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Abstract

Hajkova, M., Microbreweries - the brewing industry in the Czech Republic. Diplo-
ma thesis. Brno: Mendel University, 2017.

This master’s thesis deals with an analysis of the brewing industry focusing on
microbreweries in the Czech Republic. The main of this thesis is formulation of
strategies and recommendations for enterprises considering enter the microbre-
weries industry and also for microbreweries already operating in the brewing in-
dustry. For analysisng of the macro-environment and the mirco-environment was
applies the PESTE analysis, analysis of the business environment and Porter’s five
forces analysis. Subsequently, there have been defined opportunities and threats
patterned on analysis of the external environment. The result of the thesis are the
formulation of optimal strategies and recommendations for enterprises conside-
ring enter the microbreweries industry and for microbreweries already operating
in the brewing industry. Recommended strategies are for example the acquisition
of technological equipment, the technical assistance, the beer specials, the original
beer packaging, the promotional items, the extensions for cider production and
others.

Keywords

Microbrewerie, brewing industry, external environment, recommendation, strate-
gy.

Abstrakt

Hajkova, M., Minipivovary - odvétvi pivovarnictvi v CR. Diplomova prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Tato diplomova prace se zabyva analyzou odvétvi pivovarnictvi se zamérenim na
minipivovary v Ceské republice. Hlavnim cilem prace je formulace strategii a dopo-
ruceni pro minipivovary zvazujici vstup do odvétvi pivovarnictvi, ale také pro mi-
nipivovary, které jiZ piisobi v tomto odvétvi. Ve vlastni ¢asti prace bylo pro analyzu
makroprostiedi a mikroprostredi pouZita analyza PESTE, analyza oborového okoli
podniku a Porterova analyza péti konkurencnich sil. Nasledné byly definovany trz-
ni prileZitosti a hrozby vychazejici z analyzy vnéjSiho prostiedi. Vysledkem prace
je formulace optimalnich strategii a doporuceni pro nové vstupujici i sou¢asné mi-
nipivovary. DoporuCenymi strategiemi jsou napriklad porizeni technologického
vybaveni, odbornd pomoc, pivni specidly, origindlni pivni obaly, reklamni
predmeéty, rozsireni o vyrobu cideru a jiné.
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Minipivovar, pivovarnictvi, vnéjsi prostiedi, doporuceni, strategie.
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Uvod 15

1 Uvod

Pivovarnictvi patii k nejvyznamnéjSim a nejpopuldrnéjSim odvétvim ceské eko-
nomiky, svou proslulost si ziskalo i na zahrani¢ni trovni. Odvétvi ma silnou tradici
a z historického hlediska ho lze povaZovat za velmi ispéSné. Popularita ceského
piva je potvrzena dlouholetym prvenstvim v rocni spotfebé piva na obyvatele
v ramci Zebti¢ku zemi. Pivo je v CR nejoblibenéj$im napojem. Ceska piva maji dob-
rou povest i ve svété, kde v poslednich letech zazivaji obrovsky rozmach.

Ceska republika byla vzdy krajinou posetou pivovary, nachézely se v kazdém
mésté, méstecku i ve vétsi vesnici. Neni znam jejich presny pocet, ale na konci
19. stoleti se jich odhaduje az 1 000. Bylo to doslova zlaté obdobi ¢eského pivovar-
nictvi. Takové mnozstvi pivovari v soucasnosti vypada nedosazitelné, nicméné
neuvéritelny rozmach vzniku minipivovarl v poslednich letech napovida, Ze by se
brzy mohly vratit zlaté Casy pivovari, milovniki rukodélného a regionalniho piva
(Dobré pivovary, 2017).

Novodobé pivovarnictvi se zménilo s nastupem minipivovari, na které se jes-
té v prvnich letech nového tisicileti pohliZelo jako na néco vystfedniho a jejich
produkce se shledavala s nedtivérivosti. V provozovnach se pomalu zacaly nabizet
piva z minipivovari vedle velkych a zavedenych znacek, posléze na minipivova-
rech hospodsti staveéli sviij repertoar. Tip na pivnici, ve které se objevil néjaky ten
exot z minipivovaru, byl vyvaZzovan zlatem a $itil se neskute¢né rychle. Existovaly
servery zasvécené pivu, na kterych se zverejiiovaly informace o vzniklych pivova-
rech, o nové objevenych mistech, kde je moZné ochutnat netradi¢ni piva. Pravé
tehdy pivovarnictvi zazivalo pivni boom. Pocet minipivovart postupné rostl, ruku
v ruce s tim Sla i stylova pestrost nabizeného repertoaru, kterou byly nakaZeni
i velké pivovary, ti nemohly zmény v odvétvi ignorovat. Stale vice provozovatell
prekonavalo rezervovanost k nezndmym produktim pivovarli a postupné se to
zacali ucit i zakaznici (Diestler, 2015).

Nékteré z minipivovarskych podnik mély jen kratkou dobu existence, u né-
kterych pak bylo jejich technologické vybaveni prevezeno jinam, ovSem drtiva vét-
Sina jich funguje doposud. Opravdova expanze vSak pocina rokem 2009. Kazdy rok
vznikad nékolik desitek novych podnikii. Obecné lze rici, Ze kazdy tyden vznikne
novy restauracni pivovar nebo minipivovar. Server pividky.cz uvadi, Ze
v soucasnosti existuje v CR 339 minipivovar (stav je k 19. 3. 2017).

O novodobém fenoménu piva svédci fakt, Ze vystavba novych minipivovart
neustupuje. Kdy se krivka vzniku novych minipivovart zpomali, nebo zastavi lze
té%ko odhadnout. Jind¥ich, Kola¢ek a Spacil uvadi, Ze jiz nyni je Ceska republika
poctem pivovari v prepocCtu na pocet obyvatel prvni na svété, to vedle spotireby
poukazuje opét na to, jak moc Ce$i maji (a nékdy i doslova) pivo v krvi.

Ceskou republikou se nezadrZitelné& vali vina minipivovard. V nasich restaura-
cich je v soucasnosti vidét obrovska pestrost, nejen z pohledu znacek, ale i z pohle-
du pivnich specialli a styld. Pivo je prosté trendy. Proto je v ramci diplomové prace
analyzovano pravé odvétvi pivovarnictvi se zamérenim na minipivovary.
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2 Cil prace

Cilem diplomové prace je formulace strategii a doporuceni pro zajemce o vstup do
odvétvi pivovarnictvi zamérujiciho se na minipivovary. Cilem prace je také vytvorit
strategie a doporuceni vychazejici z analyzy vnéjSitho prostiedi pro stavajici mini-
pivovary ptisobici v tomto oboru podnikdni. Zhodnoceni atraktivity pivovarnictvi
bude vychazet z provedenych analyz makroprostiedi a mikroprostredi. Pfedpo-
kladem k dosaZeni hlavniho cile je splnéni dil¢ich cild, které lze formulovat nasle-
dovné:

e Zpracovani literarni reSerSe, ktera nastini zakladni teoreticka vychodiska
a urci tak podstatné determinanty, jeZ obecné ovliviiuji odvétvi pivovarnictvi.

e Zahajeni vlastni analyzy vnéjSiho prostredi stanovenim zakladnich charakte-
ristik odvétvi, popsani soucasného stavu, trzni struktury a vyvoje v oblasti da-
né problematiky.

e Provedeni analyzy makroprostiedi pomoci PESTE analyzy, ve které je zkou-
man politicko-legislativni segment, ekonomicky segment, socialné-kulturni
segment, technicky a technologicky segment a ekologicky segment.

e Provedeni analyzy oborového okoli podniku, kde je bliZe specifikovan sektor
zakazniky, dodavatelt a konkurentd.

e Nasledné je provedena Porterova analyza péti konkurencnich sil, kde jsou bli-
ze zkoumany konkurenéni sily ovliviiujici dané odvétvi, tedy ohroZeni ze stra-
ny nové vstupujicich firem, intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty,
tlak ze strany nahradnich vyrobki, vyjednavaci vliv odbératelii a dodavateli.
Poté je provedeno shrnuti Porterova modelu a urceni, které sily odvétvi nejvi-
ce ovliviuji.

¢ Definovani prileZitosti a hrozeb vychazejicich z analyzy vnéjsiho prostredi.

e Formulace strategii a doporuceni pro zajemce o vstup do odvétvi pivovarnic-
tvi a pro stavajici minipivovary ptisobici v odvétvi.

e Shrnuti ziskanych poznatki a formulace zavéru.

Snahou je vytvoreni uceleného souboru, shromazd'ujicitho zakladni faktografické
tidaje z odvétvi pivovarnictvi se zaméfenim na minipivovary v Ceské republice.
Prace tak vystihuje komplexni vyhodnoceni rozvojového potencialu zkoumaného
odvétvi. Pro prehlednost a snadnou orientaci v praci jsou priibézné i zavérecné
vysledky vyhotoveny v tabulkach nebo grafech (obrazcich).

Vysledky prace mohou slouzit jako podklad pro strategické rozhodovani
vlastnikid (manaZerd) soucasnych minipivovart nebo subjektiim zvazujici vstup do
zkoumaného odvétvi, pro ty je prace zdrojem dtlezitych informaci o perspektivé
podnikani v oboru pivovarnictvi.
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3 Literarni reserse

3.1 Strategicky management

Veber (2009) uvadi, Ze strategicky management lze definovat jako souhrn aktivit,
zahrnujici vyzkum trznich podminek, pirani zakaznikt a potteb, identifikaci silnych
a slabych stranek, specifikaci socialnich, legislativnich a politickych podminek
a uvedeni zdrojli, které mohou vést k vytvoreni prileZitosti a hrozeb, pricemz
smyslem je ziskani informaci nutnych pro formovani dlouhodobych cilii fungovani
spolecnosti. Nejnovéjsi koncepce strategického tizeni klade diiraz na zasadni rysy,
souvisejici s definovanim strategického prvku v urcité oblasti, kde dosahl nejvétsi-
ho rozsireni. V této oblasti jsou strategie spojeny predevSim s nejvyznamnéjsimi
operacemi, které maji spiSe dlouhodobou povahu. Strategické tizeni se uskutecnu-
je pomoci tvorby a realizace konkrétnich strategii.

Bowman (1990) uvadi, Ze strategicky management je moZné charakterizovat
jako proces rozhodovani o konkrétnich vyrobcich a sluzbach, dale také o zvoleni
a rozmisténi vrcholového managementu. Snahou strategického managementu je
zlepsit celkovy vykon konkrétni spolecnosti. Zminuje zpiisob, jakym se uskuteciiuji
tato strategicka rozhodnuti.

Strategicky management je souhrn manazerskych aktivit a rozhodnuti, které
urcuji dlouhodobou vykonnost podniku. To ovliviiuje vSechny zakladni manaZer-
ské funkce, z toho plyne, Ze strategie spoleCnosti museji byt organizované, plano-
vané, realizované a kontrolované. Strategicky management obsahuje vSechny dtile-
Zitd rozhodnuti, kterd manazeti provadéji. Stale vice soucasnych vyznamnych byz-
nysti pouziva strategicky management. V poslednich letech se strategicky ma-
nagement rozsitil z podnikani i do neziskové oblasti, nemocnic, vladnich agentur
apod. (Robbins, Coulter, 2004).

Manazerti v kazdém podniku, at jde o rodinny podnik nebo rychle se rozméaha-
jici se firmu by se méli zamyslet nad tfemi otazkami: Kde v soucasnosti jsme? Kam
se chceme v budoucnu dostat? Jakym zptsobem se tam dostaneme? Prvni otazka
zkoumd financ¢ni situaci podniku, jeho trzni postaveni z pohledu konkurence-
schopnosti a zkouma vyvoj odvétvi, ovliviiujici budoucnost podniku. Druha otazka
je zaméiena na vize manaZeri o budoucim puasobeni podniku. Posledni otazka
sméruje k dosazeni danych cilli a urCeni strategickych kroki k dosazeni téchto cili
(Gamble, Thompson, 2011).

3.2 Prostredi managementu

V managementu je diileZité respektovat piisobeni vlivu. Rizen{ spole¢nosti probiha
v urcitych podminkach, proto domnéle shodny problém bude vyzadovat rozdilny
Fdici postup v jinych spole¢nostech. Re$eni opakujiciho se problému ve shodném
podniku, ovSem v rozdilném c¢ase, nemusi probihat podle stejného scénare (Veber,
2009).
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Prostfedi managementu lze chapat jako prostor, ve kterém manazeri plni své
manazerské role a funkce. Prostiedi je charakterizovano jako souhrn vsech vlivii
okolniho svéta, které manazery obklopuji pti vykonu jejich prace, piisobi na né
a vytvareji podminky k tomu, aby mohli 1épe plnit o¢ekdavané a planované cile. Za
prostiedi managementu lze povaZovat vSechno, co tvori podminky vzniku a exis-
tenci spolecnosti a umoznuje jejich rozvoj (Posvar, Chladkova, 2009).

Johnson a Scholes (2010) uvadi, Ze k pochopeni povahy prostredi je jeden
z hlavnich problémi zplisob vyrovnani se s neurcitosti, je vhodné zacit ivahou nad
tim, jak neurcité miiZe okolni prostredi byt a z jakého diivodu tomu tak je. Neurci-
tost okoli se zvySuje s poCtem dynamickych podminek prostiedi nebo se stupném
jejich komplexnosti. Pristup k smysluplnému usporadani se mize liSit jak rozsa-
hem, do kterého je prostiredi jednoduché nebo komplexni, tak rozsahem, do které-
ho je stabilni nebo dynamické.

3.3 Vnitirni prostiredi

Donnelly, Gibson, Ivancevich (1997) tvrdi, Ze do vnitiniho prostiedi jsou zahrnuty
faktory, které kazdodenné piisobi na organizaci, a které ovliviiuji manaZerskou
Cinnost. Charakter téchto faktori je zavisli na stupni rizeni, ve kterém manazeri
plsobi. Je mozné tedy predpokladat, Ze manaZefi na nejvyssim stupni rizeni jsou
ovliviiovani jinym zplsobem neZ manazefi na stifednim nebo provoznim stupni
fizeni. Z toho divodu jsou na manaZery kladeny odliSné pozadavky v souvislosti
s jejich manaZerskym postavenim v ramci dané organizacni struktury.

Veber (2009) zminuje, Ze vnitini podminky jsou rizné u kazdého podniku.
Obecné lze rozlisit faktory na dvé velké skupiny, tzv.:

»Tvrdé prvky“, jsou hmotné, hmatatelné, predstavitelné veli¢iny, jako jsou vy-
robky a sluzby, zasoby, finance, technické vybaveni a jeho logistické uspotradani,
organizacni struktury, datové soubory, distribu¢ni kanaly, stimula¢ni nastroje, hy-
gienické zazemi atd.

,Mékké prvky“, jsou predstavované neviditelnymi, nehmotnymi akty, ke kte-
rym dochazi pri chovani, jednani, vystupovani lidi uvnitr spolecnosti i vné, napfr.
pfi jednani s obchodnimi partnery, zajmovymi skupinami, urady apod. Jedna se
tedy o reakce jednotlivci (respektive i celé spolecnosti) na riizné situace, impulsy,
podnéty, které vyplyvaji z konkrétniho chovani, jednani a vystupovani pracovniki
(vCetné managementu) spole¢nosti.

Pro posouzeni strategické schopnosti organizace je nezbytné porozumét vsem
aktivitam, které prispivaji k vytvareni hodnot - hodnotovym aktivitam a jejich
propojeni. Schopnost organizace je urcena aktivitami, které probihaji v oblasti vy-
voje, marketingi a distribuce, a podplrnymi vyrobky a sluzbami. (Bélohlavek,
Kost'an a Sulef, 2006).

3.3.1  Situacni analyza vnitirniho prostiredi

Ukolem situa¢ni analyzy vnitfniho prostiedi je zjistit, jestli ma spole¢nost k dispo-
zici vSe dilezité a potiebné, aby dosahla pozadovaného uspéchu na trhu. Kazda
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spole¢nost musi znat své vlastni prednosti (silné stranky) a na nich musi stavét
svou strategii. Konkrétnim ticelem situa¢ni analyzy vnitiniho prostredi spolecnosti
je identifikovat faktory uspéchu a na zakladé jejich zhodnoceni tak definovat silné
a slabé stranky podniku. Za silné stranky podniku jsou povaZovany jeho vyznamné
prednosti a vlastnosti. Slabé stranky jsou negativni vnitini podminky, které mohou

vV

vést k nizsi vykonnosti podniku (Posvar, Chladkova, 2009).

3.4 Vnéjsi prostrredi

Vnéjsi prostiedi obsahuje vSechny vlivy ptisobici na organizaci z jejiho okoli. Mezi
né patii predevsim zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci, konkurenti a lidské zdroje.
Cinnosti podniku, at’ uz ve vétsi nebo mensi mite, ovliviiuji té% technologické, poli-
tické, legislativni, ekonomické, kulturni, socialni a internacionalni vlivy. Jsou to sily
a instituce vné organizace, které mohou potencionadlné ovliviiovat jeji vykonnost.
Vnéjsi prostredi ma dvé casti makroprostiedi a oborové prostredi (Donnelly, Gib-
son, Ivancevich, 1997).

Bélohlavek, Kostan a Sulef (2006) uvadi, Ze jednim z velkych problémi stra-
tegického managementu je nejistota. Nestabilita a nejistota chovani subjektii vnéj-
Stho prostredi se v zavislosti na ristu jeho dynamiky a komplexnosti zvysuje. Dy-
namiku prostfedi chapeme jako mnoZstvi zmén v urcitém Casovém intervalu.
Komplexnost prostiedi mlize mit pri¢inu v rliznych vlivech:

e Rozsah a hloubka védomosti, které jsou potfebna pro poznani prostiedi

e Riiznorodost sil v prostiedi, ve kterém spolecnost ptisobi

e Vzijemné propojeni sil s prostiedim, které zapri¢inuje obtiZznost jejich poro-
zuméni, napt. nezameéstnanost, inflace, vyménny kurz mény, atd.

V podminkach dynamického prostredi je dalezité, aby manazeii brali zietel nejen
na soucasny stav prostredi, ale hlavné na jeho budouci stav. Je moZné to provadét
intuitivné (nejcastéjsi pripad v naSich firmach) nebo systematicky pomoci struktu-
rovaného pristupu, jako je planovani scénaii. Jde o identifikaci pravdépodobnych
zmén v budoucnosti, které mohou ovlivnit podnik. Je vhodné vypracovat riizné
strategické plany a pohledy a najit zplisob jak jim celit nebo jich vyuzit (Bélohla-
vek, Kostan a Sulet, 2006).
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Sipky zndzorfuji pfevazujici smér vliva

Obr. 1 Vnéjsi vlivy plisobici na organizaci
Zdroj: Veber, 2009

3.5 Makroprostrredi

Makroprostiredi obsahuje ty faktory, které na podnik piisobi, nicméné podnik je
nemiiZe ovlivnit, prestoZe faktory mohou mit na podnik vyrazny a rozhodujici vliv.
Jsou to zejména faktory dané a nezavislé na plisobeni podniku na trhu (Vachal, Vo-
chozka, 2013).

Johnson a Scholes (2010) tvrdi, Ze ze zac¢atku je vhodné si uvédomit, jaké vlivy
prostiredi byly obzvlasté diilezité v minulosti, a rozsah nastalych zmén, které mo-
hou nékteré z téchto faktorti ucinit do budoucna pro spolec¢nost a pro jeji konku-
renty dulezitym. Je pifihodné stanovit si urcity pocet klicovych vlivii prostiedi, kte-
ré jsou ve svém dtisledku hnaci silou zmén.

Makroprostiredi neboli vSeobecné prostiedi, je prostredi, které se sklada
z ekonomickych, politicko-pravnich, spolecensko-kulturnich, demografickych,
technologickych a globalnich podminek. VSechny zminéné podminky organizaci
ovliviiuji a manaZeri by je méli brat v avahu, kdyz planuji, organizuji, vedou a kon-
troluji (Robbins, Coulter, 2004).

Hodnoceni prostredi lze provadét nezavisle a globalné, coz provadéji nékteré
svétové organizace, které sestavuji zebricky svétovych ekonomik (ve kterych si
zpravidla CR nevede piili$ obstojné). Podnikatelské prostfedi je mozné hodnotit

kvalitativnimi nebo kvantitativnimi méritky, a to dobfe meéritelnych ukazateld
s jasnym vyznamem nebo na urovni komplexnich indext (Tyll, 2014).
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3.5.1 PESTE analyza

Vyznamna analyza makroprostredi nese zkratku PESTE! analyza (nékdy ve zmé-
néném poradi pismen je nazyvana také PEST, STEPE, STEP, SLEPT, PESTLE nebo
nejnovéji STEEPLES analyza), vychazi z konkrétnéjsi specifikace skutecnosti pod-
statnych pro samotny vyvoj vnéjsiho prostiedi spolecnosti. Zabyva se, jakym zpi-
sobem se méni faktory v cCase. Nasledné se snazi odhadnout, do jaké miry se
v disledku téchto zmén zvySuje nebo snizuje jejich dileZitost (Vachal, Vochozka,
2013).

Bélohlavek, Kostan a Sulef (2006) tvrdji, Ze tato analyza vychazi z poznani mi-
nulého vyvoje a snaZi se o analyzovani a predvidani budoucich vlivii prostredi. Ne-
ni nezbytné analyzovat a prochazet vSechny faktory, na podnik ma obvykle vliv jen

vvvvvv

vvvvvv

Politicko-legislativni segment
Ekonomicky segment
Socialné-kulturni segment
Technicky a technologicky segment
Ekologicky segment

PESTE analyza pomaha také zkoumat rozdilny dopad externich vlivli na spolec-
nost, jak z historického hlediska, tak z hlediska pravdépodobného budouciho do-
padu. Tento pristup je zakladni identifikaci klicovych hnacich sil; klade otazku, do
jaké miry pasobi tyto vlivy na rizné spolecnosti (Johnson a Scholes, 2010).

1 PESTE analyza je zkratka pocatec¢nich pismen z anglickych nazvi jednotlivych skupin faktort
(Political, Economical, Social, Technological, Ecological).
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prirodnich zdroju

Obr. 2 PESTE analyza
Zdroj: Vagner, 2007

Politicko-legislativni segment je Uzce propojen svydavanim zakont, norem,
predpist a soudnich rozhodnuti. Legislativa ovliviiuje mzdy, urcuje velikost dani
podniku, urcuje povinnosti a prava zameéstnanci i zaméstnavatell. Podstatné jsou
také aktivity a postoje tykajici se zakonodarcti a politickych i vladnich vidci. Vlada
miZe potencialné ovliviiovat kaZzdou spole¢nost. Pro samotné manaZery znamena
tento segment nezvykle sloZité prostiedi s bezprostfednim vlivem na Zivot spolec-
nosti (Vachal, Vochozka, 2013).

Jednotlivé organizace a tim i celou narodni ekonomiku zna¢nym zpiisobem
ovliviiuje celkova politicka stabilita konkrétni zemé. Ta je jednim z hlavnich vlivi,
které determinuji moznosti ekonomického rozvoje, diivéru investord, a tim i kon-
kurenceschopnost. Legislativa daného statu predevsim ovliviiuje fungovani eko-
nomiky. Stat je samoziejmé také vyznamnym spotrebitelem a zaméstnavatelem,
ponévadZ se mimo jiné zabyva také vytvarenim verejnych statki (napf. infrastruk-
tura). Dilezitou funkci statu je definovani a realizace hospodarské politiky. Ta
ovliviiuje napft. vysi danového zatiZeni, prostfednictvim privatizace a deregulace,
muZe mit ale také podobu podpory malych a strednich podniki, ekologie, exportu,
nebo vyzkumu a vyvoje (Lhotsky, 2010).
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Spolecnosti vynakladaji mnoho penéz a ¢asu, aby splnily poZzadavky vladnich
narizeni, kdezto ucinek téchto omezeni se projevi mimo oblast nakladli, penéz
a ¢asu. Normy také Casto omezuji rozhodovani manazert, protoZe zmensuji moz-
nosti vybéru variant, prikladem miiZe byt propousténi zaméstnancii. Tyto trendy
predstavuji pro manazery velké obtiZe, prevazné tehdy, chtéji-li propustit nékoho,
kdo neplni své povinnosti nebo nespliiuje pozadovany vykon. DalSim prvkem
v této oblasti jsou politické podminky, konkrétné vSeobecnd stabilita v zemi, kde
spoleCnost plsobi. ManaZeti se musi snazit predpovidat zasadni politické zmény
v zemich, v nichZ ptlisobi, protoZe tyto politické zmény mohou velmi ovlivnit jejich
rozhodovani i ndsledné aktivity (Robbins, Coulter, 2004).

Ekonomicky segment je velmi dileZity pro kazdou spole¢nost. VSechny spolec-
nosti potiebuji pracovni silu, finance, hmotné zdroje, energii, informace a znalosti
pro svij vykon poslani. Provozuji svoje cinnosti na trzich, resp. je poskytuji
v zajmu vefejného prospéchu (Vagner, 2007).

Lhotsky (2010) uvadi, ze klicCovym zplisobem ovliviiujici situaci podniku jsou
pravé ekonomické faktory. Existuji nasledujici ¢tyri makroekonomické indikatory,
které maji podstatny vliv na organizaci:

e Ekonomicky rist
e Urokova mira

e Mira inflace

e Sménny kurz

Organizaci mohou ovlivitiovat dale faktory, kromé vySe zminénych, zmény disponi-
bilnich prijma obyvatelstva, stadium hospodarského cyklu, fluktuace akciového
trhu apod. Hodné specializovanych obchodt si je védoma dopadu disponibilnich
prijmu spotiebitelli na jejich prodeje. Pokud se tyto prijmy sniZi nebo se zvysi ne-
jistota zaméstnani, spotiebitelé budou odklddat ndkupy vSeho, co neni bezpro-
stredné nutné (Robbins, Coulter, 2004).

Je duleZité analyzovat stddium hospodaiského cyklu narodni a globalni eko-
nomiky, také politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku, vnéjsi rovnovahu, neza-
méstnanost a fiskdlni a monetarni politiku statu. Je dilezité urcit, které
z identifikovanych faktort jsou pro danou organizaci klicové a zaroven je vhodné
se zamérit na predpovéd zmén jejich plisobeni v budoucnosti (Lhotsky, 2010).

V soucasné dobé Casto diskutovanou zmeénou, ktera souvisi s vétSinou vyrob-
niho primyslu ve vyspélych zemich, je trend stéhovani vyrobniho pramyslu do
statll s niz§imi mzdovymi naklady. Na trend koncentrace vyrobniho primyslu do
téchto zemi samozrejmé také pilisobi probihajici postupna liberalizace svétového
obchodu. Ekonomiky vyspélych zemi véetné Ceské republiky se tedy budou muset
v budoucnu vice soustredit na sektor sluZeb a oblast vyzkumu a vyvoje (Lhotsky,
2010).
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Socialné-kulturni segment znazoriiuje faktory tykajici se socidlné-kulturnich
tradic, postojl, oc¢ekavani, touhy, vzdélani, stupné inteligence, viry a obyceje lidi.
Faktory jsou pro konkrétni prostiedi charakteristické a promitaji se do organiza¢ni
kultury spolecnosti (Vagner, 2007).

Zmény ve spoleCenském chovani maji velky vliv na strukturu ekonomiky
obecné, tedy i na jednotlivé organizace. Lhotsky (2010) uvadi nasledujici faktory:

Hodnotové stupnice a postoje lidi
Zivotni Groven

Zivotni styl

Kvalifika¢ni struktura populace
Zdravotni stav struktury populace

ManaZefi musi prizplisobovat své postupy ménicim se oCekdvanim spolecnosti,
v nichz pasobi. Méni-li se spolecenské zvyklosti a hodnoty, manaZefi se musi také
zménit. Mezi typické spolecensko-kulturni zmény patii: zdravéjsi Zivotni styl,
zména dosavadniho zptlisobu Zivota, prijimani technologii jako soucasti Zivota, vét-
$1 zajem o nabozenstvi a duchovni aktivity a jiné. Kazdy z téchto trendti mtize pt-
sobit potencionalni omezeni pro manazerské rozhodovani a aktivity. Plisobi-li spo-
le¢nost i v jiné zemi, méli by se manaZefi seznamit také s jejimi hodnotami, kultu-
rou a ridit se zpisobem, ktery tyto specifické spolecensko-kulturni aspekty respek-
tuje (Robbins, Coulter, 2004).

Demografické podminky jsou fyzické charakteristiky populace, jedna se o po-
hlavi, vék, ptijmy, troven vzdélani, rozmisténi obyvatel, velikost a sloZeni rodin
a jiné. Lhotsky (2010) uvadji, Ze je vhodné také zminit jednu v sou¢asné dobé pro-
bihajici spoleCenskou zménu. Jde o probihajici demografické zmény ve vyspélych
zemich svéta a jejich vliv na strukturu poptavky. Na zakladé téchto vnéjsich fakto-
ri se bude postupné vyrazné zvysSovat poptavka seniort po specifickych druzich
zbozi a sluzeb, ¢imz dojde k fragmentaci a podstatnému rozsireni trhi stavajicich.

Demograficky vyvoj tykajici se vyvoje reprodukce obyvatelstva, lze pomérné
bezpecné predpovidat. Naro¢néjsi je ale vyhodnotit vliv tohoto vyvoje na konkrétni
spolecnost, predevsim je-li vyvoj reprodukce obyvatelstva mimoradny aZ bezpre-
cedentni. Pravé takovym zplisobem se projevuje demograficky vyvoj v poslednich
letech nejen v CR. Nejvyznamné&j$im novym prvkem demografického vyvoje je kle-
sajici porodnost ve vyspélém svété. Porodnost se sice mize ménit, ovSem i kdyby
se v zemich vyspélého svéta radikalné zvysila, trvalo by priblizné 20 let, nez by se
to projevilo na zvySeni pracovniho potencialu. DalSi novou jistotou je neprizniveé se
ménici vékové rozdéleni populace (Bélohlavek, Kostan a Suler, 2006).

Technicky a technologicky segment Uspésnost i samotnou existenci firem na
trhu mohou velmi Casto vyrazné ovlivnit faktory technologického pokroku, tedy
zdsadni inovace a nové vynalezy. Investovani do technologického rozvoje je na
jedné strané nezbytnosti, nicméné na druhé strané zahrnuje hodné rizik. Neni totiz
nikdy jisté, jestli vystupy z vyvoje a vyzkumu, do kterého bylo firmou investovano,
budou spotrebiteli poptavany v dostatecné mire, ktera zajisti navratnost vynaloZe-
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nych prostiedki. Ukolem stratégi je véasné odhalit tzv. slabé signaly, jsou to nepa-
trné, nybrz hluboko sahajici zmény na trhu, které jsou spojeny s novymi riziky, ale
také vyznamnymi prileZitostmi. Pravé proto je potreba, aby se stratégové pokouse-
li predpovédét nejpravdépodobnéjsi smér technologického vyvoje. Technologicka
predpovéd’ je nasledné vétSinou provadéna na zakladé extrapolace nebo odbor-
nym posouzenim disponibilnich informaci a idaji. V kazdém pripadé je nutné, aby
byla technologicka predpovéd vzdy problémové zamérena (Lhotsky, 2010).

