany majitele restaurace projeven urity zajem o piva této znacky. Organizaci této

udalosti si chce pouze potvrdit své rozhodnuti na zakladé reakci svych zakazniki.

Sladek minipivovaru ROTOR se pfedem dohodne na konkrétnim terminu konéni této akce
s danou restauraci ¢i hospodou, ktera ma z4djem o prezentaci jeho piv. Udalost ponese
nazev ,,Tap takeover minipivovar ROTOR — vyskusajte kridla chuti® a probiha v ramci
bézné oteviraci doby jako zpestieni pro hosty. Vazni zajemci si rezervuji vstupy, protoze
jsou omezeny kapacitou dané restaurace. ZkuSeny sladek si pfed konanim akce peclivé
zvazi rizné pivni styly aspolu stymem vybere tynejlepsi, aby oslovily kazdého
navstévnika restaurace. Pfed akci probiha marketingovd kampan na podporu udélosti.
Vybrand restaurace tuto udalost inzeruje skrze propagani pozvanku umisténou
v prostorech hospody nebo najejich socidlnich siti. Obrazek 13 ukazuje namét,

jak by takova pozvanka mohla vypadat.
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Obrazek 13 Pozvanka na udéalost Tap takeover minipivovaru ROTOR (vlastni zpracovani)

Na zacatku udalosti sladek predstavi kratkou prezentaci o minipivovaru ROTOR a jeho
vyzkumném zazemi, které vychazi z podpory spolecnosti EPS biotechnology s.r.o. Tato
prezentace je uskute¢néna skrze projekéni platno, které zprostiedkuje informace o historii
pivovaru a jeho vyjime¢nych vyrobnich postupech. Poté sladek pfedstavi jednotlivé druhy
piv, jejichz piibéhy o vzniku a zkuSenosti z pivovarnictvi sdili se zGcastnénymi hosty.
Na zavér prezentace prichazi zdbavny pivni kviz, ktery slouzi k provéfeni pozornosti
a znalosti posluchact. Vitéz kvizu obdrzi degustacni balicek tii lahvovych piv a tricko

s logem ROTOR.

Nasledn¢ se slddek ujme vycCepnich kohoutli restaurace a nabidne hostim pét druha
vycepnich piv zdarma. Tyto vy¢epni piva doplni také druhy piv ve sklenénych lahvi, které
jsou k dispozici s 15% slevou.

Jednotlivi hosti mohou béhem udélosti jednoduse navazovat pfimou osobni interakci

se zkuSenym sladkem minipivovaru ROTOR.
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Tato udalost pomlze provozovatelim restauraci se rozhodnout, zda by zatradili pivo
znacky ROTOR do své nabidky. Rozhoduji se pfedevSim na zdkladé zpétné vazby

spokojenosti jejich zdkaznikd, coz je pro dané restaurace podstatné.

Pro minipivovar ROTOR je to prtilezitost prezentovat své produkty Sirs$i vefejnosti, posilit
povédomi o znacce a poskytnout hostim jedinecny zazitek. Hlavnim cilem je vytvofit
vzajemné prospeSné partnerstvi s restauracemi a zajistit jejich spokojenost, ale také

1 zdkazniku.

13.3 Distribuce

Po osloveni a navazani spoluprace se slovenskymi subjekty je feSena distribuce, ktera
je rozdé€lena na piimou a nepfimou. Distribuce je velmi kli¢ova, protoze dostava produkt

na spravné misto ve spravnou dobu.

13.3.1 Prima distribuce

Minipivovar momentéaln¢ produkuje 1500 hl piva ro¢né a planuje zvysit vyrobu o 20 %,
coz znamena, ze rocni produkce piva vzroste na 1800 hl. Tato produkce je dostacujici
k zasobeni pfiblizn€¢ Ctyt slovenskych restauraci ¢i hospod. VSe vSak zavisi na objemu
odebiraného piva akolik vycepnich kohoutli v dané restauraci obsadi pivo znacky
ROTOR. Doprava sortimentu do restauraci probéhne piimou distribuci, za kterou

je zodpovédny obchodni zastupce minipivovaru ROTOR.

Tato piimé distribuce skrze obchodniho zastupce bude realizovana jednou za 14 dni,
protoze restaurace obvykle nakupuji pivo ve vétSim objemu v sudech a maji dostatek
skladovaciho prostoru. Tato perioda umozni obchodnimu zastupci efektivné naplanovat
a zvladnout distribuci sortimentu jak do slovenskych restauraci, tak do dalSich Ceskych

subjektil, aniz by byl ¢asové vytizen.

Vyhody tohoto rozdéleni distribuce jsou zjevné. Minipivovar navazuje piimy, osobni vztah
s koncovym zdkaznikem anese odpovédnost za vSechny aspekty distribuce vcetné
logistiky, skladovani a podpory zakaznikii. Dle dotaznikového Setteni je u zdkazniku tento

piimy kontakt s minipivovarem nejvice preferovanou formou distribuce.
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13.3.2 Neprima distribuce

Nejnaro¢néjsi na distribuci jsou pivotéky, které odebiraji pouze omezené mnozstvi lahvi
¢iplechovek piv, jelikoz nemaji skladovaci prostory auchovéavaji zbozi pouze
v chladnic¢kach. Proto je nutné pivotéky zasobovat castéji nez restaurace ¢ihospody.
Pro minipivovar to znamena vysoké naklady nadopravu a zcCasového hlediska
je to pro celkové dva obchodni zastupce minipivovaru v rdmci pracovni doby nepiipustné.

Z toho divodu distribuce pivoték vyzaduje osloveni distributord.

V prvni fazi oslovi minipivovar vice distributorii a poté vyberou alesponi dva, ktefi budou
ochotni si pro sortiment dojizdét pfimo do zdzemi minipivovaru. Distribuovat budou v§em
typiim slovenskych odbératell kromé restauraci ¢ihospod, u kterych si minipivovar
distribuci zajiStuje sam. Distributofi disponuji svymi velkosklady, kde skladuji Siroky

sortiment pivnich znacek.

Jakmile se distributor stane majitelem zbozi, pfebird kompletni kontrolu nad jeho
marketingem, cenotvorbou a budovdnim znacky. Nevyhodou je, Ze minipivovar ztraci
pfimy kontakt se zdkaznikem anemda kontrolu nadtim, jakd znacka piva bude
distributorem vice ¢iméné¢ propagovana. Naopak vyhodou nepfimé distribuce je,
ze poskytuje veétsi pokryti trhu a efektivitu distribuce diky specializovanym distribu¢nim

partnerim.

13.4 Propagace

V dne$nim konkuren¢nim prostiedi je dilezité nejen nabizet kvalitni produkt, ale také
ho efektivné propagovat a dostat do povédomi vetejnosti. Tato kapitola se soustiedi
na propagacni aspekty marketingového mixu, které jsou nezbytné pro rozsifeni cilového
trhu minipivovaru ROTOR na slovensky trh. Propagace je realizovana prostifednictvim
propagacnich pfedmétl, socidlnich médii, webovych stranek, vztahl s vefejnosti a také
vyuzitim billboardii areklamy v radiu. Kazdy ztéchto kanalti hraje klicovou roli
pfi budovani povédomi o znalce, oslovovani potencidlnich zakaznikli a ziskavéani
konkuren¢ni vyhody na trhu. Navrhované strategie a pfistupy by mély podpofit uspésné
zaClenéni sortimentu piv minipivovaru ROTOR naslovensky trh a pfispét k jeho
dlouhodobému ristu a uznani mezi zdkazniky. Celou propagacni kampaii bude mit na

starost obchodni zastupce, ptipadné povéieni zaméstnanci majitelem minipivovaru.
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13.4.1 Propagacni predméty

Minipivovar bude soustied’ovat reklamni usili na slovenském pivnim trhu piedevSim
na mista prodeje. VSem subjektim v ramci degustacnich balickl ¢i po navazani spoluprace
budou rozdany propagacni vizitky, letdky a brozury obsahujici zakladni informace
o historii minipivovaru a popisu rtuznych pivnich druht. Kromé toho budou nabidnuty

samolepky a tricka s logem minipivovaru pro zaméstnance partnerskych podnik.

Pro restaurace a hospody minipivovar pfipravi origindlni podtacky a pivni sklenice
s vlastnim potiskem, aby zajistil, Ze jeho pivo bude cepovano do vhodného nadoby
s jasnym odkazem na znacku ROTOR. Tim se zaru¢i, Ze zdkaznici budou mit autenticky

zazitek z ochutnéni piva, aniZ by byli ruSeni nevhodnym propaga¢nim materialem.

Dodavka, kterd bude obchodnim zastupcem distribuovat pivni sortiment do restauraci
¢i hospod bude oznacena motivy a logem znacky ROTOR, ¢imz upouta pozornost po celé

jeji cesté po slovenskych krajich. Obrazek 14 ukazuje mozny design polepu na dodavce.

cesky pivovar

ROIDR F

Obrazek 14 Navrh potisku dodavky (vlastni zpracovani)

13.4.2 Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 10.4. ve SWOT analyze, minipivovar aktivné komunikuje
se svymi zakazniky prostfednictvim Facebooku a Instagramu. Na svém Facebookovém
profilu ma pfiblizn€ 1 400 sledujicich, zatimco na Instagramu pouze 633. Toto rozdilné
Cislo je zpisobeno men$im mnozstvim piispévkli na Instagramu  ve srovnani

s Facebookem. Na Instagramu sice minipivovar komunikuje téméf denné, ale pouze
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prostiednictvim piibeht, které mizi po 24 hodinach. Proto doporucuji ptidat vice ptispévkl
na hlavni profil, tzv.,feed". Toho Ize snadno doséhnout propojenim uctu Instagramu
s uétem na Facebooku, coz zplisobi, Ze prispévky zvefejnéné na Facebooku se zobrazi

1 na instagramovém profilu.

