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ANALYZA TRHU

Resumé

Tato diplomova prace pojednava o pivovarnickém trhu v Ceské republice,
konkrétné o regionalnim pivovaru Svijany. Cilem bylo navrzeni konkurenéni strategie
s diirazem na pozici znacky.

Prvni Cast se zabyva teonii konkurenéni strategie, a to identifikaci strategickych
mozZnosti a vybérem konkrétni konkuren¢ni strategie. V druhé ¢asti je rozebrana firma
Pivovar Svijany s.r.o., a to z hlediska jeji historie, vlastnickych poméni, sortimentu a
cen. Tieti ¢ast diplomové prace tvofi situaCni analyza pivovamického trhu, 1 firmy
samotné. Tato analyza je podkladem pro konkrétni navrhy na posileni znacky, kterymi se

zabyva posledni kapitola.

THE MARKET ANALYSIS

Summary

This work discourses about the brewery market in the Czech Republic concreatly
about the regional brewery Svijany. The target was to suggest the competitive strategy
with the accent on the brand position.

The first part deals with the theory of competitive strategy, identification of the
strategy possibilities and the selection of the concrete competitive strategy. The second
part is focused on the firm Pivovar Svijany s.r.0. analysis — its history, the proprietary
conditions, the assortment and the prices. The third part of this diploma work is
concentrated on the situation analysis of the brewery market and the firm as well. This
analysis is the basis for the concrete suggestions, that could make the brand stronger,

which are mentioned in the last part.
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Seznam zKkratek:

as. akciova spole¢nost

apod. A podobné

CR Ceska republika

CSPS Cesky svaz pivovari a sladoven
CsU Cesky staristicky Gfad

DPH dan z piidané hodnoty

FK fotbalovy klub

HC hockey club

Hi hektolitr

ks. komanditni spolecnost

1 litr

LIF Liberecky investi¢ni fond

MF Mlada fronta

n.p. narodni podnik

napf. napfiklad

$.I.0. spolecnost ru¢enim omezenym
SDH Sbor dobrovolnych hasiét
tzn to znamena

tz.v. takzvany



Uvod

Kdy pfesné pivo vzniklo, se odbornikim nepodafilo zjistit, ale za kolébku piva
povazuji Mezopotamii, kde se jiz v sedmém tisicileti pred nasim letopotem péstovalo
obili. Kvasené ndpoje z obilovin byly velmi oblibené také u Babylonana a v Egypté. Na
nasem uzemi ma pivo dlouhou tradici a prvni zminky o ném pochazeji az ze Ctvrtého
stoleti pred nasim letopoétem. V roce 1835 bylo v Cechach uz vice ne? tisic pivovard.
Zhruba od poloviny devatenactého stoleti se zaCalo pivo vafit pramyslové v takzvanych
strojnich pivovarech. Ceské pivo patiilo vZdy ke sv8tovému standardu a stalo se zakladem

viech svétovych piv.

Tato diplomova prace je zaméfena na regionalni pivovar Svijany a jejim cilem je

navrzeni konkurenéni strategie s dirazem na pozici znacky.

Prvni fast dava teoretické zaklady samotnému hledani konkurenéni strategie.
Zabyva se identifikaci strategickych moznosti, vyb&rem strategie a moznymi reakcemi
konkurence. Druha ¢ast ptedstavuje pivovar Svijany, konkrétné jeho historii, vlastnické
poméry, produkci, jeji velikost a ceny. Po této kapitole nasleduje ¢ast vénovana situacni
analyze. Zabyva se soucasnou situaci v odvétvi, 1 v samotné firme&. Zaveéry této kapitoly
jsou shrmuty ve SWOT analyze. Ctvrta &ast se zabyva malymi a stiednimi pivovary
v Ceské republice. Jsou zde piedstaveny organizace, které tyto pivovary sdruzuji, a jichz
je pivovar Svijany ¢lenem. Pata kapitola pfinasi konkrétni navrh konkurenéni strategie 1

s podrobnymi navrhy na posileni znacky Svijany na pivovarnickém trhu.



1. Konkurendni strategie — teoreticky zaklad

V obecném slova smyslu miZzeme pojem strategie chapat jako urcité schéma
postupu, které naznaluje, jak za danych podminek dosihnout vytyéenych cilu. Je to
piehled moznych krokl a &innosti, které jsou piijimany s védomim &asteéné neznalosti
budoucich podminek, okolnosti a souvislosti. Cilem strategie je dosahnuti soucinnosti

viech slozek podniku a vytvorit tak jednotny celek jeho dalsich perspektiv.'

Marketingové fizené firmy se nesoustiedi pouze na poznani svych zakaznik(, ale
srovnavaji své produkty, jejich ceny, distribu¢ni kanaly a komunikaci se zakaznikem se

svymi konkurenty.

Konkurentem nejsou pouze firmy, poskytujici stejné vyrobky &i sluzby, ale 1 firmy
uspokojujici stejnou potiebu zakaznika V $ir§im pojeti jsou to viechny firmy usilujici o

zdkaznikovy penize‘z

1.1. Identifikace konkurence, shér a analyza dat®

V prvni fazi je nutné uréit konkurenty dané firmy, jejich schopnosti, moZnosti a
zaméry. Jestlize chce firma ziskat predstavu o zamérech konkurentd, potiebuje ziskat

uréité informace.

Je nutné zmapovat cile konkurence. Pii jejich urCovani vychazime z jejich
znamych minulych vysledki a akci. Cilem firmy mbze byt kratkodobé dosahovani
nadprimémych ziski, dlouhodobé dosahovani niz8ich, aviak pravidelnych ziskl, zvétieni

trzniho podilu, snizeni nakladd, zvySeni trovné poskytovanych sluzeb apod..

Pii odhalovani soudasné strategie konkurenta vychazime z jeho segmentace ( o
jaké trhy a jaké segmenty se zajima), komunikace ( reklama, propagace, vystavy),
distribucni strategie { distribuéni kanaly, dealefi) a cenové strategie ( ceny, slevy,

vyprodeje).

Strnad, P.; Dédkova. J.. Strategicky marketing. Technicka univerzita v Liberci. 2001
Kotler, P.; Marketing management. Grada Publishing, Praha 199§
Porter, M E.: Konkurenéni strategie. Victoria Publishing, Praha 1994
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Dilezitym momentem je i poznani toho, co si o sobé sam konkurent mysli. Toto

jeho piesvédceni nemusi byt spravné, ale mize napovédét néco o jeho reakci napi. na

nase snizeni ceny. Je-li konkurent piesvédéen, Ze ma dostatek vémych zakaznikd nebude

na sniZzeni ceny reagovat.

Firma by téz méla odhalit schopnosti konkurence, tzn. identifikovat jeji prednosti

a slabiny. Zakladem je sbér co nejaktualngsich informaci, a to pfedev§im o prodeji,

podilu na trhu, zisku, navratnosti investic, obratu penéz, novych investicich a vyuziti

kapacit.

Sbér informaci o konkurenci nabyva stale vétSiho vyznamu. Techniky sbéru

informaci se daji podle Kotlera rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin.

v

v

v

Ziskavani informaci od uchazeCit o misto — zaméstnancit konkurence.
Informace lze ziskat prostfednictvim piijimacich pohovorl a z rozhovori se
zaméstnanci konkurence. Spole¢nosti ob&as inzeryji pracovni piileZitost,
které neexistuji, aby tak tyto pracovniky nalakaly, a aby pfi pfijimacim

pohovoru ziskaly dilezité informace.

Ziskdavani informaci od lidi, kteFi maji obchodni styk s konkurenci.
Takovymto zdrojem mohou byt kliCovi zakaznici. Je dokonce mozné

pozadat je, aby si vyzadali uréité informace a ty pak postoupily firmé,

Ziskdavani informaci 7 publikovanych a vefejnych dokumentii, Informace je
mozné ziskat i ze zdanlivé bezvyznamnych ¢lancich v tisku. Naptiklad
inzerat, oznamujici nabor novych pracovnikii, miZe znamenat zménu

v technologii konkurenta.
Ziskdavani informaci pozorovanim konkurence nebo analyzou fyzické

evidence. Firmy kupuji vyrobky konkurence a ty pak podrobuji dukladnému

pruzkumu, aby zjistily naklady na vyrobu a vyrobni metody.

11



Alkoliv fada technik sbéru informaci je podle zékona v poradku, jejich moralni a

eticka stranka je mnohdy diskutabilni.

1.2. Identifikace strategickych moznosti'

Cilem konkurenéniho boje je pred¢it nebo se alespoii vyrovnat konkurenci.

Konkurenéni konflikty mohou byt feSeny prostiednictvim prava, kooperaci €1 soupefenim.

Pravni cesta
Firma oznadi ¢innost konkurence za nelegalni. K tomu milZe vyuzit protimonopolni
zakony, zakony omezujici cenovou distribuci, zakony o nekalé konkurenci, nebo

zakony o ochrané domacich trhil (dumping).

Kooperace

V nékterych odvétvich je konkurencni boj neefektivni pro vSechny zicastnéné
subjekty. Proto dochazi ke spolupraci mezi konkurenty, a to v pfipadé, maji-li spoleéné
zajmy ( napf. zabranit dal$im firmam vstoupit na trh, zamezit vstupu nahradnich
vyrobkl). Spoluprace je nej¢astéji vidét u firem, kterych je na daném trhu malo, jsou-li si
podobné a maji-li stejné schopnosti. Tyto firmy mezi sebou uzaviraji tzv. integrativni,

vétsinou nepsané, smlouvy.

Soupeieni
Opakem kooperace je soupefeni, to spodiva vtom, ze kazdy =z acastniki

konkurenéniho boje se snazi ziskat vétsi dil, zpravidla vétsi trzni podil.

Cilem soutéZivé strategie je dosaZzeni udrZitelné konkurenéni vyhody Aby byla
vyhoda trvale udrzitelna, musi ji zakaznik povazovat za cennou pro ného, na druhé strané

musi byt vytvofeny takové zabrany, aby ji konkurence nemohla snadno napcodcobit.2

1. Strnad. P.; Dédkova. J.; Strategicky marketing Technicka univerzita v Liberci. 2001
2. Porter, M.E.: Konkurenéni strategie. Victoria Publishing. Praha 1994
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Udrzitelnou konkurené¢ni vyhodou muze byt podil na trhu. Cilem strategie je pak

jeho ochrana nebo rozsireni.

Ochrana trzniho podilu predpoklada ochrannou nebo zastraSujici pozici. Podnik

musi pruzn¢ reagovat na akce konkurence.

Rozsifeni trzniho podilu vyzaduje ofenzivni pfistup. Podnik musi klast diraz na
inovace, s novymi vyrobky musi pfichazet jako prvni, ale musi také chranit své trhy

pomoci patentovych opatfeni.

Vicdi konkurentovi muze firma zaujmout ruzné pozice:
» Vedouci pozice
» Pozice v Siku

» Opozdilec

Cilim soupereni a strategickym pozicim odpovida Sest strategickych situaci, které

jsou znazornény na obr. ¢.1.
Obr.¢.1: Strategickeé situace'

Soutézive
strategie

[ Ochrana trzniho podilu ] [ Rust trzniho podilu ]

Vedouci pozice Pozice v Siku Opozdilec Vedouci pozice Pozice v Siku Opozdilec
A B C D E E

A — Vedouci pozice
Aby podnik udrzel svij podil pouziva zpravidla dvé situace — dpravu

marketingového mixu a zastraSovani. V pfipadé upravy marketingového mixu musi

1. Strnad, P.; Dédkova, J.: Strategicky marketing. Technicka univerzita v Liberci, 2001
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firma vychazet ze zalib zakazniki, musi reagovat na jejich prani. Pii zastraSovani se snazi
ukazat nové prichozim na trh i soucasné konkurenci svoji silu. Tu miZe predstavovat
nizka cena ( zacinajici ¢i slabsi firma ji nemize udrzet), smlouvy s distribuci, nebo necisté
reklamni akce. Tyto praktiky ndkdy mohou skonéit pred soudem.Casto tento proces

slabsiho konkurenta vycerpa natolik, Ze dobrovolné opusti trh.

B — Pozice v Siku

Firma mize pouzit napodobovani konkurence nebo kompenzaci.

Napodobovany jsou uspesné vyrobky, které jsou dale rozvijeny. Dale jsou
kopirovany reklamni kampan¢, distribu¢ni kanaly i vyzkumné procesy. Ma-li byt

napodobovani Gspésné, musi byt rychlé.

Opakem napodobovani jsou kompenzaéni vyhody. Podnik nenapodobuje ceny, ale

dava jiné vyhody. Napiiklad lepsi servis, prodej na splatky, apod..

C — Opozdilec
Jedna se zpravidla o mensi firmy, které se dobrovoln¢ sdruzuji a pak spoleéné

vyvijeji tlak na ufady napt. ohledné podpory drobného podnikani.

D - Vedouci pozice pri rustovém cili
Firma v této pozici se snazi vyhledavat nové trzni segmenty, distribuéni kanaly a
metody. Pouziva téz cenovou penetraci, ktera muaze v pfipadé vyrovnanosti firem vyustit

v cenovou valku, kterd v konecné fazi mize vést az k bankrotim.

E — Pozice v Siku pFi ristovém cili

V tomto pfipadé vyuziva firma metody Kapitalizace a pFremosténi.

Kapitalizace znamena ziskani vyhody na zaklad¢ konkuren¢ni akce. Vstup svétové
novinky na trh je v&c pomérné slozita a hlavné nakladna. Kapitalizaci se v tomto pfipadé
rozumi odlozeni vstupu na trh az do doby, kdy je trh zpracovan. Tim se usetii velké

naklady.

14



Premosténi je snaha nekonkurovat standardnim vyrobkem, ale vyrobkem
zmeénénym. Tato strategie se pouziva pi1 vstupu na nové trhy, nebo pii zpétném ziskavani

Ztracené pozice.