Technologicky segment je v soucasnosti velmi diilezity. Dnes je doba neusta-
lych technologickych zmén. V ramci vSeobecného prostredi se nejzasadnéjsi zmény
v poslednich 25 letech odehraly pravé v technologii. Informac¢ni komponenty jsou
stale vykonnéjsi a mensi, mame elektronické porady, automatizované kancelare,
robotizovanou vyrobu lasery, rychlejsi a vykonnéjsi mikroprocesory, integrované
obvody, unikatni modely byznysu v elektronickém véku a synteticka paliva. Tech-
nologie radikalné a od zakladi méni organizacni strukturu firem a zptisob jejich
rizeni (Robbins, Coulter, 2004).

Ekologicky segment patii v soucasnosti k vyznamnym segmentiim vnéjsiho pro-
stredi. Jesté nedavno byl ze zdravotniho hlediska omezovan na bezpecnost
a ochranu zdravi pri praci, dnes jiZ je snaha zamérena proti zneciStovani ovzdusi,
plidy, vody a proti niCeni, resp. znehodnocovani ptirodnich zdroji jednou
z nejvyssich spolecenskych priorit. Pristup a postoj spolecnosti k ekologickym fak-
tortim stale vyznamnéji ovliviiuje image a reputaci firem. Ekologické limity a poza-
davky predstavuji na jedné strané pro firmy hrozby, na strané druhé mohou byt
pro mnohé firmy prileZitostmi k inovaci a diverzifikaci jejich produkce (Vagner,
2007).

Lhotsky (2010) popisuje, Ze ekologické a klimatické faktory mohou znacné
ovlivnit UspéSnost dané firmy a predstavovat pro ni rizika nebo naopak pftilezitos-
ti. V této oblasti 1ze uvést nasledujici priklady:

¢ Tlak na racionalizaci spotieby energie a vyuzivani prirodnich zdroja.

e Vliv mirnych zim na odvétvi zemédélstvi.

e Vznik novych podnikatelskych prilezitosti na zakladé respektovani ekologic-
kych aspekti.

Dalsi faktor, ktery v soucasnosti vyrazné nabira na dtlezitosti, je faktor ekologic-
kého uvédoméni zakaznika a jeho osobni postoj k problémiim a otazkam Zivotniho
prostredi. Tento faktor predstavuje podstatnou zménu hodnotové stupnice a po-
stoje lidi. Pozitivnim pristupem k Zivotnimu prostredi se zabyva tzv. zeleny marke-
ting. Jde o to, Ze zakaznik, ktery se stava stale 1épe informovanym o exitujicich eko-
logickych problémech, klade v dnesni dobé stale vétsi diiraz na ochranu zivotniho
prostredi. Spole¢nost, ktera tedy nereaguje pouze na legislativni ekologické pred-
pisy a sama vyviji aktivitu smérujici k ochrané Zivotniho prostredi, poskytuje tak
svym zakaznikiim zvySenou hodnotu, coz ji zarucuje velkou konkurencni vyhodu
(Lhotsky, 2010).
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3.6 Oborového okoli podniku

Analyza oborového okoli podniku Ize oznacit jako analyza odvétvi, ve kterém dany
podnik vykonava svoji ¢innost. Podnik je vramci daného odvétvi ovliviiovan
zejména svymi zakazniky, dodavateli a konkurenty. Cile a strategie podniku jsou
tedy velmi ovliviiovany atraktivitou oboru, v némz firma ptlisobi (Lhotsky, 2010).

NejvyznamnéjSimi faktory, takzvanym jddrem mikrookoli podniku jsou podle
Granta (2010) pravé zakaznici, konkurenti a dodavatelé, je tedy vyZadovano, aby
jim byla vénovana dostatecna pozornost.

Oborové prostiedi je sloZeno z faktor(, které maji pifimy a bezprostiedni vliv
na rozhodovani manaZzera a dosazeni cil spole¢nosti. Pro kazdy podnik je oborové
prostiedi specifické a unikatni, méni se v zavislosti na podminkach (Robbins, Coul-

ter, 2004).
’ PODNIK )
?

ZAKAZNICI DODAVATELE KONKURENTI

Obr. 3 Oborové okoli podniku
Zdroj: Lhotsky, 2010

Sektor zakaznikt

Zakaznici nakupuji od spolec¢nosti jejich vyrobky nebo sluzby. Zakaznici mohou byt
celé organizace nebo i jednotlivci. Jednotlivy zadkaznici se od sebe odliSuji v mnoha
smérech, naptiklad vékem, piijmy, Zivotnim stylem a vzdélanim. Také organizac¢ni
zakaznici se lisi predevsim svymi poZadavky na kvalitu, rozsah poskytovanych slu-
Zeb a rychlost dodavek. Zakaznici znamenaji vétSinou nejvyznamnéjsi primy vliv,
ktery na spole¢nost ptisobi. Jejich rozhodovani o koupi produktu ovliviiuje, jakou
bude mit firmu prosperitu a jaké bude mit prijmy. Firmy se vétSinou snaZi identifi-
kovat prani a zakazniki prostrednictvi priizkumu trhu, ktery se zaméruje na sou-
Casné i potencionalni zdkazniky. Pomoci vyzkumu zjiStuje miru uspokojovani za-
kaznikl souCasnymi vyrobky a sluzbami, ale také zkoum3, k jakym zménam zakaz-
nickych preferenci dochazi. Casté zmény zakaznickych preferenci jsou napiiklad
rychlé poskytovani pozadovanych sluzeb, dokonalé provedeni vyrobkt nebo ros-
touci pozadavky na kvalitu nakupovanych vyrobkili a sluZzeb (Donnelly, Gibson,
Ivancevich, 1997).

Podnik existuje proto, aby uspokojoval potieby a prani zakazniki. Je to pravé
zakaznik, ktery absorbuje vystupy spole¢nosti. Tento vyrok plati dokonce i pro
vladni organizace. Zadkaznik predstavuje pro spolecnost riziko potencionalni nejis-
toty. Jeho vkus se méni, miiZe byt nespokojen s vyrobky nebo poskytovanymi sluz-
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bami spolec¢nosti. Pochopitelné, nejistota je pro nékteré spolecnosti vétsi nez pro
jiné (Robbins, Coulter, 2004).

Lhotsky (2010) popisuje, Ze stratégové by se méli nejprve zajimat, kdo jsou je-
jich zakaznici, jaké jsou jejich potieby a jakym zplsobem miize dana firma jejich
potireby uspokojit. Zaroven by si méli pokladat otazky, kdo by se mohl stat jejich
novym zakaznikem a proc jim jeSté neni. V zasadé jde o schopnost poskytnout co
nejvyssi hodnotu pro zakaznika a také se umét orientovat na stavajici nezakazniky.
Stratégové by méli taktéZ analyzovat zakladni trendy, které mohou zakaznici pfri-
vést ke zméné v chovani a pozadavcich. Vyznamny faktor, ktery miize firmé pomo-
ci pti orientaci na zadkaznika, a zaroven i zvysit jeho konkurenceschopnost, je defi-
novani presné cilové skupiny zdkaznikd. Analyzu oblasti zakazniki je nutné zamé-
rit predevsim na nasledujici aspekty:

e [dentifikace odbératelii a faktor(, které ovliviiuji jejich rozhodnuti nakupovat
(déleni na tridy zakazniki - spotiebitele, maloobchod, velkoobchod, priimysl
a instituce).

e Geografické faktory (kde se nachazi spole¢nost a kde zakaznici).

e Demografické faktory vytvarejici zmény v urcitych kategoriich zakaznika (za-
kladnimi faktory jsou zmény v populaci, rozloZeni prijmi populace a posuny
ve véku populace).

Sektor dodavateltu

Jestlize premyslime o dodavatelich, ve vétSiné pripadi tim myslime organizace,
které dodavaji material a zarizeni. Dodavateli jsou ovSem také ti, ktefi poskytuji
pracovni sily a finan¢ni vstupy. Jedna se naptiklad o banky, akcionari, pojiStovaci
spolecnosti, irady prace, univerzity nebo mistni trhy pracovnich sil. Pokud se ta-
kové zdroje vycerpaji, velmi to omezi aktivity manaZzera (Robbins, Coulter, 2004).

VSechny spolecnosti potiebuji zdroje (sluzby, kapitdl, zatizeni, stroje, energii
a material), aby mohly poskytovat zdkaznikiim své produkty a sluzby. Dodavatel-
ské produkty znamenaji pro nakupujici spolec¢nosti vstupy, které znacnym zpiso-
bem ovliviiuji jakost, naklady a pruznost dodavek jejich produkce (Donnelly, Gib-
son, Ivancevich, 1997).

Dle Lhotského (2010) vSechny nabizené produkty vznikly z urcitych zdrojt. Je
tedy dilezité analyzovat vstupy, které jsou potiebné k vyrobé nebo prodeji danych
vyrobki, a to predevsim jejich naklady, dostupnost a také stabilitu dodavek. Pod-
statnym faktorem ovliviiujici spolec¢nost je také intenzita konkurence dodavateli
a z ni vychazejici vyjednavaci sila. V pripadé silné vyjednavaci sily dodavateld ma
danda organizace maly prostor k vyjednavani o cené a zaroven ji hrozi vertikalni
dopredna integrace, konkrétni dodavatel ji tedy miiZe pohltit. V sektoru dodavate-
14 je nutné analyzovat také tyto aspekty:

¢ Dostupnost a ndklady na polotovary a material,

¢ Dostupnost a naklady porizeni penéz (kapital),

¢ Dostupnost a naklady pracovni sily,

¢ Dostupnost a ndklady na energii (predevsim v priamyslu klicovy faktor).
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Dodavatelé byvaji posuzovany také na zakladé spolehlivosti v oblasti ¢asu, tedy dle
nabizené délky dodacich lhit nebo na zakladé presnosti dodavek, jde o vysoce di-
lezity ukazatel, zejména u podnikd vyuZzivajicich systém zasobovani just-in-time.
Kromé spolehlivosti je vyznamnym ukazatelem pti vybéru dodavatele jeho schop-
nost provadét na svych produktech pravidelné inovace, ty vedou ke zvySovani
hodnoty vyrobki a sluZeb pro zakaznika. Spolehlivé a seriézni dodavatele je pak
vhodné povazovat za urcité partnery v podnikani. S kvalitnimi dodavateli je dllezi-
té budovat dobré vztahy a posilit tim tzv. vztahovy kapital podniku (Lhotsky,
2010).

Mnoho spolecnosti se snazi eliminovat mozné problémy dodavek tim, Ze ob-
jednavaji jednotlivé druhy materidli od nékolika firem soucasné. Usiluji tak o to,
aby pouzivané materialy byly snadno dostupné a standardni. Nicméné pres vSech-
ny mozné problémy se stale vice podnikii zaméfuje na vyhradni zdroje a spoléha
se tak pouze na jednoho dodavatele urcitych polotovari a materiald. Organizace
vyuzivajici strategii vyhradnich dodavateli museji dikladné zvaZovat moZnost
neochoty dodavatele zvysit kvalitu dodavek na poZadovanou uroven. V pripadé
vice dodavateli konkrétniho druhu materialu je snazsi prosadit zvySeni jeho jakos-
ti. Vyhradni dodavatelé, na rozdil od nékolika dodavatelti, jsou schopni lépe zarucit
vétsi konzistenci dodavanych materialti. Vétsi mnozstvi dodavatelt vSak vytvari
lepsi predpoklady pro plynulost produkce (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).

Sektor konkurentii

Konkurenti jsou rizné spolecnosti, se kterymi organizace soupeii o zakazniky
a potiebné zdroje (napriklad pracovni sily, suroviny a material). Existuji konzis-
tentni konkurenti, jednd se o spolecnosti, které vyrabéji shodné nebo velmi po-
dobné produkty. Nekonzistentni konkurenti produkuji zietelné odliSné produkty,
avSak organizace si vzajemné konkuruji (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).

Podstatny faktor pti vytvareni obchodni strategie podniku je diikladna analy-
za existujici konkurence. Podnikovy management by mél zkoumat, jaké jsou klico-
vé faktory uspéchu konkurentli. Na zakladé této analyzy by mél provadét takova
opatieni, ktera prinesou vlastni firmeé vyssi pridanou hodnotu (Lhotsky, 2010).

VSechny spolecnosti maji jednoho nebo vice konkurentti. Manazeri by neméli
s tim prichazi daleko vétsi konkurence. Internet ma také vliv na to, kdo patii mezi
konkurenty podniku, protoze pomaha prekonat omezeni dané hranicemi statd.
Diky internetového marketingu miiZe i maly vyrobce konkurovat velkym spolec-
nostem. Konkurenti - z hlediska cen, novych produktl a nabizenych sluzeb - jsou
dutlezitou silou vnéjsiho okoli, kterou manazeri musi nejen hodnotit a sledovat, ale
byt i pripraveni na ni reagovat (Robbins, Coulter, 2004).

Firma by méla monitorovat relativni konkuren¢ni vyhody, a to jak v ptripadé
sebe samotné, tak i jeji diilezité konkurenty. Mezi konkurencni vyhody z hlediska
vnéjSiho vnimani patii faktory jako napr. cena a kvalita produktu nebo sluzby,
rychlost nakupu, kvalifikace zaméstnanct, Sife nabizeného sortimentu, celkova
projev a povés podniku, spokojenost zakaznika a jiné. Mezi konkurenc¢ni vyhody
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z interniho hlediska je mozné zaradit napr. strategické zaméreni podniku, uroven
inovacniho potencidlu, trzni podil, schopnost rizeni ndkladl nebo flexibilitu vyrob-
niho procesu. Je vhodné a dokonce velmi prinosné neprovadét analyzu pouze real-
né konkurence, ve které firma pisobi, ale provadét analyzu také v $ir§im ramci. Jde
o proces, ve kterém jsou vlastni vyrobky a sluzby porovnavany s nejvétsimi konku-
renty a s firmami, které jsou povaZovany za Spicku ve svém oboru (Lhotsky, 2010).
Celkové lze konstatovat Ze, snahou spolecnosti je dosahnout a ochranovat
vlastni konkurenc¢ni vyhody oproti potencidlnim vypadiim konkurence. K udrzeni
trvalé prosperity je nutné, aby spolecnosti provadeéli takové aktivity zamérujici se
na budovani a udrzovani konkurencnich vyhod, které konkurenti snadno nepteko-
naji. K tomu je potiebné dokonale znat vnéjsi vlivy a vtomto sméru prevazné moz-
nosti ptisobeni konkurence. Nutné informace je mozné ziskat pomoci analyz kon-
kurence, 1ze shromazdit a analyzovat informace z mnoha informacnich zdroja - od
dodavatelli, z médii, velkoobchodnikii nebo riiznych asociaci. Cilem zminénych
analyz je identifikace konkurencni strategie, taktiky, konkurenc¢ni vyhody a slabé
stranky konkurence. Diky analyzy je mozné aktivity konkurenti piedpovidat
a primérené na né reagovat. V nékterych pripadech ovSem dochazi k tomu, Ze or-
ganizace ztraci své konkurenc¢ni postaveni, protoZe zahrani¢ni firmy dokaZou 1épe
uspokojovat potteby a pirani zakazniki (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).

3.7 Konkurenc¢ni strategie

Konkurencni strategie zjiStuje varianty, které spolecnosti pomohou efektivnéji
konkurovat, a tim zlepSit jeji postaveni na trhu. Kazda konkuren¢ni strategie musi
byt v souladu se socialné Zadoucim konkuren¢nim chovanim, pravidly tvorenymi
etickymi normami a vefejnou politikou. Vypracovat takovou strategii znamena
vypracovat Sir$i zasady udavajici, jak bude organizace konkurovat, jaké by mély
byt jeji cile a jaka budou nezbytna opatieni k dosazeni téchto cila (Porter, 1994).
Startovacim bodem je v konkurenc¢nim prostiredi definice poslani spole¢nosti,
Ucel jeji existence a identifikace nynéjsi strategické pozice s ohledem na vnéjsi oko-
li. Diilezité aby organizace své strategie navrhovala a realizovala v souladu se zvo-
lenymi cily spole¢nosti. Dalsi kroky zavisi na stanoveni zpiisobu a pouZiti pro-
stredkl k uskutecnéni téchto cild. Je nutné, aby byla takova rozhodnuti v souladu
s podnikovou politikou ve vSech oblastech (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006).
Zaklad formulovani konkurencni strategie je uvedeni firmy do vztahu k jejimu
okoli. PrestoZe relevantni prostiedi je hodné Siroké a obsahuje ekonomické
a socialni vlivy, zdsadnim aspektem prostiedi, v némz spolecnost plisobi, jsou od-
vétvi, v nichZ soutézi. SloZeni odvétvi ma obrovsky vliv na ur¢ovani konkurenc¢nich
pravidel, stejné tak jako na stanoventi strategii organizaci potencialné dostupnych.
Vnéjsi plisobeni mimo odvétvi hraji roli predevsim v relativnim smyslu; protoze
vnéjsi vlivy vétsinou plisobi na vSechny spolecnosti v odvétvi (Porter, 1994).
Postaveni podniku na trhu je odrazem zvolené konkurencni strategie. Otazky
spojené s volbou konkurencni strategie jsou stejné pro vSechny typy firem. Rozdil
je pouze v tom, jestli spolecnost zvoli konkurenc¢ni strategii jednodrovitiovou nebo
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zda zvoli odlisSné konkurencni strategie pro jednotlivé skupiny vyrobkii a sluzeb.
Podstatny pro zminéné rozhodnuti je celofiremni strategie, Sife a velikost nabize-
ného portfolia vyrobki a sluzeb a predevsim segmentace trhu (Tyll, 2014).

K vytvoreni konkurencni strategie jsou nutné predpoklady jako vzacnost a re-
levantnost. K udrzeni dané konkuren¢ni strategie je pak potieba durabilita, trans-
ferabilita a replikovatelnost (Grant, 2010).

Cil konkuren¢ni strategie je nalezeni takového postaveni v odvétvi, kdy firma
muze nejlépe Celit konkurencnim sildm, nebo obratit jejich plisobeni ve sviij pro-
spéch. Nejcastéji se pouziva pét konkurencnich sil - nové vstupujici firmy, vyjed-
navaci vliv odbératel(i, vyjednavaci vliv dodavatelli, nebezpeci substitucnich vy-
robki a soupereni stavajicich konkurentl - vSichni si navzajem konkuruji a mohou
se stat vice nebo méné diilezitymi v zavislosti na zvlaStnich okolnostech. V tomto
obecnéjsim smyslu miiZze byt konkurence definovana jako rozsifeni soupereni
(Porter, 1994).

3.8 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Lhotsky (2010) uvadi, Ze velmi uzitecnym a casto uzivanym ndastrojem analyzy
oborového prostredi podniku je Portertiv model péti konkurenc¢nich sil. Model
zobrazuje, Ze strategicka pozice firmy plsobi v urcitém odvétvi, resp. na urcitém
trhu, je ovlivilovana plisobenim predevsim péti zakladnich faktord. Jsou jimi:

Vyjednavaci sila zakaznikd,

Vyjednavaci sila dodavateld,

Hrozba substituty,

Hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi,
Rivalita podnikid v ramci odvétvi.
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POTENCIAL NOVE VSTUPUIJICI FIRMY

l Hrozba nové
vstupujicich firem
Vyjednavaci vliv KONKURENTI
dodavatelu V ODVETVI
DODAVATELE —— <«—— ODBERATELE
Soupefeni mezi Vyjednavaci vliv
existujicimi firmami odbératelu

Hrozba substituénich
vyrobkl nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obr. 4 PortertGv model péti konkurencnich sil
Zdroj: Porter, 1994

Zminéné konkuren¢ni sily rozhoduji o vynosnosti odvétvi, jelikoZ ovliviiuji nakla-
dy, ceny a potiebné investice podniki v daném odvétvi, jez jsou zakladni polozky
pro navratnost investic. V konkrétnim odvétvi nemaji vSechny z téchto péti faktori
stejnou dulezitost. Kazdé odvétvi je jiné, ma svou vlastni jedinec¢nou strukturu. Sys-
témovy ramec péti faktorli umoziuje organizaci, aby pronikla do slozitosti pro-
blémi a presné urcila faktory, které jsou pro konkurenci v jejim odvétvi rozhoduji-
ci, a aby rozpoznala strategické inovace, které by vynosnost odvétvi nejvice zlepsi-
ly (Porter, 1993).

Vysledek, Ze jednotliva odvétvi nejsou z hlediska inherentni vynosnosti stejna,
zpusobuje odlisné zisky pro konkrétni organizace. Jestlize v odvétvi téchto pét fak-
tori plisobi priznivé, dosahuje hodné konkurenti pritazlivych ziskd. Ale
v odvétvich, kde tlak jednoho nebo vice dynamickych faktort je intenzivni, dosahu-
je malo organizaci pritazlivych ziski i pfes nejvétsi snahy jejich vedeni. Vynosnost
odvétvi nezaleZi jen na tom, jak produkt vypada nebo zda je do ného vloZena vyso-
ka nebo nizka technologie, ale také zavisi na struktute odvétvi. Néktera tiplné oby-
¢ejna odvétvi jsou nezvykle vynosna, kdezto jina, pritazlivéjsi odvétvi nejsou pro
mnohé ucastniky vynosna (Porter, 1993).

Podstatné je zdiiraznit skutecnost, Ze analyza péti sil by méla byt co nejvice
hodnotn3, je nutné zkoumat vlivy soucasného nebo konkurencniho prostredi indi-
vidualni strategické obchodni jednotky. JestliZze provedeme analyzu na obecnéjsi
urovni, skala vlivli prostfedi bude zna¢né rozsahla a snizi tak hodnotu analyzy (Jo-
hnson a Scholes, 2010).
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Portertiv model lze pouzit nejen pri strategické analyze vnéjSiho prostiedi
firmy, ale také pii hodnoceni navrZené strategie. Pti volbé strategie se zaméruje na
cil, aby zamysSlend opatfeni sniZovala vyjednavaci silu zdkaznik i dodavatelt
a hrozbu substitutti, ale zaroven aby zvySovala bariéry vstupu do odvétvi a zlepSo-
vala postaveni spole¢nosti vii¢i konkurentim v daném odvétvi (Lhotsky, 2010).

Je uzitecné zabyvat se pohledem do budoucnosti, zkoumat jak by se jednotlivé
sily mohly v budoucnu zménit. Zména jedné sily mize totiz zpisobit zménu druhé.
Je dilezité si povSimnout, Ze v kazdém oboru existuje jedna nebo dvé sily, které se
vétSinou jevi jako kritické pro znazornéni vynosnosti oboru. Prognézovani poten-
cidlnich zmén neni snadné. Jeden ze zptlisobt, jak problém fesit, je pohled na vyvo-
jové trendy okoli (Bowman, 1990).

Cilem modelu je nalezeni takové pozice organizace, ktera je nejméné zranitel-
na ze strany konkurentt (at uz stavajicich nebo potencialnich), ze strany odbérate-
10 a dodavatelti i substitu¢nich produktd. Pozici, ktera predstavuje nejlepsi moz-
nost obrany vzhledem k existujicim konkuren¢nim tlakiim, pifipadné nabizi moz-
nost jejich vyuziti ve vlastni prospéch (Vachal, Vochozka, 2013).

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Ohrozeni prichodu novych konkurentl je pfimo imérna atraktivité konkrétniho
odvétvi. Ta je ovlivnéna zejména vysokymi marZemi, nedostate¢né uspokojenou
poptavkou, nizkou drovni konkurence, a relativné nizkymi bariérami pro vstup do
odvétvi. Analyza také hodnoti vymezeni pravdépodobnosti, s jakou miiZe novy sub-
jekt na trh vstoupit a rizika, ktera mohou plynout ze vstupu novych konkurenti
(Tyll, 2014).

Nové vstupujici organizace prinaseji do odvétvi snahu ziskat podil na trhu,
novou Kapacitu a ¢asto znacné zdroje. To miiZze zapiicinit rist nakladl nebo stla-
ceni cen, coz by zpusobilo snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych podnikt do
odvétvi je zavisla na existujicich prekazkach vstupu v kombinaci s reakci soucas-
nych ucastniki, kterou mize vstupujici podnik ocekavat. Jestlize jsou prekazky
vysoké, je hrozba novych firem vstupu mala (Porter, 1994).

Johnson a Scholes (2010) uvadi, Ze ohrozZeni vstupd zalezi na mire bariér
vstupu, produktu nebo trhu, takZe neni mozné generalizovat, zda jsou jedny diilezi-
téjSi nez druhé. Mezi bariéry vstupu patri:

e Uspory z rozsahu vyroby - v uréitych odvétvich jsou Uspory z rozsahu vyroby
obrovsky dulezité, napriklad v distribuci (pivovarnictvi) nebo pfi prodeji
a marketingu.

e Kapitdlové poZadavky na vstup - naklady na vstup se liSi s ohledem pouzité
technologie a miry.

e Pristup k distribucnim kandliim - pivovarnické spolecnosti investovaly do fi-
nancovani bari a hostinci, coZ zarucovalo distribuci pravé jejich produkti
a ostatnim konkurentiim to znesnadnilo pranik na jejich trhy.

e (Cenové zvyhodnéni nezdvislé na velikosti — vétSinou souvislost s brzkym vstu-
pem na trh a tim nabytymi zkuSenostmi. Pro konkurenta je slozité proniknout
na trh, ma dobré vztahy s rozhodujicimi dodavateli a nakupcimi a zna, jak se
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pienést pres trzni a provozni problémy. Nicméné zvysujici se globalizace trhii
usnadnuje vstup sméfovany z jednoho mista na svété na druhé.

e Ocekdvand protiopatieni - jestlize konkurent zvazZuje vstup na novy trh, poci-
t4, Ze protiopatieni od zavedeni firmy budou velika k zabranéni vstupu.

e Legislativa nebo akce stdtni sprdvy - legislativni omezeni konkurence miiZze
mit riizné formy, od ochrany patentt pres regulaci a kontrolu trhu az k primé
akci statni spravy.

e Diferenciace - zabezpeceni produktu, ktery spotrebitel povazuje za odlisSny
a kterému prisuzuje vyssi hodnotu, nez odpovidajicimu produktu konkurence.
Organizace schopné provadét strategii diferenciace si ovSem samy navzajem
stanovi prekazky pro vstup.

Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Soupeteni mezi existujicimi konkurenty ma proslulou formu obratného manévro-
vani k ziskani lepsiho postaveni. Pouzivaji se rtizné metody, jako reklamni kampa-
né, uvedeni produktu na trh, cenovd konkurence a zlepseny servis zakaznikiim
nebo zaruky. Soupereni se déje protoZe, jeden nebo vice konkurentd pocituji tlak,
anebo vidi ptilezitost k zlepSeni své pozice. VétSinou maji konkurenc¢ni kroky jedné
spolecnosti viditelny efekt na souperici firmy a mohou tak vyvolat odvetu nebo
snahu o kompenzaci. To znamenad, Ze organizace jsou na sobé vzajemné zavislé.
Tento princip akce a reakce muZe vést k lepsSimu postaveni prikopnického podni-
ku celého odvétvi (Porter, 1994).

Na konkurence uvniti odvétvi piisobi fada faktord, mezi nejvyznamné;jsi patri
typ trzni konkurence (monopolni, oligopolni, dokonale konkuren¢ni), pocet kon-
kurujicich si subjektii a jejich strategické zaméry, mira rastu trhu, moznosti dife-
renciace, rozmanitost sortimentu, moznost kapitalovych akvizic ¢i fazi, existence
globalnich trhii a globdlnich zadkaznikd, technické mozZnosti zvySovani prirtastka
vyrobni kapacity (Veber, 2009).

Tlak ze strany nahradnich vyrobkii - substituti

Substitut je produkt (nebo sluzba), ktery plni podobnou funkci jako ptivodni pro-
dukt, zadkaznik tak mliZe zménit spotiebu jednoho produktu druhym. Pti formulo-
vani konkurenc¢ni strategie je Casto pravé tato skupina opomijena a na misto toho
je pozornost soustredéna pouze na primeé konkurenty (Tyll, 2014).

Vsechny spole¢nosti v odvétvi soutézi v SirSim smyslu s odvétvimi, ktera pro-
dukuji substituty. Substituty limituji potencidlni vynosy v odvétvi tim, Ze urcuji
cenové stropy, které si mohou organizace v odvétvi se ziskem tétovat. Cim atrak-
tivnéjsi je cenova alternativa nabidnuta substituty, tim pevnéjsi je strop nad zisko-
vosti odvétvi. Identifikovani substituti znamena nalezeni jinych produktd, které
splni tutéz funkci jako produkt daného odvétvi. Nékdy je to velice oSemetny ukol,
ktery miize analytika zavést do zdanlivé velice vzdaleného oboru od pivodniho
odvétvi. Situace tvari v tvar substitutim muze byt i zalezitosti kolektivni akce od-
vétvi. To také plati i o kolektivni odpovédi v oblastech, jako jsou marketingové ak-
tivity, zajisténi vétsi dostupnosti produktu, zlepseni kvality produktu atd. Substi-
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tucni vyrobky berouci nejvétsi pozornost, jsou ty, kterym jejich zlepSujici se cenové
postaveni umoznuje pribliZit se produkci odvétvi, nebo jsou vyrabény odvétvimi,
jeZ dosahuji vysokého zisku (Porter, 1994).

Vyjednavaci vliv odbératelt

Kupujici je jakykoli subjekt, ktery je v pfimém vztahu se zkoumanou spolecnosti.
Nemusi se vZdy jednat jen o konecné zakazniky a konzumenty produktli podniku,
ale mize jiti o prostredniky a prodejce (Tyll, 2014).

Mocni kupujici mohou zptisobit, Ze firmy v daném oboru podnikani ztrati po-
tenciondlni zisky. Odbératelé mohou primét organizace, aby se navzajem podrzely,
jen s cilem ziskat od kupujiciho zakazku. Mohou také svou silu vyuZit k tomu, aby
od organizaci ziskaly dal$i benefity jako naptiklad zvySeni kvality zboZi, zdokona-
leni vyrobku, uvér atd. (Bowman, 1990).

Spotriebitelé soutézi s odvétvim tak, ze tlaci ceny produkti dold, snazi se
o dosazeni vyssi kvality vyrobkl nebo lepsich sluZeb, stavi tak konkurenty navza-
jem proti sobé - to vSe na Gjmu ziskovosti odvétvi. Plisobeni kazdé diilezité skupi-
ny kupujicich odvétvi zavisi na spousté charakteristickych rysu jeji trzni situace
a na relativni duilezitosti jejich nakupii v porovnani s jeho celkovym objemem pro-
deje (Porter, 1994).

Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavateli jsou vSechny subjekty obchodniho vztahu, které zkoumanou organizaci
zasobuji polotovary, materidlem, zboZim, ale i sluZbami, které jsou nezbytné pro
jeji bezproblémovy chod a uspokojovani potreb zakaznikt (Tyll, 2014).

Dodavatelé mutzou vyuzit prevahu pri vyjednavani nad ostatnimi ucastniky
odvétvi hrozbou, Ze zvysi ceny nebo sniZi kvalitu nabizenych produktli a sluzeb.
Mocni dodavatelé tedy mohou z odvétvi neschopného kompenzovat rist nakladi
zvySenim vlastnich cen vytésnit ziskovost. Podminky, které posiluji postaveni do-
davatele, jsou podobné tém, jeZ ¢ini mocnym odbératele (Porter, 1994).

Trzni vyjednavaci sila dodavatelli a kupujicich dava najevo jejich schopnosti
urcovat si podminky v cenové oblasti, distribuci objemt zakazek nebo a dalSich
kontrak¢nich podminek. Cilem organizace je pak nalézt zpisoby, jak tuto silu re-
dukovat nebo v lepsim pripadé ji kompletné ziskat ve sviij prospéch (Tyll, 2014).