Déle by mély byt nahlavnim profilu pfidany aktualizované vybéry sefazené
napt. dle riznych pivnich festival, vefejnych akci, pivnich novinek a doporuceni
od zékazniki. Kazdy piispévek by mél obsahovat hashtagy souvisejici s femeslnym pivem,

aby oslovil konkrétniho potencialniho zékaznika.

V ramci ,,bia* neboli biografie bych doporucila zminit jeden hlavni sjednoceny hashtag,
pod kterym se bude minipivovar prezentovat, tim bude hashtag #pivoRotor, protoZe pouZiti
pouze hashtagu #Rotor by lidé dohledali pouze piispévky aut nebo letadel zahrani¢nich
uzivateli. Lidé tak budou védét, ktery hashtag pouzit v ptipadé€, ze by chtéli minipivovar

na Instagramu vyhledat nebo sdilet pivo znacky ROTOR na svém profilu.

S ohledem na rostouci popularitu TikToku Instagram zavedl funkci Reels, kterd si
v soucasnosti ziskala velkou oblibu. Doporucila bych tak minipivovaru vytvofit Reels
videa z interniho prostfedi pii vyrobé piva nebo aktudlniho déni, co se pripravuje nebo
na jakych produktech momentalné pracuji. Vedle toho videa z pivnich festivald, na kterych
bude mozné vidét, jaké druhy piv minipivovar vystavoval, jak takova akce probiha vcetné
jeji ptipravy.

Tyto vSechny zminéné postupy zaru€i piitdhnuti a zvySeni poctu novych sledujicich
na instagramovém profilu. Aktualizace profilu by probihala zcela zdarma a mohl

by se na tom podilet cely tym minipivovaru.

13.4.3 Webova stranka

Webova stranka minipivovaru je sice pichledna a esteticky plsobiva, avSak je zde absence
podstatnych informaci. Sekce ,,kalendai udalosti” na webovych strankdch minipivovaru
neni pravidelné aktualizovdna. Je zapotiebi zde zahrnout vSechny bliZici se relevantni
udalosti, jako jsou naptiklad Tap takeover akce v restauracich, pivni festivaly, vefejné
kulturni udalosti, exkurze minipivovaru ¢i pozvanky na cykly degustaci. Kromé& udalosti
by mélo byt také informovano o novinkdch minipivovaru, jako jenové partnerstvi
se slovenskou restauraci, navazani spolupraci s jinymi pivovary na spole¢nych projektech

nebo nabidnuti letni brigady pro studenty v bistru ¢i na letnich stancich na festivalech.
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Zakaznici, ktefi obzvlasté nejsou priznivei socidlnich siti, tak dostanou snadny pfistup
k informacim o planovanych udélostech a aktivitich minipivovaru, coz pfispiva k jejich
zapojeni a zvyseni jejich z4jmu o minipivovar. Pravidelné aktualizovani webovych stranek

bude mit na starost poveéfena osoba majitelem minipivovaru.

13.4.4 Vztah s verejnosti

Podle slov majitele minipivovaru ROTOR je osobni reklama nejcennéjsi, protoze
umoziuje mimo obvykld média osobni interakci se zékazniky. Jak bylo uvedeno ve SWOT
analyze v kapitole 10.4., minipivovar se Casto ucastni vefejnych kulturnich akei a pivnich
festivalll ve Zlinském kraji a podporuje vyznamné udélosti jako je Slovacké I[éto
v Uherském Hradisti. V CR jetaké znaény rozkvét pivni turistiky, diky tomu
se minipivovar setkdva v daném regionu s hojnym poctem navstévniki. Vzhledem k tomu,
ze se na SK nachazi maly pocet minipivovart a neexistuje zde tak rozsahla pivni turistika
jako unas v CR apredeviim slovensti ob&ani by zanavitévou minipivovaru museli

az za hranice, nemize minipivovar na tento pifimy kontakt se zakazniky vsazet.

Slovenské pivni festivaly ¢ijiné rizné vetejné akce jsou vSak skvélou pfrilezitosti,
jak sympatickou cestou oslovit slovenské obcany piimym kontaktem a dostat znacku
ROTOR do jejich povédomi. V letnich mésicich se konaji zejména v hlavnim mésté
v Bratislavé mnoho pivnich festivalli. Minipivovar se jich miiZze zucastiiovat a piedvést

tak svou pestrou nabidku druhi piv ve svém propagacnim stanku s logem ROTOR.

Druhy zptlisob jak navadzat kontakt pfimo s koncovymi zdkazniky kromé socidlnich siti
¢i webovych stranek je pfes inzerci v regionalnich novinach, kde naptiklad budou
informovat o restauracich, které spolupracuji s ceskym minipivovarem vcetné jeho

zakladnich informaci.

13.4.5 Billboard

Po navazani spoluprace s konkrétni restauraci ¢i hospodou zvy$i minipivovar svou
pusobnost pomoci offline reklamy — billboardu. Jedna se o efektivni venkovni reklamu,
ktera dokaze pomérné za nizké néklady zasahnout obrovské mnozstvi lidi, ktefi nemaji

zadné povédomi o existenci ¢eského minipivovaru ROTOR v dané oblasti.

Pro konkrétni vysvétleni je zvolen potencidlni odbératel Mestsky Hostinec v Trencing,

ktery byl také soucasti vyctu subjektli, na ktery dotaznikové Setfeni cililo.
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Uspéch billboardové reklamy zavisi na strategickém umisténi a na &asto frekventovanych

silnicich pobliz prezentované¢ho podniku, coz umoziuje cilené oslovit mozné zakazniky.

Minipivovar situdiz pronajme plochu billboardu, kterd je umisténa naulici Jozefa
Braneckého viz Obrazek 15. Jedna se o jednu z hlavnich silnic vedouci centrem Trencina
se sttedn¢ rychlym provozem. Podél této frekventované silnice se nachazi gymnazium,
Krajsky soud vcetné€ spoustu restauraci a kavaren. Billboard je zaroven situovan u odbocky
na vedlejsi silnici vedouci k Mestskému Hostinci strategicky vzdalenou necely 1 kilometr

od dané restaurace.
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Obrazek 15 Umisténi Billboardu v Trencin€ (vlastni zpracovani dle Google Maps)

Tim, Ze je billboard umistén na jednom mist€, oslovi nejen mistni obyvatele, ktefi se s nim
denné setkavaji, ale také chodce afidice, ktefi kolem néj poprvé prochazi ¢i projizdéji.
Tyto dvé cesty jsou dale vyuzivany velkym spektrem turistd, protoze zde vede cesta
na hlavni trenc¢inskou dominantu Trenciansky hrad vzdéaleny pouhych 1,2 km

od Mestského Hostince.

Je tak velmi pravdépodobné, Ze se turisti po cesté zastavi na obCerstveni v této restauraci
aposilni se kvalitnim pivem znaCky ROTOR. Naopak 1 projizdgjici fidi¢i se mohou
zastavit na nealkoholické pivo, které mize byt po domluvé s minipivovarem také soucasti

nabidky dané restaurace.

Cilem billboardu je naldkat a vyzvat kolemjdouci ¢i projizdéjici k navstévé Mestkého

Hostince za ticelem ochutnani produkt minipivovaru ROTOR.
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Pro dosazeni ucinnosti billboardu je diilezité, aby zaujal na prvni pohled svou napaditosti
a atraktivnosti. Plocha billboardu bude dosahovat klasické velikosti 5,1 x 2,4 m abude

pronajata na cely mésic.

Jeho plocha bude tvofena vyraznymi obrazky ajasnym stru¢nym sloganem, pies ktery

se presn¢ sd¢€li hlavni zprava, ktera dostane jedince do rychlého povédomi o této znacce.

Nepostradatelnou soucasti bude ndzev a logo minipivovaru, stejn¢ jako zkraceny odkaz
na webové stranky minipivovaru pro lepsi piehlednost a zapamatovatelnost. Billboard
dale bude obsahovat hashtag #pivorotor, ktery by zakazniktim usnadnil pfipadné vyhledani

na socialni siti Instagram.

Obsah billboardu je tedy co nejjednodussi s minimem slov, protoZe lidé maji k dispozici
pro jeho prohlidnuti jen par vtetfin. Pro lepsi pfedstavivost je na Obrazku 16 vytvofen

graficky navrh, jak by mohl billboard v realu vypadat.
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Obrazek 16 Navrh billboardu (vlastni zpracovani)

13.4.6 Reklama v radiu

Dalsi moznosti, jak upozornit vefejnost na spolupraci minipivovaru s urcitou restauraci,
je prostfednictvim reklamy v radiu. S rozvojem novych digitalnich platforem a aplikaci
ziskava radio stale vétsi vyznam. Jeho popularita spociva v tom, ze umoziuje Siroky dosah
aprovazi nas nakazdém kroku. Proinzerenty je to skvéla pftilezitost oslovit nové

zakazniky nebo informovat ty stavajici o specidlnich nabidkach a novinkéach. Reklama



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

vradiu jesice stejn¢ efektivni jako televizni reklama, ale zaroven mnohem cenové
dostupnéjsi. Stale vsSak patfi mezi jednu znejdrazSich moznych propagaci v rdmci

minipivovaru.

