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Abstract 

Hájková, 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 

Hájková, M., Minipivovary - odvětví pivovarnictví v ČR. Diplomová práce. Brno: 
Mendelova univerzita v Brně, 2017. 
 
Tato diplomová práce se zabývá analýzou odvětví pivovarnictví se zaměřením na 
minipivovary v České republice. Hlavním cílem práce je formulace strategií a dopo-
ručení pro minipivovary zvažující vstup do odvětví pivovarnictví, ale také pro mi-
nipivovary, které již působí v tomto odvětví. Ve vlastní části práce bylo pro analýzu 
makroprostředí a mikroprostředí použita analýza PESTE, analýza oborového okolí 
podniku a Porterova analýza pěti konkurenčních sil. Následně byly definovány trž-
ní příležitosti a hrozby vycházející z analýzy vnějšího prostředí. Výsledkem práce 
je formulace optimálních strategií a doporučení pro nově vstupující i současné mi-
nipivovary. Doporučenými strategiemi jsou například pořízení technologického 
vybavení, odborná pomoc, pivní speciály, originální pivní obaly, reklamní 
předměty, rozšíření o výrobu cideru a jiné. 

Klíčová slova 

Minipivovar, pivovarnictví, vnější prostředí, doporučení, strategie. 
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1 Úvod 

Pivovarnictví patří k nejvýznamnějším a nejpopulárnějším odvětvím české eko-
nomiky, svou proslulost si získalo i na zahraniční úrovni. Odvětví má silnou tradici 
a z historického hlediska ho lze považovat za velmi úspěšné. Popularita českého 
piva je potvrzena dlouholetým prvenstvím v roční spotřebě piva na obyvatele 
v rámci žebříčku zemí. Pivo je v ČR nejoblíbenějším nápojem. Česká piva mají dob-
rou pověst i ve světě, kde v posledních letech zažívají obrovský rozmach. 

Česká republika byla vždy krajinou posetou pivovary, nacházely se v každém 
městě, městečku i ve větší vesnici. Není znám jejich přesný počet, ale na konci 
19. století se jich odhaduje až 1 000. Bylo to doslova zlaté období českého pivovar-
nictví. Takové množství pivovarů v současnosti vypadá nedosažitelně, nicméně 
neuvěřitelný rozmach vzniku minipivovarů v posledních letech napovídá, že by se 
brzy mohly vrátit zlaté časy pivovarů, milovníků rukodělného a regionálního piva 
(Dobré pivovary, 2017).  

Novodobé pivovarnictví se změnilo s nástupem minipivovarů, na které se ješ-
tě v prvních letech nového tisíciletí pohlíželo jako na něco výstředního a jejich 
produkce se shledávala s nedůvěřivostí. V provozovnách se pomalu začaly nabízet 
piva z minipivovarů vedle velkých a zavedených značek, posléze na minipivova-
rech hospodští stavěli svůj repertoár. Tip na pivnici, ve které se objevil nějaký ten 
exot z minipivovaru, byl vyvažován zlatem a šířil se neskutečně rychle. Existovaly 
servery zasvěcené pivu, na kterých se zveřejňovaly informace o vzniklých pivova-
rech, o nově objevených místech, kde je možné ochutnat netradiční piva. Právě 
tehdy pivovarnictví zažívalo pivní boom. Počet minipivovarů postupně rostl, ruku 
v ruce s tím šla i stylová pestrost nabízeného repertoáru, kterou byly nakaženi 
i velké pivovary, ti nemohly změny v odvětví ignorovat. Stále více provozovatelů 
překonávalo rezervovanost k neznámým produktům pivovarů a postupně se to 
začali učit i zákazníci (Diestler, 2015).  

Některé z  minipivovarských podniků měly jen krátkou dobu existence, u ně-
kterých pak bylo jejich technologické vybavení převezeno jinam, ovšem drtivá vět-
šina jich funguje doposud. Opravdová expanze však počíná rokem 2009. Každý rok 
vzniká několik desítek nových podniků. Obecně lze říci, že každý týden vznikne 
nový restaurační pivovar nebo minipivovar. Server pividky.cz uvádí, že 
v současnosti existuje v ČR 339 minipivovarů (stav je k 19. 3. 2017). 

O novodobém fenoménu piva svědčí fakt, že výstavba nových minipivovarů 
neustupuje. Kdy se křivka vzniku nových minipivovarů zpomalí, nebo zastaví lze 
těžko odhadnout. Jindřich, Koláček a Spáčil uvádí, že již nyní je Česká republika 
počtem pivovarů v přepočtu na počet obyvatel první na světě, to vedle spotřeby 
poukazuje opět na to, jak moc Češi mají (a někdy i doslova) pivo v krvi. 

Českou republikou se nezadržitelně valí vlna minipivovarů. V našich restaura-
cích je v současnosti vidět obrovská pestrost, nejen z pohledu značek, ale i z pohle-
du pivních speciálů a stylů. Pivo je prostě trendy. Proto je v rámci diplomové práce 
analyzováno právě odvětví pivovarnictví se zaměřením na minipivovary. 
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2 Cíl práce 

Cílem diplomové práce je formulace strategií a doporučení pro zájemce o vstup do 
odvětví pivovarnictví zaměřujícího se na minipivovary. Cílem práce je také vytvořit 
strategie a doporučení vycházející z analýzy vnějšího prostředí pro stávající mini-
pivovary působící v tomto oboru podnikání. Zhodnocení atraktivity pivovarnictví 
bude vycházet z provedených analýz makroprostředí a mikroprostředí. Předpo-
kladem k dosažení hlavního cíle je splnění dílčích cílů, které lze formulovat násle-
dovně: 

 Zpracování literární rešerše, která nastíní základní teoretická východiska 
a určí tak podstatné determinanty, jež obecně ovlivňují odvětví pivovarnictví. 

 Zahájení vlastní analýzy vnějšího prostředí stanovením základních charakte-
ristik odvětví, popsání současného stavu, tržní struktury a vývoje v oblasti da-
né problematiky. 

 Provedení analýzy makroprostředí pomocí PESTE analýzy, ve které je zkou-
mán politicko-legislativní segment, ekonomický segment, sociálně-kulturní 
segment, technický a technologický segment a ekologický segment. 

 Provedení analýzy oborového okolí podniku, kde je blíže specifikován sektor 
zákazníků, dodavatelů a konkurentů. 

 Následně je provedena Porterova analýza pěti konkurenčních sil, kde jsou blí-
že zkoumány konkurenční síly ovlivňující dané odvětví, tedy ohrožení ze stra-
ny nově vstupujících firem, intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty, 
tlak ze strany náhradních výrobků, vyjednávací vliv odběratelů a dodavatelů. 
Poté je provedeno shrnutí Porterova modelu a určení, které síly odvětví nejví-
ce ovlivňují. 

 Definování příležitostí a hrozeb vycházejících z analýzy vnějšího prostředí. 

 Formulace strategií a doporučení pro zájemce o vstup do odvětví pivovarnic-
tví a pro stávající minipivovary působící v odvětví. 

 Shrnutí získaných poznatků a formulace závěru. 

Snahou je vytvoření uceleného souboru, shromažďujícího základní faktografické 
údaje z odvětví pivovarnictví se zaměřením na minipivovary v České republice. 
Práce tak vystihuje komplexní vyhodnocení rozvojového potenciálu zkoumaného 
odvětví. Pro přehlednost a snadnou orientaci v práci jsou průběžné i závěrečné 
výsledky vyhotoveny v tabulkách nebo grafech (obrázcích).  

Výsledky práce mohou sloužit jako podklad pro strategické rozhodování 
vlastníků (manažerů) současných minipivovarů nebo subjektům zvažující vstup do 
zkoumaného odvětví, pro ty je práce zdrojem důležitých informací o perspektivě 
podnikání v oboru pivovarnictví. 
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3 Literární rešerše 

3.1 Strategický management 

Veber (2009) uvádí, že strategický management lze definovat jako souhrn aktivit, 
zahrnující výzkum tržních podmínek, přání zákazníků a potřeb, identifikaci silných 
a slabých stránek, specifikaci sociálních, legislativních a politických podmínek 
a uvedení zdrojů, které mohou vést k vytvoření příležitostí a hrozeb, přičemž 
smyslem je získání informací nutných pro formování dlouhodobých cílů fungování 
společnosti. Nejnovější koncepce strategického řízení klade důraz na zásadní rysy, 
související s definováním strategického prvku v určité oblasti, kde dosáhl největší-
ho rozšíření. V této oblasti jsou strategie spojeny především s nejvýznamnějšími 
operacemi, které mají spíše dlouhodobou povahu. Strategické řízení se uskutečňu-
je pomocí tvorby a realizace konkrétních strategií. 

Bowman (1990) uvádí, že strategický management je možné charakterizovat 
jako proces rozhodování o konkrétních výrobcích a službách, dále také o zvolení 
a rozmístění vrcholového managementu. Snahou strategického managementu je 
zlepšit celkový výkon konkrétní společnosti. Zmiňuje způsob, jakým se uskutečňují 
tato strategická rozhodnutí. 

Strategický management je souhrn manažerských aktivit a rozhodnutí, které 
určují dlouhodobou výkonnost podniku. To ovlivňuje všechny základní manažer-
ské funkce, z toho plyne, že strategie společnosti musejí být organizované, pláno-
vané, realizované a kontrolované. Strategický management obsahuje všechny důle-
žitá rozhodnutí, která manažeři provádějí. Stále více současných významných byz-
nysů používá strategický management. V posledních letech se strategický ma-
nagement rozšířil z podnikání i do neziskové oblasti, nemocnic, vládních agentur 
apod. (Robbins, Coulter, 2004). 

Manažeři v každém podniku, ať jde o rodinný podnik nebo rychle se rozmáha-
jící se firmu by se měli zamyslet nad třemi otázkami: Kde v současnosti jsme? Kam 
se chceme v budoucnu dostat? Jakým způsobem se tam dostaneme? První otázka 
zkoumá finanční situaci podniku, jeho tržní postavení z pohledu konkurence-
schopnosti a zkoumá vývoj odvětví, ovlivňující budoucnost podniku. Druhá otázka 
je zaměřena na vize manažerů o budoucím působení podniku. Poslední otázka 
směřuje k dosažení daných cílů a určení strategických kroků k dosažení těchto cílů 
(Gamble, Thompson, 2011).  

3.2 Prostředí managementu 

V managementu je důležité respektovat působení vlivu. Řízení společnosti probíhá 
v určitých podmínkách, proto domněle shodný problém bude vyžadovat rozdílný 
řídicí postup v jiných společnostech. Řešení opakujícího se problému ve shodném 
podniku, ovšem v rozdílném čase, nemusí probíhat podle stejného scénáře (Veber, 
2009). 
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Prostředí managementu lze chápat jako prostor, ve kterém manažeři plní své 
manažerské role a funkce. Prostředí je charakterizováno jako souhrn všech vlivů 
okolního světa, které manažery obklopují při výkonu jejich práce, působí na ně 
a vytvářejí podmínky k tomu, aby mohli lépe plnit očekávané a plánované cíle. Za 
prostředí managementu lze považovat všechno, co tvoří podmínky vzniku a exis-
tenci společnosti a umožňuje jejich rozvoj (Pošvář, Chládková, 2009). 

Johnson a Scholes (2010) uvádí, že k pochopení povahy prostředí je jeden 
z hlavních problémů způsob vyrovnání se s neurčitostí, je vhodné začít úvahou nad 
tím, jak neurčité může okolní prostředí být a z jakého důvodu tomu tak je. Neurči-
tost okolí se zvyšuje s počtem dynamických podmínek prostředí nebo se stupněm 
jejich komplexnosti. Přístup k smysluplnému uspořádání se může lišit jak rozsa-
hem, do kterého je prostředí jednoduché nebo komplexní, tak rozsahem, do které-
ho je stabilní nebo dynamické.   

3.3 Vnitřní prostředí 

Donnelly, Gibson, Ivancevich (1997) tvrdí, že do vnitřního prostředí jsou zahrnuty 
faktory, které každodenně působí na organizaci, a které ovlivňují manažerskou 
činnost. Charakter těchto faktorů je závislí na stupni řízení, ve kterém manažeři 
působí. Je možné tedy předpokládat, že manažeři na nejvyšším stupni řízení jsou 
ovlivňováni jiným způsobem než manažeři na středním nebo provozním stupni 
řízení. Z toho důvodu jsou na manažery kladeny odlišné požadavky v souvislosti 
s jejich manažerským postavením v rámci dané organizační struktury.  

Veber (2009) zmiňuje, že vnitřní podmínky jsou různé u každého podniku. 
Obecně lze rozlišit faktory na dvě velké skupiny, tzv.: 

„Tvrdé prvky“, jsou hmotné, hmatatelné, představitelné veličiny, jako jsou vý-
robky a služby, zásoby, finance, technické vybavení a jeho logistické uspořádání, 
organizační struktury, datové soubory, distribuční kanály, stimulační nástroje, hy-
gienické zázemí atd. 

„Měkké prvky“, jsou představované neviditelnými, nehmotnými akty, ke kte-
rým dochází při chování, jednání, vystupování lidí uvnitř společnosti i vně, např. 
při jednání s obchodními partnery, zájmovými skupinami, úřady apod. Jedná se 
tedy o reakce jednotlivců (respektive i celé společnosti) na různé situace, impulsy, 
podněty, které vyplývají z konkrétního chování, jednání a vystupování pracovníků 
(včetně managementu) společnosti. 

Pro posouzení strategické schopnosti organizace je nezbytné porozumět všem 
aktivitám, které přispívají k vytváření hodnot – hodnotovým aktivitám a jejich 
propojení. Schopnost organizace je určena aktivitami, které probíhají v oblasti vý-
voje, marketingů a distribuce, a podpůrnými výrobky a službami. (Bělohlávek, 
Košťan a Šuleř, 2006). 

3.3.1 Situační analýza vnitřního prostředí 

Úkolem situační analýzy vnitřního prostředí je zjistit, jestli má společnost k dispo-
zici vše důležité a potřebné, aby dosáhla požadovaného úspěchu na trhu. Každá 
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společnost musí znát své vlastní přednosti (silné stránky) a na nich musí stavět 
svou strategii. Konkrétním účelem situační analýzy vnitřního prostředí společnosti 
je identifikovat faktory úspěchu a na základě jejich zhodnocení tak definovat silné 
a slabé stránky podniku. Za silné stránky podniku jsou považovány jeho významné 
přednosti a vlastnosti. Slabé stránky jsou negativní vnitřní podmínky, které mohou 
vést k nižší výkonnosti podniku (Pošvář, Chládková, 2009).  

3.4 Vnější prostředí 

Vnější prostředí obsahuje všechny vlivy působící na organizaci z jejího okolí. Mezi 
ně patří především zákazníci, dodavatelé, zaměstnanci, konkurenti a lidské zdroje. 
Činnosti podniku, ať už ve větší nebo menší míře, ovlivňují též technologické, poli-
tické, legislativní, ekonomické, kulturní, sociální a internacionální vlivy. Jsou to síly 
a instituce vně organizace, které mohou potencionálně ovlivňovat její výkonnost. 
Vnější prostředí má dvě části makroprostředí a oborové prostředí (Donnelly, Gib-
son, Ivancevich, 1997). 

Bělohlávek, Košťan a Šuleř (2006) uvádí, že jedním z velkých problémů stra-
tegického managementu je nejistota. Nestabilita a nejistota chování subjektů vněj-
šího prostředí se v závislosti na růstu jeho dynamiky a komplexnosti zvyšuje. Dy-
namiku prostředí chápeme jako množství změn v určitém časovém intervalu. 
Komplexnost prostředí může mít příčinu v různých vlivech: 

 Rozsah a hloubka vědomostí, které jsou potřebná pro poznání prostředí 
 Různorodost sil v prostředí, ve kterém společnost působí 
 Vzájemné propojení sil s prostředím, které zapříčiňuje obtížnost jejich poro-

zumění, např. nezaměstnanost, inflace, výměnný kurz měny, atd. 

V podmínkách dynamického prostředí je důležité, aby manažeři brali zřetel nejen 
na současný stav prostředí, ale hlavně na jeho budoucí stav. Je možné to provádět 
intuitivně (nejčastější případ v našich firmách) nebo systematicky pomocí struktu-
rovaného přístupu, jako je plánování scénářů. Jde o identifikaci pravděpodobných 
změn v budoucnosti, které mohou ovlivnit podnik. Je vhodné vypracovat různé 
strategické plány a pohledy a najít způsob jak jim čelit nebo jich využít (Bělohlá-
vek, Košťan a Šuleř, 2006). 
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Obr. 1 Vnější vlivy působící na organizaci 
Zdroj:  Veber, 2009 

3.5 Makroprostředí 

Makroprostředí obsahuje ty faktory, které na podnik působí, nicméně podnik je 
nemůže ovlivnit, přestože faktory mohou mít na podnik výrazný a rozhodující vliv. 
Jsou to zejména faktory dané a nezávislé na působení podniku na trhu (Váchal, Vo-
chozka, 2013). 

Johnson a Scholes (2010) tvrdí, že ze začátku je vhodné si uvědomit, jaké vlivy 
prostředí byly obzvláště důležité v minulosti, a rozsah nastalých změn, které mo-
hou některé z těchto faktorů učinit do budoucna pro společnost a pro její konku-
renty důležitým. Je příhodné stanovit si určitý počet klíčových vlivů prostředí, kte-
ré jsou ve svém důsledku hnací silou změn.  

Makroprostředí neboli všeobecné prostředí, je prostředí, které se skládá 
z ekonomických, politicko-právních, společensko-kulturních, demografických, 
technologických a globálních podmínek. Všechny zmíněné podmínky organizaci 
ovlivňují a manažeři by je měli brát v úvahu, když plánují, organizují, vedou a kon-
trolují (Robbins, Coulter, 2004). 

Hodnocení prostředí lze provádět nezávisle a globálně, což provádějí některé 
světové organizace, které sestavují žebříčky světových ekonomik (ve kterých si 
zpravidla ČR nevede příliš obstojně). Podnikatelské prostředí je možné hodnotit 
kvalitativními nebo kvantitativními měřítky, a to dobře měřitelných ukazatelů 
s jasným významem nebo na úrovni komplexních indexů (Tyll, 2014). 
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3.5.1 PESTE analýza 

Významná analýza makroprostředí nese zkratku PESTE1 analýza (někdy ve změ-
něném pořadí písmen je nazývána také PEST, STEPE, STEP, SLEPT, PESTLE nebo 
nejnověji STEEPLES analýza), vychází z konkrétnější specifikace skutečností pod-
statných pro samotný vývoj vnějšího prostředí společnosti. Zabývá se, jakým způ-
sobem se mění faktory v čase. Následně se snaží odhadnout, do jaké míry se 
v důsledku těchto změn zvyšuje nebo snižuje jejich důležitost (Váchal, Vochozka, 
2013). 

Bělohlávek, Košťan a Šuleř (2006) tvrdí, že tato analýza vychází z poznání mi-
nulého vývoje a snaží se o analyzování a předvídání budoucích vlivů prostředí. Ne-
ní nezbytné analyzovat a procházet všechny faktory, na podnik má obvykle vliv jen 
několik nejdůležitějších sil. PESTE analýza může být také dobrou metodou pro ur-
čení dlouhodobějších vlivů nebo na předpovídání jejich výskytu do budoucnosti. 
Nejdůležitější oblast vnějšího prostředí/faktorů, které tvoří základ této analýzy: 

 Politicko-legislativní segment 
 Ekonomický segment 
 Sociálně-kulturní segment 
 Technický a technologický segment 
 Ekologický segment 

PESTE analýza pomáhá také zkoumat rozdílný dopad externích vlivů na společ-
nost, jak z historického hlediska, tak z hlediska pravděpodobného budoucího do-
padu. Tento přístup je základní identifikací klíčových hnacích sil; klade otázku, do 
jaké míry působí tyto vlivy na různé společnosti (Johnson a Scholes, 2010). 

                                                        
1 PESTE analýza je zkratka počátečních písmen z anglických názvů jednotlivých skupin faktorů 

(Political, Economical, Social, Technological, Ecological). 
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Obr. 2 PESTE analýza 
Zdroj: Vágner, 2007 

Politicko-legislativní segment je úzce propojen s vydáváním zákonů, norem, 
předpisů a soudních rozhodnutí. Legislativa ovlivňuje mzdy, určuje velikost daní 
podniku, určuje povinnosti a práva zaměstnanců i zaměstnavatelů. Podstatné jsou 
také aktivity a postoje týkající se zákonodárců a politických i vládních vůdců. Vláda 
může potenciálně ovlivňovat každou společnost. Pro samotné manažery znamená 
tento segment nezvykle složité prostředí s bezprostředním vlivem na život společ-
nosti (Váchal, Vochozka, 2013). 

Jednotlivé organizace a tím i celou národní ekonomiku značným způsobem 
ovlivňuje celková politická stabilita konkrétní země. Ta je jedním z hlavních vlivů, 
které determinují možnosti ekonomického rozvoje, důvěru investorů, a tím i kon-
kurenceschopnost. Legislativa daného státu především ovlivňuje fungování eko-
nomiky. Stát je samozřejmě také významným spotřebitelem a zaměstnavatelem, 
poněvadž se mimo jiné zabývá také vytvářením veřejných statků (např. infrastruk-
tura). Důležitou funkcí státu je definování a realizace hospodářské politiky. Ta 
ovlivňuje např. výši daňového zatížení, prostřednictvím privatizace a deregulace, 
může mít ale také podobu podpory malých a středních podniků, ekologie, exportu, 
nebo výzkumu a vývoje (Lhotský, 2010). 
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Společnosti vynakládají mnoho peněz a času, aby splnily požadavky vládních 
nařízení, kdežto účinek těchto omezení se projeví mimo oblast nákladů, peněz 
a času. Normy také často omezují rozhodování manažerů, protože zmenšují mož-
nosti výběru variant, příkladem může být propouštění zaměstnanců. Tyto trendy 
představuji pro manažery velké obtíže, převážně tehdy, chtějí-li propustit někoho, 
kdo neplní své povinnosti nebo nesplňuje požadovaný výkon. Dalším prvkem 
v této oblasti jsou politické podmínky, konkrétně všeobecná stabilita v zemi, kde 
společnost působí. Manažeři se musí snažit předpovídat zásadní politické změny 
v zemích, v nichž působí, protože tyto politické změny mohou velmi ovlivnit jejich 
rozhodování i následné aktivity (Robbins, Coulter, 2004). 
 
Ekonomický segment je velmi důležitý pro každou společnost. Všechny společ-
nosti potřebují pracovní sílu, finance, hmotné zdroje, energii, informace a znalosti 
pro svůj výkon poslání. Provozují svoje činnosti na trzích, resp. je poskytují 
v zájmu veřejného prospěchu (Vágner, 2007). 

Lhotský (2010) uvádí, že klíčovým způsobem ovlivňující situaci podniku jsou 
právě ekonomické faktory. Existují následující čtyři makroekonomické indikátory, 
které mají podstatný vliv na organizaci: 

 Ekonomický růst 
 Úroková míra 
 Míra inflace 
 Směnný kurz 

Organizací mohou ovlivňovat dále faktory, kromě výše zmíněných, změny disponi-
bilních příjmů obyvatelstva, stádium hospodářského cyklu, fluktuace akciového 
trhu apod. Hodně specializovaných obchodů si je vědoma dopadu disponibilních 
příjmů spotřebitelů na jejich prodeje. Pokud se tyto příjmy sníží nebo se zvýší ne-
jistota zaměstnání, spotřebitelé budou odkládat nákupy všeho, co není bezpro-
středně nutné (Robbins, Coulter, 2004).  

Je důležité analyzovat stádium hospodářského cyklu národní a globální eko-
nomiky, také politickou situaci a její vliv na ekonomiku, vnější rovnováhu, neza-
městnanost a fiskální a monetární politiku státu. Je důležité určit, které 
z identifikovaných faktorů jsou pro danou organizaci klíčové a zároveň je vhodné 
se zaměřit na předpověď změn jejich působení v budoucnosti (Lhotský, 2010). 

V současné době často diskutovanou změnou, která souvisí s většinou výrob-
ního průmyslu ve vyspělých zemích, je trend stěhování výrobního průmyslu do 
států s nižšími mzdovými náklady. Na trend koncentrace výrobního průmyslu do 
těchto zemí samozřejmě také působí probíhající postupná liberalizace světového 
obchodu. Ekonomiky vyspělých zemí včetně České republiky se tedy budou muset 
v budoucnu více soustředit na sektor služeb a oblast výzkumu a vývoje (Lhotský, 
2010). 
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Sociálně-kulturní segment znázorňuje faktory týkající se sociálně-kulturních 
tradic, postojů, očekávání, touhy, vzdělání, stupně inteligence, víry a obyčeje lidí. 
Faktory jsou pro konkrétní prostředí charakteristické a promítají se do organizační 
kultury společnosti (Vágner, 2007). 

Změny ve společenském chování mají velký vliv na strukturu ekonomiky 
obecně, tedy i na jednotlivé organizace. Lhotský (2010) uvádí následující faktory: 

 Hodnotové stupnice a postoje lidí 
 Životní úroveň 
 Životní styl 
 Kvalifikační struktura populace 
 Zdravotní stav struktury populace 

Manažeři musí přizpůsobovat své postupy měnícím se očekáváním společností, 
v nichž působí. Mění-li se společenské zvyklosti a hodnoty, manažeři se musí také 
změnit. Mezi typické společensko-kulturní změny patří: zdravější životní styl, 
změna dosavadního způsobu života, přijímaní technologií jako součásti života, vět-
ší zájem o náboženství a duchovní aktivity a jiné. Každý z těchto trendů může pů-
sobit potencionální omezení pro manažerské rozhodování a aktivity. Působí-li spo-
lečnost i v jiné zemi, měli by se manažeři seznámit také s jejími hodnotami, kultu-
rou a řídit se způsobem, který tyto specifické společensko-kulturní aspekty respek-
tuje (Robbins, Coulter, 2004). 

Demografické podmínky jsou fyzické charakteristiky populace, jedná se o po-
hlaví, věk, příjmy, úroveň vzdělaní, rozmístění obyvatel, velikost a složení rodin 
a jiné. Lhotský (2010) uvádí, že je vhodné také zmínit jednu v současné době pro-
bíhající společenskou změnu. Jde o probíhající demografické změny ve vyspělých 
zemích světa a jejich vliv na strukturu poptávky. Na základě těchto vnějších fakto-
rů se bude postupně výrazně zvyšovat poptávka seniorů po specifických druzích 
zboží a služeb, čímž dojde k fragmentaci a podstatnému rozšíření trhů stávajících.  

Demografický vývoj týkající se vývoje reprodukce obyvatelstva, lze poměrně 
bezpečně předpovídat. Náročnější je ale vyhodnotit vliv tohoto vývoje na konkrétní 
společnost, především je-li vývoj reprodukce obyvatelstva mimořádný až bezpre-
cedentní. Právě takovým způsobem se projevuje demografický vývoj v posledních 
letech nejen v ČR. Nejvýznamnějším novým prvkem demografického vývoje je kle-
sající porodnost ve vyspělém světě. Porodnost se sice může měnit, ovšem i kdyby 
se v zemích vyspělého světa radikálně zvýšila, trvalo by přibližně 20 let, než by se 
to projevilo na zvýšení pracovního potenciálu. Další novou jistotou je nepříznivě se 
měnící věkové rozdělení populace (Bělohlávek, Košťan a Šuleř, 2006). 

 
Technický a technologický segment úspěšnost i samotnou existenci firem na 
trhu mohou velmi často výrazně ovlivnit faktory technologického pokroku, tedy 
zásadní inovace a nové vynálezy. Investování do technologického rozvoje je na 
jedné straně nezbytností, nicméně na druhé straně zahrnuje hodně rizik. Není totiž 
nikdy jisté, jestli výstupy z vývoje a výzkumu, do kterého bylo firmou investováno, 
budou spotřebiteli poptávány v dostatečné míře, která zajistí návratnost vynalože-
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ných prostředků. Úkolem stratégů je včasně odhalit tzv. slabé signály, jsou to nepa-
trné, nýbrž hluboko sahající změny na trhu, které jsou spojeny s novými riziky, ale 
také významnými příležitostmi. Právě proto je potřeba, aby se stratégové pokouše-
li předpovědět nejpravděpodobnější směr technologického vývoje. Technologická 
předpověď je následně většinou prováděna na základě extrapolace nebo odbor-
ným posouzením disponibilních informací a údajů. V každém případě je nutné, aby 
byla technologická předpověď vždy problémově zaměřena (Lhotský, 2010). 

Technologický segment je v současnosti velmi důležitý. Dnes je doba neustá-
lých technologických změn. V rámci všeobecného prostředí se nejzásadnější změny 
v posledních 25 letech odehrály právě v technologii. Informační komponenty jsou 
stále výkonnější a menší, máme elektronické porady, automatizované kanceláře, 
robotizovanou výrobu lasery, rychlejší a výkonnější mikroprocesory, integrované 
obvody, unikátní modely byznysu v elektronickém věku a syntetická paliva. Tech-
nologie radikálně a od základů mění organizační strukturu firem a způsob jejich 
řízení (Robbins, Coulter, 2004). 
 
Ekologický segment patří v současnosti k významným segmentům vnějšího pro-
středí. Ještě nedávno byl ze zdravotního hlediska omezován na bezpečnost 
a ochranu zdraví při práci, dnes již je snaha zaměřená proti znečišťování ovzduší, 
půdy, vody a proti ničení, resp. znehodnocování přírodních zdrojů jednou 
z nejvyšších společenských priorit. Přístup a postoj společnosti k ekologickým fak-
torům stále významněji ovlivňuje image a reputaci firem. Ekologické limity a poža-
davky představují na jedné straně pro firmy hrozby, na straně druhé mohou být 
pro mnohé firmy příležitostmi k inovaci a diverzifikaci jejich produkce (Vágner, 
2007). 