3.8.1  Vyuziti Porterova modelu péti konkurenénich sil

Podle Tylla (2014) je Portertiv model péti konkurencnich sil vyznamnym nastro-
jem analyzy prostredi. Jeho hodnotné vyuziti vS§ak zavisi na nékolika faktorech:

¢ Vhodné vymezeni zkoumaného trhu jak z hlediska demografického, geografic-
kého, tak i z hlediska povahy a zarazeni nabizenych statki a sluzeb.

e Nékdy je namitano, Ze model péti konkurencnich sil byl jiz prekonan a Ze je
nezbytné ho rozsirit o Sestou silu. Tou jsou mysleny komplementarni produk-
ty. Poptavka firmy je totiZ Casto odvozena od poptavky po komplementarnich
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produktech (zlevnéni naptiklad zimnich zajezdi mtize vyvolat vy$si poptavku
po lyZarském vybaveni) a je nutné ji také zahrnou do modelu a analyzovat.

e Vneposledni fadé je nutné vnimat i ¢asové hledisko. Samotny model zobrazu-
je relativné staticky pohled na nynéjsi situaci s urcitym pohledem do budouc-
nosti. OvSem je nutné si uvédomit, Ze stejné jako se vyviji okolni svét, vyviji se
i samotné odvétvi a s nim se méni i rozloZeni trznich sil.

3.9 Strategie podniku

Uloha strategie ma velmi dfilezitou a nezastupitelnou roli. Jeji vhodna vyvaZenost
s dlirazem na rozvoj spolecnosti a dosazeni stanovenych cili tvoii jeji pater (Va-
chal, Vochozka, 2013).

Strategie je definovana nasledovné: ,Strategie je kombinaci smérovani a do-
sahu plisobnosti spolecnosti béhem dlouhé doby: tim je dosazeno zvyhodnéni spo-
le¢nosti prostiednictvim usporadani zdroji uvniti méniciho se prostiedi za ticelem
splnéni potieb trhu a o¢ekavani investor.“ (Johnson a Scholes, 2000, s. 10).

Strategii 1ze definovat jako plan, metodu nebo radu opatreni zamérenych na
dosazeni urcitého cile nebo vysledku. Pojem strategie je mozZné vysvétlit také jako
koncept celkového chovani spolec¢nosti, dlouhodoby program a alokaci zdrojt po-
tirebnych k dosazeni zamyslenych zaméri a cilli organizace (Grant, 2010, s. 18).

Dobre promysSlend a ndpadita strategie je podnétem pro komercéni uspéch,
kdeZto nepochopena nebo Spatna strategie mtize dovést firmu k bankrotu. Pri vy-
tvareni Uspésné spolecnosti je proto dileZzité pochopit, co tuto strategii tvori. Je
dutlezité se vyhnout také tomu, oznacovat kazdy plan nebo rozhodnuti jako ,strate-
gické”, vétSina z nich totiZ slouZi spisSe k zavadéni strategie nez k jejimu stanoveni.
Pro strategii je velmi podstatné také to, aby byla Gc¢inné a srozumitelné sdélena
akcionaim a investorim, a také vSem, kdo se podili na jeji implementaci. Strategie
napomaha zdiraznit, jak je mozné zvysit zisky s pomoci vyvoje dopliitkovych vy-
robkl (novych nebo vychdazejicich ze soucasné nabidky), zmén v sortimentu (ve
skale dostupnych produktii, které se navzajem dopliuji), snizeni vydaji nebo
upravy cen. Je podstatné ridit se pravidlem, Ze strategie musi byt jednoduchg, jas-
n4, a co nejpresveédcCivéjsi (Kourdi, 2011).

Jedna zasadni véc se mnohdy prehlizi, prestoze jde o dilezité a opakujici se
téma. Strategie firmy by méla byt dostatecné pruznda, aby se dokazala vyrovnat
s nepiredvidanymi a proménlivymi udalostmi, zaroven vsak dostate¢né stala, speci-
fickd a soudrzng, aby mohla ridit rozhodovani lidi - jedna se o diikladné vytvore-
nou rovnovahu (Kourdi, 2011).

Tyll (2014) uvadji, Ze k definovani podnikové strategii, musi mit vlastnici spo-
lecnosti, resp. jeji management jasné stanovené a definovaneé:

e Zakladni cile a dil¢i cile,
e Rozsah a oblast podnikani,
e Konkurenc¢ni vyhody.
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3.9.1  Obecné typy strategii

Strategie podle Kotlera
Kotler zkouma3, jakou ma spolecnost pozici, pripadné jakou chce zaujmout na trhu.
Podle toho odliSuje Ctyti riizné typy strategif:

e Strategie trzniho viidce - znamena udrZeni a neustale posilovani trzni pozice.

e Strategie trZzniho vyzyvatele - obsahuje planované ofenzivni zvySovani trzniho
podilu itokem na trzniho viidce nebo na zbyvajici organizace v odvétvi.

e Strategie trzniho ndsledovatele - muze prinést vysoky zisk, avSak nepfinasi
vedouci postaveni na trhu. Spolecnosti se prizpisobuji vétSim firmam, zejmé-
na trznimu vudci; snazi se nasledovat konkurenci.

e Strategie obsazovdni trZnich vyklenkii - nabizi se mensSim organizacim, které
obhospodatuji konkrétni ¢ast trhu, ktera je pro vétsi firmy je malo atraktivni.
Jsou vyZadovany specidlni schopnosti a dovednosti spole¢nosti.

(Posvar, Chladkova, 2009)

Strategie podle Portera
Porter svou strategii zaloZil na predpokladu, Ze firma miiZe dosahnout konkurenc-
ni vyhody dvéma zptlisoby: odliSenim vlastni produkce od konkurené¢ni nebo ces-
tou nizkych nakladt. Zminéné predpoklady v kombinace s rozsahem cinnosti, re-
spektné s parametry obsluhovaného trhu, umoziuji tii zakladni typy strategii (Va-
chal, Vochozka, 2013).

Portertv pristup klasifikaci strategii zejména konstatuje rozdilnost v pritazli-
vosti odvétvi pro podnikatelské aktivity, rozliSuje tak tfi typy oznacované jako ge-
nerické konkurencni strategie v ramci jednoho odvétvi (Veber, 2009).

e Diferenciace - zabyva se ziskanim konkuren¢ni vyhody z diivodu jedinecnosti,
kterou odbératelé ocenuji. JedineCnost a originalita se miize tykat jak samot-
ného produktu nebo sluzby, distribu¢niho systému nebo marketingového po-
stupu. Vnimdani odliSnosti odbérateli umoziiuje zvysit odbyt, to miliZe vést ke
stanoveni ceny vysoko nad prameér trhu. Je vSak dilezité, aby si spole¢nost
peclivé zvolila, v ¢em bude odliSna od konkurenti (Veber, 2009).

e Vedeni nejnizsich naklddek - spolecnost chce dosahnout nejnizsich nakladia
v porovnani s konkurenty. Organizace vétSinou prodavaji standardni produk-
ty nebo sluzby a jejich snahou je, ziskat co nejvétsi podil na trhu. Cena vlast-
nich produkti a sluzeb byva na primeérné arovni nebo pod ni tak, aby byla vy-
soce konkuren¢ni (Bélohlavek, Kostan, Suler, 2006).

e Soustredeni pozornosti - zabyva se nalezenim , ohniska“ v izkém zajmu zakaz-
nikil o specificky druh vyrobku nebo sluzbu. Ptizptisobuje vlastni produkt to-
muto cilovému segmentu, ktery je v ramci daného odvétvi ostatnimi konku-
renty nedostatecné uspokojovan (Veber, 2009).
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Obr. 5 Strategie podle Portera
Zdroj: Porter, 1998

Zminény koncept je velice dilezity, jelikoZz umoziiuje manazZerim piemyslet
o eventudlnich zpiisobech konkuren¢ni strategie. Vyskytly se také nékteré sporné
otazky v pribéhu casu, které se tykaji ziskdnim strategické vyhody prostiednic-
tvim nizkych nakladkl - zda to udéla i konkurence, nebo jestli je to vlastné dife-
renciace. Shodné tak pozice ve stfedu miiZze byt vyhodna (Bélohlavek, Kostan,
Sulet, 2006).

Strategie podle Ansoffa

Strategie Igora Ansoffa zobrazuje matici produktu/ristu trhu. Matice v zasadé na-
bizi Ctyli moZné strategie, kterymi se mohou spolec¢nosti fidit. Jsou to strategie za-
loZené na ponechani si soucasnych produktl a plisobeni na nynéjsich trzich nebo
vyvoje novych produktl a vstupu na nové trhy (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006).

e Strategie pronikdni na trh - zaméruje se na zdokonalovani své pozice u sou-
Casnych vyrobki a sluzeb u stavajicich zakazniki. Lze navrhnout takovy mar-
ketingovy plan, ktery je zaméfen na presvédcovani zakaznikd, aby si koupili
vétsi mnozstvi produktli nebo sluzeb, které organizace nabizi.

e Strategie rozvoje trhu - jde o strategii, kterd je zamérena na vyhledavani no-
vych zakaznikli pro nynéjsi produkty organizace.

e Strategie rozvoje vyrobku - strategie je soustfedéna na vyhledavani novych
podnikatelskych aktivit. Spolecnost vyviji a prezentuje zakaznikim nové vy-
robky a sluzby.

e Diversifikacni strategie - je takova strategie, kdy spole¢nost hleda tplné novy
produkt nebo sluzbu, kterymi by mohla uspokojit zakazniky.

(Donelly, Gibson, Ivancevich, 1997)
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Vyrobek - Trh Trh soucasny Trh novy
Strategie pronikdni Strategie rozvoje trhu
Rozsifovani soucasnych vyrobk( Extenzivni rozvoj, hledani
Vyrobek sou€asny | nadosavadnich trzich, vyuzivani novych regionalnich ¢i
soucasného potencialu trhu ve zahranicnich trha a zavadéni
vazbé na tradi¢ni vyrobky dosavadnich vyrobkd na nich
Strategie vyvoje vyrobku Strategie diverzifikace
Intenzivni vyvoj, zavedeni nového | Rozsifovani prodeje cestou
Vyrobek novy vyrobku pro dosavadni trhy, jak rozsifovani vyrobku, tak
popt. alespon inovace a doplnéni i rozSifovani trha
vyrobkovych rad
Obr. 6 Ansoffova matice

Zdroj: Veber, 2009

3.10 Situac¢ni analyza vnéjsiho prostiredi

Dle Vebera (2009) je analyza minulého a soucasného vyvoje prostiedi pro kazdou
strategii vychozim bodem. Strategické analyzy se uskuteciiuje jak vzhledem
k prostiedi, v némz spolecnost existuje, tak vzhledem ke strategickym mozZnostem,
kompetencim a zdrojim spolecnosti. Hlavni prinosy Ize Cekat v téchto oblastech:

e Zjisténi dlouhodobych trendt - strategické rizeni se vénuje dlouhodobym za-
mérum.

e Vyvarovani se minulych chyb - analyza minulého vyvoje odhali chyby a na-
znaci postup, jak se jim v budoucnu vyhnout.

e Zuzitkovani predchozich Uspéchti - vyuziva predchozi uspéchy a uci se z po-
stupti, které napomohly k ispéchiim.

3.10.1 Strategicka analyza vnéjsiho prostrredi

Vnéjsi prostredi je faktor omezujici manaZerské aktivity. Analyza prostredi je bra-
na za klicovy krok ve strategickém procesu. Prostredi spolecnosti totiz ve velké
miie vymezuje limity a varianty pro management. Zdarila bude pravé takova stra-
tegie, ktera zohlednuje podminky dané vnéjSim prostredim. ManaZeri potrebuji
proto znat, jaka se pripravuje legislativa, co délaji konkurenti, jaka je nabidka pra-
covnich sil voblasti, kde spolecnost plisobi. Tato analyza obsahuje vSeobecné
i oborové prostredi, coz je dilezity predpoklad pro znalost predpokladanych zmén
(Robbins, Coulter, 2004).

ManaZeri, ktefi potfebuji chapat vlivy daného prostredi, bojuji s vaznymi pro-
blémy. Prvni je riiznorodost sil, které existuji okolo nich. Jejich snaha je na nic ne-
zapomenout a vSem se vénovat. Tento dlouhy seznam je moZné vytvorit pro kaz-
dou spolecnost. Nicméné vznika nebezpeci ztraty celkového nadhledu a schopnosti
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rozpoznat rozhodujici strategické sily. Druhy avSak vaznéjsi problém je nejistota,
ve které dnes organizace ptlisobi (Bélohlavek, Kostan, Suleft, 2006).

Odvétvi a jeho atraktivita v opa¢ném pripadé neatraktivita musi byt posuzo-
vana pro konkrétni podnik. Chybou je povaZovat urcité odvétvi za zcela atraktivni
(neatraktivni) pro vSechny piisobici podniky v daném odvétvi nebo pro potencial-
né vstupujici. Atraktivni odvétvi pro firmy v ném pusobici, mize byt naopak nea-
traktivni pro firmy mimo dané odvétvi. Nicméné neatraktivni odvétvi pro malé
podniky mize byt velmi atraktivni pro velké a silné podniky (Gamble, Thompson,
2011).

Veber (2009) uvadi, Ze analyza vnéjSiho prostredi organizace se odviji od po-
pisu dvou zakladnich slozZek, makrookoli a konkuren¢niho okoli spole¢nosti. Na
zakladé jejich rozboru pak miZeme definovat strategické postaveni podniku.

Pochopeni povahy prostredi

Vezmeme-li v potaz, Ze jeden z hlavnich problémi strategického managementu je
schopnost pracovat s nejistotou, je tedy prihodné se pii popisu okoli organizace
zamyslet nad tim, jak moc je toto prostiedi ,turbulentni“. Obecné je moZné miru
turbulence nebo nejistoty prostiedi objasnit pomoci miry dynamiky podminek
existence prostiedi a miry komplexnosti. V zavislosti na dynamice prostiedi rozli-
Sujeme prostiredi statické a dynamické. Statické prostiedi umoziiuje odhadnout
budouci vyvoj na zakladé jednoduchych statickych analyz z historickych dat, kdez-
to prostredi dynamické, umoznuje historickd data pouZivat jen Castecné (Veber,
2009).

Provéreni faktori ovlivitujicich vnéjsi okoli

Mezi zakladni faktory, které se opakuji ve vétSiné piipadd, patii napriklad oblast
legislativy, politika narodnich vlad a nadnarodnich instituci, demografické a soci-
alné kulturni podminky, technologicky vyvoj, situace na primarnich a sekundar-
nich kapitalovych trzich, vyvoj ekonomickych podminek apod. Relevantni faktory
v Zzddném pripadé nezlistavaji neménné v case a k jejich moznym zménam ve svych
uvahach musime prihlédnout. Jeden z mozZnych zpiisobt je vyuziti PESTE analyzy
(Veber, 2009).

Identifikace konkurenc¢niho prostredi

Ke zkoumani konkurenc¢niho prostiedi spolecnosti je vhodné pouzit Portertiv mo-
del péti konkurencnich sil. Model popisuje podstatu konkurené¢niho prostredi uv-
niti jednotlivého odvétvi, a nasledné tak vytvari informacni zakladnu pro rozhodo-
vani o tvorbé konkuren¢ni vyhody podniku. Odvétvi je moZné chapat jako souhrn
oblasti, v nichz je podnik aktivné ¢inny, nebo jako konkrétni trh, na némz podnik
ptisobi (Veber, 2009).

Identifikace prilezitosti a hrozeb
Schopnost spolec¢nosti rozpoznat zmény v prostiedi primo souvisi s ispéSnosti
procesu tvorby a realizace strategickych zaméra a cilii spolecnosti. Poznat vcas
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a dostatecné kvalifikované zmény v okoli podniku patfi mezi zakladni predpoklad,
zaroven se jedna o dilezity zdroj potencionalnich konkurenc¢nich vyhod. Je tedy
nesmirné dilezité stanovit si potencionalni prileZzitosti a hrozby (Veber, 2009).

ManaZefi posuzuji, jaké prilezitosti mize spolecnost vyuzit a jaké hrozby mo-
hou nastat. Ptilezitosti jsou brany jako pozitivni trendy vnéjSiho prostredi; hrozby
jsou trendy negativni. Je vSak dilezité védét, Ze shodné prostredi miize obsahovat
pro jeden podnik prilezitosti a pro druhy hrozby, protoZe mohou mit odliSny ma-
nagement kapacit a zdrojt (Robbins, Coulter, 2004).

PrileZitosti jsou vétSinou chapany jako prileZitosti, které pomahaji spolecnosti
neutralizovat hrozby. Pri analyze budoucich hrozeb prostiedi, je nutné vychazet
jak z hrozeb mikrookoli, tak i makrookoli. Mezi Casté hrozby patfi napriklad statni
regulace, vysoka diferenciace v odvétvi, know-how, které odvétvi vyuziva, pomaly
rist odvétvi, velky pocet konkurujicich si firem, hrozba vstupu nového vyrobce,
hrozba substitu¢nich vyrobka atd. (Veber, 2009).

3.11 Formulovani strategii

Strategie by méla byt specificky formulovana pro droven korporace, firmy a jed-
notlivych funkénich oblasti spole¢nosti. Formulace probiha na zakladé rozhodova-
ciho procesu. Manazeri tvori a posuzuji strategické alternativy a potom vybiraji ty,
které se vzajemné podporuji, jsou komplementarni a tak co nejlépe zhodnocuji
prileZitosti a silné stranky podniku. Tenhle krok je kompletni, jestliZe je vytvoren
soubor vhodnych strategii, které prinesou spole¢nosti znacné vyhody oproti jejim
konkurentlim. ManaZefi tak budou Gspésni, pokud navrhnou takové strategie, kte-
ré prinesou spolecnosti co nejvétsi konkurenc¢ni vyhodu a tuto vyhodu tak pomo-
hou udrzet (Robbins, Coulter, 2004).

Strategie musi odpovidat potiebam svych akcionait, zaméstnanct, i zakazni-
k. Strategie by méla také brat v ivahu soucasnou realitu a budouci trendy. Sou-
Casné by také méla zvySovat hodnotu organizace, ziskovost a dosahovat vSech
ostatnich cilg, které si firma stanovi. Souvislosti, za jakych byla strategie vytvorena
a zavedena stanovuji jeji uspéch (Kourdi, 2011).

Dle Vebera (2009) je formovani strategie vyznamna tvirci aktivita, vétSinou
provadéna tymové, zpravidla provadéna vrcholovym vedenim spolecnosti v piimé
soucinnosti se statutarnimi organy. Pomoci provedenych komplexnich analyz
a jejich vysledkt lze pristoupit k formulaci strategickych zamért. Vychodiskem pro
urceni strategickych zameéri je stanoveni strategického obdobi, jeho délka je urco-
vana riznymi faktory. K nejcastéjSim faktorim patii Zivotni cyklus vyrobkd, ino-
vacni cyklus, cyklus investi¢niho rozhodovani, vyvoj, pribézna doba vyroby, celko-
va vyroba, chovani konkurence, trzni situace apod. Casovj/ horizont se pro bézné
spotiebni zbozi mulZze pohybovat vramci péti let. Nedilnou soucasti formovani
strategii je vymezeni jejich zpiisobti uskutecnéni.
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3.12 Realizace strategii

Pro organizaci je zvolena optimalni strategie na zakladé provedenych analyz.
V této fazi jeji aspéch zaleZi jiZ pouze na jeji realizaci. Je ovSem nutné zminit, Ze
zejména v piipadé stiednich a velkych firem v praxi existuje mnohdy hluboka pro-
past mezi schvalenou optimalni strategii a jeji realizaci. Teprve samotna realizace
totiZ rozhodne o Uspésnosti strategie organizace. Schopnost managementu usku-
teCnit uspésnou realizaci firemni strategie patfi mezi velmi zasadni konkurencni
vyhody dané organizace. Je pfinosné si uvédomit priciny, z jakého diivodu formu-
lované strategie nejsou realizovany (Lhotsky, 2010).

Realizace strategie znamend prevod strategie do praxe. Zplisob provedeni
strategie, byva nazyvan strategickou architekturou spolecnosti a zdarila realizace
strategie bude s nejvétsi pravdépodobnosti hodné zavisla na faktu, do jakého roz-
sahu budou vSechny komponenty fungovat a vytvori-li pro danou spolec¢nost kvali-
fikaci, se kterou se budou konkurenti tézko vyrovnavat (Johnson, Scholes, 2000).

S kazdou realizaci konkrétni strategie nezbytné souvisi urcity stupen zmény
ve spolecnosti zejména z pohledu vyuZivani a rozloZeni zdroji. Dikladné planova-
ni téchto zdroji je proto velice dilezité (Bélohlavek, Kost'an, Sulef, 2006).

Realizace strategie ukaze, zda strategie byla dobra ¢i nikoli. Neni az tak diilezi-
té, jak efektivné podnik planoval své strategie, nejdileZitéjsi je, aby strategie byla
naleZité realizovana (Robbins, Coulter, 2004).
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4 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni €asti, literarni reSersi a vlastni ¢ast.
Literarni reSerSe se vénuje literarnimu prehledu, ktery nastini zakladni teoreticka
vychodiska a ur¢i tak podstatné determinanty, jeZ obecné ovliviiuji odvétvi pivo-
varnictvi, tyto teoretické poznatky budou aplikovany ve vlastni praci na analyzo-
vané odvétvi. Jedna se zejména o charakteristiku vnéjsiho prostiedi a popis jednot-
livych zkoumanych analyz. Literatura, potiebna k vytvorenti literarniho piehledu je
uvedena ve formé zdrojl v kapitole seznam pouzité literatury.

Ve vlastni Casti jsou ziskané teoretické poznatky aplikovany na zkoumané od-
vétvi. Na uvod analyzy vnéjSiho prostiedi je provedena zakladni charakteristika
odvétvi pivovarnictvi, popsani soucasného stavu, trzni struktury, ro¢niho vystavu
a vyvoje v oblasti minipivovard.

Nasledné je pozornost vénovana makroprostredi. Makroprostiedi je defino-
vani PESTE analyzou, v niZ je zkouman politicko-legislativni segment, ekonomicky
segment, socidlné-kulturni a demograficky segment, technicky a technologicky
segment a ekologicky segment. Vysledkem analyzy je tak urceni faktort ovliviiujici
zkoumané odvétvi.

Dale je pozornost vénovana oborovému okoli podniku, kde je bliZe specifiko-
van sektor zakaznikd, dodavatelt a konkurentt. Je provedena celkova charakteris-
tika jednotlivych sektort, dodavatelské a konkuren¢ni moznosti, definovani zmén
a trendt ve spotiebé piva.

Soucasti analyzy vnéjSiho prostredi je také Porterova analyza péti konkurenc-
nich sil, kde jsou bliZze zkoumany konkurencni sily ovliviiujici dané odvétvi, tedy
ohroZeni ze strany nové vstupujicich firem, intenzita soupereni mezi stavajicimi
konkurenty, tlak ze strany ndhradnich vyrobki, vyjednavaci vliv odbératelti a do-
davatelli. Pro vyhodnoceni Porterova modelu bude vyuzita objektivizace modelu,
pro tuto objektivizaci bude pouzita metoda navrzend Kerkovskym a Vykypélem
(2006). Metoda je zaloZenda na ptifazovani bodi stanovenym kritériim z intervalu
<1;9>, kjednotlivym hodnotam je pripojen slovni popis a vysvétleni. Vysledkem
Porterova modelu je stanoveni vlivu jednotlivych sil a urceni, které sily odvétvi
nejvice ovliviuji.

Na zakladé uvedenych analyz jsou definovany trzni prilezitosti, které jsou
v pribéhu prace oznacovany pismenem O a hrozby oznacovany pismenem T.
VSechny prileZitosti a hrozby vychazeji z analyzy vnéjSiho prostredi pivovarnictvi.

Vysledkem prace je formulace optimalnich strategii a doporucent, jak pro za-
jemce o vstup do odvétvi pivovarnictvi, tak i pro stavajici minipivovary pusobici
v odvétvi, strategie jsou i ekonomicky zhodnoceny. Celkové je provedeno shrnuti
ziskanych poznatki a v zavéru jsou ziskané informace diskutovany.

V praci jsou vyuZita pouze sekundarni data zjisténa z Ceského statistického
uradu, ze studii a odbornych publikaci Ceského svazu Pivovari a Sladoven, z pri-
zkuml Ministerstva zemédélstvi, z oficidlnich internetovych stranek vénujici se
Ceskému pivovarnictvi a jinych odbornych ¢lankd, ekonomickych rubrik a publika-
ci.
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostfedi je zaméiena na odvétvi pivovarnictvi v Ceské republice,
vétsi pozornost je vénovana zejména minipivovartim. Odvétvi pivovarnictvi patii
mezi velmi popularni odvétvi nejen v Ceské republice, nybrz v ramci celého narod-
niho hospodarstvi. Pivovarnictvi proSlo od svého vzniku nesCetnym mnozZstvim
zmén, tykajicich se postupného vyvoje, zlepSovani zpisobii vareni piva, technolo-
gickymi zménami a neustalymi inovacemi. V oblasti vnéjSiho prostiedi podstoupilo
pivovarnictvi také mnoho zmén po vstupu do Evropské unie. Pro Ceské vyrobce
piva se oteviel zahrani¢ni trh, doslo k odbourani bariér vramci Evropské unie,
zménily se zahranic¢ni politiky vici tietim zemim a soucasné se samoziejmé ote-
viel ¢esky trh pro zahrani¢ni vyrobce.

Vysledkem analyzy vnéjsiho prostiedi je definovani piilezitosti, které vycha-
zeji z odvétvi pivovarnictvi a hrozeb, jeZ predstavuji mozné riziko pro firmy plso-
bici vdaném odvétvi. V priibéhu celé prace jsou prileZitosti oznacovany pismenem
0, jako pocatetni pismeno z anglického opportunity (prilezitost) a hrozby jsou
oznacCovany pismenem T z anglického threat (hrozba).

5.2 Pivovarnictvi

Pivo je primyslové vytvoreny ndpoj, ve kterém vznikne alkohol zkvasenim cukru,
jez je obsaZen ve sladu. Sladem chapeme piedevsim jeCmen, ale miiZe jim byt jaka-
koliv obilnina. V minulosti se jako souc¢ast sladu vyuzivalo riizné ovoce. Bylo mozné
pouZzit jakoukoli surovinu s urc¢itym obsahem cukru. Nepostradatelné suroviny
k vyrobé piva jsou tedy slad, chmel, voda a tekuté kvasnice. Mnozstvi jednotlivych
surovin, potfebnych k vyrobé piillitrového ceského piva, je zobrazeno v obrazku
¢. 7. Proces vyroby piva je velmi slozity vyZadujici nejen nejkvalitnéjsi suroviny, ale
také velmi potrebné védomosti, znalosti, dlouholetou praxi a technologické zazemi
(Zybrt, 2005).

Pivovarnictvi ve svété je velmi populdrni obor. Svétova produkce piva se od
poklesu v roce 2009 zacala opét zvySovat, a to prevazné v Asii, JiZni Americe a Afri-
ce. Celkové se vroce 2016 ve svété vyprodukovalo 1 956 mil. hl piva, coZ je oproti
roku 2015 mirné sniZeni. V roce 2015 byla svétova produkce piva 1 967 mil. hl pi-
va. Mezi nejvétsi producenty piva vroce 2016 patiila Cina, kterd vyprodukovala
451 mil. hl, dale pak USA s 225 mil. hl a treti nejvétsi producent je Brazilie se 131
mil. hl. K poklesu produkce piva v roce 2016 doslo v Asii a Americe naopak v Evro-
pé vyroba piva vzrostla na 523 mil. hl. (Ministerstvo zemédélstvi, 2017). Mezi nej-
vétsi pivovarské skupiny na svété patii pét znamych pivovarskych skupin: nejvétsi
podil predstavuje spole¢nost Anheuser-Busch InBev, poté SABMiller, Heineken,
Carlsberg Group, China Resources Beer a Boston Beer (Technavio.com, 2016).

Pivovarstvi a celkovy vystav piva v Ceské republice po hlubokém propadu
vroce 2010 mirné stoupa. Vyroba piva poprvé prekrocila hranici 20 mil. hl v roce
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2015, meziroc¢né tak vzrostla o 2,2 %. Dlivodem byl zvysujici se export piva (Minis-
terstvo zemédélstvi, 2017).

1 ptllitr ceského lezaku
iy
obsahuje
() Ve
&%
/ =
2-4 litry 2-3 Sistice 2 400 zrnicek sladu 2,5 g hustych
vody chmele z 90-100 klast tekutych
jeCmene kvasnic
Obr. 7 Mnozstvi surovin potiebnych pro jeden pillitr ceského lezaku

Zdroj: Cesky Svaz Pivovari a Sladoven, 2017

5.3 Rozdéleni pivovaru dle velikosti

Pivovary je mozné délit podle mnoha Kkritérii, nejcastéji se vSak déli podle vystavu
piva, ktery uvadi produkci pivovaru za rok. Tohle déleni neni definovdno zakonem.
Déleni pivovart je nasledovné:

Tab. 1 Rozdéleni pivovart dle ro¢niho vystavu
Kategorie Roc¢ni vystav
Homebrewer 10 litrt / 1 varka
Minipivovar do 10 000 hl
Restauracni pivovar do 200 000 hl
Regionalni pivovar do 500 000 hl
Pramyslovy pivovar nad 500 000 hl

Zdroj: Verhoef, 2003

5.3.1 Homebrewer

Verhoef (2003) povaZuje homebrewer jinymi slovy amatérsky sladek jako oznace-
ni pro nadSence, ktery si pivo vari sam doma v hrncich nebo v drobném zarizeni.
Homebrewering je v dneSni dobé trend, ktery se stava stale vice popularnim a zis-
kava si ¢im dal vice svych priznivci. Jde o jednotlivce, ktery si vaii pivo pro svou
vlastni spotrebu, pripadné pro své blizké. Nejedna se vSak o prodej. VétSina tako-
vych amatérskych sladkl se zaméruje na pivo svrchné kvasené, zejména z diivodu
nizsi ndroc¢nosti na zchlazovani mladiny. Vybava potirebna k vareni piva je v dnesni
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dobé jiz dostupna na internetu, nicméné tahle kategorie je dililezita, protoZze mnoho
amatérskych sladki se stalo pravé zakladateli minipivovari (Kozak, Kozakova,
2013).

5.3.2 Minipivovar

Za minipivovar je povazovan takovy pivovar, ktery disponuje 500 aZ 3 000 hl roc-
nim vystavem a nejvice s 10 000 hl vystavem rocné. Obvykle je minipivovar spojen
primo s konkrétni restauraci, coZ je oznacovano jako restauracni minipivovar.
Hlavni ¢ast produkce je spotiebovavana primo v restauraci, zbyvajici ¢ast produk-
ce je prodavana v sudech nebo lahvich uréenych k dal$imu prodeji (Basaiova, Sa-
vel, Basar, Lejsek, 2010).