F — Opozdilec pri rustovém cili

Zde se nabizi §ance nové nabidky a reciprocita.

Nové nabidky nesoupefi se stavajicim trhem, ale firma se snazi najit na trhu mezeru,
ktera je pro velké firmy neatraktivni. MuzZe se jednat o vyrobky specializované, zaméfené

na uréitou skupinu zakaznika.

Reciprocita znamena uzavirani vzajemné vyhodnych dohod, zpravidla mezi dvéma
firmami, které si navzajem nekonkurnyi. Ty se pak mohou spolupodilet na reklamé,

prodeji, u€asti na vystavach a veletrzich.

1.3. Vybér konkurenéni strategie

Kazda uspésna strategie vyzaduje urcité piedpoklady. V pfipadé koupé jsou to
dostatecné finan¢ni zdroje, pii napodobovani konkurence jsou nutné schopnosti,
dovednosti 1 flexibilita. Zaroven musi podnik ptfedvidat i mozné reakce konkurencnich

zavodu.

1.4. Odhad pravdépodobné reakce konkurenta'

Konkurentovy cile, pfednosti a slabiny naznaCuji jeho reakci na Cinnost jiné
firmy.Tou miZe byt sniZeni ceny, rozsifeni vyrobkové fady, apod.. Kotler uvadi n€kolik

typt konkurenta podle reakei :

» Laxni konkurent. Takovyto konkurent nereaguje rychle nebo vyrazné na
pohyb konkurence. To muze byt zplsobeno tim, ze firma povazuje své
zakazniky za vérné, neni dostateCné vSimavd, nebo nema dostatek

finanénich prostfedkll na reakci.

1. Kotler, P.; Marketing management, Grada Publishing. Praha 1998
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» Vybiravy konkurent Ten reaguje pouze na formy utoku, které povazuje za

nebezpecné.

» Konkurent — tygr. Takovy konkurent reaguje okamzit¢ na veskeré utoky,

které piedstavuji chroZeni jeho trhu.

» Scholasticky konkurent. Tento konkurent reaguje nepiedvidatelné ( nékdy

ano, nékdy ne).

Informace o konkurentech je ti¥eba sbirat, interpretovat, tfidit a rozsifovat
nepretrzité. Orientace na konkurenci je sice velice dilezita, ale mnohem ¢astéji byvaji
firmy poskozeny zménami potieb zakazniki a poraZeny byvaji spiSe latentnimi, nez-li
béznymi konkurenty. Nejlspeiné€jsi jsou pak firmy, které v rovnovéze sledwi jak

konkurenty, tak své zakazniky.

16



2. Charakteristika firmy

Pivovar Svijany lezi v malé obci nedaleko Turnova. Svou polohou se
administrativné fadi do libereckého okresu. Tento pivovar se fadi mezi nejstarsi pivovary
v Ceské republice. Kvalita svijanského piva je ocenéna fadou cen na odbornych i laickych
soutézich. Pivovar Svijany vyrabi pivo klasickou technologii, zachovavajici charakter po

celém svéte proslaveného Ceského piva plzeniského typu.

Obr.¢.1: Poloha pivovaru Svijany

2.1. Historie

Prvni zpriava o Svijanech pochazi zroku 1345 obec tehdy patiila
cistercianskému klasteru v Mnichové Hradisti. Od roku 1565 ziskal ves Jaroslav
z Vartenberka, ktery zde vystavél renesancni tvrz, ale prvni zminka o pivovaru se
objevuje jiz v roce 1564. Pivovar byl soucasti hospodaiského zazemi a divodem vafeni
piva a zakladani hospod bylo zvyseni finan¢niho vynosu panstvi. Po smrti Jaroslava
z Vartenberka roku 1602 ziskal Svijany s tvrzi a pivovarem Jachym Ondrej Slik, znama
osoba Ceskych d&jin - protihabsbursky odbojnik. Po jeho smrti (byl popraven na
Staromeéstském namésti roku 1621) pripadly Svijany ValdStejnum, ktefi zde hospodarili
az do roku 1814. Za nich byla tvrz pfestavéna na zamek a stavebné upraven a rozsiten byl

1 pivovar.

Roku 1820 prichazeji Rohanové, Svijany jsou pfipojeny k Sychrovu a jsou i1
nadale hospodarskym dvorem a pivovar je jeho soucasti. Roku 1912 koupil pivovar jeho
tehdejsi najemce a sladek Antonin Kratochvile. Rodinna dynastie Kratochvili pusobila

ve Svijanském pivovaru az do roku 1939. Za jejich ptsobeni byl pivovar zna¢né zveleben
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a zmodernizovan. Vnuk pavodniho majitele, rovnéz Antonin, byl nucen pivovar prodat

zpét Rohantim.

2.2, Vlastnické poméry

Po roce 1945 byl pivovar zkonfiskovan a posléze znarodnén, stal se provozem
SeveroCeskych pivovara np. Se zménami v politické 1 hospodarské oblasti konéi
spole€nost Severofeské pivovary n.p. a vroce 1990 vznika statni podnik Pivovary
Vratislavice nad Nisou, jehoz soucasti je 1 pivovar Svijany. V roce 1992 se statni podnik
meéni na akciovou spoleCnost a v roce 1997 se stava soucasti a.s. Prazské pivovary,
jejimz majoritnim vlastnikem je anglicka pivovarska spole¢nost Baas. Pivovar Svijany je
daleko nejstar§im, ale 1 nejmensim pivovarem této skupiny. Diky obchodni politice
Pivovart Vratislavice a.s. a pozdé€)i Prazskych pivovari as. se svijansky pivovar dostava

do odbytové krize a hrozi jeho uzavieni.

Dalsi vyznamnou zmeénou vlastnického uspofadani pivovaru je jeho prode) nové
vytvorené spoleCnosti Pivovar Svijany s.r.o. v kvétnu rokun 1998. Iniciatorem vzniku
nové spolecnosti byl dlouholety sladek FrantiSek Horak, ktery se stal feditelem pivovaru,

a pod jehoz vedenim pivovar prekonal odbytovou krizi.

Tabulka €.1 : Hlavni vlastnici Pivovaru Svijany a jejich podily (v %)

LIF.as. 52
Kas$par Jaroslav JUDr. 17
Horak Frantisek 12
Pénic¢ka Stanislav Mgr. 9
Kucera Miroslav Ing. 6
Zdroj :LIF

2.3. Sortiment Pivovaru Svijany

V soucasné dobé vyrabi pivovar Svijany 6 druhti piv, které dodava v 0,5 1 lahvich a
v 50 1 a 30 | sudech. Svijansky Maz, Svijansky KniZe a Baron je dodavan téz v 5 1
soudcich, které je moZno opakované plnit. Svijansky Maz je vyrabén i v 0,5 1

plechovkach.
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Pivo Baron je vyrabéno u piilezitosti Velikonoc a Vanoc. Dodavano je vzdy 2 tydny

pfedem az do vyprodani zasob. Sudy a 51 soudky jsou plnény na zakladé predbéznych

objednavek.

Tabulka €.2: Sortiment pivovaru Svijany

Druh Obsah Min.trvanlivost
alkoholu
Svijansk4Desitka 10% svétlé vyéepni 4.0 % objemu lahve — 70 dni
sudy — 30 dni
Svijansky Maz 11% svétly lezak 4,8 % objemu lahve — 90 dni
sudy — 30 dni
Svijansky Rytif svétly lezak 5,0 % objemu lahve — 90 dni

sudy — 30 dni

Svijansky KniZe 13%

svétlé specialni

5,6 % objemu

lahve — 90 dni
sudy — 30 dni

Svijanska Kn&Zna 13% tmavé specialni 5,2 % objemu lahve — 90 dni
sudy 30 dni
Baron 15% svétlé specidlni 6,5 % objemu lahve — 150 dni

sudy — 30 dni

Zdroj: Pivovar Svijany

2.4. Cenik pro maloodbératele

Tabulka ¢.3: Cenik lahvového piva (ceny jsou uvedeny véetné DPH)

1 hl 1 prepravka 0,51
Svijanska Desitka 10% 1360 K& 136 K¢ 6,80 K&
Svijansky Maz 11% 1680 K& 168 K¢ 8,40 K¢
Svijansky RytiF 1780 K& 178 K& 8,90 K&
Svijansky Knize 13% 1980 K¢ 198 K& 9,90 K¢
Svijanska Knézna 13% 1980 K& 198 K¢ 9,00 K&
Baron 15% 2220 K¢ 222 Ke 11,10 K&

Zdroj: Pivovar Svijany
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Tabulka ¢.4: Cenik sudového piva (ceny jsou uvedeny vcetné DPH)

1hl 501 301 051 Soudek 51
Svijanska Desitka 10% | 1340 K& [670 K& |402 K& [6,70 K& |nevyrabi se
Svijansky Maz 11% 1560 K& |780 K& |468 K& |7,80 K& |230 K&
Svijansky RytiF 1700 K& |850 K& |S10KE |8,50 KE |nevyrabi se
Svijansky Knize 13% | 1920 K& [960 K& |576 K& |9,60 K& | 245 K&
Svijanskd Kn&na 13% | 1920 K& [960 K& |576 K& [9,60 K& | nevyrabi se
Baron 15% 2220 K& | 1110 K& [666 K& | 11,10 K& | 260 K&

Zdroj: Pivovar Svijany

Obr.¢. 2: Sortiment pivovaru Svijany
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2.5. Vystav pivovaru Svijany

Svym ro¢nim vystavem se pivovar Svijany fadi mezi mal¢ pivovary s vystavem do

200 000 hl .

Graf ¢. 1 : Vystav pivovaru Svijany v letech 1998-2003 ( v hl)
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zdroj : Pivovar Svijany
Produkce piva se pochopitelné v pribéhu roku méni. Nejvice piva je vyrabéno a
spotfebovavano v letnich mésicich a v obdobi Vanoc, naopak utlum je zaznamenan na

pocatku kalendarniho roku. Prabéh vystavu v kalendarnim roce zachycuje graf ¢.:2.

Graf €. 2 : Vystav mesicne (hl)
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Zdroj : Pivovar Svijany
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Na celkovém ro¢nim vystavu, ktery v roce 2003 €inil 156 771 hl, mél nejveétsi podil
Svijansky Maz.Vyvoj podilu jednotlivych druhti piva na celkovém vystavu znazortiuje

graf ¢.3.

Graf ¢. 3 : Podil jednotlivych piv na celkovém vystavu
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Zdroj : Pivovar Svijany
Pivovar Svijany se orientuje predev§im na oblast Liberecka, Jablonecka a Semilska.

Snazi se vSak prosadit ve vzdalengjSich oblastech jako je Praha a Mé&lnicko. Nasledujici

graf je procentnim vyjadienim velikosti objemu odbytu piva do téchto oblasti.
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Graf ¢. 4 : Velikost odbytu podle regiontl
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Z grafu je patrné, ze v poslednich letech se pivovaru Svijany dafi pronikat i do
vzdalengjsich oblasti. Narust odbytu v regionech Praha a Mladoboleslavsko je zptsoben

prunikem lahvového piva do obchodnich fetézct, jako jsou Ahold, Kaufland a Delvita.

2.6. Public relations

2.6.1. Sponzoring

Pivovar Svijany se dostava do podvédomi vefejnosti i jako sponzor sportovnich
klubu a akci vregionu. Nejvyznamnéjsi je ziejmé podpora extraligového hokejového
klubu HC Bili TygFi, jejichz sportovni stanek — liberecky zimni stadion nese nazev
Svijanska arena. Dal§im vyznamnym sportovnim klubem, ktery pivovar sponzoruje je
Volejbalovy klub Dukla Liberec. Pivovar Svijany pochopitelné finan¢né podporuje i

organizace a akce ve svém nejbliz§im okoli — FK Jizeran Doubrava, SDH Svijany, apod..

2.6.2. Slavnosti svijanského piva

Velkou propagaci svijanského piva jsou i1 Slavnosti svijanského piva, které jsou
pofadany nepretrzité od roku 1990. Konaji se vzdy druhou sobotu v Cervenci ve
Svijanském Ujezdé, coz je obec lezici 2 km od Svijan. Slavnosti pofada pivovar Svijany

ve spolupraci s mistnim Obecnim uradem.
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Tyto slavnosti jsou pravidelné jednou z nejnavitévovanddich akci svého druhu
v republice, v poslednich letech se jich kazdoroéné zicastiiuje zhruba 10 000 lidi

Svijanské pivo je tu toCeno z padesati pip a v roce 2002 se zkonzumovalo 270 hl.

2.6.3. Jednorazové prezentaéni akce

Pivovar Svijany se pochopitelné zuastiiuje 1 veletrhu, a to jen u nas, ale i
v zahrani¢i. V posledni dobé to byl veletrh v Hannoveru v dubnu tohoto roku. Pivovar
Svijany se téZ prezentoval v Bruselu, jako jeden znejvyznamnéjsich podnikt
libereckého kraje. V dubnu tohoto roku bylo svijanské pivo wvybrano finskym
pivovarnickym svazem a predstaveno vramci akce Beer of Finland. Pii této akci je

kazdy mésic piedstavovana ve Finsku jedna zahrani¢ni znacka piva.
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3.Situacni analyza

Strategie navrhuje urcité taktiky, které podniku pomahaji dosahnout silnéjsiho
postaveni na trhu tzn. ziskavat pfevahu proti konkurenci vurcité oblasti (tzv.
competitive advantage). Tato prevaha miZe vzniknout pfedev§im tim, Ze firmé se podaii
snizit vyrobni naklady na jednotku vyroby, nebo ma pod kontrolou distribu¢ni sit’, ¢i
dosahuje diferenciace u svych vyrobkli, ma vybornou image a reputaci a zakaznici se

vyznaduji vérnosti jeji znacce.