Lhotský (2010) popisuje, že ekologické a klimatické faktory mohou značně 
ovlivnit úspěšnost dané firmy a představovat pro ni rizika nebo naopak příležitos-
ti. V této oblasti lze uvést následující příklady: 

 Tlak na racionalizaci spotřeby energie a využívání přírodních zdrojů. 
 Vliv mírných zim na odvětví zemědělství. 
 Vznik nových podnikatelských příležitostí na základě respektování ekologic-

kých aspektů. 

Další faktor, který v současnosti výrazně nabírá na důležitosti, je faktor ekologic-
kého uvědomění zákazníka a jeho osobní postoj k problémům a otázkám životního 
prostředí. Tento faktor představuje podstatnou změnu hodnotové stupnice a po-
stoje lidí. Pozitivním přístupem k životnímu prostředí se zabývá tzv. zelený marke-
ting. Jde o to, že zákazník, který se stává stále lépe informovaným o exitujících eko-
logických problémech, klade v dnešní době stále větší důraz na ochranu životního 
prostředí. Společnost, která tedy nereaguje pouze na legislativní ekologické před-
pisy a sama vyvíjí aktivitu směřující k ochraně životního prostředí, poskytuje tak 
svým zákazníkům zvýšenou hodnotu, což ji zaručuje velkou konkurenční výhodu 
(Lhotský, 2010). 
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3.6 Oborového okolí podniku 

Analýza oborového okolí podniku lze označit jako analýza odvětví, ve kterém daný 
podnik vykonává svoji činnost. Podnik je v rámci daného odvětví ovlivňován 
zejména svými zákazníky, dodavateli a konkurenty. Cíle a strategie podniku jsou 
tedy velmi ovlivňovány atraktivitou oboru, v němž firma působí (Lhotský, 2010). 

Nejvýznamnějšími faktory, takzvaným jádrem mikrookolí podniku jsou podle 
Granta (2010) právě zákazníci, konkurenti a dodavatelé, je tedy vyžadováno, aby 
jim byla věnována dostatečná pozornost. 

Oborové prostředí je složeno z faktorů, které mají přímý a bezprostřední vliv 
na rozhodování manažerů a dosažení cílů společnosti. Pro každý podnik je oborové 
prostředí specifické a unikátní, mění se v závislosti na podmínkách (Robbins, Coul-
ter, 2004). 

 

Obr. 3 Oborové okolí podniku 
Zdroj: Lhotský, 2010 

Sektor zákazníků 
Zákazníci nakupují od společnosti jejich výrobky nebo služby. Zákazníci mohou být 
celé organizace nebo i jednotlivci. Jednotlivý zákazníci se od sebe odlišují v mnoha 
směrech, například věkem, příjmy, životním stylem a vzděláním. Také organizační 
zákazníci se liší především svými požadavky na kvalitu, rozsah poskytovaných slu-
žeb a rychlost dodávek. Zákazníci znamenají většinou nejvýznamnější přímý vliv, 
který na společnost působí. Jejich rozhodování o koupi produktu ovlivňuje, jakou 
bude mít firmu prosperitu a jaké bude mít příjmy. Firmy se většinou snaží identifi-
kovat přání a zákazníků prostřednictví průzkumu trhu, který se zaměřuje na sou-
časné i potencionální zákazníky. Pomocí výzkumu zjišťuje míru uspokojování zá-
kazníků současnými výrobky a službami, ale také zkoumá, k jakým změnám zákaz-
nických preferencí dochází. Časté změny zákaznických preferencí jsou například 
rychlé poskytování požadovaných služeb, dokonalé provedení výrobků nebo ros-
toucí požadavky na kvalitu nakupovaných výrobků a služeb (Donnelly, Gibson, 
Ivancevich, 1997). 

Podnik existuje proto, aby uspokojoval potřeby a přání zákazníků. Je to právě 
zákazník, který absorbuje výstupy společnosti. Tento výrok platí dokonce i pro 
vládní organizace. Zákazník představuje pro společnost riziko potencionální nejis-
toty. Jeho vkus se mění, může být nespokojen s výrobky nebo poskytovanými služ-
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bami společnosti. Pochopitelně, nejistota je pro některé společnosti větší než pro 
jiné (Robbins, Coulter, 2004). 

Lhotský (2010) popisuje, že stratégové by se měli nejprve zajímat, kdo jsou je-
jich zákazníci, jaké jsou jejich potřeby a jakým způsobem může daná firma jejich 
potřeby uspokojit. Zároveň by si měli pokládat otázky, kdo by se mohl stát jejich 
novým zákazníkem a proč jím ještě není. V zásadě jde o schopnost poskytnout co 
nejvyšší hodnotu pro zákazníka a také se umět orientovat na stávající nezákazníky. 
Stratégové by měli taktéž analyzovat základní trendy, které mohou zákazníci při-
vést ke změně v chování a požadavcích. Významný faktor, který může firmě pomo-
ci při orientaci na zákazníka, a zároveň i zvýšit jeho konkurenceschopnost, je defi-
nování přesné cílové skupiny zákazníků. Analýzu oblasti zákazníků je nutné zamě-
řit především na následující aspekty: 

 Identifikace odběratelů a faktorů, které ovlivňují jejich rozhodnutí nakupovat 
(dělení na třídy zákazníků - spotřebitele, maloobchod, velkoobchod, průmysl 
a instituce). 

 Geografické faktory (kde se nachází společnost a kde zákazníci). 
 Demografické faktory vytvářející změny v určitých kategoriích zákazníků (zá-

kladními faktory jsou změny v populaci, rozložení příjmů populace a posuny 
ve věku populace). 

Sektor dodavatelů 
Jestliže přemýšlíme o dodavatelích, ve většině případů tím myslíme organizace, 
které dodávají materiál a zařízení. Dodavateli jsou ovšem také ti, kteří poskytují 
pracovní síly a finanční vstupy. Jedná se například o banky, akcionáři, pojišťovací 
společnosti, úřady práce, univerzity nebo místní trhy pracovních sil. Pokud se ta-
kové zdroje vyčerpají, velmi to omezí aktivity manažerů (Robbins, Coulter, 2004). 

Všechny společnosti potřebují zdroje (služby, kapitál, zařízení, stroje, energii 
a materiál), aby mohly poskytovat zákazníkům své produkty a služby. Dodavatel-
ské produkty znamenají pro nakupující společnosti vstupy, které značným způso-
bem ovlivňují jakost, náklady a pružnost dodávek jejich produkce (Donnelly, Gib-
son, Ivancevich, 1997). 

Dle Lhotského (2010) všechny nabízené produkty vznikly z určitých zdrojů. Je 
tedy důležité analyzovat vstupy, které jsou potřebné k výrobě nebo prodeji daných 
výrobků, a to především jejich náklady, dostupnost a také stabilitu dodávek. Pod-
statným faktorem ovlivňující společnost je také intenzita konkurence dodavatelů 
a z ní vycházející vyjednávací síla. V případě silné vyjednávací síly dodavatelů má 
daná organizace malý prostor k vyjednávání o ceně a zároveň jí hrozí vertikální 
dopředná integrace, konkrétní dodavatel ji tedy může pohltit. V sektoru dodavate-
lů je nutné analyzovat také tyto aspekty: 

 Dostupnost a náklady na polotovary a materiál,  
 Dostupnost a náklady pořízení peněz (kapitál), 
 Dostupnost a náklady pracovní síly, 
 Dostupnost a náklady na energii (především v průmyslu klíčový faktor). 
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Dodavatelé bývají posuzovány také na základě spolehlivosti v oblasti času, tedy dle 
nabízené délky dodacích lhůt nebo na základě přesnosti dodávek, jde o vysoce dů-
ležitý ukazatel, zejména u podniků využívajících systém zásobování just-in-time. 
Kromě spolehlivosti je významným ukazatelem při výběru dodavatele jeho schop-
nost provádět na svých produktech pravidelné inovace, ty vedou ke zvyšování 
hodnoty výrobků a služeb pro zákazníka. Spolehlivé a seriózní dodavatele je pak 
vhodné považovat za určité partnery v podnikání. S kvalitními dodavateli je důleži-
té budovat dobré vztahy a posílit tím tzv. vztahový kapitál podniku (Lhotský, 
2010). 

Mnoho společností se snaží eliminovat možné problémy dodávek tím, že ob-
jednávají jednotlivé druhy materiálů od několika firem současně. Usilují tak o to, 
aby používané materiály byly snadno dostupné a standardní. Nicméně přes všech-
ny možné problémy se stále více podniků zaměřuje na výhradní zdroje a spoléhá 
se tak pouze na jednoho dodavatele určitých polotovarů a materiálů. Organizace 
využívající strategii výhradních dodavatelů musejí důkladně zvažovat možnost 
neochoty dodavatele zvýšit kvalitu dodávek na požadovanou úroveň. V případě 
více dodavatelů konkrétního druhu materiálu je snazší prosadit zvýšení jeho jakos-
ti. Výhradní dodavatelé, na rozdíl od několika dodavatelů, jsou schopni lépe zaručit 
větší konzistenci dodávaných materiálů. Větší množství dodavatelů však vytváří 
lepší předpoklady pro plynulost produkce (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997). 
 
Sektor konkurentů 
Konkurenti jsou různé společnosti, se kterými organizace soupeří o zákazníky 
a potřebné zdroje (například pracovní síly, suroviny a materiál). Existují konzis-
tentní konkurenti, jedná se o společnosti, které vyrábějí shodné nebo velmi po-
dobné produkty. Nekonzistentní konkurenti produkují zřetelně odlišné produkty, 
avšak organizace si vzájemně konkurují (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997). 

Podstatný faktor při vytváření obchodní strategie podniku je důkladná analý-
za existující konkurence. Podnikový management by měl zkoumat, jaké jsou klíčo-
vé faktory úspěchu konkurentů. Na základě této analýzy by měl provádět taková 
opatření, která přinesou vlastní firmě vyšší přidanou hodnotu (Lhotský, 2010). 

Všechny společnosti mají jednoho nebo více konkurentů. Manažeři by neměli 
ignorovat existující konkurenci. Technologické možnosti se stále více rozšiřují, 
s tím přichází daleko větší konkurence. Internet má také vliv na to, kdo patří mezi 
konkurenty podniku, protože pomáhá překonat omezení dané hranicemi států. 
Díky internetového marketingu může i malý výrobce konkurovat velkým společ-
nostem. Konkurenti – z hlediska cen, nových produktů a nabízených služeb – jsou 
důležitou silou vnějšího okolí, kterou manažeři musí nejen hodnotit a sledovat, ale 
být i připraveni na ni reagovat (Robbins, Coulter, 2004). 

Firma by měla monitorovat relativní konkurenční výhody, a to jak v případě 
sebe samotné, tak i její důležité konkurenty. Mezi konkurenční výhody z hlediska 
vnějšího vnímání patří faktory jako např. cena a kvalita produktu nebo služby, 
rychlost nákupu, kvalifikace zaměstnanců, šíře nabízeného sortimentu, celková 
projev a pověs podniku, spokojenost zákazníka a jiné. Mezi konkurenční výhody 
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z interního hlediska je možné zařadit např. strategické zaměření podniku, úroveň 
inovačního potenciálu, tržní podíl, schopnost řízení nákladů nebo flexibilitu výrob-
ního procesu. Je vhodné a dokonce velmi přínosné neprovádět analýzu pouze reál-
né konkurence, ve které firma působí, ale provádět analýzu také v širším rámci. Jde 
o proces, ve kterém jsou vlastní výrobky a služby porovnávány s největšími konku-
renty a s firmami, které jsou považovány za špičku ve svém oboru (Lhotský, 2010). 

Celkově lze konstatovat že, snahou společnosti je dosáhnout a ochraňovat 
vlastní konkurenční výhody oproti potenciálním výpadům konkurence. K udržení 
trvalé prosperity je nutné, aby společnosti prováděli takové aktivity zaměřující se 
na budování a udržování konkurenčních výhod, které konkurenti snadno nepřeko-
nají. K tomu je potřebné dokonale znát vnější vlivy a v tomto směru převážně mož-
nosti působení konkurence. Nutné informace je možné získat pomocí analýz kon-
kurence, lze shromáždit a analyzovat informace z mnoha informačních zdrojů – od 
dodavatelů, z médií, velkoobchodníků nebo různých asociací. Cílem zmíněných 
analýz je identifikace konkurenční strategie, taktiky, konkurenční výhody a slabé 
stránky konkurence. Díky analýzy je možné aktivity konkurentů předpovídat 
a přiměřeně na ně reagovat. V některých případech ovšem dochází k tomu, že or-
ganizace ztrácí své konkurenční postavení, protože zahraniční firmy dokážou lépe 
uspokojovat potřeby a přání zákazníků (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).  

3.7 Konkurenční strategie 

Konkurenční strategie zjišťuje varianty, které společnosti pomohou efektivněji 
konkurovat, a tím zlepšit její postavení na trhu. Každá konkurenční strategie musí 
být v souladu se sociálně žádoucím konkurenčním chováním, pravidly tvořenými 
etickými normami a veřejnou politikou. Vypracovat takovou strategii znamená 
vypracovat širší zásady udávající, jak bude organizace konkurovat, jaké by měly 
být její cíle a jaká budou nezbytná opatření k dosažení těchto cílů (Porter, 1994).  

Startovacím bodem je v konkurenčním prostředí definice poslání společnosti, 
účel její existence a identifikace nynější strategické pozice s ohledem na vnější oko-
lí. Důležité aby organizace své strategie navrhovala a realizovala v souladu se zvo-
lenými cíly společnosti. Další kroky závisí na stanovení způsobu a použití pro-
středků k uskutečnění těchto cílů. Je nutné, aby byla taková rozhodnutí v souladu 
s podnikovou politikou ve všech oblastech (Bělohlávek, Košťan, Šuleř, 2006). 

Základ formulování konkurenční strategie je uvedení firmy do vztahu k jejímu 
okolí. Přestože relevantní prostředí je hodně široké a obsahuje ekonomické 
a sociální vlivy, zásadním aspektem prostředí, v němž společnost působí, jsou od-
větví, v nichž soutěží. Složení odvětví má obrovský vliv na určování konkurenčních 
pravidel, stejně tak jako na stanovení strategií organizaci potenciálně dostupných. 
Vnější působení mimo odvětví hrají roli především v relativním smyslu; protože 
vnější vlivy většinou působí na všechny společnosti v odvětví (Porter, 1994). 

Postavení podniku na trhu je odrazem zvolené konkurenční strategie. Otázky 
spojené s volbou konkurenční strategie jsou stejné pro všechny typy firem. Rozdíl 
je pouze v tom, jestli společnost zvolí konkurenční strategii jednoúrovňovou nebo 
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zda zvolí odlišné konkurenční strategie pro jednotlivé skupiny výrobků a služeb. 
Podstatný pro zmíněné rozhodnutí je celofiremní strategie, šíře a velikost nabíze-
ného portfolia výrobků a služeb a především segmentace trhu (Tyll, 2014). 

K vytvoření konkurenční strategie jsou nutné předpoklady jako vzácnost a re-
levantnost. K udržení dané konkurenční strategie je pak potřeba durabilita, trans-
ferabilita a replikovatelnost (Grant, 2010). 

 Cíl konkurenční strategie je nalezení takového postavení v odvětví, kdy firma 
může nejlépe čelit konkurenčním silám, nebo obrátit jejich působení ve svůj pro-
spěch. Nejčastěji se používá pět konkurenčních sil – nově vstupující firmy, vyjed-
návací vliv odběratelů, vyjednávací vliv dodavatelů, nebezpečí substitučních vý-
robků a soupeření stávajících konkurentů – všichni si navzájem konkurují a mohou 
se stát více nebo méně důležitými v závislosti na zvláštních okolnostech. V tomto 
obecnějším smyslu může být konkurence definována jako rozšíření soupeření 
(Porter, 1994).  

3.8 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 

Lhotský (2010) uvádí, že velmi užitečným a často užívaným nástrojem analýzy 
oborového prostředí podniku je Porterův model pěti konkurenčních sil. Model 
zobrazuje, že strategická pozice firmy působí v určitém odvětví, resp. na určitém 
trhu, je ovlivňována působením především pěti základních faktorů. Jsou jimi: 

 Vyjednávací síla zákazníků, 
 Vyjednávací síla dodavatelů, 
 Hrozba substitutů, 
 Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví, 
 Rivalita podniků v rámci odvětví. 
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Obr. 4 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Zdroj: Porter, 1994 

Zmíněné konkurenční síly rozhodují o výnosnosti odvětví, jelikož ovlivňují nákla-
dy, ceny a potřebné investice podniků v daném odvětví, jež jsou základní položky 
pro návratnost investic. V konkrétním odvětví nemají všechny z těchto pěti faktorů 
stejnou důležitost. Každé odvětví je jiné, má svou vlastní jedinečnou strukturu. Sys-
témový rámec pěti faktorů umožňuje organizaci, aby pronikla do složitosti pro-
blémů a přesně určila faktory, které jsou pro konkurenci v jejím odvětví rozhodují-
cí, a aby rozpoznala strategické inovace, které by výnosnost odvětví nejvíce zlepši-
ly (Porter, 1993).  

Výsledek, že jednotlivá odvětví nejsou z hlediska inherentní výnosnosti stejná, 
způsobuje odlišné zisky pro konkrétní organizace. Jestliže v odvětví těchto pět fak-
torů působí příznivě, dosahuje hodně konkurentů přitažlivých zisků. Ale 
v odvětvích, kde tlak jednoho nebo více dynamických faktorů je intenzívní, dosahu-
je málo organizací přitažlivých zisků i přes největší snahy jejich vedení. Výnosnost 
odvětví nezáleží jen na tom, jak produkt vypadá nebo zda je do něho vložena vyso-
ká nebo nízká technologie, ale také závisí na struktuře odvětví. Některá úplně oby-
čejná odvětví jsou nezvykle výnosná, kdežto jiná, přitažlivější odvětví nejsou pro 
mnohé účastníky výnosná (Porter, 1993). 

Podstatné je zdůraznit skutečnost, že analýza pěti sil by měla být co nejvíce 
hodnotná, je nutné zkoumat vlivy současného nebo konkurenčního prostředí indi-
viduální strategické obchodní jednotky. Jestliže provedeme analýzu na obecnější 
úrovni, škála vlivů prostředí bude značně rozsáhlá a sníží tak hodnotu analýzy (Jo-
hnson a Scholes, 2010). 
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Porterův model lze použít nejen při strategické analýze vnějšího prostředí 
firmy, ale také při hodnocení navržené strategie. Při volbě strategie se zaměřuje na 
cíl, aby zamýšlená opatření snižovala vyjednávací sílu zákazníků i dodavatelů 
a hrozbu substitutů, ale zároveň aby zvyšovala bariéry vstupu do odvětví a zlepšo-
vala postavení společnosti vůči konkurentům v daném odvětví (Lhotský, 2010). 

Je užitečné zabývat se pohledem do budoucnosti, zkoumat jak by se jednotlivé 
síly mohly v budoucnu změnit. Změna jedné síly může totiž způsobit změnu druhé. 
Je důležité si povšimnout, že v každém oboru existuje jedna nebo dvě síly, které se 
většinou jeví jako kritické pro znázornění výnosnosti oboru. Prognózování poten-
ciálních změn není snadné. Jeden ze způsobů, jak problém řešit, je pohled na vývo-
jové trendy okolí (Bowman, 1990). 

Cílem modelu je nalezení takové pozice organizace, která je nejméně zranitel-
ná ze strany konkurentů (ať už stávajících nebo potenciálních), ze strany odběrate-
lů a dodavatelů i substitučních produktů. Pozici, která představuje nejlepší mož-
nost obrany vzhledem k existujícím konkurenčním tlakům, případně nabízí mož-
nost jejich využití ve vlastní prospěch (Váchal, Vochozka, 2013). 

 
Ohrožení ze strany nově vstupujících firem 
Ohrožení příchodu nových konkurentů je přímo úměrná atraktivitě konkrétního 
odvětví. Ta je ovlivněna zejména vysokými maržemi, nedostatečně uspokojenou 
poptávkou, nízkou úrovní konkurence, a relativně nízkými bariérami pro vstup do 
odvětví. Analýza také hodnotí vymezení pravděpodobnosti, s jakou může nový sub-
jekt na trh vstoupit a rizika, která mohou plynout ze vstupu nových konkurentů 
(Tyll, 2014). 

Nově vstupující organizace přinášejí do odvětví snahu získat podíl na trhu, 
novou kapacitu a často značné zdroje. To může zapříčinit růst nákladů nebo stla-
čení cen, což by způsobilo snížení ziskovosti. Hrozba vstupu nových podniků do 
odvětví je závislá na existujících překážkách vstupu v kombinaci s reakcí součas-
ných účastníků, kterou může vstupující podnik očekávat. Jestliže jsou překážky 
vysoké, je hrozba nových firem vstupu malá (Porter, 1994). 

Johnson a Scholes (2010) uvádí, že ohrožení vstupů záleží na míře bariér 
vstupu, produktu nebo trhu, takže není možné generalizovat, zda jsou jedny důleži-
tější než druhé. Mezi bariéry vstupu patří: 

 Úspory z rozsahu výroby – v určitých odvětvích jsou úspory z rozsahu výroby 
obrovský důležité, například v distribuci (pivovarnictví) nebo při prodeji 
a marketingu. 

 Kapitálové požadavky na vstup – náklady na vstup se liší s ohledem použité 
technologie a míry. 

 Přístup k distribučním kanálům – pivovarnické společnosti investovaly do fi-
nancování barů a hostinců, což zaručovalo distribuci právě jejich produktů 
a ostatním konkurentům to znesnadnilo průnik na jejich trhy. 

 Cenové zvýhodnění nezávislé na velikosti – většinou souvislost s brzkým vstu-
pem na trh a tím nabytými zkušenostmi. Pro konkurenta je složité proniknout 
na trh, má dobré vztahy s rozhodujícími dodavateli a nákupčími a zná, jak se 
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přenést přes tržní a provozní problémy. Nicméně zvyšující se globalizace trhů 
usnadňuje vstup směřovaný z jednoho místa na světě na druhé. 

 Očekávaná protiopatření – jestliže konkurent zvažuje vstup na nový trh, počí-
tá, že protiopatření od zavedení firmy budou veliká k zabránění vstupu. 

 Legislativa nebo akce státní správy – legislativní omezení konkurence může 
mít různé formy, od ochrany patentů přes regulaci a kontrolu trhu až k přímé 
akci státní správy. 

 Diferenciace – zabezpečení produktu, který spotřebitel považuje za odlišný 
a kterému přisuzuje vyšší hodnotu, než odpovídajícímu produktu konkurence. 
Organizace schopné provádět strategii diferenciace si ovšem samy navzájem 
stanoví překážky pro vstup. 

 
Intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty 
Soupeření mezi existujícími konkurenty má proslulou formu obratného manévro-
vání k získání lepšího postavení. Používají se různé metody, jako reklamní kampa-
ně, uvedení produktu na trh, cenová konkurence a zlepšený servis zákazníkům 
nebo záruky. Soupeření se děje protože, jeden nebo více konkurentů pociťují tlak, 
anebo vidí příležitost k zlepšení své pozice. Většinou mají konkurenční kroky jedné 
společnosti viditelný efekt na soupeřící firmy a mohou tak vyvolat odvetu nebo 
snahu o kompenzaci. To znamená, že organizace jsou na sobě vzájemně závislé. 
Tento princip akce a reakce může vést k lepšímu postavení průkopnického podni-
ku celého odvětví (Porter, 1994). 

Na konkurence uvnitř odvětví působí řada faktorů, mezi nejvýznamnější patří 
typ tržní konkurence (monopolní, oligopolní, dokonale konkurenční), počet kon-
kurujících si subjektů a jejich strategické záměry, míra růstu trhu, možnosti dife-
renciace, rozmanitost sortimentu, možnost kapitálových akvizic či fúzí, existence 
globálních trhů a globálních zákazníků, technické možnosti zvyšování přírůstků 
výrobní kapacity (Veber, 2009). 
 
Tlak ze strany náhradních výrobků – substitutů 
Substitut je produkt (nebo služba), který plní podobnou funkci jako původní pro-
dukt, zákazník tak může změnit spotřebu jednoho produktu druhým. Při formulo-
vání konkurenční strategie je často právě tato skupina opomíjena a na místo toho 
je pozornost soustředěna pouze na přímé konkurenty (Tyll, 2014). 

Všechny společnosti v odvětví soutěží v širším smyslu s odvětvími, která pro-
dukují substituty. Substituty limitují potenciální výnosy v odvětví tím, že určují 
cenové stropy, které si mohou organizace v odvětví se ziskem účtovat. Čím atrak-
tivnější je cenová alternativa nabídnutá substituty, tím pevnější je strop nad zisko-
vostí odvětví. Identifikování substitutů znamená nalezení jiných produktů, které 
splní tutéž funkci jako produkt daného odvětví. Někdy je to velice ošemetný úkol, 
který může analytika zavést do zdánlivě velice vzdáleného oboru od původního 
odvětví. Situace tváří v tvář substitutům může být i záležitosti kolektivní akce od-
větví. To také platí i o kolektivní odpovědi v oblastech, jako jsou marketingové ak-
tivity, zajištění větší dostupnosti produktu, zlepšení kvality produktu atd. Substi-
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tuční výrobky beroucí největší pozornost, jsou ty, kterým jejich zlepšující se cenové 
postavení umožňuje přiblížit se produkci odvětví, nebo jsou vyráběny odvětvími, 
jež dosahují vysokého zisku (Porter, 1994). 
 
Vyjednávací vliv odběratelů 
Kupující je jakýkoli subjekt, který je v přímém vztahu se zkoumanou společností. 
Nemusí se vždy jednat jen o konečné zákazníky a konzumenty produktů podniku, 
ale může jít i o prostředníky a prodejce (Tyll, 2014). 

Mocní kupující mohou způsobit, že firmy v daném oboru podnikání ztratí po-
tencionální zisky. Odběratelé mohou přimět organizace, aby se navzájem podržely, 
jen s cílem získat od kupujícího zakázku. Mohou také svou sílu využít k tomu, aby 
od organizací získaly další benefity jako například zvýšení kvality zboží, zdokona-
lení výrobku, úvěr atd. (Bowman, 1990). 

 Spotřebitelé soutěží s odvětvím tak, že tlačí ceny produktů dolů, snaží se 
o dosažení vyšší kvality výrobků nebo lepších služeb, staví tak konkurenty navzá-
jem proti sobě – to vše na újmu ziskovosti odvětví. Působení každé důležité skupi-
ny kupujících odvětví závisí na spoustě charakteristických rysů její tržní situace 
a na relativní důležitosti jejich nákupů v porovnání s jeho celkovým objemem pro-
deje (Porter, 1994). 
 
Vyjednávací vliv dodavatelů 
Dodavateli jsou všechny subjekty obchodního vztahu, které zkoumanou organizaci 
zásobují polotovary, materiálem, zbožím, ale i službami, které jsou nezbytné pro 
její bezproblémový chod a uspokojování potřeb zákazníků (Tyll, 2014). 

Dodavatelé můžou využít převahu při vyjednávání nad ostatními účastníky 
odvětví hrozbou, že zvýší ceny nebo sníží kvalitu nabízených produktů a služeb. 
Mocní dodavatelé tedy mohou z odvětví neschopného kompenzovat růst nákladů 
zvýšením vlastních cen vytěsnit ziskovost. Podmínky, které posilují postavení do-
davatele, jsou podobné těm, jež činí mocným odběratele (Porter, 1994). 

Tržní vyjednávací síla dodavatelů a kupujících dává najevo jejich schopnosti 
určovat si podmínky v cenové oblasti, distribuci objemů zakázek nebo a dalších 
kontrakčních podmínek. Cílem organizace je pak nalézt způsoby, jak tuto sílu re-
dukovat nebo v lepším případě ji kompletně získat ve svůj prospěch (Tyll, 2014). 

3.8.1 Využití Porterova modelu pěti konkurenčních sil 

Podle Tylla (2014) je Porterův model pěti konkurenčních sil významným nástro-
jem analýzy prostředí. Jeho hodnotné využití však závisí na několika faktorech: 

 Vhodné vymezení zkoumaného trhu jak z hlediska demografického, geografic-
kého, tak i z hlediska povahy a zařazení nabízených statků a služeb. 

 Někdy je namítáno, že model pěti konkurenčních sil byl již překonán a že je 
nezbytné ho rozšířit o šestou sílu. Tou jsou myšleny komplementární produk-
ty. Poptávka firmy je totiž často odvozena od poptávky po komplementárních 
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produktech (zlevnění například zimních zájezdů může vyvolat vyšší poptávku 
po lyžařském vybavení) a je nutné ji také zahrnou do modelu a analyzovat.  

 V neposlední řadě je nutné vnímat i časové hledisko. Samotný model zobrazu-
je relativně statický pohled na nynější situaci s určitým pohledem do budouc-
nosti. Ovšem je nutné si uvědomit, že stejně jako se vyvíjí okolní svět, vyvíjí se 
i samotné odvětví a s ním se mění i rozložení tržních sil. 

3.9 Strategie podniku 

Úloha strategie má velmi důležitou a nezastupitelnou roli. Její vhodná vyváženost 
s důrazem na rozvoj společnosti a dosažení stanovených cílů tvoří její páteř (Vá-
chal, Vochozka, 2013). 

Strategie je definována následovně: „Strategie je kombinací směřování a do-
sahu působnosti společnosti během dlouhé doby: tím je dosaženo zvýhodnění spo-
lečnosti prostřednictvím uspořádání zdrojů uvnitř měnícího se prostředí za účelem 
splnění potřeb trhu a očekávání investorů.“ (Johnson a Scholes , 2000, s. 10).  

Strategii lze definovat jako plán, metodu nebo řadu opatření zaměřených na 
dosažení určitého cíle nebo výsledku. Pojem strategie je možné vysvětlit také jako 
koncept celkového chování společnosti, dlouhodobý program a alokaci zdrojů po-
třebných k dosažení zamýšlených záměrů a cílů organizace (Grant, 2010, s. 18). 