Minipivovar se bere jako hranice nékde mezi konickem a komerc¢ni vyrobou.
V soucasné dobé maji ovSem pivovary rostouci tendenci a své pevné misto na trhu,
které je zapricinéno diky specialni nabidce a dodrzovani tradi¢nich postupt. Za-
méruji se na vareni zejména nefiltrovanych piv, tedy nepasterizovana a nestabili-
zovana piva, ktera obsahuji vétSi mnozstvi zdravi prospéSnych latek a dodavaji
pivu plnou chut, oproti piviim z primyslovych pivovarii. Minipivovary maji tu vy-
hodu, Ze se mohou rychleji prizpisobovat aktualni poptavce na trhu, oproti pri-
myslovym pivovariim, mohou na ni také pruzné reagovat, coz vede k jejich konku-
rencni vyhodé. K tomu vSemu je samoziejmé nutny zkuseny sladek, ktery dle svych
znalosti a ziskanych zkuSenosti musi varit pivo, které bude lidem chutnat (Kozak,
Kozakova, 2013).

5.3.3 Restaurac¢ni pivovar

Restauracni pivovar je charakteristicky tim, Ze varna je soucasti restaurace. Pravé
to vytvari atmosféru z dob, kdy pivo vatil sdm hostinsky. Hlavni cil je prilakat spo-
trebitele, kteri uvidi pivo zblizka a nahlédnou do problematiky, jak se pivo vari.
Objem piva je dan pravidlem ,co se uvari, to se také vypije,“ tedy uvarené pivo je
urcené pro konkrétni pivnici, pfipadné pro okolni hospody. VétSinou jsou provo-
zovateli restauracnich pivovari fyzické osoby (Kozak, Kozakova, 2013).

5.3.4 Regionalni pivovar

V dnes$ni dobé neni dplné snadné urcit hranici mezi regiondlnim a priimyslovym
pivovarem. Nékteré regionalni pivovary si nedokazou dlouhodobé udrzZet svoji ne-
zavislost. Stava se, Ze velka organizace pohlti regionalni pivovar, v lepSim pripadé
napriklad z diivodu zachovani charakteru daného piva nebo mistni znacky. Redl-
nym piikladem je vznik skupiny Pivovary Lobkowicz. KdeZto v hor$im pripadé je
snahou predevSim zbaveni se mistni konkurence. Regionalni pivovary maji ob-
vykle smluvni restaurace a hostince, diky jimZ se dari pivovaru pteZivat, jelikoZ
maji jisty staly odbér. Nicméné i pres tuto snahu je vSak velmi mnoho hospod za-
sobovano primyslovymi pivovary, protoZe pravé oni nabizeji Siroky servis - vyce-
py, lednice, tabule, ubrusy, podtacky a jiné. Velmi dulezZitou roli v rozhodovani hos-
tinskych hraje moznost ziskani finan¢ni dotace (Kozak, Kozakova, 2013).
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5.3.5 Pramyslovy pivovar

Primyslovy pivovar spada do kategorie tzv. velkopivovart, ti se rozvijeji uz od dob
primyslové revoluce. Pivovary si mohly dovolit vétsi produkci piv diky technické-
mu rozvoji. Zdokonaleni automobilové dopravy a rozvoj Zeleznic jim umoznil rych-
lejsi ptepravu piva na del$i vzdalenosti. Priimyslové pivovary jsou v Ceské republi-
ce hojné zastoupeni a v dnesSni dobé se snazi neustale inovovat. SnaZi se zpestrit
svoji nabidku varenim riiznych specialli, ovocnych piv a dalsimi specidlnimi vyrob-
Ky, upozorniujici na svoji znacku. Zasadni u pramyslovych pivovart je dodrzovani
vytéznosti a trvanlivosti. Vyhodou pravé téchto pivovart je moZnost rozsahlé me-
dialni komunikace diky dostupnosti financ¢nich prostredkd, dale podpora prodeje,
diky niZ dostava zakaznik finan¢ni prémii za zakoupeni vyrobku (Kozak, Kozakova,
2013).

5.4 Trznistruktura odvétvi

5.4.1 Vyvoj minipivovaru

Oblast minipivovart zaZiva nejen v Ceské republice nybrz v ramci globalniho mé-
ritka obrovsky boom. Vznika stale vice a vice minipivovara na celém svété a oblast
tak roste neustadlym tempem na atraktivité. Pocet nové vzniklych minipivovart
v periodé 2007 - 2011 zobrazuje obrazek ¢. 8. Nejintenzivnéji je minipivovarska
vlna vidét v Nizozemsku, Italii a Ceské republice. S prihlédnutim k poétu obyvatel,
je Ceska republika povaZovana za evropské centrum pivovarského déni. V obdobi
2007 - 2011 vzniklo v CR 64 minipivovard.

Obr. 8 Pocet vzniklych minipivovara v evropskych zemich v letech 2007 - 2011
Zdroj: Pividky.cz, 2017



Vlastni prace 47

Vznik novych minipivovari v poslednich letech je povazovan v Ceské republice za
nesmirny trend. KaZdym rokem vznikd nékolik desitek novych minipivovart,
s timto nazorem se souhlasi také Zufan a Cupakova (2014). Obecné Ize Fici, Ze kaz-
dy tyden vznikne jeden novy restauracni pivovar nebo minipivovar. K 31. 12. 2016
bylo v CR evidovano 331 minipivovard. Posledni data ke dni 19. 3. 2017 dle serve-
ru Pividky.cz eviduji vznik dalSich 8 minipivovart od zac¢atku roku 2017. Soucasny
pocet se tedy navysil na 339 minipivovart. (T1)
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Obr. 9 Poéet minipivovart v CR

Zdroj: Pivovarsky kalendar 2009-2016

5.4.2 Roéni vystav minipivovaru

Rocni vystav jak priimyslovych pivovari, tak minipivovari ma rostouci tempo.
Vystav primyslovych pivovari roste mezirocné sice mirnym tempem, nicméné
jejich produkce prestavuje témér 99 % celkové narodni produkce piva. (T2) Ro¢ni
vystav minipivovari se zvySuje razantnéji kazdy rok, ro¢ni vystav roku 2015 se
oproti roku 2014 zvysil o 37 %. (T3) Hlavni divod je kazdoroc¢ni vznik nékolik
desitek novych minipivovarskych podnik(i. Nicméné prestoZe je minipivovara jiz
témeér osmkrat vice nez primyslovych pivovart, jejich podil na celkové vyrobé pi-
va v CR se pohybuje pouze kolem jednoho procenta, zbylou ¢ast produkce vytvareji
priamyslové pivovary. Vroce 2015 byl podil minipivovarti na thrnném vystavu
1,24 % z celkové produkce piva v Ceské republice.
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Tab. 2 Roc¢ni vystav piva v tis. hl

v 4 4 R k
Roc¢ni vystav 0

UL 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Prumyslovepi- 1517 18521 19102 19067 19465 19826

vovary
Minipivovary 87 102 113 137 182 249
Celkem 18098 18624 19216 19205 19648 20076

Zdroj: Pivovarsky kalendaf 2009-2016, Cesky svaz pivovari a sladoven

Minipivovary nepredstavuji hrozbu pro primyslové pivovary z hlediska vyprodu-
kovaného mnozstvi piva. Dlivodem je pravé to, ze minipivovary dohromady vypro-
dukuji pouze nepatrnou cast z celkové narodni produkce. Oblibenost minipivovari
je prevazneé spojena se zajmem zakazniki o zaZitkovou gastronomii a odliSnosti piv
od velkych pivovart. Jistym zplisobem jde o obnoveni tradice, z dob, kdy si kazda
vesnice varila své vlastni pivo. Minipivovary sice nemohou konkurovat velkym
pivovartim z hlediska ceny a mnoZzstvi vyprodukovaného piva, mohou vs$ak lakat
své zakazniky na jiné pivo neZ tradi¢ni a velmi rozsifeny lezak. Diky své malé pro-
dukci piva tak mohou vice experimentovat a vyrabét riizné pivni specialy.

5.4.3 Spotreba piva

Celkova spotfeba piva uvadéna v litrech zahrnuje piva vycepni, stolni, leZaky
a viceprocentni - specidlni piva. Do spotieby se také zapocitava pivo svétlé a tma-
vé, dale také pivo sudové, lahvové a plechovkové. Celkova spotfeba piva v Ceské
republice stagnuje na urovni 16,3 mil hl. (Ministerstvo zemédélstvi, 2017).

Ceska republika si jiz l1éta drzi prvenstvim ve vyrobé i spotfebé& lahodného
chmelového moku. Spotieba piva v CR je 143 litrii na osobu za rok 2015. To je pii-
blizné necely ptllitr denné na jednoho. Do vypoctu této statistiky se zapocitavaji
vsichni ob¢ané CR, tedy i lidé, ktefi pivo nepiji viibec. Celkova spotieba se sniZila
o jeden litr oproti predchazejicimu roku, coz tedy znamena sniZeni o 20 milidoni
vypitych ptllitrovych piv méné oproti roku 2014. Vyvoj spotireby piva na obyvatele
v Ceské republice v jednotlivych letech je zobrazeny v obrazku ¢. 10. Prvenstvi spo-
tfeby ve srovnani s ostatnimi zemémi si CR obhajila s piehledem i pro rok 2015.
(01) Druha zemé, ktera nejvice konzumuje pivo je Némecko se 113 litry na osobu
a treti je Rakousko se 108 litry na obyvatele (Beerwebcz, 2016).

Klesajici spotfeba piva na obyvatele se projevuje i v ramci globalniho trhu. Ce-
losvétové odvétvi piva Celi nejvétsi vyzveé za poslednich 50 let. Dochazi ke klesajici
poptavce spotrebitelli, rostou konkurenc¢ni sily v odvétvi, zvysujici se pozadavky
maloobchodnikii a spotiebitelli. Tyto skutecnosti vytvareji obtizné prekazky pro
vyrobce piva, je to zacatek obtiZné etapy pro celé odvétvi (Mckisney.com, 2015).
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Spotreba piva v litrech/obyvatele
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Obr.10  Spotteba piva v litrech na obyvatele v CR
Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven, 2016

5.5 Makroprostredi — PESTE analyza

Analyza makroprostiedi je zaméiena na odvétvi pivovarnictvi v Ceské republice,
vetsi pozornost je vénovana prevazné minipivovarim. V ramci makroprostiedi je
provedena PESTE analyza, kterd zkouma3, jaké nejduleZzitéjsi faktory ovlivituji firmy
plisobici v pivovarnickém primyslu. Zkoumany jsou politicko-legislativni faktory,
ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické faktory ovliviiujici vnéj-
$i prostiredi analyzovaného primyslu.

5.5.1 Politicko-legislativni segment

Subjekty podnikajici na ¢eském trhu, jsou povinni dodrZovat a ridit se dle mnoha
legislativnich zakont a natizeni. Zakladni a nejvy3si zakon zemé je Ustava Ceské
republiky souc¢asné s Listinou zakladnich prav a svobod. U¢innost nabyla dne
1. 1. 1993. Dalsi zakonné normy a narizeni s ni musi byt v souladu.

Zakladni soukromopravni zakon urceny pro vSechny podnikatele, zaméstnan-
ce a ob¢any Ceské republiky je novy Obéansky zakonik, zakon ¢ 89/2012
Sb., ob¢ansky zakonik. Zakonik nabyl ucinnosti 1. 1. 2014, zakonik byl nékolikrat
novelizovan a nahradil tak pravni dpravu z roku 1964. Uprava nového obéanského
zakoniku obsahuje pres 100 pravnich predpisd a narizeni, které rozsiruji, zpresnuji
a prizpiisobuji sou¢asnym potiebam obcand.

Diilezity zakon umoznujici provozovani podnikani je Zivnostensky zakon,
konkrétné zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani. Jde a pravni pred-
pis, ktery musi kazdy podnikajici subjekt znat a dodrzovat. Zakon upresnuje pod-
minky Zivnostenského podnikdni a vynucuje si jejich dodrZovani. Provozovanou
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Zivnost ovliviiuje pravé jeji konkrétni druh, podnikatel je pak nucen ridit se dalSimi
specialnimi vyhlaskami a zadkony tykajici se konkrétni podnikatelské ¢innosti. Pti
podnikani v oboru pivovarnictvi je podnikatel povinen ziskat Zivnostenské oprav-
néni pro femeslnou Zivnost ,pivovarnictvi a sladovnictvi“.

Na konecnou cenu piva maji vliv nepiimé dané, tedy dan z pridané hodnoty
a spotfebni dan. Zakon o dani zpridané hodnoty, konkrétné zakon o DPH
¢. 235/2004 Sb., ovliviiuje podnikatele, ti stanovuji svoje ceny jednotlivych produk-
tl na zakladé vyse sazby DPH. Zakon o DPH tedy velmi ptlisobi na podnikatelovu
cenovou politiku. Sazby DPH se v priibéhu let méni a zpravidla rostou. (T4) Od
roku 2013 je zakladni sazba DPH 21 % a sniZena sazba je 15 %. Nové byla zavede-
na i treti sazba DPH od roku 2015, ktera je 10 %. Pivo povaZovano za alkoholicky
napoj spada do 21 % sazby DPH.

Spotiebni dané velmi ovliviiuji analyzované odvétvi. Sazby spotiebnich dani
stanovuje zakon o spotifebnich danich ¢ 353/2003 Sb. Tyto dané se v Ceské re-
publice plati z nékolika vybranych komodit, zejména z mineralnich olej(, alkoholu,
piva, vina, lihti a tabakovych vyrobki. Spotiebni dan odvadi statu vyrobce a dovoz-
ce zminénych komodit. Sazba dané z piva se v jednotlivych letech méni pouze ne-
patrné. Sazba dané je zavisla na mnoZstvi vyprodukovaného piva danym pivova-
rem (vyjadireného v hektolitrech). Zvyhodnéni jsou pravé mensi pivovary. Kon-
krétni vysi sazby upravuje § 85 v zakoné o spotiebnich danich. Dan neplati pouze
domaci vyrobci piva, nevyrobi-li vice nez 200 litrt piva rocné a pokud ho neproda-
vaji a uzivaji jej pouze pro vlastni spotfebu. Zakladni spotiebni dail je v CR
32 K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny. Mensi pi-
vovary jsou zvyhodnény, odvadéji nizsi spotrebni dan, sazba dané je odstupniovana
dle mnoZstvi vyrobeného piva za rok, pohybuje se od 16 K¢ do 28,80 K¢. Minipivo-

vV

(02)

Tab. 3 Sazby spotfebni dané z piva

Sazba dané v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento
extraktu pivodni mladiny
SniZené sazby pro malé nezavislé pivovary

Z:;l;lzz;)(;m Velikostni skupina dle vyroby v hl ro¢né
do 10 000 10-50 000 50-100000 100-150000 150-200 000
32,00K¢ 16,00 K¢ 19,20 K¢ 22,40 K¢ 25,60 K¢ 28,80 K¢

Zdroj: penize.cz, 2015

Celni sprava Ceské republiky uvadi tuzemskou vyméienou dar z piva pro konkrét-
ni druh pivovaru. Pivovary jsou rozdéleny podle ro¢niho vystavu, ktery je uvadén
v hektolitrech. Tabulka €. 4 uvadi konkrétni vymérené dané pro dané skupiny pi-
vovarl v jednotlivych letech. MliZeme pozorovat, Ze u minipivovarQ s ro¢nim vy-
stavem do 10 000 hektolitrii se vyméfrend dan kazdym rokem zvySuje, kdeZto
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u ostatnich pivovari dan v jednotlivych letech osciluje. Rostouci vymérena dan
u minipivovari je zplisobena kazdoro¢nim vznikem desitky novych minipivovard.

Tab. 4 Vymeérena daii z piva v tis. K¢
Pivovar s
LGl 2011 2012 2013 2014 2015 2016
vystavem v

hl

do 10 000 17 254 22 310 26 352 33496 41790 51684

10-50000 50997 51833 56 807 44 327 44 140 45504

50 -
L0000 109051 134410 124995 123173 126670 129 064
100 -
tsoo00 99627 83670 139345 121932 119719 116822
150 -
200000 18225 203 2152 2219 32 22
Nad 4385 4410 4 345 4412 4261 4267
200 000 896 233 364 727 523 221
AT, 7171 10421 21062 4123 337 4391
skupiny 2
4688 4713 4716 4741 4594 4614
Celkem

221 080 077 997 211 708

Zdroj: Celnisprava.cz, 2017

Obor pivovarnictvi také nové ovliviiuje zdkon o elektronické evidenci trzeb
(EET) €. 112/2016 Sb., ktery se tyka vSech prodejcli a poskytovatell sluzeb, ktefi
prijimaji platby. Smyslem zakona je, Ze podnikatelsky subjekt musi uctovat na elek-
tronické registracni pokladné, ktera je online napojena na finan¢ni trad. Finan¢ni
urad ma tak prehled o veskerych provedenych platbach. Snahou zakona je omezit
kraceni dani. Zakon je rozdélen do 4 fazi a zavedenti je tak postupné. Prvni faze ty-
kajici se stravovacich a ubytovacich sluzeb byla platna od 1. 12. 2016. Druha faze
tykajici se velkoobchodu a maloobchodu nabyla platnosti 1. 3. 2017. Treti faze ty-
kajici se svobodného povolani, dopravy a zemédélstvi nabude platnosti 1. 3. 2018
a posledni faze ovliviiujici femesla a vyrobu se uskute¢ni od 1. 6. 2018. Zavedeni
prvni zaze, ktera méla velky vliv pravé na oblast pivovarnictvi, rozpoutala obrov-
ské diskuze a rozpory. Implementace zadkona zptlisobila mnoho zmén. Velka ¢ast

2 Zména velikostni skupiny pivovaru - ddaje z dodate¢nych datiovych prizndni v pripadé, Ze
skutecna vyroba piva za kalendarni rok byla vyssi nez horni mez velikostni skupiny do niz byl maly
nezavisly pivovar v daném roce zarazen.
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provozovatelll restauraci, pohostinstvi a hospod byla nucena zvysit ceny jednotli-
vych produktii. (T5) Podnikatelé zvySeni cen vysvétlovali s nartistem nakladt kvii-
li samotnému porizeni systému, jeho provozu i obsluze (FinExpert, 2016). Jini
podnikatelé kviili novému zakonu uplné ukoncili svoji ¢innost, tyka se to zejména
drobnych podnikateld. Server Podnikatel.cz uvadi, Ze stovky predevSim mensich
a vesnickych hospod prestaly odebirat pivo a ukoncily tak svoji ¢innost. Predpo-
klada se vsak, zZe hlavni vina dopadu nového zdkona o evidenci trZzeb jesSté ptijde,
a to s koncem kalendainiho roku 2017. (T6) Bude ptibyvat drobnych Zivnostnikd,
kteri ukonci svoji podnikatelskou ¢innost, coZ povede k riistu nezaméstnanosti.

Jako reakce na vySe zminéné problémy se zavedenim elektronické evidence
trZzeb, priSel ministr financi s navrhem na sniZeni sazby DPH na to¢ené pivo a neal-
koholické napoje v ramci restauracnich sluzeb z 21 % na 10 % sazbu. NiZsi dant ma
podle ministra financi podporit fungovani restauracnich sluzeb zejména kviili
vy$Sim ndkladlim v souvislosti s elektronickou evidenci. Tento navrh byl prozatim
koalici odloZen, nicméné v budoucnu bude opét projednavan (Aktualne.cz, 2016).
(03)

Byl schvdlen také protikuracky zakon, ktery bude platny od 1. ¢ervna 2017.
Zakon upresnuje ochranu zdravi, reguluje kouteni, piti alkoholu a vénuje se také
protidrogové prevenci. Nejvétsi zménu, kterou zakon prinese, je absolutni zakaz
koureni ve vnitinich prostorach restauraci, hospod, barech nebo diskotékach. Dle
serveru Aktualne.cz provozovatelé restauraci, pohostinstvi a hospod tvrdi, Ze se
jedna o dalsi nevhodné diktovani provoznich podminek. Jsou presvédceni, Ze zakaz
koureni zplisobi vyrazny pokles zdkaznik(i a tim tedy celkovych trZeb podniku.
(T7) Zejména v menSich vesnickych hospodach se obecné predpoklada, Ze misto
toho, aby Sel zdkaznik do svého oblibeného podniku, vychutna si pivo a cigaretu
v pohodli domova bez omezovani. Novy zdkon je povaZovan spiSe za likvida¢ni
zejména pro vesnické hospody.

Potravinarska legislativa pro pivo

Narizeni Evropského parlamentu a Rady vénujici se obecné bezpecnosti potravin,
konkrétné natizeni (ES) €. 178/2002. Narizeni stanovuje obecné poZadavky a za-
sady potravinarského prava. Vymezuje vSechny postupy tykajici se bezpecnosti
potravin.

Pri vyrobé piva musi byt dodrZeny pozadavky spliiujici hygienu potravin dle
narizeni (ES) ¢. 852/2004, v platném znéni. Vztahuje se na hygienu vyroby piva,
ostatnich provozil a mist, kde se potraviny vyrabéji, skladuji apod.

Dals$im dtlezitym zakonem, upravujici piredpisy tykajici se odvétvi pivovarnic-
tvi je zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich ¢. 110/1997 Sb. Zakon za-
pracovava jednotlivé predpisy Evropskych spoleCenstvi. Stanovuje povinnosti pro-
vozovatele potravinarské firmy a podnikatele, ktery vyrabi nebo uvadi do obéhu
tabakové vyrobky (Zakon ¢. 110/1997 Sb.).

Novela vyhlasky ¢. 335/1997 Sb., kterou provadi ministerstvo zemédélstvi
podle § 18 pism. a), d), h), i), j) a k) zdkona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a taba-
kovych vyrobcich upresnuje zmény a doplnuje nékteré souvisejici zakony pro ne-
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alkoholické napoje, koncentraty k pripravé nealkoholickych napoji, ovocna
a ostatni vina, medovinu, pivo, lihoviny a ostatni alkoholické napoje.

VSechny potraviny musi splnit poZadavky na oznacovani. Jednotlivé produkty
vstupujici na trh musi v ramci EU splnovat obecné pozadavky na oznaCovani dané
smérnici 2000/13/ES, v platném znéni. V Ceské republice jsou poZadavky na ozna-
covani vyrobkil zahrnuty do zakona o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve zné-
ni pozdéjsich predpist a vyhlasky ¢. 417/2016 Sb., o zpiisobu oznacovani po-
travin, ve znéni pozdéjsich predpisti. Tato vyhlaska zohlediiuje dany ptedpis Ev-
ropské unie a upravuje zplisoby oznacovani potravin a zplisoby oznaceni Sarze.

Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 se zaméiuje na
poskytovani informaci o potravinach spotrebiteliim. Vymezuje obecné pozadavky
na informace o potravinach, povinnosti provozovatelli potravinarskych firem, ur-
Cuje povinné udaje na vyrobcich a jiné.

Narizeni Komise (ES) ¢. 1881/2006, které stanovuje maximalni limity nékte-
rych kontaminujicich latek v potravinach. Snahou natizeni je ochrana verejného
zdravi obCana a je tedy nezbytné dodrZovat mnozstvi kontaminujicich latek na to-
xikologicky prijatelné urovni. Vyhlaska ¢. 305/2007 Sb., urCuje druhy toxikologicky
vyznamnych a kontaminujicich latek a jejich pripustné mnoZstvi v potravinach.

Pfi vyrobé aprodeji piva jsou vyZadovany materidly vhodné pro styk
s potravinami. Obaly se zabyva Zakon ¢. 477 /2001 Sb., o obalech a 0 zméné né-
kterych zakoni, ve znéni pozdéjsSich predpist. Také vyhlaska ¢. 38/2001 Sb,,
o hygienickych predpisech pro vyrobky urcené ke styku s pokrmy a potravinami,
ve znéni pozdéjSich predpisti (Ebia-pivovary.cz, 2014).

Vyhlaska ¢. 335/1997 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisti zamérujici se na ne-
alkoholické napoje, koncentraty Kk pripravé nealkoholickych napojli, ovocna
a ostatni vina, medovinu, pivo, konzumni lih, lihoviny a ostatni alkoholické napoje.
Vyhlaska udava fyzikalni, chemické, smyslové a technologické pozadavky na ja-
kost piva. Zobrazuje hodnoty skute¢ného prokvaseni, oxid uhli¢ity v hmotnostnich
procentech, extrakt plvodni mladiny v hmotnostnich procentech, vzhled piva
a jiné. Vysledné pivo musi spliiovat jakostni poZadavky na pivo pravé podle této
vyhlasky.

Zakon ¢. 267/2015 Sb., nahrazujici zakon ¢. 258/2000 Sb., se zaméruje na
ochranu verejného zdravi spotiebitele. Podpora verejného zdravi je chdpana
jako souhrn ¢innosti smérujicich fyzickym osobam zlepSovat své zdravi a zvySovat
kontrolu nad prvky ovliviiujici zdravi. Obsahuje ¢innosti k zajisténi ekonomickych,
socialnich a environmentalnich podminek pro rozvoj verejného i individualniho
zdravi, zdravotniho stavu a zdravého Zivotniho stylu (Zakon ¢. 267/2015 Sb.).

Zakon ¢. 58/2015 Sb. o metrologii, ktery upravuje zakon ¢. 505/1990 Sb.,
vymezuje prava a povinnost obc¢ant, ktefi jsou pravnickymi osobami, organy statni
spravy nebo podnikateli. Hlavnim zamér novely tohoto zadkona je odstranéni vyvo-
jové prekonanych pozadavkii a reakce na potreby praxe.

Legislativa tykajici odvétvi pivovarnictvi je velmi rozsahla. Provozovatel pivo-
varu je nucen dodrZovat prisné normy a predpisy, v piipadé poruseni mu hrozi
vysoké pokuty od krajské hygienické stanice nebo i uzavreni firmy. (T8)
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Oznaceni Ceské pivo je chranéna zemé&pisna znacka Evropské unie, jejiz cil je
zachovat kvalitu a dobré jméno piva vyrabéného na tizemi Ceské republiky. Ozna-
¢eni Ceské pivo (CHZO) bylo pro pivovarnictvi zavedeno v f{jnu roku 2008. Pivova-
ry, které pouzivaji znacku Ceské pivo, musi splnit piisné podminky souvisejici
s pouZzivanim surovin, vyrobnich a technologickych postupt, museji sledovat bar-
vu, plnost doznivani nebo analytické a senzorické parametry. Dodrzovani stanove-
nych podminek pak kontroluje Statni zemédélska a potravinarska inspekce. Cilem
tohoto oznaceni je zachovani tradi¢nich zptsobt vareni piva. Oznaceni Ize pouzit
jen pro piva s objemovym procentem alkoholu od 2,6 do 6 %, ktera byla vyrobena
vyhradné v Ceské republice (Milujipivo.cz, 2015). Znacka je uZite¢na predevsim
pro mensi vyrobce piva, znacky typu Pilsner Urquell, Budvar nebo Staropramen ji
s nejvétsi pravdépodobnosti nepotiebuji, vzhledem ke své zndmosti a postaveni na
trhu. Znacka Ceské pivo miiZe velmi vyznamné pomoci stfednim a mens$im pivova-
rim nebo méné znamym pivim. (04)

5.5.2 Ekonomicky segment

Ekonomicky segment se zabyva zhodnocenim makroekonomickych veli¢in ovliv-
nujici odvétvi pivovarnictvi a zaméruje se také na celé tuzemské podnikatelské
prostiedi. Zkoumany jsou obecné makroekonomické ukazatele narodniho hospo-
darstvi, mezi zakladni makroekonomické veli¢iny patii HDP, mira inflace, neza-
meéstnanost, vydaje na spotiebu, priimérna hruba mzda, zahranic¢ni obchod apod.

vvvvvv

ukazatelli ekonomiky zemé. Predstavuje celkovou hodnotu vyprodukovanych stat-
ki a sluzeb na tizemi Ceské republiky. Tabulka ¢. 5 zobrazuje hodnoty ukazatele
celkového vyprodukovaného HDP v CR, HDP na jednoho obyvatele a meziro¢ni
vyvoj HDP v jednotlivych letech. Ceska republika se vzpamatovava z celosvétové
hospodarské krize z roku 2009 a narodni ekonomika je na vzestupu. Celkovy uka-
zatel HDP i ukazatel HDP na jednoho obyvatele ma rostouci tempo v jednotlivych
letech coZ ma na odvétvi pivovarnictvi pozitivni vliv. (05)

Tab. 5 Makroekonomicky ukazatel HDP v CR

HDP 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

HDP

9 3953,7 4033,8 40599 40981 4313,8 45546 47151
mld. K¢

HDP na 1

obyvatele 375921 384289 386317 389900 409870 432006 445711
K¢/obyv.

Mezirocni

vyvoj 2,3 2,0 -0,8 -0,5 2,7 45 2,4
HDP v %

Zdroj: Cesky statisticky trad, 2017
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Priimérné tempo ristu ceské ekonomiky by mélo v letech 2017-2021 dosahovat
2,2 procenta. S ohledem na silné ekonomické vazby Ceské republiky na eurozénu,
ktera patrné i nadale poroste pomérné pomalym tempem, bude tézké dosahovat
vyrazné rychlej$iho riistu. Z pohledu dlouhodobé prognézy trendu HDP v Ceské
republice se predpoklada meziro¢ni rist HDP v jednotlivych letech, nicméné tem-
po ristu se bude zpomalovat (Deloitte.cz, 2016). (T9)

Mira inflace vyjadiuje ptirtistek ro¢niho primérného indexu spotrebitelskych cen
vyjadreny procentni zménou primeérné cenové hladiny za poslednich 12 mésict
proti primeéru 12 piedeslych mésici. Priimérna ro¢ni mira inflace za rok 2016 ci-
nila 0,7 %, ovSem mira inflace k prosinci 2016 vzrostla na 2 %. K mésici anoru ro-
ku 2017 ¢inila mira inflace 2,5 %. Primérny vyvoj inflace v jednotlivych letech m-
zeme vidét v tabulce €. 6. Obrazek ¢. 11 zobrazuje mési¢ni vyvoj inflace.

Tab. 6 Priimérna mira inflace v jednotlivych letech vyjadiena v %
Mira 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
- RE 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7
v%

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2017
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Obr.11  Meziro¢ni inflace v %
Zdroj: Kurzy.cz, 2017

V nasledujici tabulce je uveden vyvoj spotiebitelskych cen vycepniho svétlého
10°a 12° piva. Cena piva kazdym rokem mirné roste. Prlimérna ro¢ni cena pru-
myslovych vyrobcii vycepniho sudového piva pro rok 2016 je 2 006 K¢/hl, mezi-
rocné se tak zvySila 0 0,9 %. Primérna ro¢ni cena primyslovych vyrobcii sudové-
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ho lezaku je 2 755 K¢/hl pro rok 2016, meziro¢né se cena zvysila o 1,5 % (Eagri.cz,
2017) Dlivodem rustu ceny piva jsou zvysujici se ndklady na distribuci a podpory
prodeje, zejména piisobeni riistu cen pohonnych hmot, pozvolny rist energii a také
vyS$i spotrebni dané z piva. (T10)

Tab. 7 Vyvoj spottebitelskych cen vycepnich piv

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Pivo 10° 10,17 9,8 10,4 10,56 10,42 10,69 11,24
Pivo 12° 27,95 28,42 29,61 30,60 31,23 31,17 31,27

Zdroj: Cesky statisticky trad, 2017

V poslednich letech se inflace pohybovala blizko nuly a centralni banky diskutovaly
o hrozbé deflaéni spiraly, s rokem 2017 se CR dostava piresné do obracené pozice.
Inflace se po dlouhé dobé zac¢ina probouzet a minimalné v ceském pripadé se uz
velmi brzy dopracuje k cili centralni banky, tedy ke 2 % inflaci. Pro CR by rok 2017
mél byt rokem inflace a tedy i koncem kurzového rezimu (Parita.cz, 2017).