Volba vhodného radiového kandlu by méla byt peclivé zvazovana s ohledem na cilovou
skupinu a geografickou lokalitu. Naptiklad minipivovar muize oslovit regionalni radio, jako
je Fun Rédio v Trencin€. Reklamni spot by mél byt kratky, zajimavy a obsahovat konkrétni
informace o nabidce minipivovaru. Délka spotu bude tudiz 10 vtefin s praimérnym tempem
a bude vysilan v dopolednich hodinach po dobu sedmi dnti. Reklamni oznam bude znit
nasledovné: ,,Mestsky Hostinec Trencin, ochutnajte kridla chuti s ¢eskym minipivovarom

ROTOR, na ¢ape 2 druhy leziaka a mnoho fl'askovych Specidlnych na vyber.*

Ocekavané vysledky kampané by mély zahrnovat zvySeni povédomi o minipivovaru,

ptilakani novych zédkazniki a zvySeni navstévnosti restaurace.
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14 NAKLADOVA ANALYZA

V ramci této kapitoly je provedena nakladova analyza navrhnutych degustacnich balicku,

naklady na realizaci akce Tap takeover v restauraci spolu s naklady na moznou propagaci.

V neposledni fad¢ jsou vycisleny personalni naklady na skoleni a mzda zaméstnanct.

14.1 Naklady na realizaci degustacnich bali¢ki

V nasledujicich tabulkach jsou vymezeny veskeré naklady potiebné k tvorbé degustacnich

balickti smétujicich do pivoték ¢i restauraci nebo hospod véetné personalnich nakladi.

Tabulka 8 Degustacni balicek se ttemi druhy piv pro restaurace ¢i hospody (vlastni
zpracovani)

. . . Vypocet nakladi Clenéni
Nakladova polazka (véetndDPH 21%) |nakladi
10° svétly lezak Rogalo 62,00 K¢ VN
11° polotmavy lezak Dvouplosnik 67,00 K¢ VN
12° APA Tryskac 73,00 K& VN
Obal pro 3 lahve s potiskem 15,37 K¢ FN
Celkem N na 1 balicek 217,37 K¢
Kalkulace pro 20 restauraci 4 347,40 K&

V tabulce 9 jsou rozepsany ceny druhti piv dle internich udaji minipivovaru spolu
s obalem, ve kterém budou tyto lahve pfenaSeny. Hodnota jednoho bali¢ku vychazi na 217,
37 K&. Déle je nazorné vyhodnocena cena degustacnich balickii pro 20 restauraci, ktera

¢ini 4 347, 40 K¢.

Tabulka 9 Degustac¢ni balicek se ttemi druhy piv pro pivotéky (vlastni zpracovani)

. . . Vypocet nakladui Clenéni
Nakladova polazka (véetn&DPH 21 %) |nakladu
UFO 14° NEIPA 87,00 K¢& VN
Tryskac 12° APA 73,00 K¢ VN
Bombardér 14° IPA 78,00 K¢ VN
Obal pro 3 lahve s potiskem 15,37 K¢ FN
Celkem N na 1 balicek 253,37 K¢
Kalkurace pro 40 pivoték 10 134,80 K¢
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Tabulka 10 Degustacni balicek s Sesti druhy piv pro pivotéky (vlastni zpracovani)

. L Vypocet nakladti  [Clenéni
Nakladova polozka (vietndDPH 21 %) |nakladu
UFO 14° NEIPA 67,00 K¢ VN
Tryskac 12° APA 56,00 K¢ VN
Bombardér 14° IPA 60,00 K¢ VN
Cmeldk12° Witbier — pSeniéné 67,00 K& VN
Mrija 20° STOUT 68,00 K¢ VN
Ttiplo$nik 18° Belgicky Tripel 68,00 K¢ VN
Kartonova krabice s potiskem (210x130x175 mm) 75,29 K¢ FN
Celkem N pro balicek v krabici 461,29 K¢é
Kalkulace pro 40 pivoték 18 451,60 K&

V tabulce 10 a 11 jsou vyhodnoceny ceny degustacnich balickti pro pivotéky lisici se svym
sloZzenim a poctem piv. Degustacni balicek se tfemi sklenénymi ldhvemi o objemu 0,75 1
s prenosnym obalem vychazi na 253, 37 K&, Sest plechovych lahvi o objemu 0,5 1
umisténych v kartonovych krabicich ¢ini 461,29 K¢. Degustacni balicky ilustrované pro 40
pivoték se tfemi lahvemi v klasickém sklu jsou vykalkulovany na 10 134, 80 K&, pro Sest

plechovych lahvi vychazi celkova cena 18 451, 60 K¢.

Tabulka 11 Persondlni ndklady na obchodniho zastupce (vlastni zpracovani)

Socialni pojisténi Zdravotni
Hruba mzda hrazené pojisténi hrazené | Skoleni
zameéstnavatelem zameéstnavatelem
Obchodni zastupce 43 000 K¢ 14 534 K¢ 10 664 K¢ 2 500 K¢
Celkem 70 698 K&

Celkové personalni ndklady na obchodniho zéastupce, ktery je povéfen rozvozem

degustacnich balickl ¢ini 70 698 K¢&/mésic, viz Tabulka 12.

Celkové naklady na realizaci sto degustacnich balick ¢ini 103 631,8 K¢.

14.2 Naklady na Tap takeover

Néklady na projektor a projekéni platno zde nejsou zapocitany, jelikoz minipivovar touto
technikou jiz disponuje. Sladek v ramci této akce nabidne pét druhli vycepnich piv
prevazenych v KEG sudech o objemu 15 1 a poskytne zhruba 30 lahvi v klasickém skle
o objemu 0,75 1 riznych druhii piv. Orienta¢ni cena tohoto sortimentu byla vypoctena
na 5 881 K¢. Naklady nadopravu jsou ilustracné spocteny na vzdéalenost z Kunovic

do Mestského Hostince do Trenc¢ina, kdy se vySplhaly zhruba na 421 K& Mzda sladka
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je spoctena jako osmihodinova sména, tj. 4000 K¢&. Skoleni sladka externi spole¢nosti je
2500 K¢. Celkové naklady na jednu udalost Tap takeover ¢ini 12 802 K¢&.
14.3 Naklady na propagaci

V tabulce 13 jsou vyjadieny jednotlivé naklady za propagacni piredméty, které jsou
vykalkulovany dle ur€enych poctl kust. Celkové ndklady na propagacni predméty Cini

6 223,21 K¢.

Tabulka 12 Naklady na propagacéni ptredméty (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Vypodet nakladu (véetné DPH 21 %) |¢1enent
nakladu

Vizitky (90x50 mm, lesklé, barevné) 4,76 K&/ks x 100 ks= 476,00 K& FN

Letaky (AS, leskla kiida, 130 g, barevné,

jednostrané) 5,47 K¢é/ks x 100 ks= 547, 50 K¢ FN

Brozury (A5, 4 str.oboustranné, barevny

tisk, leskla kiida, 135 g) 11,88 Ké/ks x 100 ks=1 184,74 K¢ FN

Tricko s logem 333,6 K¢/ks x 10 ks=3 335,97 K& FN

Samolepky tvaru loga 6,79 K¢/ks * 100 ks= 679,00 K¢ FN

Celkem za propagaci bez polepu

dodavky 6 223,21 Ké

Vyse nakladi na polep dodavky se odviji od rozsahu polepu, ktery zacind od 4 500 K¢
a vyse, podle cen externich spole¢nosti. (Nantoo Company, © 2023) Néklady na umisténi
billboardu zavisi na jeho lokalité. Cim atraktivn&j§i misto, tim vy33i naklady na prondjem
umisténi. Obecné se ceny pronajmu billboardll o velikosti 510 x 240 cm na SK pohybuji
od 160 € do 480 € za mésic, pficemz samotny tisk platna pfidava dalSich 38 €. (Pronajem-

billboardu.cz, 2024)

V ptipad¢ inzerce v novinach je cena stanovena podle vybrané redakce casopisu a délky
textu. Napfiklad inzerce v trencinském casopisu TyZdenniku MY obsahujici 1/8 strany

se pohybuje od 140 €. (MY Trencin, © 2024)

Reklama v radiu je pak ovlivnéna délkou spotu, typem radia a Casem vysilani. Reklamni

spot bézici po sedm dni se pohybuje od 600 € a vyse. (Radio Group, © 2023)

Propagac¢ni kampani je povéien obchodni zastupce, jehoz personalni ndklady ¢ini 70 698
Ké&/mésic, viz Tabulka 12. Celkové naklady na propagaci jsou odhadnuty pfiblizné na 108
871,21 K¢, pfiCemZ pro stanoveni je vyuZzita primérna hodnota rozmezi nebo minimalni

mozna cena.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

14.4 Personalni naklady

Néklady naanalyzu trhu predstavuji personalni naklady obchodniho zastupce
minipivovaru, ktery ucini prizkum slovenského trhu, existujici konkurence véetné tvorby
piehledti aanalyz vpodob¢ elektronickych vystupii. Dale jeho cinnosti je rozvoz
degustacnich balickii do ur€enych subjekti. Zajisténi propagace mé na starost druhy
obchodni zastupce minipivovaru. Personalni néklady na jednoho obchodniho zastupce

dle internich dat jsou stanoveny na 70 698 K¢/mésic.

Sladek minipivovaru, ktery ma na starost prezentaci degustacnich vzorkl v restauracich je
ocenén 500 K¢/ hod. Celkové naklady na proskoleni vybranych obchodnich zastupcii

a sladka externi spole¢nosti vychazi na 7 500 K¢.

Kompletni cena za navrzeny projekt ¢ini 225 305 K¢.
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15 CASOVA ANALYZA

Casova analyza sezaméfuje nadobu nutnou pro navrhnuti anasledné provedeni
jednotlivych krokii vedouci k rozsifeni cilového trhu minipivovaru ROTOR na slovensky
trh. Analyza projektu je uskutecnéna pomoci metody kritické cesty — CPM (Critical Path
Metod).