Dobře promyšlená a nápaditá strategie je podnětem pro komerční úspěch, 
kdežto nepochopená nebo špatná strategie může dovést firmu k bankrotu. Při vy-
tváření úspěšné společnosti je proto důležité pochopit, co tuto strategii tvoří. Je 
důležité se vyhnout také tomu, označovat každý plán nebo rozhodnutí jako „strate-
gické“, většina z nich totiž slouží spíše k zavádění strategie než k jejímu stanovení. 
Pro strategii je velmi podstatné také to, aby byla účinně a srozumitelně sdělena 
akcionářům a investorům, a také všem, kdo se podílí na její implementaci. Strategie 
napomáhá zdůraznit, jak je možné zvýšit zisky s pomocí vývoje doplňkových vý-
robků (nových nebo vycházejících ze současné nabídky), změn v sortimentu (ve 
škále dostupných produktů, které se navzájem doplňují), snížení výdajů nebo 
úpravy cen. Je podstatné řídit se pravidlem, že strategie musí být jednoduchá, jas-
ná, a co nejpřesvědčivější (Kourdi, 2011). 

Jedna zásadní věc se mnohdy přehlíží, přestože jde o důležité a opakující se 
téma. Strategie firmy by měla být dostatečně pružná, aby se dokázala vyrovnat 
s nepředvídanými a proměnlivými událostmi, zároveň však dostatečně stálá, speci-
fická a soudržná, aby mohla řídit rozhodování lidí – jedná se o důkladně vytvoře-
nou rovnováhu (Kourdi, 2011). 

Tyll (2014) uvádí, že k definování podnikové strategii, musí mít vlastníci spo-
lečnosti, resp. její management jasně stanovené a definované: 

 Základní cíle a dílčí cíle, 
 Rozsah a oblast podnikání, 
 Konkurenční výhody. 
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3.9.1 Obecné typy strategií 

Strategie podle Kotlera 
Kotler zkoumá, jakou má společnost pozici, případně jakou chce zaujmout na trhu. 
Podle toho odlišuje čtyři různé typy strategií: 

 Strategie tržního vůdce – znamená udržení a neustále posilování tržní pozice. 
 Strategie tržního vyzyvatele - obsahuje plánované ofenzivní zvyšování tržního 

podílu útokem na tržního vůdce nebo na zbývající organizace v odvětví. 
 Strategie tržního následovatele – může přinést vysoký zisk, avšak nepřináší 

vedoucí postavení na trhu. Společnosti se přizpůsobují větším firmám, zejmé-
na tržnímu vůdci; snaží se následovat konkurenci. 

 Strategie obsazování tržních výklenků – nabízí se menším organizacím, které 
obhospodařují konkrétní část trhu, která je pro větší firmy je málo atraktivní. 
Jsou vyžadovány speciální schopnosti a dovednosti společnosti.  
(Pošvář, Chládková, 2009) 

 
Strategie podle Portera 
Porter svou strategii založil na předpokladu, že firma může dosáhnout konkurenč-
ní výhody dvěma způsoby: odlišením vlastní produkce od konkurenční nebo ces-
tou nízkých nákladů. Zmíněné předpoklady v kombinace s rozsahem činnosti, re-
spektně s parametry obsluhovaného trhu, umožňují tři základní typy strategií (Vá-
chal, Vochozka, 2013). 

Porterův přístup klasifikaci strategií zejména konstatuje rozdílnost v přitažli-
vosti odvětví pro podnikatelské aktivity, rozlišuje tak tři typy označované jako ge-
nerické konkurenční strategie v rámci jednoho odvětví (Veber, 2009). 

 Diferenciace – zabývá se získáním konkurenční výhody z důvodu jedinečnosti, 
kterou odběratelé oceňují. Jedinečnost a originalita se může týkat jak samot-
ného produktu nebo služby, distribučního systému nebo marketingového po-
stupu. Vnímání odlišnosti odběrateli umožňuje zvýšit odbyt, to může vést ke 
stanovení ceny vysoko nad průměr trhu. Je však důležité, aby si společnost 
pečlivě zvolila, v čem bude odlišná od konkurentů (Veber, 2009). 

 Vedení nejnižších nakládek - společnost chce dosáhnout nejnižších nákladů 
v porovnání s konkurenty. Organizace většinou prodávají standardní produk-
ty nebo služby a jejich snahou je, získat co největší podíl na trhu. Cena vlast-
ních produktů a služeb bývá na průměrné úrovni nebo pod ní tak, aby byla vy-
soce konkurenční (Bělohlávek, Košťan, Šuleř, 2006). 

 Soustředění pozornosti – zabývá se nalezením „ohniska“ v úzkém zájmu zákaz-
níků o specifický druh výrobku nebo službu. Přizpůsobuje vlastní produkt to-
muto cílovému segmentu, který je v rámci daného odvětví ostatními konku-
renty nedostatečně uspokojován (Veber, 2009). 
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Obr. 5 Strategie podle Portera 
Zdroj: Porter, 1998 

Zmíněný koncept je velice důležitý, jelikož umožňuje manažerům přemýšlet 
o eventuálních způsobech konkurenční strategie.  Vyskytly se také některé sporné 
otázky v průběhu času, které se týkají získáním strategické výhody prostřednic-
tvím nízkých nákladků – zda to udělá i konkurence, nebo jestli je to vlastně dife-
renciace. Shodně tak pozice ve středu může být výhodná (Bělohlávek, Košťan, 
Šuleř, 2006). 

 
Strategie podle Ansoffa 
Strategie Igora Ansoffa zobrazuje matici produktu/růstu trhu. Matice v zásadě na-
bízí čtyři možné strategie, kterými se mohou společnosti řídit. Jsou to strategie za-
ložené na ponechání si současných produktů a působení na nynějších trzích nebo 
vývoje nových produktů a vstupu na nové trhy (Bělohlávek, Košťan, Šuleř, 2006).  

 Strategie pronikání na trh – zaměřuje se na zdokonalování své pozice u sou-
časných výrobků a služeb u stávajících zákazníků. Lze navrhnout takový mar-
ketingový plán, který je zaměřen na přesvědčování zákazníků, aby si koupili 
větší množství produktů nebo služeb, které organizace nabízí. 

 Strategie rozvoje trhu – jde o strategii, která je zaměřena na vyhledávání no-
vých zákazníků pro nynější produkty organizace. 

 Strategie rozvoje výrobku – strategie je soustředěná na vyhledávání nových 
podnikatelských aktivit. Společnost vyvíjí a prezentuje zákazníkům nové vý-
robky a služby. 

 Diversifikační strategie - je taková strategie, kdy společnost hledá úplně nový 
produkt nebo službu, kterými by mohla uspokojit zákazníky. 
(Donelly, Gibson, Ivancevich, 1997) 
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Obr. 6 Ansoffova matice 
Zdroj: Veber, 2009 

3.10 Situační analýza vnějšího prostředí 

Dle Vebera (2009) je analýza minulého a současného vývoje prostředí pro každou 
strategii výchozím bodem. Strategické analýzy se uskutečňuje jak vzhledem 
k prostředí, v němž společnost existuje, tak vzhledem ke strategickým možnostem, 
kompetencím a zdrojům společnosti. Hlavní přínosy lze čekat v těchto oblastech: 

 Zjištění dlouhodobých trendů – strategické řízení se věnuje dlouhodobým zá-
měrům.  

 Vyvarování se minulých chyb – analýza minulého vývoje odhalí chyby a na-
značí postup, jak se jim v budoucnu vyhnout. 

 Zužitkování předchozích úspěchů – využívá předchozí úspěchy a učí se z po-
stupů, které napomohly k úspěchům. 

3.10.1 Strategická analýza vnějšího prostředí 

Vnější prostředí je faktor omezující manažerské aktivity. Analýza prostředí je brá-
na za klíčový krok ve strategickém procesu. Prostředí společnosti totiž ve velké 
míře vymezuje limity a varianty pro management. Zdařilá bude právě taková stra-
tegie, která zohledňuje podmínky dané vnějším prostředím. Manažeři potřebují 
proto znát, jaká se připravuje legislativa, co dělají konkurenti, jaká je nabídka pra-
covních sil v oblasti, kde společnost působí. Tato analýza obsahuje všeobecné 
i oborové prostředí, což je důležitý předpoklad pro znalost předpokládaných změn 
(Robbins, Coulter, 2004). 

Manažeři, kteří potřebují chápat vlivy daného prostředí, bojují s vážnými pro-
blémy. První je různorodost sil, které existují okolo nich. Jejich snaha je na nic ne-
zapomenout a všem se věnovat. Tento dlouhý seznam je možné vytvořit pro kaž-
dou společnost. Nicméně vzniká nebezpečí ztráty celkového nadhledu a schopnosti 
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rozpoznat rozhodující strategické síly. Druhý avšak vážnější problém je nejistota, 
ve které dnes organizace působí (Bělohlávek, Košťan, Šuleř, 2006). 

Odvětví a jeho atraktivita v opačném případě neatraktivita musí být posuzo-
vána pro konkrétní podnik. Chybou je považovat určité odvětví za zcela atraktivní 
(neatraktivní) pro všechny působící podniky v daném odvětví nebo pro potenciál-
ně vstupující. Atraktivní odvětví pro firmy v něm působící, může být naopak nea-
traktivní pro firmy mimo dané odvětví. Nicméně neatraktivní odvětví pro malé 
podniky může být velmi atraktivní pro velké a silné podniky (Gamble, Thompson, 
2011). 

Veber (2009) uvádí, že analýza vnějšího prostředí organizace se odvíjí od po-
pisu dvou základních složek, makrookolí a konkurenčního okolí společnosti. Na 
základě jejich rozboru pak můžeme definovat strategické postavení podniku.  

 
Pochopení povahy prostředí 
Vezmeme-li v potaz, že jeden z hlavních problémů strategického managementu je 
schopnost pracovat s nejistotou, je tedy příhodné se při popisu okolí organizace 
zamyslet nad tím, jak moc je toto prostředí „turbulentní“. Obecně je možné míru 
turbulence nebo nejistoty prostředí objasnit pomocí míry dynamiky podmínek 
existence prostředí a míry komplexnosti. V závislosti na dynamice prostředí rozli-
šujeme prostředí statické a dynamické. Statické prostředí umožňuje odhadnout 
budoucí vývoj na základě jednoduchých statických analýz z historických dat, kdež-
to prostředí dynamické, umožňuje historická data používat jen částečně (Veber, 
2009). 

 
Prověření faktorů ovlivňujících vnější okolí 
Mezi základní faktory, které se opakují ve většině případů, patří například oblast 
legislativy, politika národních vlád a nadnárodních institucí, demografické a soci-
álně kulturní podmínky, technologický vývoj, situace na primárních a sekundár-
ních kapitálových trzích, vývoj ekonomických podmínek apod. Relevantní faktory 
v žádném případě nezůstávají neměnné v čase a k jejich možným změnám ve svých 
úvahách musíme přihlédnout. Jeden z možných způsobů je využití PESTE analýzy 
(Veber, 2009). 

 
Identifikace konkurenčního prostředí 
Ke zkoumání konkurenčního prostředí společnosti je vhodné použít Porterův mo-
del pěti konkurenčních sil. Model popisuje podstatu konkurenčního prostředí uv-
nitř jednotlivého odvětví, a následně tak vytváří informační základnu pro rozhodo-
vání o tvorbě konkurenční výhody podniku. Odvětví je možné chápat jako souhrn 
oblastí, v nichž je podnik aktivně činný, nebo jako konkrétní trh, na němž podnik 
působí (Veber, 2009). 
 
Identifikace příležitostí a hrozeb 
Schopnost společnosti rozpoznat změny v prostředí přímo souvisí s úspěšností 
procesu tvorby a realizace strategických záměrů a cílů společnosti.  Poznat včas 
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a dostatečně kvalifikovaně změny v okolí podniku patří mezi základní předpoklad, 
zároveň se jedná o důležitý zdroj potencionálních konkurenčních výhod. Je tedy 
nesmírně důležité stanovit si potencionální příležitosti a hrozby (Veber, 2009). 

Manažeři posuzují, jaké příležitosti může společnost využít a jaké hrozby mo-
hou nastat. Příležitosti jsou brány jako pozitivní trendy vnějšího prostředí; hrozby 
jsou trendy negativní. Je však důležité vědět, že shodné prostředí může obsahovat 
pro jeden podnik příležitosti a pro druhý hrozby, protože mohou mít odlišný ma-
nagement kapacit a zdrojů (Robbins, Coulter, 2004). 

Příležitosti jsou většinou chápány jako příležitosti, které pomáhají společnosti 
neutralizovat hrozby. Při analýze budoucích hrozeb prostředí, je nutné vycházet 
jak z hrozeb mikrookolí, tak i makrookolí. Mezi časté hrozby patří například státní 
regulace, vysoká diferenciace v odvětví, know-how, které odvětví využívá, pomalý 
růst odvětví, velký počet konkurujících si firem, hrozba vstupu nového výrobce, 
hrozba substitučních výrobků atd. (Veber, 2009). 

3.11 Formulování strategií 

Strategie by měla být specificky formulována pro úroveň korporace, firmy a jed-
notlivých funkčních oblastí společnosti. Formulace probíhá na základě rozhodova-
cího procesu. Manažeři tvoří a posuzují strategické alternativy a potom vybírají ty, 
které se vzájemně podporují, jsou komplementární a tak co nejlépe zhodnocují 
příležitosti a silné stránky podniku. Tenhle krok je kompletní, jestliže je vytvořen 
soubor vhodných strategií, které přinesou společnosti značné výhody oproti jejím 
konkurentům. Manažeři tak budou úspěšní, pokud navrhnou takové strategie, kte-
ré přinesou společnosti co největší konkurenční výhodu a tuto výhodu tak pomo-
hou udržet (Robbins, Coulter, 2004). 

Strategie musí odpovídat potřebám svých akcionářů, zaměstnanců, i zákazní-
ků. Strategie by měla také brát v úvahu současnou realitu a budoucí trendy. Sou-
časně by také měla zvyšovat hodnotu organizace, ziskovost a dosahovat všech 
ostatních cílů, které si firma stanoví. Souvislosti, za jakých byla strategie vytvořena 
a zavedena stanovují její úspěch (Kourdi, 2011). 

Dle Vebera (2009) je formování strategie významná tvůrčí aktivita, většinou 
prováděná týmově, zpravidla prováděná vrcholovým vedením společnosti v přímé 
součinnosti se statutárními orgány. Pomocí provedených komplexních analýz 
a jejich výsledků lze přistoupit k formulaci strategických záměrů. Východiskem pro 
určení strategických záměrů je stanovení strategického období, jeho délka je určo-
vána různými faktory. K nejčastějším faktorům patří životní cyklus výrobků, ino-
vační cyklus, cyklus investičního rozhodování, vývoj, průběžná doba výroby, celko-
vá výroba, chování konkurence, tržní situace apod. Časový horizont se pro běžné 
spotřební zboží může pohybovat v rámci pěti let. Nedílnou součástí formování 
strategií je vymezení jejich způsobů uskutečnění. 
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3.12 Realizace strategií 

Pro organizaci je zvolena optimální strategie na základě provedených analýz. 
V této fázi její úspěch záleží již pouze na její realizaci. Je ovšem nutné zmínit, že 
zejména v případě středních a velkých firem v praxi existuje mnohdy hluboká pro-
past mezi schválenou optimální strategií a její realizací. Teprve samotná realizace 
totiž rozhodne o úspěšnosti strategie organizace. Schopnost managementu usku-
tečnit úspěšnou realizaci firemní strategie patří mezi velmi zásadní konkurenční 
výhody dané organizace. Je přínosné si uvědomit příčiny, z jakého důvodu formu-
lované strategie nejsou realizovány (Lhotský, 2010). 

Realizace strategie znamená převod strategie do praxe. Způsob provedení 
strategie, bývá nazýván strategickou architekturou společnosti a zdařilá realizace 
strategie bude s největší pravděpodobností hodně závislá na faktu, do jakého roz-
sahu budou všechny komponenty fungovat a vytvoří-li pro danou společnost kvali-
fikaci, se kterou se budou konkurenti těžko vyrovnávat (Johnson, Scholes, 2000). 

S každou realizací konkrétní strategie nezbytně souvisí určitý stupeň změny 
ve společnosti zejména z pohledu využívání a rozložení zdrojů. Důkladné plánová-
ní těchto zdrojů je proto velice důležité (Bělohlávek, Košťan, Šuleř, 2006). 

Realizace strategie ukáže, zda strategie byla dobrá či nikoli. Není až tak důleži-
té, jak efektivně podnik plánoval své strategie, nejdůležitější je, aby strategie byla 
náležitě realizována (Robbins, Coulter, 2004). 



42 Metodika 

4 Metodika 

Diplomová práce je rozdělena na dvě hlavní části, literární rešerši a vlastní část. 
Literární rešerše se věnuje literárnímu přehledu, který nastíní základní teoretická 
východiska a určí tak podstatné determinanty, jež obecně ovlivňují odvětví pivo-
varnictví, tyto teoretické poznatky budou aplikovány ve vlastní práci na analyzo-
vané odvětví. Jedná se zejména o charakteristiku vnějšího prostředí a popis jednot-
livých zkoumaných analýz. Literatura, potřebná k vytvoření literárního přehledu je 
uvedena ve formě zdrojů v kapitole seznam použité literatury. 

Ve vlastní části jsou získané teoretické poznatky aplikovány na zkoumané od-
větví. Na úvod analýzy vnějšího prostředí je provedena základní charakteristika 
odvětví pivovarnictví, popsání současného stavu, tržní struktury, ročního výstavu 
a vývoje v oblasti minipivovarů.  

Následně je pozornost věnována makroprostředí. Makroprostředí je defino-
vaní PESTE analýzou, v níž je zkoumán politicko-legislativní segment, ekonomický 
segment, sociálně-kulturní a demografický segment, technický a technologický 
segment a ekologický segment. Výsledkem analýzy je tak určení faktorů ovlivňující 
zkoumané odvětví.  

Dále je pozornost věnována oborovému okolí podniku, kde je blíže specifiko-
ván sektor zákazníků, dodavatelů a konkurentů. Je provedena celková charakteris-
tika jednotlivých sektorů, dodavatelské a konkurenční možnosti, definování změn 
a trendů ve spotřebě piva. 

Součástí analýzy vnějšího prostředí je také Porterova analýza pěti konkurenč-
ních sil, kde jsou blíže zkoumány konkurenční síly ovlivňující dané odvětví, tedy 
ohrožení ze strany nově vstupujících firem, intenzita soupeření mezi stávajícími 
konkurenty, tlak ze strany náhradních výrobků, vyjednávací vliv odběratelů a do-
davatelů. Pro vyhodnocení Porterova modelu bude využita objektivizace modelu, 
pro tuto objektivizaci bude použita metoda navržená Keřkovským a Vykypělem 
(2006). Metoda je založená na přiřazování bodů stanoveným kritériím z intervalu 
<1;9>, k jednotlivým hodnotám je připojen slovní popis a vysvětlení. Výsledkem 
Porterova modelu je stanovení vlivu jednotlivých sil a určení, které síly odvětví 
nejvíce ovlivňují. 

Na základě uvedených analýz jsou definovány tržní příležitosti, které jsou 
v průběhu práce označovány písmenem O a hrozby označovány písmenem T. 
Všechny příležitosti a hrozby vycházejí z analýzy vnějšího prostředí pivovarnictví. 

Výsledkem práce je formulace optimálních strategií a doporučení, jak pro zá-
jemce o vstup do odvětví pivovarnictví, tak i pro stávající minipivovary působící 
v odvětví, strategie jsou i ekonomicky zhodnoceny. Celkově je provedeno shrnutí 
získaných poznatků a v závěru jsou získané informace diskutovány. 

V práci jsou využita pouze sekundární data zjištěná z Českého statistického 
úřadu, ze studií a odborných publikací Českého svazu Pivovarů a Sladoven, z prů-
zkumů Ministerstva zemědělství, z oficiálních internetových stránek věnující se 
českému pivovarnictví a jiných odborných článků, ekonomických rubrik a publika-
cí.  
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5 Vlastní práce 

5.1 Analýza vnějšího prostředí 

Analýza vnějšího prostředí je zaměřena na odvětví pivovarnictví v České republice, 
větší pozornost je věnována zejména minipivovarům. Odvětví pivovarnictví patří 
mezi velmi populární odvětví nejen v České republice, nýbrž v rámci celého národ-
ního hospodářství. Pivovarnictví prošlo od svého vzniku nesčetným množstvím 
změn, týkajících se postupného vývoje, zlepšování způsobů vaření piva, technolo-
gickými změnami a neustálými inovacemi. V oblasti vnějšího prostředí podstoupilo 
pivovarnictví také mnoho změn po vstupu do Evropské unie. Pro české výrobce 
piva se otevřel zahraniční trh, došlo k odbourání bariér v rámci Evropské unie, 
změnily se zahraniční politiky vůči třetím zemím a současně se samozřejmě ote-
vřel český trh pro zahraniční výrobce. 

Výsledkem analýzy vnějšího prostředí je definování příležitostí, které vychá-
zejí z odvětví pivovarnictví a hrozeb, jež představují možné riziko pro firmy půso-
bící v daném odvětví. V průběhu celé práce jsou příležitosti označovány písmenem 
O, jako počáteční písmeno z anglického opportunity (příležitost) a hrozby jsou 
označovány písmenem T z anglického threat (hrozba). 

5.2 Pivovarnictví 

Pivo je průmyslově vytvořený nápoj, ve kterém vznikne alkohol zkvašením cukru, 
jež je obsažen ve sladu. Sladem chápeme především ječmen, ale může jím být jaká-
koliv obilnina. V minulosti se jako součást sladu využívalo různé ovoce. Bylo možné 
použít jakoukoli surovinu s určitým obsahem cukru. Nepostradatelné suroviny 
k výrobě piva jsou tedy slad, chmel, voda a tekuté kvasnice. Množství jednotlivých 
surovin, potřebných k výrobě půllitrového českého piva, je zobrazeno v obrázku 
č. 7. Proces výroby piva je velmi složitý vyžadující nejen nejkvalitnější suroviny, ale 
také velmi potřebné vědomosti, znalosti, dlouholetou praxi a technologické zázemí 
(Zýbrt, 2005).  

Pivovarnictví ve světě je velmi populární obor. Světová produkce piva se od 
poklesu v roce 2009 začala opět zvyšovat, a to převážně v Asii, Jižní Americe a Afri-
ce. Celkově se v roce 2016 ve světě vyprodukovalo 1 956 mil. hl piva, což je oproti 
roku 2015 mírné snížení. V roce 2015 byla světová produkce piva 1 967 mil. hl pi-
va. Mezi největší producenty piva v roce 2016 patřila Čína, která vyprodukovala 
451 mil. hl, dále pak USA s 225 mil. hl a třetí největší producent je Brazílie se 131 
mil. hl. K poklesu produkce piva v roce 2016 došlo v Asii a Americe naopak v Evro-
pě výroba piva vzrostla na 523 mil. hl. (Ministerstvo zemědělství, 2017). Mezi nej-
větší pivovarské skupiny na světě patří pět známých pivovarských skupin: největší 
podíl představuje společnost Anheuser-Busch InBev, poté SABMiller, Heineken, 
Carlsberg Group, China Resources Beer a Boston Beer (Technavio.com, 2016).   

Pivovarství a celkový výstav piva v České republice po hlubokém propadu 
v roce 2010 mírně stoupá. Výroba piva poprvé překročila hranici 20 mil. hl v roce 
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2015, meziročně tak vzrostla o 2,2 %. Důvodem byl zvyšující se export piva (Minis-
terstvo zemědělství, 2017). 

 

Obr. 7 Množství surovin potřebných pro jeden půllitr českého ležáku 
Zdroj: Český Svaz Pivovarů a Sladoven, 2017 

5.3 Rozdělení pivovarů dle velikosti 

Pivovary je možné dělit podle mnoha kritérií, nejčastěji se však dělí podle výstavu 
piva, který uvádí produkci pivovaru za rok. Tohle dělení není definováno zákonem. 
Dělení pivovarů je následovné: 

Tab. 1 Rozdělení pivovarů dle ročního výstavu 

Kategorie Roční výstav 

Homebrewer 10 litrů / 1 várka 

Minipivovar do 10 000 hl 

Restaurační pivovar do 200 000 hl 
Regionální pivovar do 500 000 hl 

Průmyslový pivovar nad 500 000 hl 

Zdroj: Verhoef, 2003 

5.3.1 Homebrewer 

Verhoef (2003) považuje homebrewer jinými slovy amatérský sládek jako označe-
ní pro nadšence, který si pivo vaří sám doma v hrncích nebo v drobném zařízení. 
Homebrewering je v dnešní době trend, který se stává stále více populárním a zís-
kává si čím dál více svých příznivců. Jde o jednotlivce, který si vaří pivo pro svou 
vlastní spotřebu, případně pro své blízké. Nejedná se však o prodej. Většina tako-
vých amatérských sládků se zaměřuje na pivo svrchně kvašené, zejména z důvodu 
nižší náročnosti na zchlazování mladiny. Výbava potřebná k vaření piva je v dnešní 
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době již dostupná na internetu, nicméně tahle kategorie je důležitá, protože mnoho 
amatérských sládků se stalo právě zakladateli minipivovarů (Kozák, Kozáková, 
2013). 

5.3.2 Minipivovar 

Za minipivovar je považován takový pivovar, který disponuje 500 až 3 000 hl roč-
ním výstavem a nejvíce s 10 000 hl výstavem ročně. Obvykle je minipivovar spojen 
přímo s konkrétní restaurací, což je označováno jako restaurační minipivovar. 
Hlavní část produkce je spotřebovávána přímo v restauraci, zbývající část produk-
ce je prodávána v sudech nebo lahvích určených k dalšímu prodeji (Basařová, Ša-
vel, Basař, Lejsek, 2010). 

Minipivovar se bere jako hranice někde mezi koníčkem a komerční výrobou. 
V současné době mají ovšem pivovary rostoucí tendenci a své pevné místo na trhu, 
které je zapříčiněno díky speciální nabídce a dodržování tradičních postupů. Za-
měřují se na vaření zejména nefiltrovaných piv, tedy nepasterizovaná a nestabili-
zovaná piva, která obsahují větší množství zdraví prospěšných látek a dodávají 
pivu plnou chuť, oproti pivům z průmyslových pivovarů. Minipivovary mají tu vý-
hodu, že se mohou rychleji přizpůsobovat aktuální poptávce na trhu, oproti prů-
myslovým pivovarům, mohou na ni také pružně reagovat, což vede k jejich konku-
renční výhodě. K tomu všemu je samozřejmě nutný zkušený sládek, který dle svých 
znalostí a získaných zkušeností musí vařit pivo, které bude lidem chutnat (Kozák, 
Kozáková, 2013).  

5.3.3 Restaurační pivovar 

Restaurační pivovar je charakteristický tím, že varna je součástí restaurace. Právě 
to vytváří atmosféru z dob, kdy pivo vařil sám hostinský. Hlavní cíl je přilákat spo-
třebitele, kteří uvidí pivo zblízka a nahlédnou do problematiky, jak se pivo vaří. 
Objem piva je dán pravidlem „co se uvaří, to se také vypije,“ tedy uvařené pivo je 
určené pro konkrétní pivnici, případně pro okolní hospody. Většinou jsou provo-
zovateli restauračních pivovarů fyzické osoby (Kozák, Kozáková, 2013). 

5.3.4 Regionální pivovar 

 V dnešní době není úplně snadné určit hranici mezi regionálním a průmyslovým 
pivovarem. Některé regionální pivovary si nedokážou dlouhodobě udržet svoji ne-
závislost. Stává se, že velká organizace pohltí regionální pivovar, v lepším případě 
například z důvodu zachování charakteru daného piva nebo místní značky. Reál-
ným příkladem je vznik skupiny Pivovary Lobkowicz. Kdežto v horším případě je 
snahou především zbavení se místní konkurence. Regionální pivovary mají ob-
vykle smluvní restaurace a hostince, díky jimž se daří pivovaru přežívat, jelikož 
mají jistý stálý odběr. Nicméně i přes tuto snahu je však velmi mnoho hospod zá-
sobováno průmyslovými pivovary, protože právě oni nabízejí široký servis - výče-
py, lednice, tabule, ubrusy, podtácky a jiné. Velmi důležitou roli v rozhodování hos-
tinských hraje možnost získání finanční dotace (Kozák, Kozáková, 2013). 
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5.3.5    Průmyslový pivovar 

Průmyslový pivovar spadá do kategorie tzv. velkopivovarů, ti se rozvíjejí už od dob 
průmyslové revoluce. Pivovary si mohly dovolit větší produkci piv díky technické-
mu rozvoji. Zdokonalení automobilové dopravy a rozvoj železnic jim umožnil rych-
lejší přepravu piva na delší vzdálenosti. Průmyslové pivovary jsou v České republi-
ce hojně zastoupení a v dnešní době se snaží neustále inovovat. Snaží se zpestřit 
svoji nabídku vařením různých speciálů, ovocných piv a dalšími speciálními výrob-
ky, upozorňující na svoji značku. Zásadní u průmyslových pivovarů je dodržování 
výtěžnosti a trvanlivosti. Výhodou právě těchto pivovarů je možnost rozsáhlé me-
diální komunikace díky dostupnosti finančních prostředků, dále podpora prodeje, 
díky níž dostává zákazník finanční prémii za zakoupení výrobku (Kozák, Kozáková, 
2013). 

5.4 Tržní struktura odvětví 

5.4.1 Vývoj minipivovarů 

Oblast minipivovarů zažívá nejen v České republice nýbrž v rámci globálního mě-
řítka obrovský boom. Vzniká stále více a více minipivovarů na celém světě a oblast 
tak roste neustálým tempem na atraktivitě. Počet nově vzniklých minipivovarů 
v periodě 2007 – 2011 zobrazuje obrázek č. 8. Nejintenzivněji je minipivovarská 
vlna vidět v Nizozemsku, Itálii a České republice. S přihlédnutím k počtu obyvatel, 
je Česká republika považována za evropské centrum pivovarského dění. V období 
2007 – 2011 vzniklo v ČR 64 minipivovarů. 