Prognéza inflace na horizont 2017 a 2018 ménové politiky je znazornéna
vobrazku ¢ 12. Obrazek udava vyhled inflace z pohledu Ceské narodni banky
azpohledu Ceskoslovenské obchodni banky. Vyhled prognéz obou bank se
v jednotlivych letech nepatrné 1i$i, oviem Cesk4 narodni banka i Ceskoslovenska
obchodni banka predpoklada vyrazny meziro¢ni riist inflace. (T11) V grafu je zna-
zornén také cil CNB a rozdily jednotlivych prognéz obou bank.

Vyhled inflace
(meziroéné, %; zdroj: CNB, CSOB)
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Obr.12  Prognéza inflace na horizont 2017 a 2018
Zdroj: Ceska narodni banka, 2017
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Ceska narodni banka uvadi, Ze inflace se podle prognézy zvysi do horni poloviny
toleran¢niho pasma cile a na horizontu ménové politiky se bude k cili navracet
shora. K udrzitelnému plnéni dvouprocentniho inflacniho cile i do budoucna, tedy
i po predpokladaném navratu do standardniho rezimu ménové politiky, dle nové
prognozy dojde pocinaje zhruba polovinou roku 2017 (Cnb.cz, 2017).

vV

v souCasné dobé, tedy kunoru 2017 je nezaméstnanost 5,1 %. Bez prace je
380 200 lidi, coZ je nejmensi pocet nezaméstnanych od unora 2008. Pribylo také
volnych mist, zaméstnavatelé jich nabizeli 143 098. K poklesu nezaméstnanosti
prispiva jak rist ceské ekonomiky, tak piichod ptiznivého pocasi (Kurzy.cz, 2017).
Obrazek ¢ 13 zobrazuje vyvoj miry nezaméstnanosti CR v jednotlivych letech od
roku 2010 - 2016. Do vypoctu jsou zahnuty pouze pracujici obané v produktivnim
véku tedy ve véku 15 - 64 let. Nezaméstnanost ma vyrazné klesajici vyvoj. (06)
Vlednu roku 2010 byla mira nezaméstnanosti 9,9 %, v soucasné dobé je neza-
méstnanost 5,1%, coZ je témér polovina oproti roku 2010.

Mira nezaméstnanosti v %
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Obr.13  Mira nezaméstnanosti CR v %
Zdroj: Kurzy.cz, 2017

vV

vV

Nejvyssi mira nezaméstnanosti je pak na Karvinsku (10,2 %) a Mostecku (9,9 %).

Podil nezaméstnanych stejny nebo vyssi nez republikovy primér ma 36 regiont.
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Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 az 64 let
v krajich CR k 28. 2. 2017 (zdroj: MPSV)

ULK 7,79 %

Pr@%

STC 4,27 %

PAK 4,04 %

., MSK 7,30 %

PLK 3,49 %

{ 71K 4,93 %

JHC 4,43 %

méné nez 4,00 % 4,01 % a2 5,00 % 5,01%az6,00% M 6,01%az7,00% M 7,01%a vice

Obr.14  Podil nezaméstnanych osob v krajich CR
Zdroj: Ministerstvo prace a socidlnich véci, 2017

Vydaje na spotiebu domacnosti zobrazuje tabulka €. 8. Z tabulky lze vycist pe-
nézni prijmy a vydaje domdacnosti podle nejvyse postaveného clena rodiny za rok,
dale jaka konkrétni ¢astka byla celkové spotfebovana a nasledné kolik vydaji do-
macnosti vynaloZi na zakoupeni alkoholickych ndpoji, ty jsou pak dale ¢lenény na
pivo, vino alihoviny. Nejvétsi podil ve spotiebé alkoholickych napoji ma praveé
pivo. Spotfebni vydaje na tyto napoje se kazdy rok zvysuji. Lze tedy konstatovat, Ze
domacnosti vynakladaji kazdym rokem vice svych ptijml k zakoupeni alkoholic-
kych napojt. (07)

Tab. 8 Spotieba domacnosti v K¢ podle postaveni osoby v Cele za rok

2 840 2839 2811 2 840 2830 2823
164 047 163235 170332 169276 174809 177235

148629 150369 152581 152067 154969 154164

116244 117882 118819 120827 122049 122467
1628 1718 1736 1781 1797 1856

730 774 820 809 810 814
518 538 562 592 594 630
381 406 355 380 393 413

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2017
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Primérna hruba mzda k 21. 12. 2016 je 29 320 K¢. Vyvoj primérnych mésic¢nich
mezd zobrazuje obrazek ¢. 15., rozliSuje mzdy pro podnikatelsky a nepodnikatel-
sky sektor. Priimérna hruba mzda se v roce 2016 v ramci jednotlivych ctvrtleti po-
stupné zvySovala.

Primérna mésicni mzda (na prepoctené pocty zaméstnanci)
za poslednich 10 ctvrtleti
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Obr.15 Primérna mési¢ni mzda
Zdroj: Cesky statisticky tirad, 2017

Minimalni mzda predstavuje nejmensi mozZnou mzdu, kterou je povinen zaméstna-
vatel poskytnout zaméstnanci za praci v podnikatelské sféte. Poprvé byla v Ceské
republice zavedena v roce 1991. Stanoveni minimalni mzdy pro rok 2017 je jiz de-
vatenactou zmeénou této veliCiny. Zakladni sazba minimalni mzdy od 1. 1. 2017 je
11 000 K¢ za mésic nebo pro stanovenou tydenni pracovni dobu 40 hodin je 66 K¢
za hodinu. (T12)

Tab. 9 Vyvoj minimalni mzdy

M‘:l':l‘:m 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Ké/m 8000 8000 8000 8500 8500 9200 9 900 11000
Ké/h 4810 4810 4810 5060 50,60 5500 5840 66,00

Zdroj: Finance.cz, 2017

Zahrani¢ni obchod je pro odvétvi pivovarnictvi velmi dilezity. Ceské pivovary
uvarily v roce 2015 rekordni objem piva pravé diky exportu. Pivovary v roce 2015
v Ceské republice vyrobily meziro¢né o 2,2 procenta vice piva oproti roku 2014,
skoro 20,1 milionu hektolitri. Statistiky potvrzuji, Ze export ma stabilné vzristajici
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tempo. Ceské pivo v zahraniéi stale vice stoupa na atraktivitg, cizinci o n&j projevuiji
stale vétsi zajem. (08) Za rok 2015 bylo exportovano celkem 4 138 909 hektolitri
piva, coZ je 0 13,3 % mezirocné vice. Pro srovnani v roce 2010 ceské pivovary vy-
exportovaly pouhych 2 981 000 hektolitra. Statistiky uvadi, Ze nejvice se exportuje
na Slovensko (1 107 727 hl), do Némecka (922 515 hl) a Polska (345 141 hl). Na
étvrté a paté pozici je Svédsko (267 867 hl) a Velka Britanie (226 532). Celkové CR
exportuje pivo do 97 zemi svéta. Export do zemi mimo EU byl v roce 2014 ovlivnén
ruskym embargem a znacnym propadem kurzu rublu. I pfesto vSak zlistalo Rusko
nejvétSim spotrebitelem ceského piva mimo zemé EU. Druhé misto patii Spojenym
statlim americkym, tieti pak Jizni Koreji, kam vyvoz vzrostl o vice nez 100 % (Ces-
ky svaz pivovart a sladoven, 2016).
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Obr.16  Export piva
Zdroj: Cesky svaz pivovarti a sladoven, 2016

Z hlediska exportnich moZnosti nabyva na vyznamu v odvétvi pivovarnictvi sledo-
vani devizového trhu. Tabulka €. 10 zobrazuje vyvoj priimérného devizového kur-
zu vybranych mén zemi, do kterych CR nejvice exportuje. Jednotlivé mény maji
razny pribéh béhem analyzovanych let. Rist kurzu, tedy oslabovani mény je spo-
jené s podporou exportu, ma tak pozitivni vliv na platebni bilanci a jeji béZny ucet.
Oslabeni primérného devizového kurzu zvysSuje ceny importované produkce, coz
zplisobuje rostouci poptavku po domaci produkci. Oslabeni kurzu pisobi tedy po-
zitivné na rast poptavky po c¢eskych pivech na tkor zahranic¢nich piv.
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Tab.10  Vyvoj primérného sménného kurzu vybranych mén

2010 2013 2014 2015 2016 20173

1 EUR 25,29 2597 27,53 27,28 27,03 27,02
1 PLN 6,33 6,19 6,58 6,53 6,19 6,25
1 SEK 2,65 3,00 3,03 2,92 2,86 2,84
1 GBP 2949 30,60 34,16 37,60 33,12 31,42
100RUB 6293 61,45 5486 40,56 36,64 4323

1 USD 19,11 19,57 20,75 24,60 24,43 25,38

Zdroj: Ceska narodni banka, 2017

Do Ceské republiky se importuje oviem minimalné. Celkové se za rok 2015 do CR
dovezlo 312 151 hl piva, coZ je sice oproti roku 2014 o 7,3 % vice, nicméné v po-
rovnani s celkovou produkci je to velmi nizké ¢islo. (09) Nejvice dovaZené pivo do
CR je polské pivo, tvofi nadpolovi¢ni vétsinu celkového objemu importovaného
piva, konkrétné tedy 180 388 hl. Na druhém misté je Némecko (45 425 hl) a treti
pozici obsadilo Nizozemsko (21 161 hl) (Cesky svaz pivovart a sladoven, 2016).
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Obr.17  Import piva
Zdroj: Cesky svaz pivovarti a sladoven, 2016

3 Hodnoty pro rok 2017 jsou vyjadieny kumulovanym priimérem od ledna do biezna 2017.
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5.5.3 Socialné-kulturni a demograficky segment

Ceska republika k 31. prosinci 2016 méla 10 578 820 obyvatel. Pocet obyvatel
v celé Ceské republice meziro¢né roste, CR ma o 24 977 obyvatel vice neZ v roce
2015. Vroce 2016 se narodilo vice déti oproti predchazejicim rokiim, ¢imz se zvy-
Suje prirozeny prirlistek obyvatel. Vroce 2016 se pristéhovalo 37 503 obyvatel,
coZ je oproti predchazejicimu roku o 2 581 obcanti vice. V roce 2016 se vystéhova-
lo 17 439 obcanti, coZ je oproti roku 2015 o 1 506 lidi méné. Celkovy prirtstek sté-
hovanim tedy meziro¢né roste, v roce 2016 byl prirtistek 20 064 obyvatel. Popula-
ce CR ma tedy rostouci tempo. S rostoucim tempem tak nartista i pocet potencial-
nich konzumentii piva, coZ je pro odvétvi pivovarnictvi pozitivni fakt. (010)

Tab.11  Pfirozeny pohyb obyvatelstva na izemi CR

Rok Pocet Narozeni Zemfeli Pl:l’rtzzeny
obyvatel prirastek

2010 10 517 247 117 446 106 844 10 602

2011 10 496 672 108 990 106 848 2142
2012 10 509 286 108 955 108 189 766
2013 10510 719 107 117 109 160 -2 043
2014 10 524 783 110 252 105 665 4 587
2015 10 553 843 111162 111173 -11
2016 10 578 820 112 663 107 750 4913

Zdroj: Cesky statisticky trad, 2017

Nasledujici tabulka zobrazuje pocet obyvatel rozloZeny dle jednotlivych krajt CR.
Nejvice obyvatel ma kraj Stfedocesky, nasleduje hlavni mésto Praha, poté Morav-
skoslezsky a Jihomoravsky kraj. Zastoupeni muzské a Zenské populace v CR je rov-
nomérné, téméi 50:50. Tabulka také uvadi priimérny vék obcana v CR, ktery je
41,7 let.
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Tab.12  Pocet obyvatel dle krajti a primérny vék obyvatel k 31. 12. 2015

y DD Primérny
Kraj Pocet vék
wlypene muzi Zeny obyvatel

Praha 1259079 610 376 648 703 42,0
Stiredocesky 1315299 649 245 661 054 40,7
Jihocesky 637 300 314 047 324 253 41,9
Plzensky 575123 284 689 291 434 42,1
Karlovarsky 299 293 147 767 152 526 41,8
Ustecky 823972 408 283 415 689 41,2
Liberecky 438 851 215413 224 438 41,4
Kralovéhradecky 551 590 271147 280 443 42,3
Pardubicky 516 372 255137 261 235 41,7
Vysocina 509 895 253176 256 719 41,9
Moravskoslezsky 1217 676 596 390 621 286 41,8
Olomoucky 635711 310 718 324993 42,0
Zlinsky 585 261 286 361 298900 42,2
Jihomoravsky 1172853 574178 598 675 41,9
Ceska republika 10553843 5176927 5376916 41,7

Zdroj: Cesky statisticky trad, 2016

V poslednich letech je vyznamnym demografickym trendem starnuti populace.
Predpoklada se, Ze do roku 2050 populace vyznamné zestarne. Starnuti se netyka
jen populace jako takové, ale zejména populace seniort, kde bude nartistat skupina
tzv. velmi starych obcant, tedy 80letych a starsich lidi, ktefi maji své specifické
potfeby. Ceska republika patfi mezi zemé s rychle starnoucim obyvatelstvem. Do
roku 2050 budou starsi lidé zastupovat vyznamnou ¢ast ¢eské populace. Pri¢inou
vysoké délky Zivota je piredevsim vyspélé zdravotnictvi, zdrava strava, podplirna

V Ceské republice se do roku 2050 o¢ekava mirné zvy$ovani arovné plodnosti,
zlepSovani umrtnostnich pomért a zachovani kladného salda zahrani¢ni migrace,
celkovy pocet obyvatel CR se vsak sniZi. Zastoupeni osob v zdkladnich vékovych
skupinach se bude vyznacovat mirnym sniZovanim podilu osob mladsich 15 let,
vyraznym snizovanim podilu tzv. ekonomicky aktivnich osob a naopak nartstem
osob starsich 65 let, ktery bude odrazem celkového zlepSovani imrtnostnich po-
méri a ridznorodé pocetnosti jednotlivych generaci narozenych v pribéhu
20. a 21. stoleti. Nejvyssi pocet obyvatel ve véku 65 a vice let se ocekava v 50. le-
tech 21. stoleti, kdy by mohl byt aZ dvojndsobny ve srovnani se sou¢asnym stavem.
Predpoklada se, Ze podil osob ve véku 65 a vice let k 1. 1. 2051 stoupne z hodnoty
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roku 2016 z 18,7 % na 32,5 %. Nejrychleji se bude zvySovat pocet nejstarsSich osob.
Pocet osob starsich 85 let je nyni priblizné 0,2 mil, v roce 2060 se prepoklada na-
rist na 0,8 mil, to je 4 krat vice (Mpsv.cz, 2016). (T13)

Tab.13  Vékova struktura a populace CR v tisicich v roce 2016

Obyvatelstvo CR (v tis.)
10578,8
8929,40

1649,4
1701,7

2493,5
2039,0
713,3
1981,8

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2017

Vyvoj pruimérného véku a poétu osob v predproduktivnim
a poproduktivnim véku (k 1. 1.)
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Obr.18  Vyvoj priimérného véku obyvatel CR vii¢i pfedproduktivnimu a poproduktivnimu véku
Zdroj: Cesky statisticky tiad, 2016
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Vyvoj nejvyssiho dosaZzeného stupné vzdélani obyvatel CR v jednotlivych letech je
zobrazeny v nasledujici tabulce, v ivahu jsou vzati pouze obc¢ané od 15 let. Nejvétsi
procento populace ma vystudovanou stredni Skolu, zahrnuty jsou Skoly s maturi-
tou nebo Skoly s vyucnim listem. Hodnoty jsou si v jednotlivych letech velmi po-
dobné. Kazdy rok nartista pocet vysokoskolskych absolventti, v roce 2015 jich bylo
nejvice a to konkrétné 1 587,8 tisic. Naopak stale vice ubyva obcant se zakladnim
vzdélanim. Celkové studuje vice Zen neZ muZzli, nicméné vysokoskolsky titul ziska
vice muzi. (011)

Tab.14  Vzdé&lani obyvatelstva CR ve véku od 15 let

Vel A 2010 2011 2012 2013 2014 2015
(v tis.)
Zakladnivzdelani =, ., ;4455 13957 13227 12798 12709
a bez vzdélani
Stredni bez 3191,0 31583 31229 30893 3061,7 30467
maturity

Stredni s maturitou 3086,6 30329 3021,2 30290 30498 30303
Vysokoskolské 1236,3 13272 14119 14957 15413 15878

Celkem 90154 8964,7 8964,6 89515 89326 89357
Zdroj: Cesky statisticky trad, 2016

Zmény ve spotiebé a trendy v konzumaci piva se neustdle méni a je potieba jim
vénovat pozornost. Pivo sice i nadale zlstava ceskym narodnim napojem, ale
v priibéhu let se trh méni. V poslednich letech se objevil trend konzumace piva
doma misto v provozovnach, ktery stale pokracuje. Tento trend je zptisoben znac-
nym cenovym rozdilem mezi to¢enym a lahvovym pivem, spotrebitelé tak kupuji
levnéjsi piva a je tak zjevna velka citlivost na cenu. Vyraznéji se tento trend zacal
projevovat v roce 2012, kdy podil doméci spotreby byl 57 %, a spotieba v provo-
zovnach byla 43 %. Rozdil kazdy rok roste a nyni je situace 60/40, tzn., Ze 60 %
konzumentd preferuje spotiebu doma misto v restauracich (CSPS, 2016). (T14)
Preference pivnich oballi se na ¢eském trhu také méni. Podil sklenénych lahvi
meziroc¢né klesl o jedno procento na 41 %, podil sudt o tfi procenta na 37 % a po-
dil PET-lahvi o ¢tyfi procenta na 12 %. Naopak nejvétSim skokanem roku 2015
jsou plechovky. Domaci spotreba piva v plechovkach se meziro¢né zvysila o 25 %
a u piva v cisternach byl nartist 6 %. (T15) Obliba plechovek roste s Zivotni drovni
obyvatelstva, coZ potvrzuje i tradi¢né vétsi poptavka po tomto baleni ve vyspélych
zapadnich zemich. Castetné jde i o mddni zaleZitost. Kdo chce vypadat ,in“ nepije
z plastu, ale z plechovky. Vyrobci se snaZi zaujmout zadkazniky a odlisit se od kon-
kurence inovaci klasickych vratnych obald. Naptiklad pivovar Holba zacal stacet
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pivo do novych ergonomickych lahvi s delSim hrdlem a embosovanym logem, zmé-
nili design etiket, pivni korunky a také prepravky (Retailnews.cz, 2016).

V posledni dobé je patrna zména spotiebitelskych preferenci smérujici k regi-
onalnim lezakim, vicestupniovym piviim a specidlnim piviim, v¢etné tradi¢nich
Ceskych kvasnicovych a nefiltrovanych piv. Na popularité nabiraji ovocna piva
a zkvaSené mosty neboli cidery. Tato piva jsou charakteristickda niZSim obsahem
alkoholu a osvézujici ovocnou chuti, kterou zvlasté ocenuji mladsi skupiny konzu-
menttl a Zeny. Spottebitelé obecné preferuji vétsi rozmanitost. Mensi pivovary jsou
v porovnani s nadnarodnimi pivovary flexibilnéjsi ve své produkci a nabizeji tak
bohatsi sortiment druhd piv. Rostouci popularitu specidlnich piv miize dokladat
pocet minipivovart oteviranych ro¢né v CR (Investicniweb.cz, 2014). (012)

Boom minipivovari je v ¢éesku velmi trendy. V souéasnosti jich je v Cesku 339
a neustale vznikaji nové. Obvykle produkuji svrchné kvasena piva jako Ale, pSenic-
na nebo Stout. Podle prezidenta Ceskomoravského svazu minipivovari je ¢esky trh
schopny unést i 1000 minipivovari. Ceska republika tak stale neni na $pici, nybrz
je tak pred polovinou tohoto boomu. Minipivovary maji maly podil produkce
zejména kvili tomu, Ze mezi velké pivovary vstoupily s novymi druhy piv. Chce to
¢as, aby si k tém novym druh@im piv nasli lidé cestu. Ce$i maji dobry piedpoklad
k povoleni tradice a postupné se zvysi podil produkce na tfi az ¢tyri procenta
(Ceskatelevize.cz, 2016). (T16)

Popularita minipivovari je patrna v ramci celého svéta. Ve Spojenych statech
s tim zacali pred Ctyticeti lety. Nyni maji 3500 minipivovart a ro¢né pribyvaji dalsi
stovky. Podobné je tomu v Anglii nebo Némecku, zejména na jeho severu, kde je
ptes 800 minipivovari. Ceska republika je souc¢asti trendu, to neni nic extra vyji-
mecného - snad az na ten ohled, Ze na pocet obyvatel mame minipivovari jiz
témér nejvice na svété (Zpravy.el5.cz, 2016).

Pivo se vyuziva také v kosmetice. Pouziva se k vyrobé kosmetickych produkti,
jako jsou pletové masky a hydrata¢ni krémy. Lékarsky i védecky je zcela jisté po-
tvrzen pozitivni Uc¢inek piti piva na kvalitu pleti. Je dokdzano Ze, kazdy kdo pravi-
delné ovSem v priméreném mnozstvi, pije jisté druhy piva, ma hladsi plet oproti
clovékuy, ktery pivo nekonzumuje (Zybrt, 2005). (013)

Konzumace piva patfti k typickému ¢eskému folkloru. Tento zvyk se ovSem za-
¢ind ménit. Dlouhodobé nartsta procento lidi Zijicich zdravym Zivotnim stylem,
spotrebu piva je jim ovlivnéna. Pokles spotfeby je mimo jiné také prisuzovan zmeé-
né zivotniho stylu spotiebitelli, za¢ina se projevovat trend ze zapadni Evropy. Stale
meéneé lidi tak povaZuje pivo za trendy napoj a prestava ho konzumovat. (T17)

Dobré pivo, které obsahuje kvalitni suroviny, nejlepsi jetmen a uslechtily
chmel, obsahuje dilezité mineralni latky, cenné stopové prvky a svou hodnotovou
strukturou znacné pred¢i vétSinu iontovych napojd, jejichz prodejni cena je na
mnohem vys$$i drovni. V pivu jsou také obsaZeny vitaminy skupiny B a také kyseli-
na listova. Uloha chmele je pro lidsky organismus velmi piinosna, jelikoZ latky ob-
sazené v chmelovych hlavkach ptlisobi na lidsky organismus antioxidac¢né, tedy za-
branuji zhoubnému rakovinovému bujeni. Nicméné ¢astd a nadmérna konzumace
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piva je pro lidsky organismus nevhodna, jelikoZ miize zptsobit notorickou zavis-
lost na alkoholu (Zybrt, 2005). (014)

PrileZitostnou konzumaci piva doporucuji seriézni lékari vSem zdravym obca-
nlim. Obcasné piti piva je dobrou prevenci proti ledvinovym kamentim, pivo ledvi-
ny Cisti a zabranuje tak jejich tvorbé. Stejné tak pivo zabranuje tvoreni Zluc¢niko-
vych kament. PrileZitostnd konzumace piva ma také pozitivni vliv na ridnuti a 13-
mavost kosti. Jeho pravidelné piti miZe tyto zdravotni obtiZe sniZit, zejména u lidi
vysSiho véku. Nicméné i zde plati, Ze nadmérna konzumace je nevhodna a Skodliva
(Zybrt, 2005). (015)

5.5.4 Technicky a technologicky segment

Existenci podniku a jeho dspésnost na trhu velmi c¢asto vyrazné ovliviuji faktory
technologického pokroku, zasadni jsou inovace a nové vynalezy. Cesky pivni trh
byl dlouhou dobu velice konzervativni. V devadesatych letech nemély inovace pfri-
liS velké Sance. Tradi¢ni konzumenti byli zvykli na svétlé vyCepni pivo, pivovary se
priliS nestaraly o inovace, nebot trh o né nejevil enormni zajem. Zlom nastal po
roce 2000. Velky podil na tom méla nova generace mladych lidi, ktefi jiZ nebyli
ovlivnéni tradi¢ni pivni kulturou drivéjsi epochy, Zadali si nova, netradi¢ni piva,
jina nez pili jejich rodice (Marketingovenoviny.cz, 2013).

Dilezité pro pivovary je uvédomeéni si faktu, Ze inovace jsou v pivovarnictvi
nezbytné nutné. Stejné jako v ostatnich odvétvich se i zde trh diferencuje, coz klade
zvySené naroky na spravné cileni a positioning novych produkti. Snahou marke-
tingu pivovart je tedy propagace vlastni znac¢ky v Ceské republice i v zahraniéi
(Marketingovenoviny.cz, 2013).

Moderni technologie hraji podstatnou roli v oboru pivovarnictvi. Pravé mo-
derni technologie se podepisuji na dokonalém zpracovani surovin v kazdé casti
varného nebo pripravného procesu. Modernizaci si prosly prakticky vSechny tu-
zemské pivovary. VétSina z nich, které ji nebyly schopné uskutecnit, zanikla. Celko-
vé rekonstrukce byly nutné témér vSude. Odbornici tvrdi, Ze nové technologie maji
své obrovské plusy, predevsim ekonomické a kvalitativni. (016) Prinaseji ovSem
ijedno riziko, vytraci se pivni riznorodost. Mnoho druhi piv se sobé zacaly vza-
jemné podobat (Pivo-pivo.cz, 2005).

Tradi¢ni konzumenti si zacali stéZovat na unifikaci piva. Modernizace vyrob-
nich postupu pri vyrobé piva znamenala smazani vyraznych charakteristickych
odliSnosti znacek piv a nastal posun k tzv. ,europivu“, opovrzlivé nazvanému unifi-
kovanému pivu, které svou jednotvarnosti kazi ¢eskou pivni kulturu. (T18) Mezi
konzumenty silila touha po diferenciaci piv. Konzumenti se snaZili vyhledavat pre-
devSim odliSnosti jak druhové, tak regionalni (Marketingovenoviny.cz, 2013).

Na tuto poptavku zareagovaly prvni minipivovary. Jejich hlavni vyhoda je pra-
vé ona poptavana originalita. LiSi se vyrazné od ostatnich piv chuti, obalem a atmo-
sférou vyroby. Mnohdy jsou pivovary zaroven restauracemi, kde se nabizi cely sor-
timent, na hosta tak pasobi originalni prostiredi pivovaru, jeho atmosféra, stylovy
interiér a blizkost mista, kde se jeho oblibené pivo vari (Marketingovenoviny.cz,
2013).
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Minipivovary nabizeji mimo jiné piva vyssich stupnovitosti, piva kvasnicova,
pSenicnad nebo ovocna, ktera byla dlouhou dobu na ¢eském konzervativnim trhu
tabu. Netrvalo dlouho a trzni tispéch minipivovaru zaznamenaly velké pramyslové
pivovary a zacaly také experimentovat s inovacemi. Vystav primyslovych pivovaru
je pochopitelné fadové vyssi neZ u minipivovari a investici do vyroby inovace je
vZdy treba uvazlivé vyhodnotit (Marketingovenoviny.cz, 2013).

Moderni zatizeni jsou dnes jiZ soucasti vSech malych pivovari. S prehistoric-
kymi varnami by totiZ nemohli konkurovat dneSnim pivovartim, mnohdy by ani
nespliovali soucasné prisné normy. V dnesSni dobé neni v tuzemsku Zadny funkcni
pivovar, ktery by pracoval v podminkach, které nevyhovuji evropskym zvyklostem
(Pivo-pivo.cz, 2005).

S rozvojem pohostinstvi se také velmi zlepsily prostory a obsluha, takZe i nové
kultivovanéjsi prostiredi volalo po novém produktu. K produktu patii pochopitelné
i vlastni originalni sklo. Doby bezejmennych pillitrii jsou jiz minulosti. Dnes kazdy
pivovar trva na tom, aby jeho pivo bylo ¢epovano do jeho skla, aby na stolech byly
jeho pivni tacky a ubrusy, aby mél stylovou pipu, atd. K pivu se také vazi upomin-
kové predméty, které velmi tési pivni sbératele. Tradi¢ni vycepni piva a lezaky tak
v minipivovarech vystridaly piva jinych typt, vyrabénych odliSnou technologii
a tedy nabizejici bohatou Skalu chuti a barev (Marketingovenoviny.cz, 2013).

Investovani do technologického rozvoje je tedy nevyhnutelné. Celkové vydaje
na vyzkum a vyvoj jsou sledovany pomoci ukazatele, ktery v sobé zahrnuje vSech-
ny neinvesti¢ni a investi¢ni vydaje vynaloZené na vyzkum a vyvoj provadény na
tizemi CR ve sledovaném roce, bez ohledu na jeho zdroj financovani. Pf¥ehled vyda-
ji na védu a vyzkum v CR je zobrazen v obrazku ¢. 19. Celkové vydaje se nejcastéji
poméruji k HDP pro mezinarodni srovnani. Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj vy-
kazuji v Ceské republice dlouhodoby riist. Vydaje v roce 2014 piekrocily 85 mili-
ard K¢, vroce 2015 vydaje dokonce prekrocily 88 miliard K¢. Oproti roku 2013
doslo v roce 2014 k vyraznému meziro¢nimu ristu o 7,3 mld. K¢, tedy o 9,3 %. Ros-
touci trend pokracoval i vroce 2015, kdy byl nartst o 3,5 mld. K¢, tedy o 4,2 %
(Vyzkum.cz, 2016). (017)

Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj v absolutnich hodnotach meziro¢né rostou,
v pripadé podilu na HDP doSlo v roce 2015 poprvé od roku 2008 k mirnému mezi-
ro¢nimu poklesu a to z 1,97 % z roku 2014 na hodnotu 1,95 % roku 2015. Ceska
ekonomika tak poprvé od krizovych let 2008 a 2009 méla rychlejsi rostouci tempo
nez celkové vydaje na védu a vyzkum (Vyzkum.cz, 2016).
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VYDAJE NA VYZKUM A VYVOJ

mld. K¢&
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Obr.19  Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj
Zdroj: Cesky statisticky tiad, 2016

Rist celkovych vydajii na védu a vyzkum byl v Ceské republice zap¥i¢inén pre-
vazné rustem podnikatelskych zdroji. V roce 2014 byl meziro¢ni riist o 5,4 mld. K¢
avroce 2015 byl rtst o 1,2 mld. K¢. Tuzemské a verejné zdroje zahrani¢ni vzrista-
ly také, ale méné intenzivné. Celkové vydaje na védu a vyzkum v podnikatelském
sektoru mezirofné rostou nicméné vydaje zamérujici se na vyrobu potravinar-
skych vyrobki, vyrobu napoja a vyrobu tabakovych vyrobki kazdym rokem klesa-
ji.
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Tab.15 Vydaje na védu a vyzkum v podnikatelském sektoru

2015

2010

2012 2013 2014

30013 38228 41513 46981 48148

2092 1767 1927 2095 2114

12931 16129 16519 18055 17326

14989 20331 23067 26831 28707

15794 19526 22066 24264 25277

332 303 319 229 253

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2016

5.5.5 Ekologicky segment

Rtznorodost prirodnich podminek je jeden z dulezitych predpokladd pro odlisny
rozvoj a charakter nejen hospodarstvi, ale také dopadu potenciondlnich zatézi Zi-
votniho prostredi. Pfirodni podminky jsou pri¢inou regionalnich specifik v oblasti
krajiny a prirody. Rok 2015 byl charakteristicky nizkym thrnem srazek a vysoky-
mi teplotami, to se projevilo i na stavu zemédélské produkce. (T19) Oproti pied-
chozim letlim byly piekroc¢eny emisni limity pro ochranu zdravi (Mzp.cz, 2016).