15.1 Analyza ¢innosti projektu

V tabulce 14 nizZe jsou pro kazdou ¢innost uvedeny piedpokladané doby trvani vyjadiené
v dnech, které jsou pottebné k jejich provedeni. Dale jsou zaznamenany vazby mezi
jednotlivymi aktivitami, které jsou na sobé vzajemné zavislé.

Tabulka 13 Casové analyza vedouci k rozsiteni cilového trhu minipivovaru ROTOR
na slovensky trh (vlastni zpracovani)

Aktivita | Popis aktivity Doba Piedchozi
trvani aktivity
(dny)
A Predstaveni a schvéleni projektu 1 -
B Analyza slovenského trhu 5 A
C Vyhodnoceni analyzy a schvaleni strategie 3 B
D Skoleni vybranych zaméstnancti 2 C
E Zajisténi propagacnich predmétl 3 D
F Polep auta 1 E
G Osloveni vybranych subjekti 7 F
H Rozvoz degusta¢nich bali¢kli vybranym 30 G
subjektim
1 Usporadani akce ,, Tap takeover* v restauraci 4 G
J Seznam novych odbératelti na zakladé 2 H,I
provedenych aktivit
K Sestaveni smlouvy s novymi odbérateli 1 J
L Piimé/ neptima distribuce 2 K
M Prodej sortimentu subjektim 1 L
N Propagacni kampan — billboard 30 M
0) Propagacni kampan — reklama v radiu M
P Propagacni kampan — inzerce v novinach 1 M

Na zakladé vySe zminéné Tabulky 14 jsou nésledné vyhodnoceny jednotlivé Cinnosti
v programu WinQSB, viz Obrazek 17. Vystupem je ¢asova narocnost zajiSténi projektu
a odhaleni kritické cesty, podle které je zjisténo, v jakém nejkratSim ¢asovém ramci mohou

byt vSechny kroky vedouci k rozsifeni cilového trhu minipivovaru provedeny.
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Obrazek 17 Vyhodnoceni ¢asové analyzy (program WinQSB)

Celkova nejkrat§$i mozZna doba trvani cinnosti vedouci krozSifeni cilového trhu
minipivovaru je 88 dni. Jednotlivé aktivity nachazejici se na kritické cesté projektu jsou
nasledujici A~ B -C-D -E -F-G-H-J-K->L-M - N. Celkem tfinact
aktivit na kritické cesté¢ disponuji nulovou ¢asovou rezervou. Pii jejich zpozdéni o jeden
den se tak celkova doba trvani ¢innosti vedouci k rozsifeni cilového trhu na slovensky trh
zvysi ojeden den. Jednd se predev§im o aktivity spojené s analyzou slovenského trhu
vcetné vyhodnoceni, dale skoleni vybranych zaméstnancli, osloveni subjekti skrze
degustacni balicky, sestaveni smlouvy s novymi odbérateli, formy distribuce az po prodej

sortimentu subjektl a zah4jeni propagacni kampané prostfednictvim billboardu.

Poradani udalosti Tap takeover v restauraci disponuje s casovou rezervou 26 dni.
Propagac¢ni kampan skrze reklamu v radiu ma casovou rezervou 23 dni a inzerce
v novinach 29 dni. U téchto tfi Cinnosti je moZné posunout jejich zacatek ¢i prodlouzit

dobu trvani, aniZ by to ovlivnilo planovanou dobu trvani celého projektu.

Obrazky 18 a 19 znazoriiuji Cervené zvyraznénou kritickou cestu trvajici 88 dni

prostifednictvim sitového grafu a Ganttova diagramu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

_o-b-b-b- o060
o © ®

Obrazek 18 Sitovy graf (vlastni zpracovani dle programu WinQSB)

Harmonogram jednotlivych krokt
01.07.2024 11.07.2024 21.07.2024 31.07.2024 10.08.2024 20.08.2024 30.08.2024 09.09.2024 19.09.2024 29.09.2024
Predstaveni a schvaleni projektu 1
Analyza slovenského trhu I
Vyhodnoceni analyzy a schvéleni strategie =
Skoleni vybranych zaméstnanct m
Zajisténi propagacnich pfedméti =
Polep auta [ |
Osloveni vybranych subjektii |
Rozvoz degustacnich balickt vybranym... - || E—
Uspotadani akce ,tap takeover v restauraci 4
Seznam novych odbérateli na zaklade... u
Sestaveni smlouvy s novymi odbérateli 1
PHma/ neptima distribuce |
Prodej sortimentu subjektim |
Propaga¢ni kampai — billboard .
Propagaéni kampan — reklama v radiu 7

Propaga¢ni kampan — inzerce v novinach 1

Obrazek 19 Harmonogram jednotlivych krokii dle Ganttova diagramu (vlastni zpracovani)
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16 RIZIKOVA ANALYZA

Béhem jednotlivych fazi projektu se mohou vyskytnout riizna rizika. U¢elem této kapitoly
je rozpoznat tato potencionalni rizika, posoudit jejich pravdépodobnost vzniku a mozny
dopad na projekt. V disledku téchto zjisténi jsou navrhnuta nalezitd opatieni k jejich

minimalizaci ¢i prevenci.

Stanoveni pravdépodobnosti a dopadu je uréeno nazdkladé verbalniho ohodnoceni
ve tfech Urovnich — nizké, stfedni a vysoké. Vysledna hodnota rizika je zkonzultovéna

s panem majitelem minipivovaru a sestavena podle Tabulky 15 nize:

Tabulka 14 Ttidy hodnoty rizika (vlastni zpracovani dle Lacka, 2017, s. 86-93)

Nizky dopad Stiedni dopad Velky dopad
Nizka pravdépodobnost Nizka hodnota Nizka hodnota Stfedni hodnota
Stiredni Nizka hodnota Stfedni hodnota Vysoka hodnota
pravdépodobnost
Vysoka pravdépodobnost | Stfedni hodnota Vysoka hodnota Vysoké hodnota

V nasledné Tabulce 16 jsou popsana konkrétni rizika s ur€enou mirou pravdépodobnosti
vzniku a jejich dopadem, kterda mohou vyrazné ovlivnit jednotlivé kroky pfi rozsifeni

cilového trhu na slovensky pivni trh.
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Tabulka 15 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad Hodnota | Opatieni

vzniku na projekt | rizika
Analyza trhu
Nepiesné Stredni Velky VHR Data pravidelné
a zastaralé aktualizovat a vyuZzivat
informace divéryhodné zdroje
Skoleni zaméstnancii
Nedostatecna Stiedni Velky VHR Ovérteni znalosti
ucinnost ze Skoleni
Degustacni balic¢ek
Nevhodny vybér | Nizka Velky SHR Zanalyzovani preferenci
piv daného subjektu
Spatna kvalita | Nizka Velky SHR Kvalitni vybér surovin;
piva zkuSeny sladek
Usporadani akce Tap takeover
Nedostatecny Stedni Velky VHR Zahajeni marketingové
zdjem zékaznikl kampang
o udalost
Riziko $patné Nizka Velky SHR Vysoka troven servisu
reputace o zékazniky béhem akce
Negativni reakce | Nizka Velky SHR Zajistit riznorodou
na predstavené nabidku; razné styly piva
sortimenty
Technické Stredni Nizky NHR Néhradni komunika¢ni
problémy nastroje
s projektorem
Domluva o zarazeni sortimentu do jejich nabidky
Odmitnuti Stredni Velky VHR Degustacni vzorky; rtizné
zafazeni druhy piv a formy baleni
sortimentu
Distribuce
Konflikty Vysoka Sttedni VHR Diverzifikace distribu¢ni
s distribuénim sité
partnerem
Zpozdéni Vysoka Velky VHR Monitorovani stavu
doruceni dodéavek
Poskozeni zbozi | Nizka Velky SHR Specialni ochranné obaly
béhem prepravy nebo bedny
Propagace
Neefektivni Stiedni Stiedni SHR Urceni hojné
umisténi frekventovaného provozu

billboardu
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Nizka hodnota rizika a jeho opatieni

Technické problémy s projektorem — Misto zavislosti pouze na projektoru by mél
mit sladek k dispozici ndhradni komunikacni nastroje. Napfiklad muize mit
piipravené tiSténé brozury s informacemi o pivu nebo demonstraéni vzorky
suchych pivnich kvasinek, které mitize pouzit k interaktivnimu vysvétleni procesu

vafeni piva.

Stiredni hodnota rizika a jeho opatieni

Nevhodny vybér piv — Je podstatné spravné zanalyzovat preference daného
subjektu, najaké druhy piv se zaméfuje apodle toho vytvofit nabidku piv
v degusta¢nim balicku.

Spatna kvalita piva — Peclivy vybér kvalitnich surovin, skladovani a manipulovani
jsou zasadni. Minipivovar by mél mit zkuseného sladka, ktery dodrzuje spravnou
kontrolu procesu vateni piva a jeho testovani chuti.

Riziko Spatné reputace — Sladek musi zarucit Cerstvost a kvalitni chut piva
a doprat hostim vysokou uroven servisu a poskytnout skvély zazitek. Po udalosti
je dualezité ziskat zpétnou vazbu od ucastnikii a vyhodnotit, co fungovalo dobfie
a co bylo mozné zlepsit. Tento zplsob pomdhd urcit nedostatky v organizovani
se vysoka reputace.

Negativni reakce na predstavené sortimenty — Zde je dilezité zajistit kvalitni
riznorodou nabidku, kterd zahrnuje rizné styly piva.

PoSkozeni zboZi béhem prepravy — K prepravé sklenénych lahvi je vhodné vyuzit
specialni ochranné obaly nebo bedny, které zabezpecuji dostate¢nou ochranu proti
naraziim a otfestim.

Neefektivni umisténi billboardu — Pied umisténim je potfeba provést analyzu

potencialnich lokalit, aby byla zvolena mista s vysokou frekvenci provozu.