 

Obr. 8 Počet vzniklých minipivovarů v evropských zemích v letech 2007 – 2011 
Zdroj: Pividky.cz, 2017 
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Vznik nových minipivovarů v posledních letech je považován v České republice za 
nesmírný trend. Každým rokem vzniká několik desítek nových minipivovarů, 
s tímto názorem se souhlasí také Žufan a Cupáková (2014). Obecně lze říci, že kaž-
dý týden vznikne jeden nový restaurační pivovar nebo minipivovar. K 31. 12. 2016 
bylo v ČR evidováno 331 minipivovarů. Poslední data ke dni 19. 3. 2017 dle serve-
ru Pividky.cz evidují vznik dalších 8 minipivovarů od začátku roku 2017. Současný 
počet se tedy navýšil na 339 minipivovarů. (T1)  

 

Obr. 9 Počet minipivovarů v ČR  
Zdroj:  Pivovarský kalendář 2009-2016 

5.4.2 Roční výstav minipivovarů 

Roční výstav jak průmyslových pivovarů, tak minipivovarů má rostoucí tempo. 
Výstav průmyslových pivovarů roste meziročně sice mírným tempem, nicméně 
jejich produkce přestavuje téměř 99 % celkové národní produkce piva. (T2) Roční 
výstav minipivovarů se zvyšuje razantněji každý rok, roční výstav roku 2015 se 
oproti roku 2014 zvýšil o 37 %. (T3) Hlavní důvod je každoroční vznik několik 
desítek nových minipivovarských podniků. Nicméně přestože je minipivovarů již 
téměř osmkrát více než průmyslových pivovarů, jejich podíl na celkové výrobě pi-
va v ČR se pohybuje pouze kolem jednoho procenta, zbylou část produkce vytvářejí 
průmyslové pivovary. V roce 2015 byl podíl minipivovarů na úhrnném výstavu 
1,24 % z celkové produkce piva v České republice.  
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Tab. 2 Roční výstav piva v tis. hl 

Roční výstav  
v tis. hl 

Rok 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Průmyslové pi-
vovary 

18 011 18 521 19 102 19 067 19 465 19 826 

Minipivovary 87 102 113 137 182 249 

Celkem 18 098 18 624 19 216 19 205 19 648 20 076 

Zdroj: Pivovarský kalendář 2009-2016, Český svaz pivovarů a sladoven 

Minipivovary nepředstavují hrozbu pro průmyslové pivovary z hlediska vyprodu-
kovaného množství piva. Důvodem je právě to, že minipivovary dohromady vypro-
dukují pouze nepatrnou část z celkové národní produkce. Oblíbenost minipivovarů 
je převážně spojená se zájmem zákazníků o zážitkovou gastronomii a odlišnosti piv 
od velkých pivovarů. Jistým způsobem jde o obnovení tradice, z dob, kdy si každá 
vesnice vařila své vlastní pivo. Minipivovary sice nemohou konkurovat velkým 
pivovarům z hlediska ceny a množství vyprodukovaného piva, mohou však lákat 
své zákazníky na jiné pivo než tradiční a velmi rozšířený ležák. Díky své malé pro-
dukci piva tak mohou více experimentovat a vyrábět různé pivní speciály. 

5.4.3 Spotřeba piva 

Celková spotřeba piva uváděná v litrech zahrnuje piva výčepní, stolní, ležáky 
a víceprocentní – speciální piva. Do spotřeby se také započítává pivo světlé a tma-
vé, dále také pivo sudové, lahvové a plechovkové. Celková spotřeba piva v České 
republice stagnuje na úrovni 16,3 mil hl. (Ministerstvo zemědělství, 2017). 

Česká republika si již léta drží prvenstvím ve výrobě i spotřebě lahodného 
chmelového moku. Spotřeba piva v ČR je 143 litrů na osobu za rok 2015. To je při-
bližně necelý půllitr denně na jednoho. Do výpočtu této statistiky se započítávají 
všichni občané ČR, tedy i lidé, kteří pivo nepijí vůbec. Celková spotřeba se snížila 
o jeden litr oproti předcházejícímu roku, což tedy znamená snížení o 20 miliónů 
vypitých půllitrových piv méně oproti roku 2014. Vývoj spotřeby piva na obyvatele 
v České republice v jednotlivých letech je zobrazený v obrázku č. 10. Prvenství spo-
třeby ve srovnání s ostatními zeměmi si ČR obhájila s přehledem i pro rok 2015. 
(O1) Druhá země, která nejvíce konzumuje pivo je Německo se 113 litry na osobu 
a třetí je Rakousko se 108 litry na obyvatele (Beerwebcz, 2016).  

Klesající spotřeba piva na obyvatele se projevuje i v rámci globálního trhu. Ce-
losvětové odvětví piva čelí největší výzvě za posledních 50 let. Dochází ke klesající 
poptávce spotřebitelů, rostou konkurenční síly v odvětví, zvyšující se požadavky 
maloobchodníků a spotřebitelů. Tyto skutečnosti vytvářejí obtížné překážky pro 
výrobce piva, je to začátek obtížné etapy pro celé odvětví (Mckisney.com, 2015). 
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Obr. 10 Spotřeba piva v litrech na obyvatele v ČR 
Zdroj: Český svaz pivovarů a sladoven, 2016 

5.5 Makroprostředí – PESTE analýza 

Analýza makroprostředí je zaměřena na odvětví pivovarnictví v České republice, 
větší pozornost je věnována převážně minipivovarům. V rámci makroprostředí je 
provedena PESTE analýza, která zkoumá, jaké nejdůležitější faktory ovlivňují firmy 
působící v pivovarnickém průmyslu. Zkoumány jsou politicko-legislativní faktory, 
ekonomické, sociálně-kulturní, technologické a ekologické faktory ovlivňující vněj-
ší prostředí analyzovaného průmyslu.  

5.5.1 Politicko-legislativní segment 

Subjekty podnikající na českém trhu, jsou povinni dodržovat a řídit se dle mnoha 
legislativních zákonů a nařízení. Základní a nejvyšší zákon země je Ústava České 
republiky současně s Listinou základních práv a svobod. Účinnost nabyla dne 
1. 1. 1993. Další zákonné normy a nařízení s ní musí být v souladu.  

Základní soukromoprávní zákon určený pro všechny podnikatele, zaměstnan-
ce a občany České republiky je nový Občanský zákoník, zákon č. 89/2012 
Sb., občanský zákoník. Zákoník nabyl účinnosti 1. 1. 2014, zákoník byl několikrát 
novelizován a nahradil tak právní úpravu z roku 1964. Úprava nového občanského 
zákoníku obsahuje přes 100 právních předpisů a nařízení, které rozšiřují, zpřesňují 
a přizpůsobují současným potřebám občanů.  

Důležitý zákon umožňující provozování podnikání je živnostenský zákon, 
konkrétně zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání. Jde a právní před-
pis, který musí každý podnikající subjekt znát a dodržovat. Zákon upřesňuje pod-
mínky živnostenského podnikání a vynucuje si jejich dodržování. Provozovanou 
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živnost ovlivňuje právě její konkrétní druh, podnikatel je pak nucen řídit se dalšími 
speciálními vyhláškami a zákony týkající se konkrétní podnikatelské činnosti. Při 
podnikání v oboru pivovarnictví je podnikatel povinen získat živnostenské opráv-
nění pro řemeslnou živnost „pivovarnictví a sladovnictví“. 

Na konečnou cenu piva mají vliv nepřímé daně, tedy daň z přidané hodnoty 
a spotřební daň. Zákon o dani z přidané hodnoty, konkrétně zákon o DPH 
č. 235/2004 Sb., ovlivňuje podnikatele, ti stanovují svoje ceny jednotlivých produk-
tů na základě výše sazby DPH. Zákon o DPH tedy velmi působí na podnikatelovu 
cenovou politiku. Sazby DPH se v průběhu let mění a zpravidla rostou. (T4) Od 
roku 2013 je základní sazba DPH 21 % a snížená sazba je 15 %. Nově byla zavede-
na i třetí sazba DPH od roku 2015, která je 10 %. Pivo považováno za alkoholický 
nápoj spadá do 21 % sazby DPH.   

Spotřební daně velmi ovlivňují analyzované odvětví. Sazby spotřebních daní 
stanovuje zákon o spotřebních daních č. 353/2003 Sb. Tyto daně se v České re-
publice platí z několika vybraných komodit, zejména z minerálních olejů, alkoholu, 
piva, vína, lihů a tabákových výrobků. Spotřební daň odvádí státu výrobce a dovoz-
ce zmíněných komodit. Sazba daně z piva se v jednotlivých letech mění pouze ne-
patrně. Sazba daně je závislá na množství vyprodukovaného piva daným pivova-
rem (vyjádřeného v hektolitrech). Zvýhodnění jsou právě menší pivovary. Kon-
krétní výši sazby upravuje § 85 v zákoně o spotřebních daních. Daň neplatí pouze 
domácí výrobci piva, nevyrobí-li více než 200 litrů piva ročně a pokud ho neprodá-
vají a užívají jej pouze pro vlastní spotřebu. Základní spotřební daň je v ČR 
32 Kč/hl za každé celé hmotnostní procento extraktu původní mladiny. Menší pi-
vovary jsou zvýhodněny, odvádějí nižší spotřební daň, sazba daně je odstupňována 
dle množství vyrobeného piva za rok, pohybuje se od 16 Kč do 28,80 Kč. Minipivo-
vary s ročním výstavem do 10 000 hl včetně, mají nejnižší sazbu, tedy 16 Kč/hl. 
(O2) 

Tab. 3 Sazby spotřební daně z piva 

Sazba daně v Kč/hl za každé celé hmotnostní procento  
extraktu původní mladiny 

Základní 
sazba 

Snížené sazby pro malé nezávislé pivovary 

Velikostní skupina dle výroby v hl ročně 
do 10 000 10-50 000 50-100 000 100-150 000 150-200 000 

32,00 Kč 16,00 Kč 19,20 Kč 22,40 Kč 25,60 Kč 28,80 Kč 

Zdroj: peníze.cz, 2015 

Celní správa České republiky uvádí tuzemskou vyměřenou daň z piva pro konkrét-
ní druh pivovaru. Pivovary jsou rozděleny podle ročního výstavu, který je uváděn 
v hektolitrech. Tabulka č. 4 uvádí konkrétní vyměřené daně pro dané skupiny pi-
vovarů v jednotlivých letech. Můžeme pozorovat, že u minipivovarů s ročním vý-
stavem do 10 000 hektolitrů se vyměřená daň každým rokem zvyšuje, kdežto 
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u ostatních pivovarů daň v jednotlivých letech osciluje. Rostoucí vyměřená daň 
u minipivovarů je způsobená každoročním vznikem desítky nových minipivovarů. 

Tab. 4 Vyměřená daň z piva v tis. Kč 

Pivovar s 
Ročním 

výstavem v 
hl 

2011 2012 2013 2014 2015 2016 

do 10 000 17 254 22 310 26 352 33 496 41 790 51 684 

10 - 50 000 50 997 51 833 56 807 44 327 44 140 45 504 

50 – 
100 000 

109 051 134 410 124 995 123 173 126 670 129 064 

100 – 
150 000 

99 627 83 670 139 345 121 932 119 719 116 822 

150 – 
200 000 

18 225 203 2 152 2 219 32 22 

Nad 
200 000 

4 385 
896 

4 410 
233 

4 345 
364 

4 412 
727 

4 261 
523 

4 267 
221 

Změna 
skupiny 2 

7 171 10 421 21 062 4 123 337 4 391 

Celkem 
4 688 
221 

4 713 
080 

4 716 
077 

4 741 
997 

4 594 
211 

4 614 
708 

 Zdroj: Celnisprava.cz, 2017 

Obor pivovarnictví také nově ovlivňuje zákon o elektronické evidenci tržeb 
(EET) č. 112/2016 Sb., který se týká všech prodejců a poskytovatelů služeb, kteří 
přijímají platby. Smyslem zákona je, že podnikatelský subjekt musí účtovat na elek-
tronické registrační pokladně, která je online napojena na finanční úřad. Finanční 
úřad má tak přehled o veškerých provedených platbách. Snahou zákona je omezit 
krácení daní. Zákon je rozdělen do 4 fází a zavedení je tak postupné. První fáze tý-
kající se stravovacích a ubytovacích služeb byla platná od 1. 12. 2016. Druhá fáze 
týkající se velkoobchodu a maloobchodu nabyla platnosti 1. 3. 2017. Třetí fáze tý-
kající se svobodného povolání, dopravy a zemědělství nabude platnosti 1. 3. 2018 
a poslední fáze ovlivňující řemesla a výrobu se uskuteční od 1. 6. 2018. Zavedení 
první záze, která měla velký vliv právě na oblast pivovarnictví, rozpoutala obrov-
ské diskuze a rozpory. Implementace zákona způsobila mnoho změn. Velká část 

                                                        
2 Změna velikostní skupiny pivovaru - údaje z dodatečných daňových přiznání v případě, že 

skutečná výroba piva za kalendářní rok byla vyšší než horní mez velikostní skupiny do níž byl malý 

nezávislý pivovar v daném roce zařazen. 
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provozovatelů restaurací, pohostinství a hospod byla nucena zvýšit ceny jednotli-
vých produktů. (T5) Podnikatelé zvýšení cen vysvětlovali s nárůstem nákladů kvů-
li samotnému pořízení systému, jeho provozu i obsluze (FinExpert, 2016). Jiní 
podnikatelé kvůli novému zákonu úplně ukončili svoji činnost, týká se to zejména 
drobných podnikatelů. Server Podnikatel.cz uvádí, že stovky především menších 
a vesnických hospod přestaly odebírat pivo a ukončily tak svoji činnost. Předpo-
kládá se však, že hlavní vlna dopadu nového zákona o evidenci tržeb ještě přijde, 
a to s koncem kalendářního roku 2017. (T6) Bude přibývat drobných živnostníků, 
kteří ukončí svoji podnikatelskou činnost, což povede k růstu nezaměstnanosti.  

Jako reakce na výše zmíněné problémy se zavedením elektronické evidence 
tržeb, přišel ministr financí s návrhem na snížení sazby DPH na točené pivo a neal-
koholické nápoje v rámci restauračních služeb z 21 % na 10 % sazbu. Nižší daň má 
podle ministra financí podpořit fungování restauračních služeb zejména kvůli 
vyšším nákladům v souvislosti s elektronickou evidencí. Tento návrh byl prozatím 
koalicí odložen, nicméně v budoucnu bude opět projednáván (Aktualne.cz, 2016). 
(O3) 

Byl schválen také protikuřácký zákon, který bude platný od 1. června 2017. 
Zákon upřesňuje ochranu zdraví, reguluje kouření, pití alkoholu a věnuje se také 
protidrogové prevenci. Největší změnu, kterou zákon přinese, je absolutní zákaz 
kouření ve vnitřních prostorách restaurací, hospod, barech nebo diskotékách. Dle 
serveru Aktualne.cz provozovatelé restaurací, pohostinství a hospod tvrdí, že se 
jedná o další nevhodné diktování provozních podmínek. Jsou přesvědčení, že zákaz 
kouření způsobí výrazný pokles zákazníků a tím tedy celkových tržeb podniku. 
(T7) Zejména v menších vesnických hospodách se obecně předpokládá, že místo 
toho, aby šel zákazník do svého oblíbeného podniku, vychutná si pivo a cigaretu 
v pohodlí domova bez omezování. Nový zákon je považován spíše za likvidační 
zejména pro vesnické hospody. 

 
Potravinářská legislativa pro pivo 
Nařízení Evropského parlamentu a Rady věnující se obecné bezpečnosti potravin, 
konkrétně nařízení (ES) č. 178/2002. Nařízení stanovuje obecné požadavky a zá-
sady potravinářského práva. Vymezuje všechny postupy týkající se bezpečnosti 
potravin. 

Při výrobě piva musí být dodrženy požadavky splňující hygienu potravin dle 
nařízení (ES) č. 852/2004, v platném znění. Vztahuje se na hygienu výroby piva, 
ostatních provozů a míst, kde se potraviny vyrábějí, skladují apod. 

Dalším důležitým zákonem, upravující předpisy týkající se odvětví pivovarnic-
tví je zákon o potravinách a tabákových výrobcích č. 110/1997 Sb. Zákon za-
pracovává jednotlivé předpisy Evropských společenství. Stanovuje povinnosti pro-
vozovatele potravinářské firmy a podnikatele, který vyrábí nebo uvádí do oběhu 
tabákové výrobky (Zákon č. 110/1997 Sb.). 

Novela vyhlášky č. 335/1997 Sb., kterou provádí ministerstvo zemědělství 
podle § 18 písm. a), d), h), i), j) a k) zákona č. 110/1997 Sb., o potravinách a tabá-
kových výrobcích upřesňuje změny a doplňuje některé související zákony pro ne-
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alkoholické nápoje, koncentráty k přípravě nealkoholických nápojů, ovocná 
a ostatní vína, medovinu, pivo, lihoviny a ostatní alkoholické nápoje. 

 Všechny potraviny musí splnit požadavky na označování. Jednotlivé produkty 
vstupující na trh musí v rámci EU splňovat obecné požadavky na označování dané 
směrnicí 2000/13/ES, v platném znění. V České republice jsou požadavky na ozna-
čování výrobků zahrnuty do zákona o potravinách a tabákových výrobcích, ve zně-
ní pozdějších předpisů a vyhlášky č. 417/2016 Sb., o způsobu označování po-
travin, ve znění pozdějších předpisů. Tato vyhláška zohledňuje daný předpis Ev-
ropské unie a upravuje způsoby označování potravin a způsoby označení šarže. 

Nařízení Evropského parlamentu a Rady (EU) č. 1169/2011 se zaměřuje na 
poskytování informací o potravinách spotřebitelům. Vymezuje obecné požadavky 
na informace o potravinách, povinnosti provozovatelů potravinářských firem, ur-
čuje povinné údaje na výrobcích a jiné.  

Nařízení Komise (ES) č. 1881/2006, které stanovuje maximální limity někte-
rých kontaminujících látek v potravinách. Snahou nařízení je ochrana veřejného 
zdraví občana a je tedy nezbytné dodržovat množství kontaminujících látek na to-
xikologicky přijatelné úrovni. Vyhláška č. 305/2007 Sb., určuje druhy toxikologicky 
významných a kontaminujících látek a jejich přípustné množství v potravinách.  

Při výrobě a prodeji piva jsou vyžadovány materiály vhodné pro styk 
s potravinami. Obaly se zabývá Zákon č. 477/2001 Sb., o obalech a o změně ně-
kterých zákonů, ve znění pozdějších předpisů. Také vyhláška č. 38/2001 Sb., 
o hygienických předpisech pro výrobky určené ke styku s pokrmy a potravinami, 
ve znění pozdějších předpisů (Ebia-pivovary.cz, 2014). 

Vyhláška č. 335/1997 Sb., ve znění pozdějších předpisů zaměřující se na ne-
alkoholické nápoje,  koncentráty k přípravě nealkoholických nápojů, ovocná 
a ostatní vína, medovinu, pivo, konzumní líh, lihoviny a ostatní alkoholické nápoje. 
Vyhláška udává fyzikální, chemické, smyslové a technologické požadavky na ja-
kost piva. Zobrazuje hodnoty skutečného prokvašení, oxid uhličitý v hmotnostních 
procentech, extrakt původní mladiny v hmotnostních procentech, vzhled piva 
a jiné. Výsledné pivo musí splňovat jakostní požadavky na pivo právě podle této 
vyhlášky. 

Zákon č. 267/2015 Sb., nahrazující zákon č. 258/2000 Sb., se zaměřuje na 
ochranu veřejného zdraví spotřebitele. Podpora veřejného zdraví je chápána 
jako souhrn činností směřujících fyzickým osobám zlepšovat své zdraví a zvyšovat 
kontrolu nad prvky ovlivňující zdraví. Obsahuje činnosti k zajištění ekonomických, 
sociálních a environmentálních podmínek pro rozvoj veřejného i individuálního 
zdraví, zdravotního stavu a zdravého životního stylu (Zákon č. 267/2015 Sb.). 

Zákon č. 58/2015 Sb. o metrologii, který upravuje zákon č. 505/1990 Sb., 
vymezuje práva a povinnost občanů, kteří jsou právnickými osobami, orgány státní 
správy nebo podnikateli. Hlavním záměr novely tohoto zákona je odstranění vývo-
jově překonaných požadavků a reakce na potřeby praxe. 

Legislativa týkající odvětví pivovarnictví je velmi rozsáhlá. Provozovatel pivo-
varu je nucen dodržovat přísné normy a předpisy, v případě porušení mu hrozí 
vysoké pokuty od krajské hygienické stanice nebo i uzavření firmy. (T8) 
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Označení České pivo je chráněná zeměpisná značka Evropské unie, jejíž cíl je 
zachovat kvalitu a dobré jméno piva vyráběného na území České republiky. Ozna-
čení České pivo (CHZO) bylo pro pivovarnictví zavedeno v říjnu roku 2008. Pivova-
ry, které používají značku České pivo, musí splnit přísné podmínky související 
s používáním surovin, výrobních a technologických postupů, musejí sledovat bar-
vu, plnost doznívání nebo analytické a senzorické parametry. Dodržování stanove-
ných podmínek pak kontroluje Státní zemědělská a potravinářská inspekce. Cílem 
tohoto označení je zachování tradičních způsobů vaření piva. Označení lze použít 
jen pro piva s objemovým procentem alkoholu od 2,6 do 6 %, která byla vyrobena 
výhradně v České republice (Milujipivo.cz, 2015). Značka je užitečná především 
pro menší výrobce piva, značky typu Pilsner Urquell, Budvar nebo Staropramen ji 
s největší pravděpodobností nepotřebují, vzhledem ke své známosti a postavení na 
trhu. Značka České pivo může velmi významně pomoci středním a menším pivova-
rům nebo méně známým pivům. (O4) 

5.5.2 Ekonomický segment 

Ekonomický segment se zabývá zhodnocením makroekonomických veličin ovliv-
ňující odvětví pivovarnictví a zaměřuje se také na celé tuzemské podnikatelské 
prostředí. Zkoumány jsou obecné makroekonomické ukazatele národního hospo-
dářství, mezi základní makroekonomické veličiny patří HDP, míra inflace, neza-
městnanost, výdaje na spotřebu, průměrná hrubá mzda, zahraniční obchod apod. 

 
Hrubý domácí produkt (HDP) je jeden z nejdůležitějších makroekonomických 
ukazatelů ekonomiky země. Představuje celkovou hodnotu vyprodukovaných stat-
ků a služeb na území České republiky. Tabulka č. 5 zobrazuje hodnoty ukazatele 
celkového vyprodukovaného HDP v ČR, HDP na jednoho obyvatele a meziroční 
vývoj HDP v jednotlivých letech. Česká republika se vzpamatovává z celosvětové 
hospodářské krize z roku 2009 a národní ekonomika je na vzestupu. Celkový uka-
zatel HDP i ukazatel HDP na jednoho obyvatele má rostoucí tempo v jednotlivých 
letech což má na odvětví pivovarnictví pozitivní vliv. (O5) 

Tab. 5 Makroekonomický ukazatel HDP v ČR 

HDP 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

HDP 
mld. Kč 

3 953,7 4 033,8 4 059,9 4 098,1 4 313,8 4 554,6 
 

4 715,1 
 

HDP na 1 
obyvatele 
Kč/obyv. 

375 921 384 289 386 317 389 900 409 870 432 006 445 711 

Meziroční 
vývoj 
HDP v % 

2,3 2,0 -0,8 -0,5 2,7 4,5 
 

2,4 
 

Zdroj: Český statistický úřad, 2017 
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Průměrné tempo růstu české ekonomiky by mělo v letech 2017-2021 dosahovat 
2,2 procenta. S ohledem na silné ekonomické vazby České republiky na eurozónu, 
která patrně i nadále poroste poměrně pomalým tempem, bude těžké dosahovat 
výrazně rychlejšího růstu. Z pohledu dlouhodobé prognózy trendu HDP v České 
republice se předpokládá meziroční růst HDP v jednotlivých letech, nicméně tem-
po růstu se bude zpomalovat (Deloitte.cz, 2016). (T9) 
 
Míra inflace vyjadřuje přírůstek ročního průměrného indexu spotřebitelských cen 
vyjádřený procentní změnou průměrné cenové hladiny za posledních 12 měsíců 
proti průměru 12 předešlých měsíců. Průměrná roční míra inflace za rok 2016 či-
nila 0,7 %, ovšem míra inflace k prosinci 2016 vzrostla na 2 %. K měsíci únoru ro-
ku 2017 činila míra inflace 2,5 %. Průměrný vývoj inflace v jednotlivých letech mů-
žeme vidět v tabulce č. 6. Obrázek č. 11 zobrazuje měsíční vývoj inflace. 

Tab. 6 Průměrná míra inflace v jednotlivých letech vyjádřená v % 

Míra 
inflace 

v % 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 

Zdroj: Český statistický úřad, 2017 

 

Obr. 11 Meziroční inflace v % 
Zdroj: Kurzy.cz, 2017 

V následující tabulce je uveden vývoj spotřebitelských cen výčepního světlého 
10° a 12° piva. Cena piva každým rokem mírně roste. Průměrná roční cena prů-
myslových výrobců výčepního sudového piva pro rok 2016 je 2 006 Kč/hl, mezi-
ročně se tak zvýšila o 0,9 %.  Průměrná roční cena průmyslových výrobců sudové-
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ho ležáku je 2 755 Kč/hl pro rok 2016, meziročně se cena zvýšila o 1,5 % (Eagri.cz, 
2017) Důvodem růstu ceny piva jsou zvyšující se náklady na distribuci a podpory 
prodeje, zejména působení růstu cen pohonných hmot, pozvolný růst energií a také 
vyšší spotřební daně z piva. (T10) 

Tab. 7 Vývoj spotřebitelských cen výčepních 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: Český statistický úřad, 2017 

V posledních letech se inflace pohybovala blízko nuly a centrální banky diskutovaly 
o hrozbě deflační spirály, s rokem 2017 se ČR dostává přesně do obrácené pozice. 
Inflace se po dlouhé době začíná probouzet a minimálně v českém případě se už 
velmi brzy dopracuje k cíli centrální banky, tedy ke 2 % inflaci. Pro ČR by rok 2017 
měl být rokem inflace a tedy i koncem kurzového režimu (Parita.cz, 2017).  

Prognóza inflace na horizont 2017 a 2018 měnové politiky je znázorněna 
v obrázku č. 12. Obrázek udává výhled inflace z pohledu České národní banky 
a z pohledu Československé obchodní banky. Výhled prognóz obou bank se 
v jednotlivých letech nepatrně liší, ovšem Česká národní banka i Československá 
obchodní banka předpokládá výrazný meziroční růst inflace. (T11) V grafu je zná-
zorněn také cíl ČNB a rozdíly jednotlivých prognóz obou bank. 

 

Obr. 12 Prognóza inflace na horizont 2017 a 2018 
Zdroj:  Česká národní banka, 2017 
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Česká národní banka uvádí, že inflace se podle prognózy zvýší do horní poloviny 
tolerančního pásma cíle a na horizontu měnové politiky se bude k cíli navracet 
shora. K udržitelnému plnění dvouprocentního inflačního cíle i do budoucna, tedy 
i po předpokládaném návratu do standardního režimu měnové politiky, dle nové 
prognózy dojde počínaje zhruba polovinou roku 2017 (Cnb.cz, 2017). 
 
Nezaměstnanost v České republice klesla na jednu z nejnižších hodnot vůbec, 
v současné době, tedy k únoru 2017 je nezaměstnanost 5,1 %. Bez práce je 
380 200 lidí, což je nejmenší počet nezaměstnaných od února 2008. Přibylo také 
volných míst, zaměstnavatelé jich nabízeli 143 098. K poklesu nezaměstnanosti 
přispívá jak růst české ekonomiky, tak příchod příznivého počasí (Kurzy.cz, 2017). 
Obrázek č. 13 zobrazuje vývoj míry nezaměstnanosti ČR v jednotlivých letech od 
roku 2010 – 2016. Do výpočtu jsou zahnuty pouze pracující občané v produktivním 
věku tedy ve věku 15 – 64 let. Nezaměstnanost má výrazně klesající vývoj. (O6) 
V lednu roku 2010 byla míra nezaměstnanosti 9,9 %, v současné době je neza-
městnanost 5,1%, což je téměř polovina oproti roku 2010. 

 

Obr. 13 Míra nezaměstnanosti ČR v % 
Zdroj: Kurzy.cz, 2017 

Nejnižší podíl nezaměstnaných k začátku roku 2017 má Praha, a to 3,26 %. Naopak 
nejhůře na tom je Ústecký kraj, kde nezaměstnanost dosáhla 7,79 %. Z okresů mají 
nejnižší nezaměstnanost Praha-východ a Rychnov nad Kněžnou, shodně 1,8 %. 
Nejvyšší míra nezaměstnanosti je pak na Karvinsku (10,2 %) a Mostecku (9,9 %). 
Podíl nezaměstnaných stejný nebo vyšší než republikový průměr má 36 regionů.  
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Obr. 14 Podíl nezaměstnaných osob v krajích ČR 
Zdroj: Ministerstvo práce a sociálních věcí, 2017 

Výdaje na spotřebu domácností zobrazuje tabulka č. 8. Z tabulky lze vyčíst pe-
něžní příjmy a výdaje domácností podle nejvýše postaveného člena rodiny za rok, 
dále jaká konkrétní částka byla celkově spotřebována a následně kolik výdajů do-
mácnosti vynaloží na zakoupení alkoholických nápojů, ty jsou pak dále členěny na 
pivo, víno a lihoviny. Největší podíl ve spotřebě alkoholických nápojů má právě 
pivo. Spotřební výdaje na tyto nápoje se každý rok zvyšují. Lze tedy konstatovat, že 
domácnosti vynakládají každým rokem více svých příjmů k zakoupení alkoholic-
kých nápojů. (O7) 

Tab. 8 Spotřeba domácností v Kč podle postavení osoby v čele za rok 

 
2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Počet domácností 2 840 2 839 2 811 2 840 2 830 2 823 

PENĚŽNÍ PŘÍJMY  164 047 163 235 170 332 169 276 174 809 177 235 

PENĚŽNÍ VYDÁNÍ 148 629 150 369 152 581 152 067 154 969 154 164 

Průměry na osobu v Kč za rok: 

Spotřební vydání  116 244 117 882 118 819 120 827 122 049 122 467 

Alkoholický nápoj 1 628 1 718 1 736 1 781 1 797 1 856 

- PIVO 730 774 820 809 810 814 

- Víno 518 538 562 592 594 630 

- Lihoviny 381 406 355 380 393 413 

Zdroj: Český statistický úřad, 2017 
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Průměrná hrubá mzda k 21. 12. 2016 je 29 320 Kč. Vývoj průměrných měsíčních 
mezd zobrazuje obrázek č. 15., rozlišuje mzdy pro podnikatelský a nepodnikatel-
ský sektor. Průměrná hrubá mzda se v roce 2016 v rámci jednotlivých čtvrtletí po-
stupně zvyšovala. 