Emisni situace zkoumajici produkci znecistujicich latek v jednotlivych krajich
CR blizce souvisi s hospodarskym zamérenim krajt. Na celkovych emisich znecis-
tujicich latek v CR se nejvice podili Moravskoslezsky kraj, na jehoZ tzemi bylo
vroce 2015 vyprodukovano celkem 22,2 % znec¢istujicich latek v CR, poté kraj
Stiedocesky a Ustecky. Naopak nejméné zneéisténé je hlavni mésto Praha a Libe-
recky kraj (Mzp.cz, 2016).

Kvalita ovzdusi je spojena jednak s mnozstvim vyprodukovanych emisi zne-
Cistujicich latek podle jednotlivych znecistovateld, tak s aktualnimi rozptylovymi
podminkami a morfologii daného kraje. V roce 2015 byl nejvice zatiZeny kraj Mo-
ravskoslezsky, kde byl prekrocen imisni limit, také Zlinsky a Karlovarsky kraj. Na-
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opak s nejmensim prekroc¢enim byl kraj Liberecky a Pardubicky. Hlavnim nastro-
jem pro fizeni kvality ovzdusi v jednotlivych oblastech jsou tzv. Programy zlepSo-
vani kvality ovzdusi (Mzp.cz, 2016). (T20)

Vodni hospodarstvi zabyvajici se spotifebou a kvalitou vody je nasledovné.
Primérna spotieba vody vdomacnostech na obyvatele CR vroce 2015 byla
87,9 l.obyv.-1.den-1, doSlo tak meziro¢né k mirnému zvySeni spotieby. Spotieba
vody odbératelli, mezi které patii napiiklad sluzby nebo mensi priimyslové podni-
ky pripojené na verejny vodovod v roce 2015 byla 43,6 l.obyv.-1.den-1, mezirocné
vzrostla. V roce 2015 byla priimérna cena vodného 32,5 K¢.m-3 bez DPH a sto¢né-
ho 32,4 K¢.m-3 bez DPH. Nicméné dlouhodobé ceny vody stoupaji, ceny se lisi dle
kvality vody v jednotlivych oblastech (Mzp.cz, 2016). (T21)

Mezi hlavni oblasti ekologického zemédélstvi patii horské a podhorské oblasti
s velkym podilem travnych porostli na zemédélské ptidé. Podoba zemédélské pidy
v ekologickém zemédélstvi se velmi liSi od podoby zemédélské plidy v konven¢nim
zemeédélstvi, v némz prevazuji orné piidy. Nejrozsahlejsi vyméra zemédélské pidy
v ekologickém zemédélstvi je v Jihoceském kraji. Naopak maly podil ma kraj Stre-
docesky a Jihomoravsky (Mzp.cz, 2016).

Spotieba elektrické energie a jeji celkova spotieba CR vroce 2015 byla
67 758,1 GWh, v meziro¢nim srovnani o 0,9 % vice. Nejvice elektriny spotreboval
priumyslovy sektor, ktery tvori podstatny podil ceské ekonomiky (mzp.cz, 2016).

Nejvétsi podil tykajici se emisni zatéze z dopravy ma Praha, Stfredocesky a Ji-
homoravsky kraj. Na téchto izemi bylo vyprodukovano v roce 2015 40 % celko-
vych emisi z dopravy v CR (Mzp.cz, 2016).

5.6 Oborové okoli podniku

5.6.1 Sektor zakazniku

Ceské republika je obecné povaZovana za narod ,pivari“, dokazuje to také prven-
stvi ve vyrobé i spotiebé piva v CR. Spotieba piva v CR je 143 litri na osobu, to je
priblizné necely ptllitr denné na jednoho obyvatele. Centrum pro vyzkum verejné-
ho minéni Sociologického tstavu AV CR provedlo v roce 2016 vyzkum zaméreny
na postoj spotiebitelt ke konzumaci piva. Vyzkum ,Pivo v Ceské spoleCnosti“ pro-
biha jiz od roku 2004, jeho prinosem jsou zakladni vysledky o podilu spotiebiteli
piva mezi dospélymi obyvateli CR, mnoZstvi a frekvence konzumace piva. Zkouma-
ny jsou také zakladni aspekty pti vybéru piva, vliv oblibené znacky, motivy navstév
provozoven, postoj ke spotiebé piva v CR a jiné. Analyza je provadéna na souboru
999 respondentili s dosazenim minimalné 18 let.

Konzumace piva mezi obc¢any je vysoka a dlouhodobé se vyrazné neméni, vy-
zkum prokazal nasledovny podil spotfeby piva mezi muZi a Zenami. Obrovskych
88 % muzi uvadi, Ze pivo konzumuje alespon prilezitostné, to znamena, Ze témér
devét z deseti muzii v CR pije pivo. Je to dlouhodoby trend, ktery se méni pouze
minimalné. Nejvice konzumujicich muzi je dlouhodobé ve vékovych skupinach
30 - 44 let a 45 - 59 let. V poslednich dvou letech se zvysila konzumace piva ve
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skupiné nejstarsich muzi na 89 %. (018) Spotieba mezi nejmlad$imi muzi jiz tie-
tim rokem mirné klesa, nyni je jejich spotieba 84 %. OdliSena situace je mezi Ze-
nami. Alespon obcasné piti piva potvrdila vétsi polovina Zen, 57 % Zen se hlasi k
jeho konzumaci. Nejpocetnéjsi konzumentky jsou ve stredni vékové skupiné. Vy-
raznéji odliSna od muzi je skupina Zen nad 60 let, ve které pije pivo dlouhodobé
nejméné Zen. Je zndm patrny rist mnozstvi konzumovaného piva nejmlads$imi Ze-
nami ve véku 18 - 29 let, tento rlst probiha jiZ tfetim rokem. (019)

Dilezitym ukazatelem je objem konzumace, tedy prlimérné mnozstvi vypité-
ho piva tydné uvadéného v piillitrech. Ukazatel je sledovan pouze u osob, ktef{ pivo
piji. Vroce 2016 byl prokazan pokles spotieby jak u muzi, tak u Zen. Oproti roku
2015 kde muzi vypili primérné 8,3 pllitra tydné, klesla priimérna spotieba v roce
2016 na 7,7 ptllitra tydné. U Zen byl také prokazan pokles priimérné spotireby
z 2,5 pillitrd za rok 2015 na 2,2 pullitry tydné za rok 2016. Za poklesem spotieby
u muzl je mozné nalézt zejména mladsi vékovou skupinu. Naopak u Zen klesa kon-
zumace ve vékové skupiné 30 - 44 let. (T22) MuZi vypiji pii jedné konzumaci
mnohondasobné vice piv nez Zeny. Muzi nejcastéji vypiji pri jedné konzumaci pri-
mérné 3 - 7 piv, uvedlo to 40 % muzi. Naopak 40 % Zen nejcastéji priimérné vypije
1 - 2 piva.

Tab.16  Podil konzumentt piva mezi muzi a Zenami v roce 2016

Objem Objem
Veék Muzi konzumace Zeny konzumace
(pullitry) (pullitry)

18-29 84 % 6,3 56 % 3

30-44 90 % 91 58 % 1,9
45 -59 90 % 8,3 63 % 2,6
60 a vice 89 % 7,1 53 % 1,7
Prumérné 88 % 7,7 57 % 2,2

Zdroj: Centrum pro vyzkum vetejného minéni Sociologického tistavu AV CR, 2016

Tab.17  Podil poctu piv tydné mezi muzi a Zenami v roce 2016

Muzi Zeny
Nejvyse 2 piva 19 % Méné nez 1 pivo 34 %
3 -7 piv 40 % 1-2 piva 40 %
8 - 14 piv 27 % ) .
. . ) Vice nez 2 piva 26 %
Vice nez 14 piv 14 %

Zdroj: Centrum pro vyzkum vefejného minéni Sociologického tstavu AV CR, 2016
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Frekvence konzumace piva, tedy primeérny pocet dni piti piva v tydnu, poukazuje,
zda jde o béZny napoj nebo spise svatecny. Vyvoj mezi lety 2008 - 2011 ukazoval
klesajici trend, od roku 2012 tento trend neplati. Pro rok 2016 plati, Ze pocet dni za
tyden, kdy si spotrebitelé daji pivo, je primérné 3,3 dnd u muzi a 1,6 dnii u Zen.
Oproti minulému roku doslo k poklesu hodnot, v roce 2015 byly hodnoty 3,5 dnii
umuzl a 1,8 dnii u Zen. Vysledky pro rok 2016 lze vyjadrit tak, Ze alespon dvakrat
za tyden si da pivo 74 % muZzl a 42 % Zen. Vyzkum dlouhodobé ukazuje, Ze starsi
vékové skupiny piji pivo Castéji nez mladsi. To znamena Ze, primeér starsich se blizi
ke ¢tyfem spotiebnim dniim v tydnu, kdezto primér mladsich jsou spiSe tii dny
v tydnu. Nicméné je nutné podotknout, Ze starsi kategorie nemaji vyssi spotiebu, ta
je v jednotlivych vékovych skupinach vyrovnang, pouze si konzumaci rozkladaji na
vice dni v tydnu.

Byla zkoumana také diileZitost vybranych aspektli pti vybéru piva, konkrétné
chut, cena a reklama. NejdtlezitéjSim kritériem pri vybéru piva je dle pocitu ces-
kych spotiebiteld samotna chut piva, pricemzZ pro muze je toto kritérium jesté di-
lezitéjsi nez u zen. Celkové chut spotiebitele ovliviiuje z 92 %. Cena je dilezitd pro
nadpolovi¢ni vétSinu ¢eskych muzii a Zen, konkrétné pro 59 %. Plati, Ze prikladani
dtilezitosti cené je zavislé na finan¢nich mozZnostech spotiebiteld, tedy v nizsi Zi-
votni drovni roste diilezitost ceny, naopak s vyssi Zivotni urovni je vétsi dilezitost
prisuzovana chuti. Dle subjektivniho vyjadreni si spotiebitelé ticCinek reklamy pfi-
poustéji zcela minimalné, pouze 8 % spotiebitelli uvedlo, Ze je reklama ovliviiuje
alespont minimalné. Vysledky ovSsem nehovofi o skutecném plisobeni reklamy na
spotrebitele, ale o jeho ochoté si tento vliv pripustit.

Kritéria pfi vybéru piva
Bl veimidaleziie [ spise dalezite [ spise nedulezite [ zcela nediilezive [ nevi

e 5 21

Reklama ﬂ 34 58

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Obr. 20  Kritéria pti vybéru piva v %
Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven, 2016

Typy restauracniho zarizeni podle oblibenosti se pochopitelné lisSi mezi muzi a Ze-
nami, vliv na oblibenost maji také jednotlivé vékové skupiny, Zivotni uroven spo-
tiebitelli nebo vzdélanostni skupiny obyvatel. Nejvice procent muzii, konkrétné
40 %, nejvice preferuje tradicni hospody a pivnice, jako dalsi jsou pak restaurace,
podniky se zahrani¢ni kuchyni, bary, stylové pivni restaurace a jiné. (020) Zeny
jako sviij nejoblibenéjsi podnik uvadeéji restaurace, poté kavarny, cukrarny, zahra-
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ni¢ni kuchyné, bary nebo nechodi viibec nikam. Preference rtiznych typi restau-
racnich zatizeni se u Zen ani u muzli dlouhodobé neméni. Vyraznéjsi zména je
v ubytku Zen, které nechodi viibec nikam, konkrétné z 32 % na soucasnych 20 %,
ubytek se tyka predevsim Zen na 45 let. Co se tyka priimérného poctu navstév ob-
libeného podniku za mésic, tak Ize obecné tici, Ze muzi chodi do svych oblibenych
podnikii dvakrat ¢astéji nez Zeny. Muzi navstévuji sviij oblibeny podnik primérné
Sestkrat za mésic a Zeny primérné dvakrat. NejcastéjsSim motivem navstévy hos-
pody nebo pivnice je z 64 % osobni rozhovor s kamarady, 14 % se chodi do hospod
pobavit a zlepSit si naladu a 11 % jen tak popit.

Top 5 nejoblibenéjsich typUl restauracnich zarizeni

40 % hospoda, hostinec, pivnice restaurace
21 % restaurace kavarna
5% podnik se zahrani¢ni kuchyni cukrarna
[

ALE! a 13 % MUZU nechodi viibec nikam

Obr.21  Nejoblibenéjsi typ restaura¢niho zarizeni
Zdroj: Cesky svaz pivovarti a sladoven, 2016

Pivo je v ¢eské spoleCnosti nejcastéji objednavany napoj. Pres tri ¢tvrtiny obcani
tedy 77 % muzl a neceld pétina Zen tedy 19 % si nejradéji objedna pivo. (021)
V situaci, kdy si spottebitel nemiize dat klasické pivo, zvoli nealkoholické pivo jako
samozi‘ejmost 48 % muzii a 20 % Zen. (022) Dlouhodobé prvenstvi Ceské republi-
ky v celosvétovém Zebticku konzumace piva je samotnymi Cechy vnimano rozdil-
né. Kritictéjsi vztah k tomuto prvenstvi maji Zeny. Hrdost pocituji pfevazZné muZi,
konkrétné tfetina muZi, pouze jedna z deseti Zen je hrda na toto prvenstvi CR. Na-
opak stud je ¢asnym pocitem Zen, konkrétné jedna ctvrtina Zen pocituje stud.
Ostatni obcané z toho maji smiSené pocity nebo jim na tom viibec nezalezi.

5.6.2 Sektor dodavatelu

Klicovymi dodavateli pivovarského odvétvi jsou producenti zakladnich surovin.
Vybér kvalitniho a zodpovédného dodavatele je velice dilezity. Zaklad pro vyrobu
dobrého piva jsou pravé suroviny v té nejvyssi kvalité, konkrétné jde o chmel, obil-
ny slad, kvasnice a voda. Bez opravdu kvalitnich surovin se dobré pivo neda uvarit.
Pokud suroviny potfebné k vateni piva nejsou dostatecné kvalitni, pak ani nejveétsi
snaha, maximalni znalosti a zkuSenosti nestaci. Klicovi jsou dodavatelé pravé téch-
to surovin, dale také dodavatelé obalovych material{i, vyrobnich technologii, ener-
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gii, mimo to pivovarské spolecnosti spolupracuji s firmami zprostfedkovavajici
dopravni sluzby, marketingové aktivity, icetnictvi a jiné.

Chmel

Ceska republika se Fadi mezi nejvétsi svétové producenty jemného aromatického
chmele, tenhle fakt se nezménil ani v roce 2016. Ceské republice se jako prvni zemi
EU podarilo u chmele zaregistrovat zemépisnou ochrannou znamku EU - chranéné
oznaceni ptivodu Zatecky chmel. (023) Neptiznivé klimatické podminky negativné
ovlivnily produkci i sklizefi chmele v roce 2015 jak ve svété, tak i v CR. Nicméné
rok 2016 zaznamenal v produkeci i sklizni pozitivni narist (Ministerstvo zemédél-
stvi, 2017).

Péstitelska plocha chmele v roce 2015 cinila v CR 4 622 ha, vroce 2016 méla
tato plocha o 153 ha vice, tedy 4 775 ha. Ceska republika v roce 2015 evidovala
113 péstitelti chmele, v roce 2016 jejich pocet stoupl na 116. Nejrozsirenéjsi odri-
dou v CR je Zatecky polorany ¢erveniak (ZPC), ktery se péstuje v nékolika klonech
v ozdravené i neozdravené formé. Touto minoritni odriidou se v roce 2016 osazelo
87,8 % celkové péstitelské plochy. Z hybridnich odriid chmele nejvétsi vymeéru ma
Sladek (267 ha), Premiant (175 ha) a Agnus (39 ha). Novymi perspektivnimi ces-
kymi odriidami jsou Kazbek a Saaz Late, jejichz vyméry se za posledni roky zvysily
z18na 21 haaz 15 na 41 ha (Ministerstvo zemédélstvi, 2017).

Sklizeti chmele v CR byla v roce 2016 celkem 7 712 t (meziro¢ni nardist oproti
roku 2015 byl 59,2 %). Sklizent chmele v roce 2016 lze tedy hodnotit jako velmi
pozitivni. Vynos dosahl historicky nejvyssich hodnot. (024) Vegetacni obdobi roku
2016 byl tedy pro vyzravani chmele optimalni. Produkce v Zatecké oblasti chmele
se zvysila na 5 800 t, meziro¢ni rast byl tak 67,2 %. Sklizen v TrSické oblasti byla
1 093 t chmele, coz je meziro¢ni narast 40,5 %. Ustéska oblast tak zaznamenala
nejmensi rist produkce chmele, sklidilo se 819 t, meziro¢ni nartst tak byl 37,3 %
(Ministerstvo zemédélstvi, 2017).

Tab.18  Skliziiova plocha a sklizeti chmele v CR

Skliznnova plocha Sklizen
Oblast (ha)p (®
Zatecko 3692 5799,77
Ustécko 513 819,31
Trsisko 570 1092,53
Celkem CR 4775 7711,61

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2017
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Priimérna cena zemédeélskych vyrobct suseného chmele ze sklizné kazdym rokem
roste. V roce 2015 byla priimérna cena chmele 190 420 K¢/t, meziro¢ni nartst tak
byl 0 12,5 %. Cena pro rok 2016 tak ¢inila 209 388 K¢/t, oproti roku 2015 je navy-
Seni cen 0 10 %. (T23)

Tab.19  Cenovy vyvoj chmele v K¢

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ké/t 124623 129568 137811 151978 169217 190420 209 388

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2017

Celosvétova vyméra chmele mezirocné vzrostla o 5,6 %, vroce 2016 byla tedy
54 510 ha. Lze tici, Ze v soucasnosti jsou plochy chmele témér srovnatelné s rokem
2009, kdy svétova vymeéra dosahovala maxima, tedy 58 192 ha. Od roku 2009 vy-
méra klesala az do roku 2013. Nasledujici roky zacala vyméra opét rist az do sou-
Casnosti. Mezi nejvétsi svétové vyrobce chmele patfi USA s celkovou vymérou
21 440 ha za rok 2016, dale Némecko s vymeérou 18 598 ha a tietim nejvétsim vy-
robcem chmele na svété je Ceska republika, jejiZ vyméra v roce 2016 byla 4 775 ha
(Ministerstvo zemédélstvi, 2017). (025)

Svétova produkce chmele ma stridavou bilanci. Rok 2016 byl ovlivnén nepiiz-
nivym pribéhem pocasi z predeslého roku, nicméné doSlo knavySeni sklizné
chmele o 23,5 % sprimérnym vynosem 1,95 t/ha (Ministerstvo zemédélstvi,
2017).

Tab. 20  Vyméra chmele nejvétsich svétovych vyrobcl v ha

. Plocha v ha
Zemée
2012 2013 2014 2015 2016
USA 12 923 14 254 15 384 18161 21440
Némecko 17 124 16 849 17 309 17 847 18 598
CR 4366 4319 4460 4622 4775
Cina 3529 2 638 2701 2574 2000

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2017

V Ceské republice dlouhodobé existuje kladné saldo zahrani¢niho obchodu v pés-
tovani chmele, ¢imZ je posilovan hruby domaci produkt. Chmel je jedna z mala ag-
rarnich poloZek zahrani¢niho obchodu, kde CR stale vykazuje kladné saldo. Vétsina
dovozi do CR byla z Némecka, Nového Zélandu, Ukrajiny, Ciny a Slovenska. Nao-
pak mezi nejvétSi odbératele chmele patri Cina, Japonsko, Némecko, Rusko
a Belgie. Vroce 2016 zaznamenal zahrani¢ni obchod s chmelem a chmelovymi vy-
robky saldo 845,8 mil. K¢, coZ je tedy 3 358,4 tun (Ministerstvo zemédélstvi, 2017).
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Tab.21  Saldo zahrani¢niho obchodu s chmelem v kg

2012 2013 2014 2015 2016

Vyvoz z CR 4324988 3573201 4007888 3658215 3801931
Dovoz do CR 299 630 343 782 403 883 411 263 443 461
Saldo 4025358 3229419 3604005 3246900 3358470

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2017

Obilny slad

V Ceské republice existuje 28 tuzemskych sladoven, které vroce 2015 vyrobily
piiblizné 544 000 tun sladu. Meziro¢né tak doslo k nartistu o 0,8 % vice sladu. Roz-
liSovany jsou obchodni a pivovarské sladovny. Obchodni sladovnou a nejvétSim
producentem sladu jsou Sladovny Soufflet CR, vyrobily celkem 352 tis. tun sladu,
na tuzemské produkci se podileji z 65 % a na exportu ceského sladu 95 %. Sladov-
ny Soufflet jsou tak jedni z nejvétsich vyrobci a soucasné prodejcti sladu na svéte.
K odbératellim téchto sladoven patii vétsSina domacich pivovart a zhruba dvé tre-
tiny produkce sladu miii na zahranic¢ni trhy. Obchodni sladovny celkem vyprodu-
kuji 78 % z celkové produkce sladu v CR. Pivovarské sladovny tak vyrobi 22 %
z celkové produkce sladu v CR. Nejvétsi sladovnou v CR je Nymburk s produkci
107 860 tun a nejvétsi pivovarska sladovna se nachézi v Plzni (Cesky svaz pivovari
a sladoven, 2017).

Export Ceského sladu v roce 2015 byl 45 % z celkové ceské produkce sladu,
export tak byl 244 463 tun. Vroce 2014 byla celkova vyroba sladu 540 000 tun
sladu a podil vyvozu byl 50 %, konkrétné tedy 268 980 tun. Cesky slad se celkové
vyvazi do 52 zemi. Mezi nejvyznamnéjsi odbératelé ceského sladu patri Polsko,
Némecko a v poslednich letech pribylo také Mad'arsko a Velka Britanie. Nejvyraz-
néjsi meziro¢ni narist zaznamenal export do Brazilie a Japonska. Naopak export
klesl zejména do Polska, Némecka a Ruska. Z mnozstvi existujicich druht sladu
tvori pres 95 % Cesky slad, zbyvajici ¢ast je slad mnichovsky, karamelovy, barevny,
diastaticky a p3eni¢ni slad. Slad se do Ceské republiky dovazi pouze minimalng,
v roce 2015 byl import sladu 4 800 tun (Cesky svaz pivovart a sladoven, 2017).
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Vyvoz a dovoz sladu z CR v letech 2002 — 2015 v tunach
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Obr.22  Vyvoz a dovoz sladu CR
Zdroj: Cesky svaz pivovarti a sladoven, 2017

Energie

Vyroba piva se neobejde bez vyuZzivani energie, klicova k produkci je spotieba vo-
dy, tepelné energie a elektriny. Trend dnesSni doby je snaha sniZeni spotteby ener-
gie, efektivnéjsi vyuZzivani paliv, modernizace vyrobnich technologii a dosazeni
vétsiho podilu v obnovitelnych zdrojich energie.

Naklady na energie jsou dilezité pravé pro bezproblémovy chod a provoz
konkrétniho pivovaru. Snahou kazdého pivovaru je mit provozni naklady co nej-
mensi. Nicméné v oddile energie vzrostly ceny v 1. ¢tvrtleti roku 2017 mezirocné
0 0,8 %. Ceny elektriny vzrostly o 0,3 % (ve 4. Ctvrtleti 2016 o 1,2 %). Ceny zemni-
ho plynu poklesly 06,5 % (ve 4. ctvrtleti 2016 pokles o0 6,9 %). Ceny vodného
vzrostly o 2,2 %, sto¢ného o 2,4 %. Ceny tepla a teplé vody klesly o 0,1 %.
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Obr. 23
Zdroj:
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Pohonné hmoty
Doprava a jeji cenovy vyvoj je pro obor pivovarnictvi diilezity z hlediska prepravy
piva do maloobchod(, provozoven a ke klicovym odbérateltim. V obrazku ¢. 25
miiZeme vidét vyvoj cen benzinu Natural 95, nafty a jejich aktudlni ceny. V obrazku
vidime, Ze nejnizsi ceny byli v roce 2016 k pielomu tinor/brezen, kdy cena benzinu
byla 26,44 K¢/l a cena nafty byla 24,78 K¢/1. Zbylou ¢ast roku 2016 mély ceny spi-
Se rostouci tendenci. V roce 2017 rostouci vyvoj cen pokracuje, aktualné k 30. 4.
2017 je cena benzinu 31,01 K¢/I a cena nafty ke stejnému datu je 30,19 K¢/1 (Kur-
zy.cz, 2017). (T24)

Obr. 24
Zdroj:

Graf ceny benzinu Natural 95 a Nafty od 01.01.2013 do 3.5.2017
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5.6.3 Sektor konkurentu

Pivovarsky trh v Ceské republice je silné konkurenéni. Pocet pivovari at’ uz pri-
myslovych nebo minipivovarii se na tizemi Ceské republiky kazdym rokem méni,
nékteré nové vznikaji, nékteré naopak zanikaji. Pocet pivovart k 19. 3. 2017 je cel-
kem 383, z toho 44 primyslovych pivovart a 339 minipivovari (s hranici 10 000
hl vystavu za rok). Nasledujici obrazek zobrazuje rozlozeni jednotlivych pivovari
na tzemi Ceské republiky. Potvrzuje se tim fakt, Ze v CR existuje obrovské mnoz-
stvi primyslovych pivovart i minipivovart. Pro porovnani poctu existujicich pod-
nikil l1ze pouzit napriklad Slovenskou republiku, kde k 19. 3. 2017 piisobi pouze 63
pivovard, z toho 4 jsou priimyslové a 59 je minipivovari. (T25)

Prumyslové pivovary/Industrial Breweries
- Minipivovary/Microbreweries
Vybrana mésta/Selected Cities

¥

Wi
_

Obr.25  Pivni mapa pivovarti v CR
Zdroj: pividky.cz, 2017

Tabulka ¢ 22 zobrazuje rozloZeni pivovari v ramci jednotlivych kraji CR. Nejvice
zastoupeny je Jihomoravsky kraj, piisobi v ném pravé 41 minipivovari z celkovych
339, coz stoji za povSimnuti, nebot' Jihomoravsky kraj je zndm pro svou vinaiskou
oblast a tim i vysokou konzumaci vina. Naopak nejméné zastoupeny z pohledu
minipivovart je Karlovarsky a Liberecky kraj, kde se jich vyskytuje 9.

Jak jiz bylo zminéno, priimyslovych pivovari v CR existuje 44. RozloZeni pivo-
vard v ramci jednotlivych kraji je rovnomérné. Nejvice je zastoupeny Stiedocesky
kraj, kde jich plsobi 9. Naopak v Karlovarském Kkraji neexistuje ani jeden
priamyslovy pivovar. Z pohledu obou druhii pivovari je nejvice zastoupeny Jiho-
moravsky a Stredocesky kraj.
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Tab.22  RozloZeni pivovart dle jednotlivych kraji

Kraj Minipivovar Primyslovy pivovar
Jihocesky 23 5
Jihomoravsky 41 4
Karlovarsky 9 0
Kralovéhradecky 19 3
Liberecky 9 3
Moravskoslezsky 36 2
Olomoucky 25 3
Pardubicky 11 3
Plzensky 32 3
Praha 33 1
Stiredocesky 37 9
Ustecky 24 2
Vysocina 23 5
Zlinsky 17 1
) 339 44
Celkem 383

Zdroj: pividky.cz, 2017

Celkovou produkci piva v Ceské republice ovliviiuje predevsim Sest nejvétsich pi-
vovarskych skupin, jeZ jsou Plzenisky Prazdroj (s vystavem 10 150 000 hl v roce
2015), Pivovary Staropramen (s vystavem 3 100 000 hl v roce 2015), Heineken CR
(s vystavem 2 300 000 hl v roce 2015), Budéjovicky Budvar (s vystavem 1 600 000
hl v roce 2015), Pivovary Lobkowicz (s vystavem 894 000 hl v roce 2015), Pivova-
ry Moravskoslezské a 29 samostatnych pivovari. I prestoze je minipivovart
v soucasné dobé témér osmkrat vice neZ primyslovych pivovart, jejich podil na
celkové vyrobé piva v CR se pohybuje pouze kolem jednoho procenta, zbylou ¢ast
produkce vytvareji priimyslové pivovary. V roce 2015 byl podil minipivovart na
tthrnném vystavu 1,24 % z celkové produkce piva v Ceské republice. Minipivovary
tak nepredstavuji hrozbu pro primyslové pivovary z hlediska vyprodukovaného
mnozstvi a ceny piva. Rostouci oblibenost minipivovartl je prevazné spojena se
zajmem spotiebitell o odliSeni piv od velkych pivovart. Minipivovary tak lakaji
své zakazniky na jiné pivo nez na tradi¢ni a velmi rozsireny lezak. Diky své malé
produkci piva tak mohou vice experimentovat a vyrabét rtizné pivni specidly.
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Tab.23  Primérny trzni podil nejvétsich pivovart

Pivovar Priumérny trzni podil
Plzensky Prazdroj 53,05 %
Staropramen 13,89 %
Heineken CR 8,39 %
Budéjovicky Budvar 7,44 %
Lobkowicz 515 %
PMS 4,51 %

Zdroj: Zufan, Cupakova, 2014

5.7 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou Porterova modelu péti konkurencnich sil
zameérujici se na odvétvi pivovarnictvi, konkrétnéji na oblast minipivovart. Zkou-
mano je pét konkurencnich sil, v kazdé dil¢i Casti jsou zminény a okomentovany
faktory ovliviujici zkoumané odvétvi. Jednotlivé faktory jsou serazeny do tabulky
anasledné jsou bodové ohodnoceny a zprimérovany. Vysledkem je poté urceni,

které konkurenc¢ni sily nejvice ovliviiuji pivovarnictvi a které naopak nejméné.

5.7.1  Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem

Boom minipivovari je v ¢esku velmi trendy. Kazdym rokem vznika nékolik desitek
novych minipivovart. Ceska republika ma na pocet obyvatel téméf nejvice minipi-
vovart na svété. V soucasnosti jich je v Cesku 339 a neustale vznikaji nové. Minipi-
vovary maji maly podil produkce zejména kviili tomu, Ze mezi velké pivovary
vstoupily s novymi druhy piv.