Uceni konkrétni strategie by méla predchazet situaéni analyza, v jejimz ramei se
vyhodnocuji faktory, které ovlivigji pozici firmy. Tyto faktory mlzeme rozdélit na
faktory vnéjsi (externi), jimiz se zabyva externi audit a faktory vnitini {(interni), jez jsou

predmétem auditu interniho.

3.1. Externi audit

3.1.1. Velikost trhu

Celkovy objem produkce piva byl v Ceské republice v roce 18 177 821 hektolitrii
(podle udaja CSU). V poslednich 20 letech se celkova roéni produkce pohybuje stale
kolem 18 mil. hektolitra, pfi¢emz nejvyssi vystav byl dosazen v roce 1992 a ¢iml 19,464
mil. hektolitrii. Tabulka &.5 ukazuje, ze Ceska republika je zemi s nejvy3si spotfebou piva

na jednoho obyvatele na svété.

Tabulka ¢. 5 :Svétova spotieba piva vyrobeného z je¢ného sladu v roce 2000

Zemé Spotireba na osobu (kg/rok)
Ceska republika 158,51

Irsko 139,08

Diansko 129,32

Belgie a Lucembursko 121,31

Némecko 120,17

Rakousko 120,05

Velka Britanie 94 35

25




SVET CELKEM 21,50

Zdro) : FAO

3.1.2. Riist trhu a fdze v Zivotnim cyklu

Pii posuzovani stadia Zivotniho cyklu pivovarnického sektoru mizeme vychazet
zvyvoje objemu vyroby a podeje. Z tabulky ¢ 6 vyplyva, Ze v poslednich 20 letech

vyroba piva v CR stagnuje.

Tabulka &. 6 - V§voj vyroby pivav CR v letech 1993-2002 (tis. hl)

1993 (1994 [1995 |1996 (1997 | 1998 | 1999 |2000 |2001 (2002 |2003

Vyrobapiva [ 17 366 | 17876 | 17687 [ 18057 | 18 358 [ 18290 (17 946 | 17 796 | 17 881 [ 18 137 | 18 178

Zdroj : Cesky svaz pivovart a sladoven

3.1.3. Polet konkurentii a jejich relativni velikost

Situaci v pivovarnictvi v roce 2002 znazorfiuje tabulka ¢.7. Zni vyplyva, Ze 10
nejvétsich pivovarid produkuje tii &tvrtiny celkové produkce v odvétvi. Vezmeme-li
v Uvahu provazanost jednotlivych firem, zjistime, ze na 1. misté je Plzefisky Prazdroj,
ktery spolu s pivovary Radegast a Velké Popovice dosahuje 44,3% trzniho podilu, a to
s celkovym vystavem o objemu 7,93 milionl hektolitrd. 2. misto patii skupiné Prazské
pivovary ( Staropramen, Branik, Ostravar) s 14,1% podilem a vystavem o objemu 2,53
milioniit hektolitrd. 3. misto patfi Budg&jovickému Budvaru s trznim podilem 7,4% a
vystavem 1,32 milioni hektolitri. Na ¢&tvrtém mist€ je Starobmo, které koupilo
znojemsky pivovar Hostan. Skupinu nejsiln€jSich pivovarskych skupin uzavira Drinks
union ( Louny, Zlatopramen a Velké Biezno) a Kralovsky pivovar Krusovice. Téchto Sest

firem ovlada 78,2% trhu s celkovou produkci o objemu 13,98 milionti hektolitrt.
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Graf ¢. 5 : Podil na trhu nejveétsich pivovarnickych skupin (%)

O Plzefisky prazdroj
B Prazské pivovary

4 O Budéjovicky Budvar
O Starobrno

B Drinks Union

O Ostatni

Z téchto skuteCnosti vyplyva, ze pro mensi a nove vznikajici firmy je konkuren¢ni

prostiedi v pivovarnictvi zna¢né neatraktivni. Rivalita firem je vzhledem k podobnosti

vyrobku na trhu velka a firmy jsou také velmi opatrné pii poskytovani jakychkoliv udaju

o své ekonomicke situaci.

Tabulka & 7 : Pivovary v CR podle vystavu za rok 2002

Pivovar Vystav (hl) Rozdil oproti Index 2001/2002 | Podil na vystavu
roku 2001 (%) (%)

1. |Prazdroj 5216 451 94 243 101,84 28,70
2. |Radegast 2154 283 252172 113,26 11,85
3. | Staropramen 1257670 14 709 101,18 6,92
4. |Budvar 1213121 - 103 463 92,14 6,67
5. | Velké Popovice 1 107 762 167 943 117,87 6,09
6. |Branik 829 095 - 11943 98,58 4,56
7. |KruSovice 678 399 -32 189 95.47 3,37
8. [Starobrno 572 581 27631 105,07 3.15
9. |Ostravar 542 830 68 201 114,37 2,99
10. [Holba 433 159 12 210 102,90 2,38
11.|Zubr 306 192 -29437 91,23 1,68
12. | Velké Biezno 249 300 3543 101,44 1,37
13. | Krasné biezno 248 266 1 994 100,81 1.37
14. | Litovel 214 015 5356 102,57 1,18
15. | Samson 210 000 - 10 000 95,45 1,16
16. | Znojmo 207 246 -2 165 98,97 1,14
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17. | Nymburk 149 005 - 406 99,73 0,82
18.| Cerna Hora 146 662 - 11307 92,84 0,81
19. | Platan Protivin 134 827 7853 106,18 0,74
20. | Nachod 134 810 -8991 93.35 0,74
21. | Svijany 132 931 18779 116,45 0,73
22.| Havli¢kav Brod 131 404 - 17446 88,28 0,72
23. | BeneSov 125 073 - 10568 9221 0,69
24.| Louny 124 087 99 061 95,83 0,68
25. | Trutnov 116 943 -4 259 96,49 0,64
26. | Bohemia regent 109 593 3924 103,71 0,60
27.|Bernard 108 759 13 978 114,75 0,65
28. | Louny 105 036 - 145232 41,97 0,58
29. | Strakonice 95 474 - 14 261 87,00 0,53
30. | Hlinsko 86 095 51 100,06 0,47
31.|Jihlava 95 950 -7150 92,31 0,47
32. | Klaster 84 063 - 2628 96,97 0,46
33.| Zlatovar 76 354 -13 132 85,33 0,42
34. | Policka 73 703 5760 108,48 0,41
35.|Nova Paka 71.537 -20 361 77,84 0,39
36. | Vyskov 71119 -4518 94,03 0,39
37.|Chodova Plana 68 915 - 1494 97,88 0,38
38. | Pardubice 68 500 - 14 788 82,24 0,38
39.| Vratislavice 63 800 6 900 142,13 0.35
40. | Uhersky Brod 62 604 11 704 122,99 0,34

Zdroj: http://pivovary.ic.cz/prehled/prehld htm

http://www.agroweb.cz/projekt/
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3.1.4. Regionalni konkurenti pivovaru Svijany

Pivovar Svijany lezi v obci Svijany nedaleko Turnova a administrativné spada do
libereckého kraje. Nejveétsimi konkurenty pivovaru Svijany jsou pochopitelne velké
pivovary (Plzenské pivovary, pivovar Staropramen), které maji rozhodujici podil na trhu
v ramci celé Ceské republiky, ale také pivovary, které pisobi v blizkém okoli pivovaru

Svijany. Jsou to predev§im Pivovar Klaster, a pivovar Konrad Vratislavice nad Nisou.

Pivovar Klaster

Obr.¢. 3: Logo pivovaru Klaster

Pivovar Klaster se nachazi v obci Klaster u Mnichova Hradisté. Vyznamnym datem
z historie této obce je rok 1570, kdy sem piisel Jifi z Labouné, ktery zde zacal stavét
zamek v renesanc¢nim stylu. Za kratkou dobu preSel novy zamek do rukou Vaclava
Budovce z Budova, ktery zde rovnéz proved| stavebni Gpravy. Po Budovcové smrti —
21.Cervna 1621 se majitelem zamku stal Albrecht z ValdStejna a jeho pfibuzni udrzeli
zamek i po jeho smrti a po celé osmnacté stoleti. V roce 1852 byl do zamku umistén
pivovar. V 1869 zamecka stavba shofela a dal§i stavebni Gpravy ji plné piizpusobily

potiebam pivovaru.

Koncem devatenactého stoleti patril pivovar KlaSter mezi sedm nejvétSich

pivovaru v ¢eskych zemich.

Tabulka ¢.8: Soucasny sortiment pivovaru Klaster

Druh Obsah alkoholu Obal

Klaster Svétlé 10% svetlé vyCepni 4,2 % obj. 0,51 lahve
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sudy

Klaster 14% svetly lezak 5,8 % obj. 0,51 lahve
Klaster 11% svetly lezak 4,6 % obj. 0,51 lahve
sudy
Klaster Pivo 12% svétly lezak 5,1 % obj. 0,51 lahve
sudy
0,331 plechovky
Klaster Tmavé 10% tmavé vycepni 4,0 % obj. 0,51 lahve
sudy
Klaster 8% svetlé vyCepni 2,0 % obj. 0,51 lahve
sudy
Klaster nealkoholické svétlé specialni 0,0% obj. 0,51 lahve
Premium King * svétly lezak 3,5 % obj. 0,51 lahve

0,51 plechovky

* exportni nizkoalkoholova forma, uréena zejména pro vyvoz do Svédska

Zdroj : Pivovar Klaster

Pivovar Konrad Vratislavice nad Nisou

Obr. ¢.4: Logo pivovaru Konrad Vratislavice nad Nisou

V roce 1948 vznikl nirodni podnik Severofeské pivovary. Reditelstvi bylo ve
Vratislavicich a pod jeho péci patiily pivovary v Sirokém okoli. Napfiklad v Jilemnici,
Lomnici nad Popelkou, Podkovani, Svijanech, Rumburku, Cvikové, Jablonci nad Nisou,
Sluknové a v fadé jinych mist. Pres viechny vyhrady k dobé& po tinorovém pievratu nelze

prehlédnout fakt, ze rozvoj pivovaru ve Vratislavicich se nezastavil.

Roku 1953 se nekteré pivovary od narodniho podniku Severoceské pivovary "trhaji".

Vznika dalsi podnik - Pojizerské pivovary.
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O pét let pozden doslo k  opétovnému slouceni SeveroCeskych a Pojizerskych
pivovari. Pivovar Vratislavice zacina zasobovat svétlou "desitkou" Slovensko.V roce
1960 doslo k reorganizaci narodniho podmiku Severofeské pivovary a presunu
feditelstvi firmy do Loun. Vratislavicky  pivovar se stal zékladnim podnikem
SeveroCeskych pivovari vCetné svych zavodi ve Svijanech a Cvikové. Pivovar
Vratislavice po listopadu 1989 pokracuje 1 pfi privatizaénich zménach ve vyrobé
kvalitniho piva, coZ se odrazi v jeho rostoucim vystavu. Zvysuje se i podil lahvového
piva. Potatkem kvétna 1992 vznika spole¢nost Pivovary Vratislavice nad Nisou, a.s.
Pivovar Vratislavice buduje sit’ vlastnich i smluvnich velkoobchodi. Cilem je vykryti
spotieby piva v severni Sasti Ceské republiky a expanze do dalgich regionil. Diky tomu
se vratislavické pivo Usp&né prodava v Podkrkonosi, v Koling a Zatci. Pozd&ji i v
Praze, Chrudimi, Karlovych Varech, Mosteé, Chomutové a Opavé. Vratislavicky pivovar
vénuje pozornost vybavovani restauraci vyCepnim zafizenim, ubrusy, sklenicemi apod.
Vyvrcholenim je televizni reklamni kampari, diky niz se podafilo ziskat zhruba &tyficet

smluvnich partnert v Ceské republice, jimZ je dodavana &tvrtina produkce.

Vysledky vratislavického pivovaru pozitivné ovlivnily zajem investori. Zasadni a z
hlediska budoucnosti pivovaru mimotadnou udalosti je vstup majoritniho akcionare -
britského koncernu BASS PLC. Méni se 1 management firmy. Spolenost se
soustiedila na upevnéni pozice znatky na Ceském trhu s pivem a nealkoholickymi
napoji. Dne 31.1.1997 se Pivovar Vratislavice nad Nisou stava soucasti nové slougené
akciové spolecnosti Prazské pivovary, jedné ze tfi nejvétsich pivovarskych skupin v

zemi. Soucasna struktura obchodnich zastupcti plné vykryva severni uzemi republiky.

Dne 25 5. 1998 bylo rozhodnuto predstaviteli akciové spolecnosti Prazské pivovary
o uzavieni viech provozi Pivovaru Vratislavice. Byli propusténi viichni zaméstnanci.
Od tohoto data se prestal vyrabét slad, nealkoholické napoje a vafeni piva pod znatkou
Vratislav  bylo piesunuto do pivovaru Branik. Do konce srpna se stoily ve
Vratislavicich posledni zasoby navafeného piva a poté byl pivovar uzavien. Timto

krokem znacné utrpéla povést znacky a zahraniéni trhy byly ztraceny.

25. kvétna 2000 firma Hols as. zafina znovu s vyrobou oblibeného
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jedenactistupniového piva pod znackou KONRAD. 29.¢ervna mohli znovu pfiznivci
vratislavické pivo ochutnat. Do konce roku bylo vystaveno 15 000 hl piva (10% svétlé,

11% svétle, 11% tmave).