 

Obr. 15 Průměrná měsíční mzda 
Zdroj: Český statistický úřad, 2017 

Minimální mzda představuje nejmenší možnou mzdu, kterou je povinen zaměstna-
vatel poskytnout zaměstnanci za práci v podnikatelské sféře. Poprvé byla v České 
republice zavedena v roce 1991. Stanovení minimální mzdy pro rok 2017 je již de-
vatenáctou změnou této veličiny. Základní sazba minimální mzdy od 1. 1. 2017 je 
11 000 Kč za měsíc nebo pro stanovenou týdenní pracovní dobu 40 hodin je 66 Kč 
za hodinu. (T12) 

Tab. 9 Vývoj minimální mzdy 

Minimální 
mzda 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Kč/m 8 000 8 000 8 000 8 500 8 500 9 200 9  900 11 000 
Kč/h 48,10 48,10 48,10 50,60 50,60 55,00 58,40 66,00 

Zdroj: Finance.cz, 2017 

Zahraniční obchod je pro odvětví pivovarnictví velmi důležitý. České pivovary 
uvařily v roce 2015 rekordní objem piva právě díky exportu. Pivovary v roce 2015 
v České republice vyrobily meziročně o 2,2 procenta více piva oproti roku 2014, 
skoro 20,1 milionu hektolitrů. Statistiky potvrzují, že export má stabilně vzrůstající 
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tempo. České pivo v zahraničí stále více stoupá na atraktivitě, cizinci o něj projevují 
stále větší zájem. (O8) Za rok 2015 bylo exportováno celkem 4 138 909 hektolitrů 
piva, což je o 13,3 % meziročně více. Pro srovnání v roce 2010 české pivovary vy-
exportovaly pouhých 2 981 000 hektolitrů. Statistiky uvádí, že nejvíce se exportuje 
na Slovensko (1 107 727 hl), do Německa (922 515 hl) a Polska (345 141 hl). Na 
čtvrté a páté pozici je Švédsko (267 867 hl) a Velká Británie (226 532). Celkově ČR 
exportuje pivo do 97 zemí světa. Export do zemí mimo EU byl v roce 2014 ovlivněn 
ruským embargem a značným propadem kurzu rublu. I přesto však zůstalo Rusko 
největším spotřebitelem českého piva mimo země EU. Druhé místo patří Spojeným 
státům americkým, třetí pak Jižní Koreji, kam vývoz vzrostl o více než 100 % (Čes-
ký svaz pivovarů a sladoven, 2016). 

 

Obr. 16 Export piva 
Zdroj: Český svaz pivovarů a sladoven, 2016 

Z hlediska exportních možností nabývá na významu v odvětví pivovarnictví sledo-
vání devizového trhu. Tabulka č. 10 zobrazuje vývoj průměrného devizového kur-
zu vybraných měn zemí, do kterých ČR nejvíce exportuje. Jednotlivé měny mají 
různý průběh během analyzovaných let. Růst kurzu, tedy oslabování měny je spo-
jené s podporou exportu, má tak pozitivní vliv na platební bilanci a její běžný účet. 
Oslabení průměrného devizového kurzu zvyšuje ceny importované produkce, což 
způsobuje rostoucí poptávku po domácí produkci. Oslabení kurzu působí tedy po-
zitivně na růst poptávky po českých pivech na úkor zahraničních piv. 
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Tab. 10 Vývoj průměrného směnného kurzu vybraných měn 

Země 
Měnová  

jednotka 

Průměrné kurzy 

2010 2013 2014 2015 2016 20173 

EMU 1 EUR 25,29 25,97 27,53 27,28 27,03 27,02 

Polsko 1 PLN 6,33 6,19 6,58 6,53 6,19 6,25 

Švédsko 1 SEK 2,65 3,00 3,03 2,92 2,86 2,84 
Velká Británie 1 GBP 29,49 30,60 34,16 37,60 33,12 31,42 

Rusko 100 RUB 62,93 61,45 54,86 40,56 36,64 43,23 

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

Zdroj: Česká národní banka, 2017 

Do České republiky se importuje ovšem minimálně. Celkově se za rok 2015 do ČR 
dovezlo 312 151 hl piva, což je sice oproti roku 2014 o 7,3 % více, nicméně v po-
rovnání s celkovou produkcí je to velmi nízké číslo. (O9) Nejvíce dovážené pivo do 
ČR je polské pivo, tvoří nadpoloviční většinu celkového objemu importovaného 
piva, konkrétně tedy 180 388 hl. Na druhém místě je Německo (45 425 hl) a třetí 
pozici obsadilo Nizozemsko (21 161 hl) (Český svaz pivovarů a sladoven, 2016). 

 

Obr. 17 Import piva 
Zdroj: Český svaz pivovarů a sladoven, 2016 

 
                                                        
3 Hodnoty pro rok 2017 jsou vyjádřeny kumulovaným průměrem od ledna do března 2017.  
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5.5.3 Sociálně-kulturní  a demografický segment 

Česká republika k 31. prosinci 2016 měla 10 578 820 obyvatel. Počet obyvatel  
v celé České republice meziročně roste, ČR má o 24 977 obyvatel více než v roce 
2015. V roce 2016 se narodilo více dětí oproti předcházejícím rokům, čímž se zvy-
šuje přirozený přírůstek obyvatel. V roce 2016 se přistěhovalo 37 503 obyvatel, 
což je oproti předcházejícímu roku o 2 581 občanů více. V roce 2016 se vystěhova-
lo 17 439 občanů, což je oproti roku 2015 o 1 506 lidí méně. Celkový přírůstek stě-
hováním tedy meziročně roste, v roce 2016 byl přírůstek 20 064 obyvatel. Popula-
ce ČR má tedy rostoucí tempo. S rostoucím tempem tak narůstá i počet potenciál-
ních konzumentů piva, což je pro odvětví pivovarnictví pozitivní fakt. (O10) 

Tab. 11 Přirozený pohyb obyvatelstva na území ČR 

Rok 
Počet 

obyvatel 
Narození Zemřelí 

Přirozený 
přírůstek 

2010 10 517 247 117 446 106 844 10 602 

2011 10 496 672 108 990 106 848 2 142 

2012 10 509 286 108 955 108 189 766 

2013 10 510 719 107 117 109 160 -2 043 

2014 10 524 783 110 252 105 665 4 587 

2015 10 553 843 111 162 111 173 -11 

2016 10 578 820 112 663 107 750 4 913 

Zdroj: Český statistický úřad, 2017 

Následující tabulka zobrazuje počet obyvatel rozložený dle jednotlivých krajů ČR. 
Nejvíce obyvatel má kraj Středočeský, následuje hlavní město Praha, poté Morav-
skoslezský a Jihomoravský kraj. Zastoupení mužské a ženské populace v ČR je rov-
noměrné, téměř 50:50. Tabulka také uvádí průměrný věk občana v ČR, který je 
41,7 let. 
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Tab. 12 Počet obyvatel dle krajů a průměrný věk obyvatel k 31. 12. 2015 

Kraj 
Počet  

obyvatel 

Z toho 
Průměrný 

věk 
obyvatel muži ženy 

Praha 1 259 079 610 376 648 703 42,0 

Středočeský 1 315 299 649 245 661 054 40,7 

Jihočeský 637 300 314 047 324 253 41,9 

Plzeňský 575 123 284 689 291 434 42,1 

Karlovarský 299 293 147 767 152 526 41,8 

Ústecký 823 972 408 283 415 689 41,2 

Liberecký 438 851 215 413 224 438 41,4 

Královéhradecký 551 590 271 147 280 443 42,3 

Pardubický 516 372 255 137 261 235 41,7 

Vysočina 509 895 253 176 256 719 41,9 

Moravskoslezský 1 217 676 596 390 621 286 41,8 

Olomoucký 635 711 310 718 324 993 42,0 

Zlínský 585 261 286 361 298 900 42,2 

Jihomoravský 1 172 853 574 178 598 675 41,9 

Česká republika 10 553 843 5 176 927 5 376 916 41,7 

Zdroj: Český statistický úřad, 2016 

V posledních letech je významným demografickým trendem stárnutí populace. 
Předpokládá se, že do roku 2050 populace významně zestárne. Stárnutí se netýká 
jen populace jako takové, ale zejména populace seniorů, kde bude narůstat skupina 
tzv. velmi starých občanů, tedy 80letých a starších lidí, kteří mají své specifické 
potřeby. Česká republika patří mezi země s rychle stárnoucím obyvatelstvem. Do 
roku 2050 budou starší lidé zastupovat významnou část české populace. Příčinou 
vysoké délky života je především vyspělé zdravotnictví, zdravá strava, podpůrná 
infrastruktura, ekonomika a kvalitnější životní prostředí (Mpsv.cz, 2016). 

V České republice se do roku 2050 očekává mírné zvyšování úrovně plodnosti, 
zlepšování úmrtnostních poměrů a zachování kladného salda zahraniční migrace, 
celkový počet obyvatel ČR se však sníží. Zastoupení osob v základních věkových 
skupinách se bude vyznačovat mírným snižováním podílu osob mladších 15 let, 
výrazným snižováním podílu tzv. ekonomicky aktivních osob a naopak nárůstem 
osob starších 65 let, který bude odrazem celkového zlepšování úmrtnostních po-
měrů a různorodé početnosti jednotlivých generací narozených v průběhu 
20. a 21. století. Nejvyšší počet obyvatel ve věku 65 a více let se očekává v 50. le-
tech 21. století, kdy by mohl být až dvojnásobný ve srovnání se současným stavem. 
Předpokládá se, že podíl osob ve věku 65 a více let k 1. 1. 2051 stoupne z hodnoty 
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roku 2016 z 18,7 % na 32,5 %. Nejrychleji se bude zvyšovat počet nejstarších osob. 
Počet osob starších 85 let je nyní přibližně 0,2 mil, v roce 2060 se přepokládá ná-
růst na 0,8 mil, to je 4 krát více (Mpsv.cz, 2016). (T13) 

Tab. 13 Věková struktura a populace ČR v tisících v roce 2016  

Obyvatelstvo ČR (v tis.) 

Celkem 10 578, 8 

z toho 15 a více let 8 929,40 

Věkové skupiny 

0 až 14 let 1 649,4 

15 až 29 let 1 701,7 

30 až 44 let 2 493,5 

45 až 59 let 2 039,0 

60 až 64 let 713,3 

65 a více let 1 981,8 

Zdroj: Český statistický úřad, 2017 

 

 

Obr. 18 Vývoj průměrného věku obyvatel ČR vůči předproduktivnímu a poproduktivnímu věku 
Zdroj: Český statistický úřad, 2016 
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Vývoj nejvyššího dosaženého stupně vzdělání obyvatel ČR v jednotlivých letech je 
zobrazený v následující tabulce, v úvahu jsou vzatí pouze občané od 15 let. Největší 
procento populace má vystudovanou střední školu, zahrnuty jsou školy s maturi-
tou nebo školy s výučním listem. Hodnoty jsou si v jednotlivých letech velmi po-
dobné. Každý rok narůstá počet vysokoškolských absolventů, v roce 2015 jich bylo 
nejvíce a to konkrétně 1 587,8 tisíc. Naopak stále více ubývá občanů se základním 
vzděláním. Celkově studuje více žen než mužů, nicméně vysokoškolský titul získá 
více mužů. (O11) 

Tab. 14 Vzdělání obyvatelstva ČR ve věku od 15 let 

Vzdělání 
(v tis.) 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Základní vzdělání 
a bez vzdělání 

1 500,2 1 445,5 1 395,7 1 322,7 1 279,8 1 270,9 

Střední bez 
maturity 

3 191,0 3 158,3 3 122,9 3 089,3 3 061,7 3 046,7 

Střední s maturitou 3 086,6 3 032,9 3 021,2 3 029,0 3 049,8 3 030,3 

Vysokoškolské 1 236,3 1 327,2 1 411,9 1 495,7 1 541,3 1 587,8 

Celkem 9 015,4 8 964,7 8 964,6 8 951,5 8 932,6 8 935,7 

Zdroj: Český statistický úřad, 2016 

Změny ve spotřebě a trendy v konzumaci piva se neustále mění a je potřeba jim 
věnovat pozornost. Pivo sice i nadále zůstává českým národním nápojem, ale 
v průběhu let se trh mění. V posledních letech se objevil trend konzumace piva 
doma místo v provozovnách, který stále pokračuje. Tento trend je způsoben znač-
ným cenovým rozdílem mezi točeným a lahvovým pivem, spotřebitelé tak kupují 
levnější piva a je tak zjevná velká citlivost na cenu. Výrazněji se tento trend začal 
projevovat v roce 2012, kdy podíl domácí spotřeby byl 57 %, a spotřeba v provo-
zovnách byla 43 %. Rozdíl každý rok roste a nyní je situace 60/40, tzn., že 60 % 
konzumentů preferuje spotřebu doma místo v restauracích (ČSPS, 2016). (T14) 

Preference pivních obalů se na českém trhu také mění. Podíl skleněných lahví 
meziročně klesl o jedno procento na 41 %, podíl sudů o tři procenta na 37 % a po-
díl PET-lahví o čtyři procenta na 12 %. Naopak největším skokanem roku 2015 
jsou plechovky. Domácí spotřeba piva v plechovkách se meziročně zvýšila o 25 % 
a u piva v cisternách byl nárůst 6 %. (T15) Obliba plechovek roste s životní úrovní 
obyvatelstva, což potvrzuje i tradičně větší poptávka po tomto balení ve vyspělých 
západních zemích. Částečně jde i o módní záležitost. Kdo chce vypadat „in“, nepije 
z plastu, ale z plechovky. Výrobci se snaží zaujmout zákazníky a odlišit se od kon-
kurence inovací klasických vratných obalů. Například pivovar Holba začal stáčet 
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pivo do nových ergonomických lahví s delším hrdlem a embosovaným logem, změ-
nili design etiket, pivní korunky a také přepravky (Retailnews.cz, 2016). 

V poslední době je patrná změna spotřebitelských preferencí směřující k regi-
onálním ležákům, vícestupňovým pivům a speciálním pivům, včetně tradičních 
českých kvasnicových a nefiltrovaných piv. Na popularitě nabírají ovocná piva 
a zkvašené mošty neboli cidery. Tato piva jsou charakteristická nižším obsahem 
alkoholu a osvěžující ovocnou chutí, kterou zvláště oceňují mladší skupiny konzu-
mentů a ženy. Spotřebitelé obecně preferují větší rozmanitost. Menší pivovary jsou 
v porovnání s nadnárodními pivovary flexibilnější ve své produkci a nabízejí tak 
bohatší sortiment druhů piv. Rostoucí popularitu speciálních piv může dokládat 
počet minipivovarů otevíraných ročně v ČR (Investicniweb.cz, 2014).  (O12)  

Boom minipivovarů je v česku velmi trendy. V současnosti jich je v Česku 339 
a neustále vznikají nové. Obvykle produkují svrchně kvašená piva jako Ale, pšenič-
ná nebo Stout. Podle prezidenta Českomoravského svazu minipivovarů je český trh 
schopný unést i 1000 minipivovarů. Česká republika tak stále není na špici, nýbrž 
je tak před polovinou tohoto boomu. Minipivovary mají malý podíl produkce 
zejména kvůli tomu, že mezi velké pivovary vstoupily s novými druhy piv. Chce to 
čas, aby si k těm novým druhům piv našli lidé cestu. Češi mají dobrý předpoklad 
k povolení tradice a postupně se zvýší podíl produkce na tři až čtyři procenta 
(Ceskatelevize.cz, 2016). (T16) 

 Popularita minipivovarů je patrná v rámci celého světa. Ve Spojených státech 
s tím začali před čtyřiceti lety. Nyní mají 3500 minipivovarů a ročně přibývají další 
stovky. Podobně je tomu v Anglii nebo Německu, zejména na jeho severu, kde je 
přes 800 minipivovarů. Česká republika je součástí trendu, to není nic extra výji-
mečného – snad až na ten ohled, že na počet obyvatel máme minipivovarů již 
téměř nejvíce na světě (Zpravy.e15.cz, 2016). 

Pivo se využívá také v kosmetice. Používá se k výrobě kosmetických produktů, 
jako jsou pleťové masky a hydratační krémy. Lékařsky i vědecky je zcela jistě po-
tvrzen pozitivní účinek pití piva na kvalitu pleti. Je dokázáno že, každý kdo pravi-
delně ovšem v přiměřeném množství, pije jisté druhy piva, má hladší pleť oproti 
člověku, který pivo nekonzumuje (Zýbrt, 2005). (O13) 

Konzumace piva patří k typickému českému folklóru. Tento zvyk se ovšem za-
číná měnit. Dlouhodobě narůstá procento lidí žijících zdravým životním stylem, 
spotřebu piva je jím ovlivněna. Pokles spotřeby je mimo jiné také přisuzován změ-
ně životního stylu spotřebitelů, začíná se projevovat trend ze západní Evropy. Stále 
méně lidí tak považuje pivo za trendy nápoj a přestává ho konzumovat. (T17) 

Dobré pivo, které obsahuje kvalitní suroviny, nejlepší ječmen a ušlechtilý 
chmel, obsahuje důležité minerální látky, cenné stopové prvky a svou hodnotovou 
strukturou značně předčí většinu iontových nápojů, jejichž prodejní cena je na 
mnohem vyšší úrovni. V pivu jsou také obsaženy vitamíny skupiny B a také kyseli-
na listová. Úloha chmele je pro lidský organismus velmi přínosná, jelikož látky ob-
sažené v chmelových hlávkách působí na lidský organismus antioxidačně, tedy za-
braňují zhoubnému rakovinovému bujení. Nicméně častá a nadměrná konzumace 
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piva je pro lidský organismus nevhodná, jelikož může způsobit notorickou závis-
lost na alkoholu (Zýbrt, 2005). (O14) 

Příležitostnou konzumaci piva doporučují seriózní lékaři všem zdravým obča-
nům. Občasné pití piva je dobrou prevencí proti ledvinovým kamenům, pivo ledvi-
ny čistí a zabraňuje tak jejich tvorbě. Stejně tak pivo zabraňuje tvoření žlučníko-
vých kamenů. Příležitostná konzumace piva má také pozitivní vliv na řídnutí a lá-
mavost kostí. Jeho pravidelné pití může tyto zdravotní obtíže snížit, zejména u lidí 
vyššího věku. Nicméně i zde platí, že nadměrná konzumace je nevhodná a škodlivá 
(Zýbrt, 2005). (O15) 

5.5.4 Technický a technologický segment 

Existenci podniku a jeho úspěšnost na trhu velmi často výrazně ovlivňují faktory 
technologického pokroku, zásadní jsou inovace a nové vynálezy. Český pivní trh 
byl dlouhou dobu velice konzervativní. V devadesátých letech neměly inovace pří-
liš velké šance. Tradiční konzumenti byli zvyklí na světlé výčepní pivo, pivovary se 
příliš nestaraly o inovace, neboť trh o ně nejevil enormní zájem. Zlom nastal po 
roce 2000. Velký podíl na tom měla nová generace mladých lidí, kteří již nebyli 
ovlivněni tradiční pivní kulturou dřívější epochy, žádali si nová, netradiční piva, 
jiná než pili jejich rodiče (Marketingovenoviny.cz, 2013).  

Důležité pro pivovary je uvědomění si faktu, že inovace jsou v pivovarnictví 
nezbytně nutné. Stejně jako v ostatních odvětvích se i zde trh diferencuje, což klade 
zvýšené nároky na správné cílení a positioning nových produktů. Snahou marke-
tingu pivovarů je tedy propagace vlastní značky v České republice i v zahraničí 
(Marketingovenoviny.cz, 2013). 

Moderní technologie hrají podstatnou roli v oboru pivovarnictví. Právě mo-
derní technologie se podepisují na dokonalém zpracování surovin v každé části 
varného nebo přípravného procesu. Modernizací si prošly prakticky všechny tu-
zemské pivovary. Většina z nich, které ji nebyly schopné uskutečnit, zanikla. Celko-
vé rekonstrukce byly nutné téměř všude. Odborníci tvrdí, že nové technologie mají 
své obrovské plusy, především ekonomické a kvalitativní. (O16) Přinášejí ovšem 
i jedno riziko, vytrácí se pivní různorodost. Mnoho druhů piv se sobě začaly vzá-
jemně podobat (Pivo-pivo.cz, 2005).  

Tradiční konzumenti si začali stěžovat na unifikaci piva. Modernizace výrob-
ních postupu při výrobě piva znamenala smazání výrazných charakteristických 
odlišností značek piv a nastal posun k tzv. „europivu“, opovržlivě nazvanému unifi-
kovanému pivu, které svou jednotvárností kazí českou pivní kulturu. (T18) Mezi 
konzumenty sílila touha po diferenciaci piv. Konzumenti se snažili vyhledávat pře-
devším odlišnosti jak druhové, tak regionální (Marketingovenoviny.cz, 2013).  

Na tuto poptávku zareagovaly první minipivovary. Jejich hlavní výhoda je prá-
vě ona poptávaná originalita. Liší se výrazně od ostatních piv chutí, obalem a atmo-
sférou výroby. Mnohdy jsou pivovary zároveň restauracemi, kde se nabízí celý sor-
timent, na hosta tak působí originální prostředí pivovaru, jeho atmosféra, stylový 
interiér a blízkost místa, kde se jeho oblíbené pivo vaří (Marketingovenoviny.cz, 
2013). 
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Minipivovary nabízejí mimo jiné piva vyšších stupňovitostí, piva kvasnicová, 
pšeničná nebo ovocná, která byla dlouhou dobu na českém konzervativním trhu 
tabu. Netrvalo dlouho a tržní úspěch minipivovaru zaznamenaly velké průmyslové 
pivovary a začaly také experimentovat s inovacemi. Výstav průmyslových pivovaru 
je pochopitelně řádově vyšší než u minipivovarů a investici do výroby inovace je 
vždy třeba uvážlivě vyhodnotit (Marketingovenoviny.cz, 2013). 

Moderní zařízení jsou dnes již součástí všech malých pivovarů. S prehistoric-
kými varnami by totiž nemohli konkurovat dnešním pivovarům, mnohdy by ani 
nesplňovali současné přísné normy. V dnešní době není v tuzemsku žádný funkční 
pivovar, který by pracoval v podmínkách, které nevyhovují evropským zvyklostem 
(Pivo-pivo.cz, 2005).  

S rozvojem pohostinství se také velmi zlepšily prostory a obsluha, takže i nové 
kultivovanější prostředí volalo po novém produktu. K produktu patři pochopitelně 
i vlastní originální sklo. Doby bezejmenných půllitrů jsou již minulostí. Dnes každý 
pivovar trvá na tom, aby jeho pivo bylo čepováno do jeho skla, aby na stolech byly 
jeho pivní tácky a ubrusy, aby měl stylovou pípu, atd. K pivu se také váží upomín-
kové předměty, které velmi těší pivní sběratele. Tradiční výčepní piva a ležáky tak 
v minipivovarech vystřídaly piva jiných typů, vyráběných odlišnou technologií 
a tedy nabízející bohatou škálu chutí a barev (Marketingovenoviny.cz, 2013). 

Investování do technologického rozvoje je tedy nevyhnutelné. Celkové výdaje 
na výzkum a vývoj jsou sledovány pomocí ukazatele, který v sobě zahrnuje všech-
ny neinvestiční a investiční výdaje vynaložené na výzkum a vývoj prováděný na 
území ČR ve sledovaném roce, bez ohledu na jeho zdroj financování. Přehled výda-
jů na vědu a výzkum v ČR je zobrazen v obrázku č. 19. Celkové výdaje se nejčastěji 
poměřují k HDP pro mezinárodní srovnání. Celkové výdaje na výzkum a vývoj vy-
kazují v České republice dlouhodobý růst. Výdaje v roce 2014 překročily 85 mili-
ard Kč, v roce 2015 výdaje dokonce překročily 88 miliard Kč. Oproti roku 2013 
došlo v roce 2014 k výraznému meziročnímu růstu o 7,3 mld. Kč, tedy o 9,3 %. Ros-
toucí trend pokračoval i v roce 2015, kdy byl nárůst o 3,5 mld. Kč, tedy o 4,2 % 
(Vyzkum.cz, 2016). (O17) 

Celkové výdaje na výzkum a vývoj v absolutních hodnotách meziročně rostou, 
v případě podílu na HDP došlo v roce 2015 poprvé od roku 2008 k mírnému mezi-
ročnímu poklesu a to z 1,97 % z roku 2014 na hodnotu 1,95 % roku 2015. Česká 
ekonomika tak poprvé od krizových let 2008 a 2009 měla rychlejší rostoucí tempo 
než celkové výdaje na vědu a výzkum (Vyzkum.cz, 2016). 
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Obr. 19 Celkové výdaje na výzkum a vývoj 
Zdroj: Český statistický úřad, 2016 

Růst celkových výdajů na vědu a výzkum byl v České republice zapříčiněn pře-
vážně růstem podnikatelských zdrojů. V roce 2014 byl meziroční růst o 5,4 mld. Kč 
a v roce 2015 byl růst o 1,2 mld. Kč. Tuzemské a veřejné zdroje zahraniční vzrůsta-
ly také, ale méně intenzivně. Celkové výdaje na vědu a výzkum v podnikatelském 
sektoru meziročně rostou nicméně výdaje zaměřující se na výrobu potravinář-
ských výrobků, výrobu nápojů a výrobu tabákových výrobků každým rokem klesa-
jí.  
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Tab. 15 Výdaje na vědu a výzkum v podnikatelském sektoru 

Ukazatel 

Výdaje na V a V  
(mil. Kč) 

2010 2012 2013 2014 2015 

Celkem 30 013 38 228 41 513 46 981 48 148 

Vlastnictví podniku: 

Veřejné 2 092 1 767 1 927 2 095 2 114 

Soukromé domácí 12 931 16 129 16 519 18 055 17 326 

Pod zahraniční kontrolou 14 989 20 331 23 067 26 831 28 707 

Sekce, oddíl CZ-NACE: 

C - Zpracovatelský průmysl 15 794 19 526 22 066 24 264 25 277 

10–12 Výroba potravinář-
ských výrobků; Výroba ná-
pojů; Výroba tabákových 
výrobků 

332 303 319 229 253 

Zdroj: Český statistický úřad, 2016 

5.5.5 Ekologický segment 

Různorodost přírodních podmínek je jeden z důležitých předpokladů pro odlišný 
rozvoj a charakter nejen hospodářství, ale také dopadu potencionálních zátěží ži-
votního prostředí. Přírodní podmínky jsou příčinou regionálních specifik v oblasti 
krajiny a přírody. Rok 2015 byl charakteristický nízkým úhrnem srážek a vysoký-
mi teplotami, to se projevilo i na stavu zemědělské produkce. (T19) Oproti před-
chozím letům byly překročeny emisní limity pro ochranu zdraví (Mzp.cz, 2016). 

Emisní situace zkoumající produkci znečišťujících látek v jednotlivých krajích 
ČR blízce souvisí s hospodářským zaměřením krajů. Na celkových emisích znečis-
ťujících látek v ČR se nejvíce podílí Moravskoslezský kraj, na jehož území bylo 
v roce 2015 vyprodukováno celkem 22,2 % znečišťujících látek v ČR, poté kraj 
Středočeský a Ústecký. Naopak nejméně znečištěné je hlavní město Praha a Libe-
recký kraj (Mzp.cz, 2016). 

Kvalita ovzduší je spojena jednak s množstvím vyprodukovaných emisí zne-
čišťujících látek podle jednotlivých znečišťovatelů, tak s aktuálními rozptylovými 
podmínkami a morfologií daného kraje. V roce 2015 byl nejvíce zatížený kraj Mo-
ravskoslezský, kde byl překročen imisní limit, také Zlínský a Karlovarský kraj. Na-
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opak s nejmenším překročením byl kraj Liberecký a Pardubický. Hlavním nástro-
jem pro řízení kvality ovzduší v jednotlivých oblastech jsou tzv. Programy zlepšo-
vání kvality ovzduší (Mzp.cz, 2016). (T20) 

Vodní hospodářství zabývající se spotřebou a kvalitou vody je následovné. 
Průměrná spotřeba vody v domácnostech na obyvatele ČR v roce 2015 byla 
87,9 l.obyv.-1.den-1, došlo tak meziročně k mírnému zvýšení spotřeby. Spotřeba 
vody odběratelů, mezi které patří například služby nebo menší průmyslové podni-
ky připojené na veřejný vodovod v roce 2015 byla 43,6 l.obyv.-1.den-1, meziročně 
vzrostla. V roce 2015 byla průměrná cena vodného 32,5 Kč.m-3 bez DPH a stočné-
ho 32,4 Kč.m-3 bez DPH. Nicméně dlouhodobě ceny vody stoupají, ceny se liší dle 
kvality vody v jednotlivých oblastech (Mzp.cz, 2016). (T21) 

Mezi hlavní oblasti ekologického zemědělství patří horské a podhorské oblasti 
s velkým podílem travných porostů na zemědělské půdě. Podoba zemědělské půdy 
v ekologickém zemědělství se velmi liší od podoby zemědělské půdy v konvenčním 
zemědělství, v němž převažují orné půdy. Nejrozsáhlejší výměra zemědělské půdy 
v ekologickém zemědělství je v Jihočeském kraji. Naopak malý podíl má kraj Stře-
dočeský a Jihomoravský (Mzp.cz, 2016). 