Zajemci o vstup do odvétvi pivovarnictvi museji splnit spoustu pravnich
a legislativnich predpist. Vstup do odvétvi neni staitem zdsadné omezen, nejsou
udélovany zZadné licence nutné pro vykonavani pivovarské Cinnosti. Nutnosti je
splnéni podminek pro ziskani Zivnostenského opravnéni remesiné Zivnosti ,Pivo-
varnictvi a sladovnictvi“. Pro ziskani Zivnosti musi mit zdjemce bud vzdélani
v oboru pivovarnictvi (tedy vyucni list, maturitni zkouSku, vysokou Skolu nebo
uznani klasifikace), pak uz zajemce nepotiebuje Zadnou praxi, sta¢i mu pouze do-
klad o ziskaném vzdélani. Druhou moZnosti je nahrazeni odborné zptsobilosti, kdy
je k ziskanému vzdélani nutna praxe v oboru. Treti moznost je vyuziti osoby od-
borné zplisobilé. Co se provozovny tyka, je nutné, aby byly na stavebnim uradé
v daném Kkatastradlnim tzemi splnény veskeré podminky tykajici se prostorti pro
vareni piva. Dale je vyZadovano, aby novy minipivovar spliioval piredpisy mistniho
uradu, hygieny, zivotniho prostiredi, povodi a hasi¢i. Mistni (obecni) urad musi na
radé odsouhlasit, zda se mize v danych prostorach vyrabét pivo a v piipadné sou-
hlasu to vyveésit na uredni desku. Co se tyka hygienickych predpist, je dulezité do-
drzovani zakladnich navyka a jejich dodrZovani v provozovné. Ddle je nutné pro-
vést rozbor vody a hlukovou studii primo ve vyrobnich prostorach. Pro Zivotni
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prostredi je dtlezité, aby minipivovar negativné neovliviioval okolni prostredi,
zejména odpadnimi latkami, nutnosti je tak vytesit otdzky odpadového hospodar-
stvi. Pro sektor povodi je nutné vyresit pritok a odtok vody. Stavebni urad vyzadu-
je také pozarni posouzeni stavby od hasicti, tedy zprava o rozmisténi technologii,
mistnosti, skladovani plynu a jiné. Nutnost je rozmisténi hasicich pristroji v pro-
vozovné. Poslednim krokem je samotna kolaudace minipivovaru. Nutné je také
kontaktovat generalni reditelstvi cel, kvili spotfebni dani z piva. K provozovani
minipivovaru je vyzadovano splnéni nékolika predepsanych norem a predpist.
Podrobny vycet podminek nutnych pro radné provozovani pivovaru je uvedeny
v kapitole makroprostiredi v politicko-legislativnim segmentu.

Uspory z rozsahu jsou jednou ze zakladnich bariér vstupu do odvétvi. Vznikaji
tak, Ze s ristem jednotek produkce se snizuji naklady na jednotku, jde predevsim
o vyrobni technologie a vySe fixnich nakladi. Zdroj Gspor z rozsahu je charakteris-
ticky zejména pro velky objem produkce smérujici ke sniZeni jednotkovych nakla-
d. Stavajici primyslové pivovary produkuji pivo ve velkych objemech a dovedou
tak fixni naklady a naklady na porizeni vyrobniho zarizeni rozprostfit mnohem
lépe, pravé diky svému velkému objemu produkce. Obecné lze konstatovat, Ze
uspory z rozsahu predstavuji pro priimyslové pivovary vyznamnou bariéru vstupu
do odvétvi. Naopak minipivovary Uspory z rozsahu vyuzivaji omezené, kviili svému
malému objemu produkce. Dalsi zdroj tUspor z rozsahu je diverzifikace a zpétna
integrace. Diverzifikace spociva v produkci vice druhti piv naptiklad vicestupiiova,
specialni piva, ovocnd nebo nealkoholickd piva. Zpétna integrace je spojena
s nynéj$im trendem zakladani vlastnich prodejen, provozovani vlastnich restaura-
ci, pivovarskych muzei, pivnich lazni nebo vznikem vlastnich sladoven.

Kapitalova narocnost predstavuje vyznamny vliv pro vstup do odvétvi pivo-
varnictvi. Minipivovary vstupujici do odvétvi zpocatku museji vynaloZit vysoké
poftizujici naklady na vyrobni technologie, na prostory pro vyrobu a skladovani
piva. Mezi dalsi kapitalové ndklady patii investice do modernich technologii a ino-
vaci, jeZ jsou potiebné k udrzeni kroku s konkurenci. Dilezitym faktorem je také
ziskani si diivéry zakaznika, jde o vyznamny faktor, jelikoZ v dnesSnich podminkach
je zbudovani nové znacky piva a rozsiteni jejtho povédomi na nadrodni drovni velmi
obtizné azZ dokonce nemoZné.

Klicove aktivity, které musi kazdy nové vstupujici podnik do odvétvi resit je
zajiSténi distribuce své produkce. Pivovary mohou vyuZit nékolik zakladnich forem
distribuce, napiiklad mohou vyuzit distribuci pomoci velkoobchodu, maloobchodu
nebo drobnéjsi prodejny, mohou vyuzit pohostinska zarizeni, pivotéky nebo své
vlastni prodejny. Minipivovary svou produkci nejcastéji distribuuji do geograficky
blizkého okoli, prevazné do nejbliZsich restauraci, hospod nebo pivnic, tim Seti{
dopravni naklady. Nevyhodou je osloveni omezeného spektra zakaznikl. Pristup
k distribu¢nim kanaltim tak pro nové vstupujici minipivovary piedstavuje jistou
bariéru, prevazné kviili velké existujici konkurenci.

Pristup k surovinam, potfebnym pro vyrobu piva nepredstavuje velkou barié-
ru vstupu. Nové vstupujici firmy na trh maji oproti jiZ zavedenym podnikiim sice
nevyhodné postaveni, zejména kviili mensim zkusSenostem, omezujici uspoie na-
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kladli ve vyrobé, distribuci a propagaci, nicméné tohle nevyhodné postaveni neni
nepiekonatelné. Ceska republika je chmelai'ska a sladatska velmoc, proto neni p¥i-
stup k surovinam nikterak narocny. Dilezity prvek pro nové vznikajici pivovar je
nalezeni kvalitniho sladka.

Celkovy vystav pivovart je od roku 2011 charakteristicky prevazné pomalym
rostoucim tempem, sniZuje se tak schopnost vstiebavani noveé vstupujicich konku-
rentl a roste tak pravdépodobnost odvetné konkurenc¢niho boje soucasnych pod-
nika chranicich svoji pozici na trhu. Odvétvi pivovarnictvi je typicky nékolika sil-
nymi pivovarskymi skupinami s velkymi zdroji pro konkurenc¢ni boj. V pripadé
noveé vstupujiciho minipivovaru usilujictho o ziskani ¢asti postaveni na trhu, miize
ocekavat odvetnou reakci stavajicich konkurentti. Nicméné minipivovar je oproti
silnym priamyslovym pivovarim maly hrac, neni pro né z pohledu ro¢niho vystavu
konkurentem, proto odvetna opatreni jsou prekdzkou pouze v radmci jednotlivych
minipivovart nybrz ne mezi priimyslovymi pivovary.

Tab. 24  Objektivizace Porterova modelu - OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Vliv

Stredni 6
Stredni 4
Vysoky 1
Stredni 5

Nizky 7

Stredni 5
s ow
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5.7.2 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Pivovarsky trh v Ceské republice je silné konkurené¢ni. Poéet pivovarti at uZ pri-
myslovych nebo minipivovarf se na tzemi Ceské republiky kazdym rokem méni,
nékteré nové vznikaji, nékteré naopak zanikaji. PoCet pivovart k 19. 3. 2017 je cel-
kem 383, z toho 44 primyslovych pivovart a 339 minipivovar, viz oborové pro-
stredi, sektor konkurentd.

Pivovarstvi a celkovy vystav piva v Ceské republice po hlubokém propadu
vroce 2010 stoupd. Vyroba piva viibec poprvé vroce 2015 piekrocila hranici
20 mil. hl, meziro¢né tak vzrostla o 2,2 %. Dlivodem byl zvySujici se export piva.

Roc¢ni vystav minipivovarii ma rostouci tempo, vystav minipivovarli roste
kazdym rokem vice. Hlavni diivod je kazdoro¢ni vznik nékolika desitek novych
minipivovarskych podnikd. Nicméné prestoZe je minipivovari v soucasnosti jiz
témér osmkrat vice nez priimyslovych pivovart, jejich podil na celkové vyrobé pi-
va v CR se pohybuje pouze kolem jednoho procenta, zbylou ¢ast produkce vytvareji
priamyslové pivovary. Vroce 2015 byl podil minipivovarti na thrnném vystavu
1,24 % z celkové produkce piva v Ceské republice.

Intenzita strategického usili jednotlivych pivovart v odvétvi z velké ¢asti zavi-
si na velikosti konkrétniho pivovaru. Vétsi pivovary mohou vyuzit vice zdroji pro
konkurencni boj, naopak minipivovary maji k dispozici méné objemné zdroje. Pi-
vovary vdneSni dobé investuji pomérné vysoké castky do novych technologii
ataké do rozSirovani stavajici kapacity, vramci stupnujici se konkurence jsou
ostatni pivovary nuceni tento trend také podstoupit.

Snahou mnoho pivovarskych podniki, zejména velkych primyslovych pivo-
vardy, je v dnesni dobé pravé rozsireni své stavajici kapacity. Dtivodem je rostouci
poptavka po jejich produkci spojenda s odhadem pokracujiciho rostouciho tempa
v nasledujicich letech. Rozsifeni vyrobniho zarizeni, skladovacich a expedi¢nich
ploch zvySuje produkci piva aZ nékolikanasobné. Nicméné pivovary své stavajici
kapacity zvysSuji racionalné dle aktualni trznf situace.

Nabidka primyslovych pivovari se v podstaté mnoho nelisi, vSechny pivovar-
ské skupiny nabizeji zakladni druhy piv, coZ umoZiiuje spottebiteli snadno prejit
ke konkurenci. V poslednich letech je ovSem patrnd zména spotiebitelskych prefe-
renci smérujici k vicestupniovym a specialnim piviim. Na popularité také nabiraji
ovocna piva a zkvaSené mosSty neboli cidery. Spotrebitelé obecné preferuji vétsi
rozmanitost a originalitu. Mensi pivovary jsou v porovnani s nadnarodnimi pivova-
ry flexibilnéjsi ve své produkci a nabizeji tak bohatsi sortiment druhf piv.

Mezi hlavni ndkladové prekazky zabranujici vystup pivovart z odvétvi jsou
prevazné specialni technologie, ur¢ené vylucné pro vyrobu piva, jeZ jsou soucasti
vSech pivovart. Mysleno je specidlni vybaveni jako varny, spilky, tanky, filtry, plni-
Ce lahvi a mnoho dalSich. VSechna potrebna vybaveni predstavuji pro pivovar ob-
rovsky finan¢ni naklad a v pfipadé ukonceni ¢innosti tak vznika problém s prode-
jem tohoto specializovaného vybaveni. Stejny problém tak nastava s prodejem ne-
movitosti vyuZivanych k provozu ¢innosti. Prekazky vystupu z odvétvi jsou také
Casto spojené s emocionalni strankou provozovatele, s letitou tradici a historii.
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Hodnoceni jednotlivych faktort ovliviiujici intenzitu soupereni mezi stavaji-
cimi minipivovarskymi podniky s naslednou objektivizaci Porterova modelu zob-
razuje nasledujici tabulka.

Tab. 25  Objektivizace Porterova modelu - Intenzita soupefeni mezi stavajicimi podniky

Vliv

Vysoky 8
Vysoky 9
Stfedni 5
Stfedni 6
Vysoky 7

Vysoky 8
s w

5.7.3 Tlak ze strany nahradnich vyrobku — substituti

Pivo je specificky, mirné alkoholicky napoj, ktery je v Ceské republice velice obli-
beny. Nelze tvrdit, Ze by pivo mélo primé ohroZujici substituty. Jako substituty lze
oznacit alkoholické napoje, nejblizsim substitutem je tak vino, které je v CR také
hodné konzumovanym a je oblibenym napojem. Za dalsi substituty lze pak povaZo-
vat lihoviny, které ale obsahuji mnohem vétsi obsah alkoholu. Nasledujici tabulka
uvadi spottebu alkoholickych napoji v jednotlivych letech na obyvatele CR za rok.
Celkové ma spotieba alkoholickych napojt v tuzemsku kolisavy charakter. Z uve-
denych hodnot spotieby lze usoudit, Ze vino ani lihoviny nejsou primymi substitu-
ty piva, jelikoz spotifeba piva je nékolikandasobné vyssi, substituty tak nepiisobi
negativné na urok spotieby piva. (026)
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Tab.26  Spotreba alkoholickych napoji (na obyvatele za rok) v litrech

Druh 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Lihoviny 7 6,9 6,7 6,5 6,7 6,9
Vino 19,4 19,4 19,8 18,8 19,5 18,9
Pivo 143 143 146 144 144 143

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2016

Velky vliv na oblast substitutii ma vyvoj cen substitu¢nich vyrobki v porovnani
s cenami v odvétvi pivovarnictvi. Tabulka ¢. 27 zobrazuje vyvoj spotrebitelskych
cen jakostniho bilého vina a tuzemského rumu zastupujicitho sektor lihovin, pro
porovnani jsou uvedeny také ceny produkce posuzovaného odvétvi, tedy 10 °C
piva. Pri porovnani jednotlivych cen, je vhodné konstatovat, Ze jde o produkty
z velmi odliSnych cenovych trovni. Ceny jsou uvedeny v odliSené mérné jednotce,
nicméné pokud ceny prepocCteme na 1 litr, existuji stale znacné cenové rozdily. Ce-
na 11 vina je po prepoctu priblizné trojnasobné vyssi oproti cené 1 litru piva. Tu-
zemsky rum predstavuje jeSté mnohem vétsi cenovy rozdil, oproti pivu je azZ dese-
tindsobné drazsi. Nelze tak tvrdit, Ze existuji cenové vhodné substituty lakajici spo-
trebitele k prechodu z odvétvi piva ke konzumaci vin piipadné lihovin.

Tab. 27  Vyvoj spotiebitelskych cen alkoholickych napojt

Druh alkoholu 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Mira inflace % 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3
Pivo 10 °C 0,51 10,05 9,78 10,44 10,56 10,43 10,51

Jakostni vino bilé 11 60,26 64,04 6493 6876 71,24 71,24
Tuzemsky rum 11 213,25 232,38 221,81 229,56 224,34 229,39
Zdroj: Cesky statisticky urad, 2016

Mezi dalsi substituty lze zaradit dnes stale oblibenéjsi zkvasené ovocné Stavy, ne-
boli cidery a také ovocna piva, nicméné takhle oblast produkce velmi blizce souvisi
s vyrobou klasického piva. Dalsi alternativou mohou byt tradi¢ni limonady, neal-
koholické piva nebo ostatni nealkoholické napoje. Celkové lze ovSem shrnout, Ze
pivo jako takové je velmi specificky a oblibeny napoj, proto tlak ze strany substi-
tucnich vyrobka neni vyrazny.
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Tab.28  Objektivizace Porterova modelu - Tlak ze strany substitutl

Stredni

Stredni

13
3,25

5.7.4 Vyjednavaci vliv odbératela

Mezi hlavni odbératele produkce pivovarského odvétvi patii nékolik zakladnich
odbératelskych skupin, jsou to velkoobchody, obchodni retézce, gastronomicka
zatizeni a koncovi zadkaznici. Odbérateli piva jsou také c¢asto primo specializované
prodejny, pivotéky, pivni galerie a mohou jimi byt také provozovatelé samostat-
nych maloobchodi.

Béhem poslednich let pivovary potvrzuji staly a neutuchajici zdjem o pivo. Na
trhu existuje mnoho specializovanych obchodl s pivem, probihaji také pivni de-
gustace, parovani piva a jidla, vznikaji pivni turistické stezky a pivni mapy. Stale
Castéji se objevuji pivni festivaly, které jiz nejsou doménou pouze priamyslovych
pivovart, nybrZ jsou poradany minipivovary, kde ma spottebitel moZnost vyzkou-
Set Sirokou skalou nabizenych piv a rozmanitych chuti.

Minipivovar vyuziva k prodeji své produkce jen par odbératelskych skupin.
Nejsou témeér vyuzivany velkoobchody ani obchodni retézce. Drtiva vétSina mini-
pivovart provozuje svou vlastni restauraci nebo pivnici, ktera je jejich hlavnim
zdrojem piijmu. Pravé gastronomicka zatizeni jsou hlavnimi distribu¢nimi kanaly
ke koncovym zakazniklim. Konkrétni znacka minipivovaru je vétSinou znama ma-
ximalné na regionalni Urovni a jeji snahou je expandovat do co nejvétsitho poctu
gastronomickych zatizeni ve svém okoli. Obchodni fetézce jsou tak vyuZivany
omezené. Jeden z divodu je, Ze velkoobchodni cena, za kterou jsou odbératelé
ochotni nakupovat, by tak snizila zisk minipivovaru az o 90 % na prodaném litru
piva. Druhy diivod je, Ze vyrobci doposud nezndmé nebo zatim neexistujici znacky
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obtizné dosahnou dlouhodobou odbératelskou smlouvu s takovym poctem odbéra-
telli, aby jim to vykompenzovalo nékolikanasobné nizsi vynosnost. Nevyuzivani
obchodnich retézcl ovSem predstavuje nevyhodu spocivajici v osloveni nizkého
spektra zakaznikd.

Restauracni zarizeni oproti obchodnim retézciim a velkoobchodiim generuji
pomérné nizké zisky. Diivodem je, Ze velkou ¢ast jejich trzeb tvoii pravé cepované
pivo. Vyznacuji se tak zna¢nou cenovou citlivosti plisobici na riist vyjednavaci cily.

Informovanost koncovych zakaznik je obvykle na velmi dobré drovni. Pivo se
zpravidla prodava piimo v gastronomickém zatizeni, kde bylo vyrobeno, spotiebi-
tel se tak muze blize zajimat, v jakych podminkach se pivo vafi a sladek pripadné
jiny personal by mél zdkaznikovi zodpovédét jeho pripadné dotazy.

Kvalita produkce je rozhodujici, snahou je uspokojovat pozadavky spotiebite-
18. Na kvalité piva zavisi UspésSnost restauraci, pivnic a pivoték. Zakaznici ocekavaji
co nejvyssi kvalitu prodavaného piva a vyhledavaji ji, vyjednavaci sila gastrono-
mickych zatizeni je proto silna.

Tab. 29  Objektivizace Porterova modelu - Vyjednavaci vliv odbératelt

Vliv

Nizky 2
Stredni 5
Vysoky 8
Vysoky 7

Vysoky

29
58
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5.7.5 Vyjednavaci vliv dodavatelt

Klicovymi dodavateli pivovarského odvétvi jsou producenti zakladnich surovin,
potirebnych pro vyrobu piva, tedy chmele, sladu a vody. Dileziti jsou pak také do-
davatelé obalovych materialti, vyrobnich technologii, energii, dale spolecnosti za-
jiStujici dopravu, marketingové aktivity, uCetnictvi a jiné. Podrobnéji je oblast do-
davatelli analyzovana v kapitole oborového prostiedi v sektoru dodavateld. Mocni
dodavatelé mohou velmi ovlivnit celé odvétvi a zejména jeho ziskovost zvySovanim
cen vstupt. Celkové lze fici, Ze existuje mnoho firem specializujicich se na produkci
surovin potrebnych pro vyrobu piva.

Vyroba piva je velmi specifickd, snahou je dodrZovani tradi¢nich vyrobnich re-
ceptur, proto se nedoporucuje vyuzivani jinych nez klasickych surovin a tradi¢niho
postupu. Starsi vyrobni zatizeni mohou byt nahrazovany novéjSimi a moderné;jsi-
mi, nicméné je vhodné dodrZovat tradi¢ni vyrobni postup. V odvétvi tak neexistuji
substituc¢nich produkty. Vyjednavaci sila dodavateld viici substitu¢nim produktim
v odvétvi je tak nizka.

Odvétvi pivovarnictvi je pro dodavatele chmele a sladu klicovym zakaznikem.
V soucasné dobé sice naSel chmel i slad uplatnéni i v jinych odvétvich naptiklad
v 1écitelstvi nebo cukraistvi, nicméné je vyuZzivan jen velmi omezené, odvétvi pivo-
varnictvi je stale vyhradnim odbératelem. Z pohledu dodavatele vyrobnich techno-
logii a obalovych materiali jiZ existuje vice odvétvi, které vyuzivaji produkty doda-
vateld.

Tab.30  Objektivizace Porterova modelu - Vyjednavaci vliv dodavateld

Vliv
Vysoky 3

Stredni 4

17
4,25
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5.7.6  Shrnuti konkurenc¢nich sil Porterova modelu

Na zakladé prozkoumani jednotlivych konkurencnich sil Porterova modelu lze tvr-
dit, Ze vliv faktori ovliviiujici odvétvi pivovarnictvi se projevuje primeérné ve
stfedni mire. NejvétSi konkurencni tlak vznika pfi soupereni mezi stavajicimi kon-
kurenty na trhu, jejich snahou je ziskat co nejvétsi trzni podil. Druhy nejvyssi vy-
jednavaci vliv maji odbératelé, kteri stanovuji obchodni podminky. Podstatny kon-
kurenc¢ni tlak je u ohrozeni nové vstupujicich podnik, kdy do odvétvi rocné vstou-
pi nékolik desitek novych podniki. Naopak nejslabsi konkurenc¢ni vliv maji substi-
tu¢ni produkty, ti predstavuji pro soucasné vyrobce nejmensi nebezpeci, hlavni
dlivod je vyjimecna a specificka chut piva a jeho celkové postaveni na ceském trhu.

Tab.31  Shrnuti konkurencnich sil Porterova modelu
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6 Diskuze, navrhované strategie
a doporuceni pro minipivovary

6.1 Definované prilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostredi

Z analyzy vnéjsiho prostredi jsou definovany trzni prileZitosti a hrozby, jeZ ovliv-
nuji odvétvi pivovarnictvi. Vycet jednotlivych prileZitosti a hrozeb je znazornén
v nasledujicich podkapitolach, podrobnéjsi popis jednotlivych faktort je postupné
sefazen a uveden v priibéhu piredchazejici Casti prace. Navrhované strategie a do-
porucenti jak pro stavajici minipivovary, tak i pro zajemce o vstup do odvétvi pivo-
varnictvi vychazeji pravé z definovanych prileZitosti a hrozeb. Jednotlivé strategie
jsou ekonomicky zhodnoceny.

6.1.1 Prilezitosti

01 - prvenstvi CR ve spotiebé piva

03 - navrh na sniZeni sazby DPH na toCené pivo

04 - oznadeni Ceské pivo

05 - rostouci tempo HDP

06 - nizkd nezaméstnanost

07 - rostouci vydaje domacnosti na spotrebu piva

08 - rostouci zajem o Ceské pivo v zahranici

09 - nizky import

010 - rist obyvatel CR

011 - vétsi vzdélanost obcanti

012 - spotrebitelé preferuji rozmanitost

013 - atraktivita piva i v ostatnich odvétvich

014 - prospésnost konzumace piva pro organismus
015 - prileZitostna konzumace piva je doporucovana lékari
016 - modernizace - kvalitativni a ekonomické prinosy
017 - rostouci vydaje na vyzkum a vyvoj

018 - rostouci trend konzumace piva nejstar$imi muzi
019 - rostouci trend konzumace piva nejmlads$imi Zenami
020 - oblibenost provozoven typu pivnic a hospod

021 - pivo jako nejoblibenéjsi napoj

022 - oblibenost nealkoholického piva

023 - chranéné oznaceni ptivodu Zatecky chmel

024 - velmi pozitivni sklizenn chmele

025 - rist celosvétové vyméry chmele

026 - nizka existence substituti
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6.1.2 Hrozby

T1 - minipivovarsky boom

T2 - extrémné vysoky trzni podil primyslovych pivovart

T3 - zvySujici se meziro¢ni produkce minipivovart

T4 - rostouci sazby DPH

T5 - zvySeni cen v souvislosti se zavedenim zakona o EET

T6 - hrozba ukonceni podnikatelské ¢innosti mensich odbératelti
T7 - pokles zakazniki a trzeb podniku kvili implementaci protikurackého zdkona
T8 - pokuty za poruseni norem a predpist

T9 - prognéza pomalejSiho tempa HDP

T10 - rist cen vycepniho piva

T11 - progndéza ristu inflace

T12 - rostouci minimalni mzda

T13 - starnuti populace

T14 - rostouci spotieba piva doma misto v provozovnach

T15 - rostouci obliba plechovkovych a plastovych obalti

T16 - zvySujici se konkurence

T17 - preference zdravého Zivotniho stylu

T18 - unifikace piva

T19 - neptiznivé pocasi pro zemédélstvi

T20 - znecisténi Zivotniho prostredi

T21 - rist cen vody

T22 - celkovy pokles spotieby piva

T23 - rtst cen chmele

T24 - rist cen pohonnych hmot

T25 - velké mnoZstvi existujicich podnikii a hrozba vzniku novych

6.2 Navrhované strategie a doporuceni pro noveé
vstupujici minipivovary do odvétvi

6.2.1 Porizeni technologického vybaveni

vvvvvvvvvv

technického vybaveni potrebného k vyrobé piva. Na trhu existuje nékolik firem,
které nabizeji komponenty a technologické vybaveni pivovart. V ramci strategie je
vyuzita firma, specializujici se na odvétvi minipivovart, konkrétné Czech Brewery
systém s.r.o., jejiZz webové stranky jsou ceskeminipivovary.cz. Firma poskytuje
kompletni sestavy pro:

Mikropivovary s vyrobni kapacitou 38 - 1 500 hl za rok,

Restauracni minipivovary s vyrobni kapacitou 112 - 12 000 hl za rok,
Modularni minipivovary s vyrobni kapacitou 187 - 2250 hl za rok,
Priimyslové pivovary s vyrobni kapacitou 750 - 162 000 hl za rok.
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Vramci strategie je blize specifikovan sektor restauracnich minipivovart, ktery
koresponduje se zaméifenim prace. Firma Czech Brewery system nabizi velké
mnoZstvi kompletnich sestav pro minipivovary. Zakladni dva druhy jsou BRE-
WORX CLASSIC a BREWORX LITE-ME. Produktova fada BREWORX LITE-ME
umoziiuje vyrobu piva ze sladinovych koncentratd, z mladinovych koncentrati
a vody, ovSem neumoZiiuje vyrobu piva z tradi¢nich surovin, tedy z chmele, sladu
na tradi¢ni restaura¢ni minipivovary, vyrabéjici pivo z chmele, sladu a vody.

Sestava BREWORX CLASSIC umoZznuje zkonfigurovat plnohodnotny minipivo-
veni potrebné k vyrobé piva, obsahem jsou tedy varny, tanky, filtrace, mycky, pl-
nicky kegl a lahvi, propagacni stanice, vyvije¢ dusikii, rekuperac¢ni kondenzator
pary a dalsi piisluSenstvi. Konstrukce varny dovoluje vyrobu prakticky vSech dru-
hii zndmych piv dle ¢eskych i zahrani¢nich receptur. Firma nabizi nékolik druhi
sestav, lisici se objemem litrii pro kvasny a zraci proces vyroby piva. Nékteré z na-
bizenych sestav miizeme vidét v tabulce €. 32, kde jsou sestavy serazeny dle obje-
mu litri varny a vyrobni kapacity, uvedena je také porizovaci cena. Sestavu zakou-
penou v minimalni konfiguraci je moZné v budoucnu kdykoliv rozsirit o jakékoli
potirebné prislusenstvi. Vyrobni kapacita minipivovaru miize rist s tim, jak uspés-
né se bude rozvijet konkrétni minipivovar. Vizualizace sestavy je zobrazena v ob-
razku ¢. 26.

Tab.32  Minipivarské sestavy BREWORX CLASSIC

Objem litri varny (p‘(:g::z:l]i):{;g)::l::k) Porizovaci cena
150 do 225 2 642 684 K¢
300 do 1125 3575709 K¢
500 do 1500 4410 175 K¢
600 do 1800 5481 218 K¢
1000 do 3000 7 527 593 K¢
2000 do 6000 10 092 943 K¢
4000 do 12000 12501 968 K¢

Zdroj: Ceskeminipivovary.cz, 2017
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Obr.26  Minipivarské sestavy BREWORX CLASSIC
Zdroj: Ceskeminipivovary.cz, 2017

Minipivovarské sestavy BREWORX umoZiiuji vyrobu piva z tradi¢nich surovin, te-
dy z chmele a sladu, ze sladinového koncentratu a chmele nebo z mladinového
koncentratu. Vyrobni cenu piva ovliviiuje mnoZstvi a cena pouzitych surovin, ale
také spotieba energie, spotfebni dan a jiné faktory. Vyrobni cena 0,5 litru piva je
vyrobé z tradi¢nich surovin (chmele a sladu). Kalkulace vyrobnich nakladl prepoc-
tend na 0,5 litr je uvedena v nasledujici tabulce.

Tab.33  Kalkulace nakladtina 1 000 litri piva v minipivovaru BREWORX CLASSIC

- 11°

Slad | 3230 3420 3610 3990
‘Kvasnice 60417 60417 604,17 604,17
Chmel | 1505 1505 1505 1505
Voda 60 60 60 60
Sanitaéniprostfedky | 240 240 240 240
Filtraéni kfemelina 78 78 78 78
‘Surovinycelkem 5639 5829 6019 6399
‘Emergie 1900 2280 2 660 3 040
‘Spotfebnidah 2560 2816 3072 3328
 Vyrobnicenavé. DPH10001 10099 10925 11751 12767
(Vyrobnicenavé DPHOSI| 505 546 5,88 6,38

Zdroj: Ceskeminipivovary.cz, 2015
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Existuje moZnost ziskat nevratnou dotaci na investici do novych technologii
z fondli Evropské unie, ktera by kryla ¢ast pocatecni investice minipivovaru. O do-
taci mohou zadat malé a stiedni podniky do 250 zaméstnanct (pravnické i fyzické
osoby) a spolecnosti podnikajici v oboru CZ-NACE 11.050 Vyroba piva je podporo-
vanym oborem. Dotaci je moZné vyuZit pouze na investice do novych technologif,
pripadna souvisejici stavebni investice je z hlediska dotace nezptlisobilym vydajem,
z dotace rovnéZz nelze podpofrit jiz diive odepisovany majetek. Minimalni vyse do-
tace je 1 mil. K¢ (¢astka odpovida investici ve vysi 2,23 mil. K¢) v pripadé malych
a stfednich podnikd, 0,5 mil. K¢ v pripadé mikropodnikti do 10 zaméstnanct (¢ast-
ka odpovida investici ve vysi 1,2 mil. K¢). Maximalni vySe dotace je 20 mil K¢. Mira
podpory pro maly podnik je 45 % (do 50 zaméstnancti) a 35 % pro stredni podnik
(do 250 zaméstnanci). Sance na ziskani dotace zaleZi na tom, zda je pivovar situo-
van v ekonomicky slabém regionu, na zadluZenosti pivovaru, na jeho historii, poctu
zaméstnancti, predpokladana vyse investice do technologii a jinych faktora (Ces-
keminipivovary.cz, 2017).