Tabulka €. 9: Soucasny sortiment Pivovaru Konrad

Druh Obsah alkoholu Obal

Konrad 10% Svétlé vycepni 4,0 % objemu 0,51 lahve
sudy

Konrad 11% Svétly lezak 4,8 % objemu 0,51 lahve
sudy

Konrad tmavy 11% Tmavy lezak 4,4 % objemu 0,51 lahve
sudy

Konrad 12% Svétly lezak 5,4 % objemu 0,51 lahve
sudy

Eso 11% Polotmavy lezak 4,7 % objemu 0,51 lahve

Jocker 14% Svétly lezak 6,0 % objemu 0,51 lahve

Zdroj: Pivovar Konrad Vratislavice nad Nisou

Pivovar Maly Rohozec

Obr. ¢. 4: Logo pivovaru Korbel Maly Rohozec

Tel.: 0436 / 231 212 1%

Pivovar byl zalozen roku 1850 Ferdinandem Ungerem. V roce 1909 ho jeho syn
Karel Unger nabidl k prodeji a vlastnikem se stala Spole¢nost turnovskych hostinskych.
Od roku 1910 nesl pivovar nazev Spolefensky pivovar hostinskych. V roce 1948 byl
pivovar znarodnén a stal se soucasti narodniho podniku Severoceské pivovary. Roku 1994

Koupili pivovar ve verejné soutézi manzelé Korbelovi. Za jejich vlastnictvi vSak
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pivovar chatral a byl zatizen mnohamilionovymi dluhy a ocitl se té€sné pied krachem.
Radikalni zménou byl vstup spolecnosti Mivo Bohemia v roce 2002, ktera pivovar opet

pozvedla.

V letosnim roce byl na pivovar Maly rohovec vypsan konkurs. Spravkyné konkursni
podstaty Ivana Veliskova vybirala celkem z 10 nabidek - jednu z nich podala 1 spoleénost
Mivo Bohemia, ktera pivovar od roku 2002 provozovala. Nakonec zvitézila spolecnost
LIF, ktera je spoluvlastnikem pivovaru Svijany, protoze nabidla ze viech uchazecu

nejvic - 12,3 milionu korun.

Tabulka &. 10 : Sortiment Pivovaru Maly Rohozec

Druh piva Obsah alkoholu
Svétlé vy€epni 10% 4,5 % objemu
Svétly lezak 11% 5 % objemu
Svétly lezak Premium 12% 5,4 % objemu
Svétly special 13% 6,1 %

Zdroj : Pivovar Maly Rohozec

Jak ukazuji grafy ¢ 5 a &6 je pivovar Svijany nejvét§im z té€chto pivovaril a zaujima i

piedni pozici na trhu v ramci libereckého regionu.
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Graf ¢.5 :Porovnani velikosti ro¢nich vystavu v letech 2000- 2002
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Graf €. 6: Obsazenost restauraci a hospod v Libereckém kraji ¢eskymi pivovary

@ Plzensky Prazdroj

B Pivovar Svijany

O Pivovar Staropramen

O Pivovar Hols (Konrad)

B Drinks Union (BrfezNak, Zlatopramen)
@ Maly Rohozec

Zdroj : MF Dnes

3.1.5. Zdkaznici
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Zakazniky v pivovarnictvi tvori dvé hlavni skupiny: koneéni spotiebitelé a trzni
zprostiredkovatelé. K osloveni kone¢nych spotiebiteld pouzivaji firmy marketingové
nastroje, predevsim budovani zna¢ky. Pfimy prodej kone¢nym spotiebitelim vsak tvofi
pouze malou ¢ast celkového objemu prodeje, tudiz veétsi pozornost a vy$si propracovanost
strategii 1ze nalézt ve vztahu firem k trznim zprostfedkovatelim, s jejichz pomoci realizuji

nejvetsi Cast prodeje.

Pokud jde o kupni silu zakazniki, zda se ze Cesky spotiebitel si penize na pivo vzdy
najde. Co se ty¢e makroekonomickych vliva, které by mohly mit vliv na zakaznika, jedna
se o predev§im o inflaci, ktera mize ovliviiovat rozhodovani zakaznikl o druhu a znacce
konzumovaného napoje. Dulezita je také sezonnost spotieby. Je ziejmé, Ze v letnich
mésicich je spotfeba napoji obecné vétsi, nez v mésicich zimnich. Na druhé strané vSak
existuje urcita zakladna spotiebitelt, ktefi konzumuji pivo bez ohledu na ro¢ni obdobi.
Navic zvySena trvanlivost piva umoziuje pivovarum vyrabét konstantni mnozstvi bez

zvlastniho ohledu na ro¢ni obdobi.

V poptavce spotiebitell nadale vyrazné prevazuji vyCepni, tedy levnéjsi piva. To je
zpusobeno trvajici nizkou kupni silou. Podil lezaki dosahuje zhruba 34 % a podil
vycepnich piv je asi 63 %. Podil specialnich piv na spotiebé ¢ini pouhych 0,8 % celkové
spotieby a stejné procento tvoii 1 piva nealkoholicka. Takzvana lehka piva (piva light)

tvoii asi 1,8 % podil z celkového prodeje piv.

Graf ¢. 7 : Preference zakaznika (%)

|o Lezaky
B Vycepni piva
O Specialni piva

Zdroj: Cesky svaz pivovarii a sladoven
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Graf ¢. 8 :Pomér lahvového a to¢eného piva (%) prodaného v CR v roce 2002

O Lahvové pivo

B Toéené pivo

Zdroj: Cesky svaz pivovarii a sladoven

3.1.6. Stuperi vertikdlni integrace

Dopredna (progresivni) integrace : V dne$ni dobé u pivovard patrna snaha o

vytvareni vlastnich distribuénich center (jejich nejveétsi rozmach nastal v poloving 90. let

20. stoleti). Velka ¢ast produkce je vSak realizovana pies obchodni fetézce.

V piipadé pivovaru Svijany je piikladem dopfedné integrace velkoobchod Pivovar
Svijany Distribuce s.r.o.. Tato firma je vlastnéna z€asti pivovarem Svijany a spoleCnosti
LIF. Zabyva se zejména distribuci svijanského piva v libereckém regionu, ale v budoucnu
by chtéla rozsifit sortiment i o nealkoholické napoje, a konkurovat tak dalSim

velkoobchodim s napoji, které v tomto regionu ptisobi.

Zpétna (regresivni) integrace : Pivovary se zaméruji pfedevsim na vlastni vyrobu
sladu. Tato vyroba se v souCasnosti stale vice pfesouva do specializovanych sladoven.

Podle udaji CSPS vyrobilo u nas v roce 2001 pét nejvétsich sladoven 68% veskerého

sladu.

Regresivni integraci v pfipadé pivovaru Svijany je zakoupeni zemeéd¢lské firmy, ktera
se zabyva péstovanim sladovnického jeCmene. Aby byla tato integrace Uplna, chybi
pivovaru Svijany vlastni sladovna. V souc¢asnosti je totiz komplikované zajistit sladovnu,

ktera by odebirala jemen od firmy vlastnéné pivovarem.
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3.1.7. Vstupni a vystupni bariéry

Nejvyznamnéj$imi bariérami vstupu do odvétvi jsou uspory z rozsahu a kapitilova
niroénost, které Cini toto odveétvi pro nové vstupujici firmy znacné neatraktivni.
Prekazkami ve vystupu z odvétvi jsou specializované vyrobni technologie, fixni naklady
na vystup a také emocionalni prekazky (nalezitost pivovaru k mistni komunité, dlouholeta

tradice, ...).

3.1.8. Tempo zmén technologie

Velkou zménu v technologiich zplsobilo otevieni Ceské ekonomiky po roce 1989,
Neymarkatnéjsi jsou zmény ve finalni ¢asti vyroby. Doslo k prechodu na nerezové sudy
KEG, vyméng prepravek CSN za kompaktni pfepravky jednotlivych vyrobel a zménd
lahvi na NRW lahve Vyrazn¢ také pokrofila modernizace lahvarenskych linek.
Nejvyznamnéj§i zménou je prosazeni tzv. cylindrokonickych tankii do praxe rady
pivovari, coZ vyrazn€ snizuje jejich vyrobni naklady a zkracuje vyrobni cyklus. Pivovary
téZ ustupuji od pasterizace piva a piechazeji k jeho filtraci. Z hlediska technologické

naro¢nosti patii pivovarnictvi ke stfedné naro¢nym oborim.

Je mozné konstatovat, Ze v soucasné dobé se technologie vyroby ustalila a nedaji se

o¢ekiavat zadné vyraznéjsi zmény.

3.1.9. Vyrobkové inovace

I kdyz doslo k vyznamnym technologickym zménam, produkt samotny se nijak
vyrazné nezménil. Vyroba rmiznych pivnich specialit, ktera se rozvinula v 90. letech 20.
stoleti zistala za oCekavanim. V roce 2002 ¢&inil podil specialnich piv ( lehkych,

ochucenych,...) na celkové produkei pouha 4 %. (podle CSPS).

3.1.10. Ndaroky na kapital

Naroky na kapital jsou pomémné vysoké a splaceni avéru spojenych s modernizaci ¢i

privatizaci pivovaru zpiisobilo krach celé fady z nich.
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3.1.11. Diferenciace vyrobku
Koneéni_spotirebitelé (konzumenti) : Diferenciace produktu v odvétvi je pomérné

nizka, ale mirn¢ roste. Je zaloZena pfedevsim na znacCce, jelikoz chutové charakteristiky
produktu jsou znaén¢ podobné. Vyrobci se tudiz snazi budovat svoji znacku a presveéddit
své zakazniky, aby zlstali znac¢ce vérni. Je to proces pomérné slozity a zatim se firmam

moc nedafi.

Vlastnici restauraci, malo- a velko-obchodnici : V téchto piipadech je diferenciace
tvofena poskytovanim riznych sluzeb a vyhod ze strany pivovara, kterymi se snazi
navzajem odlisit. Piijde-li vSak néjaky pivovar sinovaci, byva velmi rychle napodoben

konkurenci, takze 1 sluzby poskytované pivovary jsou velmi podobné.

3.1.12. Mira hospoddrnosti

Zakladni charakteristikou miry hospodarnosti jsou v pivovarnictvi Uspory z rozsahu,
Jejich zdrojem je diverzifikace a integrace. Co se tyka ocefiovani vyrobki, zakladem jsou
ceny konkurence. Na naem trhu plsobi n€kolik velkych a vyznamnych pivovamickych
skupin, které jsou alespon z asti vlastnény zahraniCnimi subjekty. Ty pfinaseji
pivovarim potebny kapital, tudiz zde neni piili§ velky tlak na cenu. Na trhu se spise
objevuje snaha o vytlaceni konkurence, takze ceny se vzhledem k nakladim pohybuji na

minimalni, ale dlouhodobé neudrzitelné arovni.

3.1.13. Zahraniéni obchod s pivem

Dovoz piva do Ceské republiky se kazdorotné mimé zvysuje, dovozni bariérou je
nizka cena piva v CR ve srovnani se zahrani¢im. Nejvétsi podil €inily v uplynulém roce

tradi¢né dovozy ze Slovenska ( 100 618 hl), Irska ( 67 000 hl) a Rakouska (27 690 hl).

Piiznivou skutenosti je nariist vyvozu piva z Ceské republiky. Ceské pivo se dostalo
na trh v 85 zemich svéta. Nejvétsi mnozstvi vyvoza bylo uskuteénéno do Némecka, na
Slovensko, do Velké Britanie, USA, Polska, Rakouska, Svédska a Nizozemi.
V nasledujici tabulce a grafu je zachycen vyvoj vyvozu piva z CR. V tabulce &.10 jsou

uvedeny objemy exportl do jednotlivych zemi.
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Tabulka ¢. 10 : Dovoz a vyvoz piva v letech 1997-2002

1997 1998 1999 2000 2001 2002
Dovoz (hl) 142 316 151 027 164 711 170 040 172 693 175 623
Vyvoz (hl) 2 152 660 1853110 1493 321 1 740 240 1 843936 | 1855080

Zdroj : Celni statistika

Vyvoj exportu ¢eského piva v letech 1992 — 2002 je znazornén také v nasledujicim

grafu. Z jeho prubéhu je patrny témér linearni nartst v poslednich ¢tyfech letech.

Graf €. 9 : Vyvoj exportu ¢eského piva ( v tis. hl)

2500
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Zdoj: Cesky svaz pivovart a sladoven

Tabulka €. 11: Vyvoz piva do jednotlivych zemi v roce 2002

Odbératelska zemé

Vyvoz v tis. hl

SRN 571,9
Slovensko 3558
Velka Britanie 199.3
USA 156,7
Polsko 1442
Rakousko 522
Svédsko 52,1
Rusko 44 4
Italie 423
Japonsko 30,9
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Mad'arsko 28.6
Finsko 25.6
Spanglsko 19,1
Kanada 16,1
Dansko 15,4
Recko 13,5
Jugoslavie 12,2
Izrael 11,0
Francie 9,7
Svycarsko 6,4
Ostatni 4773
Celkem 1 855,080

Zdroj: Cesky svaz pivovara a sladoven

Tabulka &.12: Obchod v ramci celni unie Cesko — Slovensko

Vyvoz — dovoz

MnoZstvi v tis. hl

CR - Slovensko

355,8

Slovensko — CR

100,6

Zdroj : Celni statistika

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pivovary, které se na exportu piva z CR podilely

nejvice.

Tabulka €. 13 : Nejvétsi vyvozci piva

Pivovar Vyvoz v tis. hl Podil na vivozu CR (%)

Plzetisky Prazdroj 580,4 31,3
Budé¢jovicky Budvar 5281 28,5
Staropramen 295.6 16,9
Velké popovice 66,1 3.6
Krusovice 57.1 3.1
Nova Paka 41,3 2,2
Radegast 40,4 2,2
Branik 359 1,9
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Starobrno 25,9 1,4
Velké Biezno 250 1.3
Celkem 1 695, 877 91,4

Zdroj: Cesky svaz pivovara a sladoven

3.2, Interni audit

3.2.1. Finanéni audit - Altmaniiy index diivéryhodnosti — ,,Z - score*

Z - score pomaha ohodnotit riziko bankrotu podniku pomoci péti ukazatelli s miznymi

vahami. Prikopnikem tohoto hodnoceni byl profesor Altman, ktery na zakladé

empirickych vyzkumid publikoval vroce 1968 vzorec péti vazenych ukazatelli pro

ohodnoceni finanéni bonity firemnich subjektii.