Spotřeba elektrické energie a její celková spotřeba ČR v roce 2015 byla 
67 758,1 GWh, v meziročním srovnání o 0,9 % více. Nejvíce elektřiny spotřeboval 
průmyslový sektor, který tvoří podstatný podíl české ekonomiky (mzp.cz, 2016). 

Největší podíl týkající se emisní zátěže z dopravy má Praha, Středočeský a Ji-
homoravský kraj. Na těchto území bylo vyprodukováno v roce 2015 40 % celko-
vých emisí z dopravy v ČR (Mzp.cz, 2016). 

5.6 Oborové okolí podniku 

5.6.1 Sektor zákazníků 

České republika je obecně považována za národ „pivařů“, dokazuje to také prven-
ství ve výrobě i spotřebě piva v ČR. Spotřeba piva v ČR je 143 litrů na osobu, to je 
přibližně necelý půllitr denně na jednoho obyvatele. Centrum pro výzkum veřejné-
ho mínění Sociologického ústavu AV ČR provedlo v roce 2016 výzkum zaměřený 
na postoj spotřebitelů ke konzumaci piva. Výzkum „Pivo v české společnosti“ pro-
bíhá již od roku 2004, jeho přínosem jsou základní výsledky o podílu spotřebitelů 
piva mezi dospělými obyvateli ČR, množství a frekvence konzumace piva. Zkoumá-
ny jsou také základní aspekty při výběru piva, vliv oblíbené značky, motivy návštěv 
provozoven, postoj ke spotřebě piva v ČR a jiné. Analýza je prováděná na souboru 
999 respondentů s dosažením minimálně 18 let.  

Konzumace piva mezi občany je vysoká a dlouhodobě se výrazně nemění, vý-
zkum prokázal následovný podíl spotřeby piva mezi muži a ženami. Obrovských 
88 % mužů uvádí, že pivo konzumuje alespoň příležitostně, to znamená, že téměř 
devět z deseti mužů v ČR pije pivo. Je to dlouhodobý trend, který se mění pouze 
minimálně. Nejvíce konzumujících mužů je dlouhodobě ve věkových skupinách 
30 – 44 let a 45 - 59 let. V posledních dvou letech se zvýšila konzumace piva ve 
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skupině nejstarších mužů na 89 %. (O18) Spotřeba mezi nejmladšími muži již tře-
tím rokem mírně klesá, nyní je jejich spotřeba 84 %. Odlišená situace je mezi že-
nami. Alespoň občasné pití piva potvrdila větší polovina žen, 57 % žen se hlásí k 
jeho konzumaci. Nejpočetnější konzumentky jsou ve střední věkové skupině. Vý-
razněji odlišná od mužů je skupina žen nad 60 let, ve které pije pivo dlouhodobě 
nejméně žen. Je znám patrný růst množství konzumovaného piva nejmladšími že-
nami ve věku 18 – 29 let, tento růst probíhá již třetím rokem. (O19) 

Důležitým ukazatelem je objem konzumace, tedy průměrné množství vypité-
ho piva týdně uváděného v půllitrech. Ukazatel je sledován pouze u osob, kteří pivo 
pijí. V roce 2016 byl prokázán pokles spotřeby jak u mužů, tak u žen. Oproti roku 
2015 kde muži vypili průměrně 8,3 půllitrů týdně, klesla průměrná spotřeba v roce 
2016 na 7,7 půllitrů týdně. U žen byl také prokázán pokles průměrné spotřeby 
z 2,5 půllitrů za rok 2015 na 2,2 půllitry týdně za rok 2016. Za poklesem spotřeby 
u mužů je možné nalézt zejména mladší věkovou skupinu. Naopak u žen klesá kon-
zumace ve věkové skupině 30 – 44 let. (T22) Muži vypijí při jedné konzumaci 
mnohonásobně více piv než ženy. Muži nejčastěji vypijí při jedné konzumaci prů-
měrně 3 - 7 piv, uvedlo to 40 % mužů. Naopak 40 % žen nejčastěji průměrně vypije 
1 – 2 piva. 

Tab. 16 Podíl konzumentů piva mezi muži a ženami v roce 2016 

Věk Muži 
Objem 

konzumace 
(půllitry) 

Ženy 
Objem 

konzumace 
(půllitry) 

18 – 29 84 % 6,3 56 % 3 

30 – 44 90 % 9,1 58 % 1,9 

45 – 59 90 % 8,3 63 % 2,6 

60 a více 89 % 7,1 53 % 1,7 

Průměrně 88 % 7,7 57 % 2,2 

Zdroj: Centrum pro výzkum veřejného mínění Sociologického ústavu AV ČR, 2016 

Tab. 17 Podíl počtu piv týdně mezi muži a ženami v roce 2016 

Muži Ženy 

Nejvýše 2 piva 19 % Méně než 1 pivo 34 % 

3 – 7 piv 40 % 1 - 2 piva 40 % 

8 – 14 piv 27 % 
Více než 2 piva 26 % 

Více než 14 piv 14 % 

Zdroj: Centrum pro výzkum veřejného mínění Sociologického ústavu AV ČR, 2016 
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Frekvence konzumace piva, tedy průměrný počet dnů pití piva v týdnu, poukazuje, 
zda jde o běžný nápoj nebo spíše svátečný. Vývoj mezi lety 2008 – 2011 ukazoval 
klesající trend, od roku 2012 tento trend neplatí. Pro rok 2016 platí, že počet dní za 
týden, kdy si spotřebitelé dají pivo, je průměrné 3,3 dnů u mužů a 1,6 dnů u žen. 
Oproti minulému roku došlo k poklesu hodnot, v roce 2015 byly hodnoty 3,5 dnů 
u mužů a 1,8 dnů u žen. Výsledky pro rok 2016 lze vyjádřit tak, že alespoň dvakrát 
za týden si dá pivo 74 % mužů a 42 % žen. Výzkum dlouhodobě ukazuje, že starší 
věkové skupiny pijí pivo častěji než mladší. To znamená že, průměr starších se blíží 
ke čtyřem spotřebním dnům v týdnu, kdežto průměr mladších jsou spíše tři dny 
v týdnu. Nicméně je nutné podotknout, že starší kategorie nemají vyšší spotřebu, ta 
je v jednotlivých věkových skupinách vyrovnaná, pouze si konzumaci rozkládají na 
více dní v týdnu. 

Byla zkoumána také důležitost vybraných aspektů při výběru piva, konkrétně 
chuť, cena a reklama. Nejdůležitějším kritériem při výběru piva je dle pocitu čes-
kých spotřebitelů samotná chuť piva, přičemž pro muže je toto kritérium ještě dů-
ležitější než u žen. Celkově chuť spotřebitele ovlivňuje z 92 %. Cena je důležitá pro 
nadpoloviční většinu českých mužů a žen, konkrétně pro 59 %. Platí, že přikládání 
důležitosti ceně je závislé na finančních možnostech spotřebitelů, tedy v nižší ži-
votní úrovni roste důležitost ceny, naopak s vyšší životní úrovní je větší důležitost 
přisuzována chuti. Dle subjektivního vyjádření si spotřebitelé účinek reklamy při-
pouštějí zcela minimálně, pouze 8 % spotřebitelů uvedlo, že je reklama ovlivňuje 
alespoň minimálně. Výsledky ovšem nehovoří o skutečném působení reklamy na 
spotřebitele, ale o jeho ochotě si tento vliv připustit. 

 

Obr. 20 Kritéria při výběru piva v % 
Zdroj:  Český svaz pivovarů a sladoven, 2016 

Typy restauračního zařízení podle oblíbenosti se pochopitelně liší mezi muži a že-
nami, vliv na oblíbenost mají také jednotlivé věkové skupiny, životní úroveň spo-
třebitelů nebo vzdělanostní skupiny obyvatel. Nejvíce procent mužů, konkrétně 
40 %, nejvíce preferuje tradiční hospody a pivnice, jako další jsou pak restaurace, 
podniky se zahraniční kuchyní, bary, stylové pivní restaurace a jiné. (O20) Ženy 
jako svůj nejoblíbenější podnik uvádějí restaurace, poté kavárny, cukrárny, zahra-
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niční kuchyně, bary nebo nechodí vůbec nikam. Preference různých typů restau-
račních zařízení se u žen ani u mužů dlouhodobě nemění. Výraznější změna je 
v úbytku žen, které nechodí vůbec nikam, konkrétně z 32 % na současných 20 %, 
úbytek se týká především žen na 45 let. Co se týká průměrného počtu návštěv ob-
líbeného podniku za měsíc, tak lze obecně říci, že muži chodí do svých oblíbených 
podniků dvakrát častěji než ženy. Muži navštěvují svůj oblíbený podnik průměrně 
šestkrát za měsíc a ženy průměrně dvakrát. Nejčastějším motivem návštěvy hos-
pody nebo pivnice je z 64 % osobní rozhovor s kamarády, 14 % se chodí do hospod 
pobavit a zlepšit si náladu a 11 % jen tak popít.  

 

Obr. 21 Nejoblíbenější typ restauračního zařízení 
Zdroj:  Český svaz pivovarů a sladoven, 2016 

Pivo je v české společnosti nejčastěji objednávaný nápoj. Přes tři čtvrtiny občanů 
tedy 77 % mužů a necelá pětina žen tedy 19 % si nejraději objedná pivo. (O21) 
V situaci, kdy si spotřebitel nemůže dát klasické pivo, zvolí nealkoholické pivo jako 
samozřejmost 48 % mužů a 20 % žen. (O22) Dlouhodobé prvenství České republi-
ky v celosvětovém žebříčku konzumace piva je samotnými Čechy vnímáno rozdíl-
ně. Kritičtější vztah k tomuto prvenství mají ženy. Hrdost pociťují převážně muži, 
konkrétně třetina mužů, pouze jedna z deseti žen je hrdá na toto prvenství ČR. Na-
opak stud je časným pocitem žen, konkrétně jedna čtvrtina žen pociťuje stud. 
Ostatní občané z toho mají smíšené pocity nebo jim na tom vůbec nezáleží.   

5.6.2 Sektor dodavatelů 

Klíčovými dodavateli pivovarského odvětví jsou producenti základních surovin. 
Výběr kvalitního a zodpovědného dodavatele je velice důležitý. Základ pro výrobu 
dobrého piva jsou právě suroviny v té nejvyšší kvalitě, konkrétně jde o chmel, obil-
ný slad, kvasnice a voda. Bez opravdu kvalitních surovin se dobré pivo nedá uvařit. 
Pokud suroviny potřebné k vaření piva nejsou dostatečně kvalitní, pak ani největší 
snaha, maximální znalosti a zkušenosti nestačí. Klíčoví jsou dodavatelé právě těch-
to surovin, dále také dodavatelé obalových materiálů, výrobních technologií, ener-
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gií, mimo to pivovarské společnosti spolupracují s firmami zprostředkovávající 
dopravní služby, marketingové aktivity, účetnictví a jiné.  
 
Chmel  
Česká republika se řadí mezi největší světové producenty jemného aromatického 
chmele, tenhle fakt se nezměnil ani v roce 2016. České republice se jako první zemi 
EU podařilo u chmele zaregistrovat zeměpisnou ochrannou známku EU – chráněné 
označení původu Žatecký chmel. (O23) Nepříznivé klimatické podmínky negativně 
ovlivnily produkci i sklizeň chmele v roce 2015 jak ve světě, tak i v ČR. Nicméně 
rok 2016 zaznamenal v produkci i sklizni pozitivní nárůst (Ministerstvo zeměděl-
ství, 2017).  

Pěstitelská plocha chmele v roce 2015 činila v ČR 4 622 ha, v roce 2016 měla 
tato plocha o 153 ha více, tedy 4 775 ha. Česká republika v roce 2015 evidovala 
113 pěstitelů chmele, v roce 2016 jejich počet stoupl na 116. Nejrozšířenější odrů-
dou v ČR je Žatecký poloraný červeňák (ŽPČ), který se pěstuje v několika klonech 
v ozdravené i neozdravené formě. Touto minoritní odrůdou se v roce 2016 osázelo 
87,8 % celkové pěstitelské plochy. Z hybridních odrůd chmele největší výměru má 
Sládek (267 ha), Premiant (175 ha) a Agnus (39 ha). Novými perspektivními čes-
kými odrůdami jsou Kazbek a Saaz Late, jejichž výměry se za poslední roky zvýšily 
z 18 na 21 ha a z 15 na 41 ha (Ministerstvo zemědělství, 2017).  

Sklizeň chmele v ČR byla v roce 2016 celkem 7 712 t (meziroční nárůst oproti 
roku 2015 byl 59,2 %). Sklizeň chmele v roce 2016 lze tedy hodnotit jako velmi 
pozitivní. Výnos dosáhl historicky nejvyšších hodnot. (O24) Vegetační období roku 
2016 byl tedy pro vyzrávání chmele optimální. Produkce v Žatecké oblasti chmele 
se zvýšila na 5 800 t, meziroční růst byl tak 67,2 %. Sklizeň v Tršické oblasti byla 
1 093 t chmele, což je meziroční nárůst 40,5 %. Úštěská oblast tak zaznamenala 
nejmenší růst produkce chmele, sklidilo se 819 t, meziroční nárůst tak byl 37,3 % 
(Ministerstvo zemědělství, 2017).  

Tab. 18 Sklizňová plocha a sklizeň chmele v ČR 

Oblast 
Sklizňová plocha 

(ha) 
Sklizeň  

(t) 

Žatecko 3 692 5 799,77 

Úštěcko 513 819,31 

Tršisko 570 1 092,53 

Celkem ČR 4 775 7 711,61 

Zdroj: Ministerstvo zemědělství, 2017 
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Průměrná cena zemědělských výrobců sušeného chmele ze sklizně každým rokem 
roste. V roce 2015 byla průměrná cena chmele 190 420 Kč/t, meziroční nárůst tak 
byl o 12,5 %. Cena pro rok 2016 tak činila 209 388 Kč/t, oproti roku 2015 je navý-
šení cen o 10 %. (T23) 

Tab. 19 Cenový vývoj chmele v Kč 

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Kč/t 124 623 129 568 137 811 151 978 169 217 190 420 209 388 

Zdroj: Ministerstvo zemědělství, 2017 

Celosvětová výměra chmele meziročně vzrostla o 5,6 %, v roce 2016 byla tedy 
54 510 ha. Lze říci, že v současnosti jsou plochy chmele téměř srovnatelné s rokem 
2009, kdy světová výměra dosahovala maxima, tedy 58 192 ha. Od roku 2009 vý-
měra klesala až do roku 2013. Následující roky začala výměra opět růst až do sou-
časnosti. Mezi největší světové výrobce chmele patří USA s celkovou výměrou 
21 440 ha za rok 2016, dále Německo s výměrou 18 598 ha a třetím největším vý-
robcem chmele na světě je Česká republika, jejíž výměra v roce 2016 byla 4 775 ha 
(Ministerstvo zemědělství, 2017). (O25) 

Světová produkce chmele má střídavou bilanci. Rok 2016 byl ovlivněn nepříz-
nivým průběhem počasí z předešlého roku, nicméně došlo k navýšení sklizně 
chmele o 23,5 % s průměrným výnosem 1,95 t/ha (Ministerstvo zemědělství, 
2017). 

Tab. 20 Výměra chmele největších světových výrobců v ha 

Země 
Plocha v ha 

2012 2013 2014 2015 2016 

USA 12 923 14 254 15 384 18 161 21 440 

Německo 17 124 16 849 17 309 17 847 18 598 

ČR 4 366 4 319 4 460 4 622 4 775 

Čína 3 529 2 638 2 701 2 574 2 000 

Zdroj: Ministerstvo zemědělství, 2017 

V České republice dlouhodobě existuje kladné saldo zahraničního obchodu v pěs-
tování chmele, čímž je posilován hrubý domácí produkt. Chmel je jedna z mála ag-
rárních položek zahraničního obchodu, kde ČR stále vykazuje kladné saldo. Většina 
dovozů do ČR byla z Německa, Nového Zélandu, Ukrajiny, Číny a Slovenska. Nao-
pak mezi největší odběratele chmele patří Čína, Japonsko, Německo, Rusko 
a Belgie. V roce 2016 zaznamenal zahraniční obchod s chmelem a chmelovými vý-
robky saldo 845,8 mil. Kč, což je tedy 3 358,4 tun (Ministerstvo zemědělství, 2017). 
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Tab. 21 Saldo zahraničního obchodu s chmelem v kg 

 2012 2013 2014 2015 2016 

Vývoz z ČR 4 324 988 3 573 201 4 007 888 3 658 215 3 801 931 

Dovoz do ČR 299 630 343 782 403 883 411 263 443 461 

Saldo 4 025 358 3 229 419 3 604 005 3 246 900 3 358 470 

Zdroj: Ministerstvo zemědělství, 2017 

Obilný slad 
V České republice existuje 28 tuzemských sladoven, které v roce 2015 vyrobily 
přibližně 544 000 tun sladu. Meziročně tak došlo k nárůstu o 0,8 % více sladu. Roz-
lišovány jsou obchodní a pivovarské sladovny. Obchodní sladovnou a největším 
producentem sladu jsou Sladovny Soufflet ČR, vyrobily celkem 352 tis. tun sladu, 
na tuzemské produkci se podílejí z 65 % a na exportu českého sladu 95 %. Sladov-
ny Soufflet jsou tak jedni z největších výrobců a současně prodejců sladu na světě. 
K odběratelům těchto sladoven patří většina domácích pivovarů a zhruba dvě tře-
tiny produkce sladu míří na zahraniční trhy. Obchodní sladovny celkem vyprodu-
kují 78 % z celkové produkce sladu v ČR. Pivovarské sladovny tak vyrobí 22 % 
z celkové produkce sladu v ČR. Největší sladovnou v ČR je Nymburk s produkcí 
107 860 tun a největší pivovarská sladovna se nachází v Plzni (Český svaz pivovarů 
a sladoven, 2017). 

Export českého sladu v roce 2015 byl 45 % z celkové české produkce sladu, 
export tak byl 244 463 tun. V roce 2014 byla celková výroba sladu 540 000 tun 
sladu a podíl vývozu byl 50 %, konkrétně tedy 268 980 tun. Český slad se celkově 
vyváží do 52 zemí. Mezi nejvýznamnější odběratelé českého sladu patří Polsko, 
Německo a v posledních letech přibylo také Maďarsko a Velká Británie. Nejvýraz-
nější meziroční nárůst zaznamenal export do Brazílie a Japonska. Naopak export 
klesl zejména do Polska, Německa a Ruska. Z množství existujících druhů sladu 
tvoří přes 95 % český slad, zbývající část je slad mnichovský, karamelový, barevný, 
diastatický a pšeniční slad. Slad se do České republiky dováží pouze minimálně, 
v roce 2015 byl import sladu 4 800 tun (Český svaz pivovarů a sladoven, 2017). 
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Obr. 22 Vývoz a dovoz sladu ČR 
Zdroj:  Český svaz pivovarů a sladoven, 2017 

Energie 
Výroba piva se neobejde bez využívání energie, klíčová k produkci je spotřeba vo-
dy, tepelné energie a elektřiny. Trend dnešní doby je snaha snížení spotřeby ener-
gie, efektivnější využívání paliv, modernizace výrobních technologií a dosažení 
většího podílu v obnovitelných zdrojích energie.  

Náklady na energie jsou důležité právě pro bezproblémový chod a provoz 
konkrétního pivovaru. Snahou každého pivovaru je mít provozní náklady co nej-
menší. Nicméně v oddíle energie vzrostly ceny v 1. čtvrtletí roku 2017 meziročně 
o 0,8 %. Ceny elektřiny vzrostly o 0,3 % (ve 4. čtvrtletí 2016 o 1,2 %). Ceny zemní-
ho plynu poklesly o 6,5 % (ve 4. čtvrtletí 2016 pokles o 6,9 %). Ceny vodného 
vzrostly o 2,2 %, stočného o 2,4 %. Ceny tepla a teplé vody klesly o 0,1 %. 
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Obr. 23 Cenový vývoj energií 
Zdroj: Český statistický úřad, 2017 

Pohonné hmoty 
Doprava a její cenový vývoj je pro obor pivovarnictví důležitý z hlediska přepravy 
piva do maloobchodů, provozoven a ke klíčovým odběratelům. V obrázku č. 25 
můžeme vidět vývoj cen benzínu Natural 95, nafty a jejich aktuální ceny. V obrázku 
vidíme, že nejnižší ceny byli v roce 2016 k přelomu únor/březen, kdy cena benzínu 
byla 26,44 Kč/l a cena nafty byla 24,78 Kč/l. Zbylou část roku 2016 měly ceny spí-
še rostoucí tendenci. V roce 2017 rostoucí vývoj cen pokračuje, aktuálně k 30. 4. 
2017 je cena benzínu 31,01 Kč/l a cena nafty ke stejnému datu je 30,19 Kč/l (Kur-
zy.cz, 2017). (T24) 

 

Obr. 24 Cenový vývoj pohonných hmot 
Zdroj: Kurzy.cz, 2017 
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5.6.3 Sektor konkurentů 

Pivovarský trh v České republice je silně konkurenční. Počet pivovarů ať už prů-
myslových nebo minipivovarů se na území České republiky každým rokem mění, 
některé nově vznikají, některé naopak zanikají. Počet pivovarů k 19. 3. 2017 je cel-
kem 383, z toho 44 průmyslových pivovarů a 339 minipivovarů (s hranicí 10 000 
hl výstavu za rok). Následující obrázek zobrazuje rozložení jednotlivých pivovarů 
na území České republiky. Potvrzuje se tím fakt, že v ČR existuje obrovské množ-
ství průmyslových pivovarů i minipivovarů. Pro porovnání počtu existujících pod-
niků lze použít například Slovenskou republiku, kde k 19. 3. 2017 působí pouze 63 
pivovarů, z toho 4 jsou průmyslové a 59 je minipivovarů. (T25) 

 

Obr. 25 Pivní mapa pivovarů v ČR 
Zdroj: pividky.cz, 2017 

Tabulka č. 22 zobrazuje rozložení pivovarů v rámci jednotlivých krajů ČR. Nejvíce 
zastoupený je Jihomoravský kraj, působí v něm právě 41 minipivovarů z celkových 
339, což stojí za povšimnutí, neboť Jihomoravský kraj je znám pro svou vinařskou 
oblast a tím i vysokou konzumací vína.  Naopak nejméně zastoupený z pohledu 
minipivovarů je Karlovarský a Liberecký kraj, kde se jich vyskytuje 9. 

Jak již bylo zmíněno, průmyslových pivovarů v ČR existuje 44. Rozložení pivo-
varů v rámci jednotlivých krajů je rovnoměrné. Nejvíce je zastoupený Středočeský 
kraj, kde jich působí 9. Naopak v Karlovarském kraji neexistuje ani jeden 
 průmyslový pivovar. Z pohledu obou druhů pivovarů je nejvíce zastoupený Jiho-
moravský a Středočeský kraj. 
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Tab. 22 Rozložení pivovarů dle jednotlivých krajů 

Kraj Minipivovar Průmyslový pivovar 

Jihočeský 23 5 

Jihomoravský 41 4 

Karlovarský 9 0 

Královéhradecký 19 3 

Liberecký 9 3 

Moravskoslezský 36 2 

Olomoucký 25 3 

Pardubický 11 3 

Plzeňský 32 3 

Praha 33 1 

Středočeský 37 9 

Ústecký 24 2 

Vysočina 23 5 

Zlínský 17 1 

∑ 339 44 

Celkem 383 

Zdroj: pividky.cz, 2017 

Celkovou produkci piva v České republice ovlivňuje především šest největších pi-
vovarských skupin, jež jsou Plzeňský Prazdroj (s výstavem 10 150 000 hl v roce 
2015), Pivovary Staropramen (s výstavem 3 100 000 hl v roce 2015), Heineken ČR 
(s výstavem 2 300 000 hl v roce 2015), Budějovický Budvar (s výstavem 1 600 000 
hl v roce 2015), Pivovary Lobkowicz (s výstavem 894 000 hl v roce 2015), Pivova-
ry Moravskoslezské a 29 samostatných pivovarů. I přestože je minipivovarů 
v současné době téměř osmkrát více než průmyslových pivovarů, jejich podíl na 
celkové výrobě piva v ČR se pohybuje pouze kolem jednoho procenta, zbylou část 
produkce vytvářejí průmyslové pivovary. V roce 2015 byl podíl minipivovarů na 
úhrnném výstavu 1,24 % z celkové produkce piva v České republice.  Minipivovary 
tak nepředstavují hrozbu pro průmyslové pivovary z hlediska vyprodukovaného 
množství a ceny piva.  Rostoucí oblíbenost minipivovarů je převážně spojená se 
zájmem spotřebitelů o odlišení piv od velkých pivovarů. Minipivovary tak lákají 
své zákazníky na jiné pivo než na tradiční a velmi rozšířený ležák. Díky své malé 
produkci piva tak mohou více experimentovat a vyrábět různé pivní speciály. 
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Tab. 23 Průměrný tržní podíl největších pivovarů 

Pivovar Průměrný tržní podíl 
Plzeňský Prazdroj 53,05 % 

Staropramen 13,89 % 
Heineken ČR 8,39 % 

Budějovický Budvar 7,44 % 

Lobkowicz 5,15 % 

PMS 4,51 % 

Zdroj: Žufan, Cupáková, 2014 

5.7 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 

Následující kapitola se zabývá analýzou Porterova modelu pěti konkurenčních sil 
zaměřující se na odvětví pivovarnictví, konkrétněji na oblast minipivovarů. Zkou-
máno je pět konkurenčních sil, v každé dílčí části jsou zmíněny a okomentovány 
faktory ovlivňující zkoumané odvětví. Jednotlivé faktory jsou seřazeny do tabulky 
a následně jsou bodově ohodnoceny a zprůměrovány. Výsledkem je poté určení, 
které konkurenční síly nejvíce ovlivňují pivovarnictví a které naopak nejméně. 

5.7.1 Ohrožení ze strany nově vstupujících firem 

Boom minipivovarů je v česku velmi trendy. Každým rokem vzniká několik desítek 
nových minipivovarů. Česká republika má na počet obyvatel téměř nejvíce minipi-
vovarů na světě. V současnosti jich je v Česku 339 a neustále vznikají nové. Minipi-
vovary mají malý podíl produkce zejména kvůli tomu, že mezi velké pivovary 
vstoupily s novými druhy piv.  

Zájemci o vstup do odvětví pivovarnictví musejí splnit spoustu právních 
a legislativních předpisů. Vstup do odvětví není státem zásadně omezen, nejsou 
udělovány žádné licence nutné pro vykonávání pivovarské činnosti. Nutností je 
splnění podmínek pro získání živnostenského oprávnění řemeslné živnosti „Pivo-
varnictví a sladovnictví“. Pro získání živnosti musí mít zájemce buď vzdělání 
v oboru pivovarnictví (tedy výuční list, maturitní zkoušku, vysokou školu nebo 
uznání klasifikace), pak už zájemce nepotřebuje žádnou praxi, stačí mu pouze do-
klad o získaném vzdělání. Druhou možností je nahrazení odborné způsobilosti, kdy 
je k získanému vzdělání nutná praxe v oboru. Třetí možnost je využití osoby od-
borně způsobilé. Co se provozovny týká, je nutné, aby byly na stavebním úřadě 
v daném katastrálním území splněny veškeré podmínky týkající se prostorů pro 
vaření piva. Dále je vyžadováno, aby nový minipivovar splňoval předpisy místního 
úřadu, hygieny, životního prostředí, povodí a hasičů. Místní (obecní) úřad musí na 
radě odsouhlasit, zda se může v daných prostorách vyrábět pivo a v případně sou-
hlasu to vyvěsit na úřední desku. Co se týká hygienických předpisů, je důležité do-
držování základních návyků a jejich dodržování v provozovně. Dále je nutné pro-
vést rozbor vody a hlukovou studii přímo ve výrobních prostorách. Pro životní 
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prostředí je důležité, aby minipivovar negativně neovlivňoval okolní prostředí, 
zejména odpadními látkami, nutností je tak vyřešit otázky odpadového hospodář-
ství. Pro sektor povodí je nutné vyřešit přítok a odtok vody. Stavební úřad vyžadu-
je také požární posouzení stavby od hasičů, tedy zpráva o rozmístění technologií, 
místností, skladování plynu a jiné. Nutnost je rozmístění hasicích přístrojů v pro-
vozovně. Posledním krokem je samotná kolaudace minipivovaru. Nutné je také 
kontaktovat generální ředitelství cel, kvůli spotřební dani z piva. K provozování 
minipivovaru je vyžadováno splnění několika předepsaných norem a předpisů. 
Podrobný výčet podmínek nutných pro řádné provozování pivovaru je uvedený 
v kapitole makroprostředí v politicko-legislativním segmentu. 

Úspory z rozsahu jsou jednou ze základních bariér vstupu do odvětví. Vznikají 
tak, že s růstem jednotek produkce se snižují náklady na jednotku, jde především 
o výrobní technologie a výše fixních nákladů. Zdroj úspor z rozsahu je charakteris-
tický zejména pro velký objem produkce směřující ke snížení jednotkových nákla-
dů. Stávající průmyslové pivovary produkují pivo ve velkých objemech a dovedou 
tak fixní náklady a náklady na pořízení výrobního zařízení rozprostřít mnohem 
lépe, právě díky svému velkému objemu produkce. Obecně lze konstatovat, že 
úspory z rozsahu představují pro průmyslové pivovary významnou bariéru vstupu 
do odvětví. Naopak minipivovary úspory z rozsahu využívají omezeně, kvůli svému 
malému objemu produkce. Další zdroj úspor z rozsahu je diverzifikace a zpětná 
integrace. Diverzifikace spočívá v produkci více druhů piv například vícestupňová, 
speciální piva, ovocná nebo nealkoholická piva. Zpětná integrace je spojená 
s nynějším trendem zakládání vlastních prodejen, provozování vlastních restaura-
cí, pivovarských muzeí, pivních lázní nebo vznikem vlastních sladoven.  