Vysoka hodnota rizika a jeho opatfeni

Nepresné a zastaralé informace — Trh se neustdle méni a je dllezité pravidelné
aktualizovat a pfezkoumavat data. Sledovat nové trendy, zmény ve spotiebitelském

chovani ¢ivyvoj konkurence, abyse mohlo adekvatné reagovat nazmény
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v prostfedi trhu. Data musi byt ziskdna z divéryhodnych zdroji a byt spravné
interpretovana.

= Nedostatecna ucinnost Skoleni — Po ukonceni $koleni je potieba otestovat znalosti
zaméstnanci pomoci testli, praktickych cvi¢eni ¢i demonstrovani dovednosti
pro ovéteni jejich znalosti a porozuméni probirané latky. Poté ptipadné poskytnout
prilezitost k dalsSimu vysvétleni nebo zdokonaleni.

= Nedostateny zajem zakazniki o udidlost — ZvysSit povédomi zahajenim
marketingové kampané skrze propagaci udélosti na socialnich siti, webovych
strankach ¢i letakt. Piildkat vice lidi na rizné pivni styly, specidlni nabidku slev
nebo soutézi pro ucastniky.

* Odmitnuti zarazeni sortimentu — Poskytnout odbératelim degustacni vzorky
a osobnim setkdnim predstavit jejich kvalitu a jedine¢nost. Dale nabizet Sirokou
Skéalu produktii v riznych forméch balenich.

= Konflikty s distribu¢nim partnerem — Zisadni je nebyt zavisly na jednom
distribu¢nim partnerovi, ale diverzifikovat distribu¢ni sit. V pfipadé konfliktu
se tak udrzi kontinuita dodavek diky ostatnim distribu¢nim kanalam.

= Zpozdéni doruceni — Je nezbytné¢ pravidelné¢ monitorovat stav doddvek a mit
k dispozici zalozni moZnosti dopravy, jako je napfiklad spoluprace s vicero

distributory.

Hodnotici kritéria pro GspéSnost projektu:

= Narast trzeb;

= ZlepSeni finan¢nich a pomérovych ukazatela;

= Ziskani novych zakaznika;

= ZvySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich Facebook a Instagram;
» SniZeni ndkladl na dopravu;

= RozSifeni distribucni sit¢;

= ZvysSeni povédomi o znacce, efektivita propagace;

= ZvySena poptavka po produktech znacky ROTOR;

= Navratnost investice.
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17 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektu bylo pomoci marketingového mixu navrhnout jednotlivé kroky vedouci
k rozsiteni cilového trhu minipivovaru ROTOR na slovensky trh, coz pfispéje ke zvySeni
konkurenceschopnosti minipivovaru a také ke zvySeni celkového povédomi o této znacce

na zahrani¢nim trhu.

Z analytické casti z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze subjekty vyzaduji pro ovéteni
kvality achuti piva urCitou prezentaci degustaCnich vzorkd, aby uskuteCnily piipadné

zafazeni sortimentu znacky ROTOR do své nabidky.

V ramci produktu byl tak navrhnut degustacni balicek, ktery se lisil svym slozenim druhii
piv podle toho, kjakym cilovym subjektim mifil. Pro restaurace se skladal spiSe
z tradi¢nich styld spodné kvasenych piv, naopak pro pivotéky z neobvyklych a exotickych
styli svrchné kvasenych piv. Dalsi zplisob k prezentaci degustacnich vzorkil byla uvedena
udalost Tap takeover, kdy sladek minipivovaru pievezme vycepni kohouty piedem
domluvené restaurace ¢i hospody, aby mohl prezentovat své pivo pred zraky hostl a zvysit
povédomi o své znaCce. Tato udalost pomiize provozovatelim restauraci se rozhodnout
na zédklad¢ zpétné vazby spokojenosti jejich zakaznikli, coz je pro dané restaurace

podstatné.

Po osloveni anavazani spoluprace se slovenskymi subjekty byla feSena distribuce
produktli, kterda byla rozdé€lena na pfimou a nepiimou. Doprava sortimentu do restauraci
probéhne piimou distribuci, za kterou je zodpovédny obchodni zastupce minipivovaru
ROTOR. Naopak distribuce pivoték, které odebiraji sortiment Castéji, vyzaduje osloveni

distributorti, kteti disponuji svymi velkosklady.

V dnes$nim konkurenénim prostiedi je dilezité nejen nabizet kvalitni produkt, ale takeé
ho efektivné propagovat a dostat ho do pov€domi vefejnosti. Propagace byla realizovana
prostfednictvim propagacnich predméti umisténych v mistech prodeje, rozvoje vztahii
s vefejnosti, vyuziti billboardd, reklamy v raddiu ataké zlepSeni efektivnosti socialnich

médii ¢i webovych stranek minipivovaru.

Projekt zahrnoval nakladovou analyzu, kterd podrobila vypoctu néklady nutné k realizaci

jednotlivych krokt pro rozsiteni cilového trhu na slovensky pivni trh.

V zavérecné fazi projektu probéhla analyza rizik, ktera méla za kol identifikovat

potencialni hrozby, jimz by mohl projekt celit v budoucnosti. Pro tyto rizika byla navrzena
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opatieni ke snizeni jejich dopadi. Casova analyza projektu ukazala, Ze jednotlivé kroky

nutné k rozsiteni cilového trhu na slovensky pivni trh budou vyzadovat minimélné 88 dni.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost minipivovaru
ROTOR za pomoci vybranych metod, zjistit stav na pivnim slovenském trhu a nasledné

navrhnout projekt nazvySeni konkurenceschopnosti minipivovaru prostfednictvim

rozsifeni cilového trhu na slovensky trh pomoci marketingového mixu.

Prace byla rozd¢lena na teoretickou a praktickou cast, kterd se nasledné délila
na analytickou a projektovou ¢ast. Teoretickd Cast byla tvofena literarni reSersi, ktera
slouzila jako podklad k praktické c¢asti. Vysvétleny byly zékladni pojmy tykajici
se konkurenceschopnosti, pivovarstvi, analyzy okoli, marketingového vyzkumu ¢i mixu
a teoretického popisu projektového fizeni. Na konci teoretické ¢asti byly tyto teoretické

poznatky shrnuty.

Analyticka ¢ast byla vystupem pro projektovou cast prace. V ramci analytické ¢asti byla
nejprve predstavena zékladni charakteristika minipivovaru vcetné rozmanitého portfolia
produktt, jejichz nazvy jsou tizce spjaty s leteckym primyslem. StéZenim této ¢asti byly
vybrané ctyii metody urcené k analyze konkurenceschopnosti minipivovaru. V ramci
PESTLE analyzy byly popsany faktory ovliviiujici fungovani minipivovaru. Zasadni
zména piiSla v letoSnim roce, kdy DPH u ¢epovaného piva se zvysila o 11 %, nasledkem
bude snizeni spotieby piva u zdkazniki, nebot’ pivo se stane draz$im. Béhem analyzy péti
konkurenénich sil podle Porterova modelu bylo zjiSténo, ze minipivovar ¢eli na ceském
pivnim trhu neustalému tlaku nové vznikajicich minipivovarl a pivovart, proti kterému
se musi branit ptredevsim skrze udrzeni vérné klientely. Dle preferenci zdkaznika hrozi také
velmi Casto ndhrada za substitu¢ni vyrobky ¢i sluzby. V ramci strategického ptistupu podle
Portera se minipivovar nejvice ztotoznoval se strategii diferenciace na uzky cilovy pivni
trth. Ze SWOT analyzy byly odhaleny silné stranky, kdy minipivovar spolupracuje
sriznymi instituty apivovary adisponuje védeckym = zdzemim = a moZznosti
experimentovani s pivnimi kvasinkami diky podpote spole¢nosti EPS biotechnology s.r.o.
Za slabé stranky byly zejména povazovany vyssi ceny produktli a vysoké provozni naklady
minipivovaru. Zhodnoceni ekonomickych ukazateli minipivovaru ptineslo velmi Spatné
vysledky, presto predkladany navrh mozného zlepsSeni konkurenceschopnosti bylo i1 pro
mayjitele pifijatelné. Také diky tomu byla v této praci navrZena strategie rozsifeni cilového
trhu se stavajicim pivnim sortimentem. Nasledné byl v této praci proveden kvantitativni

vyzkum v podobé dotaznikového Setieni, zjehoz vysledkd byl zjiStén soucasny stav
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nabidky pivniho sortimentu ve vybranych krajich na Slovensku a projeveny zajem

slovenskych subjekti o ¢eska piva znacky ROTOR.

Na zakladé poznatkli z analytické Casti byl navrzen projekt, jehoz cilem bylo pomoci
marketingového mixu navrhnout jednotlivé kroky vedouci k rozsiteni cilového trhu
minipivovaru ROTOR na slovensky pivni trh. Nejprve bylo popséno osloveni ¢i naldkani
potencialnich odbératelii sortimentu skrze zavedeni degusta¢niho balicku pro slovenské
subjekty, ktery se liSil svym slozenim podle toho, k jakému odbératelskému segmentu
mifil. Jako dal$i zptisob pod vedenim slddka minipivovaru bylo uvedeno uspotadani osobni
prezentace Tap takeover v restauracich ¢i hospodach. Po osloveni a navazani spoluprace se
slovenskymi subjekty byla navrhnuta mozna distribuce piv a propagace na zvySeni
povédomi této znacky na slovenském pivnim trhu. V neposledni fad¢é byly tyto kroky

zhodnoceny na zaklad¢ nakladové, ¢asové a rizikové analyzy.