Z —score =k1*A1+k2*A2+k3*A3+kd* A4+k5%AS | kde
Al = Pracovni kapital/ Aktiva celkem,
A2 = Zadrzené vydeélky/ Aktiva celkem,

A3 =HV/ Aktiva celkem

A4 = Trzni hodnota vlastniho jméni/ Cizi zdroje

A5 = Obrat celkem/ Aktiva celkem

Vyse jednotlivych koeficientt:
kl1=0,717

k2 = 0,847
k3 =3,107
k4 = 0,420
k5 = 0,998

Koeficienty A2 a A3 odrazeji efektivnost, Al zohledie likviditu, A4 zadluzeni a

AS aktivitu podniku.

Oblast, ve které mizeme téméf s jistotou piedpokladat vyvej firmy, nazyvame Seda

zona. Je tvofena intervalem 1,8 — 2,8 Firmy s niz§im Z — score pravdépodobné spé&ji
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k bankrotu a naopak firmy se scorem vys§im nez 2,8 maji velkou pravdépodobnost

dlouhodobého pieziti.

Altmanovo Z — score Pivovaru Svijany

XI11/98 XI11/99 XI11/00 X11/01 X11/02

Z- score 1,20 2,82 2,98 a1% 3,16

3.2.2. Vyvoj trzeb pivovaru Svijany

Graf ¢.10: Vyvoj trzeb v letech 1998 - 2003
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Zdroj : Pivovar Svijany

3.3. SWOT analyza
Bézny marketingovy audit by mél byt provadén pravidelné, nejlépe jednou rocné.

Vysledky auditu mohou byt velice rozsahlé, proto je vhodné uspotadat je do SWOT
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analyzy, ktera obsahuje komentai k jednotlivym klicovym prvkim marketingového

auditu.

Ukolem SWOT analyzy je ur¢it silné stranky (Strengths), slabé stranky
{Weaknesses), prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) firmy. Pricemz , SW*
faktory popisuji slabé a silna mista uvnitf podniku, ktera muzeme vyuzit ke zhodnoceni
plilezitosti a odvraceni hrozeb vné€j§iho prostfedi. Na druhou stranu ,OT* faktory
vyplyvaji z vngjsiho prostiedi a vyrazné ovliviuji jeho vnitini procesy a organizalni

struktury.!

SWOT analyza je vychozim materialem pro hledani marketingovych cilii a vhodnych
strategii. Uspé$na strategie je takovd, ktera vychazi ze silnych stranek, snaZi se
odstranovat stranky slabé, vyuZiva trzni prileZitosti a sniZuje reilnost hrozeb nebo

omezuje riziko a rozsah dopada.’

3.3.1. 8ilné stranky

Tradice znacky
V tomto roce slavi pivovar Svijany 440 let od svého zalozeni. Muze pochopitelné

tézit z velmi silného patriotniho citéni zakazniki z okoli.

Kvalifikovana pracovni sila a ivalitni vyrobky
V pivovaru Svijany je zaméstnano 65 pracovnikii. O vysoké profesionalité sveédci
ocenéni ,Pivovarska osobnost roku 1998, které ziskal feditel pivovaru pan Frantisek

Horak a ,, Sladek roku 2003, pro sladka pana Petra Mensika.

O kvalité svijanského piva vypovidaji ocenéni, ktera pivovar ziskal v uplynulych

letech.

1., 2. Stmad. P.. Dédkova. J.. Strategicky marketing, Technicka univerzita v Liberci, 2001
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Piehled ocenéni:

1998
» Svijansky Knize 13% - Ocenéné¢ pivo 98, Sdruzeni pratel piva
1999
> Svijansky Knize 12% - 2. misto v degustatni soutéZi Pivo CR v Ceskych
Budgjovicich
» Svijansky Maz 11% - Ocenéné pivo 99, Sdruzeni pratel piva
#» Pivovar Svijany — Pivovar roku 1999, Sdruzenié pratel piva
2000
> Svijansky Knize 13% - 3. misto v degustaéni soutézi Pivo CR v Ceskych
Budgjovicich
2001
» Svijansky Rytif 12% - 1. misto v soutézi Dvanactka roku, Sdruzeni ptatel piva
2002
» Svijansky Maz 11% - 1. misto v soutézi Jedenactka roku, Sdruzeni pratel piva
2003
» Svijansky Baron 15% - Novinka roku 2003, Sdruzeni pratel piva

Zamestnanci pivovaru Svijany jsou motivovani vysi mzdy, kterd, jak ukazuje

nasledujici graf prekracuje vysi prumérné mzdy v CR v podnikové sfére.

Graf ¢.11 : Porovnani primérnych mezd v CR a pivovaru Svijany v letech 1998 — 2002
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Zdroj : Pivovar Svijany

44



Dobra distribucni sit’
Distribuci pivovaru Svijany zajistuje firma Pivovar Svijany Distribuce s.r.o., ktera je
vlastnéna z¢asti pivovarem Svijany a spolecnosti LIF. Z toho vyplyva dalsi silna stranka,

kterou je pifima vazba na zakaznika.

Dobra ekonomicka situace firmy

V poslednich letech dochazi k nartistu vystavu a trzeb (viz kapitoly 1.5 a 3.2.2)).
Z analyz provedenych v kapitole 3.2. vyplyva, ze pivovar Svijany je firma s dobrym
finanénim zdravim, ktera pro svého majitele tvoii hodnotu, a u které je piedpoklad

budouciho rozvoje. Zaroveti je to podnik divéryhodny pro své véfitele.

Z nasledujiciho grafu je patrné, Zze pivovar Svijany je v oboru pivovarnictvi jednou

z firem s nejlepSim finan¢nim zdravim.

Graf ¢.12 : Finan¢ni zdravi 10-ti nejlepsich firem v oboru pivovarnictvi podle Altmanova

Z-score

Pivovar Litovel a.s.

Pivovar Zubr a.s.

Starobrno a.s.

Méstansky pivovar v Poli¢ce a.s.
Plzefisky Prazdroj a.s.

Pivovar Louny a.s.

Drinks Union a.s.

IMEX Premium s.r.o.

Pivovar Svijany s.r.o.

Pivovar a restaurace U Flekd s.r.o.

Zdroj : Pivovar Svijany
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Dalim z pozitivnich jevll je moznost zvySovani investic do provozu. Bez investic by
nebyl mozny dalsi rozvoy firmy v pfistich obdobich. V nasledujici tabulce jsou uvedeny

vybrané investice pivovaru Svijany v obdobi 2002-2003.

Tabulka €.12 : Vybrané investice 2002-2003

Mikrofiltr Handtmann — KEG 2,0 mil. K&
Rekonstrukce COV 0,5 mil. K¢
Ridici systém — varna 2,2 mil. K¢&
Ridici systém — spotieba el. Energie 0,3 mil. K¢
Zmékéeni vody — chlazeni mladiny 0,3 mil. K¢
Svijanska hospoda 4,0 mil. K¢&
Monoblok 2,5 mil. K¢
Vkladag, vyklada¢ lahvi 1,1 mil. K&
Nova hala (spilka, sklep, sklad sudd,. ) 27,0 mil. K&
Vifiva kad’ 1,0 mil. K¢
Celkem 40,9 mil, K¢

Zdroj: Pivovar Svijany

Dobrou ekonomickou situaci firmy podporuje i nizkd mira pohledavek. Je to dano
tim, ze vétdina odbératelll plati v hotovosti. Na fakturu odebiraji pouze vétsi obchodni

fetézce.

3.3.2. Slabé strdanky
Informacni systém
Za slabou stranku by se dala povaZovat zatim vaznouci komunikace mezi pivovarem

Svijany a firmou Pivovar Svijany Distribuce s.r.o., zplisobena rozdilnymi informaénimi

systémy.

Nizsi financni sila
Oproti velkym pivovaram nema pivovar Svijany dostateéné mnoZzstvi finanénich
prostiedki, které by mohl vyuzZit pii ziskavani novych obchodnich partnerti (restauratéri a

hostinskych). Jedna se o prostfedky, za které by mohl pivovar témto podnikatelim

vybavit restaurace a hospody.
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3.3.3. P¥ilefitosti

Zahranicni trhy
Vzhledem k nasycenosti Ceského trhu se jako mozZnost rozsifeni prodeje jevi
proniknuti na zahrani¢ni trhy. Geograficka poloha Pivovaru Svijany (relativni blizkost

hranic s Polskem a Némeckem) nabizi moznost expandovat pravé do té€chto oblasti.

Moznou variantou vyvozu svijanského piva je zajisténi distributora v zahramiéi, kdy
by vedkeré poplatky a dané hradil tento partner. Dal3i moznosti je zfizeni restaurace na
uzemi Polska nebo SRN, potom by tyto poplatky hradil odbé&ratel, nebo ziskani
zahrani¢niho zakaznika, kterému by zbozi bylo prodano na tizemi CR a veskeré poplatky

a dané by si tento zakaznik zajistil sam ve své zemi.

Retézec znackovych restauraci
Posilit pozici na trhu by mohlo 1 rozdifeni sit€ znackovych restauraci nejen v naSem
regionu. V soucasnosti je v provozu restaurace piimo v pivovaru Svijany, dale pak

Svijanska hospoda v prostoru zimniho stadionu (Svijany aréna) a v hotelu Zlaty lev.

PrileZitosti spojené se vstupem CR do EU

Dosud nekteré zeme, které spolu snami vstupuji do EU, konkrétné Polsko a
Madarsko, maji vysoka ochranafska opatfeni, vysokd dovozni cla. Tato dovozni cla
samoziejmé zmizi, protoZze budeme soucasti jednoho trhu. Tudiz tyto zem¢ budou daleko

oteviend)$i nadim dodavkam piva na jejich teritorium.

Zameéfent na dal3i skupiny konzumentii
Tradi¢nimi konzumenty piva jsou muzi , ale v posledni dobé si pivo oblibily 1 Zeny,

coz znamena zvyseni jeho celkové spotieby.

Zdfirazneéni pozitivniho viiva piti piva na lidsky organismus
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Pivo ma tu vyhodu, Ze se jedna o slaby alkoholicky napoj a je jasné prokazano, ze
kulturni piti, to znamena piti v rozumné mife, lidem, ktefi jsou zdravi prospiva, protoze

napiiklad zlepsuje travici procesy.

Pivo obsahuje také fadu latek potfebnych pro lidsky organismus. V jednom litru je
obsazeno:
# Vapnik : 50 mg ¢ili 7% denni potieby. Vapnik je dilezity pro rast kosti a
zubil,
» Fosfor : 20 mg ¢ili 2% denni potfeby. Podporuje tvorbu kosti, podili se na
tvorbé bilkovin.
» Hoi¢ik : 105 mg &ili 49% denni potieby. Podporuje nervovou a svalovou

aktivitu, upravuje metabolismus tuk.

v

Draslik : 300 mg ¢ili 12% denni potieby. Je vyznamnym regulatorem

télesnych tekutin.

v

Chloridy : 250 mg ¢ili 22% denni potieby. Maji podobnou funkei jako draslik.

v

Sodik : 40 mg ¢ili 5% denni potfeby. Napomaha pii regulaci rovnovahy vody
v lidském organismu.

» Kyselina listova : 110 mg ¢&ili 52% denni potfeby. Napomaha pii tvorbé
Cervenych krvinek.

» Vitaminy B1, B2, B3, B6.

Roz$ireni produkcnich moznosti

Pivovar Svijany v uplynulych dvou letech investoval do rozdifeni vyroby 42
milion korun, takZe jeho souCasna kapacita ¢ini 170 tisic hektolitrii. Loni tuto kapacitu
naplnily z 93 procent, kdyz vyrobily 158 tisic hektolitri piva. Diky akvizici
malorohozeckého podniku mohou potencial vyroby zvysit o dalsich 100 tisic hektolitr(, 1

kdyz je soucasny vystav pivovaru v Malém Rohozci hluboko pod touto hranici.

3.3.4. Hrozby
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Konkurence
Nejvétsimi konkurenty jsou velké pivovary ( Plzensky pivovar, Staropramen,.) a
regionalni pivovary, zeyména Pivovar Klaster na Mladoboleslavsku a vratislavicky

pivovar na Liberecku a Jablonecku.

Vsichni konkurenti jsou cenové srovnatelni. Nevyhodou Pivovaru Svijany oproti
velkym pivovarim je maly podil na trhu. Naopak oproti regiondlnim pivovarim mize
pivovar Svijany tézit z lepsi povésti. To se tyka pfedevsim Pivovaru Vratislavice, ktery

mél v poslednich letech znacné problémy.

Nasyceny trh
Trh s pivem v CR dosahuje ziejm& své horni hranice a da se predpokladat jeho

stagnace, piipadné mirny pokles.

Zména Zivotniho stylu
V soucasné dobé nastupuje trend ,,zdravého stylu zivota®, kterému pozivani alkoholu

odporuje.
Rizika spojend se vstupem Ceské republiky do EU

Po vstupu CR do EU zmizi veskera cla pfi dovozu, coz znamena otevieni naseho trhu

zahrani¢nim exportérim a zostieni konkurence.
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4. Malé a stiedni pivovary

Svym vystavem se pivovar Svijany fadi mezi tzv. pivovary stiedni s vystavem do

200 000 hl roéné. Strukturu pivovard v Ceské republice znazoriuje tabulka €.12.