6.2.2 Odborna pomoc za¢inajicim provozovatelim minipivovara

Existuje vice spolecnosti, které nabizeji asisten¢ni sluzby odborné pomoci zaméru-
jici se pravé na zacinajici provozovatele minipivovarl. Sluzby jsou nabizeny i jiZ
zavedenym mensim pivovarim v Ceské republice nebo v zahranié¢i. Pro nasledujici
strategii je vyuZita firma zamérujici se pravé na minipivovary, konkrétné Czech
Brewery systém s.r.o., jejiZ webové stranky jsou ceskeminipivovary.cz. Firma po-
maha provozovatellim se vznikem a rozjezdem minipivovaru. Nabizi velké mnoz-
stvi kurzi a Skoleni zamérujici se vZdy na urcitou oblast, zdkladni kurzy jsou:

¢ Koucing provozovatela a pracovniki minipivovari, je zaméieny na teore-
ticky a prakticky vycvik rizeni a obsluhy pivovari. Nabizeji kurzy pro vétsi po-
cet ucastniki, které jsou ve formé pirednasek nebo kurzy pro jednoho az dva
ucastniky, které jsou ve formé instruktaZe a praktického vycviku obsluhy nové
spousténého minipivovaru. V této oblasti jsou poskytovany tyto kurzy:

Kurz: Délka: Cena:
Zaklady vyroby piva 1 den 2700 K¢
RozjiZdime maly pivovar 2 dny 4 999 K¢
Skoleni bez praktického vycviku 2 dny 4 999 K¢
Skoleni s praktickym vycvikem 3 dny 15 000 K&
Skoleni s praktickym vycvikem 2 tydny 30 000 K¢
Skoleni s praktickym vycvikem 1 mésic 55 000 K¢&

e Garancni servis spociva v zaskoleni do funkce odborného garanta, tedy oso-
by odpovédné za provoz minipivovaru, vétSinou slddka. Cena tohoto kurzu je
4 500 K¢ + 1 K¢ za 1 litr uZitecného objemu varny.
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e Recepturni servis je zaméren na vypracovani a implementace receptury do
konkrétniho minipivovaru. Servis tak zarucuje dodani urcitého poctu receptur
a vyrobnich postupt pro vyrobu piva. Opét je nabizeno vice druhti kurzi:

Kurz: Cena:

Receptura na 3 druhy piva 2 400 K¢ + 15 K¢ za 11 objemu varny
Receptura na 6 druhti piv 4 000 K¢ + 15 K¢ za 11 objemu varny
Receptura na 12 druhi piv 7 000 K¢ + 15 K¢ za 11 objemu varny

e Legislativni servis spociva v zajisténi povinné dokumentace a povoleni pro
konkrétni minipivovar. Opét je nabizeno vice druht kurz:

Kurz: Cena:

Povinna dokumentace 4 000 K¢ + 1 K¢ za 11 objemu varny
Povinna HACCP dokumentace 8 000 K¢ + 1 K¢ za 11objemu varny
Piiprava pro celni sklad 4 000 K¢

Pozadavky SZPI 4 000 K¢ + 1 K¢ za 11 objemu varny

e Zasobovaci servis, ktery je zaméren na zajisténi pravidelnych dodavek suro-
vin a spotfebniho materialu pro provoz konkrétniho minipivovaru. Provedena
je analyza dostupnosti mistné pusobicich distributori surovin a materialt
v okoli daného minipivovaru, vyjednavani cenovych podminek a jiné. Cena
kurzu je 4 000 K¢.

e Propagacni servis je cilen na zajiSténi propagace a image daného minipivo-
varu. Vramci servisu je provedena analyza marketingové ucinnych benefitl
a zajimavosti, navrh domény, vyhodny hosting webovych stranek, grafické re-
Seni webu a mnoho dalsich prvki. Opét je nabizeno vice druhi kurzi:

Kurz: Cena:

Zakladni propagace na webu 8000 -12 000 K¢
Uplna propagace na webu 16 000 - 24 000 K¢
Propagace grafickymi prvky 5000-7000Ke¢

6.2.3 Vlastni reklamni predméty

Knovému pivu pochopitelné patti i vlastni originalni sklo. Doby bezejmennych
ptllitrd jsou jiZ minulosti. Dnes kazdy pivovar trva na tom, aby jeho pivo bylo cCe-
povano do jeho skla, aby na stolech byly jeho pivni tacky a ubrusy, aby mél stylo-
vou pipu, atd. K pivu se také vazi upominkové predmeéty, které velmi tési pivni sbé-
ratele. Proto je dileZité, aby se novy minipivovar zamétil na vyrobu reklamnich
a upominkovych predmétl, mysleny jsou sklenice pro pivni specidly, pivni tacky,
stojanky na pivni tacky, ubrusy, reklamni predméty jako napriklad otviradky lahvi,
magnety, textil, dopliiky a jiné.
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Sklenice

Na trhu existuje velké mnozstvi rtiznych druht pivnich sklenic v odliSnych ceno-
vych kategoriich. Zalezi Cisté na konkrétnim minipivovaru jaky design a motiv
sklenic si vybere. Orienta¢ni nakupni ceny pivnich sklenic jsou zobrazeny v tabulce
¢. 34, kde jsou uvedeny pouze zadkladni mozZnosti. Soucasna doba vola po originali-
té, proto ¢im originalnéjsi grafické zpracovani a design sklenic bude, tim se zvySuje
moZznost vzbuzeni zajmu u zdkaznika a zvySuje se tak celkova atraktivita minipivo-
varu.

Tab.34  Orienta¢ni ceny pivnich sklenic véetné DPH

Sklenice 0,31 29 K¢
Dzbanek 0,31 69 K¢
Sklenice 0,51 39 K¢
DzZbanek 0,51 79 K¢
Tuplak 11 189 K¢

Zdroj: Pivomil.cz, 2017

Nasledné je potieba, aby byly zakoupené sklenice potisknuty logem konkrétniho
minipivovaru. Existuje vice mozZnosti zptisobu potisku, napriklad tamponovy po-
tisk, piskovani nebo laserovy potisk na sklenice. Tamponovy potisk na sklenice je
nejpouzivanéjsi technologie svelmi kvalitnim zpracovanim. Orientacni cenik je
uvedeny v nasledujici tabulce, ceny jsou zavislé na velikosti zakazky.

Tab.35 Ceny tamponovaného potisku na sklenice

Do 100 ks 400 K¢ + potisk 400 K¢
Nad 100 ks 400 K¢ + 4 K¢/ks

Zdroj: Sklenicky.cz, 2017

Pivni tacky

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ceny pivnich tack, ceny se lisi dle poctu vyro-
benych kust, ¢im vice kusti, tim niZsi cena samotného tacku. V tabulce jsou uvede-
ny ceny jednostranné a oboustranné varianty tacku. Ceny neobsahuji grafické
zpracovani ani upravu dat pro tisk.



Diskuze, navrhované strategie a doporuceni pro minipivovary 99

Tab.36  Ceny pivnich tacki bez DPH

100 13 18

200 10 13,50
500 6,40 9,60
1000 4,70 7,80

Zdroj: Printpoint.cz, 2017

Reklamni predméty

Reklamni predmét je vhodny zptisob jak si ziskat zdkaznika. Darek v podobé re-
klamniho predmétu uvita kazdy sbératel pivnich upominkovych predmétd, ale
i béZny zakaznik. Snahou je ziskat si prizen zakaznika, udélat mu radost a v nejlep-
$im pripadé tak ziskat stdlého zakaznika. Vyroba reklamnich pfedméti neni nijak
finan¢né naroc¢na, avsak mize vést ke znacnému zvyseni zisku. Spokojeni zakaznici
se budou opakované vracet, coZ povede k nékolikandsobné vy$sim trzbam. Vyrob-
ni ceny jednotlivych reklamnich predmétii jsou uvedeny v tabulce ¢. 37, ceny jsou
zavislé na poctu kust.

Tab.37  Vyrobni ceny reklamnich predméta

Pripinaci placka (23 mm) 8 K¢/ks 6 K¢/ks 5 K¢/ks
Pripinaci placka (75 mm) 15 K¢/ks 11 K¢/ks 9 K¢/ks
Magneticky button (25 mm) 10 K¢/ks 7 K¢/ks 6 K¢/ks
Magneticky button (56 mm) 13 K¢/ks 10 K¢/ks 8,5 K¢/ks
Otvirak klicenka (56 mm) 18 K¢/ks 15 K¢/ks 13 K¢/ks
Otvirak magnet (65 mm) 21 K¢/ks 16 K¢/ks 14 K¢/ks

Zdroj: Nightmare.cz, 2017

6.2.4 Registrace minipivovaru na webové stranky

Nové vznikly minipivovar by se mél dostat do nejvice do povédomi verejnosti. Je
tedy vhodné, aby se novy podnik zaregistroval na webovych portalech vénujici se
sektoru minipivovart. Tyto servery shromazd'uji informace o novych i jiz funguji-
cich minipivovarech, uvadéji jejich aktudlni nabidky, novinky, akce, hodnoceni,
reference a dalsi uzitetné informace pro zakaznika. Minipivovary jsou fazeny pod-
le krajui, takze spotiebitel se mlze presné zamérit na konkrétni okruh pivovari,
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které ho zajimaji. Webovych stranek vénujici se této problematice je mnoho, na-
priklad:

e Pivni.info,
e Minipivo.cz,
e Pividky.cz,
Pivnici.cz,
Ipivovary.cz,
e Pivo-pivo.cz.

Naklady této strategie jsou nulové, jelikoZ registrace nového pivovaru na web je
zdarma. Naopak prinosy mohou byt vysoké, o vzniku nové pivovaru se tak dozvédi
vSichni navstévnici webovych stranek, coz mliZe spotiebitele inspirovat k samotné
navstéve konkrétniho minipivovaru.

6.2.5 Létajici pivovary

Létajici pivovary jsou v Ceské republice pomérné novinou, ale v posledni dobé ros-
tou na popularité. Jsou to pivovary, které sice figuruji v Zivnostenském rejstiiku, na
finan¢nim a celnim uradé, nicméné fyzicky neexistuji. Létajici pivovary nedisponuji
pivovarskou technologii, nemaji provozovnu, varnu ani sklep. Jsou virtudlni reali-
tou, tvofenou Zivymi pivovarniky a vyjimecnym pivem. Jsou charakterizovany pfri-
vlastkem létajici nebo koCovny, v zahranic¢i jsou oznacovany jako gypsy brewery
nebo contract breewing. Zajemci o vstup do odvétvi mohou produkovat pivo for-
mou vyuziti 1étajicich pivovarii, mohou si vyzkouset produkovat své pivo bez vel-
kych pocatecnich investic a v pripadé uspéchu si mohou ziidit vlastni minipivovar.

Podstata létajicich pivovari je takovd, Ze si konkrétni pivovar bud nechava
pivo varit podle svého receptu na zakazku v jinych provozech ostatnich fungujicich
pivovart, anebo si pfimo pronajme volné vyrobni kapacity jiného pivovaru.

Princip l1étajiciho pivovaru, tedy vareni vlastniho piva v pronajatém zarizeni
ma nékolik variant. Nejjednodussi zptlisob je nechat si vyrobit pivo na zakazku. Pi-
vovarnik si v podstaté kupuje cizi vyrobek, da pivu pouze jméno, piidéli mu svou
znacku a zajisti vlastn{ distribuci. Vy$$im stupném produkce je pivo varené na pro-
najatém zarizeni dle vlastni receptury. Je na létajicim pivovarnikovi, zda si pro-
pachtuje technologické zarizeni (varnu, spilku, sklep), popf. i personal pivovaru,
zda si koupi od majitele i suroviny, nebo pouzije vlastni. Do smluvniho vztahu
vstupuje spotieba vody a energii, kapacita sklepa, priibézna péce o pivo, popf. na-
klady na transportni nebo spottebitelské obaly a distribuci (Pratelepiva.cz, 2015).

Existuje nékolik vyhod pfi provozovani tohoto druhu pivovaru. V prvé radé
provozovatelé létajiciho pivovaru nemusi investovat nékolikamilionové castky do
potizeni vlastniho technického vybaveni. Odpada jim tedy povinnost pocatecni
investice, plati jen naklady za pronajem vyrobni kapacity a za provoz. Varit pivo
tak miize i ten, komu chybi pocatecni kapital. Existuje moZznost, zkusit si varit
vlastni pivo bez velkého financ¢niho zatiZeni a zjistit tak, zda bude o pivo na trhu
zdjem. Létajici pivovar mlZe byt takovym odrazovym miistkem a pozdéji mlze
vyustit ke zrizeni vlastniho klasického pivovaru. Druhou vyhodou je, Ze 1étajici pi-
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vovar tak pomiize vyuZzit volné vyrobni kapacity ostatnich pivovart. Odhaluje tak
technické i technologické rezervy pronajatych pivovart.

Celkova cena uvareného piva v externim pivovaru a ostatni podminky zavisi
na domluvé s konkrétnim pivovarem, vhodné je uzavieni dlouhodobé smlouvy.
Vyrobni cena se pohybuje mezi cca 10 a 25 K¢ za pivo bez DPH, zaleZi na druhu
piva (Varimpivo.cz, 2016). Cena ovSem vyrazné klesa s vySSim objemem varky (pro
vareni 50hl piva je potieba stejny Cas sladka jako pro vareni 6hl). Vliv na cenu ma
mimo jiné také volna kapacita pivovaru, sloZeni a cena surovin, potfebna doba le-

Zeni piva a dalSi.
6.2.6 Vlastni restaurac¢ni zarizeni

Minipivovar jako takovy ma obtiZny pristup Kk distribu¢nim kandaliim, zejména
z finan¢nich divodu. Tento fakt byl potvrzen i v Porterové modelu konkurencnich
sil. Minipivovaru je proto doporucovano vyuzivani vlastniho zplisobu distribuce.
Nejlepsi zptisob distribuce je provozovani vlastni pivnice nebo restaurace. Zakaz-
nik tak prijde do primého kontaktu s prostredim, kde se pivo vari, s personalem,
jehoZ cilem je prodat pravé své pivo na rozdil od ostatnich pivnic. Zakaznikovi je
tak vytvorena prijemna a rodinna atmosféra. Restaura¢nimu zatizeni by nemeélo
chybét letni posezeni, jelikoZ z provedeného vyzkumu (zaméreného na postoj spo-
trebiteld ke konzumaci piva ,Pivo v ceské spoleCnosti“ viz kapitola oborové okoli
podniku) byla prokazana vys$i konzumace piva pravé v letnich mésicich. Odbyt
pivnich produktii je tak v pribéhu letnich mésicli vys$si a venkovni posezeni je pre-
ferovanéjsi i frekventovanéjsi. Dalsi zptlisob distribuce je ziizeni vlastni prodejny
nebo navazani spoluprace s ostatnimi pivnicemi v blizkém okoli.

6.2.7 Pivni specialy

Vyzkum ,Pivo v ¢eské spolecnosti“, kterym se zabyvalo centrum pro vyzkum ve-
fejného vnimani Sociologického tistavu AV CR v roce 2016 (viz kapitola oborového
okoli podniku) bylo prokazano, Ze 88 % muzi pivo konzumuje alespoii piileZitost-
né a obcasné piti piva potvrdila vétsi polovina Zen, tedy 57 % Zen. Vyzkum také
prokazal rostouci trend konzumace piva mladymi Zenami. Byla také prokazana
rostouci obliba ovocnych piv a cidert, které maji v oblibé prevazné Zeny. Minipivo-
var by se tak mél vice zamérit pravé na sektor (mladSich) Zen, jelikoZ zde je moZny
potencial. Mél by tak svou produkci soustredit na vyrobu specialnich ovocnych piv.
V soucasné dobé jsou béZné k dostani ovocna piva typickych prichuti, jako je citron
a grep. Minipivovar by se mél snaZit co nejvice se odliSit od stavajici konkurence.
Jeho snahou je pozitivni osloveni zakaznika, a proto by tak mél svoji produkci smé-
fovat ke specidlnim prichutim piv. Spotfebitelsky zajimavé urcité budou prichuté
jako napriklad mangové, malinové, jahodové, merunkové, kokosové, datlové, zaji-
mavé mohou byt i ¢okoladové, oriSkové nebo napriklad osvéZujici okurkové pivo.
Fantazii se meze nekladou, bylo prokazano, Ze mladsi spotiebitelé naopak vyhle-
davaji nova a originalni piva. Pivni specialy jsou dale analyzovany i v nasledujicim
textu.
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6.3 Navrhované strategie a doporuceni pro stavajici
minipivovary v odvétvi

6.3.1  Pivni specialy

Z analyzy vnéjSiho prostredi vyplyva, Ze spotrebitelé preferuji rozmanitost nabize-
ného sortimentu a originalitu piv. Nemaji zajem o unifikaci neboli jednotvarnost
piva. Stale vice obc¢anti také preferuje zdravy zZivotni styl. Z uvedenych faktort ply-
ne, Ze minipivovar by se mél zamérit na vyrobu pivnich speciald, které co nejvice
oslovi zakaznika. Snahou je odliseni se od zna¢né konkurence v odvétvi. Minipivo-
var by se tak mél zamérit na vyrobu specialnich piv, vicestupfiovych pivnich speci-
all a sviij sortiment také obménovat v zavislosti na ro¢nim obdobi. V letnich mési-
cich spotrebitelé preferuji ovocna piva, na Velikonoce specialni zelena piva atd.
Novodoby trend jsou bezlepkova a veganska piva, na ktera dnesni generace Zijici
zdravym Zivotnim stylem velmi slysi. Na trhu jiz tyto piva nékteré spolecnosti vy-
rabéji, ovsem neni jich mnoho.

Hitem by mélo byt dle serveru Ceskeminipivovary.cz tzv. Heliové pivo. Server
uvadi: ,Chcete prilakat pozornost a nové zakazniky do vaseho minipivovaru? Chce-
te rozsirit sortiment o novy druh piva, ktery nenabizi Zadny pivovar v Sirokém
okoli? Chcete Sokovat vasSe hosty a zajistit, Ze na navstévu ve vasem podniku nikdy
nezapomenou? Zapomeiite na klasické prichuté a piibéhy o historicky vérnych
recepturach, kterym uz nikdo nevéri. Zboite vSechny zabrany ceskych sladkd, kteii
cti tradice, ale nedokaZou opravdu piekvapit! Nabidnéte HELIOVE PIVO!“ Pivo je
postaveno na stejném principu jako balének naplnény heliem. Vyroba piva je zalo-
Zena na klasickém postupu, jen je do néj pridano helium. Zdravotni bezpecnost je
splnéna, helium je lehky plyn, ktery neni zdravi $kodlivy, naptiklad v nemocnicich
se poskytuje i jako nahrada misto kysliku do dychacich piistroji. Heliové pivo je
tak moznost odlisit se od konkurence, 1ze ho brat jako navrh, fantazii se meze ne-
kladou. Pro samotného zakaznika by byla takova konzumace piva urcité nezapo-
menutelnym zaZitkem a pravé o to by se mél minipivovar snazit.

6.3.2 Originalni pivni obaly

Z analyzy vnéjsiho prostredi je zfejmé, Ze presun konzumace z restauraci a pivnic
do domacnosti, navysujici se kazdym rokem, je spojeny s rostouci oblibou plechov-
kovych, plastovych a sklenénych pivnich oballi. BEhem 20. stoleti se stale vice méni
tvary pivnich lahvi i design etiket, prosazuje se také pouZzivani korunkové zatky.
Pravé z toho dlivodu je vhodné, aby se minipivovar zaméril na design pivnich oba-
14, aby byl co nejvice originalni, aby se odlisil od konkurence a co nejvice tak upou-
tal spotrebitelovu pozornost.

Ceny grafickych praci jsou uvedeny v nasledujici tabulce a zpravidla obsahuji
licenci na neomezené uZzivani autorského dila. Ceny jsou orientac¢ni a zavisi na na-
rocnosti navrhu, predtiskové piipravé a zpisobu zpracovani dila. Navrh je poskyt-
nut ve formatu JPG nebo PDF, pocet navrhii nového designu a re-desingu neni
omezeny.
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Tab.38  Cenik grafickych praci

Logo firmy, znacka produktu 0d 6 000
Novy design obalu 0d 7 200
Novy design etiket 0d 6 000
Novy design obalu nova znacka 0d 10 800
Design sady obali 0d 25 000
Re-design (text) 0d 600

Re-design (grafika) 0d 1 800
3D vizualizace obalu 300 - 600

Zdroj: Grafickyservis.cz, 2015

6.3.3 Rozsifeni minipivovaru o vyrobu cideru

Vyzkumy z poslednich let dokazuji Ze, spotirebitelské preference se méni a sméiuji
ke specidlnim pivim. Velmi oblibenym napojem jsou ovocna piva a zkvasené mos-
ty neboli cidery. Tato piva jsou charakteristicka niZ§im obsahem alkoholu a osvé-
Zujici ovocnou chuti, jsou Zzadana hlavné v letnich mésicich.

Spolecnost Czech brewery system s.r.o. nabizi moznost rozsireni stavajiciho
minipivovaru o zatizeni potfebné pro vyrobu cideru. Technologie jsou si velmi po-
dobné, proto po rozsireni Ize pivo i cider vyrabét na jedné vyrobni lince, ktera sdili
velkou ¢ast vyrobniho procesu. Je tak $koda nevyuZit technologie minipivovaru pro
vyrobu dalStho Zddaného napoje a vyuzit tak vyrobni kapacitu na 100 %. Spolec-
nost Czech brewery system s.r.o. nabizi dopliujici komponenty k vyrobé cideru.
Jednotlivé nabizené komponenty se lisi velikosti, provedenim, typem a samoziej-
mé i cenou. OrientaCni ceny potiebného zarizeni jsou zobrazeny v nasledujici ta-
bulce. Zbyvajici zatizeni je vyuZitelné z technologie urcené k vyrobé piva. Cider je
mozné nechat kvasit ve stejném vybaveni jako pivo, ale néktefi vyrobci cideru pro-
vadi tzv. flotaci, kterd oddéluje pevné ¢astecky z produktu. K tomu je potreba flo-
taCni ptistroj, jehoZ ceny se pohybuji od 45 547 K¢ - 113 396 KC¢.

Tab.39 Komponenty pro vyrobu cideru

MycKky ovoce 11 003 -200 181 K¢
Drticky ovoce 24982 -193 101 K¢
Lisy na ovoce 36913 -2 005 084 K¢

Zdroj: Ceskeminipivovary.cz, 2017
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6.3.4 Aktivni marketing

Aktivni marketing by mél byt pro kazdy fungujici podnik samoziejmosti. Propaga-
ce a reklama vlastnich produktii je velmi dtilezita a méla by jim byt vénovana velka
pozornost. Propagace i reklama by méla byt realizovana ve vSech formach, mély by
byt vytvoreny webové stranky minipivovaru, profily na socidlnich sitich, svételné
cedule, plakaty, billboardy, zverejiiovany by mély byt také ¢lanky v mistnim tisku.
Provadény by mély byt jednordzové nebo tradi¢né opakujici se akce pro zakazniky,
ochutnavky nebo kitiny novych produkti. Dilezité je vénovat pozornost také re-
klamnim pfedmétlim, mély by byt vytvoreny pracovni odévy pro personal s logem,
minipivovar by se mél také zamérit na darkova baleni napoji, upominkové pred-
méty, pivni sklenice, pivni tacky, ubrusy, lahve, sudy, otviraky, slune¢niky a jiné. Na
vSech popsanych nastrojich marketingu by mélo byt uvedeno minimalné logo mi-
nipivovaru, 1épe vsak, kdyZ budou uvedeny textové i obrazové informace, propagu-
jici minipivovar. Reklamni a propagac¢ni predméty by mély byt vhodné rozmisto-
vany, aby oslovili co nejvice zakazniki.

6.3.5 Ucast na festivalu minipivovaria

Posledni roky se stale vice rozmahaji festivaly zamérujici se na piva pravé z mini-
pivovari. Cil festivalu minipivovard je poskytnout milovniklim pivnich specialit
a zazitkové gastronomie moznost degustace obrovského mnozstvi vzorki, druhti
a styld z pivni minipivovarské produkce ze viech ¢asti Ceské republiky. Na rozdil
od klasického pivniho festivalu, ktery je zaméreny na masovou konzumaci piva,
zde existuje prilezitost sezndmeni se s novodobym fenoménem ceského pivovar-
nictvi a moZnosti objevovani nové pivni kultury. Na jednotlivych festivalech se ob-
jevuje nékolik desitek ceskych i moravskych minipivovart, kde kazdy z nich pred-
stavuje nékolik svych nejlepsich piv. Konzumentim je tak poskytovana vyjimecna
degustacni zkuSenost s moZnosti nahlédnout na jednom misté do svéta pivni pes-
trosti, fantazie sladki a chutovych zazitki. Festival je vétSinou dvoudenni dopro-
vazeny kulturnim programem, jako jsou koncerty skupin a soutéze. V dnesni dobé
jiz existuje mnoho festivalli, zamérujici se na minipivovarskou produkci. Nejzna-
méjsi a vétSinou jiZ nékolikatym rokem konané festivaly jsou napriklad:

Festival regionalnich minipivovart,

FESTIVAL MINIPIVOVARU NA PRAZSKEM HRADE,
Zebétinsky festival minipivovard,

Reckovicky festival minipivovartd,

Garage club - festival minipivovard,

FABULUV RODINNY FESTIVAL.

Uéast na takovém festivalu piredstavuje, kromé vysokych trzeb z prodeje piva také,
velkou Sanci zviditelnéni vlastniho minipivovaru a jeho celkovou propagaci. Kazdy
festival ma vlastni podminKky ucasti, napriklad Fabultv rodinny festival nabizi mi-
nipivovarim bezplatnou ucast na akci s moZnosti prodeje a prezentace vlastni
znacky, poZaduje pouze procentualni provizi z vytoce piva podle domluvy. Festival
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regionalnich minipivovari umoZznuje minipivovarim ucast na festivalu po zapla-
ceni prondjmu od 9:30 hodin do 00:00 hodin za 500 K¢ vCetné energie za stanek
3 x 3 m (Minipivo.cz, 2017).

6.3.6 SoutéZe minipivovara

Vramci odvétvi minipivovarli je porddano mnoho soutézi zameérujici se na de-
gustaci a hodnoceni piv v nékolika kategoriich, napriklad kategorie svétlé pivo vy-
Cepni, Cesky svétly lezak, polotmavy lezak, tmavy lezak, pSenicné pivo, pSeni¢né
pivo silné, speciadlni piva svétla, tmava a polotmavd, silna svrchné kvasena piva
a jiné. V Ceské republice existuje nékolik soutézi zaméfujici se na minipivovarskou
produkci, napiiklad:

Jarni cena ceskych sladkad,
Zlata pivni pecet,

Zlaty pohar Pivex,

Pivo Ceské republiky,
Docesn3,

Ceské pivo.

Podminky ucasti v degustacnich soutéZich jsou rizné. Napriklad soutéZ Jarni cena
Ceskych sladk, ktera je povazovana za nejvétsi a neprofesionalnéjsi soutéz urce-
nou pouze pro minipivovary, ve které se v roce 2015 hodnotilo pivo v 15 kategori-
ich od 124 vyrobci, celkem bylo hodnoceno vice nez 500 vzorki. Soutéz se tak sta-
la nejvétsi svého druhu ve stredni Evropé. V roce 2017 probéhne jiZ 11. ro¢nik této
soutéZe. Podminka uiCasti zminéné soutéZe je zaslani soutézniho vzorku a zaplaceni
poplatku 600 K¢ za kazdy soutézni vzorek. Minimalni mnoZstvi vzorkd od kazdé
prihlaSené znacky jsou 4 kusy (Minipivo.cz, 2017).

Zucastnény minipivovar, ktery ziska urcité ocenéni se tak stava vice zZadany
a vyhledavany spotrebiteli. SoutéZ mu tak prinese jistou prestiZ, znamost a oblibe-
nost. Nejlépe hodnocené minipivovary serazené podle poctu ziskanych bodii a me-
daili v roce 2016 jsou uvedeny v nasledujicim obrazku.

Medailisté roku 2016 - minipivovary

pivovar pocet medaili 1.-2.-3. misto bodu celkem
Zamecky pivovar Frydlant 8 4-1-3 30
Pivovar Clock, Potstejn 6 3-2-1 25
RozZnovsky pivovar, RoZnov 4 3-0-1 19
U Tri Razi, Praha 4 3-0-1 19
Modra hvézda, Dobrany 5 2-2-1 19

Obr.27  Nejlépe hodnocené minipivovary v roce 2016
Zdroj: Minipivo.cz, 2017
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7 Zaver

Cilem diplomové prace byla formulace strategii a doporuceni, jak pro zajemce
o vstup do odvétvi pivovarnictvi zamérujiciho se na minipivovary, tak pro stavajici
minipivovary pusobici v tomto oboru podnikani. Zhodnoceni odvétvi pivovarnictvi
vychazi z provedenych analyz makroprostiedi a mikroprostredi.

Vlastni prace zacina stanovenim zakladnich charakteristik zkoumaného od-
vétvi, popsanim soucasného stavu, trzni struktury a vyvoje v oblasti dané proble-
matiky. Po ivodnim predstaveni odvétvi nasleduje analyza vnéjsiho prostredi. Ta
je rozdélena na analyzu makroprostredi a mikroprostiredi. Analyza makroprostiedi
byla v ramci prace zkoumana pomoci PESTE analyzy, ve které byl hodnocen poli-
ticky segment, ekonomicky segment, socialné-kulturni segment, technicky a tech-
nologicky segment a ekologicky segment. Nasledné byla provedena analyza oboro-
vého okoli podniku, kde byl bliZe specifikovan sektor zakaznikii, dodavatell a kon-
kurentti. K analyze mikroprostiedi byl vyuzit Porteriv model péti konkurenc¢nich
sil, kde byly bliZe zkoumany konkurenc¢ni sily ovliviiujici dané odvétvi, tedy ohro-
Zeni ze strany nové vstupujicich firem, intenzita soupereni mezi stavajicimi konku-
renty, tlak ze strany nahradnich vyrobki, vyjednavaci vliv odbératelti a dodavate-
14. Nasledné byla provedena objektivizace a shrnuti Porterova modelu.

Z analyzy vnéjsiho prostredi byly definovany trzni prileZitosti a hrozby, jez
ovlivituji odvétvi pivovarnictvi. Podrobnéjsi popis jednotlivych faktort je postupné
uveden v pribéhu vlastni ¢asti prace. Mezi podstatné prilezitosti ovliviiujici mini-
dané z piva, spotrebitelska rozmanitost a fakt, Ze pivo je nejoblibenéjSim napojem
v CR. Hrozbou je piredev$im minipivovarsky boom, jakoZto zvysujici se konkuren-
ce, dale extrémné vysoky trzni podil primyslovych pivovard, riist cen vycepniho
piva a rostouci spotieba piva doma misto v provozovnach.

Z definovanych prileZitosti a hrozeb byly nasledné formulovany strategie
a doporuceni, jak pro zajemce o vstup do odvétvi pivovarnictvi, tak pro stavajici
minipivovary ptlisobici v odvétvi. Jednotlivé navrhované strategie byly ekonomicky
zhodnoceny a byly uvedeny ndklady spojené s jejich realizaci. Strategie pro nové
vstupujici minipivovary do odvétvi spocivaly v porizeni technologického vybaveni,
v odborné pomoci zacinajicim provozovateldm minipivovari, tvorbé vlastnich re-
klamnich predmétt, registraci minipivovaru na webové stranky a 1étajicim pivova-
rim. Strategie a doporuceni pro stavajici minipivovary v odvétvi byly zaméreny na
pivni specialy, originalni pivni obaly, rozsifeni minipivovaru o vyrobu cideru, ak-
tivni marketing, i¢ast na festivalu minipivovart a na soutéze minipivovard.

Snahou prace bylo vytvoreni uceleného souboru, shromazd'ujictho zakladni
faktografické tidaje z odvétvi pivovarnictvi se zaméfenim na minipivovary v Ceské
republice. Prace tak vystihuje komplexni vyhodnoceni rozvojového potencidlu
zkoumaného odvétvi. Vysledky prace mohou slouzit jako podklad pro strategické
rozhodovani vlastnikli (manazeri) soucasnych minipivovarii nebo subjektiim zva-
Zujici vstup do zkoumaného odvétvi, pro ty je prace zdrojem dileZitych informaci
o perspektivé podnikani v oboru pivovarnictvi.
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