Usp&sné spInéni cile by mohlo mladému minipivovaru pomoci ke zvy3eni trzeb a zlep$eni
ukazatelli rentability, dale k ziskdni novych zdkaznik a také k pfesunu logistiky z rozvozu
do prazskych pivoték na rozvoz do slovenskych subjektl. To by bylo vyhodné kviili niz§im
nakladim na dopravu ve srovnani s vzdalenostmi. Rozsifeni cilového trhu na zahrani¢ni
trh by dale posililo pov€édomi o znacce, otevielo nové podnikatelské moznosti a pfispélo k
trvalému rastu a Gspéchu minipivovaru. NavrzZeny projekt jednotlivych kroku pro roz§ifeni
cilového trhu by tak mél vést k vyssi konkurenceschopnosti minipivovaru a naplnéni cile

této diplomové prace.
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PRILOHA P I. FINANCNI UKAZATELE A VZZ SPOLECNOSTI EPS

BIOTECHNOLOGY S.R.O.

Tabulka: Finan¢ni ukazatele spolecnosti EPS biotechnology s.r.o

ZadluZenost 2019 2020 2021 2022
Celkova zadluzenost 21,43% 32,10% 20,38% 21,99%
Rentabilita

ROE 3,57% 16,43% 1,60% 0,63%
ROS 3,36% 13,82% 2,44% 0,82%
ROA 2,63% 10,25% 1,24% 0,45%
Likvidita

Bézna likvidita 2,92 2,31 3,01 2,31
Pohotova likvidita 2,87 2,31 2,99 2,29
Hotovostni likvidita 0,84 0,96 0,94 1,16
CPK/OA 65,72 % 56,88 % 66,79 % 56,73 %
Obratovost

Doba obratu pohledavek 188,96 180,26 167,89 127,06
Doba obratu zavazku 133,52 92,72 81,27 110,67
Doba obratu zasob 3,92 1,7 1,58 2
Obrat aktiv 0,78 0,74 0,51 0,55




VZZ - v tis. K& 2019 2020 2021 2022
. Trzby z prodeje vlastnich vyrobkl a sluzeb 152266 181416 101497| 120055
1. Trzby za prodej zbozi - 46 76 15
A Vykonova spotieba 129676 136171 73672 96 206
A.1. | Naklady vynaloZzené na prodané zbozi - 642 - 86
A.2. |Spotieba materialu a energie 1862 20079 - 18 046
A.3  |Sluzby 111004 115450 - 78074
B. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti (+/-) 1973 -276 -67 -103
C. Aktivace (-) - - - -
D. Osobni naklady 29949 34 856 36 848 46 802
D1 |Mzdové naklady 21619| 25230 - 34377
D2 Naklady na socialni zabezpeceni, zdravotni pojiSténi a ostatni
naklady 8330 9626 - 12425
D.2.1.|Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 6979 8246 = 11234
D.2.2. | Ostatni naklady 1351 1380 - 1191
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 7 824 7921 8611 9225
E.1. |Upravy hodnot diouhodobého nehm. a hmot. majetku 7824 7921 = 9225
E.1.1.|Upravy hodnot dlouhodobého nehm. a hmot. majetku — trvalé 7824 7921 - 9225
E.1.2.|Upravy hodnot dlouhodobého nehm. a hmot. majetku — do¢asné - - - -
E.2. |Upravy hodnot zasob - - - -
E.3. |Upravy hodnot pohledavek - - - -
1. Ostatni provozni vynosy 25043 52030 30916 27 157
111.1. ] Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 147 26 827 - 15
111.2. | Trzby z prodaného materialu 20 161 - 2309
111.3. ]Jiné provozni vynosy 24 876 25042 - 24 833
F. Ostatni provozni naklady 2072 24599 9244 -6 043
F.1. |Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 105 13917 - 137
F.2. ]Prodany material 12 - - -
F.3. ]Dané a poplatky 171 244 = 345
F.4. |Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi - 8041 - -8 041
F.5. ]Jiné provozni naklady 1784 2 396 - 1516
* Provozni vysledek hospodafeni (+/-) 5815 30221 4181 1140
V. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku— podily - - 7 -
VI. Vynosové Uroky a podobné vynosy 50 117 - 414
V1.1 | Vynosové uroky a podobné vynosy — ovladana nebo ovladajici osoba 50 117 - 414
VI.2 |Ostatni vynosové Uroky a podobné vynosy - - - -
VIl. | Ostatni finanéni vynosy 26 134 16 -25
K. Ostatni finan¢ni naklady 134 56 931 462
* Finanéni vysledek hospodaieni (+/-) -58 195 -908 -73
** Vysledek hospodaieni pred zdanénim (+/-) 5757 30416 3273 1067
L. Daii z pfijma 637 5340 795 88
L.1. |Dan z piijmd splatna 40 4658 42 30
L.2. ]Daii z pfijmi odlozena (+/-) 597 682 753 58
** Vysledek hospodaieni po zdanéni (+/-) 5120 25076 2478 979
rak Vysledek hospodaieni za téetni obdobi (+/-) 5120 25076 2478 979
* Cisty obrat za uéetni obdobi=1.+II.+lII.+IV.+V.+VI.+VII. 177 385| 233743| 132512 147616




PRILOHA P II: STRUKTURA DOTAZNIKU

Prizkum soucasného stavu nabidky pivniho sortimentu ve vybranych Kkrajich

na Slovensku
Vazena respondentko/Vazeny respondente,

jmenuji se Lenka Hutkova a jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho magisterského studia

na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.

Réada bych Vas pozéadala o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz cilem je zjistit zajem
orozsifeni VaSeho sortimentu piv od ¢eské znacky minipivovaru ROTOR sidlici
v Kunovicich ve Zlinském kraji. Vyplnéni dotazniku Vam zabere par minut. Data jsou
zcela anonymni a budou pouzita vyhradné jako podklad pro zpracovani mé diplomové

prace, ktera se zabyva zvysenim konkurenceschopnosti minipivovaru ROTOR.

Dotaznik jeuren pouze pro subjekty prodavajici piva koncovym zékaznikiim

v Bratislavském, Tren¢ianském a Trnavském kraji.

Predem Vam moc d¢kuji za vénovany ¢as pii vyplnéni dotazniku.

* Povinné pole

1) Kam byste se zairadil/a v ramci podnikatelské ¢innosti? (mtiiZzete vybrat vice
moznosti) *
a. Pivni restaurace/hospoda
b. Kamenna pivotéka
c. E-shop piv

2) V jakém Kkraji se Vas subjekt nachazi? (mtzete vybrat vice moznosti) *
a. Bratislavsky kraj
b. Trenciansky kraj
c. Trnavsky kraj



3) Jaké druhy piv tvori Vasi souc¢asnou nabidku? (mtizete vybrat vice moznosti) *
a. Spodné kvaSena piva — lezaky

Spodné¢ kvaSena piva — piva vycepni

Svrchné kvaSené/specialni pivo — APA

Svrchné kvaSené/specialni pivo — [IPA

Svrchné kvaSené/specialni pivo — NEIPA

Svrchné kvaSené/specidlni pivo — Stout

Svrchné¢ kvasené/specialni pivo — PSenicné pivo

Nefiltrované piva

Nealkoholické piva

Ovocna a lehka piva

Vsechna vyse uvedena

Jiné (uved'te, prosim):

R ER e a0 o

4) Jaké druhy piv nejcastéji prodavate svym zakaznikim? (muzete vybrat vice
moznosti) *

Spodné kvaSena piva — lezaky

Spodné kvaSend piva — piva vy€epni

Svrchné kvasend/specialni piva ,,ALE“ (APA, IPA, NEIPA, Stout, PSeni¢né..)

Nefiltrovana piva

Nealkoholicka piva

Ovocna a lehka

Neda se urcit

Jiné (uved'te, prosim):

e N

5) O jaké formy baleni piv mate nejcastéji zajem? (mizete vybrat vice moznosti) *
0,5 1 PET lahve
1 1 PET lahve
1,5 1 PET lahve
2 1 PET lahve
0,5 I lahvové pivo
0,75 1 lahvové pivo
0,33 1 plechové lahve
0,5 1 plechové lahve
15 1 sudové dodavky
30 1 sudové dodavky
50 1 sudové dodavky
Dérkové baleni
. Zéajem o vSechny vyse uvedené
Jiné (uved'te, prosim):

BE O ATOER MO a0 o

6) Kolik druhu piva od jedné znacky daného pivovaru nejcastéji
odebirate? (nezapocitavejte rizna baleni) *
a. 14
b. 5-9
c. 10avice



7) V jakém ro¢nim obdobi nejvice objednavate piva od svych dodavateld
¢i pivovara? (mtizete vybrat vice moznosti) *

a. Jaro

b. Léto

c. Podzim

d. Zima

e. Nelze urcit

=
~

Které faktory jsou pro Vas zasadni pfi rozhodovani o zarazeni piv do Vasi
nabidky? (muzete vybrat vice moznosti) *
Kvalita/chut’ piva

Pivod piva/surovin

Znacka

Cena

Baleni

Originalita vyrobku (tvar ldhve, nazev aj.)
Propagacni aktivity v misté prodeje

Propagacni aktivity mimo misto prodeje
Podminky, rychlost a spolehlivost dodavky
Komunikace s vyrobcem/lid¢ pti prodeji
Nechceme roz$ifovat/ménit stavajici nabidku piv
Jiné (uved’te, prosim):

SRR e Ae o

9) Kterou formu distribuce piv preferujete? *
a. Ptima distribuce od vyrobce
b. Obchodni zastoupeni/zprostfedkovatel
c. Velkosklad