Tabulka €.12 : Struktura pivovard v roce 2002

Roéni vystay v tis. hl | Pocet pivovarii | Vystav piva v tis. hl % z celkového vvstavu

Do 20 7 48,9 0,3
20 - 60 8 303,6 1,7
60 - 120 15 1312,6 73
120 — 200 7 983.8 55
200 —-300 6 13804 7.7
300 - 500 3 12312 6,9
500 - 1000 4 30364 17,0
Nad 1000 4 95839 53,6
Celkem 54 17 880,86 100,0

Zdroj : Cesky svaz pivovarti a sladoven

4.1, Cesky svaz pivovaru a sladoven

Pivovar Svijany je &lenem Ceského svazu pivovari a sladoven.

Cesky svaz pivovari a sladoven (dale jen ,Svaz”) je samostatnym, nezavislym

spoleCenstvim sdruzujicim vyrobce piva a sladu.

Svaz prosazuje a obhajuje priva a spole¢né zajmy svych ¢lenit, podporuje rozvoj
aktivit, které pfispivaji k fadnému provozovani piedmétu cinnosti Clent, zajistuje
kontakty s legislativnimi organy, s piisluSnymi organy statni spravy, hospodaiskou,
obchodni a agrami komorou, sdruzenimi svazu zaméstnavateld, primyslovymi,
v&deckymi, vyzkumnymi, $kolicimi, obchodnimi a zemédélskymi institucemi a podava
témto organim navrhy a stanoviska k prosazovani spolenych zaymi svych ¢lenti. Svaz
prosazuje a obhajuje prava a spoleéné zajmy svych ¢lenii a s ohledem na svou ¢lenskou

zakladnu i ¢eského pivovarského a sladarského primyslu, v mezinarodnich pivovarskych
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a sladaiskych organizacich a deleguje se souhlasem ¢lena, o jehoz zameéstnance ¢i Clena

organu se jedna, vhodné odborniky do pracovnich komisi ¢i organti téchto organizaci.

Predmét Cinnosti Svazu se vymezuje zeyména takto:

Svaz informuje a napomaha svym ¢lenum v orientaci zejména v oblasti
zakladnich surovin, legislativy, dani, normalizace a pravniho poradenstvi.
V tomto sméru uzce spolupracuje se spoleénosti Vyzkumny ustav pivovarsky a
sladafsky, a.s. Svaz souhlasi se soufasnou diferencovanou spotiebni dani

z piva pro malé nezavislé pivovary a bude podporovat jeji trvalé zachovani.

Organizovat a podporovat projekt vytvareni a zvySovani dobré povésti
¢eského piva v tuzemsku i vzahraniéi. Soucasné viemi dostupnymi
prostiedky usilovat o vytvoreni situace, ve které bude vSem &lenim Svazu

vyrabgjicim pivo umoznéno pouzivat pojmu feské pivo.

Svaz zajiSt'uje styk se sdélovacimi prostiedky k prohloubeni propagace a
obhajovani spoleénych zaymii svych ¢lenii a s ohledem na svou ¢lenskou
zakladnu i ¢eského pivovarského a sladaiského priimyslu. Svaz ve spolupraci
se vSemi svymi ¢leny shromazd'uje nezbytné informace a udaje tak, aby mohl
veécné a aktualné obhajovat a dokladovat postaveni a spoletné zajmy svych
Clenii a s ohledem na svou &lenskou zakladnu i Ceského pivovarského a
sladafského primyslu. Pii této €innosti dba, aby nedoslo k poskozeni zajmu
jednotlivych €lend. V pfipadé, ze jednotlivy ¢len Svazu sdéli o sobé jakékoli
udaje, ma se zato, ze Svaz je opravnén tyto udaje uzit k plnéni svych ukolu

podle téchto stanov, ledaze to ¢len pro konkrétni piipad pisemné zapovi.

Prispiva k vytvareni podminek pro to, aby vSichni ¢lenové Svazu
vykonavali podnikatelskou ¢innost s vysokou odbornosti a profesionalitou

a ve své {innosti prosazovali pravidla hospodatské soutéze.

Spolupracuje s obdobnymi profesnimi organizacemi v tuzemsku a

zahraniéi

O své ¢innosti informuje ¢leny prostiednictvim Svazového zpravodaje.
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Clenstvi ve Svazu je dobrovolné.

Clenové Svazu jsou:
» ¢inni,

» Cestni,

» prispivajici.

Cinnym &enem Svazu se miZe stat fyzicka nebo pravnicka osoba se sidlem
podnikani na Gzemi Ceské republiky, jejimz piedmétem &innosti je vyroba piva nebo
sladu, ktera se v pisemné piihlace zavaze fdit se stanovami Svazu. Zadatel je povinen k
zadosti o Clenstvi predlozit Zivnostenské opravnéni, ¢i doklad o zalozeni obchodni
spole¢nosti, doklad o vyrobeném mnozstvi piva a sladu za posledni rok. O pfijeti Zadatele

za ¢inného ¢lena rozhoduje valna hromada.

Cestnym &lenem Svazu mohou byt fyzické osoby, které se zaslouZily o rozvoj

Ceského pivovarstvi a sladaFstvi.

Fyzické nebo pravnické, tuzemské i1 zahraniCni osoby, jejichz podnikatelska
¢innost navazuje 1izce na vyrobu piva nebo sladu, se mohou na zakladé pisemné

Zadosti stat prispivajicimi ¢leny Svazu. O pfijeti Zadatele rozhoduje valna hromada.

4.3. éesk)'r svaz malych nezavislych pivovara

Pivovarnictvi v Ceské republice patii mezi nejdilezitdjsi a také nejpopularngjsi
odvétvi vramci narodniho hospodafstvi. Jeho pozice byla posilena i rozdélenim
Ceskoslovenska na dva samostatné staty, jelikoz spotieba piva na Slovensku je vyrazn&
ni%3i ne? v Ceské republice. V minulych letech prob&hlo v tomto odvétvi ndkolik procest,
které vyrazné& ovlivnily ¢innost a fungovani podniki v jeho ramci. Byly to zejména
procesy privatizaci a restituci, které zménily vlastnické poméry Ceskych pivovari. Nyni je
to probihajici proces koncentrace, ktery mé za nasledek vytvofeni tif nejvétSich skupin
pivovarl, které jsou nyni trznimi vadel. AvSak malé pivovary (s roénim vystavem do
200 000 hl) s klasickou technologii, charakteristickou chuti a kvalitou piva bezesporu
dokresluji produkci vyrobeli piva v Ceské republice. Tyto pivovary se podileji na

celkovém vystavu asi 15-ti %.
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V roce 1993 doslo k vytvoreni Ceského svazu malych nezavislych pivovari, ktery
chtél svoji innosti navazat na tradice Svazu malych nezavislych pivovani, jehoZ pocatky
se datuji kroku 1924 Zakladatelem Svazu byl Ing. Stanislav Bernard z rodinného
pivovaru v Humpolci, ktery byl zaroven i1 jeho prezidentem v letech 1993-1999.
Soutasnym prezidentem je Ing. Jifi Fusek zPivovaru Cerna Hora, kde se souasné

nachazi i sidlo Svazu.

Hlavni cile a myslenky Svazu :
» zachovini prijatelnych ekonomickych podminek pro ¢innost malych
nezavislych pivovara

udrzeni a rozvijeni kulturni tradice, které jsou spojeny s pivovarnictvim

Y

A\

diiraz na historickou dilezitost malych pivovara

A\

rozvoj regionilntho cestovniho ruchu, vytvafeni pracovnich piilezitosti

v malych méstech a na venkové

A\

udrzeni prijatelné ceny piva na nasem trhu

A\

boj za Kkulturu obalové techniky ve prospéch spotiebitele ve sklenénych

vratnych lahvich.

Clenové Svazu malych nezavislych pivovara:

Nachod as.

Eggenberg a s.

Chodovar s.r.o.

Meéstské sluzby Rymaiov s.r.o. - Hostinsky pivovar a hotel Excelent
Pivovar Uhersky Brod a.s.
Pivovar a restaurace u Fleku s.r.o.
Pivovar Cerna Hora

Pivovar Broumov s.1.0.

Zatecky pivovar s.r.0.

Pivovar Nymburk s.r.o.

Pivovar a sodovkarna Jihlava a.s.
Pivovar Vyskov

Mivo Bohemia s.r.o.

Pivo Praha s.r.o.
Pegas—Hotel-minipivovar-pivnice
Pivovar Svijany s.r.o.
Pivovar-restaurace Modra Hvézda
TOP HOP

Svoboda - Frankova spol. s r.o.
LEV k.s. Klasterni pivovar
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4.4. Sdruzeni malych nezivislych pivovaru v Evropé

Zastupci malych nezavislych pivovarii Ceské republiky, Némecka, Polska a Svycarska
zalozili v Berliné pocatkem srpna lofiského roku Sdruzeni malych nezavislych pivovari
v Evropé. Ziroven zvolili na tfileté funkéni obdobi svym prezidentem Ing. Jifiho Fuska
(prezidenta Ceského svazu malych nezavislych pivovard). SdruZeni, které v soutasné
dobé zastupuje 962 evropskych pivovara, piijalo stanovy a zakladni teze pro dal$i Cinnost.
Ty obsahuji strategické zaméry signatait, které by mély reflektovat potfebu dosahnout po
dalsim roz8ifeni Evropské unie takovych zmén v legislativé, které by napomohly
fungovani i malych pivovari ve velmi silném konkuren¢nim prostiedi evropského
pivovarnictvi. Dalsim ukolem je dosahnout rozsifeni Sdruzeni o daldi ¢leny ze zemi,

kterym prozatim mistni legislativa brani pfidruzeni - jako napt. v Rakousku.

Toto nové vzniklé sdruzeni bude mit své sidlo u némeckého svazu, do budoucna
potitad s otevienim svého zastoupeni v Bruselu pro zajiténi bezprostiedniho kontaktu
s legislativnimi organy. Slibuje si od toho dosazeni podminek, které umozni malym

pivovaram za specifickych vyhodnéjsich podminek existovat a upeviiovat své pozice.
Sdruzeni si vedle prosazovani legislativnich a ekonomickych zajmu klade za cil i
dodrzovani ekologickych norem a prosazovani staceni piva do sklenénych vratnych lahvi.

Vyznamnou cestou komunikace je vzajemna vymeéna informaci o praci narodnich svazi.

Mezi kandidaty na Clenstvi jsou pivovary ze zemi Beneluxu, Bulharska, Francie,

Chorvatska, Skandinavie a Velké Britanie.
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5. Hledani konkurenéni strategie s diirazem na pozici zna¢ky

5.1.Brandmarketing — teoreticky ziklad

Zakladem Uspé€sné marketingové strategie podpofené a¢elnym marketingovym
planem byva proces, ktery 1ze nazvat brand marketing, ¢ili marketing zna¢ky. Na tento
marketing miZze navazovat marketing orientovany na image (tedy na jméno nikoli na

znacku).

V realit¢ nadi hospodarské praxe byva znacka obvykle chapana pouze jako obchodni
nazev produktu. Na svétovém trhu je otazka volby a stanoveni pozice zna¢ky jednim ze
strategickych rozhodnuti, které souviseji s vyrobkovou politikou. Smyslem znacky je
odlisit zbozi, eventualné sluzbu uréitého vyrobce nebo prodejce od obdobné nabidky
konkurence. Znackou byva jméno, termin, podpis, graficky symbol & design nebo jejich
kombinace. Znatka byva tvofena jménem, tzn. vyslovitelnou &asti — slovy (Skoda
Oktavia), pismeny (LIAZ), piipadné Cislicemi (Eta 023) a znakem, kterym muze byt
symbol, design, typ pisma apod.'

5.1. Hodnota obchodni znatky®

Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv, spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvy$uje hodnotu, kterou vyrobek pfinasi firmé nebo =zakaznikovi. Hlavnimi
kategoriemi této hodnoty jsou : znalost jména znalky, vérnost znacce, vnimana

kvalita, asociace spojené se znackou.

Znalost jména znacky
Znalost znacky referuje o sile piitomnosti dané znac¢ky v myslich spotiebitelti. Lze ji
méfit riznymi zpasoby, jimiz si spotfebitelé znatku pamatyi. Mize to byt od pouhé

identifikace (Uz jste nékdy tuto znacku vidél?), pres vzpominku (Na které znacky v této

1. Kotler, P.; Marketing management, Grada Publishing. Praha 1998
2. Aaker. D, A.; Brand Building — budovani zna¢ky. Computer Press, Brno 2003
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tiidé vyrobku si vzpomenete?) a prvni vzpominku {(prvni znacka, na kterou si

vzpomenete) az po dominanci (jedind znacka, na kterou si vzpomenete).

Identifikace zna¢ky odrazi skute¢nost, Ze spotiebitel se s touto znackou uz nékdy
setkal. Nemusi to v8ak znamenat, Ze si zapamatoval, kde k tomu doslo, proC se tato
znacka li8i od jinych, nebo dokonce jaka tfida vyrobka se pod touto znackou vyrabi. Za
vzpominku na znacku lze povazovat napiiklad situaci, kdy spotiebiteli vyvstane v mysli

uréitd znacka pii zmince o uréité tridé vyrobka &i sluzeb.

Vnimana kvalita

Dosahnout vnimani kvality je obvykle nemozné, pokud tvrzeni o kvalité vyrobkil neni
opodstatnéné. Je nutné pochopit, co znamena kvalita pro jednotlivé segmenty zakazniki.
Vytvofeni kvalitniho vyrobku &i poskytnuti kvalitni sluzby je oviem pouze Caste¢nym

ukolem, je nutné vytvorfit 1 viimani této kvality.