Kapitálová náročnost představuje významný vliv pro vstup do odvětví pivo-
varnictví. Minipivovary vstupující do odvětví zpočátku musejí vynaložit vysoké 
pořizující náklady na výrobní technologie, na prostory pro výrobu a skladování 
piva. Mezi další kapitálové náklady patří investice do moderních technologií a ino-
vací, jež jsou potřebné k udržení kroku s konkurencí. Důležitým faktorem je také 
získání si důvěry zákazníka, jde o významný faktor, jelikož v dnešních podmínkách 
je zbudování nové značky piva a rozšíření jejího povědomí na národní úrovni velmi 
obtížné až dokonce nemožné. 

Klíčové aktivity, které musí každý nově vstupující podnik do odvětví řešit je 
zajištění distribuce své produkce. Pivovary mohou využít několik základních forem 
distribuce, například mohou využít distribuci pomocí velkoobchodu, maloobchodu 
nebo drobnější prodejny, mohou využít pohostinská zařízení, pivotéky nebo své 
vlastní prodejny. Minipivovary svou produkci nejčastěji distribuují do geograficky 
blízkého okolí, převážně do nejbližších restaurací, hospod nebo pivnic, tím šetří 
dopravní náklady. Nevýhodou je oslovení omezeného spektra zákazníků. Přístup 
k distribučním kanálům tak pro nově vstupující minipivovary představuje jistou 
bariéru, převážně kvůli velké existující konkurenci. 

Přístup k surovinám, potřebným pro výrobu piva nepředstavuje velkou barié-
ru vstupu. Nově vstupující firmy na trh mají oproti již zavedeným podnikům sice 
nevýhodné postavení, zejména kvůli menším zkušenostem, omezující úspoře ná-
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kladů ve výrobě, distribuci a propagaci, nicméně tohle nevýhodné postavení není 
nepřekonatelné. Česká republika je chmelařská a sladařská velmoc, proto není pří-
stup k surovinám nikterak náročný. Důležitý prvek pro nově vznikající pivovar je 
nalezení kvalitního sládka.  

Celkový výstav pivovarů je od roku 2011 charakteristický převážně pomalým 
rostoucím tempem, snižuje se tak schopnost vstřebávání nově vstupujících konku-
rentů a roste tak pravděpodobnost odvetně konkurenčního boje současných pod-
niků chránících svoji pozici na trhu. Odvětví pivovarnictví je typický několika sil-
nými pivovarskými skupinami s velkými zdroji pro konkurenční boj. V případě 
nově vstupujícího minipivovaru usilujícího o získání části postavení na trhu, může 
očekávat odvetnou reakci stávajících konkurentů. Nicméně minipivovar je oproti 
silným průmyslovým pivovarům malý hráč, není pro ně z pohledu ročního výstavu 
konkurentem, proto odvetná opatření jsou překážkou pouze v rámci jednotlivých 
minipivovarů nýbrž ne mezi průmyslovými pivovary. 

Tab. 24 Objektivizace Porterova modelu – Ohrožení ze strany nově vstupujících firem 

Ohrožení ze strany nově vstupujících firem 
Hodnoceno body 1 - 9 

Odhady 

Vliv Body 

Vliv státu 
Vysoká – 1; nízká  - 9 

Střední 6 

Úspory z rozsahu 
Vysoké – 1; nízké  - 9 

Střední 4 

Kapitálová náročnost vstupu 
Vysoká – 1; nízká  - 9 

Vysoký 1 

Přístup k distribučním kanálům 
Obtížný – 1; snadný - 9 

Střední 5 

Přístup k surovinám 
Obtížný – 1; snadný - 9 

Nízký 7 

Odvetná opatření 
Vysoká – 1; nízká  - 9 

Střední 5 

Celkem bodů 28 

Průměr 4,67 
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5.7.2 Intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty 

Pivovarský trh v České republice je silně konkurenční. Počet pivovarů ať už prů-
myslových nebo minipivovarů se na území České republiky každým rokem mění, 
některé nově vznikají, některé naopak zanikají. Počet pivovarů k 19. 3. 2017 je cel-
kem 383, z toho 44 průmyslových pivovarů a 339 minipivovarů, viz oborové pro-
středí, sektor konkurentů. 

Pivovarství a celkový výstav piva v České republice po hlubokém propadu 
v roce 2010 stoupá. Výroba piva vůbec poprvé v roce 2015 překročila hranici 
20 mil. hl, meziročně tak vzrostla o 2,2 %. Důvodem byl zvyšující se export piva.  

Roční výstav minipivovarů má rostoucí tempo, výstav minipivovarů roste 
každým rokem více. Hlavní důvod je každoroční vznik několika desítek nových 
minipivovarských podniků. Nicméně přestože je minipivovarů v současnosti již 
téměř osmkrát více než průmyslových pivovarů, jejich podíl na celkové výrobě pi-
va v ČR se pohybuje pouze kolem jednoho procenta, zbylou část produkce vytvářejí 
průmyslové pivovary. V roce 2015 byl podíl minipivovarů na úhrnném výstavu 
1,24 % z celkové produkce piva v České republice.  

Intenzita strategického úsilí jednotlivých pivovarů v odvětví z velké části závi-
sí na velikosti konkrétního pivovaru. Větší pivovary mohou využít více zdrojů pro 
konkurenční boj, naopak minipivovary mají k dispozici méně objemné zdroje. Pi-
vovary v dnešní době investují poměrně vysoké částky do nových technologií 
a také do rozšiřování stávající kapacity, v rámci stupňující se konkurence jsou 
ostatní pivovary nuceni tento trend také podstoupit. 

Snahou mnoho pivovarských podniků, zejména velkých průmyslových pivo-
varů, je v dnešní době právě rozšíření své stávající kapacity. Důvodem je rostoucí 
poptávka po jejich produkci spojená s odhadem pokračujícího rostoucího tempa 
v následujících letech. Rozšíření výrobního zařízení, skladovacích a expedičních 
ploch zvyšuje produkci piva až několikanásobně. Nicméně pivovary své stávající 
kapacity zvyšují racionálně dle aktuální tržní situace.  

Nabídka průmyslových pivovarů se v podstatě mnoho neliší, všechny pivovar-
ské skupiny nabízejí základní druhy piv, což umožňuje spotřebiteli snadno přejít 
ke konkurenci. V posledních letech je ovšem patrná změna spotřebitelských prefe-
rencí směřující k vícestupňovým a speciálním pivům. Na popularitě také nabírají 
ovocná piva a zkvašené mošty neboli cidery. Spotřebitelé obecně preferují větší 
rozmanitost a originalitu. Menší pivovary jsou v porovnání s nadnárodními pivova-
ry flexibilnější ve své produkci a nabízejí tak bohatší sortiment druhů piv. 

Mezi hlavní nákladové překážky zabraňující výstup pivovarů z odvětví jsou 
převážně speciální technologie, určené výlučně pro výrobu piva, jež jsou součástí 
všech pivovarů. Myšleno je speciální vybavení jako varny, spilky, tanky, filtry, plni-
če láhví a mnoho dalších. Všechna potřebná vybavení představují pro pivovar ob-
rovský finanční náklad a v případě ukončení činnosti tak vzniká problém s prode-
jem tohoto specializovaného vybavení. Stejný problém tak nastává s prodejem ne-
movitostí využívaných k provozu činnosti. Překážky výstupu z odvětví jsou také 
často spojené s emocionální stránkou provozovatele, s letitou tradicí a historií. 
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Hodnocení jednotlivých faktorů ovlivňující intenzitu soupeření mezi stávají-
cími minipivovarskými podniky s následnou objektivizací Porterova modelu zob-
razuje následující tabulka. 

Tab. 25 Objektivizace Porterova modelu – Intenzita soupeření mezi stávajícími podniky 

Intenzita soupeření mezi stávajícími  
pivovary 

Hodnoceno body 1 - 9 

Odhady 

Vliv Body 

Počet konkurentů 
Nízký – 1; vysoký - 9 

Vysoký 8 

Tempo růstu odvětví pivovarnictví 
Nízké – 1; vysoké - 9 

Vysoký 9 

Intenzita strategického úsilí 
Malá – 1; velká - 9 

Střední 5 

Rozšiřování kapacit  
Nízké – 1; vysoké - 9 

Střední  6 

Diferenciace produkce 
Nízká – 1; vysoká – 9 

Vysoký 7 

Překážky bránící výstupu z odvětví 
Nízké – 1; vysoké - 9 

Vysoký 8 

Celkem bodů 43 

Průměr 7,12 

5.7.3 Tlak ze strany náhradních výrobků – substitutů 

Pivo je specifický, mírně alkoholický nápoj, který je v České republice velice oblí-
bený. Nelze tvrdit, že by pivo mělo přímé ohrožující substituty. Jako substituty lze 
označit alkoholické nápoje, nejbližším substitutem je tak víno, které je v ČR také 
hodně konzumovaným a je oblíbeným nápojem. Za další substituty lze pak považo-
vat lihoviny, které ale obsahují mnohem větší obsah alkoholu. Následující tabulka 
uvádí spotřebu alkoholických nápojů v jednotlivých letech na obyvatele ČR za rok. 
Celkově má spotřeba alkoholických nápojů v tuzemsku kolísavý charakter. Z uve-
dených hodnot spotřeby lze usoudit, že víno ani lihoviny nejsou přímými substitu-
ty piva, jelikož spotřeba piva je několikanásobně vyšší, substituty tak nepůsobí 
negativně na úrok spotřeby piva. (O26) 
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Tab. 26 Spotřeba alkoholických nápojů (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 

Víno 19,4 19,4 19,8 18,8 19,5 18,9 

Pivo 143 143 146 144 144 143 

Zdroj: Český statistický úřad, 2016 

Velký vliv na oblast substitutů má vývoj cen substitučních výrobků v porovnání 
s cenami v odvětví pivovarnictví. Tabulka č. 27 zobrazuje vývoj spotřebitelských 
cen jakostního bílého vína a tuzemského rumu zastupujícího sektor lihovin, pro 
porovnání jsou uvedeny také ceny produkce posuzovaného odvětví, tedy 10 °C 
piva. Při porovnání jednotlivých cen, je vhodné konstatovat, že jde o produkty 
z velmi odlišných cenových úrovní. Ceny jsou uvedeny v odlišené měrné jednotce, 
nicméně pokud ceny přepočteme na 1 litr, existují stále značné cenové rozdíly. Ce-
na 1 l vína je po přepočtu přibližně trojnásobně vyšší oproti ceně 1 litru piva. Tu-
zemský rum představuje ještě mnohem větší cenový rozdíl, oproti pivu je až dese-
tinásobně dražší. Nelze tak tvrdit, že existují cenově vhodné substituty lákající spo-
třebitele k přechodu z odvětví piva ke konzumaci vín případně lihovin. 

Tab. 27 Vývoj spotřebitelských cen alkoholických nápojů 

Druh alkoholu 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Míra inflace % 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 

Pivo 10 °C 0,5 l 10,05 9,78 10,44 10,56 10,43 10,51 

Jakostní víno bílé 1 l 60,26 64,04 64,93 68,76 71,24 71,24 

Tuzemský rum 1 l 213,25 232,38 221,81 229,56 224,34 229,89 

Zdroj: Český statistický úřad, 2016 

Mezi další substituty lze zařadit dnes stále oblíbenější zkvašené ovocné šťávy, ne-
boli cidery a také ovocná piva, nicméně takhle oblast produkce velmi blízce souvisí 
s výrobou klasického piva. Další alternativou mohou být tradiční limonády, neal-
koholické piva nebo ostatní nealkoholické nápoje. Celkově lze ovšem shrnout, že 
pivo jako takové je velmi specifický a oblíbený nápoj, proto tlak ze strany substi-
tučních výrobků není výrazný. 
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Tab. 28 Objektivizace Porterova modelu – Tlak ze strany substitutů 

Tlak ze strany substitutů 
Hodnoceno body 1 - 9 

 

Odhady 

Vliv Body 

Množství existujících substitutů 
Malé – 1; velké - 9 

Nízký 3 

Vývoj cen substitutů 
Růst – 1; pokles - 9 

Nízký 2 

Vývoj substitutů v budoucnu 
Zhorší se – 1; zlepší se - 9 

Střední 4 

Hrozba nových substitutů v budoucnu 
Nízká – 1; vysoká - 9 

Střední 4 

Celkem bodů 13 

Průměr 3,25 

5.7.4 Vyjednávací vliv odběratelů 

Mezi hlavní odběratele produkce pivovarského odvětví patří několik základních 
odběratelských skupin, jsou to velkoobchody, obchodní řetězce, gastronomická 
zařízení a koncoví zákazníci. Odběrateli piva jsou také často přímo specializované 
prodejny, pivotéky, pivní galerie a mohou jimi být také provozovatelé samostat-
ných maloobchodů.  

Během posledních let pivovary potvrzují stálý a neutuchající zájem o pivo. Na 
trhu existuje mnoho specializovaných obchodů s pivem, probíhají také pivní de-
gustace, párování piva a jídla, vznikají pivní turistické stezky a pivní mapy. Stále 
častěji se objevují pivní festivaly, které již nejsou doménou pouze průmyslových 
pivovarů, nýbrž jsou pořádány minipivovary, kde má spotřebitel možnost vyzkou-
šet širokou škálou nabízených piv a rozmanitých chutí.  

Minipivovar využívá k prodeji své produkce jen pár odběratelských skupin. 
Nejsou téměř využívány velkoobchody ani obchodní řetězce. Drtivá většina mini-
pivovarů provozuje svou vlastní restauraci nebo pivnici, která je jejich hlavním 
zdrojem příjmu. Právě gastronomická zařízení jsou hlavními distribučními kanály 
ke koncovým zákazníkům. Konkrétní značka minipivovaru je většinou známa ma-
ximálně na regionální úrovni a její snahou je expandovat do co největšího počtu 
gastronomických zařízení ve svém okolí. Obchodní řetězce jsou tak využívány 
omezeně. Jeden z důvodů je, že velkoobchodní cena, za kterou jsou odběratelé 
ochotni nakupovat, by tak snížila zisk minipivovaru až o 90 % na prodaném litru 
piva. Druhý důvod je, že výrobci doposud neznámé nebo zatím neexistující značky 
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obtížně dosáhnou dlouhodobou odběratelskou smlouvu s takovým počtem odběra-
telů, aby jim to vykompenzovalo několikanásobně nižší výnosnost. Nevyužívání 
obchodních řetězců ovšem představuje nevýhodu spočívající v oslovení nízkého 
spektra zákazníků. 

Restaurační zařízení oproti obchodním řetězcům a velkoobchodům generují 
poměrně nízké zisky. Důvodem je, že velkou část jejich tržeb tvoří právě čepované 
pivo. Vyznačují se tak značnou cenovou citlivostí působící na růst vyjednávací cíly.  

Informovanost koncových zákazníků je obvykle na velmi dobré úrovni. Pivo se 
zpravidla prodává přímo v gastronomickém zařízení, kde bylo vyrobeno, spotřebi-
tel se tak může blíže zajímat, v jakých podmínkách se pivo vaří a sládek případně 
jiný personál by měl zákazníkovi zodpovědět jeho případné dotazy. 

Kvalita produkce je rozhodující, snahou je uspokojovat požadavky spotřebite-
lů. Na kvalitě piva závisí úspěšnost restaurací, pivnic a pivoték. Zákazníci očekávají 
co nejvyšší kvalitu prodávaného piva a vyhledávají ji, vyjednávací síla gastrono-
mických zařízení je proto silná. 

Tab. 29 Objektivizace Porterova modelu – Vyjednávací vliv odběratelů 

Vyjednávací vliv odběratelů 
Hodnoceno body 1 - 9 

 

Odhady 

Vliv Body 

Počet odběratelů 
Nízký – 1; vysoký – 9 

Nízký 2 

Význam výrobku pro zákazníka 
Velký – 1; nízký - 9 

Střední 5 

Cenová citlivost zákazníků 
Nízká – 1; vysoká – 9 

Vysoký 8 

Informovanost zákazníků 
Nízká – 1; vysoká – 9 

Vysoký 7 

Důležitost kvality produktu 
Vysoká – 1; nízká - 9 

Vysoký 7 

Celkem bodů 29 

Průměr 5,8 
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5.7.5 Vyjednávací vliv dodavatelů 

Klíčovými dodavateli pivovarského odvětví jsou producenti základních surovin, 
potřebných pro výrobu piva, tedy chmele, sladu a vody. Důležití jsou pak také do-
davatelé obalových materiálů, výrobních technologií, energií, dále společnosti za-
jišťující dopravu, marketingové aktivity, účetnictví a jiné. Podrobněji je oblast do-
davatelů analyzována v kapitole oborového prostředí v sektoru dodavatelů. Mocní 
dodavatelé mohou velmi ovlivnit celé odvětví a zejména jeho ziskovost zvyšováním 
cen vstupů. Celkově lze říci, že existuje mnoho firem specializujících se na produkci 
surovin potřebných pro výrobu piva. 

Výroba piva je velmi specifická, snahou je dodržování tradičních výrobních re-
ceptur, proto se nedoporučuje využívání jiných než klasických surovin a tradičního 
postupu. Starší výrobní zařízení mohou být nahrazovány novějšími a modernější-
mi, nicméně je vhodné dodržovat tradiční výrobní postup. V odvětví tak neexistují 
substitučních produkty. Vyjednávací síla dodavatelů vůči substitučním produktům 
v odvětví je tak nízká.     

Odvětví pivovarnictví je pro dodavatele chmele a sladu klíčovým zákazníkem. 
V současné době sice našel chmel i slad uplatnění i v jiných odvětvích například 
v léčitelství nebo cukrářství, nicméně je využíván jen velmi omezeně, odvětví pivo-
varnictví je stále výhradním odběratelem. Z pohledu dodavatele výrobních techno-
logií a obalových materiálů již existuje více odvětví, které využívají produkty doda-
vatelů.  

Tab. 30 Objektivizace Porterova modelu – Vyjednávací vliv dodavatelů 

Vyjednávací vliv dodavatelů 
Hodnoceno body 1 - 9 

 

Odhady 

Vliv Body 

Význam a počet dodavatelů 
Vysoký – 1; nízký - 9 

Vysoký 3 

Hrozba vstupu dodavatelů do odvětví 
Nízká – 1; vysoká – 9 

Střední 4 

Počet substitutů k produktům dodavatelů 
Vysoké – 1; nízké – 9 

Nízký 8 

Význam odběratelů pro dodavatele 
Vysoký – 1; nízký - 9 

Vysoký 2 

Celkem bodů 17 

Průměr 4,25 
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5.7.6 Shrnutí konkurenčních sil Porterova modelu 

Na základě prozkoumání jednotlivých konkurenčních sil Porterova modelu lze tvr-
dit, že vliv faktorů ovlivňující odvětví pivovarnictví se projevuje průměrně ve 
střední míře. Největší konkurenční tlak vzniká při soupeření mezi stávajícími kon-
kurenty na trhu, jejich snahou je získat co největší tržní podíl. Druhý nejvyšší vy-
jednávací vliv mají odběratelé, kteří stanovují obchodní podmínky. Podstatný kon-
kurenční tlak je u ohrožení nově vstupujících podniků, kdy do odvětví ročně vstou-
pí několik desítek nových podniků. Naopak nejslabší konkurenční vliv mají substi-
tuční produkty, ti představují pro současné výrobce nejmenší nebezpečí, hlavní 
důvod je výjimečná a specifická chuť piva a jeho celkové postavení na českém trhu.  

Tab. 31 Shrnutí konkurenčních sil Porterova modelu 

Konkurenční síla Průměrné skóre 

Ohrožení ze strany nově vstupujících firem 4,67 

Intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty 7,12 

Tlak ze strany substitutů 3,25 

Vyjednávací vliv odběratelů 5,8 

Vyjednávací vliv dodavatelů 4,25 
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6 Diskuze, navrhované strategie 
a doporučení pro minipivovary 

6.1 Definované příležitosti a hrozby z vnějšího prostředí 

Z analýzy vnějšího prostředí jsou definovány tržní příležitostí a hrozby, jež ovliv-
ňují odvětví pivovarnictví. Výčet jednotlivých příležitostí a hrozeb je znázorněn 
v následujících podkapitolách, podrobnější popis jednotlivých faktorů je postupně 
seřazen a uveden v průběhu předcházející části práce. Navrhované strategie a do-
poručení jak pro stávající minipivovary, tak i pro zájemce o vstup do odvětví pivo-
varnictví vycházejí právě z definovaných příležitostí a hrozeb. Jednotlivé strategie 
jsou ekonomicky zhodnoceny. 

6.1.1 Příležitosti 

O1 – prvenství ČR ve spotřebě piva 
O2 – nejnižší sazba spotřební daně z piva 
O3 – návrh na snížení sazby DPH na točené pivo 
O4 – označení České pivo 
O5 – rostoucí tempo HDP 
O6 – nízká nezaměstnanost 
O7 – rostoucí výdaje domácností na spotřebu piva 
O8 – rostoucí zájem o české pivo v zahraničí 
O9 – nízký import 
O10 – růst obyvatel ČR 
O11 – větší vzdělanost občanů 
O12 – spotřebitelé preferují rozmanitost 
O13 – atraktivita piva i v ostatních odvětvích 
O14 – prospěšnost konzumace piva pro organismus 
O15 – příležitostná konzumace piva je doporučována lékaři 
O16 – modernizace – kvalitativní a ekonomické přínosy 
O17 – rostoucí výdaje na výzkum a vývoj 
O18 – rostoucí trend konzumace piva nejstaršími muži 
O19 – rostoucí trend konzumace piva nejmladšími ženami 
O20 – oblíbenost provozoven typu pivnic a hospod 
O21 – pivo jako nejoblíbenější nápoj 
O22 – oblíbenost nealkoholického piva 
O23 – chráněné označení původu Žatecký chmel 
O24 – velmi pozitivní sklizeň chmele 
O25 – růst celosvětové výměry chmele 
O26 – nízká existence substitutů 
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6.1.2 Hrozby 

T1 – minipivovarský boom 
T2 – extrémně vysoký tržní podíl průmyslových pivovarů 
T3 – zvyšující se meziroční produkce minipivovarů 
T4 – rostoucí sazby DPH 
T5 – zvýšení cen v souvislosti se zavedením zákona o EET 
T6 – hrozba ukončení podnikatelské činnosti menších odběratelů 
T7 – pokles zákazníků a tržeb podniku kvůli implementaci protikuřáckého zákona 
T8 – pokuty za porušení norem a předpisů  
T9 – prognóza pomalejšího tempa HDP 
T10 – růst cen výčepního piva 
T11 – prognóza růstu inflace  
T12 – rostoucí minimální mzda 
T13 – stárnutí populace 
T14 – rostoucí spotřeba piva doma místo v provozovnách 
T15 – rostoucí obliba plechovkových a plastových obalů 
T16 – zvyšující se konkurence 
T17 – preference zdravého životního stylu 
T18 – unifikace piva 
T19 – nepříznivé počasí pro zemědělství 
T20 – znečištění životního prostředí 
T21 – růst cen vody 
T22 – celkový pokles spotřeby piva 
T23 – růst cen chmele 
T24 – růst cen pohonných hmot 
T25 – velké množství existujících podniků a hrozba vzniku nových 

6.2 Navrhované strategie a doporučení pro nově 
vstupující minipivovary do odvětví 

6.2.1 Pořízení technologického vybavení 

Nejdůležitější a zároveň finančně nejnáročnější pro nové minipivovary je pořízení 
technického vybavení potřebného k výrobě piva. Na trhu existuje několik firem, 
které nabízejí komponenty a technologické vybavení pivovarů. V rámci strategie je 
využita firma, specializující se na odvětví minipivovarů, konkrétně Czech Brewery 
systém s.r.o., jejíž webové stránky jsou ceskeminipivovary.cz. Firma poskytuje 
kompletní sestavy pro: 

 Mikropivovary s výrobní kapacitou 38 – 1 500 hl za rok,  
 Restaurační minipivovary s výrobní kapacitou 112 – 12 000 hl za rok,  
 Modulární minipivovary s výrobní kapacitou 187 – 2250 hl za rok,  
 Průmyslové pivovary s výrobní kapacitou 750 – 162 000 hl za rok. 
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V rámci strategie je blíže specifikován sektor restauračních minipivovarů, který 
koresponduje se zaměřením práce. Firma Czech Brewery system nabízí velké 
množství kompletních sestav pro minipivovary. Základní dva druhy jsou BRE-
WORX CLASSIC a BREWORX LITE-ME. Produktová řada BREWORX LITE-ME 
umožňuje výrobu piva ze sladinových koncentrátů, z mladinových koncentrátů 
a vody, ovšem neumožňuje výrobu piva z tradičních surovin, tedy z chmele, sladu 
a vody. Vhodnější je proto produktová řada BREWORX CLASSIC, která je zaměřena 
na tradiční restaurační minipivovary, vyrábějící pivo z chmele, sladu a vody.  

Sestava BREWORX CLASSIC umožňuje zkonfigurovat plnohodnotný minipivo-
var s co možná nejnižšími pořizovacími náklady. Sestava obsahuje veškeré vyba-
vení potřebné k výrobě piva, obsahem jsou tedy varny, tanky, filtrace, myčky, pl-
ničky kegů a lahví, propagační stanice, vyvíječ dusíků, rekuperační kondenzátor 
páry a další příslušenství. Konstrukce varny dovoluje výrobu prakticky všech dru-
hů známých piv dle českých i zahraničních receptur. Firma nabízí několik druhů 
sestav, lišící se objemem litrů pro kvasný a zrací proces výroby piva. Některé z na-
bízených sestav můžeme vidět v tabulce č. 32, kde jsou sestavy seřazeny dle obje-
mu litrů varny a výrobní kapacity, uvedena je také pořizovací cena. Sestavu zakou-
penou v minimální konfiguraci je možné v budoucnu kdykoliv rozšířit o jakékoli 
potřebné příslušenství. Výrobní kapacita minipivovaru může růst s tím, jak úspěš-
ně se bude rozvíjet konkrétní minipivovar. Vizualizace sestavy je zobrazena v ob-
rázku č. 26. 

Tab. 32 Minipivarské sestavy BREWORX CLASSIC 

Objem litrů varny 
Výrobní kapacita 

(počet hl piva za rok) 
Pořizovací cena 

150 do 225 2 642 684 Kč 

300 do 1125 3 575 709 Kč 

500 do 1500 4 410 175 Kč 

600 do 1800 5 481 218 Kč 

1000 do 3000 7 527 593 Kč 

2000 do 6000 10 092 943 Kč 

4000 do 12000 12 501 968 Kč 

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

Minipivovarské sestavy BREWORX umožňují výrobu piva z tradičních surovin, te-
dy z chmele a sladu, ze sladinového koncentrátu a chmele nebo z mladinového 
koncentrátu. Výrobní cenu piva ovlivňuje množství a cena použitých surovin, ale 
také spotřeba energie, spotřební daň a jiné faktory. Výrobní cena 0,5 litru piva je 
v případě využití minipivovarské sestavy BREWORX CLASSIC nejnižší právě při 
výrobě z tradičních surovin (chmele a sladu). Kalkulace výrobních nákladů přepoč-
tená na 0,5 litr je uvedená v následující tabulce. 

Tab. 33 Kalkulace nákladů na 1 000 litrů piva v minipivovaru BREWORX CLASSIC 

Náklady 
(Kč) 

Stupeň piva 

10 ° 11 ° 12 ° 13 ° 

Slad 3 230 3 420 3 610 3 990 

Kvasnice 604,17 604,17 604,17 604,17 

Chmel 1 505 1 505 1 505 1 505 

Voda 60 60 60 60 

Sanitační prostředky 240 240 240 240 

Filtrační křemelina 78 78 78 78 

Suroviny celkem 5 639 5 829 6 019 6 399 

Energie 1 900 2 280 2 660 3 040 

Spotřební daň 2 560 2 816 3 072 3 328 

Výrobní cena vč. DPH 1000 l 10 099 10 925 11 751 12 767 

Výrobní cena vč. DPH 0,5 l 5,05 5,46 5,88 6,38 

Zdroj: Ceskeminipivovary.cz, 2015 
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Existuje možnost získat nevratnou dotaci na investici do nových technologií 
z fondů Evropské unie, která by kryla část počáteční investice minipivovaru. O do-
taci mohou žádat malé a střední podniky do 250 zaměstnanců (právnické i fyzické 
osoby) a společnosti podnikající v oboru CZ-NACE 11.050 Výroba piva je podporo-
vaným oborem. Dotaci je možné využít pouze na investice do nových technologií, 
případná související stavební investice je z hlediska dotace nezpůsobilým výdajem, 
z dotace rovněž nelze podpořit již dříve odepisovaný majetek. Minimální výše do-
tace je 1 mil. Kč (částka odpovídá investici ve výši 2,23 mil. Kč) v případě malých 
a středních podniků, 0,5 mil. Kč v případě mikropodniků do 10 zaměstnanců (část-
ka odpovídá investici ve výši 1,2 mil. Kč). Maximální výše dotace je 20 mil Kč. Míra 
podpory pro malý podnik je 45 % (do 50 zaměstnanců) a 35 % pro střední podnik 
(do 250 zaměstnanců). Šance na získání dotace záleží na tom, zda je pivovar situo-
ván v ekonomicky slabém regionu, na zadluženosti pivovaru, na jeho historii, počtu 
zaměstnanců, předpokládaná výše investice do technologií a jiných faktorů (Ces-
keminipivovary.cz, 2017). 