10) Podporujete prodej piv z femeslnych minipivovara a z priimyslovych
pivovara? *
Pozn. Remeslny minipivovar = celkova produkce do 10 000 hl, dodriuje tradicni

postupy

Primyslovy pivovar = celkova produkce nad 50 000 hl, velkovyroba

a. Ano podporujeme oba dva

b. Podporujeme pouze femesIné minipivovary
c. Podporujeme primyslové pivovary

d. Nepreferujeme ani jeden

11) Prodavate ve Vasem sortimentu ¢eska piva? *
a. Ano
b. Ne



12) Méli byste zajem rozsirit Vas sortiment o ¢eska piva ¢i o dalsi znacky ¢eskych

piv? *
a. Ano
b. Ne

c. Nejsem si jisty/a

13) Znate znacku piv ¢eského minipivovaru ROTOR? *
a. Ano
b. Ne

14) V pripadé, Ze jste odpovédéli v predchazejici otazce €. (13.) ,,Ano*, kde jste
se dozvédéli o existenci minipivovaru ROTOR? (muzete vybrat vice moznosti)

Socialni sité (Facebook, Instagram)

Z reklamnich kampani nebo propagace

Z doporuceni od znamych ¢i jinych gastronomickych subjektt

Z online recenzi a hodnocent

Z Ucasti na pivnich festivalech ¢i jinych vefejnych akcich

Z nabidky sortimentu svych dodavatelii

Z osobni navstévy Zlinského kraje

Pivni turistika

Jiné (uved'te, prosim):

FER Mo s o

15) Méli byste zajem o zarazeni piva od ¢eské znacky minipivovaru ROTOR
do své nabidky? *

a. Ano

b. Ano, az po degustaci
c. Ne

d. Nejsem si jisty/a

Odeslat formular



PRILOHA P III. ODPOVEDI DOTAZNIKU

1) Kam byste sezaradil/avramci podnikatelské cinnosti? (miizete vybrat vice

moznosti) 30 odpovedi

Tabulka: Zatazeni subjektl v rdmci podnikatelské ¢innosti (vlastni zpracovani)

Zarazeni v ramci podnikatelské
¢innosti

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (v %)

Pivni restaurace/hospoda 22 66,67
Kamenna pivotéka 5 15,15
E-shop piv 6 18,18
Celkem 33 100
Pivni restaurace/hospoda 22 (73,3 %)
Kamenna pivotéka 5 (16,7 %)
E-shop piv 6 (20 %)
0 5 10 15 20 25
Graf: Zatazeni subjektli v rdmci podnikatelské ¢innosti (docs.google.com)
2) V jakém Kkraji se Vas subjekt nachazi? (miZete vybrat vice moZnosti) 30 odpovédi
Tabulka: Umisténi subjekta v krajich (vlastni zpracovani)
Umisténi subjektii v krajich Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Bratislavsky kraj 20 62,50
Trendiansky kraj 7 21,88
Trnavsky kraj 5 15,63
Celkem 32 100




Bratislavsky kraj
Trenciansky kraj

7(233%)

Trnavsky kraj 5 (16,7 %)

Graf: Umisténi subjektd v krajich (docs.google.com)

20 (66,7 %)

3) Jaké druhy piv tvorii Vasi soucasnou nabidku? (muzete vybrat vice moznosti) 30

odpovédi

Tabulka: Druhy piv tvofici souc¢asnou nabidku (vlastni zpracovani)

Soucasna nabidka piv Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
Spodné kvaSena piva — lezaky 25 13,16
S[’)?dne’ kvasena piva - piva 2 11,58
vyéepni
Svrchné kvasSené/specialni pivo —
APA 13 6,84
Svrchné kvasSené/specialni pivo —
IPA 19 10,00
Svrchné kvasené/specialni pivo —
NEIPA 13 6,84
Svrchné kvaSené/specialni pivo — 13 6.84
Stout
Svrchné kvasené/specialni pivo —

‘. ex g . 11 5,79
Psenicné pivo
Nefiltrované piva 18 9,47
Nealkoholické piva 24 12,63
Ovocna a lehka piva 17 8,95
VSechna vySe uvedena 12 6,32
Jiné 3 1,58
Celkem 190 100




Spodné kvasena piva — lezaky 25 (83,3 %

Spodné kva$ena piva — piva... 22 (73,3 %)
Svrchné kvasené/specialni p... 13 (43,3 %)
Svrchné kvasené/specialni p... 19 (63,3 %)
Svrchné kvasené/specialni p... 13 (43,3 %)
Svrchné kvasené/specialni p... 13 (43,3 %)
Svrchné kvasené/specialni p... 11 (36,7 %)

Nefiltrovana piva 18 (60 %)

Nealkoholicka piva 24 (80 %)
Ovocna a lehka piva 17 (56,7 %)
V8echna vy$e uvedend 12 (40 %)

Sour Ale, Saison, 1(3,3 %)

Sour,porter,kveik,farmhouse, ... 1(3,3 %)
1(3,3 %)
0 5 10 15 20 25

Graf: Druhy piv tvofici souc¢asnou nabidku (docs.google.com)

4) Jaké druhy piv nejéastéji prodavate svym zakaznikim? (miZzete vybrat vice

moznosti) 30 odpovédi

Tabulka: Nejcastéjsi prodavané druhy piv (vlastni zpracovani)

Nejcastéjsi prodavané druhy piv | Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost (v %)
Spodné kvaSena piva — lezaky 26 29,89
S[')?dne’ kvaSena piva — piva 15 17.24
vyéepni

Svrchné kvaSena/specialni piva 17 19.54
»ALE*“ (APA, IPA,..) ’
Nefiltrovana piva 8 9,2
Nealkoholicka piva 12 13,79
Ovocna a lehka 9 10,34
Celkem 87 100

Spodné kvasena piva — leZaky 25 (83,3 %)

15 (50 %)

Spodné kvadena piva — piva vy...

Svrchné kvasena/specialni piv... 17 (56,7 %)
Nefiltrovana piva 8 (26,7 %)
Nealkoholicka piva 12 (40 %)
Ovocna a lehka 9 (30 %)
Neda se urcit[—0 (0 %)

Pilsner Urquell !!! 1(3,3 %)

Graf: Nejcastéjsi prodavané druhy piv (docs.google.com)




5) O jaké formy baleni piv mate nejcastéji zdjem? (miizete vybrat vice moznosti) 30

odpoveédi

Tabulka: Formy baleni piv (vlastni zpracovani)

Formy baleni piv Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
0,51 PET lahve 1 1,14
11PET lahve 5 5,68
1,51 PET lahve 1 1,14
21 PET lahve 2 2,27
0,5 1 lahvové pivo 8 9,09
0,75 1 lahvové pivo 8 9,09
0,33 1 plechové lahve 5 5,68
0,5 1 plechové lahve 10 11,36
15 1 sudové dodavky 9 10,23
30 1 sudové dodavky 19 21,59
50 1 sudové dodavky 15 17,05
Darkova baleni 2 2,27
Ostatni 3 3,41
Celkem 88 100
0,51 PET lahve 1(3,3 %)

11PET lahve

1,5 | PET lahve

2 | PET lahve

0,5 I lahvoveé pivo
0,75 | lahvové pivo
0,33 | plechové lahve
0,5 | plechové lahve
15 | sudové dodavky
30 | sudové dodavky
50 | sudové dodavky
Darkova baleni
Zajem o v8echny vyse uved...

5 (16,7 %)
1(3,3%)
2(6,7 %)
8 (26,7 %)
8 (26,7 %)
5 (16,7 %)
10 (33,3 %)
9 (30 %)
19 (63,3 %)
15 (50 %)

2(6,7 %)

0 (0 %)

0,4 1(3,3 %)

Tanky —1 (3,3 %)

capované do 0,5! pohara 1(3,3 %)
0 5 10 15 20

Graf: Formy baleni piv (docs.google.com)




6) Kolik druhi piva odjedné znacky daného pivovaru nejcastéji

odebirate? (nezapocitavejte rizna baleni) 30 odpovadi

Tabulka: Mnozstvi odbéru druhtl piv od jedné znacky (vlastni zpracovani)

MnoZstvi odbéru druhu piv Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)

1-4 19 63,33
5-9 10 33,33
10 a vice 1 3,33
Celkem 30 100

® 14
®59

10 a vice

Graf: Mnozstvi odbéru druhti piv od jedné znacky (docs.google.com)

7) Vjakém rocnim obdobi nejvice objednavate piva odsvych dodavateli

¢i pivovari? (mazete vybrat vice moznosti) 30 odpovédi

Tabulka: Nejvétsi odbér dle roéniho obdobi (vlastni zpracovani)

Nejvet's ! odber dle rocniho Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
obdobi

Jaro 14 27,45
Léto 26 50,98
Podzim 7 13,73
Zima 2 3,92
Nelze urcit 2 3,92
Celkem 51 100




Jaro
Leto
Podzim
Zima

2 (6,7 %)

Nelze urcit —2 (6,7 %)

14 (46,7 %)

7 (23,3 %)

10

26 (86,7 %)

20 30

Graf: Nejvetsi odbér dle roéniho obdobi (docs.google.com)

8) Které faktory jsou pro Vas zasadni prirozhodovani o zarazeni piv do Vasi

nabidky? (muizete vybrat vice moznosti) 30 odpovédi

Tabulka: Faktory pfi rozhodovani o zafazeni piv (vlastni zpracovani)

Faktvory - pfi rozhodovani Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
0 zarazeni piv
Kvalita/chut’ piva 29 25,44
Piivod piva/surovin 14 12,28
Znacka 14 12,28
Cena 16 14,04
Baleni 4 3,51
erglnallta (tvar lahve, nazev ] 7.02
aj.)
Propagacnl aktivity v misté 2 1,75
prodeje
Propagacni aktivity mimo misto
. 2 1,75

prodeje
Podminky, rychlost
a spolehlivost dodavky 12 10,53
Kvo.munlkft‘ce s vyrobcem/lidé 9 7.89
pri prodeji
Nechceme rozsirovat/ménit

(e . . 3 2,63
stavajici nabidku piv
Jiné 1 0,88
Celkem 114 100




Kvalita/chut piva 29 (96,7 %)

Plvod piva/surovin

Znacka

Cena

Baleni

Originalita vyrobku (tvar lahve,...