Vnimana kvalita se od skute¢né muze liSit. Zakaznim mize byt ovlivnén piedchozi
§patnou skuteénosti, a proto nemusi tvrzeni o zvysené kvalité uvéiit, ¢i nehodld vénovat
svij ¢as tomu, aby si toto tvrzeni ovéfil. Je proto nutné a zcela zasadni chranit svoji

znaku pied Spatnou povésti zpusobenou vyrobky nizké kvality,

Vérnost znacce

Vérnost znacce je klicovym prvkem ocenéni znaéky, ktera je urena ke koupi nebo
prodeji. Da se totiz predpokladat, ze skupina vysoce vémych zakaznikl vytvofi
pedvidatelny objem prodeje a tok zisku Je také méné nakladné podrzet s1 vérné
zakazniky, nez piilakat nové. Trh lze obvykle rozdélit do nasledujicich skupin:
nezikaznici (kupuji znaCky konkurence, nebo nevyuzivaji vyrobky dané tfidy), hlidaéi
cen (rozhodujici je pro né cena vyrobku), pasivné vérni zakaznici (kupuji znacku ze
zvyku), zdkaznici na rozhrani (nahodné kupuji dv€ a vice znacek), a oddani ziakaznici.
Ukolem je tedy vylepsit strukturu zakaznické vérnosti: posilit vazby na znatku u
zakaznikli na rozhrani a u oddanych zakazniki a zvysit pocet téch, ktefi jsou ochotni

zaplatili vice, aby ziskali vyrobek nebo sluzbu dané znacky.
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Asociace spojené se znackou
Mezi tyto asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou
osobou, nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky, tedy to, co

ma znacka pfedstavovat v mysli zakaznika.

5.2. Identita obchodni znaékyl

Identita znaCky dava znafce samotné smér, u¢el a vyznam. Je sadou asociaci, které
reprezentuji to, co znafka predstavuje a naznaluji urcity slib zakaznikim ze strany

vyrobce.
Na znacku je mozné pohlizet jako na vyrobek, organizaci, osobu nebo symbol.

Znacka jako vyrobek
Zakaznici vnimaji vlastnosti vyrobku & sluzby, kvalim a hodnotu, konkrétni
moznosti pouziti vyrobku. Vyrobek je téz spojovan s jeho uzivateli, Zivotnim stylem a

také se zemi, ¢i regionem odkud vyrobek pochazi.

Napiiklad firma ,,McDonald’s" je pro zdkazniky fetézec obCerstveni s bleskurychlou
obsluhou, , Hilton* pfedstavuje kvalitni a drahé ubytovani. Co se tyka asociaci spojenych
s uzivateli, mohou jako piiklad slouzit zna¢ky Coleman a Lafuma, které jsou uzce spojeny
s lidmi s zivotnim stylem ,,outdoor” . Piikladem znacek, spojenych se zemi, ze které

pochazi, jsou francouzsky Chanel, Svycarské hodinky Swatch &i ruska vodka Stolichnaya.

Znacka jako organizace
,» 3poleCnosti si musi postupné uvédomit, Ze nepiedstavuji pouhy vyrobek na
prodejnim pultu. Predstavuji také uréity model chovani *

Robert Haas, spolenost Levi Strauss

1. Aaker, D A.: Brand Building - budovani znatky. Computer Press, Brno 2003
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Neékteré organizace jsou jednoduSe feceno ,,dobrymi obCany“. Jsou ohleduplné
k zivotnimu prostiedi, zabyvaji se sponzorstvim a charitou, zajimaji se o blaho svych

zameéstnancu.

Takovéto chovani vzbuzuje u zakazniki pocit Gcty a obliby, coz napomaha

k vytvéfeni pozitivniho vztahu k zakaznikovi.

Znacka jako osoba
Osobnost znacky lze téz definovat jako sadu lidskych vlastnosti spojenych s danou
znaCkou. Muze byt moderni, divéryhodna, vtipna, aktivni, neformalni, mladistva ¢&i

intelektualni. Znacka se pak stava zakaznikovym rovnocennym partnerem.
Znacka jako symbol
Symbol pomaha ke snadn€jSimu zapamatovani znacky. Prikladem symbolu muze byt

okfidleny §ip automobilky Skoda Auto.

Obr. &. 4: Logo automobilky Skoda Auto

5.3. Zavedeni identity znacky

Prvnim krokem zavedeni znacky je urceni pozice znacky, ktera upresnuje, ktera
Cast identity znacky bude aktivné sd€lovana potencionalnimu zékaznikovi v ramci
komunikacni strategie. Druhym krokem je provedeni komunikacéniho programu,
ktery zahrnuje vybér médii a tvorbu konkrétnich reklam. Tyto komunikaéni

programy jsou pak sledovany v ramci monitorovaci fize.
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Pozice znalky
Pozice znaCky je ta Cast identity znacky a nabidky hodnoty, kterda ma byt aktivné

sdélena cilovému publiku a jeZ demonstruje vyhody oproti konkurenénim znackam

Firma muze usilovat napiiklad o pozici vyrobku svétové tFidy, ¢i o vytvoieni
vztahu k zakaznikovi zalozeného na pratelstvi a ucté. Pozici znacky lze v Case

ménit, aniZ by se zménila jeji identita.

Pozice zna¢ky by méla byt méla byt zamérena na specifické publikum. To
znamena, Zze komunikacni program v piipadé klasického piva by mél byt zaméfen

na muze ve véku 20 — 50 let.

Dilezité je také to, aby pozice znalky byla dosaZitelna. Je zna¢né neefektivni,
snazi-li se napiiklad zalinajici firma regionalniho vyznamu o pozici vyrobku

svétového vyznamu.

Provedeni komunikaéniho programu
Aby byl komunika¢ni program ucinny, musi se néakym zpisobem lisit od
programl konkurence. Musi néjakym zpisobem $okovat, bavit, ¢i vtahnout

zakazniky ,,do hry*. Efektivni byva vyuziti netradi¢nich médii:

v

Sponzorstvi riznych udalosti

v

Kluby a programy pro zakazniky

v

Piimy marketing

7

Vystavy vyrobki

v

Propagacni akce

Vétsinu  komunika¢nich metod je mozZné testovat. A to v laboratornich
podminkach ¢i v terénu. Cilem testovani je zjisténi pozitivniho dopadu na znacku

nebo odhaleni nepiedvidatelnych negativnich reakei.
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Monitorovani
Cilem monitorovani je vyhodnoceni, jak bylo zakaznické vnimani ovlivnéno

novym usilim o vytvoreni ¢i posileni znacky.

5.4. Faktory komplikujici budovani znacky'
Budovani obchodni znacky je zna¢né obtizné a existuje nékolik vnitinich i vnéjsich

faktoru, které toto budovani komplikuji. Tyto faktory znazortiuje obr. €. 5

Obr. ¢.5 : Faktory komplikujici budovani znacky

Tlak

usilovat o

Kratkodobé nizs1 cenu Rust

tlaky konkurence

BUDOVANI
OBCHODNI{
ZNACKY

Tlak

investovat

Fragmentace

trhu a médii

jinde

Tendence Komplexni

proti strategie a

novaci Vztahy

Tendence
ke zméné

strategii

1. Aaker, D..A.: Brand Building — budovani zna¢ky. Computer Press, Brno 2003
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Tlak usilovat o nizsdi cenu

Na vétSinu spolecnosti pisobi tlak ucastnit se cenové valky, jsou tedy nuceny sniZovat

naklady. Investice urCené na budovani znacky jsou proto ohrozeny.

Raust konkurence

Novi konkurenti zvySuji tlak na ceny a zarovei ztézuji proces ziskani a udrzeni pozice

na trhu.

Fragmentace trhu a médii

V soucasnost existuje cela fada moznosti medialni reklamy (interaktivni televize,
reklama na Internetu, pfimy marketing, sponzorovani riznych udalosti). Je tedy dilezité

spravné zkoordinovat reklamni obsah v téchto médiich, aby znacka nebyla oslabena.

Komplexni strategie a vztahy v oblasti znacek
Dfive byvala znacka zcela jasnou identitou. Nyni se viak situace méni. Napiiklad logo
Svijany predstavuje v obchodech znafku vyrobku, na sportovnich utkanich znafku

sponzora a v misté vyroby je zna¢kou firmy. To miize mast zakazniky.

Tendence ke zméné strategii

Nékdy se vyskytnou silné vnitini tlaky ke zméné identity znacky, a to 1 v pfipad¢, ze
je znacka zcela efektivni, nebo jesté nedosahla svého potencialu. Tyto zmény mohou vést

k oslabeni obchodni znacky.

Tendence proti inovaci

Firmy fidici zavedené znatky mohou byt natolik spokojeny s minulymi a sou€asnymi
vysledky, Ze si nevéimnou zmén u konkurence. Hrozi jim tak promeskani novych

prileZitosti, a tim ohrozuji vlastni znacku.

Tlak investovat jinde

Tento problém se vyskytuje u silnych znacek, kdy dojde k omezeni podpory znacky a

uspofené penize jsou investovany do novych projekti.

Kratkodobé tlaky

Je kladem pfiliSny diraz na okamzity zisk na Ukor dlouhodobych pfilezitosti.
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5.5. Konkrétni navrh konkurenéni strategie v pripadé pivovaru Svijany

V Ceské republice se vaii pivo v dvaapadesati primyslovych pivovarech, jen
sedmnact z nich jsou velké podniky, které ro¢né vyrobi vice nez 200 000 hektolitra.
Vétsina z331 znaCek, mezi nimiz si muze pival vybirat, tedy pochazi z malych

regionalnich pivovaru.

V predchazejicich kapitolach jsem se snazila zmapovat situaci na trhu, konkurenci,
zakazniky a schopnosti pivovaru Svijany. Po analyze téchto dat se jako optimalni jevi

zaujmout tzv. Pozici v Siku prFi ochrané trzniho podilu (viz kapitola 1.3).

Pii snaze posilit pozici zna¢ky Svijany bych vychazela z napodobovani uspesné

konkurence, a to zejména v oblasti propagace.

5.6 Navrhy na posileni zna¢ky SVIJANY
Znacku pro pivo vyrabéné pivovarem Svijany tvoii nazev SVIJANY a logo.
Znacka je odvozena z nazvu obce, ve které pivovar sidli. Sou€asna graficka podoba

loga vznikla v roce 1998, kdy doslo ke zméné vlastnickych poméra pivovaru.

Obr.¢.6 : Logo dopliujici znacku Svijany

5.6.1. Publicita

Pozice znacky na trhu souvisi s publicitou, ktera by mela predchazet reklame. Jde
o vytvoreni pozitivniho nazoru na tuto znacku. Je totiz mnohem dulezité&jsi, co o znacce

fikaji ostatni, nez —li to, co o ni tvrdi vyrobce.
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Velkou sanci na zviditelnéni znacky Svijany je vytvoreni pevného vztahu mezi ni
a libereckym hokejem. Prvnim krokem je pojmenovani libereckého zimniho stadionu

Svijanska aréna.

5.6.2. Reklama

Pfes publicitu je mozné znacku vybudovat, ale pfed ztratou podilu na trhu ji
uchrani reklama. V piipadé pivovaru Svijany je ziejmé zbyte¢né drahé inzerovat
v celostatnich médiich. Piiméfené se jevi tiskova reklama v regionalnim tisku, jako
jsou Deniky Bohemia (Liberecky den, Mladoboleslavsko), Deniky Pojizefi, Pojizerské

listy apod. a reklamni spoty v regionalnim vysilani Televize Prima - Genus TV,

Dalsi moznou formou reklamy jsou tzv. in-store promeotion, tzn. propagaéni akce
ptimo v prodejnach. Ty je moZné provozovat ve formé ochutnavek samotnych, ¢i ve
spojeni s n¢jakou soutézi. Napiiklad pii zakoupeni 10 lahvi svijanského piva ziska

zakaznik darek ve formé propagaéniho predmétu piimo v prodejné.

Jako in-store promotion by se dalo oznacit 1 vytvoreni specialniho baleni piva napf.
krabice po 10-t1 lahvich ke zvlastnim piilezitostem. Nabizi se vano&ni baleni piva Baron
15%.

Dalsi mozZnosti propagace svijanského piva je reklamni akce pfimo v restauraci,
ktera toto pivo poskytuje. V navaznosti na jiz zminéné propojeni svijanského piva
s libereckym hokejem by se mohl usporadat turnaj ve stolnim hokeji. Zakladni kola by se
konala ve vybranych restauracich a hospodach, finale by se mohlo uskutecnit v jedné ze

znatkovych restauraci.

5.6.3. Vytvoieni Fetézce znackovych restauraci

Znackové restaurace a hospody se objevily koncem 90. let a dnes je mozné
navétivit nékolik koncepti rtiznych pivovarti. VSechny funguji na bazi pevnéjsiho ¢&i
volnéj§iho franchisingu. Jednim z velkych problémi, ktery se po spusténi prvnich

provozoven objevil bylo dodrzovani kvality. Pokud fetézec piisobi pod jednou znackou,
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dochazi pochopitelné k prelévani jak dobrého, tak $patného jména mezi jednotlivymi

provozovnami, ackoli provozovatel je pokazdé jiny.

Pivovary proto dnes maji pomérné striktni podminky pro poskytnuti licence, své
partnery si peclivé vybiraji a v pfipadé nespokojenosti mohou propijéenou znacku i
odebrat. I to je divod pro¢ rozvoj téchto fetézen neni tak dramaticky. O to zajimavéjsi je
viak ohlas, ktery budi. A to nejen mezi zakazniky, ale zeyména mezi médii. Napiiklad
fetézec Pilsner Urquell Original Restaurant ma dnes 12 provozoven a podle monitoringu
médii 0 ném od roku 1998 vyslo pres 50 zminek v nejrizngsich médiich, pficemz vice

nez polovina z nich byla oti§téna v celostatnich denicich. Stejné na tom je i1 fetézec

Potrefena husa pivovaru Staropramen.

Predpokladem k 0spésnému fungovani fetézce na trhu je vytvoreni nezaménitelné

tvare.