6.2.2 Odborná pomoc začínajícím provozovatelům minipivovarů 

Existuje více společností, které nabízejí asistenční služby odborné pomoci zaměřu-
jící se právě na začínající provozovatele minipivovarů. Služby jsou nabízeny i již 
zavedeným menším pivovarům v České republice nebo v zahraničí. Pro následující 
strategii je využita firma zaměřující se právě na minipivovary, konkrétně Czech 
Brewery systém s.r.o., jejíž webové stránky jsou ceskeminipivovary.cz. Firma po-
máhá provozovatelům se vznikem a rozjezdem minipivovaru. Nabízí velké množ-
ství kurzů a školení zaměřující se vždy na určitou oblast, základní kurzy jsou: 

 
 Koučing provozovatelů a pracovníků minipivovarů, je zaměřený na teore-

tický a praktický výcvik řízení a obsluhy pivovarů. Nabízejí kurzy pro větší po-
čet účastníků, které jsou ve formě přednášek nebo kurzy pro jednoho až dva 
účastníky, které jsou ve formě instruktáže a praktického výcviku obsluhy nově 
spouštěného minipivovaru. V této oblasti jsou poskytovány tyto kurzy: 

 
Kurz:      Délka:  Cena: 

  Základy výroby piva    1 den  2 700 Kč 
  Rozjíždíme malý pivovar   2 dny  4 999 Kč 
  Školení bez praktického výcviku  2 dny  4 999 Kč 
  Školení s praktickým výcvikem  3 dny  15 000 Kč 
  Školení s praktickým výcvikem  2 týdny 30 000 Kč 
  Školení s praktickým výcvikem  1 měsíc 55 000 Kč 
 
 Garanční servis spočívá v zaškolení do funkce odborného garanta, tedy oso-

by odpovědné za provoz minipivovaru, většinou sládka. Cena tohoto kurzu je 
4 500 Kč + 1 Kč za 1 litr užitečného objemu varny. 
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 Recepturní servis je zaměřen na vypracování a implementace receptury do 
konkrétního minipivovaru. Servis tak zaručuje dodání určitého počtu receptur 
a výrobních postupů pro výrobu piva. Opět je nabízeno více druhů kurzů: 

 
Kurz:     Cena: 
Receptura na 3 druhy piva  2 400 Kč + 15 Kč za 1 l objemu varny 
Receptura na 6 druhů piv  4 000 Kč + 15 Kč za 1 l objemu varny 
Receptura na 12 druhů piv  7 000 Kč + 15 Kč za 1 l objemu varny 
 

 Legislativní servis spočívá v zajištění povinné dokumentace a povolení pro 
konkrétní minipivovar. Opět je nabízeno více druhů kurzů: 
 

Kurz:     Cena: 
Povinná dokumentace  4 000 Kč + 1 Kč za 1 l objemu varny 
Povinná HACCP dokumentace 8 000 Kč + 1 Kč za 1 l objemu varny 
Příprava pro celní sklad  4 000 Kč 
Požadavky SZPI    4 000 Kč + 1 Kč za 1 l objemu varny 
 

 Zásobovací servis, který je zaměřen na zajištění pravidelných dodávek suro-
vin a spotřebního materiálu pro provoz konkrétního minipivovaru. Provedena 
je analýza dostupnosti místně působících distributorů surovin a materiálů 
v okolí daného minipivovaru, vyjednávání cenových podmínek a jiné. Cena 
kurzu je 4 000 Kč. 
 

 Propagační servis je cílen na zajištění propagace a image daného minipivo-
varu. V rámci servisu je provedena analýza marketingově účinných benefitů 
a zajímavostí, návrh domény, výhodný hosting webových stránek, grafické ře-
šení webu a mnoho dalších prvků. Opět je nabízeno více druhů kurzů: 

 
 Kurz:      Cena: 
 Základní propagace na webu  8 000 – 12 000 Kč 
 Úplná propagace na webu   16 000 – 24 000 Kč 
 Propagace grafickými prvky  5 000 – 7 000 Kč 

6.2.3 Vlastní reklamní předměty 

K novému pivu pochopitelně patří i vlastní originální sklo. Doby bezejmenných 
půllitrů jsou již minulostí. Dnes každý pivovar trvá na tom, aby jeho pivo bylo če-
pováno do jeho skla, aby na stolech byly jeho pivní tácky a ubrusy, aby měl stylo-
vou pípu, atd. K pivu se také váží upomínkové předměty, které velmi těší pivní sbě-
ratele. Proto je důležité, aby se nový minipivovar zaměřil na výrobu reklamních 
a upomínkových předmětů, myšleny jsou sklenice pro pivní speciály, pivní tácky, 
stojánky na pivní tácky, ubrusy, reklamní předměty jako například otvíráky lahví, 
magnety, textil, doplňky a jiné. 
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Sklenice 
Na trhu existuje velké množství různých druhů pivních sklenic v odlišných ceno-
vých kategoriích. Záleží čistě na konkrétním minipivovaru jaký design a motiv 
sklenic si vybere. Orientační nákupní ceny pivních sklenic jsou zobrazeny v tabulce 
č. 34, kde jsou uvedeny pouze základní možnosti. Současná doba volá po originali-
tě, proto čím originálnější grafické zpracování a design sklenic bude, tím se zvyšuje 
možnost vzbuzení zájmu u zákazníka a zvyšuje se tak celková atraktivita minipivo-
varu.  

Tab. 34 Orientační ceny pivních sklenic včetně DPH 

Druh Měrná jednotka Cena za kus 

Sklenice 0,3 l 29 Kč 

Džbánek 0,3 l 69 Kč 

Sklenice 0,5 l 39 Kč 

Džbánek 0,5 l 79 Kč 

Tuplák 1 l 189 Kč 

Zdroj: Pivomil.cz, 2017 

Následně je potřeba, aby byly zakoupené sklenice potisknuty logem konkrétního 
minipivovaru. Existuje více možností způsobu potisku, například tamponový po-
tisk, pískování nebo laserový potisk na sklenice. Tamponový potisk na sklenice je 
nejpoužívanější technologie s velmi kvalitním zpracováním. Orientační ceník je 
uvedený v následující tabulce, ceny jsou závislé na velikosti zakázky. 

Tab. 35 Ceny tamponovaného potisku na sklenice 

Zakázka Příprava Cena 

Do 100 ks 400 Kč + potisk 400 Kč 

Nad 100 ks 400 Kč + 4 Kč/ks 

 Zdroj: Sklenicky.cz, 2017 

Pivní tácky 
V následující tabulce jsou uvedeny ceny pivních tácků, ceny se liší dle počtu vyro-
bených kusů, čím více kusů, tím nižší cena samotného tácku. V tabulce jsou uvede-
ny ceny jednostranné a oboustranné varianty tácku. Ceny neobsahují grafické 
zpracování ani úpravu dat pro tisk.  
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Tab. 36 Ceny pivních tácků bez DPH 

Počet  
ks 

Jednostranný tisk 
Kč/ks 

Oboustranný tisk 
Kč/ks 

100 13 18 

200 10 13,50 

500 6,40 9,60 

1000 4,70 7,80 

Zdroj: Printpoint.cz, 2017 

Reklamní předměty 
Reklamní předmět je vhodný způsob jak si získat zákazníka. Dárek v podobě re-
klamního předmětu uvítá každý sběratel pivních upomínkových předmětů, ale 
i běžný zákazník. Snahou je získat si přízeň zákazníka, udělat mu radost a v nejlep-
ším případě tak získat stálého zákazníka. Výroba reklamních předmětů není nijak 
finančně náročná, avšak může vést ke značnému zvýšení zisku. Spokojení zákazníci 
se budou opakovaně vracet, což povede k několikanásobně vyšším tržbám. Výrob-
ní ceny jednotlivých reklamních předmětů jsou uvedeny v tabulce č. 37, ceny jsou 
závislé na počtu kusů.  

Tab. 37 Výrobní ceny reklamních předmětů 

Druh 1 - 20 Ks 21 – 499 Ks 500 a více 

Připínací placka (23 mm) 8 Kč/ks 6 Kč/ks 5 Kč/ks 

Připínací placka (75 mm) 15 Kč/ks 11 Kč/ks 9 Kč/ks 

Magnetický button (25 mm) 10 Kč/ks 7 Kč/ks 6 Kč/ks 

Magnetický button (56 mm) 13 Kč/ks 10 Kč/ks 8,5 Kč/ks 

Otvírák klíčenka (56 mm) 18 Kč/ks 15 Kč/ks 13 Kč/ks 

Otvírák magnet (65 mm) 21 Kč/ks 16 Kč/ks 14 Kč/ks 

Zdroj: Nightmare.cz, 2017 

6.2.4 Registrace minipivovaru na webové stránky  

Nově vzniklý minipivovar by se měl dostat do nejvíce do povědomí veřejnosti. Je 
tedy vhodné, aby se nový podnik zaregistroval na webových portálech věnující se 
sektoru minipivovarů. Tyto servery shromažďují informace o nových i již fungují-
cích minipivovarech, uvádějí jejich aktuální nabídky, novinky, akce, hodnocení, 
reference a další užitečné informace pro zákazníka. Minipivovary jsou řazeny pod-
le krajů, takže spotřebitel se může přesně zaměřit na konkrétní okruh pivovarů, 
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které ho zajímají. Webových stránek věnující se této problematice je mnoho, na-
příklad:  

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

Náklady této strategie jsou nulové, jelikož registrace nového pivovaru na web je 
zdarma. Naopak přínosy mohou být vysoké, o vzniku nové pivovaru se tak dozvědí 
všichni návštěvníci webových stránek, což může spotřebitele inspirovat k samotné 
návštěvě konkrétního minipivovaru. 

6.2.5 Létající pivovary 

Létající pivovary jsou v České republice poměrně novinou, ale v poslední době ros-
tou na popularitě. Jsou to pivovary, které sice figurují v živnostenském rejstříku, na 
finančním a celním úřadě, nicméně fyzicky neexistují. Létající pivovary nedisponují 
pivovarskou technologií, nemají provozovnu, varnu ani sklep. Jsou virtuální reali-
tou, tvořenou živými pivovarníky a výjimečným pivem. Jsou charakterizovány pří-
vlastkem létající nebo kočovný, v zahraničí jsou označovány jako gypsy brewery 
nebo contract breewing. Zájemci o vstup do odvětví mohou produkovat pivo for-
mou využití létajících pivovarů, mohou si vyzkoušet produkovat své pivo bez vel-
kých počátečních investic a v případě úspěchu si mohou zřídit vlastní minipivovar. 

Podstata létajících pivovarů je taková, že si konkrétní pivovar buď nechává 
pivo vařit podle svého receptu na zakázku v jiných provozech ostatních fungujících 
pivovarů, anebo si přímo pronajme volné výrobní kapacity jiného pivovaru.  

Princip létajícího pivovaru, tedy vaření vlastního piva v pronajatém zařízení 
má několik variant. Nejjednodušší způsob je nechat si vyrobit pivo na zakázku. Pi-
vovarník si v podstatě kupuje cizí výrobek, dá pivu pouze jméno, přidělí mu svou 
značku a zajistí vlastní distribuci. Vyšším stupněm produkce je pivo vařené na pro-
najatém zařízení dle vlastní receptury. Je na létajícím pivovarníkovi, zda si pro-
pachtuje technologické zařízení (varnu, spilku, sklep), popř. i personál pivovaru, 
zda si koupí od majitele i suroviny, nebo použije vlastní. Do smluvního vztahu 
vstupuje spotřeba vody a energií, kapacita sklepa, průběžná péče o pivo, popř. ná-
klady na transportní nebo spotřebitelské obaly a distribuci (Pratelepiva.cz, 2015).  

Existuje několik výhod při provozování tohoto druhu pivovaru. V prvé řadě 
provozovatelé létajícího pivovaru nemusí investovat několikamiliónové částky do 
pořízení vlastního technického vybavení. Odpadá jim tedy povinnost počáteční 
investice, platí jen náklady za pronájem výrobní kapacity a za provoz. Vařit pivo 
tak může i ten, komu chybí počáteční kapitál. Existuje možnost, zkusit si vařit 
vlastní pivo bez velkého finančního zatížení a zjistit tak, zda bude o pivo na trhu 
zájem. Létající pivovar může být takovým odrazovým můstkem a později může 
vyústit ke zřízení vlastního klasického pivovaru. Druhou výhodou je, že létající pi-
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vovar tak pomůže využít volné výrobní kapacity ostatních pivovarů. Odhaluje tak 
technické i technologické rezervy pronajatých pivovarů.  

Celková cena uvařeného piva v externím pivovaru a ostatní podmínky závisí 
na domluvě s konkrétním pivovarem, vhodné je uzavření dlouhodobé smlouvy. 
Výrobní cena se pohybuje mezi cca 10 a 25 Kč za pivo bez DPH, záleží na druhu 
piva (Varimpivo.cz, 2016). Cena ovšem výrazně klesá s vyšším objemem várky (pro 
vaření 50hl piva je potřeba stejný čas sládka jako pro vaření 6hl). Vliv na cenu má 
mimo jiné také volná kapacita pivovaru, složení a cena surovin, potřebná doba le-
žení piva a další.  

6.2.6 Vlastní restaurační zařízení 

Minipivovar jako takový má obtížný přístup k distribučním kanálům, zejména 
z finančních důvodů. Tento fakt byl potvrzen i v Porterově modelu konkurenčních 
sil. Minipivovaru je proto doporučováno využívání vlastního způsobu distribuce. 
Nejlepší způsob distribuce je provozování vlastní pivnice nebo restaurace. Zákaz-
ník tak přijde do přímého kontaktu s prostředím, kde se pivo vaří, s personálem, 
jehož cílem je prodat právě své pivo na rozdíl od ostatních pivnic. Zákazníkovi je 
tak vytvořena příjemná a rodinná atmosféra. Restauračnímu zařízení by nemělo 
chybět letní posezení, jelikož z provedeného výzkumu (zaměřeného na postoj spo-
třebitelů ke konzumaci piva „Pivo v české společnosti“ viz kapitola oborové okolí 
podniku) byla prokázána vyšší konzumace piva právě v letních měsících. Odbyt 
pivních produktů je tak v průběhu letních měsíců vyšší a venkovní posezení je pre-
ferovanější i frekventovanější. Další způsob distribuce je zřízení vlastní prodejny 
nebo navázání spolupráce s ostatními pivnicemi v blízkém okolí.  

6.2.7 Pivní speciály 

Výzkum „Pivo v české společnosti“, kterým se zabývalo centrum pro výzkum ve-
řejného vnímání Sociologického ústavu AV ČR v roce 2016 (viz kapitola oborového 
okolí podniku) bylo prokázáno, že 88 % mužů pivo konzumuje alespoň příležitost-
ně a občasné pití piva potvrdila větší polovina žen, tedy 57 % žen. Výzkum také 
prokázal rostoucí trend konzumace piva mladými ženami. Byla také prokázána 
rostoucí obliba ovocných piv a ciderů, které mají v oblibě převážně ženy. Minipivo-
var by se tak měl více zaměřit právě na sektor (mladších) žen, jelikož zde je možný 
potenciál. Měl by tak svou produkci soustředit na výrobu speciálních ovocných piv. 
V současné době jsou běžně k dostání ovocná piva typických příchutí, jako je citron 
a grep. Minipivovar by se měl snažit co nejvíce se odlišit od stávající konkurence. 
Jeho snahou je pozitivní oslovení zákazníka, a proto by tak měl svoji produkci smě-
řovat ke speciálním příchutím piv. Spotřebitelsky zajímavé určitě budou příchutě 
jako například mangové, malinové, jahodové, meruňkové, kokosové, datlové, zají-
mavé mohou být i čokoládové, oříškové nebo například osvěžující okurkové pivo. 
Fantazii se meze nekladou, bylo prokázáno, že mladší spotřebitelé naopak vyhle-
dávají nová a originální piva. Pivní speciály jsou dále analyzovány i v následujícím 
textu.  
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6.3 Navrhované strategie a doporučení pro stávající 
minipivovary v odvětví 

6.3.1 Pivní speciály 

Z analýzy vnějšího prostředí vyplývá, že spotřebitelé preferují rozmanitost nabíze-
ného sortimentu a originalitu piv. Nemají zájem o unifikaci neboli jednotvárnost 
piva. Stále více občanů také preferuje zdravý životní styl. Z uvedených faktorů ply-
ne, že minipivovar by se měl zaměřit na výrobu pivních speciálů, které co nejvíce 
osloví zákazníka. Snahou je odlišení se od značné konkurence v odvětví. Minipivo-
var by se tak měl zaměřit na výrobu speciálních piv, vícestupňových pivních speci-
álů a svůj sortiment také obměňovat v závislosti na ročním období. V letních měsí-
cích spotřebitelé preferují ovocná piva, na Velikonoce speciální zelená piva atd. 
Novodobý trend jsou bezlepková a veganská piva, na která dnešní generace žijící 
zdravým životním stylem velmi slyší. Na trhu již tyto piva některé společnosti vy-
rábějí, ovšem není jich mnoho.  

Hitem by mělo být dle serveru Ceskeminipivovary.cz tzv. Heliové pivo. Server 
uvádí: „Chcete přilákat pozornost a nové zákazníky do vašeho minipivovaru? Chce-
te rozšířit sortiment o nový druh piva, který nenabízí žádný pivovar v širokém 
okolí? Chcete šokovat vaše hosty a zajistit, že na návštěvu ve vašem podniku nikdy 
nezapomenou? Zapomeňte na klasické příchutě a příběhy o historicky věrných 
recepturách, kterým už nikdo nevěří. Zbořte všechny zábrany českých sládků, kteří 
ctí tradice, ale nedokážou opravdu překvapit! Nabídněte HELIOVÉ PIVO!“ Pivo je 
postaveno na stejném principu jako balónek naplněný heliem. Výroba piva je zalo-
žena na klasickém postupu, jen je do něj přidáno helium. Zdravotní bezpečnost je 
splněna, helium je lehký plyn, který není zdraví škodlivý, například v nemocnicích 
se poskytuje i jako náhrada místo kyslíku do dýchacích přístrojů. Heliové pivo je 
tak možnost odlišit se od konkurence, lze ho brát jako návrh, fantazii se meze ne-
kladou. Pro samotného zákazníka by byla taková konzumace piva určitě nezapo-
menutelným zážitkem a právě o to by se měl minipivovar snažit. 

6.3.2 Originální pivní obaly 

Z analýzy vnějšího prostředí je zřejmé, že přesun konzumace z restaurací a pivnic 
do domácností, navyšující se každým rokem, je spojený s rostoucí oblibou plechov-
kových, plastových a skleněných pivních obalů. Během 20. století se stále více mění 
tvary pivních lahví i design etiket, prosazuje se také používání korunkové zátky.  
Právě z toho důvodu je vhodné, aby se minipivovar zaměřil na design pivních oba-
lů, aby byl co nejvíce originální, aby se odlišil od konkurence a co nejvíce tak upou-
tal spotřebitelovu pozornost.  

Ceny grafických prací jsou uvedeny v následující tabulce a zpravidla obsahují 
licenci na neomezené užívání autorského díla. Ceny jsou orientační a závisí na ná-
ročnosti návrhu, předtiskové přípravě a způsobu zpracování díla. Návrh je poskyt-
nut ve formátu JPG nebo PDF, počet návrhů nového designu a re-desingu není 
omezený. 
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Tab. 38 Ceník grafických prací 

Grafické práce Cena (Kč) 

Logo firmy, značka produktu Od 6 000  

Nový design obalu Od 7 200 

Nový design etiket Od 6 000 

Nový design obalu nová značka Od 10 800 

Design sady obalů Od 25 000 

Re-design (text) Od 600 

Re-design (grafika) Od 1 800 

3D vizualizace obalu 300 - 600 

Zdroj: Grafickyservis.cz, 2015 

6.3.3 Rozšíření minipivovaru o výrobu cideru 

Výzkumy z posledních let dokazují že, spotřebitelské preference se mění a směřují 
ke speciálním pivům. Velmi oblíbeným nápojem jsou ovocná piva a zkvašené moš-
ty neboli cidery. Tato piva jsou charakteristická nižším obsahem alkoholu a osvě-
žující ovocnou chutí, jsou žádaná hlavně v letních měsících.  

Společnost Czech brewery system s.r.o. nabízí možnost rozšíření stávajícího 
minipivovaru o zařízení potřebné pro výrobu cideru. Technologie jsou si velmi po-
dobné, proto po rozšíření lze pivo i cider vyrábět na jedné výrobní lince, která sdílí 
velkou část výrobního procesu. Je tak škoda nevyužít technologie minipivovaru pro 
výrobu dalšího žádaného nápoje a využít tak výrobní kapacitu na 100 %. Společ-
nost Czech brewery system s.r.o. nabízí doplňující komponenty k výrobě cideru. 
Jednotlivé nabízené komponenty se liší velikostí, provedením, typem a samozřej-
mě i cenou. Orientační ceny potřebného zařízení jsou zobrazeny v následující ta-
bulce. Zbývající zařízení je využitelné z technologie určené k výrobě piva. Cider je 
možné nechat kvasit ve stejném vybavení jako pivo, ale někteří výrobci cideru pro-
vádí tzv. flotaci, která odděluje pevné částečky z produktu. K tomu je potřeba flo-
tační přístroj, jehož ceny se pohybují od 45 547 Kč – 113 396 Kč. 

Tab. 39 Komponenty pro výrobu cideru 

Zařízení Cenové rozpětí 

Myčky ovoce 11 003 – 200 181 Kč 

Drtičky ovoce 24 982 – 193 101 Kč 

Lisy na ovoce 36 913 – 2 005 084 Kč 

Zdroj: Ceskeminipivovary.cz, 2017 
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6.3.4 Aktivní marketing 

Aktivní marketing by měl být pro každý fungující podnik samozřejmostí. Propaga-
ce a reklama vlastních produktů je velmi důležitá a měla by jim být věnována velká 
pozornost. Propagace i reklama by měla být realizována ve všech formách, měly by 
být vytvořeny webové stránky minipivovaru, profily na sociálních sítích, světelné 
cedule, plakáty, billboardy, zveřejňovány by měly být také články v místním tisku. 
Prováděny by měly být jednorázové nebo tradičně opakující se akce pro zákazníky, 
ochutnávky nebo křtiny nových produktů. Důležité je věnovat pozornost také re-
klamním předmětům, měly by být vytvořeny pracovní oděvy pro personál s logem, 
minipivovar by se měl také zaměřit na dárková balení nápojů, upomínkové před-
měty, pivní sklenice, pivní tácky, ubrusy, láhve, sudy, otvíráky, slunečníky a jiné. Na 
všech popsaných nástrojích marketingu by mělo být uvedeno minimálně logo mi-
nipivovaru, lépe však, když budou uvedeny textové i obrazové informace, propagu-
jící minipivovar. Reklamní a propagační předměty by měly být vhodně rozmisťo-
vány, aby oslovili co nejvíce zákazníků.  

6.3.5 Účast na festivalu minipivovarů 

Poslední roky se stále více rozmáhají festivaly zaměřující se na piva právě z mini-
pivovarů. Cíl festivalu minipivovarů je poskytnout milovníkům pivních specialit 
a zážitkové gastronomie možnost degustace obrovského množství vzorků, druhů 
a stylů z pivní minipivovarské produkce ze všech částí České republiky. Na rozdíl 
od klasického pivního festivalu, který je zaměřený na masovou konzumaci piva, 
zde existuje příležitost seznámení se s novodobým fenoménem českého pivovar-
nictví a možností objevování nové pivní kultury. Na jednotlivých festivalech se ob-
jevuje několik desítek českých i moravských minipivovarů, kde každý z nich před-
stavuje několik svých nejlepších piv. Konzumentům je tak poskytována výjimečná 
degustační zkušenost s možností nahlédnout na jednom místě do světa pivní pes-
trosti, fantazie sládků a chuťových zážitků. Festival je většinou dvoudenní dopro-
vázený kulturním programem, jako jsou koncerty skupin a soutěže. V dnešní době 
již existuje mnoho festivalů, zaměřující se na minipivovarskou produkci. Nejzná-
mější a většinou již několikátým rokem konané festivaly jsou například: 

 Festival regionálních minipivovarů, 
 FESTIVAL MINIPIVOVARŮ NA PRAŽSKÉM HRADĚ, 
 Žebětínský festival minipivovarů, 
 Řečkovický festival minipivovarů, 
 Garage club – festival minipivovarů, 
 FÁBULŮV RODINNÝ FESTIVAL. 

Účast na takovém festivalu představuje, kromě vysokých tržeb z prodeje piva také, 
velkou šanci zviditelnění vlastního minipivovaru a jeho celkovou propagaci. Každý 
festival má vlastní podmínky účasti, například Fábulův rodinný festival nabízí mi-
nipivovarům bezplatnou účast na akci s možností prodeje a prezentace vlastní 
značky, požaduje pouze procentuální provizi z výtoče piva podle domluvy. Festival 
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regionálních minipivovarů umožňuje minipivovarům účast na festivalu po zapla-
cení pronájmu od 9:30 hodin do 00:00 hodin za 500 Kč včetně energie za stánek 
3 x 3 m (Minipivo.cz, 2017). 

6.3.6 Soutěže minipivovarů 

V rámci odvětví minipivovarů je pořádáno mnoho soutěží zaměřující se na de-
gustaci a hodnocení piv v několika kategoriích, například kategorie světlé pivo vý-
čepní, český světlý ležák, polotmavý ležák, tmavý ležák, pšeničné pivo, pšeničné 
pivo silné, speciální piva světlá, tmavá a polotmavá, silná svrchně kvašená piva 
a jiné. V České republice existuje několik soutěží zaměřující se na minipivovarskou 
produkci, například:  

 Jarní cena českých sládků, 
 Zlatá pivní pečeť, 
 Zlatý pohár Pivex, 
 Pivo České republiky, 
 Dočesná, 
 České pivo. 

Podmínky účasti v degustačních soutěžích jsou různé. Například soutěž Jarní cena 
českých sládků, která je považována za největší a neprofesionálnější soutěž urče-
nou pouze pro minipivovary, ve které se v roce 2015 hodnotilo pivo v 15 kategori-
ích od 124 výrobců, celkem bylo hodnoceno více než 500 vzorků. Soutěž se tak sta-
la největší svého druhu ve střední Evropě. V roce 2017 proběhne již 11. ročník této 
soutěže. Podmínka účasti zmíněné soutěže je zaslání soutěžního vzorku a zaplacení 
poplatku 600 Kč za každý soutěžní vzorek. Minimální množství vzorků od každé 
přihlášené značky jsou 4 kusy (Minipivo.cz, 2017).  

Zúčastněný minipivovar, který získá určité ocenění se tak stává více žádaný 
a vyhledávaný spotřebiteli. Soutěž mu tak přinese jistou prestiž, známost a oblíbe-
nost. Nejlépe hodnocené minipivovary seřazené podle počtu získaných bodů a me-
dailí v roce 2016 jsou uvedeny v následujícím obrázku. 

  

Obr. 27 Nejlépe hodnocené minipivovary v roce 2016 

Zdroj: Minipivo.cz, 2017 
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7 Závěr 

Cílem diplomové práce byla formulace strategií a doporučení, jak pro zájemce 
o vstup do odvětví pivovarnictví zaměřujícího se na minipivovary, tak pro stávající 
minipivovary působící v tomto oboru podnikání. Zhodnocení odvětví pivovarnictví 
vychází z provedených analýz makroprostředí a mikroprostředí.  

Vlastní práce začíná stanovením základních charakteristik zkoumaného od-
větví, popsáním současného stavu, tržní struktury a vývoje v oblasti dané proble-
matiky. Po úvodním představení odvětví následuje analýza vnějšího prostředí. Ta 
je rozdělena na analýzu makroprostředí a mikroprostředí. Analýza makroprostředí 
byla v rámci práce zkoumána pomocí PESTE analýzy, ve které byl hodnocen poli-
tický segment, ekonomický segment, sociálně-kulturní segment, technický a tech-
nologický segment a ekologický segment. Následně byla provedena analýza oboro-
vého okolí podniku, kde byl blíže specifikován sektor zákazníků, dodavatelů a kon-
kurentů. K analýze mikroprostředí byl využít Porterův model pěti konkurenčních 
sil, kde byly blíže zkoumány konkurenční síly ovlivňující dané odvětví, tedy ohro-
žení ze strany nově vstupujících firem, intenzita soupeření mezi stávajícími konku-
renty, tlak ze strany náhradních výrobků, vyjednávací vliv odběratelů a dodavate-
lů. Následně byla provedena objektivizace a shrnutí Porterova modelu. 

Z analýzy vnějšího prostředí byly definovány tržní příležitosti a hrozby, jež 
ovlivňují odvětví pivovarnictví. Podrobnější popis jednotlivých faktorů je postupně 
uveden v průběhu vlastní části práce. Mezi podstatné příležitostí ovlivňující mini-
pivovarské podniky patří prvenství ČR ve spotřebě piva, nejnižší sazba spotřební 
daně z piva, spotřebitelská rozmanitost a fakt, že pivo je nejoblíbenějším nápojem 
v ČR. Hrozbou je především minipivovarský boom, jakožto zvyšující se konkuren-
ce, dále extrémně vysoký tržní podíl průmyslových pivovarů, růst cen výčepního 
piva a rostoucí spotřeba piva doma místo v provozovnách. 

Z definovaných příležitostí a hrozeb byly následně formulovány strategie 
a doporučení, jak pro zájemce o vstup do odvětví pivovarnictví, tak pro stávající 
minipivovary působící v odvětví. Jednotlivé navrhované strategie byly ekonomicky 
zhodnoceny a byly uvedeny náklady spojené s jejich realizací. Strategie pro nově 
vstupující minipivovary do odvětví spočívaly v pořízení technologického vybavení, 
v odborné pomoci začínajícím provozovatelům minipivovarů, tvorbě vlastních re-
klamních předmětů, registraci minipivovaru na webové stránky a létajícím pivova-
rům. Strategie a doporučení pro stávající minipivovary v odvětví byly zaměřeny na 
pivní speciály, originální pivní obaly, rozšíření minipivovaru o výrobu cideru, ak-
tivní marketing, účast na festivalu minipivovarů a na soutěže minipivovarů. 

Snahou práce bylo vytvoření uceleného souboru, shromažďujícího základní 
faktografické údaje z odvětví pivovarnictví se zaměřením na minipivovary v České 
republice. Práce tak vystihuje komplexní vyhodnocení rozvojového potenciálu 
zkoumaného odvětví. Výsledky práce mohou sloužit jako podklad pro strategické 
rozhodování vlastníků (manažerů) současných minipivovarů nebo subjektům zva-
žující vstup do zkoumaného odvětví, pro ty je práce zdrojem důležitých informací 
o perspektivě podnikání v oboru pivovarnictví. 
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