Propagacni aktivity v misté pro...

Propagacni aktivity mimo misto...

Podminky, rychlost a spolehlivo...

Komunikace s vyrobcem/lidé pf...
Nechceme rozSifovat/ménit sta... 3 (10 %)

farba piva 1(3,3 %)
0 10 20 30

14 (46,7 %)

14 (46,7 %)

16 (53,3 %)
4 (13,3 %)

8 (26,7 %)

2 (6,7 %)
2(6,7 %)
12 (40 %)
9 (30 %)

Graf: Faktory pii rozhodovani o zarazeni piv (docs.google.com)

9) Kterou formu distribuce piv preferujete? 30 odpovédi

Tabulka: Preferovana forma distribuce piv (vlastni zpracovani)

Preferovana forma distribuce piv Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost (v %)
Piima distribuce od vyrobce 13 43,3
Obchodni

zastoupeni/zprostiredkovatel 1 36,7
Velkosklad 6 20
Celkem 30 100

@ Pfima distribuce od vyrobce
@ Obchodni zastoupeni/zprostredkovatel
Velkosklad

Graf 1: Preferovand forma distribuce piv (docs.google.com)



10) Podporujete prodej piv z Femeslnych minipivovari a z primyslovych pivovara?

30 odpoveédi

Pozn. Remeslny minipivovar = celkovad produkce do 10 000 hl, dodrzuje tradicni postupy

Priamyslovy pivovar = celkova produkce nad 500 000 hl, velkovyroba

Tabulka: Podpora femeslnych a primyslovych pivovart (vlastni zpracovani)

Pod[:ora . . reI?eslnych Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)

a prumyslovych pivovaru

Ano, podporujeme oba dva 12 40
qupoorujeme pouze Femeslné 13 433
minipivovary

P.odporujeme pouze primyslové 1 3.30
pivovary

Nepreferujeme ani jeden 4 13,3
Celkem 30 100

/=

@ Ano podporujeme oba dva
@ Podporujeme pouze femesiné

minipivovary
Podporujeme pouze primyslové
pivovary

@ Nepreferujeme ani jeden

Graf: Podpora femesinych a primyslovych pivovart (docs.google.com)

11) Prodavate ve Vasem sortimentu ¢eska piva? 30 odpovédi

Tabulka: Prodej ceskych piv (vlastni zpracovani)

Prodej ceskych piv Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)

Ano 27 90
Ne 3 10
Celkem 30 100




e

® Ano
® Ne

Graf: Prodej Ceskych piv (docs.google.com)

wrwve

12) Méli byste zajem rozSirit Vas sortiment o ¢eska piva ¢i o dalSi znacky ceskych

Piv? 30 odpovédi

Tabulka: Zajem o rozsifeni sortimentu (vlastni zpracovani)

Zajem o rozsifeni sortimentu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Ano 21 70
Ne 16,7
Nejsem si jisty/a 4 13,3
Celkem 30 100
® Ano
® Ne

Nejsem si jisty/a

Graf: Zajem o rozsifeni sortimentu (docs.google.com)

13) Znate znacku piv ¢eského minipivovaru ROTOR? 30 odpovédi

Tabulka: Povédomi o existenci minipivovaru ROTOR (vlastni zpracovani)

i‘;;?l?ﬁf:‘l,aru ROTOR 0 existenct Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 13 43,3
Ne 17 56,7
Celkem 30 100




® Ano
® Ne

Graf: Povédomi o existenci minipivovaru ROTOR (docs.google.com)

14) V pripadé, Ze jste odpovédéli v predchazejici otazce ¢.(13.) ,,Ano*, kde jste
se dozvédéli o existenci minipivovaru ROTOR? (muzete vybrat vice moznosti) 14

odpovedi

Tabulka: Zpisob dozvédéni se o minipivovaru ROTOR (vlastni zpracovani)

Zpusob dozvédéni . N o

se o minipivovaru ROTOR Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
Socialni sité (Facebook, 3 18,75
Instagram)

Z. doporuceni od znamych

¢i jinych gastronomickych 1 6,25
subjektii

Z online recenzi a hodnoceni 1 6,25
Z ucasti na pivnich festivalech

e ss v . . 2 12,50
¢i jinych verejnych akcich

Z nabldkyo sortimentu  svych 5 31,25
dodavatelu

Jiné 4 25
Celkem 16 100




Socidlni sité (Facebook, Inst... 3(21,4 %)
Z reklamnich kampani nebo...
Z doporuceni od znamych &i...
Z online recenzi a hodnoceni
Z Ucasti na pivnich festivalec...
Z nabidky sortimentu svych...
Z osobni navstévy Zlinského...
Pivni turistika

spoluracujeme spolu - mam...
capujeme cca raz-dva krat z...
Z Gasopisu Pivo,bier & ale
Oslovil nas sladek

0 (0 %)

5 (35,7 %)

1(7.1 %)
1(7.1 %)
1(7.1 %)
1(7.1 %)
1(7.1 %)

Graf: Zpisob dozvédéni se o minipivovaru ROTOR (docs.google.com)

15) Méli byste zajem o zarazeni piva od ¢eské znacky minipivovaru ROTOR

do své nabidky? 30 odpovedi

Tabulka: Zajem o zatazeni piva ROTOR do nabidky (vlastni zpracovani)

ﬁgf}r?)lf ;::l:;s?(;kgwa Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 6 20
Ano, aZ po degustaci 12 40
Ne 8 26,70
Nejsem si jisty/a 4 13,30
Celkem 30 100

@ Ano

@ Ano, aZ po degustaci

Ne

@ Nejsem si jisty/a

Graf: Z4jem o zatazeni piva ROTOR do nabidky (docs.google.com)



PRILOHA P IV. VYCET CILENYCH SUBJEKTU DOTAZNIKU

Trenciansky kraj:
Pivotéky: Cromatop, Pivoteka.net, Piv-ko, Vinotéka Hornis, WorldWineGallery

Pivni restaurace ¢i hospody: Zemanove Lokse, Terra Mate, Penzion Pod Hradom, Bosco
restaurant & Bowling, Speranza, ReStauracia ROTUNDA, Remy's Bistro & Pub, Plazamos
Restaurant, Penzion & Restaurant Maria, Koruna Pub Restaurant, ReStauracia Fatima,
U Zaja, Da Giacomo — Penzion a Restauracia Trencin, ReStauracia Mike's Garage Trencin,
FUDI Restaurant, Mestsky Hostinec, Country Pub Trenc¢in, ADRIANO Restaurant, Safari
Pub & Restaurant, Restauracia Carodéj, Barbakan Bar, RESTAURANT Facility System
Hub, Zahradna pivaren Jama, Steps PUB, Sokoloviia Pub, Duplex beer pub & Restaurant,
Pivarent & Pizzéria Panelak, Senk Trenciansky, Hostinec u Ondreja, HAVRAN restauracia,
Dream Bistro & Pub, Salas Beckov

Trnavsky kraj:
Pivotéky: Pivotéka na jedno, Hellstork, Pivotéka Bednicka

Pivni restaurace ¢i hospody: Akademia, Burger& Soul Food, Kamina¢, Restauracia &
Pub Merkur, Prengo, Regal Burger Trnava, Rotunda Spiegelsaal, Bistro Vodaren, Kavarien
Limi, LightHouse Club, Tu¢ny kocur, ReStauracia Dvor u Sedliaka, Trnavsky dvor,
Pivaren Bokovka, LUX restaurant & cafe — Modranka, Penzion Patriot, Relax ReStauracia,
Gastro Tirnavia, s.r.o., Restauracia & Pub Merkur, Trnka Gastronomy, Per Tutti
Ristorante, Tiamo, ReStauracia Tovari§ Trnava, U Pravnika, Hrn¢iarsky Dvor, Penzion
Grand Trnava, ReStauracia Na Mlyne, Lin¢ansky Dvor

Bratislavsky kraj:

Pivotéky: More Piva, PreSporska pivotéka, Pivaren Lemon - Craft Beer, StaromeStianska
Pivotéka, Pivotéka MorePiva, Yeme, Pivny r4j, Damian Bar — Rozadol, 100 piv - craft beer
bar

Pivni restaurace ¢i hospody: Feriba Pub - craft beer alehouse, MeSuge Craft Beer Pub,

Feriba Pub, Kollarko, Zil Verne craftbeerpub Bratislava, Clock-Block, Fabrika Pub,
Mesuge Craft Beer Pub, Skupinova Terapia - all day bar, Za rohom by Bombovar , Urban
House, Meetnica, Sky bar, Weranda, Koliba Kamzik Bratislava, Spilka beer&restaurant,
RIVA Bar & Bites, Pod Kamennym stromom, Funus, Vyc¢ap U Ern6ho, Steinplatz, 17's
Bar, Sladovna - House of beer, Slovak Pub, Bukowski Bar, Cierny Pes, Mytny doméek,
Dunaj Be About, The Dubliner Irish Pub — Bratislava, Brojnos, PlanB-Bratislava, Bistro
Marina Bar, VasSe pivarnicka

E-shopy: Drinkshop, Flaskomat, Janus napoje, PIMA, Yeme, Beerstation, Grand beer &
food, Pivna Pohotovost’, Diskont Alko, Sklizeno, HOPPYNESS.EU, GENERALSHOP.sk,

beerstation.sk, hellstork.sk, pivoparom.sk, podvrchnakom.sk, remeslneprodukty.sk,
ziwell.sk