Nejpropracovangjsi  sit

znackovych hospod nabizi

spole¢nost

Pivovary

Staropramen. Segmentaci jejich jednotlivych fetézch ukazuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢.13 : Ukazka segmentace jednotlivych fetézcli Pivovari Staropramen

Potrefena husa Sportovka Staré dobré Casy | Belgian Beer
Café
Umisténi Velkda méstanad | Sidhsté velkych | Krajskd a okresni Metropole,
100 tis. obyvatel mést mésta, vvznamne hlavni tfidy,
ulice narozi
Pivo 10 drubn, ¢eské a | 8 druhu, ¢eskéa | 9 druhti, Ceské a | 8 druhn, ¢eské a
belgicke belgické belgicke belgické
Kuchyné Mezinarodni a mezinarodni Tradiéni Ceskd Mezinérodni,
ceska vlamska a
valonska
Design/styl Kosmopolitné Sportovné Nostalgicky Nostalgicky
ladéni, moderni zaméfeny, ladény, Cesky ladény, belgicky
moderni
Specifika Nezaménitelny Televizni Retro-styl a Belgicka hudba,
interier, pivni sportovni pivovarske retrodekorace,
knihovna, programy, dekorace z 30, | masivni nabytek,
svétove TV kuleénik, let, Ceska tradiéni | pecivo vyrabéné
programy sipky,sazkova kultura na misté
kancelai
Typicky host Mladsi astiedni | Muzi vSeho véku Generaéné Mladsi a stiedni
generace, stiedni s¢ spoleénym nevyhranéna, generace, stiedni
a vyssi stiedni zajmem o sport rodinny a vy$§§i stiedni
VIStvy restaurant vIstvy
Typicka Soukromé i Posezeni Posezeni Soukromé 1
prilefitost pracovni obédy a s prateli, s prateli, pracovni obédy a
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vedefe, posezeni spoleéné spoledenské vedefe, posezeni
s kolegyv a prateli sledovani akce, rodinna s kolegy a piateli
sportovnich posezeni
pienosa

Plocha 250 400 m” 250 400 m” 250 400 m” 250 400 m”
Podet mist 80 - 150 az 150 80 - 150 80— 120
Investice 4 -7 mil. 3 —6mil 3 -6 mil 9 - 14 mil.
Vstup Bez poplatku Bez poplatku Bez poplatku Bez poplatku
Priib&iny Pevna pausalni Pevna pausalni Pevna pausalni Pevna pausalni
poplatek Castka castka Castka castka

Zdroj : Pivovary Staropramen

Potrefena husa je sit’ znatkovych hospod — barti, které spojuje piijemna obsluha,
promyslené menu a atmosféra. K dostani jsou tu cenové dostupna belgicka piva. Sit' ma
v soucasnosti 12 provozoven. Dalsi koncepty nejsou zatim tak propracovany. Sportovky
jsou sportovni bary s modernim interiérem pro lidi, ktefi radi spole¢né fandi. Staré dobré
¢asy patii mezi tzv. retrohospody. Ojedinélou zajimavosti je Belgian Beer Café, coz je

model, ktery do Ceské republiky piisel od zahraniéniho vlastnika.

Nejspolehlivési reklamou v piipadé restauraci, za predpokladu dosaZzeni ur¢ité
kvality (kuchyné, obsluha, interiér, apod.) je reklamy $ifena tzv. ,od ust k ustim*, aviak
celkovy obraz pomahaji dotvaret i klasické PR aktivity. V pfipadé celostatnim jsou to
reklamy v tisku, televizi a na internetu.V pfipadé regionalnim jsou to zminky v kulturnich
piehledech a PR akce pro zakazniky (napf. oslavy narozenin jednotlivych restauraci,

pozvanky na gastronomické dny a speciality.

Zakladem pro fetézec znaCkovych restauraci pivovaru Svijany je Svijanska hospoda
piimo v pivovaru, Svijanska restaurant v hotelu Zlaty lev v Liberci a Svijanska restaurace

v arealu Svijanské arény.
Argumentem pro kladeni diirazu na restaurace a hospody muze byt fakt, Ze v ¢eské

republice jsou restaurace i hospody pomémé ¢asto navstévovany, a to i pies rist cen. Viz

nasledujici grafy.
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Graf ¢.13 : Navstivil (a) jste v minulych 6 mésicich ....( v tis. osob)

6000
B méné nez jednou
za mésic
5000—/ ,
Ojednou za mésic
4000- O 2-3 za mésic
3000 - Bjednou tydné
2000 O vice nez jednou
tydné
1000
0 -
pres den néjakou vecer néjakou
restauraci restauraci

Zdroj : MML, median, 31.3 - 21. 9. 2003

Graf ¢.14 : Jak ¢asto chodite do hospody ¢i restaurace (v tis. osob)
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O jednou tydné
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pouze na piti na jidlo na piti

Zdroj: MML, median, 31.3. —21.9. 2003
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5.6.4. Pivni sklo

Jak jsem jiz zmifiovala, v soucasné dobé se jednotliva piva od sebe piili§ nelisi. A
to ani kvalitou, ani trvanlivosti. LiSit se mize tieba obalem. V piipadé toceného piva je to
tedy napojova sklenice. I na konzervativnim ¢eském trhu se potvrzuje ve stale veétsi mife,
ze design pivniho skla oslovuje rozdilnym zpisobem rizné cilové skupiny. Z trhu

postupné mizi ,,uniformita pallitra“.

Tvary napojovych sklenic by se mély lisit podle skupin konzumentd. Tradi¢nim
spotiebitelem piva je pochopitelné muz ve stiednim véku. Pro néj existuji klasické pullitry
s uchem, ¢i tenkosténné pallitry. Piti piva zaznamenava nartst i mezi zenami. Pro né by
mely byt hospody a restaurace vybaveny tenkosténnymi sklenicemi (nejlépe tretinkami).
Specialni skupinou konzumentd je mlada generace (20 — 30 let), ktera nejvice podléha
modnim trendim. Velké pivovary jiz zaCaly specialné pro tuto skupinu spotiebiteltl
zasobovat hospody a restaurace novymi typy sklenic, které se tvarove blizi sklenicim na

kokakolu. Samoziejmosti je logo firmy na kazdé sklenici.

Obr.¢. 7 : Detail , pullitru“ s logem pivovaru Svijany
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5.6.5. VyuZiti Evropského trhu

Je jisté, ze 7adné velké zazraky se v Evropské unii konat nebudou, da se viak
predpokladat, e Zivotni uroveli v Ceské republice postupné vzroste. Lidé budou mit
moznost dopfat si néco, co sice nemusi mit, ale co si budou chtit vzit. Pro maly pivovar,
jakym Svijany bezesporu jsou je $ance v tom, produkovat jisty nadstandard.. To znamena
vyrabét piva sice drazii, avSak svym zplisobem specialni, ktera takovéto zakazniky oslovi.

Piikladem v tomto sméru mizZe byt pivovar Bernard, ktery byl prakticky zavfen,
vroce 1990 jiz nevyrabél. Jeho dnesni vystav se vak jiz pohybwe kolem 120 000 hl.
Zaméiil se totiz na pivo lahvové, dodavané ve specidlnich lahvich s patentnimi uzavéry.,

Prosté vytvofil pro své pivo unikatni image.

6. Zaver
Pivovar Svijany je firma s dlouholetou tradici, jejimiz zakazniky jsou pievazné

patrioti z nejblizsiho okoli. Aby si firma tyto zakazniky udrzela, ¢i ziskala nové, je tieba
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ziskat uréitou trvale udrzitelnou vyhodu. Tou mlze byt vynikajici image spojena se silnou
znackou. Budovani takovéto znacky je sice finanéné pomérn¢ nakladné, aviak v soucasné
dobg& zfejmé& nevyhnutelné. Pivovarnicky trh v Ceské republice je totiz témé&F nasycen, a
chce-li pivovar Svijany obstat ve velmi tvrdém konkuren¢nim boji, ktery tu probiha, a
ktery se pravdépodobné jesté zostii po vstupu nasi republiky do Evropské unie, musi
svym zakaznikim nabidnout nejen vybomé pivo, ale i znacku, ktera bude pro spotiebitele
uréitou zarukou jistého nadstandardu. Tato znatka by se meéla vyrovnat dominantnim
zna¢kam na trhu, jako jsou Prazdroj, Staropramen a Budvar. Nejjednodussim zpisobem,

jak toho dosahnout je napodobit jejich zplsob propagace.

To s sebou pochopitelné piinasi kratkodobé zvyseni nakladi, ale na druhé stran€ to
zaruCuje dlouhodobgsi zisky. A napodobeni propagacnich technik je mnohem levné&)si

nez-li vymysleni novych.

Pii navrhu konkrétni strategie jsem vychazela z teoretickych zakladu, které jsem se
pokusila aplikovat na zmifiovanou firmu. Zaméfila jsem se pouze na navrhy
marketingové, jelikoz jejich finan¢éni analyza by si zaslouzila dal$i samostatnou

diplomovou praci.
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Priloha €. 1 : Areal pivovaru Svijany




Ptiloha ¢.2 : Postup vyroby piva ve svijanském pivovaru

Pivovar Svijany vyrabi pivo klasickou technologii, zachovavajici charakter po celém svété
proslaveného Ceského piva plzeriského typu.

Vsechny druhy piv vyrabéné ve svijanské

m pivovary, at’ se jedna o vyéepni piva, lezaky nebo specialy, jsou vyrabény shodnym
technologickym postupem vyznacujicim se zejména dekokénim zpusobem vareni, dvoufazovym
kvasenim a dlouhodobym zranim pfi nizkych teplotach.

SUROVINY

Svijanské pivo se vafi ze tfi zakladnich surovin: vody, sladu, chmele. VODU vyhovujici
svym slozenim poZadavkim na kojeneckou vodu a vybornou na piti i v syrovém stavu ziskavame
z vlastnich studni v okoli pivovaru. SLAD nakupujeme z okolnich malych sladoven, kde dokazi
sladovnici z kvalitnich ¢eskych a moravskych je¢menu vyrobit jesté kvalitnéjsi slad. CHMEL ze
svétove proslulé zatecké oblasti nesmi v dobrém Ceském pivu nikdy chybét.

VARNA

Na vamné smichame spravny pomér rozdrceného sladu s vodou
a zahfivanim na rizné teploty zménime s pomoci enzvmu ze sladu
skrob na cukr.

PouZivame pro vyvrobu ¢eského piva typicky dekokéni zpusob
rmutovani na dva rmuty. Pfi scezovani oddélime cukemy roztok
(sladinu) od obalu zrn (mlata). Sladinu vafime s chmelem, ktery se
piidava postupné v nékolika davkach. Konzervuje a hlavné dodava
pivu pijemné hotkou chut a vuni. Cely proces na varné trva asi 12 hodin. Nase varna umi vyrobit
Sest varek denné. Kazda varka ma 200 hl.

HLAVNI KVASENi

— e

Z hotové mladiny se oddé&li kaly ve vifivé kadi, zchladi se |
na zakvasnou teplotu a zakvasi se pivovarskymi kvasinkami. -
Hlavni kvaSeni probiha v otevienych kadich pfi teploté do 10°C
v chlazené¢ mistnosti zvané spilka. Béhem kvaSeni kvasinky asi =~
70% cukru pfeméni na alkohol, oxid uhli¢ity a nékteré vedlejsi +
produkty. 5

Zkuseny sladek méfi dvakrat denné teplotu a stuperi prokvaseni v kazdé kadi. Pomoci
chlazeni cely proces fidi a urcuje, kdy se kad” zchladi na sudovaci teplotu,
¢imz se ukon¢i ¢innost kvasinek. Hlavni kvaseni trva 6-8 dni.

DOKVASENI

Zchlazené zelené pivo se suduje do lezackych tankd, kde dokvasi.
Lezacké tanky jsou lezaté nadoby o objemu 200-300 hl umisténé v
chlazeném prostoru zvaném lezacky sklep. Béhem leZeni pivo dozrava,
Cifi se, syti oxidem uhli¢itym a dotvafi se pénivost, fiz, chut, a vang,




LezZeni trva podle druhu piva 30-60 dni a probiha pfi teploté 2°C a tlaku 0,1 Mpa.
FILTRACE

Hotové pivo se jesté zfiltruje na kiemelinovém filtru, abv mélo jiskru a na specialnim
mikrofiltru, aby se zbavilo neZadoucich kvasinek a jinych
mikroorganismu a muze se stacet.

STACENI

Pivo stac¢ime do pullitrovych lahvi (asi 40%) a do
nerezovych KEG sudu (asi 60%). Cely proces staceni probiha
za dodrzovani velmi pfisnych pozadavku na Cistotu. Protoze
pfed ani béhem staceni pivo nijak chemicky neosetiujeme ani
nepasterujeme, uchovava si az na Vas stul své puvodni
vlastnosti zdravého prirodniho napoje.




Piiloha ¢.3: Ukazka sily svétovych znacek na evropském trhu

Poradi podle vnimané

Znacéka

Pofadi podle vnimané

,,sily* znacky ,sily™ znacky

1 Mercedes-Benz 26 Chanel

2 Philips 27 Gilette

3 Volkswagen 28 Lacoste

4 Rolls-Royce 29 Honda

5 Porsche 30 Fiat

6 Coca-Cola 31 Schweppes

7 Ferrari 32 Lego

8 BMW 33 Renault

9 Michellin 34 Audi

10 Volvo 35 Grundig

11 Adidas 36 Peugeot

12 Jaguar 37 Rolex

13 Ford 38 Canon

14 Nivea 39 Cartier

15 Esso 40 Palmolive

16 Sony 41 Olivetti

17 Nescafe 42 Yves St. Laureat
18 Colgate 43 Citroen

19 Christian Dior 44 Pierre Cardin
20 Nestlé 45 Polaroid

21 Alfa Romeo 46 Ajax

22 Levi 47 Seiko

23 Opel 48 Shell

24 IBM 49 Telefunken
25 Pepsi Cola 50 General Motors




Priloha ¢.4: Interiér Svijanské pivnice v hotelu Zlaty Lev




Pfiloha ¢. 5: Aredl Slavnosti svijanského piva




